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Resumo 

A Internet e as redes sociais desempenham um papel cada vez mais importante no turismo, 

uma vez que os consumidores confiam muito nas opiniões de outros utilizadores. As redes 

sociais permitem recolher dados, contactar pessoas e tomar decisões de viagem, 

permitindo a rápida divulgação da satisfação ou insatisfação dos clientes. Esta dissertação 

foca-se em Cabo Verde, um destino turístico em crescimento, reconhecido pelo seu clima 

e cultura rica, visando identificar a influência das redes sociais na escolha do destino 

turístico Cabo Verde. 

Este estudo utilizou uma abordagem quantitativa, baseada num questionário online 

direcionado aos turistas que pretendem visitar Cabo Verde. O questionário foi construído a 

partir de revisão de literatura e ajustado aos objetivos da investigação. Foram recolhidas 

259 respostas válidas. Os dados recolhidos foram analisados utilizando um software 

estatístico JAMOVI. 

Os resultados mostram que as redes sociais, especialmente o Facebook e o Instagram, têm 

um impacto significativo nas decisões dos turistas, sendo o Facebook mais popular entre 

os turistas com mais idade e o Instagram entre os mais jovens. A promoção turística de 

Cabo Verde nas redes sociais foi avaliada positivamente, com a utilização de conteúdos 

visuais, como fotografias e vídeos, a influenciar o desejo de visitar o país. Elementos como 

o clima, as atrações naturais e a gastronomia foram identificados como fatores que atraem 

os turistas, que procuram relaxamento, novas experiências e contacto cultural. 

A investigação apresenta uma contribuição relevante tanto na área teórica como prático e 

metodológica. O estudo apresenta dados práticos para o turismo em Cabo Verde. O 

investimento em influenciadores digitais e redes sociais populares, como o Facebook e o 

Instagram, pode aumentar a visibilidade e a atratividade do destino, criando conteúdos 

visuais que apoiem pontos fortes, como a gastronomia, as paisagens naturais e a cultura, 

atraindo novos turistas. Teoricamente, a pesquisa contribui ao explorar a influência das 

redes sociais em destinos emergentes, enriquecendo a literatura sobre marketing turístico 

digital. 

 

Palavras-chave: Turismo; Redes Sociais; Cabo Verde; Escolha do Destino: Marketing Turístico. 
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Abstract 

The Internet and social networks are playing an increasingly important role in tourism, as 

consumers rely heavily on the opinions of other users. Social networks make it possible to 

collect data, contact people and make travel decisions, allowing customers' satisfaction or 

dissatisfaction to be disseminated quickly. This dissertation focuses on Cape Verde, a 

growing tourist destination renowned for its climate and rich culture, with the aim of 

identifying the influence of social networks on the choice of tourist destination in Cape Verde. 

This study used a quantitative approach, based on an online questionnaire aimed at tourists 

who use social networks to plan trips. The questionnaire was based on a literature review 

and adjusted to the research objectives. 259 valid responses were collected. The data 

collected was analysed using JAMOVI statistical software. 

The results show that social networks, especially Facebook and Instagram, have a 

significant impact on tourists' decisions, with Facebook being more popular among older 

tourists and Instagram among younger ones. Cape Verde's tourism promotion on social 

media was rated positively, with the use of visual content such as photographs and videos 

influencing the desire to visit the country. Elements such as the climate, natural attractions 

and gastronomy were identified as factors that attract tourists, who are looking for relaxation, 

new experiences and cultural contact. 

The research makes a relevant contribution in both theoretical and practical and 

methodological terms. The study presents practical data for tourism in Cape Verde. Investing 

in digital influencers and popular social networks such as Facebook and Instagram can 

increase the visibility and attractiveness of the destination, creating visual content that 

supports strengths such as gastronomy, natural landscapes and culture, attracting new 

tourists. Theoretically, the research contributes by exploring the influence of social networks 

on emerging destinations, enriching the literature on digital tourism marketing. 

 

Keywords: Tourism; Social Networks; Cape Verde; Choice of Destination: Tourism 

Marketing. 

 



 

 v 

Agradecimentos 

Gostaria de expressar a minha sincera gratidão aos meus orientadores, a Dr. ᵃ Elisabete Morais 

e o Dr. Márcio Martins, por todo o seu apoio contínuo ao longo do decorrer da dissertação. A 

sua paciência, motivação, entusiasmo e imenso conhecimento foram inestimáveis. 

Gostaria também de agradecer aos docentes que, de alguma forma, transmitiram os seus 

conhecimentos durante o meu trajeto. 

Por último, mas não menos importante, gostaria de agradecer à minha família e aos meus 

amigos pelo seu apoio incondicional. Por vezes, precisamos de pessoas que nos digam que 

tudo correrá bem, que tudo acabará por se resolver. Sem eles, não teria conseguido escrever 

esta dissertação. 

 

  



 vi 

Lista de Abreviaturas e/ou Siglas 

CGU – Conteúdo Gerado pelo Utilizador 

eWOM – Boca a Boca Eletrónico 

INE – Instituto Nacional de Estatística 

SIG – Sistema de Informação Geográfica 

TIC – Tecnologias de Informação e Comunicação 

GL – Graus de Liberdade 

IDT – Imagem do destino Turístico 

TCP – Teoria do Comportamento Planeado  

  



 

 vii 

Índice 

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

1. Revisão da Literatura ............................................................................................ 3 

1.1. Turismo .....................................................................................................................3 

1.1.1. Marketing Turístico .............................................................................................4 

1.1.2. Destino Turístico .................................................................................................6 

1.1.3. Fatores que Influenciam na Escolha do Destino Turístico ......................................8 

1.2. Redes Sociais ........................................................................................................... 11 

1.2.1. As Redes Sociais e o Turismo ............................................................................. 12 

1.2.2. Principais Redes Sociais Utilizadas ..................................................................... 14 

1.2.3. Comportamento do Consumidor Online ............................................................ 16 

1.2.4. A Influência das Redes Sociais na Escolha do Destino ......................................... 17 

1.3. Cabo Verde ............................................................................................................. 22 

1.3.1. Turismo em Cabo Verde .................................................................................... 23 

1.3.2. Economia Associada ao Turismo ........................................................................ 24 

2. Metodologia ....................................................................................................... 27 

2.1. Objetivo do Estudo .................................................................................................. 27 

2.2. Abordagem Metodológica ....................................................................................... 28 

2.3. População e Amostragem ........................................................................................ 28 

2.4. Método de Pesquisa ................................................................................................ 29 

2.5. Análise de Questionário .......................................................................................... 32 

3. Análise e Discussão dos Resultados ..................................................................... 33 

3.1. Caracterização da Amostra ...................................................................................... 33 

3.2. As Redes Sociais ...................................................................................................... 36 

3.3. Cabo Verde Como Destino Turístico ......................................................................... 41 

3.5. Confiabilidade das Escalas ....................................................................................... 45 

3.6. Análise e Interpretação dos Resultados de Estimação ............................................... 46 

3.6.1. Análise Inferencial ............................................................................................ 46 

Conclusões, Limitações do Estudo e Futuras Linhas de Investigação ........................ 64 

Lista de Referências ................................................................................................ 68 

Apêndices .............................................................................................................. 82 

 

. 

 

 

  



 viii 

Índice de Figuras 

Figura 1: Dados sobre utilizadores de internet ........................................................................... 12 
Figura 2: Número de utilizadores ativos de cada Rede Social ................................................... 15 
Figura 3: Tomada de decisão dos turistas na utilização das redes sociais ................................ 18 
Figura 4: Bandeira de Cabo Verde ............................................................................................. 22 
Figura 5: Arquipélago de Cabo Verde ......................................................................................... 23 
Figura 6: Evolução das dormidas e dos hóspedes relativos à Cabo Verde (2018-2023)........... 26 
Figura 7: Principais mercados emissores ................................................................................... 26 
Figura 8: Principais Redes Sociais Utilizadas na Pesquisa do Destino Turístico ....................... 40 
Figura 9: Principais Fontes de Pesquisa no Destino Turístico ................................................... 41 
Figura 10: Avaliação da Promoção Turística de Cabo Verde ..................................................... 42 
Figura 11: Principais Atrações Turísticas de Cabo Verde .......................................................... 44 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 ix 

Índice de Tabelas 

Tabela 1: Operacionalização do Inquérito .................................................................................. 30 
Tabela 2: Distribuição da Faixa Etária ........................................................................................ 33 
Tabela 3: Distribuição do País de Origem .................................................................................. 34 
Tabela 4: Distribuição do Nível de Escolaridade ........................................................................ 35 
Tabela 5: Distribuição da Ocupação ........................................................................................... 35 
Tabela 6: Quanto Tempo as Pessoas passam nas Redes Sociais ............................................ 36 
Tabela 7: Informações Procuradas nas Redes Sociais .............................................................. 38 
Tabela 8: Credibilidade dos Influenciadores Digitais .................................................................. 39 
Tabela 9: Motivação que leva os Turistas a Escolher o Destino Cabo Verde ............................ 43 
Tabela 10: Índice das Escalas de Alfa de Cronbach .................................................................. 45 
Tabela 11: Análise de Confiabilidade Interna das Escalas ......................................................... 46 
Tabela 12: Cruzamento da Faixa Etária versus Facebook ......................................................... 47 
Tabela 13: Teste do Qui Quadrado Faixa Etária versus Facebook ............................................ 47 
Tabela 14: Cruzamento da Faixa Etária versus Instagram ......................................................... 49 
Tabela 15: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus Instagram ................................................. 49 
Tabela 16: Cruzamento da Faixa Etária versus TikTok .............................................................. 50 
Tabela 17: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus TikTok ...................................................... 50 
Tabela 18: Cruzamento da Faixa Etária versus Outras .............................................................. 51 
Tabela 19: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus Outras ...................................................... 52 
Tabela 20: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Google+ ........................................... 53 
Tabela 21: Teste qui quadrado Nível de Escolaridade versus Google+ ..................................... 53 
Tabela 22: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus LinkedIn ........................................... 55 
Tabela 23: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus LinkedIn ................................... 55 
Tabela 24: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Outras .............................................. 56 
Tabela 25: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Outras ...................................... 56 
Tabela 26: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Agências de Viagens ....................... 58 
Tabela 27: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Agências de Viagens ............... 58 
Tabela 28: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Feiras de Turismo ............................ 59 
Tabela 29: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Feira de Turismo ..................... 59 
Tabela 30: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Redes Sociais .................................. 61 
Tabela 31: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Redes sociais .......................... 61 
Tabela 32: Cruzamento da faixa Etária versus Redes Sociais ................................................... 62 
Tabela 33: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus Redes Sociais.......................................... 62 

.





 

 1 

Introdução 

A influência das Tecnologias de Informação e Comunicação (TICs) no turismo é 

inegável, dada a intensidade informativa deste setor, que depende fortemente dessas 

tecnologias para a promoção e operação de destinos turísticos (Gretzel et al., 2015). O 

conceito de turismo é amplo e envolve questões que vão desde a sustentabilidade até 

aos impactos ambientais e económicos (Melo et al., 2021). Dentro deste contexto, as 

redes sociais emergem como um dos principais vetores de transformação, alterando 

significativamente o comportamento e as decisões de viagem dos turistas. 

Estudos recentes demonstram que o uso das redes sociais tem um efeito positivo nas 

atitudes dos utilizadores relativamente às escolhas de viagem (Agung Sudarmanto, 

2023), particularmente em redes sociais como o Instagram, que influenciam 

diretamente o planeamento das férias. Da mesma forma,  Liu et al. (2013), destacam 

que os turistas atuais recorrem às redes sociais como fonte primária de informação, 

modificando radicalmente os seus comportamentos de viagem e os processos de 

tomada de decisão. Além disso, Kristanto et al. (2022), constataram que as redes 

sociais têm impacto positivo nas intenções de viagem, especialmente em períodos 

desafiadores como a pandemia, quando a confiança nos destinos é fundamental. 

Outro ponto de destaque é o boca a boca eletrónico (eWOM), que se tornou uma parte 

central do processo de tomada de decisão dos turistas. As perceções positivas sobre 

eWOM, como críticas e fotografias geradas por utilizadores, têm um efeito significativo 

nas experiências de bem-estar dos turistas (Li et al., 2022). Segundo o estudo 

"Influência das redes sociais na tomada de decisões de viagem" de Sharma (2022), os 

viajantes confiam cada vez mais nesses conteúdos para informar as suas escolhas de 

destinos. 

No entanto, há uma lacuna de pesquisa sobre como as redes sociais influenciam a 

escolha de destinos turísticos no contexto de Cabo Verde, um arquipélago na costa 

ocidental da África conhecido pelas suas praias paradisíacas e rica cultura. Embora 

Cabo Verde esteja a investir fortemente em estratégias de marketing turístico (Furtado 

et al., 2022), pouco se sabe sobre o impacto das redes sociais na escolha do país como 

destino turístico. Este estudo visa preencher essa lacuna, explorando como as redes 

sociais influenciam as decisões dos turistas relativamente a Cabo Verde e que tipos de 

informações os visitantes procuram antes de viajar. 

Dada a relevância crescente das redes sociais na promoção de destinos turísticos e na 

tomada de decisão dos consumidores, esta investigação é particularmente importante 
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para a indústria do turismo em Cabo Verde. A escolha deste tema foi motivada pela 

necessidade de compreender melhor o papel das redes sociais em destinos 

emergentes, como Cabo Verde. 

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa, utilizando um questionário online 

para recolher dados de turistas que utilizam as redes sociais para obter informações 

sobre Cabo Verde. A pesquisa oferece uma visão abrangente sobre as motivações e 

influências digitais que impactam a decisão de visitar Cabo Verde. 

A dissertação está estruturada em cinco capítulos. O primeiro capítulo contém a 

introdução, que inclui o enquadramento teórico, o problema de investigação, os 

objetivos, a relevância e a metodologia. No segundo capítulo é efetuada a revisão da 

literatura, onde são discutidos os conceitos de turismo, redes sociais e comportamento 

do consumidor. O terceiro capítulo descreve a metodologia utilizada para a recolha e 

análise dos dados. No quarto capítulo, são apresentados e discutidos os resultados. 

Por fim, o quinto capítulo oferece as conclusões do estudo, bem como as suas 

limitações e sugestões para futuras investigações. 
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1. Revisão da Literatura  

Centrando-se nas redes sociais, a revisão da literatura debruçar-se-á sobre a influência das 

redes sociais na escolha do destino em Cabo Verde. Em primeiro lugar, será abordado noções 

básicas sobre o turismo, como o “marketing turístico”, os destinos turísticos e os fatores que 

influenciam a escolha do destino turístico. De seguida, será abordada a relevância das redes 

sociais, destacando a sua ligação ao turismo, as principais redes sociais utilizadas, o 

comportamento do consumidor online e a influência das redes sociais na escolha do destino 

(conteúdos gerados pelos utilizadores e a influência dos líderes de opinião digitais na formação 

de opiniões sobre os destinos). Por fim, contextualizar-se-á o destino Cabo Verde. 

1.1. Turismo 

Tahiri et al. (2021), consideram que o turismo é um fenómeno social significativo em vários 

países, à medida que a economia se desloca da indústria transformadora para os serviços e as 

indústrias de consumo. O aumento do tempo de lazer e dos direitos a férias pagas permite que 

os trabalhadores se envolvam em novas formas de consumo como o turismo. 

Para Kajzar (2021), o turismo é uma atividade complexa que envolve bens e serviços, tangíveis 

e intangíveis, com inúmeras opções disponíveis. O setor inclui intervenientes em alojamentos, 

restauração, transportes, atrações turísticas e serviços de guia. A tomada de decisões e o 

comportamento dos turistas são influenciados por vários fatores, o que faz com que seja uma 

atividade multifacetada.  

 O turismo, como uma atividade económica, aumenta as despesas locais, cria fluxos de dinheiro, 

o que, por sua vez, impulsiona o desenvolvimento das infraestruturas e as perspetivas de 

emprego. O setor pode ajudar a promover e manter a cultura, os costumes e os patrimónios 

locais, o que é especialmente importante para as pequenas comunidades que podem não ter 

recursos suficientes para expandir a economia local (UN Tourism, 2024). 

Prevê-se que o turismo internacional atinja os níveis pré-pandémicos em 2024, com as chegadas 

de turistas internacionais projetadas para atingir 1,3 mil milhões em 2023, o que representando 

88% dos níveis pré-pandémicos. O Médio Oriente, a Europa e a África tiveram um forte 

desempenho em 2023, sendo o Médio Oriente a única região a ultrapassar os níveis pré-

pandémicos e a Europa a atingir 94% dos níveis de 2019. A Ásia e o Pacífico também registaram 

uma recuperação significativa, com o Sul da Ásia a recuperar já 87% dos níveis de 2019 e o 

Nordeste Asiático cerca de 55% (Brimco, 2023). 

Este entendimento alargado reflete uma visão mais holística do turismo, reconhecendo as suas 

múltiplas dimensões e influências na sociedade contemporânea. O turismo, antes visto como 

uma mera indústria, transformou-se num setor económico emergente, dando origem a diversos 
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ramos de negócios como turismo cultural e sustentabilidade, para atender aos diversos 

interesses do seu público. Para a compreensão deste campo heterogéneo, os pesquisadores 

têm explorado diferentes aspetos, incluindo psicologia do turismo, política, economia e sociologia 

(Caldevilla-domínguez et al., 2021). “O turismo diz respeito a lugares e atrações integrados na 

cultura, na economia e no estilo de vida das comunidades” (Tripon & Cosma, 2018,p.269). O 

turismo é um fenómeno social que envolve a deslocação de indivíduos para experiências de 

lazer, negócios e outros fins. É frequentemente visto como um comportamento pessoal, um 

movimento humano recorrente (Inagaki, 2019). 

O turismo é uma indústria versátil que reúne vários tipos, cada um dos quais serve para diferentes 

interesses e objetivos de viagem. As principais categorias indicadas nos estudos de Saleh 

(2023), incluem o turismo de lazer, o turismo de negócios, turismo de aventura, turismo 

sustentável e o turismo cultural. 

Os turistas culturais visitam frequentemente atrações históricas durante as férias, como museus, 

templos, exposições, palácios históricos, entre outros, enquanto os turistas de aventura exigem 

capacidades físicas e equipamento. Em contraste, os turistas de lazer, fogem das rotinas da vida 

quotidiana, relaxando e desfrutando do ambiente do destino. Os turistas de negócios podem 

precisar de verificar os locais antes de investir nos seus negócios. Os turistas sustentáveis 

também se esforçam por preservar o património do destino anfitrião e seguem as 

regras/regulamentos do turismo sustentável. Estas diferenças de esforços realçam a importância 

de compreender e de se adaptar às diferentes experiências turísticas (Saleh, 2023). 

No cenário do turismo, a sustentabilidade é o processo de crescimento e fiscalização da indústria 

de forma que atenda à procura dos atuais viajantes e das comunidades anfitriãs ao mesmo tempo 

que preserva e amplia as perspetivas para os próximos que visitarão o local (Janjua et al., 2023). 

A ideia de turismo sustentável é fulcral para o desenvolvimento sustentável porque garante que 

as práticas relacionadas com as viagens não afetam negativamente a economia, a sociedade ou 

o ambiente local (Janjua et al., 2023). 

1.1.1. Marketing Turístico  

O turismo depende fortemente do marketing, sendo uma tática vital para atrair turistas e ganhar 

dinheiro. Como demonstrado pelas várias iniciativas e táticas de marketing que permitem que a 

indústria se posicione em nichos de mercado distintos, o marketing turístico é uma atividade 

bastante utilizada (Lemoine Quintero et al., 2022). 

