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RESUMO

A experiéncia turistica memoravel ¢ um processo interativo entre o turista e um
destino/servi¢o/produto, inspirado nas suas expetativas, necessidades e desejos, fruto da
percecdo sensorial, da interpretacdo emocional e da vivéncia de momentos unicos e

inesqueciveis que permanegam na sua memoria.

Deste modo, esta tese pretende compreender e esclarecer o papel dos sentidos, das
emogdes e das memorias na experiéncia turistica memoravel. O principal objetivo desta
pesquisa consiste em investigar a relagao entre os sentidos, as emocgdes e as memorias na

construcao da experiéncia turistica memoravel dos turistas.

A revisdo de literatura focou os trés principais constructos, os sentidos, as emogdes € as
memorias no contexto da experiéncia turistica memoravel. Neste sentido, foi feita uma
revisdo bibliografica com base na literatura mais relevante e atual sobre a experiéncia
turistica, as dimensodes da experiéncia, os modelos de criacdo e cocriagdo experiencial e

do papel de cada constructo e das relagdes entre si.

A amostra para este estudo foi composta por 409 turistas que visitaram a regido turistica
do Algarve. Os dados foram recolhidos através de questiondrio nas salas de embarque no

Aeroporto Internacional de Faro depois dos turistas efetuarem o check-in.

A pesquisa empirica compreendeu dois tipos de andlise distintas. Primeiro, foi realizada
a analise qualitativa no sentido de identificar os palcos experienciais mais suscetiveis de
proporcionar momentos memoraveis aos turistas. Os resultados apurados no ambito do
estudo qualitativo, através da andlise do contetido indicam que o palco experiencial que
mais experiéncias turisticas memoraveis proporcionou foi o de patrimonio e cultura local,
seguindo-se o palco de sol e mar, natureza, gastronomia e vinho, desporto e atividade

fisica, golfe, alojamento e satide e bem-estar.

A analise quantitativa possibilitou identificar e aferir o grau de concordancia e de
importancia que os turistas conferem aos atributos sensoriais, aos estados emocionais e
aos elementos memordveis na construcdo da experiéncia turistica memoravel. Os
resultados da andlise quantitativa mostraram que todos os atributos sensoriais sao

determinantes na percecdo da experiéncia turistica memoravel. Deste modo, os dados



refletem a importancia da componente multissensorial na percecdo da mesma. No
entanto, os atributos visuais apresentam-se como os mais determinantes, seguindo-se os

atributos gustativos, olfativos, auditivos e, por ultimo, os atributos tateis.

Os estados emocionais mais determinantes na percecdo da experiéncia turistica
memoravel sdo, em primeiro lugar, os estados emocionais relacionados com a alegria,
seguindo-se os estados emocionais de surpresa positiva e os estados emocionais
relacionados com o amor. Os resultados apurados relativamente aos elementos
memoraveis que influenciam a construcao da experiéncia turistica memoravel permitem
constatar que os elementos que compdem a vivacidade das memorias sdo considerados

mais determinante do que os elementos que formam as recordacdes.

A analise quantitativa compreendeu também a utilizag@o da técnica de PLS-SEM com o
objetivo de explorar e compreender as relagdes entre os sentidos, emog¢des € memorias na
construc¢do da experiéncia turistica memoravel. Desta forma, verifica-se que os sentidos
(visdo, audi¢do, paladar e tato) influenciam positivamente todos os estados emocionais.
Através do modelo de equagdes estruturais confirma-se ainda que os estados emocionais
tém impacto positivo nos elementos memoraveis (recordacdes e vivacidade) e que estes

influenciam positivamente a constru¢do da experiéncia turistica memoravel.

Deste modo, com base nos resultados do processo de investigagdo, conclui-se que os
sentidos, as emocgdes € as memorias sdo constructos positivamente interrelacionados e
que, em conjunto, permitem explicar parte da constru¢do da experiéncia turistica
memoravel no Algarve. Destaca-se também a nivel relacional a existéncia de trés padrdes
de experiéncias turisticas memoraveis, ou seja, experiéncias que compreendem a vivéncia

de estados emocionais de alegria, de amor e de surpresa positiva.

Os resultados obtidos na presente tese vém reforgar a compreensdo das experiéncias
turisticas memoraveis ao nivel da sua complexidade e multidimensionalidade e tém
implicagdes para os diversos stakeholders dos destinos turisticos. Neste sentido, a
experiéncia turistica ¢ um momento importante e determinante para turistas, destino,

gestores hoteleiros, stakeholders e decisores turisticos.

Palavras-chave: Sentidos, Emog¢des, Memorias, Experiéncia turistica memoravel



ABSTRACT

The memorable tourist experience is an interactive process between the tourist and the
destination/service/product, inspired by their expectations, needs and desires, as a result
of sensory perception, emotional meaning and the connexion to unique and unforgettable

moments that will remain in their memory.

Therefore, the thesis focus is to understand and clarify the role of the senses, emotions
and memories on the memorable tourist experience development. The main objective of
the research is to investigate the relation between the senses, emotions and memories on

the memorable tourist experience development.

The literature review focused on the three main constructs, namely, the senses, emotions
and memories on the memorable tourist experience context. Thus, a literature review was
performed based on the most relevant and current literature on the tourism experience,
the tourism experience dimensions, the creation and co-creation experiential models, the
role of each construct on the experience process and its relationship with the memorable

tourist experience development.

The sample population of this study consisted in 409 tourists that had visited Algarve
touristic region. The data was collected through a survey in Faro International Airport at

the departure gate after tourists’ checked in.

The empirical research was based on qualitative and quantitative methodology. First, a
qualitative analysis was performed in order to identify the experiential stages that provide
memorable moments for tourists. The results of the qualitative study, through content
analysis, indicates that the experiential stage that provided the most memorable tourist
experiences was the stage of heritage and local culture, followed by the stage of sun and
sea, nature, gastronomy and wine, sports and physical activity, golf, accommodation and

health and well-being.

The quantitative analysis was performed to identify and assess the degree of agreement
and importance that tourists give to sensory attributes, emotional states and memorable
elements of the memorable tourist experience development. The results obtained through

the quantitative analysis showed that all sensory attributes are crucial for the memorable

Xii



tourist experience perception. Thus, the data shown that the multisensory dimension is
the highest important in the experience perception. However, the sight attributes are more

important, followed by the taste, smell, hearing and touch attributes.

The most important emotional state for the memorable tourist experience perception are,
firstly, the emotional states related to joy, followed by the emotional states of positive
surprise and the emotion of love. The results obtained regarding the memorable elements
that influence the memorable tourism experience development shown that vividness was

more important than recollection.

The quantitative analysis also included the use of the PLS-SEM technique in order to
explore and understand the relation between the senses, emotions and memories in the
memorable tourist experience development. Therefore, the data confirmed that senses
(sight, hearing, taste and touch) have a positive influence to all emotional states. Through
the structural equations model it is also confirmed that emotional states have a positive
impact on the memorable elements (vividness and recollection) and these have a positive

influence on the memorable tourist experience development.

Thus, the research process findings, it is concluded that the senses, emotions and
memories are positive interconnected constructs that explain part of the memorable
tourist experience in the Algarve. The discovery of three patterns of memorable tourist
experiences related with the emotional states, that includes the pattern experience of joy,

love and positive surprise.

The results obtained in this thesis reinforces the understanding of the memorable tourist
experiences in terms of their complexity and multidimensionality and the implications
for the tourism destination stakeholders. So, the tourist experience is an important and
crucial event for tourists’, destinations, hotel managers’, stakeholders’ and tourism

decision makers.

Keywords: Senses, Emotions, Memories, Memorable tourism experience
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1. INTRODUCAO

O crescente contexto de globalizagdo das atividades econdmicas e da mobilidade de
pessoas e bens, coloca ao setor do turismo e, especificamente, as organizagdes e destinos
turisticos novos desafios. Efetivamente, encontrar formas de diferenciacdo dos produtos
turisticos especificos ao destino, compreender o equilibrio entre as expetativas, os desejos
e as necessidades dos turistas e como eles percecionam e vivem as suas experiéncias,
permite consolidar a visibilidade do destino e a atratividade da experiéncia (Mendes,
Guerreiro, & Matos, 2016). Esta realidade conduziu a ado¢@o de novas abordagens de
gestdo, marcadamente inspiradas “[...] na busca de experiéncias inesqueciveis, [...], que
alterem as suas vidas e permaneg¢am eternamente nas suas memorias” (Pezzi & Santos,

2012:5).

Assim, empresas e organizagdes competem na promocao da melhor experiéncia possivel
(Boswijk, Thijssen, & Peelen, 2006; Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 1999a). Ayazlar e
Arslan (2017) e Stasiak (2013) consideram a industria do turismo como uma das areas de
exceléncia para a constru¢ao das experiéncias inesqueciveis, atendendo a especificidade
da estrutura comercial (servigos) e a particularidade dos produtos (perecivel, intangivel,
sazonal e complementar). Contudo, a experiéncia turistica ¢ um constructo complexo,

unico, pessoal e memoravel (Pine & Gilmore, 1998; Zhang, Wu, & Buhalis, 2018).

E através da experiéncia turistica e nomeadamente da experiéncia turistica memoravel
que o turista revive, recorda e revisita os momentos e lugares que perduram na sua
memoria, de forma duradoura ou permanente (Kim, 2018; Zhang, & Zhao, 2017,
Chandralal & Valenzuela, 2015; Tung, Lin, Tung & Ritchie, 2011a). Atualmente, a
vivéncia de experiéncias memoraveis € o principal objetivo que os turistas pretendem
alcangar com as suas férias (Tung ef al, 2017). As experi€éncias memoraveis siao
reconhecidas como momentos satisfatorios, agradaveis, prazerosos, vinculativos e
promotores de comportamentos positivos a longo-prazo, tais como a inten¢ao de revisitar,

de recordar e de recomendar (Chen & Rahman, 2018; Kim, 2018; Zhang et al., 2018).

A presente tese pretende estudar a relagdo entre os sentidos, as emogdes € as memorias
na construcao da experiéncia turistica memoravel. Apesar de bem documentado na

literatura o papel dos sentidos na experiéncia turistica memoravel (Agapito, Pinto, &



CAPITULO 1 — INTRODUCAO

Mendes, 2017; Goggin et al., 2017; Barnes, Mattsson, & Serensen, 2016; Meacci &
Liberatore, 2015), das emocgdes (Shoval, Schvimer, & Tamir, 2018a,2018b; Coghlan,
McLennan, & Moyle, 2017; Correia, Oliveira, & Pereira, 2017; Knobloch, Robertson, &
Aitken, 2017; Prayag, Hosany, Muskat, & Del Chiappa, 2017) e das memorias (Sthapit
& Coudounaris, 2018; Kastenholz, Carneiro, Marques, & Loureiro, 2017; Campos,
Mendes, Valle, & Scott, 2016; Hung, Lee, & Huang, 2016; Lee, 2015), as relagdes que

se estabelecem entre estes trés constructos sdo ainda uma tematica pouco clara.

Dias, Correia e Cascais (2017) investigaram o tema dos sentidos, das emogoes e das
memorias no estudo — Traits in Tourists' Experiences: Senses, Emotions and Memories.
O referido estudo concentra a andlise na importancia dos sentidos, das emocdes e das
memorias para a definicdo do destino turistico e apresenta maior relevo no estudo dos
sentidos em relagdo as emogdes e as memorias. Deste modo, as relagdes que se
estabelecem entre os sentidos, as emocdes e as memorias na constru¢ao da experiéncia

turistica memoravel sdo um assunto inovador e pouco aprofundado no contexto turistico.

1.1. Pergunta de Partida e Objetivos da Pesquisa

A realizagdo deste estudo advém da seguinte premissa: Qual o papel dos sentidos, das

emogoes e das memorias na experiéncia turistica memoravel?

Assim, o objetivo geral e os objetivos especificos que norteardo a realizagdo desta
pesquisa compreendem a necessidade de esclarecer o papel dos sentidos, das emocgdes e

das memorias na construgao experiéncia turistica memoravel.

O objetivo geral deste estudo consiste em investigar a relacdo entre os sentidos, as
emogdes e as memorias na constru¢do da experiéncia turistica memoravel. Daqui resulta
a identificacdo dos objetivos especificos de acordo com as dimensdes em analise, a

definicdo das diferentes etapas e das respetivas tarefas durante o processo de investigagao.
Os objetivos especificos definidos para esta investigagao sao:

— Identificar e classificar os atributos sensoriais que influenciam a constru¢do da

experiéncia turistica memoravel na perspetiva do turista.
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Identificar e classificar os estados emocionais determinantes na construgdao da

experiéncia turistica memoravel na perspetiva do turista.

Identificar e classificar os elementos memoraveis da experiéncia turistica na

perspetiva do turista.

Explicar a relagdo entre as dimensdes sensorial, emocional e memoravel na

construcdo da experiéncia turistica através da percegdo do turista

1.2. Relevancia da Pesquisa

“Num contexto de globalizagdo e crescente concorréncia entre organizagdes e destinos

turisticos, [...] o fomento da competitividade [...] implica a adogdo de uma abordagem de

[...] equilibrio entre as expectativas, as necessidades, os desejos dos turistas e a

compreensdo do que pensam e da forma como vivem as experiéncias” (Mendes et al.,

2016: 295). Neste sentido, a relevancia para a realizagdo desta pesquisa tem por base os

seguintes pressupostos:

Os sentidos s3o o meio pelo qual o turista perceciona a informagao proveniente do
envolvimento (Martins et al., 2017; Meiselman, 2016; Jensen, Scarles, & Cohen,
2015; Barnes, Mattsson, & Serensen, 2014; Hendry, Farley, & McLafferty, 2012;
Krishna, 2012).

As emogoes contribuem para a interpretacdo e atribui¢ao de significado a experiéncia
(Park & Santos, 2017; Bimonte & Faralla, 2014; Esteves, Slongo, Esteves, &
Barcelos, 2013; Brunner-Sperdin, Peters, & Strobl, 2012; Damasio, 2011; Gretzel,
Fesenmaier, Formica, & O’Leary, 20006).

As memorias sdo o resultado de processos cognitivos que advém de experiéncias
verdadeiramente significativas e extraordindrias capazes de serem recordadas,
revividas e partilhadas com outros (Zhang et al., 2018; Ayazlar & Arslan, 2017;
Duarte, 2012; Kim, Ritchie, & McCormick, 2012; Marschall, 2012; Kahneman,
2010).
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— Existe de uma relagdo entre os sentidos (Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci &
Liberatore, 2015; Tiago, Amaral, & Tiago, 2015; Krishna, 2012), as emoc¢des (Park
& Santos, 2017; Bimonte & Faralla, 2014; Esteves et al., 2013; Brunner-Sperdin et
al., 2012; Gretzel et al., 2006) e as memorias (Ayazlar & Arslan, 2017; Zatori, 2013;
Duarte, 2012; Kahneman, 2010) na perce¢do da experiéncia turistica. Ou seja, 0s
atributos sensoriais permitem ao turista sentir e perceber a experiéncia, evocar

emocodes e inscrever as memorias (Agapito et al., 2017; Dias et al., 2017).

1.3. Estrutura da Tese

Uma vez caraterizado o problema de estudo, delimitado o tema da investigagdo,
apresentada a pergunta de partida e definidos os objetivos, segue-se a apresentacdo da
estrutura da tese. Esta tem por base trés constructos, designadamente, os sentidos, as
emogdes, as memorias e encontra-se organizada em sete capitulos. A figura 1.1 ilustra
sumariamente as diferentes etapas do processo de investigacao, assim como, identifica os

respetivos capitulos que compdem a tese.
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Figura 1.1 Estrutura da Tese

Fonte: Elaboracao propria

=)
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O primeiro capitulo compreende a introducdo geral do estudo. Este capitulo inclui a
apresentacdo da pergunta de partida, identificacdo do objetivo geral, dos objetivos

especificos, da relevancia da pesquisa e da estrutura da tese.

Os capitulos 2, 3 e 4 dizem respeito a revisdo da literatura, pretende-se clarificar os
conceitos essenciais do estudo, identificar metodologias de investigacdo empregues
noutros trabalhos, analisar instrumentos de recolha de dados e caraterizar o objeto de
estudo através da andlise de fontes de natureza secundéria. Deste modo, no capitulo 2
analisa-se a experiéncia através de uma contextualizagdo abrangente ao tema. O conceito
de experiéncia e a sua defini¢do, o processo experiencial, as dimensdes e os modelos da
experiéncia sdo objeto de reflexdo ao longo do capitulo, no entanto, focados numa

perspetiva mais ampla, do ponto de vista do consumidor.

O capitulo 3 ¢ dedicado a experiéncia turistica. Propde-se uma definicdo de experiéncia
turistica, a explanagao da importancia da experiéncia no contexto turistico, a apresentagao
de modelos da experiéncia turistica, das suas dimensdes ¢ ¢ desenvolvido o modelo

relacional da experiéncia turistica.

No capitulo 4 procede-se a reflexdo e analise do conceito de experiéncia turistica
memoravel. Neste capitulo, sdo também abordadas as dimensdes da experiéncia turistica
memoravel, concretamente, a dimensdo sensorial, emocional e memoravel.
Relativamente a dimensdo sensorial ¢ explicado o papel dos sentidos na perce¢ao dos
atributos sensoriais e desenvolvida uma breve referéncia a fisiologia dos sentidos e ao
processamento sensorial. No que diz respeito a dimensao emocional a abordagem inicia-
se através do estudo das emogdes na interpretacdo da experiéncia turistica, dos modelos
explicativos do processamento emocional e da fisiologia das emocgdes. Quanto a
dimensdo memoravel ¢ analisado o papel da memoria na retencdo dos elementos
memoraveis durante a experiéncia turistica, das fases do processo de memorizagdo e da

fisiologia da memoria.

O capitulo 4 compreende também a apresentagcdo do modelo fisioldgico de influéncia dos
sentidos, emog¢des e memorias € a exibicdo do modelo de comportamento dos sentidos,
emocgdes € memorias durante as etapas da experiéncia turistica memoravel. Ainda no
mesmo capitulo procede-se a sintese de toda a revisdo bibliografica através da

apresentacao do modelo conceptual proposto para a presente investigacao. Este serve para
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representar esquematicamente o referencial tedrico e para formular as hipdteses
decorrentes da articulagdo dos constructos que estdo na base da relacdo que se estabelece
entre os sentidos, as emog¢des € as memorias na constru¢do da experiéncia turistica

memoravel.

O capitulo 5 compreende a apresentag@o de todo o desenho metodoldgico empregue para
a realizacdo da investigagdo. Neste sentido, s3o evidenciados o0s pressupostos

metodoldgicos e descrita detalhadamente toda a metodologia utilizada.

O capitulo 6 destina-se a apresentacao, analise e discussdo dos resultados da investigagao.
Onde se inclui a descricdo da amostra, a andalise dos resultados qualitativos e
quantitativos, a estima¢ao e avaliagdo do modelo estrutural, a discussao das hipdteses de

investigacdo e a andlise exploratéria ao modelo conceptual proposto.

O capitulo 7 ¢ dedicado as conclusdes. Este ultimo capitulo subdivide-se nas conclusdes,
nas contribui¢cdes da investigacdo, nas limitacdes do estudo e nas sugestdes para futuras

pesquisas.

Por fim, ¢ listada toda a bibliografia consultada na concretizagdo da tese e sdo

apresentados os respetivos apéndices.
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2. A EXPERIENCIA

O paradigma da experiéncia constitui um tema transversal a varias areas, ou seja, da
economia ao turismo, da industria ao comércio e dos produtos aos servigos (Andajani,
2015). O reconhecimento da experiéncia como um processo entre um cliente e um
produto ou servico foi primeiramente analisado por Holbrook e Hirschman (1982). Pine
e Gilmore (1998: 97) atribuem também grande relevancia a experiéncia e consideram
“[...] estar a ocorrer uma transformacao fundamental em toda a economia moderna, [...]

a economia das experiéncias”.

No presente capitulo ¢ contextualizada a experiéncia de forma abrangente, no sentido de
formar uma base s6lida e clara da experiéncia para a posterior abordagem da experiéncia
em contexto turistico. Assim, a abordagem a experiéncia inicia-se através da experiéncia
do cliente. Por um lado, porque os primeiros estudos subordinados a temadtica da
experiéncia advém da analise a experiéncia do cliente e do consumidor (Holbrook &
Hirschman, 1982; Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999b), por outro lado, para

concretizar uma perspetiva histérica e evolutiva do constructo.

2.1. Conceito de Experiéncia

O conceito de experiéncia tem sido alvo de pesquisas por inimeros autores (Adhikari &
Bhattacharya, 2016; Duncan, Fanderl, Maechler, & Neher, 2016; Rais, Musa, & Muda,
2016; Chang & Lin, 2015; Schmitt et al., 2015; Carbone & Haeckel, 1994; Holbrook &
Hirschman, 1982).

Holbrook e Hirschman (1982) resumem uma experiéncia como um comportamento

resultado do processo de interacdo entre um cliente € um produto ou servigo com o

objetivo de realizar as fantasias, satisfazer os sentimentos e as emogdes e busca de

diversdo. Carhone e Haeckel (1994: 9) referem-se a experiéncia do cliente como “[...] um

conjunto de conceitos, principios e técnicas projetadas de forma a estabelecer a
A . - , o

preferéncia dos clientes [...] para um produto ou servigo” através da criacdo de momentos

em que consumidor interage e/ou contacta com o servigo ou produto durante a experiéncia
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(i.e. criagdo de momentos de contacto durante a experiéncia). Pine e Gilmore (1999)
explicam a emergéncia e o potencial da experiéncia através da capacidade das
organizagdes promoverem uma nova proposta de valor — a economia da experiéncia.
Assim, os mesmos autores referem que a economia da experiéncia assenta no potencial
das empresas ou organizagdes facilitarem o contexto e instalagdes, isto €, o palco,
favoraveis ao desenvolvimento de experi€ncias Unicas, pessoais € memoraveis, visando,
fundamentalmente, o envolvimento do cliente e a criagdo de um vinculo entre este ¢ a

experiéncia.

Berry, Carbone e Haeckel (2002) definem a experiéncia como a capacidade das
organizagdes promoverem momentos satisfatorios aos seus clientes, através de processos
devidamente orquestrados, que integrem momentos de contacto entre cliente e produto
ou servigo, com a finalidade do cliente realizar as suas necessidades e superar as suas
expetativas. Os mesmos autores adiantam ainda que ““as organizagdes/empresas mais
competitivas sdo as que combinam produtos e/ou servigcos mais vantajosos do ponto de
vista funcional e emocional, [...] uma vez que as ligagdes emocionais entre organizacdes,
produtos, servicos e os clientes promovem experiéncias mais satisfatorias e vinculativas”
(Berry et al., 2002: 89). Por sua vez, Caru e Cova (2003) indicam que experiéncias
satisfatorias passam também pela capacidade de surpreender os clientes, pela proposta de
algo extraordinario e pela estimulagdo multissensorial (dos cinco sentidos). Os mesmos
autores acrescentam também que o desenvolvimento de experiéncias deve ir mais além
da facilitacdo do “palco das experiéncias”, como sugerido por Pine e Gilmore (1999), ou
seja, deve facultar os instrumentos e o contexto adequado para o cliente usufruir da
liberdade de conduzir a(s) sua(s) experiéncia(s) no sentido da satisfacdo das seus desejos

e necessidades.

Segundo Shaw (2005: 51), "a experiéncia do cliente ¢ a interagdo entre uma organizacao
e um individuo [...]” e resulta da “[...] mistura entre o desempenho da organizagdo, dos
sentidos estimulados e das emog¢des evocadas face as expectativas do cliente em todos os
momentos de contacto [...]". Gentile, Spiller e Noci (2007) também definem experiéncia
do cliente como um momento pessoal que resulta de um conjunto de interagdes entre o
cliente, um produto ou um servigo € uma organizacdo com o objetivo de satisfazer as
expetativas do cliente. Tynan e McKechnie (2009) além de reforgarem a defini¢do de

experiéncia do cliente como um processo que se estabelece entre uma organizacao e um
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cliente com base num produto ou servico, acrescentam ainda a nog¢do de criagdo de valor
para ambas as partes, ou seja, o individuo procura fundamentalmente valor funcional e a

organizag¢do valor econémico.

Chakravorti (2011) apresenta uma definicdo de experiéncia mais centrada no cliente e
considerando este o foco de todo o processo experiencial. Neste sentido, “[...] a
experiéncia ¢ um processo de gestdo centrado na satisfagdo do cliente, [...] através de
todos os momentos de contacto com o produto ou servigo € com os objetivos de exceder
as expectativas, sustentar a satisfagdo, fidelizar o cliente e o fazer sentir especial”
(Chakravorti, 2011: 123). Para Nasution, Sembada, Miliani, Resti ¢ Prawono (2014), a
experiéncia ¢ definida como um processo entre uma organizagao e um cliente que resulta
numa mudanga positiva ou negativa no comportamento do cliente. O resultado do
processo experiencial ¢ consequéncia da interagdo entre os valores pessoais, as

necessidades e os desejos do cliente e a estratégia da empresa (Nasution ef al., 2014).

De acordo com Andajani (2015), Chahal, Kaur e Rani (2016) e Lemon e Verhoef (2016),
a experiéncia vai além do processo que se estabelece apenas entre o cliente e a
organiza¢do. O processo experiencial ocorre simultaneamente a um processo racional,
emocional e pessoal construido pelo cliente. Assim, a defini¢do de Andajani (2015: 632)
considera a experiéncia como “[...] o conjunto de todos os eventos experienciados pelo
cliente antes e depois do processo de compra [...] através de estimulacdo sensorial,
emocional, racional e fisica [...] para criar uma experiéncia pessoal e unica, ou seja,
memoravel”. Recentemente, Lemon & Verhoef (2016) conceptualizam a experiéncia
como uma jornada pessoal, resultado da interacio do cliente com uma
empresa/organizacdo através de multiplos momentos de contacto durante o ciclo de
compra. Chahal, Kaur e Rani (2016: 10) abordam a experiéncia com maior relevancia na
perspetiva cognitiva e emocional, ou seja, “[...] a experiéncia ¢ um processo mental que
promove no cliente memorias de ter vivenciado algo especial, aprendido alguma coisa ou

apenas por diversao”.

Outras defini¢des de experiéncia, além de referirem a importancia do profundo
envolvimento emocional do cliente, incluem também a referéncia a relevancia da
estimulacdo multissensorial com o objetivo de facilitar a criagdo de momentos cativantes,
extraordinarios e consistentes (Caru & Cova, 2003; Shaw, 2005; Shaw, Dibechi, &

Walden, 2010). Outros autores consideram que o processo experiencial deve contemplar
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um conjunto de multiplas dimensdes (multidimensional: dimensdo sensorial, emocional,
cognitiva, fisica, social e espiritual) que o cliente deve vivenciar de forma envolvente e
profunda (Gentile et al., 2007; Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, &

Schlesinger, 2009).

A evolug@o do consumo de produtos e servigos para a visdo do processo experiencial
(Nasution et al., 2014; Tynan & McKechnie, 2009; Pine & Gilmore, 1999), promove
novas situagdes de fruicao ou journey entre um cliente e uma organizagao (Yachin, 2018;
Chahal et al., 2016; Lambot, Slob, Van Bosch, Stockbroeckx, & Vanclooster, 2004) com
um principio, um meio e um fim. Flores (2009), por sua vez, acrescenta que a experiéncia

pode ser usufruida tanto de forma fisica ou real como de forma iluséria ou virtual.

Viérias defini¢gdes de experiéncia foram apresentadas pelos diversos investigadores
(Duncan et al., 2016; Lambot et al., 2004; Pine & Gilmore, 1999; Carbone & Haeckel,
1994; Holbrook & Hirschman, 1982). No entanto, apresar de se verificar falta de
unanimidade na definicdo do conceito de experiéncia é possivel encontrar alguns pontos
comuns. Neste sentido, a experiéncia compreende uma vivéncia dindmica e interativa
entre uma organizagdo/empresa € um cliente (Berry et al., 2002; Carbone & Haeckel,
1994) através de distintas fases (Adhikari & Bhattacharya, 2016; Stein & Ramaseshan,
2016) durante as quais se deve manifestar a totalidade das suas dimensdes (Gentile ef al.,
2007; Verhoef et al., 2009), assente em momentos reais ou virtuais (Flores, 2009) e com
potencial para fidelizar o cliente (Chakravorti, 2011; Tynan & McKechnie, 2009; Caru &
Cova, 2003).

2.2. Processo Experiencial

O processo experiencial compreende diferentes fases e comportamentos especificos
(Tynan & McKechnie, 2009; Verhoef et al, 2009). Véarios autores identificam trés fases
distintas durante o processo experiencial (Figura 2.1): a pré-experiéncia, a experiéncia
propriamente dita e a pds-experiéncia (Arnold & Reynolds, 2003; Calhoun, 2001; Lemon
& Verhoef, 2016; Pefialoza & Venkatesh, 2006).
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Figura 2.1 Fases da Experiéncia

> Pré-experiéncia >> Experiéncia >> Pés-experiéncia >

Fonte: Tynan e McKechnie (2009: 508)

Assim, durante a fase da pré-experiéncia o comportamento do cliente carateriza-se por
uma postura de pré-compra, de procura, de imaginacao, de avaliagdo, de planeamento e
de analise face a experiéncias anteriores (Adhikari & Bhattacharya, 2016; Lambot et al.,
2004; Stein & Ramaseshan, 2016; Tynan & McKechnie, 2009; Verhoef et al., 2009). Os
mesmos autores referem que a fase da experiéncia distingue-se pela criagdo ou cocriagdo
da experiéncia, pela compra e/ou pelo consumo da mesma. Na fase da pds-experiéncia
identificam-se comportamentos de pos-compra, avaliagdo do efeito, do resultado e de

ponderagdo para futuras experiéncias, acrescentam os mesmos autores.

Segundo Lemon e Verhoef (2016), a experiéncia deve ser conceptualizada como um
processo dindmico e interativo, através dos momentos de contacto, durantes todas as suas

fases da mesma.

2.2.1. Momentos de Contacto

Durante o processo experiencial o cliente depara-se com diversos momentos de encontro
com a marca, com o produto, servico e organizacdo — os chamados touch points ou
momentos de contacto (Calhoun, 2001; Carbone & Haeckel, 1994; Chakravorti, 2011;
Lambot et al., 2004; Stein & Ramaseshan, 2016). Stein e Ramaseshan (2016) consideram
que os momentos de contacto sdo considerados “pequenas” experiéncias dentro da
experiéncia e manifestam-se durante as diferentes fases da experiéncia. Dhebar (2013:
200) define momentos de contacto como “momentos de interagdo humana com produtos,
servigos, comunicacdo, espagos e eletronica que constituem a relagdo entre uma

organizag¢do e o sujeito ao longo da experiéncia [...]”.

Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017) realizaram um estudo com o objetivo de

identificar, classificar e averiguar a importancia que os clientes atribuem aos momentos
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de contacto e concluiram que os individuos identificam mais momentos de contacto na
fase da pré-experiéncia (62%), seguindo-se a fase da experiéncia (23%) e finalmente com
uma percentagem menos expressiva, a fase da pds-experiéncia (15%). No entanto, os
clientes quando inquiridos relativamente a importancia que atribuem aos momentos de
contacto durante o processo experiencial, referem maior importancia dos momentos de
contacto na fase da pds-experiéncia (38%), posteriormente a fase da pré-experiéncia
(32%) e, por ultimo, a fase da experiéncia (30%) (Rosenbaum et al., 2017). Verifica-se
consenso entre os clientes relativamente a importancia que atribuem aos momentos de
contacto durante a experiéncia, contudo, ¢ determinante que os momentos de contacto se

encontrem mais presentes na fase da pré-experiéncia.

Contrariamente a Rosenbaum et al. (2017), Baxendale, Macdonald e Wilson (2015)
também com a finalidade de aferir a importancia que os clientes atribuem aos momentos
de contacto, verificaram que os momentos de contacto sdo considerados mais importantes
na fase da experiéncia, seguindo-se a fase da pré-experiéncia e, por fim, a fase da pos-
experiéncia. Baxendale et al. (2015) propdem que a analise a temdatica dos momentos de
contacto deve ser efetuada com base na especificidade das experiéncias com produtos,

com servigos e com diferentes frequéncias de manifestacdo dos momentos de contacto.

Deste modo, destaca-se que a identificagdo e a classificagdo dos momentos de contacto
ndo ¢ uma tematica de facil consenso (Baxendale et al., 2015), quer pela multiplicidade
de produtos e servigos, quer pela diversidade de terminologias. A tabela 2.1 sistematiza
os momentos de contacto de acordo com os autores ¢ com as fases da experiéncia do

cliente.
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Tabela 2.1 Momentos de Contacto Durante as Fases da Experiéncia

Momentos de contacto
Autores (Data)

Pré-experiéncia Experiéncia Pés-experiéncia
Rosenbaum et al. Antecedentes, Facilidades e/ou Recomendar,
(2017) Publicidade, envolvimento, Passa-palavra,
Passa-palavra, Incentivos, Planear revisitar.
Preco,
Acao/suporte colaboradores,
Lemon & Verhoef Marca, Cliente, Cliente,
(2016) Parceiros, Externos/sociais,
Cliente,
Stein & Ramaseshan ~ Comunicagao, Envolvimento, Interagdo cliente-
(2016) Processo, Tecnoldgicos, cliente.
Processo,

Interac@o colaborador-cliente,
Interac@o cliente-cliente,
Interagdo produto ou servigo,

Baxendale et al. Marca, Interagdo colaborador-cliente, = Recomendar,
(2015) Parceiros, Passa-palavra.
Observagao pares,

Dhebar (2013) Valor da marca, Preco, Valor funcional,
Funcionalidade, Diferenciagao.

Fonte: Elaboragdo propria

Rosenbaum et al. (2017) destacam trés momentos de contacto durante a fase da pré-
experiéncia: visitas prévias, passa-palavra e campanhas publicitarias; quatro momentos
de contacto durante a fase da experiéncia: instalagdes/infraestruturas, incentivos, preco e
acao/suporte dos colaboradores e trés momentos de contacto durante a fase da pos-

experiéncia: recomendar a familiares e amigos, passa-palavra e planear revisitar.

Lemon e Verhoef (2016) referem quatro tipos diferentes de momentos de contacto, tais
como: os da marca, dos parceiros, do cliente e os externos/sociais. Os momentos de
contacto da marca compreendem a publicidade, o website, as campanhas de fidelizagao,
atributos do servico e/ou produto, preco, conveniéncia e sdo Unica e exclusivamente
criados e geridos pela organizagdo/empresa e encontram-se presentes durante todas as
fases da experiéncia (Lemon & Verhoef, 2016). Contrariamente, os mesmos autores
referem que os momentos de contacto dos parceiros, isto €, as agéncias de marketing e os
parceiros de distribuicdo, de comunicagdo e de campanhas de fidelizacdo estdo presentes

em todas as fases da experiéncia, contudo, projetados e controlados pelos diferentes
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parceiros e pela organizagcdo. Os momentos de contacto do cliente correspondem as suas
vivéncias durante a experiéncia, sdo unicamente controlados pelo cliente e compreendem,
por exemplo: as suas necessidades, desejos, a selecdo da forma de pagamento e a
avaliagdo do valor funcional do servigo e/ou produto (Lemon & Verhoef, 2016). Por fim,
Lemon e Verhoef (2016) adiantam que os momentos de contacto externos/sociais, tais
como: outros clientes, fontes de informac¢ao independentes, envolvimento, infraestruturas
e apresentam-se relevantes em todas as fases da experiéncia e podem ser criados e geridos
pela organizagdo, pelos parceiros, pelo cliente e por terceiros, ou seja, tripadvisor,

youtube, Facebook, blogs, Instagram, Twitter e outros.

Stein e Ramaseshan (2016) reconhecem durante a experiéncia do cliente sete tipos
diferentes de momentos de contacto. Os autores destacam os momentos de contacto do
envolvimento (carateristicas fisicas do envolvimento, organizag¢ao do espago e ambiente),
os tecnologicos (inovacao tecnoldgica, uso intuitivo, apropriado e adequado a finalidade),
de comunicacdo (qualidade e relevancia da informagdo), de processo (percecao e
avaliacdo dos resultados ao longo da experiéncia), de interacdo colaborador-cliente
(disponibilidade, simpatia, conhecimento do produto ou servico, servigco personalizado,
simples, efetivo e tempo de espera), de interacdo cliente-cliente (comentérios, passa-
palavra, recomendacgdo e relatos de experiéncias pessoais) e de interagdo produto ou

servigo ( a qualidade, a variedade e a conveniéncia dos produtos ou servicos).

Baxendale et al. (2015) identificam seis momentos de contacto durante a experiéncia, ou
seja, na fase da pré-experiéncia destacam os momentos de contacto da marca, dos
parceiros e relativos a observacdo de pares; na fase da experiéncia reconhecem os da
interagdo colaborador-cliente e na fase da pos-experiéncia identificam os momentos de

contacto da recomendagdo e do passa-palavra.

Portanto, ¢ durante o processo experiencial ou customer journey (Peppers & Rogers,
2017; Rosenbaum et al., 2017; Yachin, 2018), pelas diferentes fases da experiéncia
(Yachin, 2018; Chahal et al., 2016; Nasution et al., 2014; Tynan & McKechnie, 2009;
Lambot et al., 2004) ¢ através dos diversos momentos de contacto (Baxendale et al., 2015;
Dhebar, 2013; Lambot et al., 2004) que o cliente vivencia as diferentes dimensdes da
experiéncia (Brito, Oliveira, Nobre, Macedo, & Marchetti, 2017; Pine & Gilmore, 1998;
Schmitt, 1999b).
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2.3. Dimensdes da Experiéncia

Brito et al. (2017: 125) referem que as experiéncias acontecem quando o cliente se expoe
a situacdes de consumo de servicos ou de produtos e “[...] sdo compostas por dimensdes
vinculadas a diversos aspetos da interacdo entre o consumidor e o servigo ou o produto”.
Assim, as experiéncias fruto da interacdo entre consumidor e o servigo ou produto sdo
consideradas vivéncias multidimensionais e associadas a aspetos hedonicos, tais como:

prazer, sentimentos, fantasias e diversao (Schmitt, 1999a).

Pine e Gilmore (1998) consideram quatro dimensdes fundamentais da experiéncia:
entretenimento, educacional, escapismo/evasdo e estética/contemplagdo. Para os autores
as dimensdes da experiéncia articulam-se entre diferentes niveis de participagdo, ou seja,
participag@o passiva versus ativa e entre distintos niveis de envolvimento do cliente, isto
¢, absor¢do versus imersdo. Dirsehan e Celik (2011) identificam cinco dimensdes da

experiéncia: sensorial, afetiva/emocional, criativa/cognitiva, fisica e social.

Schmitt (1999a), através de uma nomenclatura totalmente distinta, destaca que a
experiéncia deve compreender cinco dimensdes ou moddulos, ou seja: a dimensdo
sensorial — sentidos, a dimensdo afetiva € emocional — sentir, a dimensao criativa e
cognitiva — pensar, dimensao fisica, comportamental e estilo de vida — agir e a dimensao

identidade social e pertenca ou filiagdo — relacionar.

Também Gentile et al. (2007) numa perspetiva muito semelhante a Schmitt (1999a),
referem que a experiéncia tem por base seis dimensdes. Os mesmos autores reconhecem
a dimensao sensorial (experiéncia multissensorial), a dimensdo emocional (experiéncia
afetiva, estado de humor e sentimentos), a dimensdo cognitiva (experiéncia criativa,
cognitiva, resolucdo problemas e consciéncia), a dimensdo pragmatica (experiéncia
pratica, usabilidade do produto e ciclos de vida), a dimensao do estilo de vida (experiéncia
de afirmacdo de valores morais, crencas pessoais, valores da marca e da organizacio) e
dimensao relacional (experiéncia de envolvimento e relacionamento social, identidade
social e filiagdo a um grupo). Para Gentile et al. (2007: 404) as experiéncias bem
sucedidas sdo aquelas que “[...] envolvem os sentidos, emog¢des, pensamentos, acdes,

valores ¢ as relagdes os entre os clientes”.
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Verhoef et al. (2009) identificam quatro dimensdes da experiéncia, isto é: a dimensdo
cognitiva, afetiva, fisica e social. Diferentes autores (Ding & Tseng, 2015; Dirsehan &
Celik, 2011; Gentile et al., 2007; Pine & Gilmore, 1998, 1999; Schmitt, 1999b)
consideram a dimensdo sensorial como um elemento primordial para a perce¢do da
experiéncia na sua plenitude, contrariamente a proposta apresentada por Verhoef et al.

(2009).

Recentemente vérios autores indicam cinco dimensdes da experiéncia: a dimensdo
sensorial, emocional, cognitiva, fisica e social (Brito et al., 2017; Chahal et al., 2016;
Mikayilova, 2016; Schmitt et al., 2015; Dirsehan & Celik, 2011; Lambot et al., 2004).
No entanto, Dirsehan e Celik (2011) referem, com base na perspetiva dos clientes, que as
dimensdes da experiéncia apresentam uma relevancia diferente durante a vivéncia da
mesma. A este propdsito, a dimensdo sensorial ¢ a mais determinante no sucesso da
experiéncia, seguindo-se a dimensao fisica, a dimensao social, a dimensdo emocional e a

dimensdo cognitiva, respetivamente (Dirsehan & Celik, 2011).

Por outro lado, Schmitt et al. (2015) analisaram o resultado da experimentagcdo das
dimensdes sensorial, emocional, cognitiva, fisica e social na compra de produtos
(materialismo) e na compra de servigos (experiencialismo). Os autores verificaram
resultados de alegria em ambas as experiéncias, constatando-se ainda que, no
experiencialismo, os consumidores experimentam para além da alegria, o prazer. Estes
resultados sugerem que no experiencialismo o cliente usufrui de uma experiéncia mais
rica e mais intensa do ponto de vista multidimensional, do que o cliente que tem apenas

acesso ao produto — materialismo (Schmitt ez al., 2015).

Wang, Tang, Liu e Xing (2017) e Chan, To e Chu (2016) consideram que as dimensdes
da experiéncia ndo se manifestam de forma aleatoria e espontaneamente durante as fases
do processo experiencial. Neste sentido, existem modelos explicativos da experiéncia que
mostram a articulacdo entre as diferentes dimensdes de forma cronoldgica, com distintas
intensidades e polaridades. A importancia dos modelos da experiéncia permitem, ndo so,
o estudo das proprias dimensdes da experiéncia, mas também, o projeto, a organizagdo e

protocolo da experiéncia em si (Chan et al., 2016; Wang et al., 2017).
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2.4. Modelos da Experiéncia

Durante o processo experiencial os acontecimentos e, especificamente, as dimensdes
manifestam-se de acordo com os varios modelos que se articulam atendendo ao tempo,
intensidade, polaridade e agdes (Wang et al., 2017, Chan et al., 2016; Fave & Bassi, 2016;
Caru & Cova, 2003; Schmitt, 1999b; Pine & Gilmore, 1998; Csikszentmihalyi, 1997).

Csikszentmihalyi (1997) foi um dos autores pioneiros na constru¢do de um modelo da
experiéncia. O modelo da experiéncia 6tima ou teoria do fluxo descreve a experiéncia
atendendo a relacdo que se estabelece entre o nivel do desafio proposto e o nivel da
habilidade do individuo (Figura 2.2). Assim, a experiéncia 6tima ou o fluxo ocorre
quando a fungdo entre ambas as varidveis se encontra no ponto mais alto
(Csikszentmihalyi, 1997), ou seja, o nivel mais aliciante do desafio/tarefa deve ser
proporcional ao nivel mais elevado da habilidade, caso contrério, ou o individuo ndo
consegue corresponder ao desafio e vivencia estados de ansiedade e preocupacio (e.g.,
desafio de nivel elevado e baixo nivel de habilidade do sujeito) ou o individuo responde
facilmente ao desafio e experimenta estados de tédio, relaxamento e desinteresse (e.g.,
desafio de nivel baixo e elevado nivel de habilidade do sujeito). No entanto, este modelo
de experiéncia sugerido por Csikszentmihalyi (1997) representa apenas um sentido tnico
para a experiéncia 6tima ou fluxo, isto ¢, o momento ideal onde desafio e habilidade

atingem o seu nivel mais elevado.

Figura 2.2 Modelo de Experiéncia Otima ou Teoria do Fluxo

Alto \
Ansiedade \ Excitagdo / Fluxo
\
\
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Fonte: Csikszentmihalyi (1997: 31)
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Mais tarde, Csikszentmihalyi (2014: 230) reformula o seu modelo da experiéncia 6tima
ou teoria do fluxo e acrescenta ao desafio e a habilidade, a variavel envolvimento ou
empenho. Assim, quando o individuo experiéncia estados de fluxo significa que se
encontra totalmente envolvido e absorvido pela tarefa. Nesta situagdo, a sua atencao estd
totalmente dirigida para a experiéncia e “ [...] ¢ como se uma corrente o transportasse
para outra dimensao [...] de tal forma, que esquece o tempo — sensacao de tempo alterada,
de esfor¢o e de fadiga [...], ou seja, a pessoa funciona na sua capacidade maxima”
(Csikszentmihalyi, 2014: 230). Para o mesmo autor, a experiéncia 6tima ou do fluxo ¢
definida como “[...] uma oportunidade invulgar [...]” onde o individuo experimenta um
estado psicoldgico “[...] em contexto de intensa concentragdo, atencdo e estimulacdo
adequada [...]” que se manifesta no alcangar de um estatuto “[...] de existéncia
transcendental e singular [...] (Csikszentmihalyi, 2014: 7).” No entanto, destaca-se que o
estado de fluxo ocorre segundo as seguintes premissas: atencao, consciéncia, motivagao,

objetivos e recompensa (R. Ayazlar, 2015; Fave & Bassi, 2016).

Pine e Gilmore (1998) referem que uma experiéncia pode ser construida com base no
dominio de uma dimensdo ou mais dimensdes e, desta forma, os clientes poderdo cocriar
as suas vivéncias com maior predominancia educativa, estética, de divertimento ou
fantasia. Neste sentido, sugerem que o modelo da experiéncia com base em quatro
dimensdes: entretenimento, educacional, de escapismo/evasdo e estética/contemplacio
que se articulam entre diferentes niveis de participacao e de envolvimento do individuo

(Figura 2.3).
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Figura 2.3 Modelo de Experiéncia com Quatro Dominios

Absorc¢ao
Entretenimento Educacao
Participacio Ponto Participacio
Passiva otimo Ativa
Contemplacio Escapismo
ou ou
Estética Evasao
Imersao

Fonte: Oh, Fiore e Jeoung (2007: 121); Pine e Gilmore (1998: 102)

Assim, a experiéncia deve ser perspetivada em dois niveis, um nivel relativo a
participagdo (participagdo passiva versus ativa) e outro nivel correspondente ao
envolvimento na experiéncia (absor¢do versus imersao), ou seja (Pine & Gilmore, 1998):
- participagdo passiva, o sujeito como observador sem qualquer influéncia durante a
experiéncia;

- participacdo ativa, o sujeito participa na experiéncia, tem um papel ativo na criacdo e
condug¢do da performance durante a experiéncia;

- envolvimento de absor¢do, o sujeito vivencia a experiéncia na perspetiva da “plateia”,
retém o que v€ ou 0 que ouve;

- envolvimento de imersdo, o sujeito vivencia a experiéncia na perspetiva do “palco”,

multissensorial, multidimensional e o individuo ¢ elemento da experiéncia.

No entanto, a experiéncia ideal parece ser aquela que concentra as carateristicas das
quatro dimensdes, contempla todos os niveis de participacdo e de envolvimento e
encontra-se localizada na regido central da figura (Figura 2.3), no circulo de cor branca —

“sweet spot” ou o ponto 6timo da experiéncia (Oh ef al., 2007; Pine & Gilmore, 1998).
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Schmitt (1999a) sugere um modelo de experiéncia com base em dimensdes, em
impulsionadores da experiéncia ou ExPro' e em fatores estratégicos — o modelo de grelha
experiencial. O modelo da grelha experiencial, ilustrado na figura 2.4, contempla no eixo
das ordenadas as dimensdes da experiéncia, no eixo das abscissas os ExPro e no seu
quadrante os fatores estratégicos. Os impulsionadores da experiéncia ou ExPro incluem
a comunicacao, a identidade visual e verbal, a presenga de produto, a marca, os espacos,
comunicag¢do social online e pessoas. “Para criar uma experiéncia, os ExPro devem ser
geridos de trés maneiras: (1) coerentemente (ou seja, de forma integrada); (2)
consistentemente ao longo do tempo; e (3) prestando atencao aos detalhes e usando cada
ExPro em todo seu potencial para criar a experiéncia” (Schmitt, 1999a: 63). Os fatores
estratégicos compreendem a profundidade (ampliar vs. focar), a intensidade (intensificar
vs. difundir), a amplitude (enriquecer vs. simplificar) e a capacidade de vinculo (conectar

vs. separar) das experiéncias (Schmitt, 1999a).

Figura 2.4 Modelo de Grelha Experiencial

ExPro
! ! }
Enriquecer vs. Simplificar
SENTIR . ,
| 1 >
Conectar | | Intensificar
INTERIORIZAR| Vs.
g " Difundir
w
[} —
lg m
5 PENSAR 5
£ m \
REL ACIONAR \
Separar +——
AGIR ‘

Fonte: Schmitt (1999a: 63)

! ExPro ou experience providers significam os impulsionadores da experiéncia.
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Da analise a0 modelo de grelha experiencial, acima representado na figura 2.4,

depreende-se o seguinte:

1.

experiéncias onde esteja presente elevada atividade sensorial, criativa, cognitiva
e emocional, sdo experiéncias marcadas pelas dimensdes “sentir”, “interiorizar” e
“pensar” e com maior intensidade dos fatores “enriquecer”, “conectar” e

“intensificar”;

experiéncias com elevada atividade fisica, comportamental, estilo de vida,
identidade social e pertenca a um grupo, sdo experiéncias com vincada presenga

das dimensdes “agir” e “relacionar” e com maior intensidade do fator “focar”;

experiéncias com dominancia das dimensdes “sentir”, “pensar” e “interiorizar”

sdo experiéncias mais complexas, intensas e de absoluta imersao;

experiéncias com dominancia das dimensdes “agir” e “relacionar” sdo
experiéncias de participagdo mais ativa e fisica e, como tal, de elevada

concentragdo e foco.

Neste sentido, as experiéncias podem ser orientadas e usufruidas com supremacia de uma

ou mais dimensdes, atendendo a variabilidade interpessoal dos clientes e ao objetivo final

destes.

O modelo de experiéncia proposto por Caru e Cova (2003) tem por base uma perspetiva

unidirecional e com maior foco no individuo/cliente. Este modelo distingue-se dos

demais, fundamentalmente pelo tipo de abordagem a experiéncia, que devera ser pessoal

e extraordinaria (Figura 2.5). Para os mesmos autores a experiéncia deve ser idealizada

numa perspetiva personalizada, com foco no individuo e na capacidade da experiéncia se

transformar num momento extraordindrio, representada no 1° quadrante. No sentido

oposto (3° quadrante) temos a experi€éncia de consumo, abstrata, generalista e social,

tornando a experiéncia num momento ordindrio e vulgar (Caru & Cova, 2003).
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Figura 2.5 Modelo de Experiéncia Extraordinaria

E xperiéncia do Consumidor

E xperiéncia Experiéncia

Ordinaria E xtraordinaria

Expeiéncia de Consumo

Fonte: Caru e Cova (2003: 282)

Deste modo, Caru e Cova (2003) sugerem que a relevancia da experiéncia ocorre através
de uma mudanca de sentido, ou seja, do abstrato, publico, coletivo e ordindrio para o

pessoal, personalizado, singular e extraordinario.

Posteriormente, Gentile et al. (2007) apresentam um modelo de experiéncia com base na
intensidade do comprometimento e do envolvimento do cliente na experiéncia (Figura
2.6). O modelo de matriz de quatro quadrantes relaciona o nivel de comprometimento e
o nivel de envolvimento do individuo na experiéncia através da manifestacdo de seis

dimensodes: sensorial, emocional, cognitiva, pragmatica, estilo de vida e relacional.
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Figura 2.6 Modelo de Matriz de Quatro Quadrantes da Experiéncia

Elevado
A

Sensorial
o Caognitiva
t Pragmética
7]
E
v
£ Baixo » E levado
2
o
g . Sensarial
o Sensorial Emodional

Estilovida

Baixo

Envolvimento

Fonte: Adaptado de Gentile et al. (2007)

Assim, experiéncias com fruicdo exclusiva da dimensdo sensorial apresentam-se com
baixo nivel de comprometimento e envolvimento do cliente (Gentile et al., 2007). Por
outro lado, os mesmos autores referem que as experiéncias memoraveis compreendem
um elevado nivel de comprometimento e envolvimento do cliente, ou seja, sdo as
experiéncias de manifestacdo multissensorial e que contemplam os sentidos, os afetos, as

ideias, agdo, valores pessoais e relagdes entre os individuos.

O modelo de experiéncia extraordinaria de Caru e Cova (2003) e o modelo de matriz de
quatro quadrantes da experiéncia de Gentile er al. (2007) apresentam perspetivas
divergentes relativamente a constru¢do da experiéncia. Neste sentido, o primeiro modelo
(Caru & Cova, 2003) reflete uma perspetiva pessoal e centrada no cliente, enquanto o
segundo modelo (Gentile et al., 2007) tem por base a multidimensionalidade experiencial,
numa perspetiva coletiva, onde as dimensodes relacional, estilo de vida e social sdo
fundamentais para a criagdo e sucesso da experiéncia. A perspetiva pessoal e intimista de
Caru e Cova (2003) ¢ partilhada por vérios autores que também reconhecem que as

experiéncias mais marcantes sdo as ligadas a esfera pessoal (Boswijk et al., 2006;

Csikszentmihalyi, 1990; Pine & Gilmore, 1998).
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Boswijk et al. (2006: 235) destacam a perspetiva pessoal e intimista na constru¢ao e no
consumo da experiéncia através das seguintes premissas: “[...] o significado que advém
da experiéncia € pessoal, a criagdo de valor ocorre apenas no individuo [...] e a criacdo da

experiéncia acontece no processo interativo entre sujeito e organizacao, [...].”
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3. A EXPERIENCIA TURISTICA

As experiéncias turisticas sdo reconhecidas como um valor estratégico vital na evolugao,
na competitividade e no dinamismo empresarial das organizacdes e dos destinos turisticos
(Ali, Ryu, & Hussain, 2016; Campos et al., 2016, Bosangit, Hibbert, & McCabe, 2015).
Fernandes e Cruz (2016) acrescentam que a experiéncia turistica consolida a base da
oferta dos produtos e servigos em turismo. Neste sentido, a qualidade das experiéncias
turisticas tem um impacto crucial na satisfacdo e fidelizacdo dos turistas e representa um
fator essencial na estratégia empresarial e na gestdo da industria turistica (Demarco,

2016).

Pan e Ryan (2009) consideram que a experiéncia turistica ¢ essencialmente corporal e
multissensorial. Fernandes e Cruz (2016) acrescentam ao conceito da experiéncia turistica
uma concecao multidimensional, de férmula holistica, de grandeza abrangente e de dificil
dissociagdo. Por outro lado, o conceito de experiéncia em turismo pode também ser
compreendida como “[...] um conjunto complexo de fatores ambientais, formais e sociais
que contribuem para moldar um momento ou situagdo e influenciar a atribui¢ao de valor

e/ou de significado” (Demarco, 2016: 336).

Segundo Bosangit et al. (2015: 11), a experiéncia turistica, na sua forma mais holistica,
pode ser entendida como “[...] o processo transformacional da vivéncia do turista no
destino e incluir comportamentos, percegdes, emocdes € pensamentos [...].”" Assim, uma
grande oportunidade dos destinos turisticos prende-se com a capacidade de compreender
quais as verdadeiras experiéncias que os distinguem dos demais e de acrescentar

inovac¢ao, autenticidade, qualidade e competitividade (Ali et al., 2016; Campos et al.,

2016; Bosangit et al., 2015).

No presente capitulo sdo apresentadas as defini¢des de experiéncia turistica, ¢ abordada
a importancia da experiéncia no contexto do turismo, os modelos explicativos da criacao
e cocriacdo da experiéncia turistica e sdo destacadas as dimensdes da experiéncia

turistica.
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3.1. Conceito de Experiéncia Turistica

O conceito de experiéncia turistica “[...] ndo ¢ um tema consensual, atendendo a natureza
complexa do turismo, da multiplicidade de participantes, [...] de interagdes entre estes, de
diferentes expectativas, de atitudes e de perfis dos intervenientes” Nickerson (2005: 227).
Partilhando esta concecdo da natureza complexa da atividade turistica e, especificamente
da experiéncia turistica, Ye (2009), reforga que a experiéncia turistica estdo sempre
associadas quatro carateristicas basilares, tais como: o espaco (o destino), as carateristicas
fisicas/corporais (as atividades), as interagdes relacionais (interacdo turista vs. turista,
turista vs. residentes e turista vs. stakeholders) e o aspeto temporal (hora do dia e duragdo
da experiéncia). No entanto, ambos os autores acima citados concordam que os resultados

do turismo sdo fruto da experiéncia do turista no destino (Nickerson, 2005; Ye, 2009).

Para melhor compreender a complexidade de fenémenos associados a experiéncia
turistica, Nickerson (2005) criou o diagrama de influéncias da experiéncia turistica
(Figura 3.1). Segundo o mesmo autor estas influéncias da experiéncia envolvem a
perspetiva politica, econdmica, social e a criagdo e interpretacdo do significado da
experiéncia turistica com base em trés pilares: os turistas, os residentes locais e os
produtos turisticos. Nickerson (2005) sistematiza a informagdo das influéncias na

experiéncia turistica da seguinte forma:

1) Relativamente ao turista, um individuo antes se tornar turista ¢ um individuo
com valores, crencas, necessidades e desejos muito proprios. Estas
especificidades do individuo parecem exercer influéncia na forma como o turista
pré-concebe a imagem do destino, gere as suas expetativas, influéncia de
experiéncias anteriores na experiéncia atual, a escolha das atividades e/ou das
experiéncias, a relagdo com os outros, interagdo com o ambiente natural e a

exposi¢ado aos mass media.

2) A influéncia dos residentes locais ao nivel da experiéncia turistica manifesta-
se através de uma relagdo informal entre o turista e o destino, fruto da forma como
o turista sente e se conecta com o destino, da perce¢dao de qualidade de vida dos
residentes, atitude dos governos locais e residentes face ao turismo, do

envolvimento, da heranga cultural ¢ da conexao social.
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3) Os produtos turisticos sdo fortemente influenciados pela interpretagdo do
turista, pela atmosfera criada pelos residentes locais, stakeholders e governos
locais. A relagdo que se estabelece entre produto vs. experiéncia turistica ¢ uma
relacdo formal e fortemente influenciada pela acdo dos guias turisticos, agéncias
de viagem, organizagdes locais de gestdo do destino, governos locais,
stakeholders e fundamentalmente, os colaboradores que a todos os niveis de

decisdo interagem com que os turistas.

Figura 3.1 Diagrama de Influéncias da Experiéncia Turistica

Turistas

Experiéncia
Turistica

Produto(s) Residentes
turistico(s) locais

Fonte: Nickerson (2005: 228)

Nickerson (2005: 233) refor¢a ainda que “o turista procura sempre a melhor experiéncia
turistica possivel [...].” Neste sentido, ¢ fundamental que todos os intervenientes (turistas,
residentes locais e stakeholders) durante o processo experiencial estejam conscientes da
sua influéncia para o sucesso da experiéncia turistica e de forma geral para o sucesso do

turismo.

De acordo com Morgan (2006), o conceito de experiéncia turistica deve acrescentar
fatores como novidade (descoberta de algo novo), locais de encontro (interagdo social) e
isolamento (relaxamento), estimulacdo sensorial e singularidade. Também Mossberg
(2007) reforga a pertinéncia do fator novidade na experiéncia. A experiéncia turistica

deve ser entendida como um momento de contraste com as vivéncias do dia a dia, da
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experiéncia quotidiana e prende-se com a necessidade do turista vivenciar algo novo e

diferente (Morgan, 2006; Mossberg, 2007).

Outros autores fundamentam as suas argumentagdes na psicologia e, principalmente, na
influéncia da memoria para as experiéncias futuras (Larsen, 2007; Volo, 2009). Larsen
(2007: 15) define experiéncia turistica como “[...] um evento pessoal passado relacionado
com uma atividade turistica e com intensidade forte o suficiente para ser armazenado na
memoria de longo-prazo.” O mesmo autor refere também que a experiéncia ¢ fortemente
influenciada pelas expetativas dos turistas, pela percecdo que estes tém do destino e pelos
eventos anteriores que permanecem e/ou sdo construidos na memoria dos turistas

formando a base de novas expetativas e novas preferéncias.

As expetativas dos turistas prendem-se principalmente com a capacidade dos individuos
de anteciparem as experiéncias, preverem eventos e criarem momentos futuros (Rief &
Petrie, 2016). A percecdo da experiéncia entende-se como um processo mental onde a
informagao sensorial € seletivamente interpretada e organizada (Brunner-Sperdin, Scholl-
Grissemann, & Stokburger-Sauer, 2014; Larsen, 2007). Este processo de percecdo
sensorial dos estimulos, segundo Haase ¢ Wiedmann (2018) e Brunner-Sperdin et al.
(2014), tem por base o uso de informacdo sensorial anteriormente armazenada e
codificada na memoria e parece ser altamente influenciado por estados emocionais e

motivagdes.

