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Resumo 

As transformações comportamentais do consumidor, com o advento da tecnologia, e o uso das mídias 

sociais, como ferramenta de reafirmação e representação da identidade ideal, têm alterado a maneira 

como o indivíduo planeja suas viagens e escolhe o local de destino. O desejo de exclusividade e de 

compartilhar momentos que possam influenciar o retorno positivo de seus pares tornou-se a aspiração 

de muitos indivíduos. Partindo dessa premissa, o objetivo deste artigo foi mensurar a influência do 

Eletronic Word of Mouth (eWOM), do Retorno Social (RS) e da Imagem Simbólica (IS) de uma 

localidade sobre a intenção de visitar um destino turístico conspícuo. O método da pesquisa teve uma 

abordagem quantitativa, por meio de um survey online, e a análise dos dados foi realizada com base na 

regressão linear múltipla. Os resultados demonstraram que o Eletronic Word of Mouth e a Imagem 

Simbólica do local não exercem influência na intenção de visitar o destino em questão. Esses achados 

vão de encontro ao que prega a maior parte da pesquisa acadêmica, mas que podem estar associados 

ao grau de intangibilidade da atividade turística e a subjetividade da experiência individual do 

consumidor. O Retorno Social, que se refere ao feedback positivo que o turista espera receber de seus 

pares com o compartilhamento de sua viagem nas mídias sociais, demonstrou influência na intenção 

de realizar uma visita à um destino conspícuo. Resultado que está de acordo e reforça os achados 

obtidos pelas pesquisas nesse campo do comportamento do consumidor. A principal contribuição 

desta pesquisa consiste na confirmação da influência das mídias sociais na intenção de visitar um 

destino turístico, em busca de visibilidade, distinção e prestígio social as viagens tornaram-se uma 
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ferramenta de exibição do status. O desejo constante por exclusividade e aprovação de seus pares 

interfere nas escolhas individuais do consumidor, que molda suas atitudes em busca do reforço 

positivo na internet. 
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