Abarca (2020), destaca a estratégia de marketing como instrumento essencial para atrair turistas 

e aumentar receitas no setor de viagens e do turismo. A criação de um plano de marketing 

turístico deve incluir objetivos estratégicos para melhorar a reputação do destino e atrair mais 

turistas. Florido-Benítez (2022), ampliam a visão do marketing turístico, considerando os destinos 
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de viagens, alojamentos, serviços de viagem e atrações como componentes abrangidos pela 

vasta categoria de marketing turístico. As ideias, os métodos e as táticas de marketing são 

utilizados para atrair e satisfazer os turistas. Os objetivos finais são aumentar os benefícios 

económicos do turismo, atrair mais turistas para um local e melhorar a experiência dos turistas.  

As características fundamentais para o marketing turístico incluem a orientação para o cliente, 

satisfação das necessidades e desejos dos turistas através da compreensão das suas 

características comportamentais, incluindo padrões de consumo, escalões de rendimento e 

preferências de produtos (Atakishiyeva Leyla Shukur, 2022). O marketing turístico utiliza o 

marketing mix, composto por place, promotion, price e product. O product é a experiência 

turística, que pode incluir o destino, o alojamento, organizações e ideias que atraem turísticas. A 

expressão price refere-se ao custo de uma experiência turística, que varia consoante a procura 

e a época do ano, entre outras considerações. A place diz respeito à distribuição do produto 

turístico, abrangendo vendas diretas, plataformas de reservas online e agências de viagens. A 

apresentação dos produtos turísticos a potenciais visitantes é o processo de promotion, é de 

extrema importância nas estratégias de desenvolvimento do marketing (Muraji et al., 2023). O 

branding e o posicionamento desempenham um papel vital no marketing turístico, ao 

procurarem desenvolver e promover uma imagem ou marca distintiva e apelativa que diferencie 

o destino ou produto dos seus concorrentes e o coloque na mira de potenciais viajantes (Florido-

Benítez, 2022). As viagens e o turismo são promovidos cada vez mais através da utilização da 

tecnologia, incluindo sítios Web, redes sociais, aplicações para smartphones, marketing por 

correio eletrónico e outras ferramentas de marketing digital e móvel. Os profissionais de 

marketing de viagens e turismo podem personalizar as suas mensagens de marketing, interagir 

com potenciais visitantes e alcançar um público global utilizando estas tecnologias (Florido-

Benítez, 2022). A investigação e análise envolvem estudos de mercado para compreender as 

exigências, as preferências e os comportamentos dos turistas. As decisões e táticas relacionadas 

com o marketing são informadas a partir destes dados (Atakishiyeva Leyla Shukur, 2022). 

A produção de experiências sensoriais, emocionais e cognitivas é uma das componentes 

fundamentais do marketing de experiências que afetam diretamente as motivações, perceções 

e níveis de prazer dos viajantes. Trata-se de proporcionar a cada visitante uma experiência única 

e memorável que satisfaça as suas necessidades e desejos, melhorando toda a sua experiência 

de viagem e influenciando a sua escolha de recomendar ou regressar ao local (Pop et al., 2019).  

A capacidade de reconhecer e compreender os vários perfis de visitantes é o que torna a 

segmentação do mercado no setor do turismo tão importante. Isto permite que as empresas 

personalizem as suas ofertas conforme as exigências e preferências únicas de cada segmento. 

O resultado é uma maior satisfação e lealdade do cliente e, eventualmente, o sucesso da 

empresa (Katsoni et al., 2013). O mesmo autor identifica os diferentes perfis de turistas, tendo 

em consideração uma série de fatores: 
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1. Fatores geográficos: Estes fatores podem incluir o país ou a zona de origem do visitante;  

2. Fatores demográficos: Estes podem consistir na classe social, no rendimento, no género e na 

idade; 

3. Fatores psicográficos: Estes podem incluir a classe socioeconómica, a personalidade ou o 

modo de vida; 

4. Fatores comportamentais: Podem ser a compreensão, as perspetivas, a aplicação ou as 

reações do visitante a um bem, ou serviço; 

5. Benefícios procurados: Trata-se de descobrir quais as vantagens que os viajantes esperam 

obter do bem ou serviço. 

1.1.2. Destino Turístico 

Destinos são locais que atraem turistas, influenciando-os a permanecer por um período. Os 

destinos turísticos são sistemas complexos que incluem alojamento, locais para refeições, 

atrações, arte e instituições culturais. A atmosfera, a hospitalidade e a impressão geral do destino 

são decisivas para criar uma marca de sucesso (Tripon & Cosma, 2018). 

Um destino turístico é uma região geográfica onde os visitantes podem usufruir de vários tipos 

de experiências de viagem. Reúne condições únicas em termos de turismo e possui valores que 

a distinguem de outros destinos. O conceito de destino turístico deriva de experiências 

anteriores, opiniões, publicidade e crenças populares, moldando a expectativa e perceções dos 

visitantes sobre o destino (Werenowska & Rzepka, 2020). 

O conceito de destinos turísticos evolui devido à concorrência, às novas tecnologias e à evolução 

da procura, incluindo elementos como o acesso, a oferta, o desenvolvimento sustentável, 

planeamento territorial, as políticas as estratégias turísticas e a gestão das relações. As atrações 

turísticas são locais que atraem os turistas e influenciam a sua estadia (Tripon & Cosma, 2018). 

No entanto, é fundamental ter em conta as dificuldades trazidas pelo turismo, como demonstram 

Nathaniel et al. (2021), que referem que o turismo pode ter um impacto ambiental negativo devido 

ao aumento da utilização de energia, à exploração de recursos, aos transportes e às questões 

ecológicas daí decorrentes. 

De acordo com Zeng et al. (2021), a concorrência de um destino turístico depende da capacidade 

do ambiente circundante, pelo contentamento do visitante e pelas intenções do visitante. Além 

disso, os meios de comunicação tradicionais, como filmes e programas de televisão, conseguem 

influenciar as opiniões das pessoas sobre os destinos turísticos, auxiliando o setor das viagens 

e do turismo a crescer ao longo do tempo (Chen et al., 2021). 

Os Storytelling dos locais turísticos, enraízam mitos, fornecendo uma perspetiva da realidade 

que pode alterá-la, mas também torná-la mais informativa, revelando as suas inconsistências e 
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peculiaridades internas e desafiando os princípios universais (Calvi & Hover, 2021). As TICs são 

ideais para o desenvolvimento do turismo, e algumas nações trabalham para se tornarem 

destinos de viagem mais experientes e amigos do ambiente (Cuesta-Valiño et al., 2020). O 

mesmo autor, Cuesta-Valiño et al. (2020), diz que, com a ascensão da comunidade digital, os 

viajantes estão tornando-se mais conectados e exigentes. Assim, ao utilizar eficazmente a 

tecnologia para informar os turistas sobre o destino e os serviços oferecidos, os destinos 

trabalham para se tornarem destinos turísticos inteligentes e sustentáveis, melhorando a 

experiência do viajante, melhorando a indústria do turismo e melhorando a qualidade de vida dos 

habitantes locais. 

Inúmeros fatores influenciam a competitividade e a atratividade dos destinos turísticos. Para 

manter a viabilidade de um destino turístico e a sua atração para os turistas, o desenvolvimento 

e a gestão são essenciais. A atratividade dos destinos turísticos é fortemente influenciada pela 

padrão dos serviços turísticos, pela perceção do destino e pela existência de bens culturais (A. 

Morozov & M. Morozov, 2018). A comercialização de destinos concorrentes depende fortemente 

do desenvolvimento de produtos e destinos relacionados ao turismo, bem como da tomada de 

decisões estratégicas (Buhalis, 2000). A acessibilidade das atrações turísticas, os recursos 

disponíveis no destino e o efeito do crescimento do turismo no padrão de vida da população local 

são fatores decisivas a serem considerados na gestão de um destino (Gračan & Lučić, 2022). 

A competitividade e a atratividade dos destinos são grandemente influenciadas pelos atributos 

turísticos. Os fatores que influenciam o fluxo de turistas incluem aspetos naturais, sociais, 

históricos, recreativos, comerciais, de acessibilidade e de alojamento. A atratividade é avaliada 

por aspetos tais como o clima, a qualidade do alojamento, o desporto, a paisagem, a 

gastronomia, o entretenimento, as atrações históricas, a cultura local, o preço, a acessibilidade, 

a comunicação e os transportes (Tomigová et al., 2016). 

Chiu et al. (2016), afirmam que o comportamento e o prazer do visitante são significativamente 

influenciados pela forma como um destino é visto. Uma compreensão aprofundada das 

impressões dos viajantes sobre um destino é essencial para um marketing de destino eficaz 

(Luvsandavaajav et al., 2022). A investigação demonstrou que a competitividade entre destinos 

está a intensificar-se, com destaque para a imagem do destino. Uma imagem positiva é vital para 

uma gestão eficaz, uma vez que novos destinos surgem rapidamente, o comportamento dos 

consumidores evolui e as crises podem ter consequências de grande alcance (Abiola-Oke & 

Fakokunde, 2022).  

Noutra perspetiva, uma imagem de destino coesa e a integração dos recursos turísticos com 

outros recursos são necessárias para o mecanismo de competitividade dos destinos turísticos 

(Gang, 2022). Wiwekananda e H. Aruan (2020), afirmam que a proximidade com o destino afeta 

diretamente as intenções de viagem dos viajantes, bem como a sua perceção do mesmo, a 

intenção de viajar é também influenciada pela imagem do destino, a atitude em relativamente ao 
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destino e o eWOM. Mas também, a imagem de um destino é decisiva para prever se este será 

ou não visitado. A imagem do destino é um aspeto importante do marketing de um destino 

turístico, englobando as crenças, as ideias e as impressões dos turistas. Pode ser categorizada 

em três componentes: cognitiva, afetiva e emocional. A componente cognitiva representa os 

atributos físicos, a componente afetiva são as reações emocionais e a componente emotiva 

determina o valor do destino. As imagens podem ser formadas por fontes orgânicas, induzidas 

e complexas, sendo as imagens orgânicas resultantes de informações não comerciais, as 

imagens induzidas de fontes comerciais e as imagens complexas resultantes da própria visita. 

(Mwaura et al., 2013). A imagem do destino é uma ideia construída de um destino influenciada 

por informações de várias fontes, incluindo fontes primárias (geradas durante a visita) e 

secundárias (informações de amigos). A Web 2.0 desafia as categorizações tradicionais, com 

fotografias agora partilhadas publicamente nas redes sociais. Uma vez que a fotografia é 

tipicamente utilizada para produzir a imagem, a perceção da imagem de um destino está 

intimamente ligada à fotografia (Mata et al., 2018).  

Como salienta Lo et al. (2011), a influência do turismo e a fotografia têm uma grande importância 

na forma como as pessoas observam o mundo e a vida contemporânea. A representação visual 

de um destino tem um papel importantíssimo na sua identidade, enfatizando a importância 

intrínseca da compreensão de conceitos como a Imagem de Destino Turístico (IDT). O IDT é um 

conceito multidimensional sem consenso quanto às suas dimensões. Inclui três dimensões: 

paisagem turística, imagem projetada e imagem percebida. A ligação entre a imagem e o destino 

turístico é evidente, desempenhando a imagem um papel determinante na satisfação e na 

revisitação do destino (Araújo, 2018).  

1.1.3. Fatores que Influenciam na Escolha do Destino Turístico  

As escolhas de destinos de viagem são influenciadas por múltiplos fatores que abrangem um 

amplo espetro. Os estudos destacam o facto de uma vasta gama de elementos, tais como 

características individuais, variáveis psicológicas, influências sociais e circunstâncias ambientais, 

poderem ter impacto no desejo de viajar de uma pessoa (Ding & Yang, 2023). Além disso, foi 

demonstrado que o risco, a incerteza, as alterações climáticas e o desempenho geracional têm 

um impacto no processo de tomada de decisão relacionado com as viagens (Nikolić et al., 2021). 

Vários fatores importantes têm impacto na escolha do destino turístico pelos viajantes, incluindo 

a disponibilidade de alojamento conveniente, as infraestruturas, as atrações turísticas, a 

comunidade envolvente, as empresas que servem os turistas, o clima e a melhor época do ano 

mais adequada (Raazim & Munasinghe, 2021). Além disso, o estudo sobre a influência do eWOM 

na imagem do destino e o seu impacto nos interesses e decisões dos visitantes revelou como os 

interesses e as decisões dos turistas são influenciados pelo eWOM e pela perceção do destino. 
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Uma impressão favorável do destino tem uma influência significativa no comportamento de 

tomada de decisões (Nasar, 2022). 

De acordo com Bire et al. (2021), uma das principais variáveis que influenciam a escolha de 

destinos pelos viajantes é a segurança, enquanto a autoestima mostrou ser o componente 

menos significativo. De acordo com Wilson (2014), a imagem do destino influencia 

significativamente as decisões dos turistas. Os turistas procuram ativamente informações 

durante o planeamento da viagem, com necessidades funcionais centradas nas decisões 

relacionadas com a viagem e necessidades não funcionais de diversão e de aquisição de 

conhecimentos. As fontes de informação, como amigos e familiares, desempenham um papel 

determinante nas decisões de viagem. 

A Teoria do Comportamento Planeado (TPB ou TCP), é frequentemente utilizada para estudar a 

tomada de decisões em matéria de viagens. Esta teoria sugere que os indivíduos podem 

comportar-se de uma forma específica se acreditarem que as suas ações conduzirão a 

resultados desejáveis. A intenção de se comportar, ou o comportamento futuro provável, é o fator 

determinante mais importante do comportamento no turismo. No entanto, a TCP pode nem 

sempre prever as intenções, uma vez que fatores externos e internos podem também influenciar 

estas decisões (Rashid et al., 2017). 

A motivação para viajar é uma ideia complicada e diversificada que é influenciada por muitas 

coisas diferentes. Diferentes tipos de motivação podem levar os turistas a escolher um destino 

específico. Eis alguns dos principais tipos de motivação para viajar: 

1. Descanso e relaxamento: Os viajantes procuram frequentemente uma pausa na sua 

rotina diária e no trabalho, visando se regenerarem e relaxarem. Isto pode envolver a experiência 

da natureza, desfrutar de boa comida e bebidas, ou simplesmente descansar (Rashid et al., 

2017; Shi et al., 2018). 

2. Motivos culturais e históricos: Os viajantes podem ser motivados pelo desejo de 

aprender e conhecer culturas e histórias diferentes. Isto pode implicar visitar museus, sítios 

históricos ou participar em tradições e festivais locais (Shi et al., 2018). 

3. Motivos espirituais e religiosos: Alguns viajantes são motivados por razões espirituais ou 

religiosas, tais como visitar locais sagrados ou participar em eventos religiosos (Rybina & Lee, 

2020). 

4. Saúde e bem-estar: Os viajantes podem ser motivados pelo desejo de bem-estar e cura. 

Isto pode envolver a visita a destinos conhecidos pelos seus benefícios para a saúde, tais como 

fontes termais ou retiros de bem-estar (Rybina & Lee, 2020). 

5. Aventura e exploração: Alguns viajantes são motivados pelo desejo de aventura e 

exploração. Isto pode implicar visitar novos lugares, experimentar novas atividades ou procurar 

experiências únicas (Shi et al., 2018). 
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6. Contacto social: Os viajantes podem ser motivados pelo desejo de contacto social. Isto 

pode envolver viajar com amigos ou familiares, conhecer novas pessoas ou experimentar um 

sentido de comunidade (Rybina & Lee, 2020). 

7. Prestígio: Alguns viajantes são motivados pelo prestígio, procurando visitar destinos em 

que são considerados de alto estatuto ou exclusivos (Shi et al., 2018). 

8. Gastronomia: A alimentação pode ser um fator de motivação significativo para alguns 

viajantes. Isto pode envolver a procura da cozinha local, a participação em excursões 

gastronómicas ou a visita a destinos conhecidos pela sua cultura gastronómica (Nicoletti et al., 

2019). 

9. Entretenimento e jogos de azar: Alguns viajantes são motivados por oportunidades de 

entretenimento e jogo, como visitar casinos ou assistir a espetáculos e concertos (Shi et al., 

2018). 

Os processos da escolha de um destino de viagem são influenciados pelos fatores push e pull. 

Os fatores push representam motivos intrínsecos ao visitante, como a procura de descontração, 

aquisição de conhecimentos ou o desejo de fuga, descanso e relaxamento (Rashid et al., 2017). 

Em contrapartida, o fator pull referem-se a atributos extrínsecos ou externas ao visitante, como 

a acessibilidade, fácil acesso, experiência de aventuras e a atratividade das características 

tangíveis do destino, como características naturais, alojamentos e recursos culturais (Faulina & 

Novita, 2020; Perera et al., 2022; Rashid et al., 2017). Perera et al. (2022), afirmam que esta 

dualidade de características tem efeitos significativos na satisfação do turista, na inclinação para 

regressar e na perceção global do local. 

Compreender a intrincada relação entre os fatores push e pull é determinante para compreender 

o comportamento dos turistas. Enquanto os fatores push refletem os desejos individuais dos 

turistas, os fatores pull exercem um apelo irresistível a destinos específicos. A inter-relação entre 

estes fatores não só molda a escolha inicial do destino, mas também a felicidade e a lealdade 

dos turistas a longo prazo (Ermawati & Prihandono, 2018; Said & Maryono, 2018).  

Para Yoon e Uysal (2005), no turismo, a compreensão das motivações é crucial para maximizar 

a satisfação do turista. Essa satisfação derivada dos resultados das experiências de viagem, 

influenciada pelas motivações push e pull, tornando-se uma componente essencial para a 

lealdade do destino. A lealdade ao destino, por sua vez, é essencial para sucesso da estratégia, 

incentivando a repetição de viagem ao destino.  

 

 



 

 11 

1.2. Redes Sociais  

Um momento crucial no desenvolvimento das redes sociais foi a introdução da tecnologia digital 

e da Internet. À medida que as redes sociais online foram a proliferando, deram às pessoas uma 

forma de comunicar e de se envolverem mutuamente para além das fronteiras. Estas redes 

destacaram-se pela sua capacidade de ligar milhões de indivíduos, permitir uma rápida partilha 

de informações e promover um sentimento de comunidade entre os utilizadores (Altinel Girgin & 

Gümüşçekiçci, 2022).  

Os fóruns e as salas de conversação foram dos primeiros tipos de redes sociais, permitindo aos 

membros trocar informações e realizar debates. À medida que a tecnologia evoluiu, surgiram 

plataformas mais complexas que permitiam aos utilizadores trocar imagens e vídeos, estabelecer 

contatos com amigos, criar perfis pessoais e até fazer negócios. Redes sociais como Facebook, 

LinkedIn, Instagram e “X” (ex. Twitter) são algumas dessas plataformas (Altinel Girgin & 

Gümüşçekiçci, 2022). 

A utilização das redes sociais também ultrapassou o simples envio de mensagens pessoais. 

Atualmente, servem uma variedade de funções nos negócios, na saúde pública e na educação, 

entre outros. Por exemplo, as redes sociais foram utilizadas para facilitar a aprendizagem à 

distância e distribuir informações de saúde durante a epidemia de COVID-19 (Govender & 

Govender, 2022). A comunicação é uma das principais funções das redes sociais, que 

proporcionam às pessoas uma forma de comunicar e de se envolverem entre si, facilitando o 

intercâmbio global de ideias e conhecimentos (Nisar & Khanum, 2021). 