Volo (2009), por sua vez, distingue a experiéncia turistica como o conjunto de eventos
que ocorrem entre a sensagao, a percecao e a memoria e que irdo modificar e condicionar
a sequéncia das experiéncias posteriores. A figura 3.2 ilustra a sequéncia de processos
fisiologicos que se sucedem durante a experiéncia turistica de acordo com Volo (2009).
Assim, a experiéncia turistica inicia-se quando “[...] a energia que o meio ambiente reflete
e invade os orgdos sensoriais, o padrdo de energia ¢ transmitido centralmente, ¢
interpretado e categorizado de acordo com o conhecimento adquirido ao longo do tempo
[...] esta informagdo pode ser integrada e armazenada sob a forma de memoria [...] e,

assim, ocorrera alguma aprendizagem” (Volo, 2009: 119).
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Figura 3.2 Sequéncia Processos da Experiéncia Turistica

Estimulo ‘ Energia . Sentidos

Percegao

Experiéncia Cognicao « Cérebro
Turistica Memoria

Fonte: Volo (2009: 119)

Numa perspetiva muito semelhante, ou seja, de resposta a um estimulo, Gomes, Salazar
e Leite (2013) referem que as experiéncias turisticas sdo acontecimentos individuais que
advém de um estimulo resultado de uma observagdo ou de participacio num

acontecimento.

Mossberg (2007) define experiéncia turistica com mais foco no resultado(s) desta(s), ou
seja, a experiéncia turistica como uma mistura de elementos emocionais, fisicos,
cognitivos, sensoriais e espirituais que devem ser estimulados com o objetivo de criar
prazer, diversdo, entretenimento e interacdo social (turista vs. turista, turista vs. residentes
e turista vs. outros). Mendes, Valle, Guerreiro e Silva (2010: 112) definem a experiéncia
turistica como “[...] um conjunto de eventos que envolvem o turista de uma maneira muito
particular e, como tal, memoravel.” Neste sentido, independentemente do resultado da
experiéncia turistica ser a criacdo de prazer, diversdo, entretenimento e interagdo social
(Mossberg, 2007), esta deve ser marcada pela pretensdo de criar informagao relevante o
suficiente para ser interpretada cognitivamente e transformada em memorias (Mendes et

al., 2010).

Recentemente, Bosangit er al. (2015) conceptualizam a experiéncia turistica como a

combinagdo de um conjunto de acontecimentos que o turista vivencia com uma grande
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variedade de emog¢des, momentos de desenvolvimento pessoal e autorreflexdo que

transformam o momento numa memoria.

De um modo geral, a experiéncia turistica ¢ um conceito de natureza complexa, quer pelos
multiplos intervenientes que dela fazem parte e quer pelas relagcdes que se estabelecem
no contexto do turismo — turista, residentes locais, destino, produtos turisticos,
stakeholders e governos locais (Nickerson, 2005; Ye et al., 2009). No entanto, os diversos
conceitos de experiéncia turistica abordados refletem tragos comuns, tais como: a
novidade, fuga ao quotidiano, reviver momentos, interacdo social versus
isolamento/relaxamento, estimulacdo multissensorial, aprendizagem cognitiva, ativacao
emocional e sempre com o objetivo de criar momentos memoraveis (Bosangit et al.,
2015; Mendes et al., 2010; Mossberg, 2007; Volo, 2009; Larsen, 2007; Michael Morgan,
2006).

3.2. A Importincia da Experiéncia no Turismo

Atualmente, a experiéncia turistica ¢ a opcao mais valida e duradoura de acrescentar valor
ao turismo e, como tal, deve ser divulgada, gerida e usufruida como o beneficio
obrigatorio de qualquer oferta turistica (Larsen, 2007). Chang (2018) adianta que a receita
proveniente do turismo ¢ fortemente potenciada na medida em que os turistas melhor

desfrutem e apreciem a sua experiéncia.

Em contexto turistico, a experiéncia ¢ o conceito central (Demarco, 2016; Bosangit et al.,
2015; Kim, 2010). Por um lado, porque a principal atividade da indlstria turistica ¢é
proporcionar experiéncias (Kim, 2010) e, por outro, porque a sociedade atual dedica mais
do seu tempo ao lazer e ao turismo e essa condi¢do permite aos turistas vivenciarem
experiéncias novas e distintas do quotidiano (Vo Thanh & Kirova, 2018). Portanto, a
qualidade e a competitividade dos destinos passa pela capacidade de todos os seus
intervenientes facilitarem e participarem na inova¢do da experiéncia turistica em
momentos multissensoriais (Agapito et al., 2017; Dias et al., 2017), de profundo carater
emocional (Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013) e suscetiveis de serem recordados

como momentos unicos, pessoais € memoraveis (Pine & Gilmore, 1998).
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Segundo Kirillova, Lehto e Cai (2017: 498), “a experiéncia turistica ¢ uma vivéncia
transformadora [...] caraterizada por eventos extraordinarios, puros e catarticos [...] que
desencadeiam respostas emocionais, promovem a autodescoberta do individuo,
alteracdes de comportamento e mudancas interpessoais.” Logo, a experiéncia turistica
exerce um grande potencial transformador no turista através de fatores como a polaridade
e intensidade da resposta emocional, a atividade cognitiva, a conexao a algo grandioso e
a transcendentalidade do momento (Eide, Fuglsang, & Sundbo, 2017; Kirillova et al.,
2017). No entanto, os autores destacam também os fatores relacionados com o espaco
fisico, local onde se desenrola a experiéncia, como determinantes na criacdo da
experiéncia, tais como: paisagem natural, ambiente cénico, a cultura local e as conexdes

sociais significativas.

Tung et al. (2017) atribuem maior importancia aos processos psicologicos durante a
experiéncia e referem que estes desempenham um papel determinante na construgdo de
memorias de longo-prazo e na criagdo do vinculo entre o turista e o destino. As memorias
positivas da experiéncia promovem estados positivos de nostalgia, de satisfacdo e criam
o desejo de reviver, revisitar e recordar a experiéncia (Tung et al., 2017). Os mesmos
autores realcam também a fidelizagdo como uma condi¢do determinante na

competitividade e sustentabilidade do destino turistico a longo prazo.

Chen, Scott e Benckendorff (2017) constatam que a experiéncia ¢ determinante no
contexto do turismo uma vez que possibilita ao turista beneficios psicologicos e a
vivéncia de estados de bem-estar fisico. Estes beneficios, entre outros, sdo os principais
fatores que fomentam a criacdo e a manutencdo da preferéncia do turista por uma
experiéncia e/ou por um destino. Os mesmos autores acrescentam ainda que a ligacdo
entre turista e experiéncia ¢ construida e intensificada através da experimentacdao de
estados de elevada tranquilidade, profundo relaxamento, da reconstrucdo de memorias

vividas, de momentos de satisfacdo mental e de vivéncias espirituais.

Também Martins et al. (2017) corroboram a importancia dos processos psicoldgicos e
emocionais durante a experiéncia turistica. Uma das fung¢des primordiais da experiéncia
turistica prende-se com a capacidade de fomentar elevada atividade emocional e profunda
imersdo do turista e, desta forma, contribuir para gerar uma conexdo emocional entre o

turista e toda a envolvéncia existente. Os estados de profunda imersdo do turista durante
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a experiéncia resultam da participagdo do turista como ator na experiéncia e ndo apenas

como simples espetador da mesma (Martins ef al., 2017).

Por outro lado, Park e Santos (2017) perspetivam a importancia da experiéncia através de
uma visdo mais social durante as trés fases do processo experiencial. Assim, destacam
“[...] uma vasta sucessdo de processos e dinamicas interligadas envolvendo antecipacao
da experiéncia, a viagem e a experiéncia no local e, por fim, o retrocesso e as lembrancas
pos-viagem” (Park & Santos, 2017: 16). A antecipacdo da experiéncia confirma que o
turista inicia o processo experiencial (psicologico e emocional) antes do usufruto da
experiéncia, propriamente dita, no destino. Park e Santos (2017) justificam que esta
constru¢ao mental tem por base o processo de antecipagdo das vivéncias, de proje¢do de
ilusdes, de construgcdo mental do futuro e de criacdo inicial da ligacdo ao destino. Neste
sentido, a experiéncia desempenha um papel fundamental na satisfagdo das expetativas
que o turista cria antes desta realmente acontecer e na criagao e consolidacao do vinculo

entre turista, experiéncia e destino (Chen et al., 2017; Park & Santos, 2017).

Fernandes e Cruz (2016), por outro lado, atribuem grande importancia a experiéncia sob
uma perspetiva social e fisica. As autoras destacam ainda os elementos paisagisticos,
ambientais, a atmosfera atraente e a interacdo com os residentes locais como fatores
determinantes para a satisfacdo do turista e consequente qualidade da experiéncia.
Martins et al. (2017) reconhecem a componente sensorial ou multissensorial da
experiéncia como determinante, uma vez que possibilita a estimulagdo, interpretacdo e
reconhecimento do(s) sentido(s) e, consequentemente, uma experiéncia mais
personalizada. Neste sentido, varios autores reconhecem a experiéncia como o topico
fulcral no contexto turistico (Kim, 2018; Tung et al., 2017), quer pelos atributos socias e
fisicos (Fernandes & Cruz, 2016), quer pelos atributos sensoriais (Martins et al., 2017),
uma vez que ¢ através da experiéncia que o turista perceciona, atribui significado,

personaliza, reconhece e se vincula a um determinado destino.

Demarco (2016) conceptualiza a importancia da experiéncia devido a sua componente
memoravel, uma vez que, ¢ através da experiéncia que o turista transforma um momento
numa vivéncia inesquecivel e memoravel. Manthiou, Kang, Chiang e Tang (2016)
acrescentam que a memorabilidade da experiéncia deve-se, principalmente, a estimulacao
multissensorial, afetiva, comportamental e intelectual. Assim, experiéncias memoraveis

tendem a ser mais vezes revividas, recordadas e revisitadas, atendendo que sdo associadas
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a momentos satisfatorios, estados de fluxo e processos emocionais positivos (Lin & Kuo,
2016). Manthiou et al. (2016), justificam que a experimentacao de sensagdes de satisfacdo
associadas as lembrangas dos acontecimentos, dos comportamentos e das experiéncias
passadas contribui amplamente para a criagdo de experiéncias memoraveis, devido ao

processo de reminiscéncia — reconstru¢do mental dos momentos passados.

Atualmente, devido ao advento e a massificacdo das novas tecnologias da informagao as
experiéncias em contexto turistico assumem uma realidade quase ao vivo. As
experiéncias sdo construidas e partilhadas no momento em que estdo a acontecer
(Bosangit et al., 2015; Kim & Fesenmaier, 2017; Tussyadiah & Fesenmaier, 2009).
Porém, esta nova forma de criar e partilhar a experiéncia tem como principal resultado
amplificar os efeitos, positivos ou negativos, da experiéncia levando a avaliagdes mais
globais, generalistas e resultados desejados ou indesejados imediatos (Kim &
Fesenmaier, 2017; Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). Num estudo realizado por Kim e
Fesenmaier (2017: 34), estes verificaram que “[...] partilhar as experi€ncias positivas nas
redes sociais aumenta o efeito positivo nos turistas [...] € leva a avaliagdes globais mais
positivas [...]”. Por outro lado, “[...] partilhar experiéncias insatisfatorias através das redes
sociais ajuda a reduzir as perce¢des negativas e, como tal, melhora a avaliacdo final do
turista [...]”, ou seja, a partilha imediata da insatisfacdo, do descontentamento e das
frustracdes diminui os estados de atencdo e concentracdo com o momento (Kim &

Fesenmaier, 2017: 34).

A experiéncia turistica desempenha um papel determinante na satisfagdo e na
manifestagdo das preferéncias do turista e, por outro lado, na qualidade, na
competitividade e na sustentabilidade dos destinos turisticos (Tung et al., 2017; Chen et
al., 2017; Martins et al., 2017; Park & Santos, 2017; Mendes et al., 2016). Assim, a
experiéncia turistica assume-se como a grande vantagem competitiva para a industria do
turismo atendendo a constante necessidade de inovagdo, sofisticagdo ¢ busca de
autenticidade (Demarco, 2016; Bosangit et al., 2015; Kim, 2010; Pine & Gilmore, 1998).
O turista, entre outras vivéncias, procura momentos diferentes do quotidiano, a
possibilidade de reviver memorias, concretizar mudangas pessoais € viver momentos

memoraveis (Chen et al., 2017; Eide et al., 2017; Kirillova et al., 2017; Tung et al., 2017).
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3.3. Modelos da Experiéncia Turistica

Os modelos da experiéncia turistica representam e ilustram as relagdes que se estabelecem
entre o turista durante a experiéncia ao longo das diferentes fases ou etapas da mesma
(Gelter, 2010; Ek, Larsen, Hornskov, & Mansfeldt, 2008; Jennings, 2005; Craig-Smith &
French, 1994; Killion, 1992; Cohen, 1979). Deste modo, ¢ possivel identificar na
literatura varios modelos cujo objetivo € contribuir para explicar e compreender o

processo de gestdo e criacdo das experiéncias turisticas.

Cohen (1979) reconhece o modelo de experiéncia turistica com base em cinco mddulos:
o modulo recreacional, diversiondrio, experiencial, experimental e existencial (Figura
3.3). O autor sistematiza a informag¢@o do seu modelo de experiéncia turistica da seguinte

forma:

1) O moédulo recreacional prende-se com experiéncias turisticas relacionadas com
atividades de entretenimento (teatro, cinema, ...) € com objetivos de

restabelecimento fisico, mental e sensa¢do geral de bem-estar.

2) O moédulo diversiondrio relaciona-se com atividades de descoberta pessoal, do
significado para a sua existéncia, da busca de alternativas, distanciamento da sua

existéncia quotidiana e alienagao.

3) No modulo experiencial o turista procura vivenciar experiéncias de outras

culturas e sociedades através de atividades essencialmente estéticas e auténticas.

4) O modulo experimental retrata o abandono prolongado da sociedade nativa do
turista e a vivéncia de diferentes alternativas na sociedade de acolhimento,

causado pela saturacdo e pela falta de significado social.

5) O modulo existencial carateriza-se por uma jornada de comprometimento
espiritual, momentos de reflexdo profunda, retiros pessoais e pelo encontro
espiritual através de viagens de carater religioso e/ou marcadas formas de vida,

por exemplo, o Hinduismo e o Budismo.
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Figura 3.3 Modelo de Experiéncia Turistica de Cinco Mddulos

L Recreacional ’

L Diversionario ’

L Experiencial ’

[ Experimental ’

( Existencial ’

Fonte: Adaptado de Cohen (1979: 183)

A figura 3.3 identifica ainda a existéncia de uma acdo com sentido descendente quanto
ao nivel de intensidade e imersao espiritual. O modelo de experiéncia sugerido por Cohen
(1979), parte de experiéncias de bem-estar (modulo recreacional), passa pela vivéncia da
autenticidade (modulo experiencial) e termina com o encontro € comprometimento
espiritual (modulo existencial). Estes dados sugeridos por Cohen (1979) indicam que a
experiéncia turistica pode ser vivenciada a cinco niveis de imersdo, ou seja, de uma
dimensdo emocional bastante superficial (moédulo recreacional) até uma dimensdo

espiritual muito profunda (moédulo existencial).

Por sua vez, Jennings (2005) refere dois modelos de experiéncia turistica atendendo a
aspetos pessoais e a variedade de vivéncias experienciais anteriores. O modelo circular
da experiéncia turistica de Killion (1992) e o modelo linear da experiéncia turistica de
Craig-Smith e French (1994). Ambos os modelos apresentam fases mais ou menos

semelhantes, contudo, com leituras distintas.

O modelo circular da experiéncia turistica representado na figura 3.4, realga a
possibilidade do turista iniciar a experiéncia a qualquer momento ou fase do ciclo
experiencial. Este tipo de modelo aplica-se a turistas mais experientes, mais habituados a
vivenciar as experiéncias e capazes de iniciarem a experiéncia a qualquer momento ou
fase do ciclo experiencial sem qualquer perda de significado e informacao (Killion, 1992;

cit. por Jennings, 2005).
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Figura 3.4 Modelo Circular da Experiéncia Turistica
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Fonte: Killion (1992; cit. por Jennings, 2005: 9)

Por outro lado, o modelo linear da experiéncia turistica (Figura 3.5), apresenta uma
sequéncia de eventos bem definida com um inicio, meio e fim durante a experiéncia
turistica. Este tipo de modelo aplica-se a turistas menos experientes e, como tal, mais
avidos de vivenciarem todas as fases do ciclo experiencial com mais ansia de informacao

e significado (Craig-Smith e French, 1994; cit. por Jennings, 2005).

Figura 3.5 Modelo Linear da Experiéncia Turistica

Inicio da Experiéncia Fim da Experiéncia
>
Fase Fase Fase
Antecipatodria Experiencial Reflexiva

Fonte: Craig-Smith e French (1994; cit. por Jennings, 2005: 9)

Também Ek et al., (2008) referem que o modelo circular de desempenho e experiéncia
turistica ¢ o mais apropriado para representar a experiéncia turistica. Os mesmos autores
apelidam o seu modelo de modelo circular de desempenho e experiéncia turistica (Figura

3.6).
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Figura 3.6 Modelo Circular de Desempenho e Experiéncia Turistica
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Fonte: Ek et al. (2008: 127)

O modelo circular de desempenho e experi€ncia turistica comporta as trés fases da
experiéncia a semelhanca do modelo linear (Craig-Smith e French, 1994; cit. por
Jennings, 2005). Contudo, ¢ notoria a importancia da fase da pos-experiéncia na andlise
do feedback do desempenho, recolha e organizagdo da informacdo para futuras

experiéncias.

Gelter (2010), por sua vez, preconiza o modelo linear da experiéncia turistica com
referéncia ao palco e bastidores da experiéncia, com alusdo as agdes por parte da oferta e
as motivagdes por parte da procura durante as trés fases da experiéncia turistica (Figura
3.7). O mesmo autor define o seu modelo como o modelo holistico global da experiéncia

turistica e destaca, principalmente, a alusdo ao palco e aos bastidores.

Segundo Gelter (2010), o palco afigura-se como o espago e o tempo onde decorre a acdo,
a criagdo e consumo da experiéncia turistica em direto. Os bastidores compreendem a
fase da pré-experiéncia (de antecipacdo) e fase da pods-experiéncia (de reflexdo e
avaliagdo). As fases da pré-experiéncia e da pds-experiéncia reportam-se a tudo o que nao
ocorre em direto — as agdes de marketing, branding e avaliagdo da experiéncia por parte

da oferta. Na perspetiva da procura corresponde as expetativas do turista, as motivacdes

41



CAPITULO 3 — A EXPERIENCIA TURISTICA

que determinam a escolha da experiéncia, a avaliacdo da experiéncia, entre outros

comportamentos (Gelter, 2010).

Figura 3.7 Modelo Holistico Global da Experiéncia Turistica
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Fonte: Adaptado de Gelter (2010)

Tussyadiah (2014) também reconhece a necessidade da existéncia do palco e dos
bastidores onde a experiéncia serd construida. No entanto, o autor sugere o modelo de
experiéncia turistica com base em trés fundamentos: egocéntrico, interativo e holistico.
Neste sentido, Tussyadiah (2014) destaca que o turista ocupa o lugar central na
experiéncia e a tonica ¢ colocada na interacdo entre o turista e os atributos fisicos do

destino (atragdes, infraestruturas, paisagem e natureza), os atributos sociais do destino
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(residentes, colaboradores e outros turistas) ¢ os atributos comunicacionais (meios de
comunicagdo social, marketing e redes sociais) de forma holistica. No entanto, neste
modelo interativo da experiéncia turistica recomendado por Tussyadiah (2014),
pressupde-se dois principios realmente distintos dos demais modelos:
1) A existéncia de uma experiéncia de suporte que acontece nos bastidores da
experiéncia. A experiéncia de suporte ¢ composta por informagdo contextual,
estorias e contos capazes de suportar o desenvolvimento da experiéncia central, a
imagem do destino, o seu posicionamento e as suas potencialidades.
2) A presenca de uma experiéncia central que ocorre no palco da experiéncia. A
experiéncia central concentra a operacionalizagdo dos elementos experienciais
(i.e. momentos de contacto, elementos emocionais, funcionais e tematicos) com o
objetivo de fomentar experiéncias distintas, com interpretagdes individualizadas,

enriquecedoras, transformadoras e memoraveis.

Um aspeto comum a varios autores (Eide et al., 2017; Gelter, 2010; Tussyadiah, 2014;
Vo Thanh & Kirova, 2018) continua a ser a utilizagdo da base do modelo experiéncia
criado por Pine e Gilmore (1998) para explicar o fendmeno da experiéncia turistica. No
entanto, Mehmetoglu e Engen (2011: 252) adiantam que este modelo apresenta-se “[...]
pouco robusto e necessita de mais dimensdes experienciais para ter a possibilidade de

ambicionar tornar-se num modelo de experiéncia turistica mais explicativo [...]”.

Na perspetiva de Eide ef al. (2017), a experiéncia turistica deve ser acompanhada de
inovacdo. Os mesmos autores referem que esta capacidade de inovagdo passa pela
constante necessidade de adaptacdo a evolugdo dos mercados, a promoc¢ao da novidade,
singularidade, qualidade e valor para os turistas. "Um dos desafios que o turismo enfrenta
[...] ¢ a manutencdo da inovacdo aliada a experiéncia turistica [...] ¢ a forma de dar
resposta a este desafio prende-se com a manutencao, restruturagcao e combinagdo dos dois
conceitos numa perspetiva mais pratica — a cocriagdo da experiéncia turistica” (Eide et
al., 2017: 461). Assim, esta nova “[...] visdo experiencial redefine os papéis dos
profissionais do turismo e dos turistas, considerando o turista como um ator de pleno
direito na produgao da sua propria experiéncia”, ou seja, na cocriagao da experiéncia (Vo

Thanh & Kirova, 2018: 36).
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3.3.1. Cocriagao da Experiéncia Turistica

A cocriagdo da experiéncia € um processo muito especifico de construgcdo da experiéncia
turistica (Hsieh & Chang, 2016). Segundo Ramaswamy e Ozcan (2018) e Lin, Chen e
Filieri (2017), a temadtica da cocriacdo da experiéncia ¢ um tema muito estudado na
literatura durante a ultima década. No entanto, revela-se ainda um tépico com perspetivas
divergentes. O conceito de cocriagdo tem na sua génese “[...] um processo de criacdo
experiencial interativa entre duas entidades [...]” que se desenvolve através de interacdes
com um sistema de recursos, ou seja, pessoas, artefactos, processos ¢ outros (Ramaswamy

& Ozcan, 2018: 203).

De forma mais contextualizada ao turismo varios autores definem a cocriagao da
experiéncia turistica como uma forma de participacdo ativa e de interacdo do turista
durante uma experiéncia (Campos, Mendes, Valle, & Scott, 2015, 2017; Lin et al., 2017;
Cabiddu, Lui, & Piccoli, 2013; Prebensen, Vitterso, & Dahl, 2013; Ek et al., 2008). A
participagdo ativa do turista na cocriagdo da experiéncia pode ser operacionalizada numa
perspetiva tripartida (Prebensen & Xie, 2017; Prebensen, Kim, & Uysal, 2016; Campos
et al., 2015), ou seja:

- a funcdo fisica, através do envolvimento corporal e da atividade fisica;

- a funcdo mental, através de processos de aprendizagem, imaginacdo, recolha

informagao, aquisicao e partilha de conhecimentos;
- a funcdo emocional, através de momentos de felicidade, alegria e excitagao.

Minkiewicz, Evans e Bridson (2014), para além dos elementos que integram a defini¢ao
de cocriagdo da experiéncia turistica (cocriagdo/coproducdo, participagdo, envolvimento
fisico, mental e emocional), acrescentam o elemento personalizacdo, ou seja, o turista
participa na cocriacdo da sua experiéncia no intuito de a adaptar as suas expetativas,
necessidades e preferéncias. Segundo Lin et al. (2017: 437), “[...] na perspetiva do turista,
para além dos objetivos supracitados, a cocriacdo da experiéncia visa fundamentalmente
maximizar a utilidade e os beneficios com a experiéncia”. Buonincontri, Morvillo,
Okumus e van Niekerk (2017) consideram a cocriagdo da experiéncia turistica como um
processo de colaboragdo de mutuo beneficio que resulta na criagdo de valor para o turista

e para a entidade, uma vez que permite reduzir o risco de insucesso associado a
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experiéncia. No entanto, a qualidade da experiéncia cocriada ¢ altamente influenciada
pela habilidade do turista interagir com os demais turistas, profissionais de turismo e
stakeholders, pela pratica e nivel de expertise/pericia na participagdo ativa do turista
durante a cocriag@o da experiéncia, pela adogdo de uma abordagem desafiadora e pratica
(desprendida de pré-conceitos) e pelo envolvimento ativo nas atividades fornecidas pelo

destino (Buonincontri et al., 2017).

Os resultados de um estudo conduzido por Campos et al. (2017) mostraram que os turistas
que participam na cocriagdo da sua experiéncia demostram elevados niveis de
envolvimento, atengdo e memorabilidade do momento/evento. Lin et al. (2017) destacam
que o papel ativo do turista na cocriacdo da experiéncia potencia a apreensdo e
compreensdo do significado do momento e a criagdo de memorias. Prebensen e Xie
(2017) consideram que a cocriagdo da experiéncia influencia positivamente os niveis de
satisfagdo do turista (vivéncia emocgdes positivas e interacdo social) e o valor percebido

como resultado da experiéncia.

Buonincontri et al. (2017) revelam como principais conclusdes do seu estudo que a
cocriagdo da experiéncia turistica afeta positivamente o consumo, promove o dispéndio
monetario e fomenta a vivéncia de estados de felicidade. Ribes-Giner, Perello-Marin e
Diaz (2016) acrescentam que a cocriagdo da experiéncia tem impactos positivos nos
niveis de satisfagdo, confianga, fidelizacdo/lealdade e na criagdo e implementagdo de
solugdes inovadoras de gestdo da experiéncia. Prebensen et al. (2016) obtém conclusdes
idénticas a outros estudos relativamente ao papel da cocriacdo da experiéncia na
influéncia positiva do valor percebido da experiéncia e nos niveis de satisfacdo dos
turistas. No entanto, os mesmos autores concluiram ainda a existéncia de uma relacao de
proporcionalidade entre o nivel de participagdo na experiéncia e a satisfacdo do turista,
ou seja, quanto maior o nivel de participagao fisica e empenho cognitivo na cocria¢ao da

experiéncia, maior a satisfagdo do turista e vice-versa.

Assim, o desenvolvimento da cocriagdo de experiéncias em contexto turistico permite ao
turista uma melhor personalizacdo e adaptacdo da experiéncia as suas necessidades e
expetativas e, principalmente, estimula os turistas a uma participacdo mais ativa € uma
maior interacdo, fomentando niveis mais elevados de envolvimento fisico, emocional e
cognitivo no planeamento das suas proximas experiéncias e/ou férias e maior satisfacio

(Buonincontri et al., 2017; Campos et al., 2017; Lin et al., 2017; Prebensen & Xie, 2017;
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Mathis, Kim, Uysal, Sirgy, & Prebensen, 2016; Ribes-Giner et al., 2016). Na perspetiva
da oferta, o desenvolvimento da cocriagdo de experiéncias em contexto turistico permite
as organizagdes/empresas e demais stakeholders garantir a obtencdo de niveis mais
elevados de satisfacdo dos turistas, confianca, fidelizagdo/lealdade, maior consumo e
dispéndio monetario superior (Buonincontri et al., 2017; Campos et al., 2017; Lin et al.,

2017; Prebensen & Xie, 2017; Mathis et al., 2016; Ribes-Giner et al., 2016).

3.4. A Multidimensionalidade da Experiéncia Turistica

Relativamente a configuragdo da experiéncia turistica, esta pode assumir e deve ser
trabalhada atendendo a conjuga¢do de varias dimensoes (Kim et al., 2012; Gentile et al.,
2007). Logo, a experiéncia turistica deve ser perspetivada de forma multidimensional,

global e holistica (Gentile et al., 2007).

A experiéncia turistica tem por base as relagdes que se estabelecem entre os destinos e as
pessoas (Correia et al., 2017), formadas por memorias, emocgdes e sentidos (Dias et al.,
2017). Assim, uma das implica¢des estratégicas dos destinos passa pela importancia que
os o6rgdos de gestdo do destino, stakeholders, residentes e demais atores atribuem aos
sentidos, emocdes e memorias na defini¢do e diferencia¢do do destino (Dias et al., 2017).
Os mesmos autores reconhecem a relevancia das dimensdes sensorial, emocional,

memoravel e social na constru¢do da experiéncia turistica.

Fernandes e Cruz (2016) acrescentam mais duas dimensdes determinantes na experiéncia
turistica: a dimensao fisica e a dimensdo cognitiva/aprendizagem. A dimensao fisica da
experiéncia turistica refere-se aos elementos fisicos onde a experiéncia se desenrola, ou
seja, a0 ambiente cénico, ao envolvimento e a natureza — ao “palco” da experiéncia. A
dimensdo cognitiva compreende os momentos de aprendizagem e de aquisicdo de novos

conhecimentos.

Jepson e Sharpley (2015) consideram igualmente a dimensdo emocional da experiéncia
turistica e acrescentam a dimensdo espiritual. Contudo, frequentemente a dimensdo
espiritual ¢ confundida e descrita como dimensdo emocional. A dimensdo espiritual
carateriza-se por uma maior profundidade e interpretagdo do significado da experiéncia,

“[...] a sua compreensao ¢ determinada pela predisposicao e abertura do turista a crencas
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religiosas e/ou espirituais e ¢ uma dimensdo muito intimista e pessoal [...], no entanto,
ainda pouco estudada e, como tal, permanecendo obscura [...]” (Jepson & Sharpley, 2015:

1174).

Foris (2014), por sua vez, reconhece uma nova dimensdo a experiéncia turistica, a
dimensdo politico-administrativa e acrescenta a dimensdo social uma componente
cultural, a qual apelida de dimensdo sociocultural. A dimensao politico-administrativa da
experiéncia turistica, distingue-se das demais dimensdes pelo facto do turismo se
caraterizar por atividades complexas e sofisticadas, que compreendem diferentes
industrias em todo o mundo. Constitui-se por meio de institui¢des de nivel nacional e
regional da administracdo publica através de um quadro institucional adequado para a
organizac¢do, operagdo, supervisdo da industria do turismo, prote¢do dos direitos e pela

seguranga do turista (Foris, 2014).

O ambiente, a atmosfera e a dimensao fisica apresentam-se como elementos fundamentais
na cria¢do do cendrio da experiéncia (Cohen & Ben-Nun, 2009). Assim, a dimensao fisica
assume-se como muito significativa para a qualidade da experiéncia turistica (Fernandes
& Cruz, 2016). Na perspetiva da procura, a dimensdo fisica abrange a possibilidade do
turista contemplar algo distinto, natural e/ou sublime (Cohen & Ben-Nun, 2009;
Fernandes & Cruz, 2016). Na perspetiva da oferta, a dimensao fisica compreende as a¢des
de preservacdo e gestdo da qualidade do ambiente, da biodiversidade e dos recursos
naturais muitas vezes, o Unico produto turistico e a maior atratividade local, de modo que
qualquer acdo que afete negativamente o ambiente e/ou os recursos naturais a longo-prazo
piora a atratividade e conduz a um niimero menor de visitantes e, como tal, menos receitas
(Janusz & Bajdor, 2013). Também Jepson e Sharpley (2015: 1166) acrescentam que os
turistas “[...] ao contemplarem as qualidades cénicas da paisagem [...] as suas vivéncias
traduzem-se em estados emocionais positivos [...]”, através do “[...] envolvimento ativo
dos turistas com a paisagem adicionam uma qualidade emocional diferente as suas
experiéncias”. Portanto, as dimensdes fisicas e emocionais estdo intimamente
relacionadas e sdo fortemente influenciadoras na forma como os turistas percecionam

positivamente e qualitativamente as experiéncias.