As redes sociais revolucionaram o funcionamento das empresas e o contacto com os seus 

clientes. Estão a tornar-se recursos essenciais para as táticas de recrutamento digital, 

especialmente no sector das viagens e do turismo. As redes sociais dão às empresas acesso a 

mais potenciais trabalhadores, aumentando a eficácia das suas práticas de contratação (Oncioiu 

et al., 2022). 

As redes sociais têm sido utilizadas para superar os obstáculos regionais à conetividade mundial. 

Têm sido utilizadas, por exemplo, para combinar volumes de tráfego de modo que os pequenos 

produtores dos países pobres participem nas cadeias de abastecimento mundiais (Kunaka, 

2010). A figura 1, apresenta dados sobre os utilizadores de internet no mundo. 
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Figura 1: Dados sobre utilizadores de internet 

 Fonte: Kemp (2023) 

A população mundial ultrapassou os 8 mil milhões de habitantes, 57,2% dos quais vivem em 

zonas urbanas. Em outubro de 2023, 5,60 mil milhões de pessoas utilizavam telemóveis, 

representando 69,4% da população mundial. A adoção de dispositivos móveis cresceu 2,7% no 

ano passado, com 145 milhões de novos utilizadores. Os 5,30 mil milhões de pessoas que 

utilizam a Internet mundialmente, ou seja, 64,4% da população, registaram um crescimento de 

3,7% nos últimos 12 meses. Os utilizadores das redes sociais aumentaram a nível mundial, 

existem 4,95 mil milhões, correspondendo a 61,4% do total da população mundial. No mesmo 

período do ano passado, foram adicionados 215 milhões de novos utilizadores (Kemp,2023). 

1.2.1. As Redes Sociais e o Turismo  

A tecnologia e as redes sociais têm um impacto significativo no setor do turismo, alterando como 

os viajantes reservam e desfrutam das suas viagens, bem como as empresas funcionam. O 

ambiente económico mundial, em particular o sector do turismo, sofreu uma transformação 

graças às TICs. Estas oferecem um vasto leque de ferramentas, processos e funcionalidades 

que facilitam a gestão estratégica e auxiliam as empresas a ganhar uma vantagem competitiva 

sustentada. Uma dessas tecnologias que facilita a tomada de decisões no setor de turismo é o 

Sistema de Informação Geográfica (SIG), aumentando a eficiência e a eficácia através da 

recolha, processamento e armazenamento de dados. Ajuda no planeamento de férias, facilita 

parcerias e aumenta a visibilidade global, reduzindo a dependência das empresas e fornecendo 

informações em tempo real para entidades públicas e privadas. (Nikoli & Lazakidou, 2019). 

A adoção e a utilização do comércio eletrónico pelas empresas turísticas também foram afetadas 

pela Web 2.0. Os consumidores utilizam agora o conteúdo das redes sociais e dos websites de 

comércio eletrónico interativos, para além das informações dos websites de comércio eletrónico, 

para moldar as suas perceções, preferências e juízos de valor (Maoneke & Isabirye, 2016). 

As TICs desempenham um papel importante nas iniciativas de marketing, vendas e serviço ao 

cliente do setor do turismo. As redes sociais geram ofertas com base nas pesquisas dos 
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utilizadores sobre determinados locais ou pontos de referência, utilizando tecnologias de ponta. 

Atualmente, os turistas confiam nas opiniões de quem já visitou um determinado país ou 

território, e as redes sociais têm ganhado popularidade, permitindo que os consumidores 

influenciem os outros através das suas próprias experiências (Morais et al., 2022a). 

A utilização das redes sociais como ferramenta no setor das viagens e do turismo tem crescido 

significativamente, tendo impacto na escolha dos locais de férias por parte dos viajantes. Uma 

das categorias mais populares no Instagram é a de viagens, que desperta a curiosidade dos 

utilizadores em visitar determinados locais (Morais et al., 2022b). 

As redes sociais são uma ferramenta poderosa de inspiração e descoberta de destinos. São 

agora consideradas uma ferramenta necessária para planear, viajar e regressar de viagens. Os 

interesses e as decisões dos viajantes são moldados pela abundância de informações e 

inspiração encontradas nas  redes sociais como Facebook, Instagram e X (Varga & Gabor, 

2021). Por exemplo, descobriu-se que o Instagram pode ser um recurso valioso de inspiração e 

informação para a escolha de férias. Um dos tipos de material mais populares no Instagram está 

relacionado com viagens e faz com que as pessoas queiram visitar determinados locais (Tešin 

et al., 2022).  

Nos últimos anos, a partilha de diários de viagem e conselhos nas plataformas das redes sociais 

ganha a popularidade (Arica et al., 2022). Os viajantes podem utilizar estas plataformas para 

conhecer novas pessoas, partilhar histórias sobre as suas experiências e obter ideias para 

viagens futuras. A partilha de experiências de viagem nas redes sociais tem uma série de 

vantagens e razões, tais como: 

1. Partilha de informações: Ao partilharem as suas ideias, conselhos e sugestões, os 

viajantes podem auxiliar os outros a fazerem os seus próprios planos de viagem bem informados 

(Arica et al., 2022). 

2. Entretenimento: Compartilha de experiências de viagem pode ser uma forma divertida e 

cativante de documentar e reviver momentos memoráveis de uma viagem  (Chen et al., 2023). 

3. Autoapresentação: Permite que os viajantes mostrem as suas aventuras e criem uma 

personalidade online personalizada (Arica et al., 2022). 

4. Altruísmo: Os viajantes podem partilhar as suas experiências para ajudar os outros a 

tomar melhores decisões de viagem e a evitar potenciais armadilhas (Arica et al., 2022). 

5. Realização pessoal e autorrealização: Pode proporcionar uma sensação de realização 

e crescimento pessoal (Arica et al., 2022). 

No entanto, existem também fatores que podem inibir os viajantes de partilharem as suas 

experiências nas redes sociais, tais como preocupações ambientais, relacionais e de segurança 

(Arica et al., 2022). 
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Relativamente à pandemia de COVID-19, os meios de comunicação social, incluindo os 

influenciadores da Internet, desempenharam um papel crucial na influência e previsão de futuros 

hábitos de viagem. O estudo desenvolvido por Wadhar et al. (2023), sublinhou a importância da 

literacia digital e da autoeficácia da informação como componentes críticos que determinam a 

preparação dos viajantes para a viagem. 

1.2.2. Principais Redes Sociais Utilizadas 

Os media e as redes sociais são reconhecidas como as principais fontes de informação que os 

potenciais turistas consultam quando planeiam ou iniciam uma viagem (Huertas & Marine-Roig, 

2018). Estas plataformas tornaram-se importantes fontes de informação que afetam as decisões 

dos viajantes sobre aonde ir. Os locais turísticos são fortemente promovidos através dos canais 

das redes sociais, especialmente do Facebook (Rahman, 2017). O Facebook é uma das 

plataformas de redes sociais mais populares entre os viajantes (Liu et al., 2020). Além disso, à 

semelhança do que acontece noutros sectores, as redes sociais desempenham um papel 

significativo no processo de tomada de decisão dos consumidores quando se trata de viajar (Icoz 

et al., 2018). 

A investigação indica que as empresas turísticas podem contactar mais eficazmente os seus 

públicos-alvo e fornecer ofertas individualizadas aos consumidores, utilizando as redes sociais 

para a comunicação (Kamile, 2021). Esta abordagem pode também produzir um maior retorno 

do investimento do que a publicidade tradicional. Além disso, as plataformas de redes sociais 

têm sido reconhecidas como instrumentos essenciais para a promoção de viagens, indicando a 

sua influência nos processos de tomada de decisões dos viajantes (Chen et al., 2022). 

O Facebook lidera o mercado com cerca de 3 mil milhões de utilizadores ativos mensais, sendo 

a Meta Plataformas com quatro grandes plataformas (Instagram, Facebook, Messenger e 

WhatsApp), com mais de 3,8 mil milhões de utilizadores mensais de produtos da família (Statista, 

2023). A Figura 2 mostra o número de utilizadores ativos para as redes sociais mais utilizadas. 
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Figura 2: Número de utilizadores ativos de cada Rede Social 

Fonte: Statista (2023) 

Social media, uma ferramenta online que permite aos utilizadores criar conteúdos, publicar, 

partilhar e comunicar, tornaram-se cada vez mais populares entre indivíduos e organizações 

para fins estratégicos (Högberg, 2018). Högberg (2018), afirma que as social media assumem 

várias formas, como blogues, redes sociais e microblogging por Web 2.0. Mas há situações (o 

tempo agregado gasto em várias sessões e plataformas e a perceção das normas de utilização 

afetaram as suas respostas) no qual a noção de social media se torna confusa, dificultando a 

definição dos seus parâmetros exatos (Lee et al., 2021). Por outro lado, as redes sociais são 

relações informais caracterizadas por laços sociais e obrigações voluntárias ou obrigatórias que 

podem proporcionar um apoio benéfico (McKinlay et al., 2019). 
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1.2.3. Comportamento do Consumidor Online 

De acordo com Rizki  Nindyta (2017), o comportamento do cliente, que se refere às ações e 

escolhas feitas pelos turistas no sector do turismo, é o principal foco da indústria. Diversas 

disciplinas científicas, incluindo a sociologia, a antropologia, a psicologia e a economia, tiveram 

um impacto sobre este tema. A seleção, a tomada de decisões, a utilização e a avaliação 

subsequente de bens, serviços, interações e ideias para satisfazer a procura dos consumidores 

e avaliar os efeitos do processo nos consumidores e na sociedade fazem parte do estudo do 

comportamento dos clientes. 

Reações emocionais e cognitivas - um estudo descobriu que as reações emocionais e 

cognitivas a uma primeira visita a uma loja online podem afetar a intenção dos compradores 

online de voltarem e a sua propensão para fazerem compras impulsivas (Koufaris, 2002). 

Segundo Reyes-Menendez et al. (2020), as plataformas digitais tornaram comum a prática dos 

utilizadores divulgarem as suas experiências através do eWOM. As estratégias sustentáveis de 

eWOM podem ajudar as empresas de turismo a aumentar a influência do eWOM na indústria do 

turismo, de acordo com um estudo “Compreender o comportamento do consumidor online e as 

estratégias de eWOM para uma gestão empresarial sustentável na indústria do turismo” da 

literatura sobre estratégias de eWOM e comportamento do consumidor online. 

Diferenças de género - Um estudo indicou que o impacto da qualidade do serviço no 

comportamento do consumidor online varia significativamente consoante o género. Por exemplo, 

a satisfação dos clientes do sexo feminino tem um maior impacto na fidelização dos clientes do 

que a satisfação dos clientes do sexo masculino (Wang & Kim, 2019). 

Estratégias de investigação - A análise qualitativa estruturada pode oferecer mais informações 

do que a análise de regressão linear, especialmente quando se trata de conjuntos de dados com 

várias características, de acordo com um estudo comparativo do comportamento do consumidor 

online em Taiwan (Huarng & Yu, 2020). 

Diversas faixas etárias demonstram comportamentos distintos no uso das redes sociais para fins 

de viagem. A geração millennials, considerados “nativos digitais” e entendidos em tecnologia, e, 

contato com os meios digitais. Integram as tecnologias nas rotinas diárias e são grandes 

utilizadores de redes sociais, criando e partilhando conteúdos (Calvo-Porral & Pesqueira-

Sanchez, 2020). O estudo de Vaterlaus e Winter (2021), descobriram que 52% dos jovens 

adultos usam TikTok, como três elementos principais, o prazer na vida e com os outros, recursos 

de discussão de TikTok e curtas-metragens significativos. No entanto, o TikTok foi considerado 

demasiado imaturo e com demasiado poder de ação. Em contraste, os idosos têm preferência 

sobre Facebook, e usam por vários motivos, como a partilha de fotos, conectar com pessoas, 

amigos e familiares (Wang et al., 2024). 
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1.2.4. A Influência das Redes Sociais na Escolha do Destino 

Segundo Azazi e Shaed (2020), as redes sociais exercem um grande impacto no turismo, uma 

vez que estimulam as relações, criam confiança e promovem atividades de marketing. Ajudam 

os hotéis a desenvolver relações emocionais, a melhorar os serviços e a aumentar a perceção 

da marca. A confiança é essencial para a qualidade da informação no turismo e os fornecedores 

de serviços de viagem, como o Tourism Austrália, publicitam as suas atividades nas redes 

sociais. O envolvimento da comunidade online é essencial para a tomada de decisões e o 

marketing das empresas turísticas. 

A Internet e as redes sociais são cada vez mais influentes no sector das viagens, fornecendo 

dados para o desenvolvimento de produtos e a melhoria estratégica. No entanto, também podem 

levar à perda de controlo sobre as opiniões dos clientes. As empresas devem responder às 

críticas para manter a confiança dos seguidores nos destinos. As redes sociais facilitam o acesso 

à informação, mas alguns visitantes sentem que passam demasiado tempo à procura de 

informação (Tanković et al., 2022). 

As pessoas que tomam as decisões não são normalmente independentes umas das outras, em 

vez disso, são influenciadas pelas opiniões de outras pessoas que tomam decisões e que estão 

relacionadas com elas na rede social (Gai et al., 2023). 

Segundo Matikiti-Manyevere e Kruger (2019), as redes sociais influenciam significativamente a 

tomada de decisões de viagem, uma vez que os turistas  utilizam-nas para procurar informações 

e partilhar experiências. Os empresários do sector do turismo devem estar presentes nestas 

plataformas para estabelecerem contacto com potenciais clientes e garantirem conteúdos exatos 

sobre atrações e serviços. Isto pode aumentar a visibilidade, atingir um público mais vasto e 

conduzir a um aumento das reservas e das receitas. A Figura 3 descreve como os turistas tomam 

decisões quando utilizam as redes sociais. 
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Figura 3: Tomada de decisão dos turistas na utilização das redes sociais 

Fonte: Adaptada de Rizki e Nindyta (2017) 

 

O processo de decisão dos clientes divide-se em três fases: antes, durante e depois da viagem. 

A apresentação da procura, a obtenção de informações e a tomada de decisões de viagem fazem 

parte do processo pré-viagem. Os viajantes participam de atividades relacionadas com o turismo, 

compram bens e serviços e procuram mais informações durante este período das suas férias. A 

fase pós-viagem avalia o nível de satisfação dos viajantes com os serviços, os bens e as fontes 

de informação. Esta avaliação influencia o comportamento turístico seguinte, uma vez que os 

clientes guardarão memórias das suas experiências para futuras atividades de viagem (Rizki & 

Nindyta, 2017). 

A tomada de decisões é um processo cognitivo essencial que orienta o comportamento humano. 

Os primeiros psicólogos utilizavam uma analogia computacional, evoluindo para explicações 

racionalistas. Compreender os processos interativos, as tarefas, os ambientes e as estratégias 

de decisão é essencial para uma compreensão abrangente da mente e do comportamento 

(Moore et al., 2012). 
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Ao afetar como os consumidores veem os destinos fora da sua cidade e ao influenciar as suas 

atitudes e intenções, os meios de comunicação social têm um impacto nas decisões no setor do 

turismo. As intenções dos turistas também são afetadas pela imagem e a favorabilidade em 

relação a um determinado destino. Para os turistas, a comunicação da marca, a imagem 

cognitiva e a consciencialização da qualidade são importantes (Kasim et al., 2019).  

Alkier e Perić (2021), referem que o Facebook e outras plataformas de redes sociais também 

são utilizadas para promover destinos turísticos. De acordo com um estudo efetuado pelos 

autores Alkier e Perić (2021), no destino turístico de Kvarner na Croácia, as redes sociais têm 

um impacto substancial nas decisões de destino de férias dos viajantes, embora não tanto como 

têm nos turistas que visitam outras regiões.  

Nas redes sociais, os utilizadores desempenham papéis diferentes em termos do seu 

envolvimento no consumo e na produção de informação, o que os leva a serem utilizadores 

passivos e ativos. Os utilizadores ativos são os críticos, os criadores de conteúdos e os 

aderentes, enquanto os utilizadores passivos são os espetadores/observadores. Os utilizadores 

ativos que são líderes de opinião, aqueles que são vistos e ouvidos, utilizam as suas plataformas 

para disseminar informação e influenciar o comportamento dos utilizadores passivos, são 

designados por Influenciadores (Agostino et al., 2019). 

Influenciadores são indivíduos que ganham popularidade através dos conteúdos criados. Estão 

associados à fama na internet, são vistas como autênticas, acessíveis, relacionáveis e credíveis 

(Hess et al., 2022). Para Nur’afifah e Prihantoro (2021), as redes sociais são uma das fontes 

mais influentes para os millennials no que diz respeito às viagens, porque faz com que os 

millennials concorram para se tornarem influenciadores de outros, sendo mais ativos. 

De acordo com Ghaly (2023), a credibilidade dos influenciadores das redes sociais é avaliada 

por meio de três fatores-chave, destacando a especialização, atratividade e fiabilidade. A 

especialização refere-se à experiência, competências ou conhecimentos de uma fonte, que 

podem influenciar as intenções de compra dos clientes. A atratividade, que inclui a atratividade 

física e os traços de personalidade, também pode influenciar as intenções de compra, os 

influenciadores com elevada atratividade têm maior probabilidade de influenciar as intenções de 

compra dos seus seguidores. A fiabilidade, que inclui o carácter, a honestidade e a credibilidade, 

é considerada mais fiável do que o conteúdo da empresa, os influenciadores das redes sociais 

são vistos como líderes de opinião devido ao apreço e à confiança que recebem dos seus fãs. 

Esta influência também é evidente entre os turistas brasileiros, onde os influenciadores digitais 

no Instagram têm um impacto significativo na escolha de destinos turísticos internacionais 

(Frederico & Lima, 2023).  

Os influenciadores digitais desempenham um papel significativo na formação das preferências 

de viagem, atuando como uma fonte fundamental de informação e inspiração para potenciais 

viajantes (Boley et al., 2023). Um estudo que analisou a influência das redes sociais nas decisões 
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de viagem revelou que 91,35% dos participantes sentiram-se tentados a viajar após verem 

conteúdos nas redes sociais (Varga & Gabor, 2021).  

As recomendações de amigos, familiares e influenciadores digitais influenciam significativamente 

a escolha do destino. Esta influência deve-se principalmente à confiança e credibilidade 

associadas a estas fontes, bem como ao poder das plataformas de redes sociais na formação 

de perceções e atitudes em relação a diferentes destinos. Os influenciadores digitais, por 

exemplo, tornaram-se uma força potente na promoção de produtos e serviços, incluindo destinos 

turísticos. A utilização de redes sociais, como o Instagram, possibilita-lhes a ligação a milhões 

de fã em todo o mundo. Um estudo que analisou a atividade de Chiara Ferragni, uma 

influenciadora mundialmente reconhecida, concluiu que a sua promoção da comida italiana e de 

destinos turísticos influenciou significativamente a apreciação desses destinos (Ingrassia et al., 

2022). 

Além disso, o processo de partilha de informações entre os membros de redes sociais pode 

desempenhar um papel funcional na difusão de informações úteis. Isto significa que as 

experiências e avaliações partilhadas pelos indivíduos nas redes sociais podem influenciar as 

decisões de outros (Vukolic et al., 2022). Por exemplo, um estudo efetuado no condado de Narok, 

no Quénia, concluiu que as práticas ambientais sustentáveis dos operadores turísticos tinham 

um efeito positivo e estatisticamente significativo na tomada de decisões dos viajantes (Ndegwa, 

2022). 