Relativamente a dimensdo emocional, o turismo e, especificamente, a experiéncia
turistica tem como maior designio a criagdo de momentos capazes de proporcionar ao

turista a vivéncia de estados emocionais de prazer, alegria, divertimento, fantasia,
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excitagdo e nostalgia (Correia et al., 2017; Oh et al., 2007). As emoc¢des sdo estados
psicologicos fundamentais na criagdo de relagdes e vinculos entre individuos e seus pares
e entre individuos e o meio ambiente ou destino turistico (Ekman, 2016). A dimensao
emocional encontra-se presente em todas as fases do processo experiencial (Correia et
al., 2017; Dias et al., 2017). A importancia da dimensdo emocional manifesta-se
imediatamente na fase da pré-experiéncia, uma vez que o turista durante a fase de
planeamento das suas férias ja antecipa e experimenta uma série de emogdes positivas
fundamentais no processo de tomada de decisdo, escolha do destino e selecdo da(s)
experiéncia(s) que envolvem fantasia, prazer, alegria e excitagdo (Correia ef al., 2017;

Dias et al., 2017).

A dimensdo cognitiva da experiéncia turistica carateriza-se pelo conhecimento, alteragdo
comportamental, estimulo a curiosidade e pelo potencial de aprendizagem que a
experiéncia proporciona ao turista (Guzel, 2014). Esta dimensdo encontra-se intimamente
vinculada as dimensdes memoravel, sociocultural e fisica (Fernandes & Cruz, 2016;
Ivanovic & Saayman, 2015; Ali, Hussain, & Ragavan, 2014; Janusz & Bajdor, 2013;
Cohen & Ben-Nun, 2009; Oh et al., 2007).

A dimensao social ou sociocultural da experiéncia turistica compreende “[...] o0 dominio
socialmente construido, pelo qual o significado da experiéncia estd associado a multiplas
interpretagdes, [...], quer dos elementos sociais, ambientais, culturais e da inerentes a
atividade experiencial” (Dias et al., 2017: 181). Contudo, Ivanovic e Saayman (2015)
argumentam que a dimensao social da experiéncia turistica deve ser alicercada em trés
pilares fundamentais: a realidade, a autenticidade e a originalidade. A experiéncia
turistica visa também o acrescento de valores sociais e culturais ao turista, por meio de
atitudes de respeito, tolerancia e preservagao pela cultura, tradigdes, patrimonio e valores

da comunidade hospedeira (Janusz & Bajdor, 2013).

A dimensdo sensorial ¢ determinante no contexto da experiéncia turistica, uma vez que ¢
através dos sentidos que o turista perceciona toda a informagdo proveniente do
envolvimento, para posterior processamento e atribui¢do de significado com base em
processos cognitivos, comportamentais e de memorizagdo (Krishna, 2012). A
estimulagdo multissensorial durante a experiéncia facilita a ocorréncia de experiéncias
positivas, memoraveis, com elevado significado, valor percebido e maior envolvimento

fisico, emocional ¢ intelectual do turista (Dias et al., 2017; Krishna & Schwarz, 2014).
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Relativamente a dimensdo memordvel da experiéncia turistica, verifica-se que
experiéncias turisticas com forte dominancia da dimensdo memoravel e que visem
promover a criacdo de memorias mostraram-se mais influenciadoras no desenvolvimento
de comportamentos de satisfacao, vinculo e fidelizagdo (Ali et al., 2014; Oh et al., 2007).
Por outro lado, os mesmos autores argumentam que a dicotomia emog¢ao versus memoria
encontra-se muito presente na experiéncia turistica. Assim, experiéncias com forte cunho
emocional tendem a ser mais facilmente recordadas — sdo memoraveis, enquanto eventos
com baixo vinculo emocional ndo contemplam processos de memoria (Ali et al., 2014;

Oh et al., 2007).

Em suma, experiéncias turisticas com marcada envolvéncia multissensorial e capazes de
estimularem os cinco sentidos tornam-se fundamentais na constru¢do das memorias
(Zatori, 2013; Kim et al., 2012; Gentile et al., 2007). Primeiro, porque todo o processo
sensorial estd fortemente relacionado com informa¢do emocional; segundo, porque os
processos emocionais envolvem processamento cognitivo e, por fim, a utilizagdo de
elevados recursos cognitivos tém maior propensdo para a formacdo de memorias (Zatori,
2013). Como tal, uma experiéncia turistica “[...] deve ser memoravel e evocar emogdes

[...]” (Dias et al., 2017: 190).

3.5. Modelo Relacional da Experiéncia Turistica

O modelo relacional da experiéncia turistica representado na figura 3.8, descreve e
relaciona de forma ilustrativa a complexidade e a multiplicidade de relagcdes que se
estabelecem durante o processo experiencial em contexto turistico. A analise do modelo
relacional da experiéncia turistica permite descrever este constructo como um processo
dindmico e interativo (Lambot et al., 2004) entre uma organizagdo/empresa € o turista
como resultado de uma emergente oferta econdmica com foco na gestdo da experiéncia

(Gentile et al., 2007; Pine & Gilmore, 1999; Shaw, 2005).

49



ORGANIZACAO g‘

Estratégia, =
“Palco”,

Instrumentos. %

MOMENTOS CONTACTO:
* Marca
* Parceiros
* Colaborador vs. Cliente
* Externos/Sociais
* Tecnologia

CAPITULO 3 — A EXPERIENCIA TURISTICA

Figura 3.8 Modelo Relacional da Experiéncia Turistica
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(2014); Chakravorti (2011); Gentile et al. (2007); Caru e Cova (2003); Berry et al. (2002) e Pine e Gilmore (1999)
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O processo experiencial comporta sempre um emissor, um recetor € uma mensagem. O
emissor — a organizagao/empresa, recetor — o turista € a mensagem — a relacdo que se
estabelece entre ambas as entidades, ou seja, a experiéncia turistica propriamente dita. A
organizagdo ¢ a entidade emissora e promotora da experiéncia. Esta estd incumbida da
criagdo do “palco”, facilitacdo dos instrumentos e encenag¢do do contexto adequado de
acordo com a sua estratégia e missdo (Caru & Cova, 2003; Pine & Gilmore, 1999). O
turista ¢ quem usufrui da experiéncia e, em alguns casos, também com um papel de
cocriagdo da sua experiéncia, ou seja, com uma participagdo ativa no processo
experiencial. O turista visa, fundamentalmente, a satisfacdo das suas expetativas, desejos
e necessidades (Nasution ef al., 2014). A mensagem entre organizacdo e o turista ¢
estabelecida, transmitida e partilhada através da experiéncia (Andajani, 2015; Shaw,
2005; Caru & Cova, 2003). A experiéncia tem por base a estimulagdo multissensorial, o
profundo envolvimento emocional do turista, a promo¢do de momentos satisfatorios,
cativantes, extraordinarios, vinculativos e, mais importante, memoraveis (Andajani,

2015; Shaw et al., 2010; Shaw, 2005; Caru & Cova, 2003; Berry ef al., 2002).

Relativamente ao processo experiencial, este ocorre durante trés etapas (Tynan &
McKechnie, 2009) com agdes distintas (Adhikari & Bhattacharya, 2016; Stein &
Ramaseshan, 2016; Lambot et al., 2004). Assim, a etapa da pré-experiéncia corresponde
as acdes de pré-compra. Nesta etapa o turista procura o produto/servigo, avalia 0 mesmo
e compara com experiéncias anteriores. A etapa da experiéncia propriamente dita,
equivale as acdes de compra, a criagdo ou cocriacdo da experiéncia e ao consumo da
mesma. A etapa da pos-experiéncia corresponde as acdes de pds-compra, ao contraste

entre os efeitos e resultados esperados versus obtidos.

O processo experiencial prevé o envolvimento e a manifestacdo de todas as dimensdes da
experiéncia, ou seja, da dimensdo sensorial, emocional, cognitiva, social, fisica e
espiritual (Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009). Observa-se frequentemente que a
experiéncia turistica ¢ um processo de revisitacdo e de recriacdo de memorias e de grande
estimulagdo sensorial (componente multissensorial), emocional (componente emocional,
afetiva, sentimental e estados de humor), cognitiva (componente criativa, reflexiva e

intelectual), fisica (componente pratica, versatilidade, ...), social (componente relacional,
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comportamental, envolvimento social, filiagdo a um grupo, ...) e espiritual (valores e

crengas pessoais).

Durante a experiéncia o turista tem diversos momentos de encontro ou fouch points com
produtos, servigos, colaboradores, marca e/ou organizagdo. Segundo Stein e Ramaseshan
(2016), os momentos de contacto podem ser considerados “pequenas” experiéncias
dentro do processo experiencial que fluem desde o inicio da etapa da pré-experiéncia até

ao final da etapa da pos-experiéncia.

52



CAPITULO 4 — A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

CAPITULO 4

A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

53



CAPITULO 4 — A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

4. A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

No planeamento de uma viagem e/ou férias, em primeiro lugar, existe a emog¢ao da
tomada de decisdo relativa a escolha do destino. Em segundo lugar, a expetativa e a
emogao presentes no planeamento, compra e ritual de preparagao da viagem e/ou férias.
Terceiro lugar, in situ, toda a percecdo sensorial envolvida e emogdes vivenciadas durante
a experiéncia propriamente dita, com as pessoas, os lugares, as atragdes, os eventos, 0s
resultados emocionais e memoraveis dessas mesmas experiéncias. Por fim, o regresso ao
quotidiano e a memoria das emogdes vivenciadas durante essa experiéncia turistica

particular (Duarte, 2012).

Assim, cada vez € mais evidente que “[...] o turismo ¢ sobre experiéncias” (Duarte, 2012:
187) e € 6bvio que “[...] na bagagem, o turista leva expetativas e regressa com memorias
[...]” (Ayazlar & Arslan, 2017: 137). O turista procura experiéncias em vez de produtos
ou servicos, por um lado, porque as experiéncia t€m a possibilidade de ser memoraveis
(Ayazlar & Arslan, 2017); por outro lado, porque o processo experiencial implica
percegdo (Dias et al., 2017), emogao (Correia et al., 2017), memorias (Tung et al., 2017,
Tung & Ritchie, 2011a), sentimentos (Chang & Lin, 2015), participagdo e envolvimento
(Campos et al., 2017; Ramaswamy & Ozcan, 2018). Logo, a experiéncia turistica
memoravel apresenta-se como um valor transaciondvel, estratégico e econdmico
fundamental ao turismo (Ali et al., 2016; Bosangit et al., 2015; Campos et al., 2016;
Demarco, 2016; Fernandes & Cruz, 2016; Zhang et al., 2018).

No presente capitulo vamos abordar a experiéncia turistica memoravel. Iniciamos esta
abordagem pela defini¢do da experiéncia turistica memoravel. Em seguida, focamos a
nossa analise sobre as dimensdes da experiéncia turistica memoravel, ou seja, a dimensao
sensorial — sentidos e atributos sensoriais, a dimensao emocional — emog¢des e estados
emocionais ¢ a dimensdo memoravel — memorias e elementos memoraveis.
Posteriormente, debrugamos a nossa pesquisa sobre o papel, funcdo e importancia destas
dimensdes no contexto turistico e, especificamente, na experiéncia turistica memoravel.
Em seguida, realizamos uma contextualizagdo sobre a fisiologia dos sentidos, das
emocodes, da memoria e dos processos: sensorial, emocional e de memorizacao. Por fim,

apresentamos alguns modelos explicativos da experiéncia turistica memoravel.
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4.1. Conceito de Experiéncia Turistica Memoravel

Uma experiéncia turistica memoravel ¢ definida como “[...] um evento pessoal passado
relacionado com a atividade turistica forte o suficiente para ter entrado na memoria de
longo-prazo” (Larsen, 2007: 15). Ayazlar e Arslan (2017) corroboram a perspetiva
pessoal e individual da experiéncia turistica memoravel, ou seja, diferentes turistas podem
obter resultados e significados diferentes de uma mesma experiéncia. Assim, a
aleatoriedade da experiéncia turistica pode ser vivenciada de diferentes maneiras,
interpretada com significados distintos e a possibilidade desta se transformar numa
experiéncia turistica memoravel ¢ condicionada por fatores interpessoais, tais como: a
origem dos turistas, as suas crengas, valores e comportamentos que implicam um
processo consciente de reminiscéncia e reconstru¢do (Chen & Rahman, 2018; Tsai,

2016).

Outros autores, referem a experiéncia turistica memoravel como uma experiéncia
suficientemente significativa que ¢ recordada e reconstruida pelo turista ao descrever essa
mesma experiéncia (Kim et al., 2012; Tung & Ritchie, 2011a, 2011b). Neste sentido, as
memorias sdo consideradas a maior fonte de informagao que o turista dispde no momento
da tomada de decisdo relativamente a intengdo de recordar ou reviver uma experiéncia
especifica e/ou de revisitar um determinado destino (Chandralal & Valenzuela, 2013).
Por um lado, porque as experiéncias pessoais passadas sdo consideradas fontes de
informagao preciosas e confiaveis nas preferéncias e escolhas de futuras experiéncias e,
por outro lado, porque as experiéncias pessoais passadas tém um grande poder de
influéncia no comportamento de sele¢do e aquisi¢do de futuras experiéncias (Chen &

Rahman, 2018).

Segundo Park e Santos (2017), uma experiéncia turistica memoravel pode ser definida
como sendo o processo de reminiscéncia consciente que o turista faz desde as motivagdes
e expetativas da experiéncia até a memoria da experiéncia inesperada, surpreendente e
memoravel. De acordo com Park e Santos (2017), verifica-se que o processo experiencial
e, concretamente da experiéncia turistica memoravel, corresponde a um processo

sequencial de multiplos estdgios (pré-experiéncia, experiéncia e poOs-experiéncia),
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cumulativo (acrescentar de expetativas, motivagoes, percegdes, emocdes, conhecimento,

memorias, ...) € dinamico (interacdes ¢ acdes com outros € com o destino).

Sthapit e Coudounaris (2018) acrescentam ainda que a experiéncia turistica memoravel ¢
um constructo que deve estar associado a sensa¢do subjetiva de bem-estar, ao prazer,
alegria, excitacdo, a um momento de autodescoberta, com significado, relevancia
intelectual e com ligacdo a algo inesquecivel e extraordinario. Logo, experiéncias
turisticas que disponibilizem momentos de prazer, bem-estar e com elevado significado
apresentam-se com maior probabilidade de contribuirem para a formag¢do de memorias
no turista. Por um lado, porque “[...] a experiéncia turistica permite que os turistas
aprendam mais sobre o0 mundo que os rodeia e, assim, alarguem as suas perspetivas de
vida [...]; por outro lado, o significado da experiéncia ¢ um indicador importante de bem-
estar, de felicidade, de prazer, satisfagdo e realizagdo do pessoal [...], logo, essas
experiéncias t€ém a possibilidade de se tornarem ainda mais memoraveis” (Sthapit &
Coudounaris, 2018: 16). Por sua vez, Kirillova et al. (2017) consideram a experiéncia
turistica memoravel como um evento transformativo e extraordinario. Os mesmos autores
referem que estes resultados da experiéncia memoravel decorrem da vivencia de estados
emocionais intensos (de alegria extrema), de momentos de autodescoberta, de profundas
mudancas intrapessoais, sensacdo de plena harmonia com o universo, de elevada
atividade cognitiva e sensacdo de conexdo a algo grandioso (transcendente, raro e de

completa realizacdo que se estende para além da propria identidade pessoal).

Servidio e Ruffolo (2016: 152) definem experiéncia turistica memoravel como “[...] um
evento importante armazenado na memoria e lembrado apos a sua ocorréncia [...]". No
entanto, os autores supracitados atribuem também grande importdncia a dimensdo
emocional na construcdo da experiéncia turistica memoravel. Ou seja, consideram que
durante o processo experiencial a memoria ¢ seletivamente construida através da
experimentacdo de estados emocionais positivos (felicidade, prazer e surpresa) que
ajudam o turista a consolidar e refor¢ar a recordagdo dos acontecimentos prazerosos

experimentados (Servidio & Ruffolo, 2016).

Por outro lado, Tsai (2016) circunscreve a experiéncia turistica memoravel com marcado
relevo na dimensdo sensorial e refere que experiéncias turisticas com forte componente
sensorial contribuem para a constru¢do de memdrias positivas e de longo-prazo. Por sua

vez, as memdarias positivas facilitam a fidelizagdo a experi€ncia em si, as atragdes locais
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e, em suma, ao destino. Ou seja, experiéncias turisticas com elevada componente
sensorial promovem a criagdo de memorias de longo-prazo e desenvolvem no turista uma

sensacdo de identificagdo e de pertenga ao destino (Tsai, 2016).

Assim, uma defini¢do de experiéncia turistica memoravel compreende um acontecimento
pessoal memoravel (Chen & Rahman, 2018; Ayazlar & Arslan, 2017; Tsai, 2016; Larsen,
2007), facilmente recordado e reconstruido (Kim et al., 2012; Tung & Ritchie, 2011a,
2011b), através de um processo consciente de reminiscéncia e reconstru¢do (Park &
Santos, 2017). A experiencia turistica memoravel constitui-se numa fonte de informacao
valida e confiavel, do ponto de vista do turista, para futuras tomadas de decisdo relativas
a intencdo de revisitar, reviver e recordar a experiéncia (Chen & Rahman, 2018;

Chandralal & Valenzuela, 2013, 2015; Chandralal, Rindfleish, & Valenzuela, 2015).

A experiéncia turistica memoravel comporta uma componente sensorial,
preferencialmente multissensorial (Tsai, 2016), associada a uma sensagdo subjetiva de
bem-estar, a emogdes positivas intensas (estados de prazer, felicidade, surpresa e
excitacdo), a um momento de autodescoberta e transformativo, com significado pessoal,
de relevancia intelectual, com ligagdo a algo grandioso, inesquecivel e extraordinario
(Sthapit & Coudounaris, 2018; Kirillova et al., 2017; Servidio & Ruffolo, 2016), visando
o desenvolvimento de uma sensagdo de identificacdo e de pertenca ao destino (Tsai,

2016).

Um outro aspeto determinante na experiéncia turistica memoravel refere-se ao processo
de reminiscéncia, onde cada vez que o turista evoca a experiéncia estd a efetuar,
inconscientemente, o processo de repeti¢do de manutengdo das memorias (Zatori, 2013).
Ou seja, por um lado, a experiéncia turistica memoravel contempla uma prévia satisfacao
de memorias passadas através da revisitacdo e recordagdo de momentos, lugares e
pessoas. Por outro lado, através do processo de repeticdo de manutengdo, a experiéncia
que por si sO ja era memoravel vai-se tornar ainda mais memoravel e, como tal, um

episodio inesquecivel, extraordindrio e memoravel.
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4.2. Carateristicas da Experiéncia Turistica Memoravel

O conceito de experiéncia turistica memoravel ¢ fruto de alguma divergéncia atendendo,

principalmente, a sua grandeza multidimensional e composicao (Tabela 4.1).

Tabela 4.1 Elementos e Dimensoes da Experiéncia Turistica Memoravel

(Autor, Ano) Elementos / Dimensoes:

(Kim, 2010) Hedonismo, cultura local, significado, conhecimento/aprendizagem,
ambiente/atmosfera, novidade e revitalizagao.

(Tung & Ritchie, 2011a) Afetos (i.e. estados emocionais e sentimentos associados com as
experiéncias), expetativas (i.e. surpresas positivas ou desapontamento
por ndo satisfazer as expetativas), consequéncias (i.e. desenvolvimento
social, relevancia intelectual, momento de autodescoberta e de
introspecao e de superacao em desafios de indole fisica e pratica) e
recordagdes.

(Tung & Ritchie, 2011b) Formacdo de identidade, marcos familiares, desenvolvimento de
relacionamentos, reconstrugao de nostalgia e atividades de liberdade.

(Kim et al., 2012) Ambiente/atmosfera, hedonismo, alegria/felicidade, prazer, relaxamento,
estimulacdo, revitalizacdo, interagdo social, espontaneidade/naturalidade,
significado, conhecimento, desafio, rutura com o quotidiano,
intemporalidade, aventura, relevancia pessoal, novidade, fuga/escape ao
padrao social e crescimento intelectual.

(Aliet al., 2014) Educacional, estética/contemplagdo, entretenimento e escapismo/evasao.

(Chandralal et al., 2015) Residentes locais, cultura e habitos locais, experiéncias pessoais,
experiéncias partilhadas, novidade/inovagdo, acaso/surpresa, servicos
emocoes.

(Aliet al., 2016) Aprendizagem, ambiente singular e exclusivo, atmosfera serena e
interatividade.

(Tsai, 2016) Hedonismo, cultura local, significado, conhecimento/aprendizagem,

envolvimento, novidade e revitalizagdo.

(Campos et al., 2016) Dimensdo social e emocional (i.e. relagdes humanas afetivamente intensas
e muito frequentes)

(Servidio & Ruffolo, 2016) Dimensdo emocional (felicidade e surpresa).

(Park & Santos, 2017) Pré-experiéncia turistica memoravel: (a) expetativas e excitagdo, (b)
recolha de informagao e negociagao.
Experiéncia turistica memoravel in situ: (a) envolvimento social com
pares com origens e interesses semelhantes, (b) flexibilidade de horario e
liberdades nas escolhas.
Pos-experiéncia turistica memoravel: (a) experiéncias inesperadas,
fortuitas e adversas, (b) realizar em vez de observar, (c) visitar as atragdes
e 0 mais iconico do destino, (d) identificagdo com os pares ¢ nogdo de
pertenca social.
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(Sthapit, 2017) Atributos sensoriais, autenticidade, novidade, interacdo social,
hospitalidade e “palco” da experiéncia — infraestrutura onde os servigos
sdo prestados.

(Kastenholz et al., 2017) Dimensdo estética e a dimensdo educacional (influenciam elevada
ativagdo emocional — excitagdo emocional e memdrias positivas
duradouras).

Dimensdo escapismo ou evasao (impacto na memoria).

(Kirillova et al., 2017) Tempo (proximo do final da experiéncia), polaridade positiva e intensa
ativagcdo emocional (estados de alegria extremos), elevada atividade
cognitiva e dimensdo espiritual (i.e. momento transcendente, completa
realizagdo que se estende para além da propria identidade pessoal,
sensacdo de conexdo a algo grande e raro, unido e harmonia com a
natureza € com 0S outros).

(Sthapit & Coudounaris, Hedonismo (i.e. prazer, alegria e excitagdo) e significado (i.e. relevancia

2018) intelectual e momento de autodescoberta).

(Zhang et al., 2018) Dimensao emocional: hedonismo, revitalizagdo, envolvimento pessoal,
sensagdo de liberdade, satisfacdo das expetativas, hospitalidade e
novidade.

Dimensao cognitiva: cultura local, significado, variedade de atividades,
satisfacdo das necessidades e conhecimento.

Dimensao fisiografica: patrimoénio historico e cultural, infraestruturas e
gestdo ambiental.

Fonte: Elaboragdo propria

A tabela acima exposta (Tabela 4.1) sumaria os elementos e identifica as dimensdes que
constituem a experiéncia turistica memoravel. Deste modo, pode-se verificar que a
experiéncia turistica memoravel carateriza-se por evidenciar os elementos experienciais
ligados aos cinco sentidos, de fuga ao quotidiano, com novidade, superacdo das
expetativas, nostalgia e com momentos de agdo, ou seja, realizar ao invés de observar.
Esta constitui-se também, por estados emocionais de intensa ativagdo e polaridade
positiva — prazer, felicidade, excitacdo, surpresa e aventura; por elevada atividade
cognitiva — aprendizagem, significado, envolvimento pessoal, completa realizagao,
autodescoberta, sensagdo liberdade, revitalizacdo e, em algumas experiéncias por
elementos ligados a espiritualidade — sensacdo de conexdo a algo grande e raro,

transcendental, unido e harmonia com a natureza e com 0s outros.

Relativamente as dimensdes da experiéncia turistica memoravel, encontra-se como
determinantes na constru¢ao das mesmas as seguintes dimensdes (Tabela 4.1): sensorial,
emocional, cognitiva, social, cultural, fisiografica e memoravel. A dimensdo sensorial
apresenta-se no inicio de todo o processo experiencial e compreende a forma como sio

percecionados os estimulos sensoriais e o turista lhes atribui significado; a dimensao
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emocional permite vivenciar, sentir, interpretar e criar vinculo a0 momento, ao lugar e as
pessoas; por fim, a dimensdo memoravel ¢ o resultado que o turista confere a toda esta
interacdo multidimensional. As restantes dimensdes da experiéncia (cognitiva, social,
cultural e fisiografica) sdo as dimensdes de suporte do processo experiencial e tém como

finalidade participar na edificagdo de algo novo — uma experiéncia turistica memoravel.

4.3. Dimensao Sensorial da Experiéncia Turistica Memoravel
4.3.1. Os Sentidos na Percecio da Experiéncia Turistica Memoravel

Os sentidos desempenham um papel fundamental na perce¢do da experiéncia turistica.
Dias et al. (2017) consideram que a dimensdo sensorial da experiéncia turistica e mais
especificamente, a sua composi¢cdo multissensorial fortalece a atribuicdo de significado
ao momento, a constru¢do de estados emocionais positivos, a criagdo de memorias e a
percegdo do devido valor da experiéncia, ou seja, a satisfacdo geral do turista. Este estado
de satisfacdo ¢ promovido, essencialmente, pela influéncia que a dimensdo sensorial
exerce no nivel de envolvimento fisico, cognitivo e emocional do turista na experiéncia

(Martins et al., 2017; Barnes et al., 2014).

As evidéncias de vérios artigos demostram que a dimensdo sensorial da experiéncia
turistica reforca positivamente a criagdo de memorias (Barnes et al., 2014; Kim & Perdue,
2013; Krishna, 2012, 2013). Por outro lado, o processo de adi¢do sensorial e consequente
construcdo da experiéncia numa experiéncia turistica multissensorial (que envolve os
cinco sentidos), demonstra consequéncias diretas na criagdo de memorias e efeitos
positivos na adi¢cdo de pormenores a essas mesmas memorias, uma vez que a informagao
emocional originada e promovida pelos sentidos tem um papel privilegiado no
processamento cognitivo e, consequentemente, maior predisposi¢do para a formacao de
memorias (Zatori, 2013). Pomfrett (2015: 197) acrescenta ainda que “[...] os sentidos sdo
como a interface comunicacional entre o envolvimento € o sistema nervoso central”, ou
seja, sao o canal com maior facilidade comunicacional com o do sistema nervoso central.
Dai que toda a percecdo sensorial e, especialmente, a informagdo multissensorial seja
facilmente traduzida em sensagdes, interpretada pelas emocgdes e transformada em
memorias (Kim & Fesenmaier, 2015a; Tiago et al., 2015; Meacci & Liberatore, 2015;
Dann & Dann, 2012; Krishna, 2012)
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No entanto, relativamente a importancia holistica e multissensorial da experiéncia
turistica memoravel (Meacci & Liberatore, 2015; Tiago et al., 2015) parece existir uma
hierarquia ao nivel dos sentidos no decurso de uma experiéncia turistica. Em alguns
estudos os resultados indicam que o sentido mais relevante na perce¢do da experiéncia
turistica ¢ a visdo, seguindo-se a audi¢do, olfato, paladar e o menos relevante ¢ o tato
(Goggin et al., 2017; Xiong, Hashim, & Murphy, 2015). Por outro lado, Agapito, Valle e
Mendes (2014) consideram que o sentido mais importante na percecao da experiéncia
turistica em contexto rural ¢ a visdo, sucedendo-se a audi¢do, o paladar, o olfato e 0 menos
importante € o tato. Por fim, Dias et al. (2017) sugerem uma hierarquia diferente ao nivel
dos sentidos no contexto da experiéncia no destino, isto é: a visdo, o paladar, o tato, a
audicdo e o olfato. No entanto, apesar dos dados ndo confirmarem uma coeréncia nos
resultados da hierarquia dos sentidos em todos os estudos analisados, existe um padrao
comum a todos eles, ou seja, a supremacia do sentido visdao. Neste sentido, varios autores
destacam que a visdo € o sentido determinante, influenciador e decisorio em contexto do
turismo (Dias et al., 2017; Goggin et al., 2017; Xiong et al., 2015; Agapito et al., 2014;
Ditoiu & Caruntu, 2014; Pawaskar & Goel, 2014).

A preponderancia da visdo relativamente aos outros sentidos durante a experiéncia
turistica pode ser explicada atendendo a dois pontos de vista. Do ponto de vista da
neurociéncia, o papel dominante da visdo acontece devido a exclusividade e
especificidade funcional que esta ocupa comparativamente com outros sentidos, isto €, os
estimulos visuais sdo processados exclusivamente no lobo occipital, localizado na regido
postero-inferior do cérebro (Porcu, Keitel, & Miiller, 2014; Hendry et al., 2012; Woolsey,
Hanaway, & Gado, 2008). Apesar dos restantes sentidos, audi¢do, olfato, paladar e tato
serem também processados em regides do cérebro que ocupam grande volume, ndo tém
tao vinculada exclusividade e especificidade funcional (Porcu ef al., 2014). Ou seja, estes
localizam-se em regides que, para além da percecao dos respetivos sentidos, acumulam
também fungdes como o processamento cognitivo, comportamento motor € memoria. Do
ponto de vista da fisiologia, a imagem que advém da visdo ¢ fundamental para o cérebro,
uma vez que o cérebro processa apenas imagens. Como tal, a interpretagdo e atribui¢do
de significado de determinado estimulo sensorial ¢ efetuado exclusivamente através de
imagens com base em sensagdes ja experienciadas e/ou aprendidas (Haslwanter, Slater,

Sliwa, Cheng, & Wettstein, 2013; Raven & Johnson, 2002). Por exemplo, o cérebro nao
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tem memoria de um mau ou bom cheiro, no entanto, atribui uma imagem aprazivel ou de

repugnancia que se relaciona com a interpretacao desse estimulo.

Dann e Jacobsen (2003) realgam que ¢ através da componente multissensorial que a
experiéncia turistica alcanga uma linguagem sensorial propria, obtém a sua matriz
sensorial e se converte numa experiéncia turistica memoravel. Por outro lado, a
componente sensorial parece ser determinante e deciséria na selecdo do destino e na
escolha da experiéncia (Barnes ef al., 2014; Krishna & Schwarz, 2014; Kim & Perdue,
2013). A configuracdo multissensorial da experiéncia turistica revela-se como uma
condi¢do determinante na criacdo de emocgdes positivas, na satisfagdo dos turistas, na
construcdo da memoria de longo-prazo, na fidelizacdo ao destino, na influéncia no
processo de tomada de decisdo, na valorizagdo da propria experiéncia, no envolvimento
pessoal do turista, na influéncia direta nos comportamentos de consumo, na intensidade
com que a experiéncia ¢ vivenciada e no incremento dos estimulos mentais e sinapses
neurais (Agapito et al., 2014; Ali et al., 2014; Barnes et al., 2014; Krishna & Schwarz,
2014; Kim & Perdue, 2013; Pine & Gilmore, 1999).