Da mesma forma, outro estudo concluiu que a utilização das redes sociais influência 

efetivamente a escolha de destinos turísticos por parte dos viajantes. O estudo revelou que a 

maioria dos inquiridos procura o número de comentários e críticas, assim moldando o 

pensamento enquanto leem comentários e publicações de críticas nas plataformas das redes 

sociais (Jorge-Acain, 2022).A interação com os consumidores é significativamente influenciada 

pelas publicações (comentários e outros feedbacks) nas redes sociais, tanto durante como após 

a viagem, tendo um grande impacto nos negócios futuros (Vukolic et al., 2022).O marketing 

digital e a imagem do destino também desempenham um carácter decisivo e influenciam as 

decisões de visita. Por exemplo, um estudo sobre o destino turístico Merbabu Park Kopeng na 

Indonésia concluiu que o marketing digital e a imagem do destino afetam significativamente as 

decisões de visita (Rachmawati & Sudiyono, 2023). Verificou-se que o Instagram, em particular, 

influencia a escolha do destino de viagem entre a Geração Z. O estudo concluiu que o efeito da 

fiabilidade da informação e da atitude é mediado pelo prazer e pela motivação do evasão social, 

que influenciam significativamente a escolha do destino (Čuić Tanković & Vidović, 2023). 

Os conteúdos gerados pelos utilizadores (CGU) - classificações e comentários de outras pessoas 

são muito importantes para o sector do turismo. Têm um grande impacto nas decisões de pré-

viagem dos potenciais viajantes, influenciando as suas expectativas e grau de prazer as redes 

sociais desempenham um papel crucial na definição das preferências dos utilizadores (Khan et 
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al., 2022). De acordo com um estudo, 67% dos turistas da geração millennials utilizam o 

Instagram para obter ideias para as suas próximas férias antes de as reservarem (Nur’afifah & 

Prihantoro, 2021).  

A credibilidade do CGU e dos influenciadores de viagens nas redes sociais é um dos principais 

elementos que condicionam a intenção dos turistas em visitar um determinado destino. No 

entanto, devido às baixas barreiras de publicação nas plataformas das redes sociais, existe uma 

grande proporção de conteúdos não fiáveis e falsos. Por conseguinte, recomenda-se que os 

gestores de turismo estabeleçam parcerias com influenciadores experientes e de elevada 

confiança que forneçam conteúdos atrativos aos seus seguidores. Devem também incentivar os 

consumidores a publicar as suas experiências reais em diferentes plataformas e a responder 

profissionalmente a críticas negativas ou falsas (Ghaly, 2023). 

As publicações de fotografias e vídeos nas redes sociais têm uma grande influência nas 

perceções, preferências e decisões das pessoas sobre viagens. Funcionam como a principal 

fonte de conhecimentos e perceções sobre destinos turísticos, afetando decisões, padrões de 

consumo e atitudes em relação a vários locais e ocasiões (Süli & Martyin-Csamangó, 2020). 

As informações e avaliações disponíveis nas redes sociais desempenham um peso determinante 

na escolha das decisões dos seus utilizadores, incluindo a escolha dos destinos de viagem. As 

redes sociais transformaram-se numa verdadeira referência de informação por parte de muitos 

turistas, que consultam estas plataformas para encontrar direções de viagem, avaliações e 

conselhos de outros viajantes. A utilização das redes sociais no planeamento de viagens cresce 

a um ritmo espantoso, atraindo milhões de novos utilizadores em todas as plataformas. A 

atribuição de um formador de opinião adequado a uma determinada direção de viagem pode 

aumentar o desejo dos viajantes de escolherem uma direção anunciada com precisão (Kamile, 

2021). 

Os viajantes utilizam redes sociais como o Facebook, o Instagram e o X com um tema de viagens 

para interagir com outros viajantes, partilhar experiências e obter informações (Sharma, 2022). 

As características interativas destas plataformas, que permitem aos utilizadores interagir com 

conteúdos relacionados com viagens e pedir assistência em tempo real, dão ao processo de 

tomada de decisão uma sensação mais imediata e personalizada (Sharma, 2022). 
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1.3. Cabo Verde 

O arquipélago de Cabo Verde, situado na costa ocidental de África, a cerca de 500 quilómetros 

da costa do Senegal, é constituído por dez ilhas, das quais apenas nove são habitadas. As ilhas 

são de origem vulcânica, três das suas ilhas habitadas são reconhecidas pelas suas longas 

praias de areia, enquanto as outras seis são marcadas pela sua paisagem montanhosa. O mar 

é um dos recursos mais valiosos de Cabo Verde, e os mares do país são frequentemente 

visitados devido à rica fauna marinha. O arquipélago tem uma superfície de 4.033 quilómetros 

quadrados, tendo sido descoberto no século XV (Correia et al., 2008; Lobban;, 2024; Monteiro & 

Pires, 2004). As figuras 4 e 5 mostram a bandeira e o arquipélago de Cabo Verde. 

Com o português como língua oficial e o crioulo como língua comum, o ambiente linguístico de 

Cabo Verde é um reflexo das influências históricas e culturais (Carter e Aulette, 2009). As facetas 

conservadoras da diáspora cabo-verdiana e o seu impacto nas comunidades locais também 

destacam-se, assim como o impacto dos fluxos da diáspora na organização social tradicional e 

nas formas locais de sociabilidade (Filho, 2009). 

 

 

Figura 4: Bandeira de Cabo Verde 

Fonte: (Lobban;, 2024) 
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Figura 5: Arquipélago de Cabo Verde 

Fonte: (Anon, n.d.) 

1.3.1. Turismo em Cabo Verde  

Para Correia et al. (2008), a reputação de Cabo Verde como destino turístico é influenciada pelos 

seus custos económicos e atrações culturais, que o tornam uma escolha popular para os turistas 

que procuram um património cultural rico a preços razoáveis. Com ênfase na reestruturação do 

património local por artefactos narrativos e simbólicos, o Placetelling® e outras ferramentas 

estratégicas são utilizadas no setor do turismo para incentivar o turismo de nicho para Cabo 

Verde (Pollice et al., 2020). A importância das práticas de turismo sustentável e o envolvimento 

dos stakeholders locais no processo de desenvolvimento destacam-se na exploração das 

perceções das partes interessadas sobre o desenvolvimento turístico de Cabo Verde (Sánchez 

Cañizares et al., 2016).  

Cabo Verde, um importante destino africano, registou um crescimento significativo na sua 

indústria turística durante a última década. A localização estratégica do país, que liga a África, a 

Europa e as Américas, tornou-o um interveniente competitivo no mercado global. O aeroporto 

internacional e o Hotel Morabeza foram inaugurados em 1960, promovendo um boom no turismo 

e impulsionando a expansão económica. O crescimento sustentado de Cabo Verde é um 

testemunho da posição estratégica (Custódio & Nunes, 2019). 

Cabo Verde, conhecido pelo seu turismo de sol e praia, é um destino popular em todo o mundo 

devido ao seu clima ameno, praias de qualidade e ambiente marinho ecologicamente valioso. A 
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sua cultura, música, gastronomia e povo são conhecidos pela sua "Morabeza", acolhendo e 

dando as boas-vindas aos visitantes (Custódio & Nunes, 2019). 

 

Como destino turístico, conforme Rice et al. (2020), a procura turística em Cabo Verde registou 

um aumento notável, com um crescimento médio anual do número de turistas de 11,2%. Devido 

a esta expansão, foram efetuados vários estudos sobre as diferentes facetas do turismo cabo-

verdiano. Por exemplo, foram efetuados estudos sobre a opinião dos cabo-verdianos sobre o 

desenvolvimento turístico (Ribeiro et al., 2013) e o turismo insolar de base comunitária (Sánchez-

Cañizares & Castillo-Canalejo, 2014). Além disso, o crescimento das iniciativas turísticas tem 

sido impactado pelo apelo das ilhas aos turistas europeus, sublinhando a importância económica 

da região (González-Gómez, 2022). A análise da procura tem sido enfatizada, tal como o Plano 

Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo de Cabo Verde (López-Guzmán et al., 2013). É 

fundamental recordar que não existem muitos casos de estudos que analisem a perceção e a 

satisfação dos clientes, especialmente quando se trata de avaliações na Internet, como um 

substituto para a experiência do viajante em Cabo Verde (Oliveira et al., 2021). 

 

O arquipélago turístico de Cabo Verde oferece aos turistas uma vasta gama de características e 

atrações. As ilhas são perfeitas para o mergulho e a exploração marinha devido ao seu ambiente 

natural deslumbrante, que inclui uma variedade de assembleias de peixes em recifes naturais e 

artificiais (Santos et al., 2013). Além disso, as paisagens costeiras das ilhas têm uma composição 

geomórfica distinta, diversidade e abundância, oferecendo um cenário abundante para 

investigações relacionadas com a geologia e a ecologia (Ferrer-Valero e Hernández-Calvento, 

2020). A atração de Cabo Verde é reforçada pelo seu rico legado cultural, atraindo visitantes que 

procuram encontros culturais genuínos e uma vasta gama de atividades marítimas (Lam-

González et al., 2019). Entretanto, o desenvolvimento da indústria do turismo nas ilhas tem um 

impacto na conservação marinha, uma vez que o crescimento das atividades turísticas, incluindo 

o mergulho, pode degradar a qualidade dos habitats marinhos (Oliveira et al., 2021). 

 

 

 

 

 

 

1.3.2. Economia Associada ao Turismo 

Sal, Boavista e Santiago são as três principais ilhas de Cabo Verde que recebem inúmeros 

turistas (INE, 2024; Oliveira et al., 2018). Uma fração considerável do total de visitantes do 

arquipélago é atraída para estas ilhas (Oliveira et al., 2018). As preocupações relativas às 
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possíveis consequências do turismo nos habitats marinhos têm sido levantadas pelo aumento 

do número de viagens para Cabo Verde, especialmente à luz das operações de pesca e 

mergulho mais intensas e não regulamentadas (Santos et al., 2013). Conforme os dados do INE 

(2024), os estabelecimentos hoteleiros registaram mais de 1,010 milhões de hóspedes e mais 

de 5,150 milhões de dormidas entre janeiro e dezembro de 2023. Em 2023, registou-se um ligeiro 

aumento das dormidas e dos hóspedes no pós-covid 19 como mostra a figura 6. O impacto 

económico do turismo é significativo, representando 20,1% da força de trabalho empregada e 

contribuindo com 21% do PIB do país, sendo vital para a economia de Cabo Verde (Ribeiro et 

al., 2018). O governo e os setores empresariais têm feito despesas significativas para melhorar 

a atratividade turística do arquipélago como resultado do desenvolvimento do turismo (Oliveira 

et al., 2018).  Em 2023, o mercado emissor principal de visitantes foi o Reino Unido, com 26,8% 

do total de chegadas aos estabelecimentos hoteleiros. Seguiu-se a Alemanha (11,4%), os Países 

Baixos (Bélgica e Países Baixos) (10,3%), Portugal (9,8%), França (7,5%), Itália (3,8%) e Polónia 

(3,8%). O conjunto de outros países representa 21,8% do total das chegadas aos 

estabelecimentos hoteleiros no ano de 2023 (INE, 2024), como pode ser visto na figura 7. 

A crescente atividade turística tem um enorme potencial de impacto nas comunidades locais e 

no ambiente, para além dos fatores económicos. É imperativo ter em conta o crescimento 

sustentável e comunitário do turismo, uma vez que se espera que a crescente indústria turística 

afete tanto os ecossistemas terrestres como os marinhos (Rice et al., 2020; Sánchez-Cañizares 

& Castillo-Canalejo, 2014). Além disso, a análise da satisfação e da lealdade dos visitantes no 

sistema de tudo incluído (all inclusive) de Cabo Verde destacou a importância de compreender 

e melhorar a experiência turística (Jimber Del Río et al., 2018). Estudos que examinam a 

felicidade e as impressões dos clientes, especialmente mediante avaliações online, são 

escassos, apesar do facto de poderem fornecer um substituto para a experiência de viagem 

(Oliveira et al., 2018). 

O setor do turismo de Cabo Verde é estrategicamente benéfico para a economia, proporcionando 

rendimentos às empresas locais, aumentando o emprego, cobrando impostos e criando efeitos 

multiplicadores. O governo beneficia-se dos impostos, estimulando o turismo sustentável, 

melhorando as redes de transportes e desenvolvendo as infraestruturas. Este setor também cria 

oportunidades nas zonas rurais, reduzindo a pobreza e melhorando a qualidade e a 

competitividade do setor do turismo (Custódio & Nunes, 2019). 
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Figura 6: Evolução das dormidas e dos hóspedes relativos à Cabo Verde (2018-2023) 

Fonte: Elaborado por autor conforme (INE, 2024) 

 

 

Figura 7: Principais mercados emissores 

Fonte: Elaborado por autor conforme os dados da (INE, 2024) 

765696 819308

207125 169068

835945
1010739

4935891
5117403

1150641
839476

4088412

5150806

0

1000000

2000000

3000000

4000000

5000000

6000000

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Hóspedes Dormidas

26,8%

11,4%
10,3% 9,8%

7,5%

3,9% 3,8%

21,8%

Reino Unido Alemanha Bélgica e
Holanda

Portugal França Itália Polónia Outros Países

Hóspedes



 

 27 

2. Metodologia  

A palavra “método” deriva de dois elementos gregos (meth e odos). O meth sendo um elemento 

que significa “depois”, odos significa “caminho”, ou seja, o método é o caminho para resolver 

problemas e para atingir um objetivo. Por outro lado, ologia significa “estudo de” (Mohajan, 

2020). A metodologia de investigação é uma abordagem sistemática utilizada pelos 

investigadores para resolver problemas de investigação, englobando processos, abordagens, 

técnicas, procedimentos e instrumentos. É uma ciência que estuda como a investigação é feita 

cientificamente, com base em regras e procedimentos explícitos. A metodologia ajuda a 

identificar áreas de investigação e projetos dentro dessas áreas, garantindo a resolução eficaz 

de problemas e a consecução de objetivos (Mohajan, 2020).  

 

2.1. Objetivo do Estudo  

O objetivo principal do presente trabalho é identificar a influência das redes sociais na  

escolha do destino Cabo Verde.  

A fim de alcançar o objetivo principal, foram estabelecidos vários objetivos específicos, incluindo: 

1) Caracterizar a atividade turística em Cabo Verde;  

2) Investigar o papel dos influenciadores digitais na promoção de Cabo Verde  

nas redes sociais;  

3) Identificar as principais redes sociais utilizadas pelos turistas que pretendem visitar Cabo 

Verde;  

4) Identificar as motivações que levam os turistas a escolher Cabo Verde;  

5) Avaliar a influência das recomendações e opiniões de outras pessoas nas redes  

sociais na escolha do destino. 

Com base no objetivo geral e nos objetivos específicos pretende-se responder à seguinte  

pergunta de investigação: 

Como é que as redes sociais influenciam na decisão de escolha do destino Cabo Verde? 

 

 



 28 

2.2. Abordagem Metodológica  

Quando se trata de investigação em que existem dados numéricos, opta-se geralmente pela 

abordagem quantitativa. A metodologia quantitativa é um método específico utilizado pelos 

investigadores para recolher dados numéricos, apoiando-se em teorias existentes e mantendo 

um paradigma empírico, utilizando dados para medir objetivamente a realidade, garantindo a 

objetividade revelada nos dados recolhidos (Williams, 2007). A metodologia quantitativa do 

estudo é a que melhor atende aos objetivos da investigação com a ajuda de um inquérito por 

questionário. A metodologia quantitativa é uma abordagem de investigação que utiliza métodos 

estatísticos para analisar dados numéricos, assumindo que uma única realidade pode ser 

objetivamente medida e analisada (Kim et al., 2016). Apesar das críticas à sua dependência da 

amostragem, a metodologia quantitativa continua a ser uma ferramenta poderosa para 

compreender fenómenos complexos e tomar decisões baseadas em provas quando utilizada 

adequadamente e em combinação com outros métodos de investigação (Haegele & Hodge, 

2015). 

Nesta investigação, foi realizado um inquérito para explorar dedutivamente as perceções dos 

turistas que têm intenção de visitar Cabo Verde. O inquérito foi realizado com auxílio da 

plataforma de inquérito online Microsoft Forms. Os inquiridos foram convidados a preencher um 

questionário com base no qual o investigador recebeu posteriormente um conjunto de dados 

primários. 

 

2.3. População e Amostragem 

A amostragem intencional e a amostragem orientada para o inquérito são exemplos de técnicas 

de amostragem por conveniência que envolvem um processo de seleção de participantes, 

baseado em normas com base em critérios específicos. Embora este método possa não garantir 

a representatividade, são úteis para investigação sobre populações ocultas ou características 

específicas (Salganik & Heckathorn, 2004). 

Os investigadores utilizam métodos de amostragem para selecionar um subconjunto menor de 

indivíduos de uma população maior para fins de estudo. As amostras são subconjuntos 

representativos menores da população utilizada para analisar os resultados coletados de um 

grupo maior. A seleção rigorosa de indivíduos e situações é fundamental para minimizar erros 

de opiniões pessoais e para incluir pessoas e situações diversas (Hossan et al., 2023). 

A população em estudo é constituída por pessoas que utilizam redes sociais na escolha do 

destino turístico. Isto pode incluir especificamente turistas que utilizam grupos de viagens no 
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Facebook e outros para procurar informações sobre o destino turístico Cabo Verde. Nesta 

investigação, a população em estudo são os turistas que têm intenção de visitar Cabo Verde. 

O processo de escolha de uma parte da população para participar num estudo é conhecido como 

amostragem. Neste estudo, optou-se pela amostragem por conveniência, com a dimensão de 

263 participantes. 

 

2.4. Método de Pesquisa 

Um questionário é o principal método de recolha de dados primários e quantitativos aos 

inquiridos. Consiste em perguntas transparentes, assegurando processos de recolha de dados, 

padronizados e comparáveis, facilitando um processamento de dados mais rápido e exato. Um 

questionário mal concebido pode levar a enviesamentos e erros diferentes, e um bom 

questionário pode ser o motivo que leva o inquirido a dar as respostas exatas e adequadas 

(Taherdoost, 2022). Nesta investigação foi realizado um inquérito online através do Microsoft 

Forms, que permite aos investigadores criar o questionário e distribuí-lo aos participantes através 

da partilha de um endereço eletrónico ou QR Code. 

Realizou-se um teste experimental em março de 2024, aplicado a 12 participantes convocados 

para responder ao questionário, com um tempo médio de respostas de 5,10 minutos, para obter 

feedback e possíveis melhorias. Após receber esse feedback e discutir os resultados com os 

orientadores, a versão final do questionário foi publicada para acesso dos resultados. 

Este inquérito, constituído por 13 perguntas (Tabela 1), foi aplicado de forma anónima e baseia-

se no quadro teórico discutido na revisão e análise da literatura. É constituído por perguntas de 

escolha múltipla, caixas de seleção e uma escala de Likert de 5 pontos, estando dividido em três 

partes. O questionário encontra-se no apêndice. 
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Tabela 1: Operacionalização do Inquérito 

Variáveis Operacionalização Tipo  Referência 
bibliográfica  
 

Sexo Masculino; feminino; não quero responder Nominal Adaptado Ghaly 
(2023; Morais et 
al., (2022); 
Tanković et al. 
(2022) 

Pais de Origem   Aberta Raazim & 
Munasinghe 
(2021) 

Idade  (18-29) 
(30-43) 
(44-59) 
(60-79) 

Intervalares Adaptado Hysa 
et al. (2021) 

Escolaridade  Não completou o ensino secundário; 
Ensino secundário; 
Licenciatura; 
Mestrado;  
Doutoramento. 