Kim e Fesenmaier (2015a: 3) destacam a importancia dos sentidos através da seguinte
afirmacao: “[...] os sentidos sdo a base da interagdo dos seres humanos com o ambiente e
o significado advém dessas mesmas interagdes”. Assim, os sentidos sdo o canal de
comunicagdo entre a experiéncia e o turista e o significado da experiéncia manifesta-se

no resultado da mensagem (Kim & Fesenmaier, 2015a).

4.3.2. Fisiologia dos Sentidos e Processo Sensorial

Os sentidos ou 0s 6rgdos sensoriais sdo constituidos por cinco sentidos, a visao, a audi¢ao,
o paladar, o tato e o olfato (Moller, 2003). Atualmente, considera-se mais um sentido, a
propriocecao (Pomfrett, 2015; Bjorklund, 2010). Este sentido refere-se a relagao do corpo
com O espago, ou seja, a percecdo corporal, consciéncia postural, das alteragdes de
equilibrio e do movimento (Pomfrett, 2015; Bjorklund, 2010). Contudo, o presente estudo

tem como foco os “tradicionais” cinco sentidos — visdo, audi¢do, tato, paladar e olfato.

Os 6rgaos sensoriais sdo a principal via de percecdo dos estimulos ambientais e, também,

a forma primordial de interacdo do individuo com o envolvimento (Jensen et al., 2015;
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Hendry et al., 2012). Meiselman (2016: 65) considera que “[...] os sentidos podem ser
considerados como canais que conectam o individuo ao ambiente fisico e social”. Assim,
os estimulos sensoriais fornecem constantes inputs na construcdo e representacdo do
envolvimento externo, despoletando diferentes estados emocionais que manipulam os
outputs (comportamentos) e influenciam o processo de adaptacdo do sujeito ao ambiente
(Damésio, 2000; Meiselman, 2016). Neste sentido, os érgaos sensoriais sdo a golden door
que nos permite interagir e integrar o mundo exterior, que nos possibilita ver pessoas,
ouvir vozes, saborear um prato, cheirar uma flor, tocar na 4gua do mar, ... e sdo de facto

“[...] os sentidos que conectam os individuos ao mundo e aos outros” (Johnsen, 2017: 15).

Os orgaos sensoriais sdo formados por recetores sensoriais e estes constituidos por
estruturas anatdmicas especificas — 0s neurénios, que respondem as alteragdes do
envolvimento — a estimulos, proporcionando informagdo ao sistema nervoso central —
encéfalo e espinal medula, relativamente a homeostasia interna e a estimulos provenientes
de alteracdes do envolvimento externo (Light, 2009). A forma de transporte do estimulo
até ao sistema nervoso central ocorre através da propagacao do potencial de agdo (Raven
& Johnson, 2002). No entanto, os mesmos autores referem que a especificidade do
estimulo (i.e. visual, olfativo, tatil, gustativo ou auditivo) corresponde a ativagdo de
neurénios sensoriais especificos e regides cerebrais especificas. No que concerne a
intensidade das sensagdes, Raven e Johnson (2002) referem que esta apresenta-se
associada a proporcionalidade da frequéncia do potencial de acdo, isto €, quanto maior a

frequéncia do potencial de acdo, maior intensidade da sensacao.

O processo sensorial no sistema nervoso central vai desde a perce¢do do estimulo até a
interpretagdo do mesmo e compreende quatro etapas, representadas na figura 4.1. A
primeira etapa corresponde a estimulagdo, seguindo-se as etapas de transdugdo,

transmissdo e interpretacao (Raven & Johnson, 2002).

Figura 4.1 Sequéncia das Etapas do Processo Sensorial

Fonte: Adaptado de Raven e Johnson (2002)

63



CAPITULO 4 — A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

A etapa da estimulagao € caraterizada pela agdo de um estimulo mecanico, quimico e/ou
eletromagnético sobre um neurénio ou uma estrutura acessoria (Moller, 2003; Raven &
Johnson, 2002). A etapa da transdugdo corresponde a tradugdo dos estimulos mecanicos,
quimicos e/ou eletromagnéticos em impulso eletroquimico (Brynie, 2009; Raven &
Johnson, 2002). A etapa da transmissdo tem a ver com a produ¢do de sucessivos
potenciais de a¢do ao longo da via aferente até ao sistema nervoso central (Brynie, 2009;
Raven & Johnson, 2002). A etapa da interpretacdo compreende a criagdo da percecdo
sensorial e da interpretacdo da sensagdo através da atribuicao de significado sensorial com
base em sensagdes ja experienciadas e/ou aprendidas (Hendry et al., 2012; Damasio,

2005; Raven & Johnson, 2002).

Posteriormente, Haslwanter et al. (2013) referem que o processo sensorial compreende
cinco etapas, ou seja, (1) emissdo do sinal, (2) recolha do sinal, (3) transduc¢do, (4)
processamento e (5) a¢do (Figura 4.2). As principais diferengas encontradas entre Raven
e Johnson (2002) e Haslwanter et al. (2013) reportam-se a etapa da estimulagdo,
transmissdo e interpretacdo. Assim, a etapa de estimulagdo proposta por Raven e Johnson
(2002) divide-se em emissao do sinal e recolha do sinal sugerida por Haslwanter et al.
(2013). A etapa da transdugdo ¢ definida de igual modo por todos os autores (Haslwanter
et al., 2013; Raven & Johnson, 2002). A etapa da transmissdo e interpretacdo proposta
por Raven e Johnson (2002) aglutinam-se na etapa de processamento sugerida por
Haslwanter et al. (2013). Por fim, Haslwanter et al. (2013) acrescentam a etapa da acgdo

que corresponde e do processamento da resposta motora e/ou bioquimica.

Figura 4.2 Sequéncia das Etapas do Processo Sensorial e Programacio da
Resposta

Fonte: Adaptado de Haslwanter et al. (2013)

Contudo, quer a proposta de Raven e Johnson (2002), quer a proposta de Haslwanter et

al. (2013), complementam-se no sentido de transformar o processo sensorial num sistema
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mais completo, congruente e faseado. Assim, considera-se o processo sensorial em seis
etapas (Figura 4.3), tais como:
1° Sinal, este ¢ caraterizado pela acdo de um estimulo sobre um neurénio,
terminagdo nervosa ou outra estrutura acessoria.
2° Recolha, a recolha do estimulo define a especificidade do estimulo e
correspondente modalidade, regido, localizacdo e estrutura ativada (Tabela 4.2).
3° Transdugdo, este inclui a tradugdo de estimulos mecanicos, quimicos e/ou
eletromagnéticos em impulso eletroquimico.
4° Transmissao, significa a producdo de sucessivos potenciais de acdo entre os
neur6nios aferentes (via aferente) até ao sistema nervoso central.
5° Interpretacdo, compreende a criagdo da percecdo sensorial — imagem e da
interpretacdo da sensagdo no sistema nervoso central, através da atribuicdo de
significado sensorial com base em sensagdes ja experienciadas e/ou aprendidas.
6° Programacgdo da resposta, envolve a programacao e produg¢do de um comando
de acdo no sistema nervoso central, que posteriormente ¢ transmitido via eferente
ou efetora e que compreende uma resposta bioquimica (enddcrina) ou resposta

motora (muscular).
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Figura 4.3 Processo Sensorial e Programaciao da Resposta

REGIAO /ESTRUTURA
RESPOSTA
MOTORA
SINAL
RESPOSTA
BIOQUIMICA
RECOLHA
TRANSDUCAO
VIA
AFERENTE
TRANSMISSAO
VIA
EFERENTE

INTERPRETACAO

9,

PROGRAMACAO
DA RESPOSTA

SISTEMA NERVOSO CENTRAL - SNC

Fonte: Adaptado de Raven e Johnson (2002); Haslwanter et al. (2013)

Os recetores sensoriais dos estimulos podem ser classificados tendo por base trés
carateristicas (Tabela 4.2), ou seja, quanto a modalidade ou ao tipo de estimulo a que
respondem (e.g., fotorrecetores, termorrecetores, quimiorrecetores, barorrecetores,
mecanorrecetores € nociceptores), quanto a sua localizacdo (e.g., exterocetores — detetam
estimulos do ambiente externo ao organismo e interocetores — recebem estimulos do
funcionamento interno do organismo) e considerando a regido onde se encontram e as
estruturas e/ou organelos envolvidos (Silverthorn, Johnson, & Ober, 2013; Moller, 2003;
Raven & Johnson, 2002).
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Tabela 4.2 Modalidade, Regiso, Localizacido e Estrutura dos Recetores Sensoriais

Sentidos Localizacio Modalidade Regiio Estrutura
Paladar Exterocetor Quimiorrecetor Células do paladar Papilas gustativas na superficie da lingua, palato mole e
glote
Tato Exterocetor Mecanorrecetor Superficie da epiderme Corptisculos de Meissner ¢ discos de Merkel
Olfato Exterocetor Quimiorrecetor Regido turbinada das fossas nasais (conchas  Bolbo olfatorio, nervos olfatorios e epitélio olfatorio
nasais superior, media e inferior) e epitélio
sensorial do olfato
Visdo Exterocetor Fotorrecetor Cones (cor) e bastonetes (luminosidade) Regido da fovea e retina do olho
Audicao Exterocetor Mecanorrecetor Ouvido interno e 6rgdo de Corti Coclea na regido do ouvido interno, membrana basilar e
células ciliadas
Temperatura Interocetor Termorrecetor Epiderme e hipotdlamo (maior concentragdo  Corpuisculo de Krause (reage frio) e corpusculos de
na regido da face, maos e pés) Rufini (reage calor)
Dor Interocetor Nociceptor Em todo o corpo Terminagdes nervosas
Forga muscular  Interocetor Mecanorrecetor Dentro do ventre muscular e no tenddo Terminagdes nervosas espiraladas a envolver o fuso
muscular, corptsculos de Meissner e discos de Merkel
Complexo de Golgi nos tenddes
Pressédo arterial Interocetor Barorrecetor Paredes do arco aortico, seios carotideos Canais i6nicos sensiveis a distor¢do dos vasos

sanguineos durante a fase distensdo

Fonte: Adaptado de Silverthorn et al. (2013); Moller (2003); Raven e Johnson (2002)
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4.4. Dimensao Emocional da Experiéncia Turistica Memoravel
4.4.1. As Emocoes na Interpretaciao da Experiéncia Turistica Memoravel

As emogdes sao um tema atual, central e marcante da vida humana (Hu ez al., 2017;
Wisniewski & Wu, 2016). Em contexto turistico, Gretzel et al. (2006) consideram que o
estudo das emogdes ¢ um dos desafios mais aliciantes para a investigagdo. Os mesmos
autores consideram ainda ser muito importante identificar e interpretar as emogdes que o
turista experimenta durante a experiéncia no destino. Por um lado, porque as emocdes e
principalmente as positivas (alegria, felicidade, surpresa, prazer, bem-estar e entusiasmo)
sdo determinantes no processo de tomada de decisdo relativamente a selegdo do destino
das férias (Bimonte & Faralla, 2014; Esteves et al., 2013), durante as diferentes etapas da
viagem? (Servidio & Ruffolo, 2016) e durante as distintas fases da experiéncia turistica
(Brunner-Sperdin et al., 2012; Tung & Ritchie, 2011a). Por outro lado, porque as emogdes
positivas s3o um indicador robusto na satisfagdo do turista e nas intengdes de revisitar o
destino, de reviver a experiéncia e de recomendar o destino/experiéncia a familiares e
amigos (Prayag et al., 2017; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013; Prayag, Hosany, &
Odeh, 2013).

Com o intuito de estudar as emocgdes dos turistas, varios autores tém como principal foco
dos seus estudos as componentes internas das emog¢des (Correia et al., 2017; Scherer,
2005), as componentes externas (Shoval et al., 2018b, 2018a; Lin, Kerstetter, Nawijn, &
Mitas, 2014;) e os tragos de personalidade dos turistas (Faullant, Matzler, & Mooradian,
2011; Lin et al., 2014; Pomfret, 2012). Correia et al. (2017) e Scherer (2005) consideram
que as emogdes sdo constituidas por cinco componentes internas, isto ¢, a componente
cognitiva, neurofisiolodgica, motivacional, expressiva e subjetiva e, como tal, de multipla
percegdo, interpretacdo e exteriorizagdo. Outros autores acrescentam ainda as
componentes externas, subdivididas em tempo e espacgo (Shoval et al., 2018b, 2018a; Lin
etal.,2014;). Porém, outros estudos concentram-se mais na influéncia dos distintos tragos
de personalidade do turista nas emogdes (Lin et al., 2014; Faullant ef al., 2011; Pomftret,

2012).

2 As etapas da viagem correspondem a: antecipagao da viagem, viagem para o destino, no destino e
viagem de regresso
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A proposito da variedade e complexidade de componentes que constituem as emogdes,
Goggin et al. (2017) fazem referéncia as diferencas sociais, culturais e econémicas do
turista que permite que este percecione, interprete e exteriorize as emogdes durante a
experiéncia turistica de forma pessoal e singular. No entanto, apesar desta manifesta
variedade interpessoal da dimensdo emocional, Lin ef al. (2014) verificaram um padrao
no comportamento das emogdes positivas no decorrer da estada num destino, em forma
de “U” invertido. Estes dados indicam que os niveis emocionais positivos afiguram-se

mais elevados ao meio do periodo das férias (Lin et al., 2014).

Relativamente ao padrdo de influéncia dos tragos de personalidade dos turistas, verifica-
se que individuos mais extrovertidos apresentam maior predisposi¢ao para o consumo de
experiéncias e, especificamente, as experiéncias turisticas de elevada carga emocional
positiva, agradaveis, energizantes ¢ de baixo risco (Lin et al, 2014; Pomfret, 2012;
Faullant ef al., 2011). Turistas com tracos de personalidade neurdtica apresentam maior
vulnerabilidade a estimulos que provoquem tristeza e medo e, como tal, menor tendéncia

ao consumo de experiéncias (Lin et al., 2014; Pomfret, 2012; Faullant et al., 2011).

As emogdes sao consideradas como o fator mais impulsionador para acdes de consumo
(Io, 2016; Marsella & Gratch, 2016). Por um lado, pelo papel catalisador na mediacao de
processos cognitivos, tais como: a perce¢do, a atencao, a memdria e a tomada de decisdo
(Lempert & Phelps, 2016; Servidio & Ruffolo, 2016; Deak, 2011). Por outro lado, pelo
incremento dos niveis motivacionais, otimismo, maior predisposicdo e eficicia nas
tarefas, estimulo dos sentidos, predisposicdo para atividade motora e melhoria da
performance motora e cognitiva (Goggin et al., 2017; Kurtz & Welch, 2016; Lochner,
2016). Por ultimo, porque os turistas apresentam sempre maior predisposi¢cdo para
vivenciarem emogdes positivas, uma vez que estas se traduzem de imediato em momentos
de satisfacdo, bem-estar geral e de sensagdes agradaveis (Prayag et al.,2017,2013; Guzel,

2014; Hosany & Prayag, 2013).

Especificamente, durante a experiéncia turistica as emogdes que se pretendem mais
vivenciadas sdo efetivamente as emogdes positivas, ou seja, alegria/felicidade, prazer,
relaxamento, fantasia, paixdo e surpresa (Kurtz & Welch, 2016; Kassam, Markey,
Cherkassky, Loewenstein, & Just, 2013; Damaésio, 2011; Kendler et al., 2008). Contudo,
o medo, como resultado do desafio que ¢ frequentemente experimentado em atividades

classificadas como “radicais” € com elevado risco associado, tais como: a escalada,
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rappel, surf, parapente, skydive, BTT, ... é vivenciado como uma emog¢do positiva
(Pomfret, 2012). A mesma autora refere que neste contexto especifico das atividades
“radicais” o confronto com a emocao apresenta-se como um momento de transformacao

pessoal e ¢ vivenciado como uma experiéncia transcendental.

De um modo geral, a excitagdo emocional durante a experiéncia turistica ¢ resultado da
maior ativagdo cognitiva, atengdo, motivagao, otimismo e predisposi¢ao motora (Goggin
et al., 2017; Kurtz & Welch, 2016; Lochner, 2016; Lempert & Phelps, 2016; Servidio &
Ruffolo, 2016). No ambito do turismo, a excitagdo emocional mostra um efeito positivo
na tomada de decisdo nos processos de consumo, na satisfacao, na criagdo de uma imagem
positiva do destino, nos niveis de alegria/felicidade elevados, na sensacdo geral de bem-
estar, na inten¢ao de revisitar, de recomendar ¢ na criagao de um vinculo emocional entre
turista versus experiéncia (Esteves et al., 2013; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013;
Prayag et al., 2017).

Em suma, o turista recorda as experiéncias através de processos de reminiscéncia das
emocodes vivenciadas durante essas experiéncias (Lempert & Phelps, 2016; Servidio &
Ruffolo, 2016). Para que a “[...] experiéncia turistica tenha a possibilidade de ser
memoravel [...], o turista tem que estabelecer uma conexdo emocional [...]” (Martins et
al., 2017: 103). Neste contexto, as emog¢des desempenham um papel determinante na
autenticidade, memorabilidade, singularidade do momento e, especialmente, na
qualidade da relagdo que se estabelece e deve perdurar entre turista, experiéncia e destino

(Correia et al., 2017; Dias et al., 2017).

4.4.2. Origem das Emocoes e sua Definicio

As emocdes sdao um tema de dificil consenso entre investigadores, tanto em termos de
origem como de identificagdo e de classificacdo (Ekman, 1992a). Relativamente a
origem, o mesmo autor refere quatro hipdtese explicativas da origem das emocdes, isto
¢, com enfoque Cognitivista — Epicteto, Evolucionista — Charles Darwin, Fisiologista —

William James, Culturalista — Margaret Mead e Somatica — Antonio Damaésio.

1) Epicteto (55-135 d.C.), defensor da origem Cognitivista, menciona que as

emocdes sdo resultado das ideias, do pensamento e do raciocinio — ndo € o
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estimulo que condiciona a emoc¢do, mas ¢ a ideia que se tem do estimulo que

determina essa emogao.

2) Charles Darwin (1809-1882) atribui as emog¢des uma origem evolucionista — as
emocdes permitem-nos uma melhor adaptacio a sobrevivéncia e a reprodugdo no
ambiente natural. Por outro lado, William James (1842-1910) confere as emogoes
uma origem fisiologista — primeiro a manifestagdo fisioldgica e depois a
manifestacdo da sensacdo e emocional, ou seja, o facto de tremermos leva a

experienciar o medo ou chorar leva a vivenciar a tristeza.

3) Margaret Mead (1901-1978), pesquisadora da origem Culturalista, refere que
as emogoes sdo fruto de uma aprendizagem cultural — uma emocao ¢ o legado do
processo de aprendizagem num determinado tipo de condi¢ao sociocultural e que
individuos criados noutra condi¢do sociocultural vivenciardo e exprimirdo as
emocdes de diferente forma, ou seja, certas etnias aceitam determinadas emogdes

que aos olhos de outras sdo inaceitaveis.

4) Anténio Damaésio, investigador da origem Somatica, preconiza que as emogoes
estdo na base de toda e qualquer expressdo racional — os marcadores somaticos
direcionam a atencdo e a tomada de decisdo para op¢des mais vantajosas, simples
e de rapido processamento cognitivo. Damasio (2005) esclarece que os
marcadores somaticos sdo os marcadores de associagdes entre estimulos de

recompensa ¢ medeiam a associagdo entre o estado afetivo e fisiologico.

Atendendo a definicdo de emogdes, varios autores consideram que estas sdo programas
cerebrais complexos e automaticos, consequéncia da exposi¢do do individuo a um
estimulo relevante, assentes em processos biologicos enddgenos (processos neurais,
reacdes quimicas, alteragdes endocrinas e mudancgas viscerais) e exogenos (expressoes
faciais, posturas corporais e respostas motoras), altamente interativos e rapidos, formando
um padrdo de resposta a nivel biologico, cognitivo, social e cultural que resulta,
fundamentalmente, numa agdo antecipatdria, num comportamento de protecdo e/ou
sobrevivéncia e na criacdo de uma situacdo vantajosa para o individuo (Lochner, 2016;
Meiselman, 2016; Salmela, 2014; Damasio, 2011, 2000; Deak, 2011; Perritano, 2011;
Dalgleish, 2004; LeDoux, 2000).
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Relativamente a identificacdo das emogdes estas variam entre emogoes
priméarias/universais, emog¢des secundarias/sociais e emocdes de fundo (Damasio, 2011,
2000; Perritano, 2011) ou entre emogdes basicas ¢ emog¢des universais (Meiselman, 2016;

Kassam et al., 2013 ;Ekman, 2005, 1992a; Russell, 1980).

4.4.3. Modelos Explicativos das Emocdes

A classifica¢do das emogdes tem por base quatro modelos de frequentemente referidos e
utilizados: o Modelo Circunflexo de Duas Dimensoes (Russell, 1980), Modelo Conico de
Trés Dimensdes (Plutchik, 1982), o Modelo Categérico (Ekman, 1992b) e, recentemente,

o Modelo Tridimensional das Emoc¢des e dos Neurotransmissores (Lovheim, 2012).

O Modelo Circunflexo de Duas Dimensdes formulado por Russell (1980) compreende a
representacdo das emogdes com base em duas dimensdes fundamentais para a respetiva
classificacdo (Figura 4.4). A valéncia, representada no eixo das abcissas (x), compreende
a polaridade da emocdo — positiva versus negativa. A ativagdo, patente no eixo das

ordenadas (y), identifica a intensidade da emocao — excitacdo versus serenidade.

Figura 4.4 Modelo Circunflexo de Duas Dimensées

Surprise

ACTIVATION
Fear tense alert
/ nervous excited
Anger
/ stressed elated Happiness
Disgust upset happy
UNPLEASANT PLEASANT
contented
sad
serene
Sadness depressed
relaxed
lethargic
calm
fatigued

DEACTIVATION

Fonte: Adaptado Russell (1980)
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Neste sentido, com base no modelo de Russell (1980) as emog¢des sdo classificadas
atendendo a posi¢do que ocupam no respetivo quadrante, por exemplo, enquanto o medo
¢ uma emocao de polaridade negativa e de elevado nivel de excitabilidade (2° quadrante),
a tristeza ¢ uma emog¢do de polaridade negativa e baixo nivel de excitabilidade —

serenidade (3° quadrante).

O Modelo Conico de Trés Dimensdes proposto por Plutchik (1982) consiste na
representacdo de trés dimensdes fundamentais para a classificagdo das emogdes, ou seja,

a dimensao polaridade, a dimensdo similaridade e a dimensao intensidade (Figura 4.5).

Figura 4.5 Modelo Coénico de Trés Dimensdes

Fonte: Adaptado Plutchik (1982)

Este modelo tem a forma de cone e a sua base representa as oito emog¢des primarias (raiva,
medo, tristeza, nojo, surpresa, antecipa¢do, confianca e alegria), a correspondéncia da cor
revela a semelhanca e ligagdo entre as emogdes e a dimensao vertical exibe a intensidade

da emogdo — quanto mais proximo da base do cone maior intensidade da emogao.
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O Modelo Categorico referenciado por Ekman (1992b) define emogdes como estados
distintos que identificam um determinado comportamento relativamente a uma
experiéncia. Um dos estudos mais importantes que esta na base deste modelo foi efetuado
por Ekman (1992b) sobre as expressdes emocionais, tendo sido identificadas seis
emocdes basicas (raiva, nojo, medo, alegria, tristeza e surpresa) baseadas no

reconhecimento de expressdes faciais em diversas culturas (Figura 4.6).

Figura 4.6 Modelo Categorico

Estados emocional

durante a Experiéncia
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Comportamento adotado

perante a Experiéncia

Fonte: Adaptado Ekman (2017, 1992b)

Através do modelo de Ekman (2017, 1992b) foi possivel identificar as emogdes bésicas,
as respetivas expressoes faciais que caraterizam cada uma das emocdes e o resultado

comportamental adotado apos a experimentacao da respetiva emogao.

O Modelo Tridimensional apresentado por Lovheim (2012) relaciona oito emogdes € os
niveis de concentragdo de determinados neurotransmissores, especificamente a
serotonina, a dopamina e a noradrenalina (Figura 4.7). Segundo o mesmo autor a
relevancia deste modelo para o entendimento das emogdes tem por base a relacdo entre a
emocdo e os niveis de concentracdo dos respetivos neurotransmissores € “[...] os
neurotransmissores sabem-se que sdo indicadores robustos do estado emocional nos
humanos e que a inibi¢do ou manifestacdo dos mesmos tem um grande impacto nas

emogoes [...]” (Lovheim, 2012: 341),
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Figura 4.7 Modelo Tridimensional das Emocdes e dos Neurotransmissores

Anger
Rage Interest
g Excitement
Ristrqsg
nguis
. Surprise
. Fear
Noradrenaline Terror Enjoyment
Joy
Dopamine
Shame
Humiliation - Contempt
Serotonin Disgust

Basic emotion Serotonin Dopamine Noradrenaline

Shame/humiliation Low Low Low
Distress/anguish Low Low High
Fear/terror Low High Low
Angerirage Low High High
Contempt/disgust  High Low Low
Surprise High Low High
Enjoyment/Joy High High Low
Interest/excitement High High High

Fonte: Lovheim (2012, pp. 342, 343)

O modelo representado na figura 4.7 ilustra a relag@o entre a manifestagdo de uma emocao
e a correspondente presenca de um ou mais neurotransmissores especificos. Neste
sentido, “[...] os estados emocionais relacionados com prazer e alegria correspondem a
uma elevada concentracdo de serotonina e de dopamina e baixa concentracdo de
noradrenalina e o mesmo para estados emocionais associados a excitagdo e interesse
equivalem a uma concentragdo elevada de serotonina, dopamina e noradrenalina [...]”

(Lovheim, 2012: 343).

Como esta patente nas figuras acima expostas (Figuras 4.4, 4.5, 4.6 ¢ 4.7), as emogdes
podem ser positivas ou negativas e de elevado nivel de ativagdo — excitacdo ou baixo
nivel de ativagdo — calmo/tranquilo. Deste modo, atendendo ao proposito deste trabalho,

retratar a experiéncia turistica memoravel, torna-se determinante focar a investigagao
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sobre as emocgdes positivas ativas e passivas, considerando que estas sdo determinantes
na promocdo de experiéncias, auténticas, extraordinarias ¢ memoraveis. Core e Alquist
(2014: 566) referem que “[...] as emogdes positivas sdo altamente valorizadas no
quotidiano dos sujeitos [...]”, nomeadamente, as emogoes de alegria/felicidade, surpresa,
prazer, bem-estar, calma/serenidade, entusiasmo, diversdo, admiragdo, contentamento,
gratiddo, interesse e amor (Ekman, 2016; Meiselman, 2016; Campos, Shiota, Keltner,
Gonzaga, & Goetz, 2013; Kassam et al., 2013; Damasio, 2011; Perritano, 2011; Kendler
et al., 2008).

4.4.4. Fisiologia das Emocdes e Processo Emocional

Todo o processo emocional compreende o mecanismo de ativacdo da emocao e respetiva
resposta emocional (Hu et al., 2017; Reybrouck & Eerola, 2017; Barrett, Lewis, &
Haviland-Jones, 2016;Wisniewski & Wu, 2016). O processo emocional inicia-se com a
exposicao do individuo a um estimulo/sinal e subsequente desenvolvimento de todo o
processo sensorial via aferente até ao sistema nervoso central, seguindo-se a
transformac¢do da sensacdo em imagem, a interpretacdo da sensacdo e a ativacdo das
estruturas cerebrais envolvidas no processo emocional (Barrett, 2017b; Damasio, 2011).

A figura 4.8 ilustra o inicio do processo emocional e a respetiva ativagao cerebral.

Figura 4.8 Ativaciao Cerebral

Processo
/_ Sensorial \
\ Via _/
Aferente

Fonte: Elaboracao propria

As principais estruturas cerebrais envolvidas no processo de emocional sdo: a amigdala,
giro para-hipocampico, o talamo, o hipotalamo, insula, corpo mamilar, o giro cingulado
e o septo ou area septal (Reybrouck & Eerola, 2017; Esperiddo-Antonio, Majeski-
Colombo, Toledo-Monteverde, Moraes-Martins, Fernandes, Assis, Siqueira-Batista,

2008; Verstichel & Larrouy, 2005). Estas estruturas cerebrais promovem a interpretacao

77



CAPITULO 4 — A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

e a programagdo da resposta emocional. Por sua vez, a resposta emocional compreende,
quase sempre, acdo, reacao autondmica e/ou hormonal, expressdes faciais e sentimentos
(Ekman, 2017; Verstichel & Larrouy, 2005), sendo o resultado da ativacdo de trés
sistemas de resposta, ou seja, a ativagdo do sistema cortical, a ativagdo do sistema
subcortical e a ativa¢ao do sistema nervoso autonomo (SNA) (Reybrouck & Eerola, 2017;
Esperiddo-Antonio et al., 2008). A figura 4.9 ilustra o processo de ativacao da resposta

emocional.

Figura 4.9 Ativaciao da Resposta Emocional

Fonte: Elaboracao propria

A ativacdo do sistema cortical resulta no incremento significativo do processamento
neural, através do aumento da funcdo da percecdo, dos processos cognitivos e funcgdo
motora — pré-ativacao da fungdo motora e respostas adaptativas ao envolvimento (Ekman,

2017; Reybrouck & Eerola, 2017; Esperidao-Antonio et al., 2008).

A ativagdo do sistema subcortical origina um aumento significativo na produgdo
hormonal, libertagdo na circulagdo sanguinea e ativagdo da funcdo neural (Reybrouck &

Eerola, 2017; Barrett et al., 2016; Esperidao-Antonio et al., 2008).

A ativagdo do SNA provoca alteragdes ao nivel da frequéncia cardiaca, frequéncia
respiratoria, tensdo arterial, condutincia da pele®, temperatura corporal, variagdo dos
niveis de agucar, libertagdo de hormonas (oxitocina e testosterona), variagdo do pH,
aumento da sudorese (hiperidrose), aumento da tensdo muscular e secura na boca

(Reybrouck & Eerola, 2017; Esperidao-Antonio et al., 2008).

Por sua vez, Luo e Yu (2015) referem que a resposta emocional ndo ocorre de forma

isolada, ou seja, esta parece sempre mediada pela razdo, por processos cognitivos. Os

3 A condutividade da pele aumenta em certos estados emocionais, fendmeno também chamado de
resposta galvanica da pele.
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mesmos autores acrescentam ainda que a mediacdo da resposta emocional e resposta
cognitiva “[...] € o dilema entre o racional e o emocional [...]” (Luo & Yu, 2015: 574).
A figura 4.10 ilustra o processo de mediacdo entre a resposta emocional e a resposta

cognitiva.