Ordinal Adaptado 
Tanković et al. 
(2022) 

Ocupação  Empregado; 
Estudante; 
Desempregado. 

Ordinal Tanković et al. 
(2022) 

Frequência de 
utilização das redes 

sociais  

Uma vez por semana ou menos; 
Várias vezes por semana; 
Uma vez por dia; 
Várias vezes por dia. 

Ordinal Tanković et al. 
(2022) 

Utilizar as redes 
sociais como fonte de 

informação sobre os 
destinos turísticos 

As redes sociais fornecem informações 
sobre "novos destinos turísticos". 
As "opiniões sobre viagens" de outras 
pessoas nas redes sociais ajudam-me a 
selecionar o destino.  
Os "comentários" e as "respostas" nas redes 
sociais fornecem informações importantes.  
Os 'vídeos' partilhados nas redes sociais 
influenciam-me a selecionar um destino.  
As "imagens" de locais turísticos partilhadas 
nas redes sociais atraem-me para visitar 
esse local.  
As redes sociais têm uma grande influência 
na escolha de um destino 
As redes sociais são muito importantes para 
a promoção do turismo 
A promoção de Cabo Verde nas redes 
sociais teve influência na escolha do destino 
As informações encontradas nas redes 
sociais sobre turismo parecem-me fiáveis.  
As redes sociais ajudam-me a recolher 
informações relacionadas com os custos do 
turismo.  
As redes sociais ajudam-me a obter 
informações sobre rotas de viagem.  
As questões de segurança e proteção do 
destino turístico podem ser identificadas 
através das redes sociais.  
Os problemas ou riscos no destino turístico 
podem ser identificados a partir das redes 
sociais.  
As redes sociais podem ser úteis para 
conhecer restaurante.  
É possível obter ideias sobre as instalações 
de alojamento através das redes sociais.  

Escala de 
Likert de 5 
pontos 

Adaptado 
Morais et al. 
(2022); Paul et 
al. (2019) 
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As redes sociais fornecem informações 
sobre as infraestruturas de transportes. 
As redes sociais ajudam-me a escolher a 
melhor altura para visitar o país.  
As redes sociais dão-me a conhecer a 
cultura e o património. 

Credibilidade da 
Influência dos 

influenciadores 
digitais nas redes 

sociais  

Atratividade dos conteúdos; 
Experiência dos influenciadores; 
Fiabilidade da fonte. 
 
 

Escala de 
Likert de 5 
pontos 

Adaptado Ghaly 
(2023) 

Rede(s) social(ais) 
para a investigação 

de um destino 
turístico 

Facebook. 
Google+. 
Instagram. 
YouTube 
Pinterest. 
Snapchat. 
LinkedIn. 
TikTok. 
X. 
Tumblr; 
Outra. 

Ordinal Tanković et al. 
(2022) 

Fontes de informação 
sobre o destino 

turístico 

Agências de Viagens; 
Brochuras, jornais e revistas de turismo 
Feiras de turismo; 
Motores de pesquisa (ex. Google); 
Redes Sociais; 
Portal do Turismo de Cabo Verde 
Recomendações de pessoas ou familiares 

Ordinal Adaptado 
Fernandes et al. 
(2019; Morais et 
al. (2022) 

Avaliação dos 
inquiridos sobre a 

promoção turística de 
Cabo Verde 

Muito bom 
Bom 
Razoável  
Fraco 
Muito fraco 

Ordinal Adaptado 
Fernandes et al. 
(2019) 

Fatores motivacionais 
que que 

influenciaram a 
escolha do destino  

Evasão/sair da rotina; 
Autorrealização; 
Descanso e relaxamento; 
Saúde e bem-estar; 
Visitar amigos ou familiares; 
Conhecer pessoas; 
Ampliar conhecimentos culturais; 
Viver nova experiência; 
Procurar aventura; 
Lazer/entretenimento 
Explorar culturalmente a região. 

Escala de 
Likert de 5 
pontos 

Adaptado 
Esteves (2015) 

Principais Atributos 
do destino turístico  

Atrações históricas (Fortaleza real de São 
Filipe, Fortim do Rei, Pelourinho, entre 
outros.) 
Acessibilidade e transportes (Serviços de 
transportes adequados, rampas de acesso 
em atrações turísticas, entre outros.) 
Clima (Tropical, com temperaturas 
agradáveis o ano todo) 
Preço (destino acessível) 
Festivais/Eventos especiais (Feiras de arte, 
Festivais de música da “Baia da Gatas”, 
entre outros.) 
Gastronomia (Cachupa, peixes frescos e 
marisco, Grogue, entre outros) 
Atrações culturais (Morna “género musical”, 
Tabanka, entre outros.) 
Qualidade de alojamentos (Hotéis, 
pousadas, apartamento de aluguer, resort, 
entre outros.) 

Ordinal Adaptado 
Tomigová et 
al.(2016)Raazim 
& Munasinghe 
(2021) 
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Atividade de entretenimento (Mergulho, 
kitesurf, passeio de barco ou bote, 
caminhada, vidada noturna, entre outros.) 
Atrações Naturais (Praias de areia branca, 
Vulcões como por exemplo o do Pico da ilha 
do Fogo, Parque natural monte gordo, entre 
outros.) 

 

A operacionalização das variáveis do questionário foi realizada para alinhar diretamente às 

dimensões em análise com os objetivos do estudo. As variáveis selecionadas refletem tanto 

elementos individuais, com traços sociodemográficos como aspetos comportamentais e 

perceções relacionadas com a utilização das redes sociais na escolha do destino turístico Cabo 

Verde. A utilização de diferentes tipos de escala, como a escala de Likert, nominal, ordinal e 

intervalar, permite captar um vasto leque de informação, incluindo características quantitativas e 

subjetivas. 

 

2.5. Análise de Questionário  

O inquérito foi realizado entre 8 de março e 8 de abril de 2024, utilizando o Microsoft Forms. O 

questionário foi partilhado em vários grupos de viagens relacionados com Cabo Verde, existentes 

na rede social Facebook. Foi utilizada uma amostra de conveniência para o estudo ( Wang et al., 

2024). Constituída por pessoas que pretendem visitar Cabo Verde e que utilizam as redes 

sociais. O questionário foi escrito em 5 idiomas (Inglês, Francês, Espanhol, Português e Italiano). 

Os princípios de anonimato, de confiabilidade e da privacidade foram respeitados durante o 

inquérito. Não foi oferecido qualquer incentivo aos inquiridos. As postagens nos grupos do 

Facebook foram feitas só nos finais de semana, no período da manhã e à noite, para atrair novos 

participantes para o estudo. 

Foi recolhido um total de 263 respostas, e 259 questionários foram considerados completos e 

adequados para a análise dos dados. Os restantes não consentiram com os termos para 

participar no questionário. A análise dos resultados foi efetuada através do Microsoft Excel para 

preparar os dados, e com o auxílio do software estatístico JAMOVI, versão 2.3.28, para realizar 

os testes estatísticos. As principais funções do Microsoft Excel foram a análise de dados e a 

produção de gráficos, maioritariamente gráficos de barras, e a utilização do JAMOVI para 

cruzamento dos dados e confiabilidade das escalas. 
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3. Análise e Discussão dos Resultados 

3.1. Caracterização da Amostra 

Na sequência da realização do questionário em março e abril de 2024, foi obtido um total de 259 

respostas. A amostra é constituída por 18,5% participantes do sexo masculino e 81,5% do sexo 

feminino. A Tabela 2 mostra que a maioria dos inquiridos pertence à faixa etária 44-59 anos, que 

representa 43,2% da amostra. A faixa etária 30-43 anos é a segunda mais representativa, com 

25,1% da amostra. Segue-se a faixa etária 18-29 anos com 22,8% e, por último, os da faixa 

etária 60-79 anos com 8,9% da amostra. Assim, 91% da amostra pertence à faixa etária com 

intervalo de 18-59. 

Tabela 2: Distribuição da Faixa Etária 

Faixa Etária  Frequência % do Total 

(18-29)  59 22.8 % 

(30-43)  65 25.1 % 

(44-59)  112 43.2 % 

(60-79) 23 8.9 % 

Total 259 100% 

 

Em termos de nacionalidades, Portugal representa 20,8% da amostra, seguido do Reino Unido, 

com 17,4%. O inquérito inclui uma boa representação de várias nações europeias, como França, 

os Países Baixos e a Alemanha, que se encontram bem representados no estudo. A tabela 3 

mostra um número menor de inquiridos de países não europeus, incluindo o Canadá, os Estados 

Unidos e o Brasil. 
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Tabela 3: Distribuição do País de Origem 

País de Origem Frequência % do total 

Portugal 86 33.2 % 

Alemanha 10 3.9 % 

Cabo Verde 9 3.5 % 

Reino unido 45 17.4 % 

França 42 16.2 % 

Países Baixos 30 11.6 % 

Itália 3 1.2 % 

Marrocos 3 1.2 % 

Espanha 3 1.2 % 

Polónia 3 1.2 % 

Brasil 3 1.2 % 

Noruega 2 0.8 % 

Finlândia  2 0.8 % 

Tunísia 2 0.8 % 

Estados Unidos 2 0.8 % 

México 1 0.4 % 

Luxemburgo 1 0.4 % 

Lituânia  1 0.4 % 

Camarões 1 0.4 % 

Martinica 1 0.4 % 

Suécia 1 0.4 % 

Venezuela 1 0.4 % 

Argélia 1 0.4 % 

República Checa 1 0.4 % 

Canada 1 0.4 % 

Guernsey 1 0.4 % 

Malásia 1 0.4 % 

Irlanda 1 0.4 % 

Áustria  1 0,4% 

Total 259 100% 

 

Em relação ao nível de escolaridade, a maioria dos inquiridos possui um diploma de Licenciatura, 

representando (46,7%) da amostra. Seguem-se os participantes com Mestrado, que representam 

(24,7%), e os participantes com Ensino secundário, que perfazem (24%). Apenas uma pequena 

percentagem de participantes não havia concluído o ensino secundário, à semelhança do que 

acontece com os participantes com doutoramento, com (2,3%) de ambos. Dos inquiridos, 

(73,7%) têm mais do que o ensino secundário, conforme verifica na Tabela 4. 
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Tabela 4: Distribuição do Nível de Escolaridade 

Nível de Escolaridade Contagens % do Total 

Não completou o ensino 
secundário 

6 2.3 % 

Ensino secundário 62 24 % 

Licenciatura 121 46.7% 

Mestrado 64 24.7 % 

Doutoramento 6 2.3 % 

Total 259 100% 

 

A grande maioria dos inquiridos está empregada, representando (80,7%) da amostra. Os 

estudantes representam (13,5%) da amostra, o que mostra que uma parte importante dos 

inquiridos está envolvida em atividades educativas, como se pode verificar na Tabela 5. 

 

Tabela 5: Distribuição da Ocupação 

Ocupação Frequência % do Total 

Estudante 35 13.5 % 

Empregado 209 80.7 % 

Desempregado 15 5.8 % 

Total 259 100% 
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3.2. As Redes Sociais 

Esta seção examinará como as redes sociais são utilizadas para organizar e executar viagens. 

Este tópico tem a finalidade de descobrir com que frequência as pessoas utilizam as redes 

sociais por motivações relacionadas com viagens, que informações procuram nas redes sociais 

e de que forma essas informações afetam as suas decisões. Analisa-se ainda como as várias 

redes sociais e os influenciadores digitais afetam a escolha dos turistas sobre um destino. 

A análise das frequências revela os padrões de utilização das redes sociais pelos participantes 

no estudo em termos de tempo gasto por semana. Como se pode verificar na tabela 6, uma 

esmagadora maioria dos participantes (80,7%) acede às redes sociais “várias vezes por dia”, 

indicando um elevado nível de envolvimento com estas plataformas. Em seguida, uma proporção 

muito menor de participantes (9,7%) acede às redes sociais “várias vezes por semana”, enquanto 

outros (9,3%) acedem “uma vez por dia”. Apenas uma pequena percentagem de participantes 

(0,4%) acede às redes sociais “uma vez por semana ou menos”. 

 

Tabela 6: Quanto Tempo as Pessoas passam nas Redes Sociais 

Quanto tempo passa nas redes sociais por semana Frequência % do Total 

Várias vezes por dia 209 80.7 % 

Uma vez por semana ou menos 1 0.4 % 

Várias vezes por semana 25 9.7 % 

Uma vez por dia 24 9.3 % 

Total 259 100% 

 

Estes resultados sugerem que as redes sociais desempenham um papel significativo na vida 

quotidiana dos inquiridos, isto reforça a importância das redes sociais como ferramenta de 

informação e organização. Este facto está em linha com o estudo de Tanković et al. (2022), onde 

se concluiu que as redes sociais têm um impacto significativo nas viagens, facilitando a recolha 

de informação, o contato e a tomada de decisão. As redes sociais podem facilmente divulgar a 

satisfação ou a insatisfação dos clientes.  

No entanto, o comportamento do turista sugere que a procura por informações sobre o destino 

é uma prática comum antes de visitar um destino, tornando as redes sociais uma plataforma 

popular para a pesquisa inicial. A Tabela 7 ilustra as informações que os utilizadores das redes 

sociais fornecem antes de escolherem um destino de viagem. A escala de informações 

procuradas nas redes sociais foi avaliada, utilizando uma escala de Likert de 5 pontos (1 – 

“Discordo totalmente”; 2 – “Discordo”; 3 – “Não discordo nem concordo”; 4 – “Concordo”; 5 – 

“Concordo totalmente”). 
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A média com os valores mais altos encontra-se nos itens “As redes sociais podem ser úteis para 

conhecer restaurantes” com média de 4,12, seguida de “as redes sociais são muito importantes 

para a promoção do turismo” com média de 4,11. “As redes sociais fornecem informações sobre 

novos destinos turísticos” com média de 4,8. Os itens que apresentam a média mais baixa são: 

“as redes sociais têm uma grande influência na altura de escolher o destino”, com média de 3,30 

e “a promoção de Cabo Verde nas redes sociais teve influência na escolha do destino”, com a 

média de 3,30. 

Relativamente ao desvio padrão, os valores mais altos encontram-se nos itens: “a promoção de 

Cabo Verde nas redes sociais teve influência na escolha do destino” apresentando um desvio 

padrão de 1,378, seguida do item “as redes sociais ajudam-me a escolher a melhor altura para 

visitar o país” com desvio padrão de 1,209, e “as redes sociais têm grande influência na altura 

de escolher um destino” apresentando um desvio padrão de 1,208. O item com valores mais 

baixos de desvio padrão começa com “as redes sociais podem servir para conhecer 

restaurantes” apresentando um desvio padrão de 0,962. “As informações encontradas nas redes 

sociais sobre o turismo parece-me fiáveis” apresentando desvio padrão de 0,955. A variabilidade 

das respostas mostra que, com um desvio padrão mais elevado, as opiniões são mais 

diversificadas, com maior discordância ou experiências diferentes, como no item “a promoção de 

Cabo Verde nas redes sociais teve influência na escolha do destino”, que tem um desvio padrão 

de 1,378, o que ocorre quando o assunto é subjetivo. Quando o desvio padrão é menor, as 

respostas são mais semelhantes, com maior consenso ou uniformidade de perceções, como no 

item “as informações encontradas nas redes sociais sobre turismo parecem-me fiáveis”, que 

apresenta um desvio-padrão de 0,955, sendo que desvios padrões menores sugerem que o item 

é mais objetivo. 
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Tabela 7: Informações Procuradas nas Redes Sociais 

Itens  Média Mediana  Desvio 
Padrão 

As redes sociais fornecem informações sobre "novos 
destinos turísticos". 

4.08 4 1.102 

As "opiniões sobre viagens" de outras pessoas nas 
redes sociais ajudam-me a selecionar um destino 

3.85 4 1.113 

Os "comentários" e as "respostas" nas redes sociais 
fornecem informações importantes 

3.90 4 1.026 

Os "vídeos" partilhados nas redes sociais 
influenciam-me na escolha de um destino 

3.93 4 1.099 

As "imagens" de locais turísticos partilhadas nas 
redes sociais atraem-me para visitar esse local 

3.80 4 1.150 

As informações encontradas nas redes sociais sobre 
turismo parecem-me fiáveis 

3.42 3 0.955 

As redes sociais ajudam-me a obter informações 
sobre os custos do turismo 

3.51 4 1.118 

As redes sociais ajudam-me a obter informações 
sobre as rotas de viagem 

3.78 4 1.028 

Os problemas de segurança e proteção no destino 
turístico podem ser identificados através das redes 

sociais 

3.38 4 1.133 

Os problemas ou riscos no destino turístico podem ser 
identificados através das redes sociais 

3.39 3 1.144 

As redes sociais podem ser úteis para conhecer 
restaurantes  

4.12 4 0.962 

É possível obter ideias sobre as instalações de 
alojamento através das redes sociais 

3.95 4 0.979 

As redes sociais fornecem informações sobre as 
infraestruturas de transportes 

3.55 4 1.079 

As redes sociais ajudam-me a escolher a melhor 
altura para visitar o país 

3.58 4 1.209 

As redes sociais ajudam-me a conhecer a cultura e o 
património 

3.56 4 1.151 

As redes socais têm uma grande influência na altura 
de escolher o destino 

3.30 3 1.208 

As redes socais são muito importantes para a 
promoção do turismo 

4.11 4 1.023 

A promoção de cabo verde nas redes sociais teve 
influência na escolha do destino 

3.30 4 1.378 

 

Paul et al. (2019), salientam que a maioria das redes sociais permite que os utilizadores enviem 

conteúdos, tais como fotografias, vídeos, comentários e críticas, que podem ser benéficas para 

escolher o destino. Isso ocorre porque muitos turistas confiam nas experiências de outros 

viajantes e publicam nas suas redes sociais para manter-se informados sobre as opções 

disponíveis em qualquer destino. Também os turistas recolhem informações sobre transportes, 

rotas, alojamentos, custos, segurança, riscos e problemas relativos a um destino turístico para 

decidir racionalmente. Ao compararmos os nossos resultados com os do estudo de Morais et al. 

(2022b), notamos uma pequena similaridade, as redes sociais têm influência no momento de 

escolher o destino, apesar de não ser muito representativa. A partir das estatísticas de uso do 

estudo, os inquiridos utilizam as redes sociais para procurar novos destinos de viagem e 

acreditam ser crucial promovê-los. 
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Foram avaliados vários aspetos relacionados com a influência dos influenciadores digitais nas 

redes sociais, utilizando uma escala de Likert de 5 pontos, com correspondência seguinte, (1 – 

“Discordo totalmente”; 2 – “Discordo”; 3 – “Não discordo nem concordo”; 4 – “Concordo”; 5 – 

“Concordo totalmente”), como apresenta a tabela 8. 

Uma avaliação equilibrada da influência dos influenciadores digitais na escolha do destino é 

indicada por médias próximas a 3, como se pode ver na (tabela 8). Parece não haver muitos 

indícios que sugiram que os inquiridos não concordam nem discordam com a influência dos 

influenciadores. Os valores de desvio padrão são significativamente elevados (1,29 e 1,32), o 

que revela uma grande variedade de pontos de vista entre os inquiridos. Isto significa que, 

enquanto algumas pessoas acreditam que os influenciadores têm muito efeito, outras acreditam 

que têm muito pouco ou nenhum. 