Figura 4.10 Mediaciao Resposta Emocional versus Resposta Cognitiva

RESPOSTA EMOCIONAL - Regulacao da Emocgao

EMOCAO - Efeito de exagero e ampliagio

COGNICAO - Efeito de reducio e regularizagio

EXPERIENCIA EMOCIONAL

Fonte: Elaboracao propria

Neste contexto, se durante a mediacdo da resposta emocional versus resposta cognitiva
se verificar maior dominio do processo emocional, significa que as regides do cérebro
mais ativas correspondem a amigdala, ao hipotadlamo e a insula (Kahneman, 2012; Luo
& Yu, 2015). Como tal, a respetiva resposta emocional ¢ caraterizada por um
comportamento impulsivo, automatico, inconsciente, processo de escolha mais rapido e

baixo processo cognitivo (Kahneman, 2012; Luo & Yu, 2015).

Por outro lado, se durante a media¢do entre a resposta emocional versus resposta
cognitiva se verificar maior predominio do processo cognitivo significa que as regides do
cérebro mais ativas sdo o cortex pré-frontal e, como tal, a resposta cognitiva é qualificada
como controlada, ponderada, refletida e analitica (Kahneman, 2012; Luo & Yu, 2015).
Os mesmos autores referem que a mediagdo entre a resposta emocional versus a resposta
cognitiva ¢ uma constante em todos os processos de tomada de decisdo. Neste sentido,
verifica-se uma continua interagdo e coadjuvagdo entre o sistema cognitivo (cortex pré-

frontal) e o sistema emocional (sistema subcortical) no processamento de informagao e
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na programacdo das respostas e/ou comportamentos (Luo & Yu, 2015; Anderson &

Adolphs, 2014; Larue, Poirier, & Nkambou, 2013).

Por fim, a experiéncia emocional e a manifestacdo do comportamento, ilustrada na figura
4.11, traduz-se numa consequéncia, e esta na expressao da emocdo vivenciada (Keltner
& Ekman, 2003). A expressdo das emogdes pode ocorrer através de variagdes no tom da
voz, de expressdes e movimentos corporais, da linguagem utilizada ou de expressdes

faciais (Ekman, 2005, 2017; Kendler et al., 2008).
Figura 4.11 Manifestacio do Comportamento Emocional e Memoria

COMPORTAMENTO
~s

EXPRESSOES E MOVIMENTOS CORPORAIS
LINGUAGEM UTILIZADA
VARIACOES TOM VOZ

EXPRESSOES FACIAIS

MEMORIA

Fonte: Elaboragdo propria

Por sua vez, as emogdes sao um fator facilitador dos processos de aquisicdo de memorias,
ou seja, estados emocionais de elevada/extrema excitagdo tendem a originar amnésia,
repressdes ou dissociacdes causa — efeito e, por outro lado, estados emocionais de
baixa/reduzida intensidade tendem a ndo originar quaisquer processos de memorias
(Pinto, 2003; Russell, 2003). No entanto, segundo Pinto (2003: 17), a memoria
desempenha um papel fundamental na mediacao do processo emocional, “[...] o cérebro
sabe, se uma coisa ¢ boa ou mé antes de saber exatamente o que ¢, provando que parte do
processamento emocional ocorre involuntariamente, o que talvez explique a razao pelo
qual as pessoas ficam as vezes tdo surpreendidas com as emogdes que tém.” — fruto da

memoria.

Tettamanti, Rognoni, Cafiero, Costa, Galati e Perani (2012) referem que em todas as

emogdes basicas verifica-se atividade e envolvimento funcional da amigdala, sistema
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cortical, subcortical, sensoriomotor, somatico (sistema nervoso autonomo) € processos
cognitivos. Neste sentido, Hamann (2012) e Tettamanti ef al. (2012) adiantam que existe
cada vez mais evidéncia cientifica no mapeamento das emog¢des por regido e sistema do
cérebro. Deste modo, os mesmos autores especificam que perante experiéncias que
evoquem estados emocionais de alegria a regido cerebral ativada ¢ a regido dorsal do giro
cingulado, a estados emocionais de tristeza corresponde a regido ventral do giro
cingulado, medo & amigdala e regido frontoparietal, raiva ao cortex orbifrontal* e desgosto

corresponde a insula e sistema somatico.

Hamann (2012) acrescenta relativamente valéncia/valence (positiva versus negativa) as
emocdes de polaridade negativa apresentam maior atividade do cortex orbifrontal. Por
outro lado, a ativagdo/arausal (excitacdo versus serenidade) para estados emocionais de

elevada excitabilidade corresponde a maior ativacdo da amigdala (Hamann, 2012).

4.5. Dimensao Memoriavel da Experiéncia Turistica Memoravel
4.5.1. A Memodria na Retencio da Experiéncia Turistica Memoravel

“O conceito de memorabilidade® da experiéncia turistica ¢ um assunto relativamente
novo” em turismo (Hung et al, 2016: 769). No entanto, proporcionar experiéncias
memoraveis €, desde alguns anos, um assunto central da economia das experiéncias (Pine
& Gilmore, 1998, 1999; Schmitt, 1999b). A esséncia da experiéncia turistica passa pela
criagdo de memorias positivas e duradouras que permitam estimular no turista a inten¢ao
de revisitar, a reconstru¢do mental da experiéncia (recordar, reviver e relembrar) e a

partilha com familiares e amigos (Campos et al., 2016; Kim et al., 2012).

Andrades e Dimanche (2014) consideram que a facilitagdo da memorabilidade da
experiéncia estd intimamente ligada a vivéncias distintas da realidade do quotidiano. Uma
experiéncia turistica memoravel contempla algo de extraordinério, espontdneo, novo e

inesperado (Andrades & Dimanche, 2014; A. Campos et al., 2016; Kim et al., 2012).

4 Cortex orbifrontal localiza-se na regido do cortex pré-frontal e esta envolvido nos processos cognitivos
de tomada de decisdo.

3 Memorabilidade significa tudo o que ¢ digno de ficar na memoria e reflete a qualidade do que é
memoravel (Priberam-Dicionario, 2017).

81



CAPITULO 4 — A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

Marschall (2012) reconhece que, no caso do turismo, as memorias sdo o resultado das
experiéncias turisticas e, como tal, sdo fortemente influenciadoras e preditivas dos habitos
de consumo futuros. Neste sentido, as memorias sdo momentos de lembrancas e
recordagdes que trazemos a nossa consciéncia através de processos cognitivos (Pinto,
2001). Por um lado, pelo desejo de recriar esses momentos extraordindrias e, por outro
lado, simplesmente para os lembrar. Assim, as memorias “[...] sdo fundamentais para o
conhecimento do passado, interpretagdo do presente e previsao do futuro” (Kesner, 2016:
1). Lato sensu, memoria significa “[...] trazer a consciéncia [...]” (Fletcher, Dolan, &

Frith, 1995: 1197).

Milner, Squire e Kandel (1998) consideram a memoria como um processo cognitivo, com
base em multiplos sistemas que permitem ao individuo integrar, reter e recuperar
informag¢do e conhecimento®. Como tal, as memorias do turista sio determinantes na
selecdo do destino e na definicdo das expetativas em relacdo a esse destino (Ayazlar &
Arslan, 2017). Por um lado, porque as memorias de experiéncias anteriores satisfatorias
e prazerosas sao fundamentais na escolha e na construg¢do da experiéncia atual do turista
(Park & Santos, 2017) e, por outro lado, porque experiéncias turisticas que sao
mentalmente revisitadas e revividas, sdo facilmente relembradas e influenciam a tomada

de decisdo na selecdo de futuras experiéncias (Zhang et al., 2018).

A dimensdo memoravel da experiéncia turistica ¢ ativada pela presenca de estimulos
multissensoriais que promovem emogdes positivas, reforcem a afinidade emocional entre
turista e experi€ncia ou destino (Ballantyne, Packer, & Sutherland, 2011; Tung & Ritchie,
2011a). Neste sentido, os mesmos autores indicam que a dimensdo memoravel da
experiéncia ¢ intensificada com base no estabelecimento de relagdes sociais, no
desenvolvimento intelectual, na criagdo de momentos de autodescoberta e na facilitacdo

de atividades de superagdo que excedam as expetativas dos turistas.

Uma vez estabelecido o resultado final da experiéncia turistica memoravel — criacao de
memorias (Marschall, 2012), estas potenciam claramente a fidelizagdo dos turistas e
apresentam um impacto positivo na promog¢do dos niveis de satisfacdo em futuros
encontros entre turista e experiéncia ou destino (Ali et al., 2014, 2016; Barnes et al., 2016;

Lee, 2015; Quadri-Felitti & Fiore, 2013). Neste sentido, Campos et al. (2016) consideram

6 Produto de um processo de aprendizagem.
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que a criagdo das memorias durante a experiéncia turistica parece fortemente
condicionada pelo envolvimento fisico do turista, pelo empenho cognitivo, pelo nivel de
atengdo concedido a tarefa e pelo estabelecimento de relagdes humanas (proximidade e

intensidade das relagdes dos turista).

Outros autores acrescentam que a informagao apresenta maior probabilidade de se tornar
memoravel se existir profundo empenho dos turistas, ou seja, torna-se mais memoravel o
que se aprende fazer do que o que se vé fazer (Amaral, 2011; van Strien, Cappaert, &
Witter, 2009; Milner et al., 1998). Desta forma, o empenho na tarefa e no processamento
cognitivo representado no primeiro caso ¢ determinante na memorabilidade, porque
quando se executa uma nova tarefa os niveis de aten¢do sdo mais elevados e, por sua vez,
niveis elevados de atencao estdo associados a niveis elevados de memorabilidade
(Amaral, 2011; van Strien, Cappaert, & Witter, 2009; Milner et al., 1998). No entanto,
Hung et al. (2016) realgam ainda os elementos relacionados com o hedonismo, a
singularidade do momento e a cultura local como determinantes na transformacao de uma

experiéncia turistica numa experiéncia turistica memoravel.

Um dado interessante da dimensdo memoravel das experiéncias turisticas refere-se a sua
linearidade, ou melhor, ao comportamento ndo linear da memdria durante o tempo.
Segundo Kahneman (2012: 721), a memoria apresenta maior probabilidade de reter e
recordar a informacgao se o final da experiéncia se apresentar como um momento épico,
ou seja, “[...] a regra do pico final (peak-end rule) [...]”. Por outro lado, 0 mesmo autor
argumenta também que a duragdo da experiéncia parece nao produzir qualquer efeito na
capacidade do individuo reter e recordar a informagao, isto €, “[...] a regra da negligéncia
da duracdo (duration neglect) [...]”. Como tal, uma experiéncia turistica apresenta maior
possibilidade de se transformar numa experiéncia turistica memoravel se compreender
mudangas, momentos significativos, terminar com um final épico e a duragdo da mesma

em nada parece influenciar o seu resultado final (Kahneman, 2010, 2012).

A dimensdo memoravel da experiéncia turistica parece fortemente influenciada pelos
sentidos, emocgdes e pela construgdo de memorias de longo-prazo (Barnes et al., 2016;
Campos et al., 2016; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Ballantyne ef al., 2011) que permitam
influenciar a satisfagdo, a criagdo de vinculo, a fidelizacdo, a intengdo de revisitar e

recomendar e a criacdo de momentos verdadeiramente Unicos, auténticos € memoraveis
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nos turistas (Halim & Mokhtar, 2016; Hung et al., 2016; Meleddu, Paci, & Pulina, 2015;
Tung & Ritchie, 2011a).

4.5.2. Processo de Memorizaciao

O processo de memorizagdo compreende trés fases distintas (Figura 4.12), a fase de
aquisi¢do, a fase de reten¢do e a fase de recordacdo (Amaral, 2011; van Strien et al.,

2009).

Figura 4.12 Fases do Processo de Memorizagio

AQUISICAO

RETENCAO

RECORDACAO

PROCESSO MEMORIZACAO

Fonte: Elaboragdo propria

A fase de aquisi¢@o corresponde a entrada da informag¢ao na memoria (Amaral, 2011; van
Strien et al., 2009; Milner et al., 1998). Os mesmos autores referem que a fase de retencao
equivale ao armazenamento da informacao por diferentes periodos de tempo, ou seja,
depende da aten¢do disponibilizada na fase anterior a informagao (Amaral, 2011; Milner
et al., 1998; van Strien et al., 2009). Por ultimo, a fase de recordacdo pressupde a
evocacdo da informacdo armazenada e retida (Amaral, 2011; van Strien et al., 2009;
Milner et al., 1998). A atencdo que o individuo dedica a informagdo desempenha um
papel determinante na retencdo e armazenamento da informagao ou do conhecimento na
memoria. Assim, quando o individuo dedica elevado nivel de atencdo ao momento de
aquisi¢do do conhecimento ou a uma determinada informagdo estes vao ser retidos na

memoria durante periodos de tempo mais longos e com a capacidade de evocagdo ou
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recordagdo mais facil e mais rapida (Amaral, 2011; van Strien et al., 2009; Milner et al.,

1998).

4.5.3. Taxonomia e Fisiologia da Memoria

No que concerne a taxonomia da memoria, Fletcher et al. (1995), Milner et al. (1998) e
Squire (1998) classificam-na como memoria sensorial, memoria de curto-prazo e
memoria de longo-prazo. A memoria sensorial como o proprio nome indica, refere-se ao
tipo de memoria que tem origem nos orgaos dos sentidos. A informagao proveniente dos
orgdos dos sentidos ¢ codificada e retida na memoria por um curto espago de tempo —
entre 0,2 a 2 segundos (Colombo & Gold, 2004). No entanto, se a informagao proveniente
da memoria sensorial for dedicada atenc¢do esta pode ser transferida para a memoria de
curto-prazo, caso contrario, a informagao desvanece-se (Colombo & Gold, 2004; Rolls,

2000).

A memoria de curto-prazo ou a memoria operacional subdivide-se em memoria imediata,
memoria verbal, memoria de trabalho e em memoria espacial (Colombo & Gold, 2004;
Gold, 2004). A informacao retida na memoria de curto-prazo apresenta uma duragdo até
60 segundos (Colombo & Gold, 2004). Segundo Squire (2004), a memoria de curto-prazo
pode articular e conservar simultaneamente até cinco a nove elementos — informagao e
conhecimento. Também no caso da memoria de curto-prazo, a ativagdo do mecanismo da
atencdo e emogdo parece transmitir a informacdo para a memoria de longo-prazo

(Colombo & Gold, 2004; Rolls, 2000).

A memoria de longo-prazo (Figura 4.13) parece ser o tipo de memoria que mais interesse
tem suscitado na comunidade cientifica e que tem sido mais estudada entre os
investigadores (Squire & Dede, 2015; Amaral, 2011; van Strien et al., 2009; Squire, 2004,
1998; Rolls, 2000; Fletcher et al., 1995). A informagdo ou o conhecimento retidos na
memoria de longo-prazo podem permanecer por horas, dias, meses, anos ou toda a vida,
por outro lado, a sua capacidade de armazenar e conservar a informacdo parece ser

ilimitada (Rolls, 2000; Squire, 2004).
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Figura 4.13 Taxonomia da Memoria de Longo-prazo

<

EXPLICITA IMPLICITA
ou ou
DECLARATIVA NAO DECLARATIVA (PROCESSUAL)
(consciente) (inconsciente)
Episédica  Semantica Habilidades Priming ou Condicionamento Aprendizagem
(eventos e (factos e motoras pré-ativagao classico nao associativa
experiéncias) conceitos) e habitos /\
Respostas Respostas
emocionais motoras
Lobo temporal Corpo | I Vias
e diencéfalo estriado Neocdortex Amigdala Cerebelo reflexas

Fonte: Adaptado de Squire e Dede (2015); van Strien ef al. (2009); Shu, Wu, Bao e
Leonard (2003); Bugalho, Correa e Viana-Baptista (2006); Rolls (2000); Milner ef al.
(1998); Squire (1998)

A memoria de longo-prazo divide-se em memoria explicita ou declarativa e em memoria
implicita ou processual (Squire & Dede, 2015; Squire, 2004; Rolls, 2000; Milner ef al.,
1998; Fletcher et al., 1995). A memoria explicita ou declarativa, por sua vez, subdivide-
se em memoria episoddica — referente a eventos, momentos e experiéncias € em memoria
semantica — relativa a defini¢des, factos e conceitos e ¢ processada ao nivel do lobo
temporal (encontra-se na regido lateral ou externa do cérebro e inferior aos lobos frontal

e parietal) e diencéfalo (estrutura comunicante entre o cérebro, hipotalamo e espinal
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medula) (Squire & Dede, 2015; Squire, 2004; Rolls, 2000; Milner et al., 1998; Fletcher
et al., 1995).

A memoria implicita ou processual subdivide-se em memoria de habilidades motoras e
de habitos, em memoria de pré-ativagdo ou priming, em memoria de aprendizagem nao
associativa e memoria de condicionamento classico (Squire & Dede, 2015; Squire, 2004;
Rolls, 2000; Milner et al., 1998; Fletcher et al., 1995). Os mesmos autores consideram
que a memoria de habilidades motoras e de habitos compreende os comportamentos
automaticos que ndo requerem qualquer tipo de reflexdo como chutar uma bola, comer

de faca e garfo, nadar, [...].

A memoria de pré-ativagdo ou priming estd relacionada com a melhoria da capacidade de
reconhecer, classificar ou detetar um item ap6s encontro prévio com esse item ou com
algo relacionado, ou seja, facilita e acelera o reconhecimento, a classificagio ou a detecao
de algo no segundo encontro/contacto (Rolls, 2000; Squire & Dede, 2015). “A memoria
de pré-ativagdo ou priming melhora a velocidade de resposta e a eficiéncia da interacao

entre sujeito e envolvimento [...]” (Squire & Dede, 2015: 674).

A memoria de condicionamento classico refere-se ao processo de aprendizagem por
associacdo de um estimulo condicionado a um estimulo natural (ou estimulo nio
condicionado) de forma a influenciar a resposta do individuo ao estimulo condicionado
igual a resposta que daria ao estimulo natural’, ou seja, este tipo de memoria assenta a
sua formag¢do na aquisicdo, reten¢do e recordacdo da informacao e do conhecimento por
associagdo de experiéncias e momentos vivenciados, quer para respostas emocionais e

quer para repostas motoras (Squire & Dede, 2015; Milner et al., 1998).

Squire e Dede (2015) esclarecem que a memoria de aprendizagem ndo associativa ¢ o
tipo de memoria que se obtém, retém e recorda sem perceber o porqué, por exemplo, a

aprendizagem por imitagdo, aprender a falar, [...].

As estruturas implicadas na formag¢ao da memoria sdo constituidas por varios sistemas
que interagem de forma cooperativa no sentido de otimizar a experiéncia € o
comportamento (Gold, 2004). A memoria de habilidades motoras e de hébitos ¢

processada ao nivel do corpo estriado — localizado no centro do cérebro, é constituido por

7 Estudo experimental de Pavlov subordinado ao condicionamento classico: 1) comida = cdo a salivar, 2)
campainha = cdo nao saliva, 3) comida + campainha = cdo a salivar e 4) campainha = cdo a salivar.
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grande nimero de recetores dos neurotransmissores € quando lesado provoca problemas
principalmente ao nivel da coordenagdo motora, tais como: Alzheimer, Parkinson, e
outras discinesias (Squire & Dede, 2015; Squire, 2004; Rolls, 2000; Milner et al., 1998;
Fletcher et al., 1995).

Os mesmos autores consideram que a memoria de aprendizagem processual € processada
no neocortex — constituido por uma capa neural espessa na regido anterior do cérebro, de
aproximadamente 76% do volume do mesmo e envolvido no comando da razao, fungdes
sensoriais, instintos € emogdes. Izquierdo (1989) considera que a memoria de
aprendizagem nao associativa ocorre ao nivel das vias reflexas — estruturas sensiveis a
hormonas especificas (adrenalina, corticotrofina e vasopressina) que estimulam a

atividade da amigdala.

A memoria de condicionamento classico ¢ processada na amigdala — duas estruturas de
forma esférica localizadas nos lobos temporais e sdo importantes no controlo do
comportamento agressivo, das respostas emocionais € dos conteudos emocionais da
memoria; no cerebelo — estrutura de forma ovdide localizada na base do lobo occipital e
¢ determinante na manutengdo do equilibrio, controle do tonus muscular, movimento
voluntarios e aprendizagem motora (Squire & Dede, 2015; Squire, 2004; Rolls, 2000;
Milner et al., 1998; Fletcher et al., 1995).

Segundo Squire e Dede (2015: 671), a memodria implicita ou processual parece
determinante e mais presente em situacdes de desempenho e “[...] tem por base um
principio fundamental que consiste na capacidade de extrair gradualmente elementos
comuns de uma série de eventos separados [...] e oferecer de forma inconsciente inumeras
formas de resposta ao envolvimento [...], ou seja, existem habitos e preferéncias que sdo
inacessiveis a reminiscéncia consciente, no entanto, sio moldados por eventos passados
que influenciam o nosso comportamento atual e sdo parte fundamental do nosso
quotidiano [...]”. A memoria explicita ou declarativa parece determinante e estd presente
em situagoes de recolha de informacao ¢ conhecimento e esta intrinsecamente relacionada
com a forma de representar o mundo externo através de defini¢des, factos, conceitos,

eventos, momentos e experiéncias (Squire & Dede, 2015).
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4.5.4. Fases do Processamento da Memoria

O processo de memorizagdo ¢ um processo dindmico e funcional, envolvendo diversas
estruturas com fungdes distintas e complementares que interagem de forma cooperativa
para otimizar a experiéncia e o comportamento (Gold, 2004). O processo de memorizagao
compreende trés fases — fase de aquisicdo, retengdo e recordagdo (Amaral, 2011; van
Strien et al., 2009; Milner et al., 1998). Durante o processo de memorizacao a atengao, a
emocdo, a capacidade organizativa e a repeticdo intensificam a memoria (Todd, Talmi,
Schmitz, Susskind, & Anderson, 2013; Amaral, 2011; van Strien et al., 2009; Mizumori,
Yeshenko, Gill, & Davis, 2004).

No entanto, o processamento funcional da memoria, conforme esquematizado na figura
4.14, inicia-se com a a¢do de um sinal/estimulo sobre um neurénio ou terminagao nervosa
e consequente processamento sensorial (Haslwanter er al., 2013; Raven & Johnson,
2002). Apdés a aquisicdo da informagdo proveniente do estimulo, esta fica
automaticamente retida na chamada memoria sensorial durante aproximadamente 0,2 a 2
segundos (Mizumori et al., 2004). Se a informacao proveniente do estimulo se apresentar
emocionalmente estimulante e associada a novidade para o sujeito, provavelmente, este
concentra maior nivel de aten¢do e, consequente, verifica-se a transicdo da informacao
para a memoria de curto-prazo (Colombo & Gold, 2004; Shu et al., 2003; Todd et al.,
2013). Por outro lado, se ndo se verificar a ativagdo dos mecanismos da atengdo a

informacgdo ¢ eliminada da memoria sensorial ao fim de 2 segundos.
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Figura 4.14 Processamento Funcional da Memdria
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Fonte: Elaboracao propria

Na memoria de curto-prazo a informagao pode ser retida durante 60 segundos (Mizumori
et al., 2004). A evolucdo do contetidos da memoria de curto-prazo para a memoria de
longo-prazo ocorre quando se verifica repeticdo consciente de manutengao da informagao
e quando esta advém de momentos e experiéncias emocionalmente marcantes (Hu et al.,
2017; Todd et al., 2013). Por outro lado, ndo se regista avango da memoria de curto-prazo

para a memoéria de longo-prazo quando nao se verifica a repeticdo de manutencao da
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informacao devido a presenga de informacao ou conteudos nada ou pouco pertinentes, de
baixo envolvimento emocional e/ou ja conhecidos e previamente guardados (Colombo &

Gold, 2004; Shu et al., 2003; Todd et al., 2013).

A evolugao da informagao para a memoria de longo-prazo compreende a codificacdo e o
armazenamento para subsequente recuperacdo (Rolls, 2000; Squire & Dede, 2015). A
codificacdo baseia-se na tradug¢do da informacgao e registo da mesma em codigo visual,
auditivo ou semantico. O armazenamento pressupde guardar a informagao para posterior
recordagdo ou recuperagdo. Por sua vez, a localizagdo e recuperagdo depende da
capacidade organizativa do individuo durante a fase de armazenamento da informagao.
Apesar da memoria de longo-prazo ter uma duracdo de horas, anos e até toda a vida, a
informacdo menos vezes recordada pode ser completamente esquecida e eliminada
(Mizumori et al., 2004). Assim, as condi¢des para intensificar o processo de
memorizagdo, a possibilidade de mais rapida localizacdo e a recordag@o dos contetidos e
informagdes passa pelos niveis elevados de atengdo, capacidade organizativa,
envolvimento emocional e pela efetivacdo das recuperagdes (Colombo & Gold, 2004;

Shu et al., 2003; Todd et al., 2013).

4.6. Modelo Fisiolégico de Influéncia dos Sentidos, Emocdes e Memorias

Este modelo retrata todo o processo de influéncia e articulacdo dos sentidos, emogdes e
memorias ao longo da experiéncia turistica memoravel (Figura 4.15). Assim, do ponto de
vista fisioldgico verifica-se que o processo sensorial, o processo emocional e o
processamento da memoria estdo interligados, no entanto, podemos distinguir que o
processo sensorial permite a perce¢do dos estimulos e consequente aporte eletroquimico
ao sistema nervoso central (Haslwanter et al., 2013; Raven & Johnson, 2002). O processo
emocional decorre da interpretacdo da percecdo, constru¢do de um corpo de informacao
e programagao da resposta (Ekman, 2017; Reybrouck & Eerola, 2017; Luo & Yu, 2015;
Kahneman, 2012; Esperidao-Antonio et al., 2008). Por fim, o processamento da memoria
carateriza-se pela hierarquizagdo, codificacdio e armazenamento dessa informacao
atendendo ao seu valor funcional e relevancia intrapessoal, ou seja, informagdo pouco ou
nada relevante — memoria sensorial (0,2 a 2 segundos), informacgao relevante — memoria

de curto-prazo (2 a 60 segundos) e informag¢ao muito relevante — memoria de longo-prazo
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(dias, meses, anos ou toda a vida) (Squire & Dede, 2015; Todd et al., 2013; Haslwanter
et al., 2013; van Strien et al., 2009; Milner et al., 1998).

Figura 4.15 Modelo Fisiolégico de Influéncia dos Sentidos, Emog¢des e Memorias
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Fonte: Elaboracao propria
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4.7. Comportamento dos Sentidos, Emocdes e Memdrias Durante a Experiéncia

Turistica Memoravel

O comportamento dos sentidos, das emocdes e da memoria ndo ¢ linear ao longo do
processo experiencial. Durante o planeamento de umas férias (etapa da pré-experiéncia)
estdo sempre envolvidas as memorias das emogdes vivenciadas nas férias anteriores ou
somente a satisfacdo das expetativas do turista, ou seja, o que este pretende experienciar

no destino (Ayazlar & Arslan, 2017; Duarte, 2012; Kahneman, 2010).

Durante a permanéncia no destino e/ou experiéncia no destino existe todo um ritual
multissensorial e emocional, resultado da construg¢do da experiéncia, do contacto com as
pessoas, os lugares, as atragdes, os eventos e do usufruto da propria experiéncia turistica

em si (Correia et al., 2017, Dias et al., 2017).

Na viagem de regresso (pos-experiéncia) as memorias das emogdes vivenciadas durante
a experiéncia turistica assumem novamente um lugar de destaque para o turista (Duarte,
2012). A figura abaixo 4.16 ilustra o comportamento diferenciado dos sentidos, das

emogdes e da memoria ao longo da experiéncia turistica.

Figura 4.16 Comportamento dos Sentidos, Emo¢oes e Memorias ao Longo das
Etapas da Experiéncia Turistica Memoravel
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Fonte: Elaboragdo propria
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Na etapa da pré-experiéncia e mais concretamente na sele¢do do destino, a memoria
apresenta-se como a dimensdo determinante e para a qual o turista atribui maior nivel de
importancia. Por um lado, pelas memorias positivas de experiéncias anteriores, por outro
lado, pelas memorias de emogdes positivas que o turista pretende reviver e recordar, ou
ainda, pelas memorias dos relatos das experiéncias de amigos, familiares ou outros
(Ayazlar & Arslan, 2017; Duarte, 2012; Kahneman, 2010). No entanto, o papel das
emocdes mostra-se também determinante na selecdo do destino. Isto ¢, o processo de
reminiscéncia das emogdes que o turista pretende experienciar € a projecdo das suas
expetativas ativa estados emocionais positivos (alegria, euforia, bem-estar, entusiasmo,
...), por outro lado, associado ao processo de compra existe sempre a satisfacdo de
emogoes (Park & Santos, 2017; Bimonte & Faralla, 2014; Esteves ef al., 2013; Brunner-
Sperdin et al., 2012; Gretzel et al., 2006). Ainda na etapa da pré-experiéncia, mas na
viagem para o destino, a memoria tende a desempenhar um papel menos influenciador no
processo experiencial. Nesta fase, verifica-se que as emog¢des sdo caraterizadas por
estados de elevada excitagdo e valéncia negativa (stress, ansiedade e nervosismo)

(Kirillova et al., 2017; Park & Santos, 2017; Servidio & Ruffolo, 2016).

Durante a construcdo da experiéncia turistica propriamente dita, verifica-se um
decréscimo acentuado da funcdo da memoria em prol de um incremento da atividade dos
sentidos e das emogdes. E nesta etapa da experiéncia turistica memoravel que os sentidos
assumem um papel fundamental, ou seja, aferem toda a percec¢do sensorial e aporte de
informacao ao sistema nervoso central (Dias et al., 2017; Martins et al., 2017; Barnes et
al., 2014; Krishna, 2013). As emogdes participam nas tarefas de interpretar a informagao
percecionada pelos sentidos, atribuir-lhes de significado, criar e gerir estados emocionais
e participar na constru¢do de memdrias inesqueciveis, extraordinarias e épicas (Dias et
al., 2017; Martins et al., 2017; Prayag et al., 2017; Lempert & Phelps, 2016; Servidio &
Ruffolo, 2016; Tung & Ritchie, 2011a). Para que o processo experiencial seja passivel de
se tornar memoravel devem-se verificar trés condigdes: compreender mudangas, ocorrer

momentos significativos e apresentar um final épico (Kahneman, 2012).

A pos-experiéncia compreende as fases da viagem de regresso e o retorno a vida
quotidiana. Nesta etapa, os sentidos deixam de ser determinantes. As emog¢des que o
turista vivencia caraterizam-se por estados de baixa ativacdo e valéncia negativa (estados
emocionais de tristeza, melancolia, frustracdo e fadiga), especificamente na viagem de

regresso (Kirillova et al., 2017; Park & Santos, 2017). A formag¢do de memorias atinge o
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seu nivel mais elevado (Andrades & Dimanche, 2014). Por um lado, pela reconstrucao
mental da experiéncia e das emog¢des vivenciadas durante a mesma (Campos et al., 2016;
Andrades & Dimanche, 2014; Kim et al., 2012). Por outro lado, pelo processo de
reminiscéncia através da partilha em redes sociais, blogs, sites de viagens e dos relatos da
experiéncia a amigos, familiares e outros (Ayazlar & Arslan, 2017; Duarte, 2012;
Kahneman, 2010). Ainda neste contexto importa referir que os souvenirs que os turistas
muitas vezes levam consigo, reforgam o elo memoravel e contribuem para uma
aproximagao continua do turista a experiéncia e/ou ao destino (Ballantyne et al., 2011;

Tung & Ritchie, 2011a).