 

Tabela 8: Credibilidade dos Influenciadores Digitais 

Itens Média Mediana Desvio 
Padrão 

Mínimo Máximo 

Atratividade dos conteúdos gerado pelos 
influenciadores digitais nas redes sociais 

influencia na escolha do destino 

3.05 3 1.32 1 5 

Experiência dos influenciadores digitais nas 
redes sociais influencia na escolha do 

destino 

2.99 3 1.29 1 5 

Fiabilidade da fonte dos influenciadores 
digitais nas redes sociais influencia na 

escolha do destino 

2.90 3 1.32 1 5 

 

De acordo com o estudo de Ghaly (2023), a experiência foi o fator de credibilidade mais influente, 

seguida pela atratividade, quanto mais atraente um influenciador(a) é, mais influente se torna. A 

fiabilidade exerce menos influência. O que difere um pouco com o nosso estudo, que tem como 

fator de credibilidade mais influente a atratividade, seguida pela experiência. O fator de 

credibilidade menos importante é a fiabilidade, sendo menos influente da intenção de visita, como 

no estudo de Ghaly(2023). 

No que concerne à utilização das redes sociais como ferramenta de pesquisa para recolha de 

dados sobre o destino Cabo Verde, como se pode observar na figura 8, o Facebook representa 

36,4% do total das redes sociais mencionadas pelos inquiridos, o Instagram surge em segundo 

lugar com 22,3%, o Google+ com 16,8%, O YouTube com 13,1%, o TikTok com 5,6%, Outras 

(outras redes sociais como Telegram, Reddit, TripAdvisor) com 1,7%, o Pinterest com 1,5%, o 

LinkedIn com 1,3%, o X com 1,0% e o Snapchat com 0,3%. 
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Figura 8: Principais Redes Sociais Utilizadas na Pesquisa do Destino Turístico 

 

Os resultados destacam o Facebook e o Instagram. Conclusões semelhantes são apresentadas 

no estudo de Nag e Gilitwala (2023), em que  as redes sociais mais populares utilizadas para 

pesquisar sobre um determinado destino são também o Facebook e o Instagram. 
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3.3. Cabo Verde Como Destino Turístico 

Quando questionados sobre as fontes de informações que consultam antes de visitar Cabo 

Verde, os inquiridos mencionaram com mais frequência as redes sociais, com (24,4%), o que 

resultou em 181 respostas. Em seguida, aparecem os Motores de Busca com (23,4%), que 

resultaram em 174 respostas, as Agências de Viagens com (18%), que resultaram em 134 

respostas, as Recomendações de Amigos ou Familiares com (15,5%), que resultaram em 117 

respostas, e o Portal de Turismo de Cabo Verde com (7,3%), que resultou em 54 respostas. Com 

menos de 50 respostas Brochuras, Jornais e Revistas de Turismo com (6,7%), que corresponde 

a 33 respostas, e Feiras de Turismo com (4,4%), que corresponde a 21 respostas, como se 

refere na figura 9. 

 

Figura 9: Principais Fontes de Pesquisa no Destino Turístico 

 

Ao comparar os nossos resultados com os de estudos anteriores, é de salientar que há uma 

divergência entre os estudos. Contrariamente aos resultados de Morais et al. (2022b), que 

revelam que as fontes de informações com maior adesão são os Motores de pesquisa, Redes 

Sociais e Website Oficial da Região, e com menos adesão as Agências de Viagens e Feiras de 

Turismo. Nos estudos de Fernandes et al. (2019), os utilizadores procuram informações mais 

credíveis no Portal do Turismo, Agência de Viagem e Familiares, Amigos ou colegas e menos 

credíveis nas Brochuras e Redes Sociais. Faz-se notar uma ligeira evolução da fonte de procura 

de informação pelas redes sociais ao longo dos anos. Como se destaca no nosso estudo, a 

maioria dos inquiridos parece confiar mais nas redes sociais do que em estudos anteriores, 

classificando as redes sociais como a primeira fonte de informação sobre o destino. Isto deve-

se ao aumento de influenciadores digitais e de conteúdos autênticos, à maior credibilidade dos 
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conteúdos online e à facilidade de acesso e interatividade, permitindo ao viajante ver fotografias, 

vídeos, comentários e até comunicar diretamente com o que já visitou o destino. Relativamente 

à idade, os jovens, especialmente as gerações z e y, confiam mais nas redes sociais para tomar 

decisões, incluindo viagens, indicando uma maior confiança nas redes sociais entre estas faixas 

etárias.  

Em termos da avaliação da promoção turística de Cabo Verde, (59,9%) dos inquiridos indicaram 

ter uma opinião favorável, (17,4%) classificaram-na como muito bom, (42,5%) como bom e 

(32,8%) como razoável. No entanto, (7,3%) dos inquiridos não têm uma opinião favorável sobre 

a promoção turística de Cabo Verde, (5%) consideram-na fraca e (2,2%) consideram-na muito 

fraco, conforme a figura 10. 

 

 

Figura 10: Avaliação da Promoção Turística de Cabo Verde 

 

Os resultados estão em linha com os estudos de Fernandes et al. (2019), onde os inquiridos 

apresentam uma opinião favorável sobre a promoção turística de Cabo Verde. Ainda assim, uma 

pequena parte dos inquiridos classificou a promoção como fraca, indicando espaço para 

melhorias. Isto mostra que, apesar do sucesso geral, existe um espaço adicional para 

desenvolver e variar as táticas promocionais, de modo a ligar-se a um público maior e mais 

variado. 

Foram também avaliados vários aspetos relacionados com a motivação na escolha do destino 

turístico. A escala de motivações que levaram à escolha do destino Cabo Verde é a seguinte: 
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Escala de Likert de 5 pontos (1 – “Discordo totalmente”; 2 – “Discordo”; 3 – “Não discordo nem 

concordo”; 4 – “Concordo 5 – “Concordo totalmente”). Como se pode observar na tabela 9, o 

item “descanso e relaxamento” apresenta a maior média, com um valor de 4,37, seguido de “viver 

novas experiências” com média de 4,22, “a evasão/sair da rotina” com valor de 4,07 e “explorar 

culturalmente a região” com 4,02. O item que apresenta a média mais baixa é “visitar amigos ou 

familiares” com 1,92. A melhor mediana encontrada foi no “descanso ou relaxamento” e “viver 

novas experiências com o valor máximo 5. Os itens que apresentam os valores mais elevados 

de desvio padrão são “visitar amigos ou familiares” com um valor de 1,362, seguido “conhecer 

pessoas” com valor de 1,356, “autorrealização” com valor de 1,304 e “procurar aventuras” com 

valor de 1,280. O item com menor desvio padrão foi “descanso e relaxamento” com valor de 

0,965.  

 

Tabela 9: Motivação que leva os Turistas a Escolher o Destino Cabo Verde 

Itens Média Mediana Desvio 
Padrão 

Mínimo Máximo 

Evasão/sair da rotina 4.07 4 1.144 1 5 

Autorrealização 3.38 3 1.304 1 5 

Descanso e relaxamento 4.37 5 0.965 1 5 

Saúde e bem-estar 3.77 4 1.167 1 5 

Visitar amigos ou familiares 1.92 1 1.362 1 5 

Conhecer pessoas 3.03 3 1.356 1 5 

Ampliar conhecimentos culturais 3.89 4 1.151 1 5 

Viver novas experiências 4.22 5 1.044 1 5 

Procurar aventuras 3.68 4 1.280 1 5 

Lazer/entretenimento 3.96 4 1.125 1 5 

Explorar culturalmente a região 4.02 4 1.134 1 5 

 

Com base nos resultados, é possível concluir que os visitantes do destino Cabo Verde procuram 

um lugar com sol, praias paradisíacas e cultura rica, outros motivos como a evasão/sair da rotina, 

o descanso e o relaxamento, a vivência de novas experiências e a exploração cultural da região. 

A evasão e o descanso e relaxamento podem aplicar-se a visitantes que visitam o destino pela 

primeira vez e aos visitantes recorrentes, por oposição, viver novas experiências e explorar 

culturalmente a região podem corresponder às motivações de que se encontra a realizar a 

primeira visita ao destino.  

Os dados mostrados na figura 11, relativos às principais atrações turísticas de Cabo Verde, 

revelam uma variedade de respostas. No entanto, com base nas respostas fornecidas, pode 

inferir-se que os principais atributos que os inquiridos identificaram relacionados com Cabo Verde 



 44 

foram: o “clima” com (30%), as “atrações culturais” com (17,2%), o preço com (13,1%) e a 

“gastronomia” com (10,7%). 

 

Figura 11: Principais Atrações Turísticas de Cabo Verde 

 

Estes resultados mostram a importância dos atributos do destino, tais como o clima perfeito para 

quem procura descanso e relaxamento, podendo atrair visitantes repetentes e novos visitantes. 

No que diz respeito às atrações naturais, é um espetáculo à parte com paisagens deslumbrantes 

a explorar e a entrar em contacto com a natureza. Em relação ao preço, a região oferece uma 

variedade de atividades de lazer acessíveis e a gastronomia é um deleite de encantar o paladar. 

A qualidade dos alojamentos apresenta opções rústicas e acolhedoras. Contudo, os inquiridos 

atribuíram menos importância aos atributos de acessibilidade e transportes. Isso pode dever-se 

ao desejo de aproveitar as atrações naturais, vivendo novas experiências. Os festivais/eventos, 

embora possam ser usufruídos durante a estadia, não foram identificados pelos inquiridos como 

um dos principais fatores. 
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3.5. Confiabilidade das Escalas 

Neste estudo, a fiabilidade das respostas às questões sobre a informação encontrada nas redes 

sociais, a autoridade dos influenciadores online e o desejo de viajar para o destino turístico Cabo 

Verde, foi avaliada utilizando o alfa de Cronbach. 

O alfa de Cronbach é uma ferramenta utilizada para avaliar a força dessa consistência. Qualquer 

instrumento deve ter validade e fiabilidade para os resultados serem exatos. A consistência 

interna de um teste ou de uma escala pode ser avaliada através do alfa de Cronbach, 

apresentado na tabela 10, com um valor entre 0 e 1. Esta diretriz deve ser aplicada com 

precaução, porque uma amostra com uma amplitude limitada pode diminuir o valor do alfa e um 

maior número de itens do teste pode aumentá-lo artificialmente (Jain & Angural, 2017). 

 

Tabela 10: Índice das Escalas de Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach Consistência interna 

α ≥ 0.9 Excelente 
0.9 > α ≥ 0.8 Bom 
0.8 > α ≥ 0.7 Aceitável 
0.7 > α ≥ 0.6 Questionável 
0.6 > α ≥ 0.5 Pobres 

0.5 > α Inaceitável 

Fonte: (Jain & Angural, 2017) 

 

3.4.1. Analise de Confiabilidade das Escalas 

A confiabilidade das respostas às questões do estudo sobre informações procuradas nas redes 

sociais, a credibilidade da influência dos influenciadores digitais e a motivação para visitar Cabo 

Verde foram avaliadas através do alfa de Cronbach. Para prosseguir com a investigação, 

interpretamos os coeficientes e descobrimos, a partir do seu valor, se o índice de fiabilidade da 

escala é excelente, bom, aceitável, questionável, pobre e inaceitável. 

Como se pode observar na Tabela 11, todos os coeficientes apresentam valores superiores a 

0,9, ou seja, uma consistência interna excelente. 
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Tabela 11: Análise de Confiabilidade Interna das Escalas 

Escalas Alfa de 
Cronbach 

Consistência 
interna 

Média Desvio 
Padrão 

Informações que procuram nas 
Redes Sociais 

0,948 Excelente 3,69 0,8050 

Influência dos influenciadores 
digitais 

0,963 Excelente 2,98 1,26 

Motivações para visitar Cabo Verde  0,963 Excelente 2,98 1,26 

 

Assim, o Alfa de Cronbach pode ser utilizado para ilustrar a confiabilidade desta investigação, 

permitindo medir o quão consistentes e relacionadas estão as questões elaboradas.  

Os valores assim reportados indicam que as perguntas do nosso questionário estão medindo o 

mesmo construto, o que torna o questionário muito fiável - nenhuma delas teve valores bom, 

aceitável, questionável e fracos ou pobres. 

3.6. Análise e Interpretação dos Resultados de Estimação 

Nesta seção, começamos por fazer uma análise inferencial para verificar a dependência entre 

algumas variáveis em estudo efetuando-se uma análise inferencial para verificar se existe 

dependência entre algumas variáveis selecionadas. 

3.6.1. Análise Inferencial  

Para análise inferencial deste estudo, foram efetuados vários testes de independência ou 

associação, para determinar se há associação entre as variáveis mais relevantes. Neste 

contexto, optou-se pelo teste não paramétrico do qui quadrado. Dada a natureza qualitativa dos 

dados, estes foram organizados em tabelas de contingência, que compilam frequências ou 

contagens de classes de estudo, ou seja, uma escala ordinal. O teste do qui quadrado, sendo 

um teste não probabilístico, estabelece a hipótese nula de independência entre as variáveis em 

análise. A hipótese nula (𝐻0) de independência entre as variáveis pertinentes é rejeitada a um 

nível de significância igual a 0,05, ou seja, este facto sugere a existência de uma dependência 

significativa entre as variáveis em estudo. 

Foram escolhidas algumas variáveis para efetuar testes qui quadrado, uma vez que é necessário 

confirmar se a Faixa Etária é determinante na utilização das redes sociais utilizadas na pesquisa 

do destino, tais como Facebook, Instagram, o TikTok e Outras (outras redes sociais como 

Telegram, Reddit, TripAdvisor). 

A Faixa Etária e as fontes de informações sobre o destino, neste caso as “Redes Sociais”. 
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Se o Nível de Escolaridade tem independência ou não das redes sociais utilizados na pesquisa 

do destino, em específico Google+, Linkedln e Outras (outras redes sociais como Telegram, 

Reddit, TripAdvisor).  

Se o Nível de Escolaridade é independente ou dependente das fontes de informações sobre o 

destino, tais como Agências de Viagens, Feiras de Turismo e Redes Sociais. 

 

3.6.1.1. Teste de independência – Faixa Etária versus Facebook   

O que se cogita testar com este teste é se a Faixa Etária e a utilização do Facebook são 

independentes.  

Os resultados da amostra, apresentados na tabela 12 e 13, testam a independência das variáveis 

relativo à Faixa Etária e ao Facebook. 

As hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Faixa Etária e o Facebook são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste de qui quadrado mostra que o valor de χ² é 28,8 com 3 graus de liberdade (gl), o valor 

de p com um nível de significância menor que 0,05, neste caso 0,001. Com esta informação, há 

provas suficientes para refutar a hipótese nula de Faixa Etária e Facebook. Uma vez rejeitada a 

hipótese nula de independência, uma possível explicação pode ser encontrada comparando os 

valores observados com os valores esperados, como se pode ver abaixo: 

Tabela 12: Cruzamento da Faixa Etária versus Facebook 

 
Faixa Etária 

 

Facebook 

  

60-79 44-59 30-43 18-29 

Não  Observado 2 8 8 22 

Esperado 3.55 17.3 10.0 9.11 

Sim  Observado 21 104 57 37 

Esperado 19.45 94.7 55.0 49.89 

Total  Observado 23 112 65 59 

Esperado 23.00 112.0 65.0 59.00 

 

Tabela 13: Teste do Qui Quadrado Faixa Etária versus Facebook 

Testes χ² 

  Valor Gl p 
χ² 

 
28.8 

 
3 

 
< .001   

N 
 

259 
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As Faixas Etárias 60-79, 44-59, e 30-43 anos têm um número de utilizadores do Facebook 

superior ao esperado, o que sugere que as Faixas Etárias tendem a utilizar mais do que o 

esperado. Na Faixa Etária dos 18-29 anos, existe um número de utilizadores do “Facebook não” 

superior ao esperado, o que indica que esta Faixa Etária está menos inclinada a utilizar o 

Facebook em comparação com as Faixas Etárias mais velhas. Estes resultados fornecem provas 

para rejeitar a hipótese de que a Faixa Etária e a utilização do Facebook são independentes. 

O Facebook continua a ser amplamente utilizado pelas Faixas Etárias mais velhas. De acordo 

com  Wang et al. (2024), o Facebook continua relevante para as Faixas Etárias mais velhas, que 

o utilizam para manter conexões pessoais e familiares. 

A Geração Z (18-29 anos), está migrando para redes mais dinâmicas e visuais, como o Instagram 

e o TikTok, que oferecem formatos mais modernos e interativos. Isso justifica o aumento do “não 

Facebook” entre os jovens dessa Faixa Etária. 

Os resultados sugerem que as estratégias de marketing que utilizam o Facebook devem focar-

se nas Faixas Etárias mais velhas, como os 30-43 anos e os 44-59 anos, que ainda utilizam a 

plataforma com frequência.  

 

3.6.1.2. Teste de Independência – Faixa Etária versus Instagram  

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Faixa Etária e o Instagram. 

Os resultados da amostra, apresentados na tabela 14 e 15 testam a independência das 

variáveis relativas à Faixa Etária e ao Instagram.  

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Faixa Etária e o Instagram são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste de qui quadrado apresenta um valor de χ² 15,7 com 3 graus de liberdade, o valor de p 

com um nível de significância inferior a 0,05, neste caso 0,001. Estes dados fornecem 

informações suficientes para refutar a hipótese nula da Faixa Etária e do Instagram. Ao constatar 

os valores observados com os valores esperados, como visto abaixo, uma explicação potencial 

pode ser descoberta, uma vez que a hipótese nula de independência foi rejeitada: 
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Tabela 14: Cruzamento da Faixa Etária versus Instagram 

 
Faixa Etária 

Instagram 
  

60-79 44-59 30-43 18-29 

Não 
  

Observado 17 58 33 17 
Esperado 11.1 54.1 31.4 28.5 

Sim 
  

Observado 6 54 32 42 
Esperado 11.9 57.9 33.6 30.5 

Total 
  

Observado 23 112 65 59 
Esperado 23.0 112.0 65.0 59.0 

 

Tabela 15: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus Instagram 

Testes χ² 

  Valor gl p 

χ² 15.7 3 0.001 
N 259     

 

As Faixas Etárias com as maiores diferenças relativas são as das Faixas Etárias (60-79 e 

Instagram não), Faixas Etárias (44-59 e Instagram não), Faixas Etárias (30-43 e Instagram não), 

Faixas Etárias (18-29 e Instagram sim), com os valores observados mais altos do que os valores 

esperados. Os resultados mostram que as maiores diferenças relativas entre os valores 

observados e esperados estão na Faixa Etária dos 60-79 anos (não utilizadores do Instagram) e 

na Faixa Etária dos 18-29 anos (utilizadores do Instagram). Especificamente, o número de não 

utilizadores do Instagram na Faixa Etária dos 60-79 anos é significativamente superior ao 

esperado, enquanto o número de utilizadores do Instagram na Faixa Etária dos 18-29 anos é 

superior ao esperado. Isto indica uma forte relação entre a Faixa Etária e a utilização do 

Instagram, com os jovens entre os 18-29 anos a utilizarem mais a plataforma e os mais velhos 

entre os 60-79 anos a utilizá-la menos. Estes resultados fornecem provas para rejeitar a hipótese 

de que a Faixa Etária e a utilização do Instagram são independentes. 

Estas observações indicam uma clara tendência geracional: O Instagram é mais popular entre 

os jovens, especialmente os da Faixa Etária dos 18-29 anos, enquanto os utilizadores mais 

velhos (especialmente os de 60-79 anos) têm menos probabilidade de utilizar esta plataforma. A 

preferência da geração mais jovem pelo Instagram observadas no estudo está em consonância 

com a literatura existente. O estudo de Varga e Gabor (2021), confirma que o Instagram é a rede 

social mais popular entre a Faixa Etária 18-29, que prefere conteúdos visuais interativos. Esta 

faixa etária utiliza o Instagram para ligar amigos, seguir influenciadores e descobrir novos 

destinos de viagem, o que está conforme os resultados. E, por outro lado, a faixa etária mais 

velha, 60-79, tende a ter menos adeptos das plataformas como o Instagram, preferindo redes 

sociais mais estabelecidas, como o Facebook, ou nenhuma rede social. 
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3.6.1.3. Teste de Independência – Faixa Etária versus TikTok  

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Faixa Etária e o TikTok.  

Os resultados da amostra utilizada para determinar se as qualidades do Faixa Etária e do TikTok 

são independentes são apresentados nas Tabelas 16 e 17. 

Consequentemente, as hipóteses que se aspira testar são as seguintes: 

H0: A Faixa Etária e o TikTok são independentes. 

H1: A Faixa Etária e o TikTok são dependentes. 

O teste do qui-quadrado produz um valor p com um nível de significância inferior a 0,05, neste 

caso 0,001, e um valor χ² de 30,8 com 3 graus de liberdade. Estes dados fornecem provas 

suficientes para refutar a hipótese nula do Faixa Etária e uso do TikTok. Ao contrastar os valores 

observados com os valores esperados, como se vê abaixo na Tabela 11, é possível descobrir 

uma explicação potencial, uma vez rejeitada a hipótese nula de independência: 

 

Tabela 16: Cruzamento da Faixa Etária versus TikTok 

 
Faixa Etária 

TikTok 
  

60-79 44-59 30-43 18-29 

Não 

  

Observado 23 105 58 39 
Esperado 19.98 97.3 56.47 51.25 

Sim 

  

Observado 0 7 7 20 
Esperado 3.02 14.7 8.53 7.75 

Total 

  

Observado 23 112 65 59 
Esperado 23.00 112.0 65.00 59.00 

 

Tabela 17: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus TikTok 

Testes χ² 

  Valor gl p 
χ² 30.8 3 < .001 

N 259     

 

De um ponto de vista relativo, como se pode observar na tabela 16, os valores observados são 

mais elevados do que o esperado, e as maiores diferenças relativas estão nos pares (60-79 

TikTok não), (44-59 TikTok não), (30-43 TikTok não), e (18-29 TikTok sim). Verificou-se que o 

TikTok é mais utilizado pelos mais jovens. Especificamente, os resultados mostram que a Faixa 
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Etária dos 18-29 anos têm quantidade de utilizadores de TikTok superior ao esperado, enquanto 

as Faixas Etárias mais velhas (especificamente 44-59 e 60-79) têm uma taxa de utilização de 

redes sociais muito inferior. Isso é importante para rejeitar a ideia de que essas propriedades 

sejam independentes. 

Ao contrastar estes resultados com a literatura existente, como a de Vaterlaus e Winter (2021), 

verifica-se que a preferência dos jovens por plataformas como o TikTok é um reflexo das 

mudanças no comportamento digital, no qual as redes mais tradicionais perdem terreno para as 

redes sociais de vídeo. Os resultados demonstram que investir em campanhas no TikTok pode 

ser uma estratégia eficaz para atrair viajantes jovens, uma vez que plataformas como o TikTok 

e o Instagram são predominantes entre o público jovem, enquanto as redes mais tradicionais 

ainda podem ser eficazes para o público mais maduro. 

 

3.6.1.3. Teste de Independência – Faixa Etária versus Outras  

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Faixa Etária e Outras 

(outras redes sociais como Telegram, TripAdvisor, Reddit).  

Os resultados da amostra apresentados nas tabelas 18 e 19 testam a independência das 

variáveis relativas à Faixa Etária e Outras. 

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Faixa Etária e as outras são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste do qui-quadrado produz um valor p com um nível de significância inferior a 0,05, neste 

caso 0,001, e um valor χ² de 30,8 com 3 graus de liberdade. Estes dados fornecem informações 

suficientes para excluir a hipótese nula sobre a Faixa Etária, entre outras. Ao contrastar os 

valores observados com os valores esperados, como se vê abaixo, pode descobrir-se uma 

potencial explicação, uma vez rejeitada a hipótese nula de independência: 

 

 

 

Tabela 18: Cruzamento da Faixa Etária versus Outras 

 
Faixa Etária 

Outras 
  

60-79 44-59 30-43 18-29 
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Não Observado 23 108 59 59 
Esperado 22.112 107.68 62.49 56.72 

Sim Observado 0 4 6 0  
Esperado 0.888 4.32 2.51 2.28 

Total Observado 23 112 65 59 

  Esperado 23.000 112.00 65.00 59.00 

 

Tabela 19: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus Outras 

Testes χ² 

  Valor gl p 
χ² 8.37 3 0.039 
N 259     

 

As maiores diferenças entre os valores observados e esperados ocorreram nos Faixa Etários de 

(60–79 anos, não utilizadores de outras redes sociais) e (30–43 anos, utilizadores de outras 

redes sociais). Isto indica que os utilizadores mais velhos (60–79 anos) não tendem a utilizar 

outras redes sociais para além das suas redes principais, enquanto o Faixa Etário dos 30–43 

anos utiliza estas plataformas com mais frequência do que o esperado. Esta tendência permite 

rejeitar a hipótese de independência entre a Faixa Etária e a utilização de outras redes sociais. 

A maioria dos utilizadores de outras redes sociais situa-se na faixa etária dos 30-43 anos, o que 

pode indicar que este grupo está mais aberto à experimentação de novas plataformas que não 

sejam as tradicionais, como o Facebook e o Instagram. O estudo de Calvo-Porral e Pesqueira-

Sanchez (2020), realçam que a Faixa Etária dos 30-43 anos tende a ser mais aberta às novas 

tecnologias porque são considerados nativos digitais. Com base nestes resultados, as 

estratégias de promoção que envolvem a utilização de Outras (para além dos populares) devem 

centrar-se na Faixa Etária dos 30-43 anos, uma vez que é esta a Faixa que mais utiliza estas 

plataformas. 
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3.6.1.4. Teste de Independência – Nível de Escolaridade versus Google+ 

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Nível de Escolaridade e o 

Google+.  

Os resultados da amostra são apresentados nas tabelas 20 e 21, que visam testar a 

independência dos atributos Google+ e Nível de Escolaridade. 

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: O Nível de Escolaridade e o Google+ são independentes. 

H1: Caso contrário. 

Com quatro graus de liberdade, o teste do qui-quadrado produz um valor χ2 de 9,76 e um valor 

de p com um nível de significância inferior a 0,05, neste caso 0,045. A hipótese nula do nível de 

ensino e do Google+ pode ser rejeitada com a utilização destes resultados. Ao contrastar os 

valores observados com os valores esperados, como se vê abaixo, é possível descobrir uma 

explicação potencial, uma vez que a hipótese nula de independência foi rejeitada. 

Tabela 20: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Google+ 

 
Nível de Escolaridade 

Google+ 
  

Não 
completou o 

ensino 
secundário 

Ensino 
secundário 

Licenciado Mestre Doutor 

Não Observado 2 32 72 47 5 
  Esperado 3.66 37.8 73.8 39.0 3.66 

Sim Observado 4 30 49 17 1 
  Esperado 2.34 24.2 47.2 25.0 2.34 

Total 

  

Observado 6 62 121 64 6 
Esperado 6.00 62.0 121.0 64.0 6.00 

 

Tabela 21: Teste qui quadrado Nível de Escolaridade versus Google+ 

Testes χ² 

  Valor gl p 
χ² 9.76 4 0.045 
N 259     

 

Sendo os valores observadores relativamente mais elevados do que os valores esperados, as 

maiores diferenças relativas registam-se nos pares (mestrado, Google+ não), (doutor, Google+ 

não), (não completou o ensino secundário, Google+ sim), (ensino secundário, Google+ sim) e 

(licenciado, Google+ sim). Isto indica que um aumento dos não utilizadores do "Google+" está 

correlacionado com um aumento dos titulares de mestrado e que um aumento dos utilizadores 

do "Google+" está correlacionado com um aumento dos diplomados do ensino secundário. Estes 
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resultados fornecem provas convincentes contra a hipótese de independência entre estes dois 

indicadores. 

As maiores diferenças entre os valores observados e esperados ocorreram nos grupos com 

mestrado e doutoramento, que apresentaram um número de não utilizadores do Google+ 

superior ao esperado. Por outro lado, os Níveis de Escolaridade mais baixo (ensino secundário 

e não completou o ensino secundário) apresentaram um número de utilizadores do Google+ 

superior ao esperado. Isto sugere que a utilização do Google+ está correlacionada com níveis 

de escolaridade mais baixos, enquanto Níveis de Escolaridade mais elevados estão associados 

a uma menor utilização destas plataformas. Estes resultados permitem rejeitar a hipótese de 

independência entre o Nível de Escolaridade e a utilização do Google+. 

Estes resultados concluíram que os utilizadores com o Nível de Escolaridade mais alto podem 

ter migrado para redes mais populares e relevantes, como o LinkedIn e o X, sendo mais focados 

nas redes profissionais, académicas ou científicas. Os utilizadores com menos habilitações 

podem ter continuado a utilizar o Google+ devido à familiaridade ou à falta de transição. Ou seja, 

A pesquisa revelou que o Nível de Escolaridade influencia o uso de redes sociais, sendo que os 

utilizadores com um Nível de Escolaridade mais elevado preferem o LinkedIn para a criação de 

redes profissionais, enquanto os de Nível de Escolaridade mais baixos preferem o Facebook ou 

plataformas menos populares, como o Google +. 

 

3.6.1.5. Teste de Independência – Nível de Escolaridade versus LinkedIn  

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Nível de Escolaridade e o 

LinkedIn. 

Os resultados da amostra são apresentados nas tabelas 22 e 23, que testam a independência 

dos atributos Nível de Escolaridade e LinkedIn. 

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Nível de Escolaridade e o LinkedIn são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste do qui-quadrado apresenta um valor de χ² de 10,1 com 4 graus de liberdade, e um valor 

de p com um nível de importância inferior a 0,05, neste caso 0,039.  

Com esta informação, há provas suficientes para rejeitar a hipótese nula dos pares Nível de 

Escolaridade e LinkedIn. Uma vez rejeitada a hipótese nula, é possível encontrar uma justificação 
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concebível comparando os valores observados com os valores esperados, como se pode ver 

abaixo: 

Tabela 22: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus LinkedIn 

 
Nível de Escolaridade 

LinkedIn  
  

Não completou o 
ensino secundário 

Ensino 
secundário 

Licenciado Mestre Doutor 

Não 
  

Observado 5 62 118 61 5 
Esperado 5.815 60.08 117.26 62.02 5.815 

Sim 
  

Observado 1 0 3 3 1 
Esperado 0.185 1.92 3.74 1.98 0.185 

Total 
  

Observado 6 62 121 64 6 
Esperado 6.000 62.00 121.00 64.00 6.000 

 

Tabela 23: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus LinkedIn 

Testes χ² 

  Valor gl p 
χ² 10.1 4 0.039 
N 259     

 

Os maiores contrastes entre os valores observados e esperados foram encontrados nos grupos 

de ensino secundário (não utilizadores do LinkedIn) e nos grupos de mestrado e doutoramento 

(utilizadores do LinkedIn). Isto indica que os utilizadores com Níveis de Escolaridade mais baixos 

(ensino secundário) têm menor probabilidade de utilizar o LinkedIn, enquanto os indivíduos com 

Níveis de Escolaridade mais elevados (mestrado e doutoramento) têm maior probabilidade de 

utilizar a plataforma. Estes resultados fornecem provas claras para rejeitar a hipótese de 

independência entre o Nível de Escolaridade e a utilização do LinkedIn. 

O LinkedIn é uma plataforma de rede profissional popular, preferida por pessoas com Nível de 

Escolaridade superior, em especial com licenciatura, mestrado ou doutoramento. Como o 

Linkedln atrai profissionais do mundo académico e empresarial, é expectável que os de Nível de 

Escolaridade mais alto utilizem com mais frequência esta rede social. No entanto, os utilizadores 

com Níveis de Escolaridade mais baixos podem não ver o LinkedIn como relevante, optando por 

outras redes sociais mais populares, como o Facebook ou o Instagram. 
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3.6.1.6. Teste de independência – Nível de Escolaridade versus Outras  

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Nível de Escolaridade e 

Outras. 

Os resultados da amostra, que foram utilizados para determinar se o Nível de Escolaridade e 

Outras são independentes, apresentados nas tabelas 24 e 25. 

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: a Nível de Escolaridade e as Outras são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste do qui-quadrado produz um valor p com um limiar de significância inferior a 0,05, neste 

exemplo 0,018, e um valor χ2 de 11,9 com 4 graus de liberdade. Há provas suficientes nestes 

dados para descartar a hipótese nula sobre o Nível de Escolaridade e outras. Ao contrastar os 

valores observados com os valores esperados, como se vê abaixo, pode descobrir-se uma 

potencial explicação, uma vez rejeitada a hipótese nula de independência. 

 

Tabela 24: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Outras 

 
Nível de Escolaridade 

Outras 
  

Não 
completou 
o ensino 

secundário 

Ensino 
secundário 

Licenciado Mestre Doutor 

Não 

  

Observado 6 62 111 64 6 
Esperado 5.768 59.61 116.33 61.53 5.768 

Sim 

  

Observado 0 0 10 0 0 
Esperado 0.232 2.39 4.67 2.47 0.232 

Total 

  

Observado 6 62 121 64 6 
Esperado 6.000 62.00 121.00 64.00 6.000 

 

Tabela 25: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Outras 

Testes χ² 

  Valor gl P 
χ² 11.9 4 0.018 
N 259     
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Os pares com os valores observadores relativamente mais altos do que os valores esperados 

tiveram as maiores diferenças relativas: (não completou o ensino secundário, Outras não), 

(ensino secundário, Outras não), (mestrado, Outras não), (doutor, Outras não) e (licenciatura, 

Outras sim). Isto implica que, quando os não utilizadores de "Outras" aumentam, o mesmo 

acontece com os não utilizadores com Nível de Escolaridade mestrado, e quando os utilizadores 

de "Outras" aumentam, o mesmo acontece com os utilizadores com um Nível de Escolaridade 

de licenciatura. 

Os licenciados utilizam outras redes sociais para complementar às redes mais populares para 

fins de entretenimento, criação de redes profissionais ou interesses específicos. Este grupo 

educativo pode recorrer a estas plataformas para estabelecer ligações mais informais. Por outro 

lado, os indivíduos com Níveis de Escolaridade superiores tendem a utilizar redes sociais mais 

especializadas e profissionais como o LinkedIn, em vez de utilizar novas redes sociais menos 

conhecidas focadas no entretenimento, demonstram menor interesse em redes sociais 

alternativas. 

 

3.6.1.7. Teste de Independência – Nível de Escolaridade versus Agências de 

Viagens 

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Nível de Escolaridade e 

as Agências de Viagens.  

Nas tabelas 26 e 27, são apresentados os resultados obtidos através da amostra com o fim de 

testar se os atributos Nível de Escolaridade e Agências de Viagens são independentes. 

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Nível de Escolaridade e as Agências de Viagens são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste do qui-quadrado produz um valor p com um nível de significância inferior a 0,05, neste 

caso 0,006, e um valor χ² de 14,3 com 4 graus de liberdade. Estes dados fornecem provas 

suficientes para refutar a hipótese nula relativamente às Agências de Viagens e ao Nível de 

Escolaridade. Ao contrastar os valores observados com os valores esperados, como se vê 

abaixo, pode descobrir-se uma potencial explicação, uma vez rejeitada a hipótese nula de 

independência. 
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Tabela 26: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Agências de Viagens  

 
Nível de Escolaridade 

Agências de Viagens 
  

Não completou 
o ensino 

secundário 

Ensino 
secundário 

Licenciado Mestre Doutor 

Não 

  

Observado 1 25 53 41 5 
Esperado 2.90 29.9 58.4 30.9 2.90 

Sim 

  

Observado 5 37 68 23 1 
Esperado 3.10 32.1 62.6 33.1 3.10 

Total 

  

Observado 6 62 121 64 6 
Esperado 6.00 62.0 121.0 64.0 6.00 

 

Tabela 27: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Agências de Viagens 

Testes χ² 

  Valor gl p 
χ² 14.3 4 0.006 
N 259     

 

Os pares nos quais os valores observados são relativamente mais altos do que os valores 

esperados são aqueles em que se encontram as principais diferenças relativas: (mestre, 

Agências de Viagens não); (doutor, Agências de Viagens não); (não completou o ensino 

secundário, Agências de Viagens sim); (ensino secundário, Agências de Viagens sim); e 

(bacharelato, Agências de Viagens sim). Isto implica que, à medida que aumenta o número de 

pessoas que não utilizam "Agências de Viagens", o número de pessoas que não têm um 

mestrado aumenta também, e à medida que aumenta o número de pessoas que utilizam 

"Agências de Viagens", o número de pessoas que têm uma licenciatura aumenta também. Estes 

são argumentos significativos contra a hipótese de que estes dois elementos são independentes 

uns dos outros. 

Indivíduos com Níveis de Escolaridade mais baixos preferem Agências de Viagens para obter 

orientações profissionais, porque podem sentir-se menos à vontade para planear viagens de 

forma independente. Os indivíduos com Níveis de Escolaridade mais altos preferem utilizar 

ferramentas digitais para planeamento independente das viagens, esta preferência é atribuída à 

sua familiaridade com ferramentas online. As Agências de Viagens tendem a ser menos 

utilizadas por pessoas com mais conhecimentos tecnológicos. Isto significa que os indivíduos 

com um mestrado ou doutoramento têm menos probabilidade de utilizar estes serviços, uma vez 

que conseguem planear as suas viagens de forma independente utilizando plataformas de 

reserva online. 
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3.6.1.8. Teste de Independência – Nível de Escolaridade versus Feira de 

Turismo 

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre o Nível de Escolaridade e 

Feiras de Turismo.  

Os resultados da amostra são apresentados nas tabelas 28 e 29 para examinar a independência 

dos atributos Nível de Escolaridade e Feira Turismo.  

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Nível de Escolaridade e a Feira de Turismo são independentes. 

H1: Caso contrário. 

Os resultados do teste do qui-quadrado indicam um valor p de 0,003 a um nível de significância 

inferior a 0,05 e um valor χ² de 16,0 com 4 graus de liberdade. A hipótese nula do Nível de 

Escolaridade e da feira de turismo pode ser rejeitada com a utilização destes dados. Ao 

contrastar os valores observados com os valores esperados, como se vê abaixo, pode descobrir-

se uma potencial explicação, uma vez rejeitada a hipótese nula de independência: 

Tabela 28: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Feiras de Turismo 

 
Nível de Escolaridade 

Feiras de 
Turismo 

  

Não 
completou o 

ensino 
secundário 

Ensino 
secundário 

Licenciado Mestre Doutor 

Não 

  

Observado 3 
 

59 110 60 6 
Esperado 5.514 

 
56.97 111.19 58.81 5.514 

Sim 

  

Observado 3 
 

3 11 4 0 
Esperado 0.486 

 
5.03 9.81 5.19 0.486 

Total 

  

Observado 6 
 

62 121 64 6 
Esperado 6.000 

 
62.00 121.00 64.00 6.000 

 

Tabela 29: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Feira de Turismo 

Testes χ² 

  Valor gl p 
χ² 16.0 4 0.003 
N 259     

 

Os pares onde os valores observados são relativamente superiores aos valores esperados 

correspondem aos pares onde se registam as principais diferenças relativas: (mestrado, Feira 

de Turismo não); (doutor, Feira de Turismo não); (não completou o ensino secundário, Feira de 
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Turismo sim); (ensino secundário, Feira de Turismo sim); e (licenciatura, Feira de Turismo sim). 