A complexidade, interdependéncia e alternancia de comportamento dos sentidos, das
emogdes e das memorias durante as etapas da experiéncia turistica memoravel colocam
varios desafios a investigagdo desta matéria, nomeadamente em termos de mensuragao

das relagdes que se estabelecem entre as varidveis dos constructos.

4.7.1. Avaliar os Sentidos Durante a Experiéncia Turistica Memoravel

A tabela 4.3 ilustra as principais metodologias utilizadas em artigos de natureza empirica
para avaliar os sentidos em contexto do turismo. Os artigos analisados recorrem a
metodologias qualitativas (Dias et al., 2017; Tiago et al., 2015; Kastenholz, Carneiro,
Marques, & Lima, 2012; Gretzel & Fesenmaier, 2010; Pan & Ryan, 2009), quantitativas
(Meacci & Liberatore, 2015; Ditoiu & Caruntu, 2014; Lee, Heere, & Chung, 2013; Lee,
Lee, Seo, & Green, 2012) e mistas (Agapito et al., 2014; Goggin et al., 2017).
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Tabela 4.3 Metodologia Utilizada em Estudos Anteriores para Avaliar os Sentidos

Autor, Ano N Instrumento Variaveis Escala Método
(Haase & Revisdo da literatura. Definigdo de escala holistica Escala de 3 pontos. Avaliagdo dos elementos
Wiedmann, 2018) sensorial — SPI (sensory perception sensoriais através da analise de
scale). 4 experts em Marketing.
16 Entrevista. Redugdo do numero de atributos. Indice de qualificagio de cada
item (Qx).
300 | Experiéncia laboratorio. Escala hedonica de 9 pontos de Jones, Analise fatorial.
Peryam and Thurstone (1955).
92 Questionario. Escala de Likert de 5 pontos.
407 | Questionario online. Escala de Likert de 5 pontos. Analise fatorial.
Analise de correlagoes.
(Dias et al., 2017) | 54 Narrativas e fotografias Atributos visuais, tateis, auditivos ¢ | Escala nominal. Analise da frequéncia.
postadas no blog — O que | olfativos. Analise do contetido.
tem o Algarve? Analise dupla complementar
entre imagem vs. narrativa.
(Goggin et al., 43 Entrevista Atributos fisicos do destino a nivel | Escala nominal. Analise do contetido.
2017) semiestruturada. sensorial (visdo, audigao, tato, Escala métrica. Estatistica descritiva.

paladar e olfato), emocional e

cognitivo.
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(Meacci & 184 | Questionario. Tato, olfato, audicdo, visdo e Escala ordinal de 10 pontos para avaliar: | Estatistica descritiva.
Liberatore, 2015) paladar. Tato: “Amassar a massa com as proprias
maos”.
Olfato: “Cheiro do molho cozinhado”.
Audi¢do: “Ouvir as histérias da
cozinha”.
Visdo: “Trabalhar numa cozinha
auténtica e tradicional”.
Paladar: “Provar tagliatelle acabou de
fazer”.
(Agapito et al., 181 | 1° Questionario com Identificacdo atributos sensoriais Protocolo de Elicitagao da Experiéncia Estatistica descritiva.
2014) perguntas de resposta (i.e. visuais, auditivos, tateis, Sensorial (Sensory Experience Analise do contetido.
aberta. olfativos e gustativos). Elicitation Protocol — SEEP) para aferir | Andlise binaria das impressoes
atributos sensoriais (Gretzel & sensoriais referente a presenga
Fesenmaier, 2010). vs. auséncia.
— — - — - Analise de correspondéncias
2° Questionario. Percegdo da importancia dos Escala de Likert de 5 pontos. maltiplas.
Sf?n:[ldOS na <3xper1€nc1a turistica: Analise de cluster.
visdo, audi¢ao olfato, paladar e tato.
(Ditoiu & 500 | Questionario. Atributos visuais, auditivos, Escala de Likert de 5 pontos. Sensograma de 5 dimensoes
Céruntu, 2014) olfatorios, gustativos e tacteis. Escala métrica (Lindstrom, 2009). (Adaptado de Lindstrom,
2009).
(Leeetal.,2013) | 310 | Questionario. Atributos visuais, auditivos, Escala multissensoriais de 22 itens (i.e. Anélise fatorial confirmatoria.
olfatorios, gustativos e tacteis. visdo, audicao, tato, paladar e olfato). Modelo de equagdes
Escala Likert de 7 pontos. estruturais.
(Lee etal.,2012) | 263 | Questiondrio. Atributos visuais, auditivos, Validagao de escala multissensoriais de Analise fatorial confirmatoria.
olfatorios, gustativos e tacteis. 24 itens. Modelo de equagdes
Escala de Likert de 7 pontos. estruturais.
(Tussyadiah & 415 | Questionario online. Dimensdo sensorial e dimensao Escala de Likert de 7 pontos. Estatistica descritiva.
Zach, 2012) fisica da experiéncia Analise fatorial.

Regressao linear.
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(Kastenholz et al., | 35 Entrevista. Dimensao sensorial, cognitiva e A abordagem introspetiva Analise do contetido, validada
2012) afetiva. fenomenologica proposta por Cohen através de abordagem de
(1979). triangulacao.
Escala qualitativa nominal (Hayllar &
Griffin, 2005).
(Gretzel & 141 | Questionario online com | Identificac¢do atributos sensoriais Protocolo de Elicitacao da Experiéncia Estatistica descritiva.
Fesenmaier, perguntas de resposta (i.e. visuais, auditivos, tateis, Sensorial (Sensory Experience Analise do contetdo.
2010) aberta. olfativos e gustativos). Elicitation Protocol — SEEP) para aferir | Analise de cluster.
atributos sensoriais.
(Pan & Ryan, 199 | Artigos de jornalistas Elementos tacteis, gustativos, Escala nominal. Analise do contetido.
2009) publicados em jornais e olfativos e auditivos.

revistas.

Fonte: Elaboragdo propria
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As metodologias qualitativas utilizadas para a recolha dos dados sdo as entrevistas (Xiong
et al., 2015), fotografias (Dias et al., 2017), material bibliografico de cariz digital
(TripAdvisor e blogs) (Dias et al., 2017; Tiago et al., 2015) e, de acordo com Pan e Ryan
(2009), material bibliografico em suporte de papel (revistas e jornais). Os métodos
estatisticos utlizados nas metodologias qualitativas sdo maioritariamente a analise do

conteudo.

A metodologia de recolha de dados utilizada por Dias et al. (2017) tem por base o recurso
a fotografia e aos comentarios que os turistas postam nos blogs. Esta técnica de recolha
dos dados carateriza-se por uma maior autenticidade dos comentérios e fotografias dos
turistas, uma vez que estes apenas colocam e comentam nos blogs apenas o que
pretendem, ndo existindo o qualquer tipo de constrangimento e/ou contenc¢ao no discurso
quando comparado com uma entrevista e nem qualquer tipo de limitagdo de tempo

(relagdo entrevistador versus entrevistado).

No que respeita as metodologias quantitativas, estas caraterizam-se pelo uso dos
questionarios como instrumento preferencial de recolha dos dados (Meacci & Liberatore,
2015; Agapito et al., 2014; Barnes et al., 2014; Ditoiu & Céruntu, 2014; Haase &
Wiedmann, 2018; Kim & Perdue, 2013; Lee et al., 2013, 2012; Manthiou, Lee, & Tang,
2011). Os métodos estatisticos utilizados nas metodologias quantitativas sdo
essencialmente a estatistica descritiva, andlise fatorial, modelos logit, analise binaria,
analise de correspondéncias multiplas, analise de cluster e os modelos de equacdes

estruturais.

Haase e Wiedmann (2018) desenvolveram uma escala holistica para aferir a percecao
sensorial com base em quatro itens por cada sentido. A escala holistica multissensorial
apresenta-se de facil uso, permite a utilizagdo em questiondrios, apresenta menor
especificidade sensorial dos atributos em estudo [e.g., ao contrario da escala
multissensorial do desporto e atividade fisica de Lee et al. (2013, 2012)] e, neste sentido,
possibilita a maior capacidade de generalizagdo do instrumento a outras areas de estudo,

por exemplo, a sua utilizacdo no turismo e na experiéncia turistica.

Ditoiu e Caruntu (2014), por sua vez, apresentam uma inova¢ao no que concerne aos

métodos estatisticos utilizados nas metodologias quantitativas — o sensograma de cinco

99



CAPITULO 4 — A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

dimensdes com o objetivo de caraterizar o perfil sensorial do destino, tornando-se de facil

visualizacdo e interpretacdo das carateristicas sensoriais do objeto em estudo.

4.7.2. Medir as Emocdes ao Longo da Experiéncia Turistica Memoravel

A tabela 4.4 ilustra as principais metodologias utilizadas em artigos de natureza empirica
para avaliar as emocgdes no turismo. A metodologia mais frequente para analisar as
emogdes no turistico ¢ através de metodologias quantitativas e especificamente pelo
método de questionarios com escalas dicotomicas ou de Likert de 5, 7 ou 10 pontos
(Correia et al., 2017; Moyle, Moyle, Bec, & Scott, 2017; Prayag et al., 2017; Bimonte &
Faralla, 2014; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013).

Shoval et al, (2018b, 2018a) utilizaram alguns equipamentos de uso generalizado e
intuitivo, em tempo real, com pouco aparato instrumental e de baixo dispéndio monetario
para aferir o estado emocional dos turistas (i.e. Fitbit, Microsoft Band, bandas Polar,
sensor GSR, ...), através do comportamento de alguns parametros fisiologicos, tais como:

a frequéncia cardiaca (FC), pressao arterial (PA) e nivel de cortisol.
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Tabela 4.4 Metodologia Utilizada em Estudos Anteriores para Medir Emocoes

Autor, Ano N Instrumento Variaveis Escala Método
(Shoval et al., 68 Questionario antes da Carateristicas sociodemograficas. Escala métrica, nominal e Estatistica descritiva.
2018a) visita. ordinal.

GPS durante a visita. Localizagdo espaciotemporal. Escala métrica.
Sensometer online Estado emocional subjetivo: felicidade, tristeza, | Escala ordinal com escala de
disponivel no Smartphone | medo, excitagdo, calma e raiva Likert de 7 pontos — mede
durante a visita. ativagdo e polaridade
emocional.
“Fithit” e “Microsoft Estado emocional fisiologico: frequéncia Escala métrica — mede
Band” - medidas cardiaca, pressdo arterial, nivel de cortisol e ativagdo emocional.
fisioldgicas da emogao atividade eletrodérmica (resposta galvénica da
(FC, PA, GSR, nivel pele - GSR).
cortisol)
(Shoval et al., 144 | Questionario antes da Carateristicas sociodemograficas. Escala métrica, nominal e Estatistica descritiva.
2018b) visita. ordinal.

GPS durante a visita.

Localizagdo espaciotemporal.

Escala métrica.

Sensometer online
disponivel no Smartphone
durante a visita.

Estado emocional subjetivo: felicidade, tristeza,
medo, excitagdo, calma e raiva

Escala ordinal com escala de
Likert de 7 pontos — mede
ativacdo e polaridade
emocional.

“Fitbit” e “Microsoft
Band” - medidas
fisioldgicas da emogao
(FC, PA, GSR, nivel
cortisol)

Estado emocional fisiologico: frequéncia
cardiaca, pressdo arterial, nivel de cortisol e
atividade eletrodérmica (resposta galvanica da
pele - GSR).

Escala métrica — mede
ativag@o emocional.
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(Goggin et al., 43 Entrevista Atributos fisicos do destino a nivel sensorial, Escala das emogdes de Analise do conteudo.
2017) semiestruturada. emocional (cuidado, alegria, curiosidade, Panksepp (2010) e Cromwell | Estatistica descritiva.

tristeza, medo e raiva) e cognitivo. e Panksepp (2011).
(Coghlan et al., 1249 | Questionario fotografico Atributos emocionais das imagens: Escala métricade 1 a 10 — Estatistica descritiva.
2017) online. vergonha/humilha¢o, angustia/tristeza, autoavaliacdo de uma das

medo/terror, raiva/furia, desprezo/nojo, emogdes presentes no Cubo de

surpresa, prazer/alegria e interesse/excitacao. Lovheim (2012).
(Correia et al., 1358 | Questionario. 12 emogdes positivas / negativas: Escala dicotomica e escala de | Estatistica descritiva.
2017) Feliz / Infeliz, Likert de 5 pontos. Regressao linear — modelo

Triste / Contente, probit.

Ira / Prazer;

Insatisfeito / Satisfeito,

Lento / Frenético,

Calmo / Excitado,

Apético / Desperto,

Controlado / Controlador,

Dependente / Autéonomo,

Influenciado / Influenciador,

Submissivo / Dominante.
(Knobloch et al., | 21 Entrevista Atributos emocionais e memoraveis da Escala nominal. Analise do contetido.
2017) experiéncia.
(Prayag et al., 275 | Questionario com escala Dimensodes emocionais do destino: alegria, amor | Escala 3 dimensoes Estatistica descritiva.
2017) de Likert de 7 pontos. e surpresa positiva. Emocionais do Destino (DES | Modelo de equacdes

Alegria (5 itens: felicidade, deleite, entusiasmo,
alegria e prazer).

Amor (5 itens: afeto, carinho, amor, ternura e
amabilidade).

Surpresa positiva (5 itens: deslumbrado,
espantado, fascinado, inspirado e surpreendido).

— Destination Emocional
Scale) com 15 itens de Hosany
e Gilbert (2010).

estruturais com variaveis
latentes.
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(Servidio & 129 | Questionario com Nojo/desgosto. Escala nominal. Estatistica descritiva.
Ruffolo, 2016) perguntas de resposta Raiva. Analise do contetdo,
aberta com foco na Descoberta/curioso. validada através de
experiéncia turistica Medo: ansioso, stressado/tenso e nervoso. abordagem de
memoravel com recurso Felicidade/alegria: divertido, relaxado, bonito, triangulacao.
as emogoes basicas de fantastico, prazeroso, apaixonante ¢
Ekman. despreocupado.
Surpresa: maravilhado e surpreendido.
Tristeza: nostalgico/apatico, melancdlico e
triste.
(Hosany, Prayag, | 548 | Questionario com escala Dimensdes emocionais do destino: alegria, amor | Escala 3 dimensdes Estatistica descritiva.
Deesilatham, de Likert de 7 pontos. e surpresa positiva. Emocionais do Destino (DES | Analise fatorial
Causevic, & Alegria (5 itens: felicidade, deleite, entusiasmo, | — Destination Emocional confirmatdria.
Odeh, 2015) alegria e prazer). Scale) com 15 itens de Hosany
Amor (5 itens: afeto, carinho, amor, ternura e e Gilbert (2010).
amabilidade).
Surpresa positiva (5 itens: deslumbrado,
espantado, fascinado, inspirado e surpreendido).
(Kim & 2 Atividade eletrodérmica Estado emocional fisioldgico: atividade Escala métrica. Estatistica descritiva.
Fesenmaier, (EDA) através do eletrodérmica (temperatura, condutibilidade,
2015b) Affectiva Q-Sensor. tempo e movimento).
(Guzel, 2014) 299 | Questionario com escala Dimensdes da experiéncia: educagdo, evasdo ou | Escala de 16 itens da Estatistica descritiva.

de Likert de 5 pontos.

escapismo, entretenimento e estética ou
contemplagdo

experiéncia turistica (tourism
experience scale TES) de Oh
et al. (2007).

Ativacao emocional.

Escala de Hosany e Witham
(2010).

Comportamentos pos-experiéncia: recomendar e
revisitar.

Escala de Prayag et al. (2013).

Modelo de equagdes
estruturais com variaveis
latentes.
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(Lin et al.,2014) | 39 Questionario PREVAC Emogdes positivas (9 itens: alegria, gratidao, Escala modificada diferencial | Estatistica descritiva.
com escala de Likert de 5 | divertido, satisfeito, orgulhoso, otimista, das emogdes (mDES) de
pontos: inspirado, amoroso e interessado). Cohn, Fredrickson, Brown,
1? entrevista antes das Emocdes negativas (8 itens: zangado, triste, Mikels e Conway (2009).
férias, medo, vergonha, insolente, culpado, desgosto e
2% entrevista 1 semana confuso).
apos as férias, Emocdes neutras (2 itens: admirado e
3* entrevista 4 semanas compassivo).
apos as férias. Personalidade: extrovertida, neurdtica, criativa, 10 Itens do inventario de
simpatica e consciente. personalidade (TIPI) de
Gosling, Rentfrow e Swann
(2003).
(Esteves et al., 20 Entrevista auxiliada por Emocgdes positivas e negativas vivenciadas Escala CES (Consumption Analise do contetido.
2013) técnica de foto evocagdo antes, durante e depois da experiéncia Emotions Set) de Richins
(Photo Elicitation turistica/férias. (1997).
Technique — PET).
(Prayag et al., 248 | Questionario com escala Dimensodes emocionais do destino: alegria, amor | Escala 3 dimensoes Modelo de equagdes
2013) de Likert de 7 pontos. e surpresa. Emocionais do Destino (DES | estruturais com variaveis

Alegria (5 itens: felicidade, deleite, entusiasmo,
alegria e prazer).

Amor (5 itens: afeto, carinho, amor, ternura e
amabilidade).

Surpresa (5 itens: deslumbrado, espantado,
fascinado, inspirado e surpreendido).

— Destination Emocional
Scale) com 15 itens de Hosany
e Gilbert (2010).

Dimensao emocional negativa (4 itens:
desapontamento, descontentamento,
arrependimento e infelicidade).

Escala de emogdes negativas
de Hosany e Prayag (2013).

Dimensdo satisfacdo: nada satisfeito / muito

Declaragdo de Faullant ef al.

satisfeito, terrivel / deleite e ndo gostou / gostou | (2011) e Hosany e Prayag
muito. (2013) e Lee et al. (2008).
Dimens@o comportamental pos-experiéncia: Declaragdo de Grappi e

recomendar destino, proferir comentarios
positivos e encorajar a visita a familiares e
amigos.

Montanari (2011) e Lee et al.
(2008).

latentes.
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(Hosany & 520 | Questionario com escala Dimensdes emocionais do destino: alegria, amor | Escala 3 dimensdes Analise fatorial
Prayag, 2013) de Likert de 7 pontos. e surpresa. Emocionais do Destino (DES | confirmatoria (CFA).
Alegria (5 itens: felicidade, deleite, entusiasmo, | — Destination Emocional Analise fatorial
alegria e prazer). Scale) com 15 itens de Hosany | exploratoria (EFA).
Amor (5 itens: afeto, carinho, amor, ternura e e Gilbert (2010). Analise de clusters.
amabilidade).
Surpresa (5 itens: deslumbrado, espantado,
fascinado, inspirado e surpreendido).
Dimensao emocional negativa (5 itens: tristeza, | Escala de Izard (1977),
desapontamento, descontentamento, Shaver, Schwartz ¢ O'Connor
arrependimento e infelicidade). (1987) e Storm e Storm
(1987).
Intensidade emocional da experiéncia. Escala de Nyer (1997).
(Brunner-Sperdin | 239 | Questionario com escala Hardware do servigo: facilidades, design e Escala de Bitner (1992) e Estatistica descritiva.
etal.,2012) de Likert de 5 pontos. atmosfera. Bellizzi e Hite (1992). Analise fatorial
Software do servigo: colaboradores, fatores confirmatdria.
sociais e relagdo preco/desempenho. Regressao linear.
Ambiente social: empatia, desempenho e Escala de Parasuraman ef al.
responsabilidade dos colaboradores. (1985, 1988).
Experiéncia de lazer: sessoes PT, step, yoga, Escala de Bitner (1992) e
aerobica, experiéncia Spa, gastronomia e Bellizzi e Hite (1992).
alojamento.
Estado emocional do turista: “A sua estadia Escala bipolar: 1=sim e
corresponde as expetativas emocionais?” 5=ndo.
Satisfagdo do turista: “Como avalia todo o Escala ordinal com escala de
servigo no geral?” Likert de 5 pontos.
(Pomfret, 2012) 38 Entrevista Experiéncia emocional em atividades de turismo | Escala nominal. Analise do contetido.
semiestruturada. de aventura.
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(Faullant et al.,
2011)

234

Questionario com escala
de Likert de 5 pontos.

Trago de personalidade: extrovertido e
neurotico.

Escala de NEO-FFI de
Borkenau e Ostendorf (1993)
e Costa e McCrae (1992).

Emocgdes: alegria (orgulho, entusiasmo e
excitacdo) e medo (assustado, nervoso, receio e
tenso).

Escala de PANAS de Watson,
Clark e Tellegen (1988).

Satisfagdo: “Satisfeito com a experiéncia?”’ e
¢ p
“Satisfeito com o seu desempenho?”’.

Escala ordinal com escala de
Likert de 5 pontos.

Cognicao: “Satisfeito com a seguranga?”’,
“Satisfeito com as condi¢des infraestruturas?” e
“Satisfeito com as condi¢des climatéricas?”’

Escala ordinal com escala de
Likert de 5 pontos.

Modelo de equagdes
estruturais com variaveis
latentes.

Fonte: Elaboragdo propria
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A utilizagdo da entrevista e a técnica de analise do conteudo continuam a ser a
metodologia preferencial para aceder ao estado emocional dos turistas (Goggin et al.,
2017; Knobloch et al., 2017; Esteves et al., 2013; Pomfret, 2012). Contudo, neste tipo de
estudos pode existir perdas de informagao, uma vez que a entrevista ¢ efetuada depois da
vivéncia da experiéncia e o turista pode ndo ter retido na memdria toda a informacao

essencial para o investigador.

Outra técnica qualitativa também utilizada para conhecer o estado emocional dos turistas
passa pela apresentagdo de fotografias e respetiva emogao associada, a chamada Photo
Elicitation Technique (Esteves et al., 2013; Moyle et al., 2017). Esta técnica de foto-
representacdo para identificar ou evocar a emocao ¢ amplamente utilizada pelo marketing
para conhecer as preferéncias dos consumidores, tendo sido recentemente aplicada no
contexto turistico (Andersson, Getz, Vujicic, Robinson, & Cavicchi, 2016; Balomenou &
Garrod, 2014; Pan, Lee, & Tsai, 2014; Petermans, Kent, & Van Cleempoel, 2014;
Matteucci, 2013, Magnini, 2006).

Recentemente, Coghlan, McLennan e Moyle (2017) e Moyle et al (2017)
complementaram o método de foto-representacdo com o modelo tridimensional das
emocdes de Lovheim (2012). Os estudos realizados pelos mesmos autores apresentaram
quadros metodologicos muito semelhantes. Neste sentido, para além da apresentagdo das
fotografias aos turistas e a identificagdo da correspondente emocgao, os autores adaptaram
o modelo tridimensional de relagdo das emocdes e dos neurotransmissores associados
(Lovheim, 2012) ao contexto turistico. A riqueza deste método utilizado por Coghlan et
al. (2017) e Moyle et al. (2017) prende-se com a possibilidade de correspondéncia
emocional e neurofisiologica e, como tal, a identificagdo da emocdo e do
neurotransmissor especifico. O modelo tridimensional das emocdes e dos
neurotransmissores de Lovheim (2012), ilustra a relacdo entre a manifestagdo de uma
emocao e correspondente presenca de um neurotransmissor especifico que, por sua vez,
compreende um determinado comportamento neurolégico, fisioldgico, psicoldgico e
emocional (Silverthorn, 2017; Vallverdd, Talanov, Distefano, Mazzara, Tchitchigin, &

Nurgaliev, 2016; Costa, 2015).
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Relativamente a sele¢do das escalas utilizadas para aferir as emocgdes, verifica-se que a
escala mais vezes utilizada nos estudos anteriormente apresentados (Tabela 4.4) ¢ a escala
desenvolvida por Hosany e Gilbert (2010) referente as dimensdes emocionais do destino
— Destination Emocional Scale, que compreende os estados emocionais de alegria, amor
e surpresa positiva (Prayag et al., 2017, 2013; Hosany et al., 2015; Lin et al., 2014;
Hosany & Prayag, 2013).

4.7.3. Avaliar as Memorias da Experiéncia Turistica Memoravel

As memorias da experiéncia turistica memoravel podem ser aferidas através de
metodologias quantitativas (Kastenholz et al., 2017; Barnes et al., 2016; Hung et al.,
2016; Pezzi & Vianna, 2015; Ali et al., 2014; Quadri-Felitti & Fiore, 2013) com recurso
a questionario, escala de Likert de 5 ou 7 pontos e, na sua grande maioria, com a utilizagao

da escala para aferir memorias de trés itens de Oh et al. (2007).

Os itens que compreendem a escala de Oh et al. (2007: 126) para avaliar a memoria sdo
operacionalizados através das seguintes questdes: (1) lembrangas maravilhosas — “Terei
lembrangas maravilhosas desta experiéncia”, (2) recordagdes positivas — “Vou-me
lembrar de muitas coisas positivas sobre esta experiéncia” e (3) perce¢ao temporal — “Eu

ndo me vou esquecer desta experiéncia”.

Posteriormente, Kim e Youn (2017: 813) e Kim (2018: 6) adaptaram a escala, da area da
psicologia, proposta por Sheen, Kemp, e Rubin (2001) para medir as recordacdes e a
vivacidade da memoria através que questdes como: (1) “Quando recordo a experiéncia,
sinto como se a estivesse a reviver’; (2) “Quando recordo a experiéncia, consigo
realmente lembrar-me em vez de apenas saber que aconteceu”; (3) “Quando recordo a
experiéncia, sinto que viajo de novo a0 momento em que aconteceu € que participo
novamente na experiéncia, ao invés de ser um simples observador”; (4) “Quando recordo
a experiéncia, consigo ouvi-la na minha mente”; (5) “Quando recordo a experiéncia,
consigo visualizé-la na minha mente”’; (6) “Quando recordo a experiéncia, consigo sentir
as emogdes que senti” e (7) “Quando recordo a experiéncia, consigo recordar o local onde

a experiéncia ocorreu”.
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No entanto, em propor¢do menos significativa, encontram-se também estudos de carater
qualitativo para aferir as memorias dos turistas durante a experiéncia turistica (Campos
et al., 2016; Ballantyne et al., 2011; Tung & Ritchie, 2011b), com recurso a entrevista e
questionario com perguntas de resposta aberta. A analise dos dados ¢ realizada através da
analise de contetido e da utiliza¢do da escala da intensidade das memorias de Reisberg,
Heuer, McLean e O’Shaughnessy (1988). Em seguida ¢ apresentada a tabela 4.5, que
apresenta as principais metodologias utilizadas em artigos de natureza empirica para

avaliar as memorias em contexto do turismo.
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Tabela 4.5 Metodologia Utilizada em Estudos Anteriores para Avaliar as Memorias

Autor, Ano N Instrumento Variaveis Escala Método
(Kim & Youn, 236 | 1° questionario in loco. Memoria autobiografica (combinagdo | Escala de 8 itens da memoria Analise multivariada.
2017) 2° questionario ap6s 10 memoria semantica + memoria autobiografica adaptada de Sheen
dias via e-mail ou episodica = tipo memoria explicita) et al. (2001).
telefone. Reminiscéncia/recordacao. Escala de Likert de 7 pontos.
Vivacidade/intensidade memorias.
(Kastenholz et al., 252 | Questionario online. Dimensdes da experiéncia turistica: Escala de 16 itens da experiéncia Analise fatorial exploratoria
2017) educagdo, evasdo ou escapismo, turistica (tourism experience scale | (EFA).
entretenimento e estética ou TES) de Oh et al. (2007). Analise fatorial confirmatoria
contemplagao. Escala de Likert de 7 pontos. CFA).
Memoria positiva e ativacao Modelo de equagdes
emocional. estruturais.
(Hung et al., 2016) | 399 | Questionario. Memoria. Pode indicar a memoria da Estatistica descritiva.
experiéncia / atividade? Modelo de equagdes
Escala de Likert de 5 pontos. estruturais.
Analise fatorial confirmatéria
(CFA).
(Campos et al., 22 Entrevista Memoria. Escala da intensidade das Meétodo dedutivo.
2016) semiestruturada. memorias de Reisberg, Heuer,

McLean e O’Shaughnessy (1988).

110



CAPITULO 4 — A EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL

(Barnes et al., 55 1° questionario antes da Nivel de felicidade ¢ alegria antes da | Escala de felicidade e alegria de Modelo de equagdes
2016) experiéncia,. experiéncia. Wirtz et al. (2003): “Em que estruturais.
2° questiondrio 1 a 2 dias | Nivel de felicidade e alegria durante a | medida concorda ou discorda que a
apos a experiéncia. experiéncia retido na memoria de sua experiéncia faga sentir as
3° questionario 6 semanas | curto-prazo. seguintes emocgdes?”
apos a experiéncia. Nivel de felicidade e alegria durante a | Escala de Likert de 7 pontos.
experiéncia retido na meméoria de
longo-prazo.

(Pezzi & Vianna, 107 | Questionario via email. Dimensoes da experiéncia turistica Escala de 16 itens de Pine e Estatistica descritiva.

2015) memoravel: educagdo, evasdo, Gilmore (1999).
entretenimento e estética. Escala de Likert de 7 pontos.

Memoria. Escala de 3 itens de Oh et al.
(2007).
Escala de Likert de 7 pontos.

(Alietal., 2014) 450 | Questionario. Dimensoes da experiéncia turistica Escala de 16 itens de Hosany e Estatistica descritiva.
memoravel: educagdo, evasdo, Witham (2010). Modelo de equagdes
entretenimento e estética. Escala de Likert de 7 pontos. estruturais.
Memoria. Escala de 3 itens de Oh et al.

(2007).
Escala de Likert de 7 pontos.

(Quadri-Felitti & 970 | Questionario. Memorias positivas. Escala de 3 itens de Oh et al. Modelo de equagdes

Fiore, 2013) (2007). estruturais.

Escala de Likert de 7 pontos. Analise fatorial confirmatéria
(CFA).
(Ballantyne et al., 240 | Questionario de perguntas | Percecdo sensorial. Escala nominal. Analise do contetido.

2011)

de resposta aberta e
escolha multipla online.

Afinidade emocional.
Relevancia cognitiva.
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(Tung & Ritchie,
2011b)

208

Entrevista semiestruturada
com perguntas de resposta
aberta.

Memorias, emogdes, expetativas e
consequéncias da experiéncia turistica
memoravel.

Escala nominal.

Analise do contetdo.