Isto indica haver fortes indícios para a rejeição da hipótese de independência entre estes dois 

atributos: à medida que aumenta o número de não utilizadores da "Feira de Turismo", o número 

de não utilizadores com o ensino secundário também aumenta. Da mesma forma, à medida que 

aumenta o número de utilizadores da "Feira de Turismo", o número de utilizadores com menos 

do que o ensino secundário aumenta. 

As pessoas com Níveis de Escolaridade mais baixos, nomeadamente os que não concluíram o 

ensino secundário, tendem a participar mais em Feira de Turismo, devido à familiaridade com 

fontes de informação tradicionais e à confiança na orientação profissional. Preferem interagir 

com agências de viagens ou exposições para obter aconselhamento. Enquanto as pessoas com 

Níveis de Escolaridade mais elevadas utilizam ferramentas digitais para o planeamento 

independente de viagens, preferindo websites e aplicações de turismo, conduzindo a um 

planeamento mais autónomo das viagens e de menor dependência dos métodos tradicionais 

como Feira de Turismo. O planeamento online é mais comum entre Níveis de Escolaridade mais 

altas, como mestrado e doutoramento. 

 

3.6.1.9. Teste de Independência – Nível de Escolaridade versus Redes Sociais  

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Nível de Escolaridade e o 

Redes Sociais.  

Os resultados da amostra são apresentados nas tabelas 30 e 31 para examinar a independência 

da Rede Social e dos Níveis de Escolaridade. 

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Nível de Escolaridade e as Redes Sociais são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste do qui-quadrado produz um valor p com um nível de significância inferior a 0,05, neste 

caso 0,046, e um valor χ2 de 9,72 com 4 graus de liberdade. Estes dados fornecem provas 

suficientes para refutar a hipótese nula sobre as redes sociais e o sucesso escolar. Ao contrastar 

os valores observados com os valores esperados, como se vê abaixo, é possível descobrir uma 

potencial explicação, uma vez rejeitada a hipótese nula de independência. 
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Tabela 30: Cruzamento do Nível de Escolaridade versus Redes Sociais 

 
Nível de Escolaridade 

Redes Sociais 
  

Não completou 
o ensino 

secundário 

Ensino 
secundário 

Licenciado Mestre Doutor 

Não 

  

Observado 3 18 41 12 4 
Esperado 1.81 18.7 36.4 19.3 1.81 

Sim 

  

Observado 3 44 80 52 2 
Esperado 4.19 43.3 84.6 44.7 4.19 

Total 

  

Observado 6 62 121 64 6 
Esperado 6.00 62.0 121.0 64.0 6.00 

 

Tabela 31: Teste Qui Quadrado Nível de Escolaridade versus Redes sociais 

Testes χ² 

  Valor Gl p 
χ² 9.72 4 0.046 
N 259     

 

Os pares onde os valores observados são comparativamente superiores aos valores esperados 

são os que apresentam as maiores diferenças relativas: (não completou o ensino secundário, 

Redes Sociais não), (licenciado, Redes Sociais não), (doutor, Redes Sociais não), (ensino 

secundário, Redes Sociais sim) e (mestrado, Redes Sociais sim).  

Isto indica que a hipótese de independência entre esses dois elementos é rejeitada, uma vez 

que, à medida que o número de não utilizadores de "Redes Sociais", o número de não 

utilizadores com licenciatura também aumenta. E, à medida que o número de utilizadores de 

"Redes Sociais" aumenta, o número de utilizadores com mestrado também aumenta. 

Pessoas com Níveis de Escolaridade mais baixos tendem a utilizar menos as Redes Sociais, 

devido à pouca intimidade com as tecnologias digitais ou ao facto de pessoas com menos 

escolaridade poderem preferir outros meios de comunicação e interação, como as interações 

pessoais e locais, em vez das Redes Sociais. Os indivíduos com Níveis de Escolaridade mais 

elevado destacam-se pelo networking, no desenvolvimento pessoal e no acesso à informação 

na utilização das redes sociais em função do Nível de Escolaridade, os utilizadores mais 

instruídos utilizam as plataformas para fins profissionais e sociais. Enquanto os utilizadores 

menos instruídos podem utilizá-las de forma mais limitada devido à falta de domínio das 

ferramentas digitais. 
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3.6.1.10. Teste de Independência – Faixa Etária versus Redes Sociais  

O teste tem por finalidade determinar se existe independência entre a Faixa Etária e o Redes 

Sociais.  

Os resultados da amostra são apresentados na tabela 32 e 33, que testam a independência das 

características relacionadas com a Faixa Etário e as Redes Sociais. 

Consequentemente, as hipóteses que se testam são as seguintes: 

H0: A Faixa Etária e as Redes Sociais são independentes. 

H1: Caso contrário. 

O teste do qui-quadrado produz um valor p com um nível de significância inferior a 0,05, neste 

exemplo 0,021, e um valor χ2 de 9,70 com três graus de liberdade. Estes dados fornecem provas 

suficientes para refutar a hipótese nula da Faixa Etária e da Rede Social. Ao contrastar os valores 

observados com os valores esperados, como se vê abaixo, é possível descobrir uma explicação 

potencial, uma vez que a hipótese nula de independência foi rejeitada. 

Tabela 32: Cruzamento da faixa Etária versus Redes Sociais 

 
Faixa Etária 

Redes Sociais 
  

60-79 44-59 30-43 18-29 

Não Observado 12 38 16 12 
  Esperado 6.93 33.7 19.6 17.8 

Sim Observado 11 74 49 47 
  Esperado 16.07 78.3 45.4 41.2 

Total Observado 23 112 65 59 
  Esperado 23.00 112.0 65.0 59.0 

 

Tabela 33: Teste Qui Quadrado Faixa Etária versus Redes Sociais 

Testes χ² 

  Valor gl p 
χ² 9.70 3 0.021 
N 259     

 

As principais diferenças relativas registam-se nos pares (60-79, Redes Sociais não), (44-59, 

Redes Sociais não), (30-43, Redes Sociais sim), (18-29, Redes Sociais sim), com os valores 

observados superiores, do ponto de vista relativo, aos valores esperados. 

Isto quer dizer que, quando o número de não utilizadores das “Redes Sociais” aumenta, o número 

de não utilizadores da geração mais adulta 60–79 também aumenta. Quando o número de 

utilizadores de “Redes Sociais” aumenta, também aumenta o número de utilizadores da 18–29, 

sendo essas razões de peso para rejeitar a hipótese de independência entre esses dois atributos. 

Verifica-se uma disparidade na utilização das redes sociais em função da idade. A Faixa Etária 



 

 63 

mais velha (60-79 anos) tem menos probabilidades de utilizar as Redes Sociais devido à falta de 

intimidade com a tecnologia digital. A Faixa Etária (44-59 anos) tem uma taxa de utilização mais 

elevada, possivelmente devido à sua familiaridade com os computadores e a Internet. As Faixas 

Etários mais jovens (18-29 anos) e 30-43 anos são mais ativos na utilização das redes Sociais, 

uma vez que cresceram com elas para fins de comunicação, entretenimento e networking. 
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Conclusões, Limitações do Estudo e Futuras Linhas de 

Investigação 

Ao retornar ao ponto de partida desta dissertação, o estudo teve como objetivo identificar a 

influência das redes sociais na escolha do destino turístico Cabo Verde. Os objetivos específicos 

incluíram caracterizar a atividade turística em Cabo Verde, investigar o papel dos influenciadores 

digitais na promoção de Cabo Verde nas redes sociais, identificar as principais redes sociais 

utilizadas pelos turistas que visitam Cabo Verde, identificar as motivações que levam os turistas 

a escolher Cabo Verde e avaliar a influência das recomendações e opiniões de outras pessoas 

nas redes sociais na escolha do destino.  

Com o aumento do uso das redes sociais e a dependência crescente de conteúdos gerados pelo 

utilizador (CGU) e influenciadores, tornaram-se questões centrais para o turismo 

contemporâneo, especialmente em destinos emergentes como Cabo Verde. Mediante uma 

abordagem quantitativa, utilizando um inquérito por questionário distribuído em grupos de 

viagens no Facebook, foram recolhidas 259 respostas validadas. 

Os resultados do estudo indicam que as redes sociais desempenham um papel significativo nas 

decisões dos turistas. A pesquisa demonstrou que as principais redes sociais que os turistas 

mais usam para obter informações sobre o destino são o Facebook e o Instagram. O Facebook 

é mais usado pelos mais velhos e o Instagram pelos mais jovens. 

O estudo inclui uma análise detalhada do crescimento do turismo em Cabo Verde, indicando que 

o sector regista um aumento constante de visitantes, especialmente entre 2018 e 2023, com um 

crescimento médio anual de 11,2%. Os turistas são atraídos principalmente pelas praias, pelo 

clima tropical e pela cultura. A alta frequência do uso das redes sociais e a importância atribuída 

às informações nelas encontradas, confirmam a influência dessas redes sociais na decisão de 

viagem. A promoção turística de Cabo Verde foi avaliada positivamente por mais da metade dos 

respondentes, porém há espaço para melhoria. 

O estudo identificou os influenciadores digitais como um fator-chave na promoção de destinos, 

tendo sido destacados três elementos principais como determinantes da sua credibilidade: 

especialização, atratividade e fiabilidade dos influenciadores. Os conteúdos visuais, como 

fotografias e vídeos, publicados pelos influenciadores digitais, despertam emoções e criam uma 

imagem idealizada do destino, nomeadamente em redes sociais como o Instagram e o TikTok, 

onde o conteúdo tem impacto no desejo de escolher o destino. 

Os resultados do estudo mostraram que as motivações para a escolha de Cabo Verde como 

destino turístico são variadas. Uma vez que as redes sociais são utilizadas para procurar 

informações sobre novos destinos turísticos (média de 4,08), podem servir também para 
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conhecer restaurantes (4,12). Este estudo revelou que Cabo Verde, com as suas caraterísticas 

de destino exótico e acessível, tem atraído turistas que procuram descanso e relaxamento, viver 

novas experiências, sair da rotina e explorar culturalmente a região. Estes elementos, quando 

devidamente promovidos nas redes sociais, podem reforçar ainda mais o atrativo do destino, 

como o clima, as atrações naturais, o preço e a gastronomia. 

O resultado do estudo revela que as recomendações e opiniões das redes sociais influenciam 

significativamente na escolha do destino. Uma vez, as opiniões sobre viagem de outras pessoas 

nas redes sociais ajudam a selecionar um destino” com média de 3,85, mostra que a avaliação 

de outros turistas influencia na escolha do destino. Como se pode perceber no item “comentários 

e respostas nas redes sociais fornecem informações importantes” com média de 3,90, também 

é uma fonte de informação sobre experiência de viagem, influenciando as decisões de viagem e 

moldando a perceção do destino. A literatura destaca que o processo de partilha de informações 

nas redes sociais permite que as avaliações dos indivíduos influenciem as decisões dos outros 

com comentários e críticas que moldam o pensamento e influenciam nas interações com os 

consumidores. 

Os resultados indicaram que as redes sociais exercem uma influência significativa sobre a 

escolha dos destinos, especialmente por recomendações de influenciadores e CGU. As redes 

sociais foram a principal fonte de pesquisa para a escolha de Cabo Verde como destino turístico, 

uma vez que as redes sociais são amplamente utilizadas pelos participantes, às quais acedem 

diversas vezes ao dia. E o item “as redes sociais têm uma grande influência na altura de escolher 

o destino” registou uma média de 3,30. Apesar de ter uma resposta relativamente baixa, os 

turistas, vão às redes sociais para procurar informações sobre o destino. 

Os objetivos desta investigação foram alcançados, apesar de o papel dos influenciadores digitais 

na promoção de Cabo Verde não ter ficado cabalmente esclarecido, uma vez que não esclarece 

totalmente o seu impacto. O estudo concluiu que, embora as redes sociais como o Facebook e 

o Instagram sejam amplamente utilizadas para obter informações turísticas, o impacto direto dos 

influenciadores digitais não foi tão significativo como se esperava. Os participantes tinham uma 

opinião neutra ou variada sobre a influência dos influenciadores digitais na escolha do destino, 

com médias em torno de 3. O estudo também revelou uma grande variação nas opiniões sobre 

a relevância dos influenciadores, sendo o Facebook e o Instagram as plataformas mais utilizadas 

pelos turistas. O Facebook é mais popular entre as faixas etárias mais altas, enquanto o 

Instagram é mais popular entre as mais jovens. Esta diferença de Faixa Etária pode afetar o 

impacto dos influenciadores digitais, uma vez que nem todos os turistas se envolvem com estas 

figuras, ou não seguem influenciadores digitais ativamente. 

Foi realizado o alfa de Cronbach para garantir a qualidade dos instrumentos de pesquisa e  
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a confiabilidade das escalas utilizadas no estudo, foi considerada excelente, indicando que o 

instrumento é confiável e pode ser utilizado em outras pesquisas.  

A pesquisa contribui para a literatura ao oferecer uma visão mais aprofundada sobre a relação 

entre redes sociais e a escolha de destinos num contexto específico, como Cabo Verde, que 

pode ser aplicável a outros destinos semelhantes. No campo prático, o estudo oferece 

informações práticas relevantes para as organizações responsáveis pela gestão e marketing do 

turismo em Cabo Verde, sugerindo que o investimento em influenciadores digitais e nas redes 

sociais mais populares, como o (Facebook e o Instagram) pode aumentar a visibilidade e a 

atratividade do destino. A criação de conteúdos visuais e a interação com críticas e 

recomendações que destaquem os pontos fortes do país, como a gastronomia, atrações naturais 

e as experiências culturais, são fundamentais. A presença nas redes sociais é essencial e pode 

ter um impacto direto na atração de novos turistas.  

No campo teórico, a investigação contribui para a literatura ao explorar como as redes sociais 

influenciam um destino turístico emergente como Cabo Verde, oferecendo uma análise 

específica que enriquece o campo do marketing turístico digital. Enquanto no metodológico, a 

aplicação de questionário online, permitiu recolher dados sólidos de uma amostra significativa. 

A utilização do software como o JAMOVI também reforçou a validade dos resultados e poderá 

servir de modelo metodológico para estudos futuros. 

Apesar dos resultados, é importante reconhecer as limitações deste estudo. O estudo utilizou 

uma amostragem de conveniência, que não garante a representatividade estatística da 

população geral de turistas cabo-verdianos. As amostras de conveniência são constituídas por 

indivíduos que estão mais disponíveis e acessíveis ao investigador, o que pode introduzir um 

viés na seleção dos participantes. Este enviesamento pode ocorrer quando as pessoas incluídas 

na amostra não são representativas do verdadeiro público-alvo, ou seja, aqueles que 

efetivamente pretendem visitar Cabo Verde. O período limitado de recolha de dados é outra 

limitação relevante. A investigação foi efetuada num período relativamente curto, o que pode ter 

influenciado os resultados. Um ponto importante a salientar é o facto de os participantes no 

estudo serem indivíduos com a intenção de visitar Cabo Verde, mas não necessariamente 

turistas que já tivessem visitado o destino. Esta distinção é importante, uma vez que existe uma 

diferença significativa entre a intenção de viajar e a experiência de viagem efetiva. As pessoas 

que pretendem visitar podem basear as suas perceções e expectativas nas informações que 

encontram online, especialmente nas redes sociais, mas podem acabar por tomar decisões finais 

com base noutros fatores no momento da viagem. Embora o papel dos influenciadores digitais 

tenha sido mencionado, não foi explorado em pormenor neste estudo. Estudos futuros poderiam 

investigar melhor o impacto específico dos influenciadores na promoção de Cabo Verde e como 

diferentes perfis de influenciadores (locais vs. internacionais, micro vs. macro influenciadores) 

afetam a perceção dos turistas e a escolha do destino. 
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Em futuras investigações, seria interessante utilizar métodos de amostragem aleatórios ou 

estratificados para atingir diferentes perfis de turistas, incluindo aqueles que visitam o destino 

durante diferentes épocas do ano e que representam uma diversidade de grupos etários, níveis 

de educação e nacionalidades. Isto permitiria uma visão mais sólida e generalizável do impacto 

das redes sociais na escolha do destino. Recolher amostras maiores para poderem ser feitas 

segmentações mais detalhadas, investigando como diferentes faixas etárias de turistas utilizam 

as redes sociais nas suas decisões de viagem. Por exemplo, os viajantes de diferentes faixas 

etárias podem utilizar as redes sociais de formas diferentes, enquanto os viajantes da faixa etária 

mais jovem podem confiar mais nos influenciadores no Instagram, as faixas etárias mais velhas 

podem preferir as opiniões dos utilizadores e os fóruns. Realizar estudos longitudinais para 

captar como a influência das redes sociais varia durante as diferentes estações. A procura de 

Cabo Verde pode ser maior em certas estações (como o inverno europeu, quando o turismo de 

praia se torna mais popular) e as motivações dos turistas podem mudar de acordo com estas 

variações sazonais. Um estudo alargado captaria esta dinâmica e geraria conhecimentos sobre 

como as redes sociais podem ser utilizadas eficazmente para promover Cabo Verde ao longo do 

ano. Realizar pesquisas com turistas antes e depois da sua visita a Cabo Verde. A fase pré-visita 

pode investigar como as redes sociais influenciaram as suas expectativas e decisões, enquanto 

a fase pós-visita pode avaliar até que ponto essas expectativas foram cumpridas. Esta 

abordagem pode revelar se as redes sociais estão criando expectativas realistas ou distorcidas 

sobre o destino, permitindo ajustes nas estratégias de marketing para garantir que as promoções 

estão alinhadas com a experiência real dos turistas. 

Seria ainda interessante realizar um estudo centrado na análise do impacto dos influenciadores 

digitais na decisão de visitar Cabo Verde, examinando diferentes tipos de influenciadores e as 

suas estratégias de conteúdo. Este estudo poderia incluir entrevistas com influenciadores, 

análise de dados de envolvimento nas redes sociais e inquéritos aos turistas para compreender 

como estes criadores de conteúdos moldam as perceções de Cabo Verde. Esta investigação 

ajudaria a identificar os influenciadores mais eficazes e as plataformas que geram mais impacto, 

permitindo uma utilização mais estratégica desta ferramenta de marketing. Além disso, seria 

relevante estudar como as redes sociais afetam a satisfação do turista, tanto em termos da 

experiência no destino como da escolha inicial. Um estudo focado em plataformas específicas 

(Facebook, Instagram e TikTok) poderia lançar mais esclarecimentos sobre o papel de cada uma 

na decisão de visitar Cabo Verde. É também importante explorar a influência das redes sociais 

em diferentes fases do processo de decisão de viagem, considerando os turistas que têm acesso 

limitado às redes ou que não as utilizam, comparando as motivações entre estes grupos. 
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