Fonte: Elaboragdo propria
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4.7.4. Aferir a Experiéncia Turistica Memoravel

A metodologias utilizadas para a analise da experiéncia turistica memoravel dividem-se
entre as metodologias qualitativas e as metodologias quantitativas (Tabela 4.6). Mais uma
vez, as metodologias quantitativas utilizam, maioritariamente, o questionario com escala
de Likert de 5 ou 7 pontos (Sthapit & Coudounaris, 2018; Hung et al., 2016; Pezzi &
Vianna, 2015; Kim, 2010, 2013, 2014; Lee, 2015; Kim & Ritchie, 2014; Quadri-Felitti &
Fiore, 2013;). As metodologias qualitativas baseiam-se essencialmente nas entrevistas
(Campos et al., 2016; Chandralal & Valenzuela, 2013) e em questionarios com perguntas
de resposta aberta (Ballantyne ef al., 2011). Relativamente aos métodos estatisticos, os
modelos de equagdes estruturais sdo os mais utilizados para o estudo da dimensdo
memoravel em estudos quantitativos e a andlise do conteudo ¢ utilizada nos estudos

qualitativos.

A escala mais utilizada nos estudos abaixo referidos (Tabela 4.6) para aferir a experiéncia
turistica memoravel ¢ a escala desenvolvida por Kim et al. (2012). Esta escala
compreende sete dimensdes/variaveis (hedonismo, novidade, envolvimento pessoal,
cultura local, revitalizacdo, significado e conhecimento) operacionalizadas em vinte e
quatro itens que t€ém como finalidade aferir experiéncias turisticas memoraveis (Kim et

al., 2012).

Posteriormente, Kim (2018: 862) apresenta uma nova versdo da escala, com cinco
dimensdes/varidveis operacionalizadas da seguinte forma: (1) hedonismo — “Gostei
verdadeiramente desta  experiéncia”, (2) revitalizagdo  —  “Senti-me
revigorado/revitalizado através desta experiéncia”, (3) significado — “Aprendi algo sobre
mim mesmo durante esta experiéncia”, (4) cultura local — “Experimentei e conheci de
perto a cultura local” e (5) novidade — “Vivenciei algo novo (i.e. comida e atividades)

durante esta experiéncia”.
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Tabela 4.6 Metodologia Utilizada em Estudos Anteriores para Aferir Experiéncia Turistica Memoravel

Autor, Ano N Instrumento Variaveis Escala Método
(Sthapit & 202 | Questionario. Novidade, envolvimento, cultura Escala da experiéncia turistica Estatistica descritiva.
Coudounaris, 2018) local, revitalizagdo, significado, memoravel de Kim et al. (2012). Andlise fatorial exploratoria

conhecimento e prazer/hedonismo. Escala de Likert de 5 pontos. (EFA).
Modelo de equagdes
estruturais.

(Kim, 2018) 301 | Questionario. Elementos da experiéncia turistica Escala com 5 itens adaptada da Estatistica descritiva.
memoravel (hedonismo/prazer, escala da experiéncia turistica Modelo de equagdes
revitalizacdo, conhecimento, cultura memoravel de Kim et al. (2012). estruturais.
local e novidade). Escala de Likert de 7 pontos.

(Lee, 2015) 315 | Questionario. Elementos da experiéncia turistica Escala da experiéncia turistica Estatistica descritiva.
memoravel. memoravel de 24 itens de Kim et Modelo de equagdes

al. (2012). estruturais.
Escala de Likert de 5 pontos.

(Pezzi & Vianna, 107 | Questionario via email. Dimensoes da experiéncia turistica Escala de 16 itens de Pine e Estatistica descritiva.

2015) memoravel: educagdo, evasdo, Gilmore (1999).
entretenimento ¢ estética. Escala de Likert de 7 pontos.

Memoria. Escala de 3 itens de Oh ef al.
(2007).
Escala de Likert de 7 pontos.
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(Alietal., 2014) 450 | Questionario. Dimensoes da experiéncia turistica Escala de 16 itens de Hosany e Estatistica descritiva.
memoravel: educagdo, evasdo, Witham (2010). Modelo de equagdes
entretenimento e estética. Escala de Likert de 7 pontos. estruturais.

Memoria. Escala de 3 itens de Oh ef al.
(2007).
Escala de Likert de 7 pontos.

(Kim, 2014) 265 | Questionario. Elementos da experiéncia turistica Escala de 10 dimensoes adaptada Analise fatorial confirmatoria
memoravel no destino: cultura local, de Churchill (1979), Hinkin (CFA).
atividade e eventos especiais, (1995), Kim et al. (2012) e Wong
hospitalidade, infraestruturas, e Wan (2013).
seguranga, acessibilidade, qualidade Escala de Likert de 7 pontos.
de servigo, fisiografia, ligacdo/vinculo
ao destino e superestruturas.

(Kim & Ritchie, 593 | Questionario. Elementos da experiéncia turistica Escala de 24 itens da experiéncia Modelo de equagdes

2014) memoravel: prazer ou hedonismo, turistica memoravel de Kim et al. estruturais.
novidade, cultura local, revitalizacao, (2012). Analise fatorial confirmatoria
significado, envolvimento e Escala de Likert de 7 pontos. (CFA).
conhecimento.

(Chandralal & 35 Entrevistas Elementos cognitivos memoraveis: Escala nominal. Analise do contetido.

Valenzuela, 2013) semiestruturada. significado, oportunidade de

experienciar auténtica cultura local,
significado, novidade, oportunidade de
estabelecer interagdes sociais,
hospitalidade, surpresa/acaso e
profissionalismo dos guias turisticos
locais.

Atributos emocionais memoraveis:
emogdes positivas.
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(Kim, 2013) 599 | Questionario. Elementos da experiéncia turistica Escala de 24 itens da experiéncia Estatistica descritiva.
memoravel: prazer ou hedonismo, turistica memoravel de Kim et al. Tabelas de contingéncia.
novidade, cultura local, revitalizacao, (2012). Analise fatorial confirmatoria
significado, envolvimento e Escala de Likert de 7 pontos. (CFA).
conhecimento.

(Kim et al., 2012) 62 1° entrevista Elementos da experiéncia turistica Escala de 16 atributos com 85 Analise do contetido.
semiestruturada e memoravel: hedonismo, relaxamento, | itens. Analise fatorial exploratoria.
questionario. estimulacdo, renovagao, emogdes 1° entrevista e questionario: escala | Analise fatorial confirmatoria.

negativas, interagao social, felicidade, | de Likert de 5 pontos.
511 | 2° questionario. significado, conhecimento, desafio, 2° questionario: escala de Likert de
avaliagdo valor, avaliacdo servigo, 7 pontos.
inesperado, relevancia pessoal,
novidade e participagao.

(Ballantyne et al., 240 | Questionario de perguntas | Percecdo sensorial. Escala nominal. Analise do contetido.

2011) de resposta aberta e Afinidade emocional.
escolha multipla online. Relevancia cognitiva.

(Kim, 2010) 478 | Questionario. Elementos da experiéncia turistica Escala de 7 atributos com 24 itens | Analise fatorial confirmatoria

memoravel: prazer ou hedonismo,
novidade, cultura local, revitalizacio,
significado, envolvimento e
conhecimento.

da experiéncia turistica memoravel
(Ap & Wong, 2001; Arnould &
Price, 1993; Dunman & Mattila,
2005; Mannell & Kleiber, 1997;
Otto & Ritchie, 1996).

Escala de Likert de 7 pontos.

(CFA).

Modelo de equagdes
estruturais com variaveis
latentes.

Fonte: Elaboragdo propria
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4.8. Concecao do Modelo Conceptual dos Sentidos, Emo¢oes e Memorias na

Experiéncia Turistica Memoravel

O modelo conceptual proposto serve para representar a relagdo que se estabelece entre os
sentidos, as emogdes e as memorias na constru¢do da experiéncia turistica memoravel.
Deste modo, os sentidos s3o o meio pelo qual o turista perceciona toda a informacao
proveniente do meio ambiente para posterior processamento e atribui¢ao de significado
com base em processos emocionais, cognitivos, comportamentais € de memoria (Krishna,

2012).

A composic¢do sensorial da experiéncia turistica permite a estimulacdo multissensorial e
favorece a atribuicao de significado a mesma através da construg¢ao de estados emocionais
positivos e a criacdo de memorias (Barnes et al., 2014; Martins et al., 2017). Neste
sentido, a estimulacdo multissensorial durante a experiéncia facilita a ocorréncia de
experiéncias positivas, memoraveis, com elevado significado e envolvimento do turista
(Dias et al., 2017; Krishna & Schwarz, 2014). Os mesmos autores referem ainda que a
estimulacdo multissensorial promove o envolvimento fisico, emocional e intelectual dos
turistas durante a experiéncia. Também se admite que a estimulagdo multissensorial tenha
resultados diretos na criacdo de memorias, uma vez que a informacao multissensorial
percecionada pelos sentidos tem um papel privilegiado no processamento cognitivo e,
consequentemente, maior predisposi¢cdo para a formac¢do de memorias (Zatori, 2013).
Deste modo, toda a percecdo sensorial, nomeadamente a percecdo da informacdo
multissensorial ¢ facilmente traduzida em sensacdes, interpretada pelas emocdes e
transformada em memorias (Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci & Liberatore, 2015;

Tiago et al., 2015; Dann & Dann, 2012; Krishna, 2012;).

Contudo, apesar da vasta literatura sobre a importancia sensorial na perce¢ao experiéncia
turistica (Kim & Fesenmaier, 2015a; Krishna, 2012; Meacci & Liberatore, 2015; Tiago
et al., 2015), existem lacunas relativas a classificacdo dos sentidos (Dias et al., 2017,
Goggin et al., 2017; Xiong et al., 2015; Agapito et al., 2014; Ditoiu & Céruntu, 2014;
Pawaskar & Goel, 2014;) e na identificacdo dos atributos sensoriais (Zhang et al., 2018;
Dias et al., 2017; Martins et al., 2017; Fernandes & Cruz, 2016; Tsai, 2016; Bosangit et
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al., 2015; Jepson & Sharpley, 2015; Janusz & Bajdor, 2013; Cohen & Ben-Nun, 2009;
Mossberg, 2007;).

Portanto, relativamente a dimensao sensorial da experiéncia turistica memoravel, este

estudo pretende responder as seguintes questoes:

Pergunta de pesquisa 1 — Quais os atributos sensoriais determinantes na percegcdo da

experiéncia turistica memoravel?

Pergunta de pesquisa 2 — As diferencas sensoriais na perce¢do da experiéncia turistica

sdo significativas que permitam a defini¢do de um padrdo sensorial da mesma?

A dimensdo emocional da experiéncia turistica compreende essencialmente a vivéncia de
estados emocionais positivos (Barrett, 2017a; Correia et al., 2017; Tung et al., 2017;
Kapoor, 2015; Tung & Ritchie, 2011b; Oh et al., 2007; Schmitt, 1999b;). A
experimentacdo de emogdes positivas sdo fundamentais na criacdo de relagdes entre os
sujeitos/turistas (Ekman, 2016), na constru¢do do vinculo entre os turistas € o destino
(Correia et al., 2017; Dias et al., 2017; Ekman, 2016) e sdo determinantes nos processos
de tomada de decisdo relativamente a escolha do destino e a selecdo das experiéncias
(Bimonte & Faralla, 2014; Esteves et al., 2013; Brunner-Sperdin et al., 2012; Tung &
Ritchie, 2011a).

Os estados emocionais de alegria, amor e de surpresa positiva sdo um indicador muito
robusto no incremento da ativacdo emocional, na satisfagdo emocional e,
consequentemente, na criagdo de memdorias, na satisfacdo geral do turista, na intencao de
reviver a experiéncia e de recomendar a mesma a familiares e amigos (Chen et al., 2017,
Prayag et al., 2017, 2013; Kurtz & Welch, 2016; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013;
Scherer, 2005).

Neste sentido, relativamente a dimensdo emocional da experiéncia turistica memoravel,

o presente estudo pretende investigar as seguintes questoes:

Pergunta de pesquisa 3 — Quais os estados emocionais experienciados na interpretagcdo

da experiéncia turistica memoravel?
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Pergunta de pesquisa 4 — As diferencas dos estados emocionais na interpreta¢do da
experiéncia turistica sdo significativas que permitam a definigdo de um padrdo

emocional da mesma?

A relagdo que se estabelece entre as emogdes € a memoria € resultado de processos de
reminiscéncia, ou seja, o turista recorda as suas experiéncias através de processos de
reconstru¢do das emocgdes vivenciadas durante essas experiéncias (Lempert & Phelps,
2016; Martins et al., 2017; Servidio & Ruffolo, 2016; Kahneman, 2012). Neste sentido,
as emogoes sdo determinantes na criacdo de memorias e sdo decisivas na relagdo que se

estabelece entre turista e o processo experiencial (Correia ef al., 2017; Dias et al., 2017).

A dimensao memoravel ¢ o resultado da experiéncia turistica. Neste sentido, a memoria
codifica e armazena apenas o que ¢ sensorialmente percecionado como emocionalmente
aprazivel e alvo de concentracao e atenc¢ao do turista (Todd et al., 2013; Colombo & Gold,
2004; Gold, 2004; Mizumori et al., 2004; Shu et al., 2003). Assim, os elementos
experienciais memoraveis constituem-se como as recordagdes e a vivacidade das

memorias dos turistas (Kim & Youn, 2017).

Deste modo, uma vez que o momento experiencial ¢ sensorialmente percecionado e
emocionalmente vivenciado, todo o processamento da memoria ¢ imediatamente ativado.
No entanto, verifica-se a existéncia de duas condi¢des fundamentais para que seja ativado
o processamento da memoria, primeiro, uma experiéncia capaz de satisfazer e exceder as
expetativas pessoais do turista e/ou as expetativas deste com base em relatos de
experiéncias de outros turistas (Chen & Rahman, 2018; Chen et al., 2017; Park & Santos,
2017; Manthiou et al., 2016; Chakravorti, 2011; Gelter, 2010; Tynan & McKechnie,
2009; Volo, 2009; Gentile et al., 2007; Larsen, 2007; Lambot et al., 2004) e segundo,
conter informacgao significativa suficiente para que o turista disponibilize niveis elevados
de concentragdo e atencdo que permitam a codificagdo, armazenamento e consequente
transformagdo em memoria (Chen et al., 2017; Tung et al., 2017; Barnes et al., 2016;
Tsai, 2016; Ali et al., 2014; Quadri-Felitti & Fiore, 2013; Kahneman, 2012; Ballantyne
etal.,2011; Volo, 2009; Larsen, 2007; Oh et al., 2007).

Deste modo, pretende-se investigar relativamente a dimensdo memoravel da experiéncia

turistica as seguintes questoes:
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Pergunta de pesquisa 5 — Quais os elementos memoraveis determinantes na experiéncia

turistica memoravel?

Pergunta de pesquisa 6 — As diferencas nos elementos memoraveis sdo significativas que

permitem a defini¢do de um padrdo memoravel da mesma?

A relag@o que se estabelece entre os sentidos, as emocgdes € as memorias na construgao
da experiéncia turistica memoravel confere a memoria o desfecho final da mesma, isto €,
a satisfacdo geral do turista (Kim, 2018; Chen et al., 2017; Tung et al., 2017; Lin & Kuo,
2016; Tsai, 2016), a motivagdo para a reviver (Tung et al., 2017; Lin & Kuo, 2016; Kim
etal.,2012), a necessidade de a revisitar (Chandralal & Valenzuela, 2013; Gelter, 2010),
a capacidade de a recordar (Park & Santos, 2017; Lin & Kuo, 2016; Kim et al., 2012), a
vontade de a reconstruir (Tung & Ritchie, 2011b, 2011a), de recomendar (Halim &
Mokhtar, 2016; Hung et al., 2016) e de se manter leal e fiel a uma experiéncia, destino,

produto e/ou servigo (Meleddu et al., 2015; Ali et al., 2014; Oh et al., 2007).

Uma visdo global do modelo conceptual da experiéncia turistica memoravel (Figura
4.17), permite sintetizar que as experiéncias turisticas com marcada envolvéncia
multissensorial sdo fundamentais na ativacdo de estados emocional e na construcio de
memorias (Kim, 2018; Tung et al., 2017; Oh et al., 2007). Primeiro, porque todo o
processamento sensorial estd fortemente relacionado com informag¢do emocional,
segundo, porque 0s processos emocionais envolvem processamento cognitivo e, por fim,
porque a utilizagao de elevados recursos cognitivos tém maior propensdo para a formagao

de memorias (Zatori, 2013).
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Figura 4.17 Modelo Conceptual da Relacio entre os Sentidos, Emocdes e Memorias na Experiéncia Turistica Memoravel
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Fonte: Elaboragdo propria
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5. METODOLOGIA

O presente capitulo contempla a apresentacdo das hipoteses de investigacdo, da
metodologia empregue e das técnicas aplicadas no processo de investigagdo. A
operacionaliza¢do do estudo foi efetuada através de uma abordagem metodologica mista
(Dwyer, Gill, & Seetaram, 2012; Miles, Huberman, & Saldana, 2014; Saunders, Lewis,
& Thornhill, 2009; Saunders & Rojon, 2014). Este capitulo inicia-se com a formulacao
das hipoteses de investigacdo e correspondente representacio grafica, com apresentacao
dos pressupostos metodologicos, da descrigdo da estratégia de investigagdo e da concecao
do instrumento de investigagdo. Segue-se o calculo da amostra e a descricdo detalhada
dos procedimentos efetuados para a recolha dos dados. Finalmente, contempla-se ainda a
explicagdo pormenorizada das técnicas utilizadas para a analise dos dados qualitativos e

quantitativos.

5.1. Formulagdo das Hipodteses de Pesquisa

Com base no modelo conceptual (Figura 4.17) foram formuladas as seguintes hipoteses
de investigacdo atendendo as relagdes que se podem estabelecer entre os trés constructos
basilares do estudo, os sentidos, as emogdes € as memarias na construcdo da experiéncia
turistica memoravel. Logo, em relacdo a influéncia dos sentidos nas emogdes foram

assumidas as seguintes hipdteses de pesquisa:

Hipotese 1

HIA: A visao influencia positivamente estados emocionais de alegria.

HIB: A visdo influencia positivamente estados emocionais de amor.

HIC: A visdo influencia positivamente estados emocionais de surpresa positiva.
Hipotese 2

H2A: A audi¢do influencia positivamente estados emocionais de alegria.

H2B: A audi¢do influencia positivamente estados emocionais de amor.
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H2C: A audi¢ado influencia positivamente estados emocionais de surpresa positiva.
Hipotese 3

H3A: O paladar influencia positivamente estados emocionais de alegria.

H3B: O paladar influencia positivamente estados emocionais de amor.

H3C: O paladar influencia positivamente estados emocionais de surpresa positiva.
Hipotese 4

HA4A: O olfato influencia positivamente estados emocionais de alegria.

H4B: O olfato influencia positivamente estados emocionais de amor.

HA4C: O olfato influencia positivamente estados emocionais de surpresa positiva.
Hipotese 5

H5A: O tato influencia positivamente estados emocionais de alegria.

H5B: O tato influencia positivamente estados emocionais de amor.

H5C: O tato influencia positivamente estados emocionais de surpresa positiva.

Em relacdo a influéncia dos estados emocionais nos elementos memoraveis foram

assumidas as seguintes hipdteses de investigacao:
Hipotese 6

H6A: Estados emocionais de alegria influenciam positivamente a criagcdo de

recordacoes.

H6B: Estados emocionais de alegria influenciam positivamente a vivacidade da(s)

memoria(s).
Hipotese 7

H7A: Estados emocionais de amor influenciam positivamente a criagdo de recordagoes.
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H7B: Estados emocionais de amor influenciam positivamente a vivacidade da(s)

memoria(s).
Hipotese 8

H8A: Estados emocionais de surpresa positiva influenciam positivamente a criagdo de

memorias.

HS8B: Estados emocionais de surpresa positiva influenciam positivamente a vivacidade

da(s) memoria(s).

No que concerne a influéncia dos elementos memoraveis [recordagdes e vivacidade da(s)
memoria(s)] na constru¢do da experiéncia turistica memoravel foram assumidas as

seguintes hipoteses de pesquisa:
Hipotese 9

HY9: As recordagoes influenciam positivamente a construc¢do da experiéncia turistica

memoravel.
Hipotese 10

HI10: A vivacidade da(s) memoria(s) influencia positivamente a constru¢do da

experiéncia turistica memordvel.

Na figura 5.1 sdo apresentadas graficamente as hipdteses e as relagdes que se podem
estabelecer entres os constructos sentidos, emog¢des e memorias na construgdo e
explicagdo da experiéncia turistica memoravel. A formulacdo das hipdteses inicia-se
pelos sentidos, uma vez que sdo estes 6rgdos os primeiros que apreendem os sinais do
ambiente. Posteriormente, sdo formuladas as hipoteses referentes as emogdes, atendendo
que € apos a percecdo dos estimulos pelos 6rgaos sensoriais que as emogdes interpretam
a informacao proveniente dos estimulos e lhes atribuem significado. Por fim, a memoria
devido ao facto de esta apenas codificar e armazenar a informagdo verdadeiramente

significativa e importante proveniente das emogoes.

No entanto, a percecao sensorial efetuada pelos cinco sentidos ndo significa propriamente
que estes operem de forma isolada. Ou seja, a psicologia cognitiva refere que o tato e a

visdo interagem sensorialmente e que a visdo influencia o tato (Demangeot & Broderick,
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2010). Estudos relativos a experiéncia do consumidor indicam que a dimensao olfativa
influencia o paladar e o som influencia amplamente a visdo (Krishna, 2012; Lee et al.,
2013). Por outro lado, faltam resultados que identificam as relagdes que se estabelecem
entre a dimensao sensorial ao nivel do turismo e, especificamente, da experiéncia turistica
memoravel. Agapito et al. (2014) e Dias et al. (2017) estabelecem uma hierarquia dos
cinco sentidos por nivel de importancia. Neste sentido, verifica-se que ainda nio foi
investigado quais as interagcdes que derivam das relacdes que se estabelecem entre os

cinco sentidos na perce¢do da experiéncia turistica memoravel.

Deste modo, com base no modelo conceptual foram formuladas as seguintes hipoteses

atendendo as relagdes que se podem estabelecer entre a dimensao sensorial:
Hipotese 11

HI11: A visao influencia positivamente o tato.

Hipotese 12

H12: O olfato influencia positivamente o paladar.

Hipotese 13

H13: A audi¢do influencia positivamente a visdo.
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Figura 5.1 Representa¢io Grafica das Hipoteses de Pesquisa
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Fonte: Elaboracdo propria com base no software XMind

127



CAPITULO 5 - METODOLOGIA

5.2. Pressupostos Metodologicos

A opgcao pela abordagem metodologica mista ¢ motivada, principalmente, pela natureza
complexa do objeto em estudo — sentidos, emogdes e memorias e das multiplas relagdes
que se podem estabelecer entre estes na constru¢ao da experiéncia turistica memoravel.
Por outro lado, a opg¢do por esta abordagem metodoldgica ¢ justificada também pela
singularidade do ambiente do estudo — o contexto do turismo, ou seja, uma atividade

humana e, como tal, passivel de multiplas motivagdes, comportamentos e interpretagdes.

Segundo Miles et al. (2014: 78), uma das carateristicas mais importantes para a utilizacao
de uma metodologia qualitativa passa pela diferenciacdo dos dados, ou seja, “[...] estes
concentram-se em eventos naturais [...] € em ambientes naturais, de modo que temos uma
forte nocdo de como ¢ a vida real [...] e essa seguranca ¢ sustentada [...] pelo fato dos

dados serem recolhidos em estreita proximidade com uma situagdo experienciada [...]".

Por outro lado, a utilizagdo de dados quantitativos permite, no contexto das ciéncias
sociais e humanas, a “[...] estimacgdo de relacdes causais, de padrdes comportamentais,
[...] usando uma combina¢ao de dados estatisticos e hipoteses causais [...]” (Dwyer et al.,
2012: 3) e também porque “[...] permitem explorar, apresentar, descrever e examinar as
relacdes e as tendéncias que se estabelecem dentro dos dados” (Saunders et al., 2009:

414).

Neste sentido, uma das varias especificidades desta abordagem mista passa pelo énfase
colocado no fendmeno em estudo e pela capacidade de examinar as carateristicas
comportamentais dos turistas, tais como: a identificagdo da experiéncia, a percecio
sensorial da mesma, os estados emocionais vivenciados, os elementos memoraveis € a
avaliacdo geral da experiéncia. No entanto, permite também entender as relagdes que se
escabecem entre os constructos, as multiplas varidveis em estudo e possibilita a
constru¢do de padrdes relacionais ou modelos experienciais face a uma realidade,

especificamente a experiéncia turistica memoravel (Dwyer ef al., 2012).

Virios autores que estdo na base desta investigagdo optaram pela metodologia
quantitativa aos sentidos em contexto turistico (Meacci & Liberatore, 2015; Ditoiu &

Céruntu, 2014), as emogdes (Shoval et al., 2018b, 2018a; Coghlan et al., 2017; Correia
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et al., 2017; Goggin et al., 2017; Prayag et al., 2017, 2013; Hosany et al., 2015; Kim &
Fesenmaier, 2015b; Lin et al., 2014; Guzel, 2014; Hosany & Prayag, 2013; Brunner-
Sperdin et al., 2012; Faullant et al., 2011) e as memorias (Sthapit & Coudounaris, 2018;
Kastenholz et al., 2017; Barnes et al., 2016; Hung et al., 2016; Lee, 2015; Pezzi &
Vianna, 2015; Ali et al., 2014; Kim, 2014, 2013, 2010; Kim & Ritchie, 2014; Quadri-
Felitti & Fiore, 2013). De forma menos significativa encontram-se estudos com
metodologia qualitativa relativos aos sentidos (Dias et al., 2017; Kastenholz et al., 2012;
Pan & Ryan, 2009), as emogodes (Knobloch et al., 2017; Servidio & Ruffolo, 2016;
Esteves et al., 2013; Pomfret, 2012) e as memorias (Campos ef al., 2016; Chandralal &
Valenzuela, 2013; Ballantyne et al., 2011; Tung & Ritchie, 2011b). Contudo, estudos que
aplicaram a mesma abordagem metodologica mista aos sentidos (Agapito et al., 2014),
emocodes (Goggin et al., 2017) e memorias (Kim ef al., 2012) encontra-se em apenas trés

estudos.

O fenémeno relacional entre os trés constructos do estudo, sentidos, emogdes € memorias,
foi abordado por Dias et al. (2017), porém com objetivos e configura¢des distintos. O
estudo de Dias et al. (2017) compreende uma abordagem metodoldégica mista e concentra
a analise na importancia dos sentidos, das emoc¢des e das memorias para a defini¢ao do
destino turistico. A experiéncia no destino ¢ construida pela maneira como o turista
perceciona o lugar (sentidos), interpreta (emocdes), regista (memoria) as
carateristicas/atributos do destino e estabelece o vinculo ao lugar. Deste modo, as
diferengas do com o estudo de Dias et al. (2017) passam por investigar as relagdes que se

estabelecem entre os constructos na criacdo da experiéncia turistica memoravel.

5.3. Desenho da Investigacao

No que concerne aos procedimentos metodoldgicos que guiam o processo de
investigacdo, pode constatar-se a existéncia de diferentes conce¢des que servem de
orientacdo no planeamento, na condu¢do e na concretizagdo da pesquisa (Miles et al.,
2014; Dwyer et al., 2012; Jamal & Robinson, 2012; Saunders et al., 2009; Ritchie, Burns,
& Palmer, 2005). Neste sentido, formalizar e justificar as escolhas, explicar o método
utilizado de forma clara, orientar a interven¢dao no terreno e descrever todos os

procedimentos metodologicos detalhadamente ¢ condi¢do fundamental para que os
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resultados da pesquisa sejam confidveis e para que a investiga¢do possa ser replicada

(Saunders & Rojon, 2014).

O modelo de pesquisa que guia esta investigagdo tem como base o modelo proposto por
Saunders et al. (2009). A filosofia de investigacdo assenta numa corrente filoséfica
positivista e desenrola-se através de uma abordagem metodologica de caracter dedutiva,
atendendo que ¢ mais adequada e dominante para a compreensao do fendémeno em estudo
(Saunders et al., 2009; Teixeira, Mayr, Paisana, & Vieira, 2014). No tipo de abordagem,
dedutiva, o investigador formula uma teoria e hipoteses e, posteriormente, ¢ estabelecida
uma estratégia de investigacdo com o objetivo de testar e validar essas hipdteses. Uma
vez que o fendmeno em estudo compreende a investigagdo das relagdes que se
estabelecem entre os sentidos, emog¢des e memdarias, torna-se conceptualmente evidente

a formulacdo de uma teoria e hipdteses antes da referida analise dos dados.

A estratégia de investiga¢cdo consiste numa investigacao empirica através de questionario.
Esta investigacdo visa descrever, explorar e relacionar as variaveis em estudo (Saunders
et al., 2009). O método de recolha consiste no método misto, refletindo a utilizagdo em

simultaneo de técnicas qualitativas e quantitativas para a recolha e andlise dos dados.

O horizonte temporal, esta investigagdo desenvolve-se num espago de tempo delimitado
e desta forma apresenta-se como uma investigacao transversal. Relativamente as técnicas
de amostragem, esta foi selecionada por conveniéncia. Os dados foram recolhidos através
questionario, com perguntas de resposta aberta e de resposta fechada, no final da estadia
dos turistas no Algarve. A analise dos dados foi realizada de forma qualitativa e

quantitativa (e.g., Matos, Mendes e Pinto, 2015; Matos, 2014).

5.4. Elaboracao do Questionario

A utilizacdo de questiondrio estruturado apresenta-se como uma forma organizada,
precisa e de baixo custo para a aceder aos dados e, por outro lado, facilitador na
comparagdo e cruzamento das varidveis em estudo (Hill & Hill, 2005; Quivy &
Campenhoudt, 1998). Wright (2006) acrescenta ainda como vantagens na utiliza¢do do
questionario o anonimato da resposta, maior sinceridade do inquerido e a capacidade de

reduzir ou eliminar diferengas na maneira como as perguntas sao colocadas.
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O sistema de perguntas foi organizado através de uma sequéncia de abordagem dos
constructos de bottom-up (Andrades & Dimanche, 2014; Glimcher & Fehr, 2014). Neste
sentido, a primeira questdo relaciona-se com a identificagdo e a descri¢ao da experiéncia
turistica (e.g., Pode descrever, o mais detalhadamente possivel, a sua experiéncia
memoravel ou inesquecivel no Algarve?), seguindo-se as afirmagdes sobre a percecdo
sensorial, o envolvimento emocional, as recordagdes e a vivacidades da memoria e, por
ultimo, as perguntas sobre a avaliagdo do resultado final da experiéncia turistica (Tabela
5.1). Esta abordagem prende-se com a necessidade do turista iniciar o processo de
reminiscéncia e assim submergir novamente na sua experiéncia turistica memoravel

(Andrades & Dimanche, 2014; Glimcher & Fehr, 2014).

Foi utilizada uma escala de Likert de sete pontos para aferir o nivel de concordancia (de
1-discordo totalmente a 7-concordo totalmente) dos turistas relativamente as afirmagoes
relacionadas com os atributos sensoriais (e.g., Em que medida associa a sua experiéncia
com os seguintes atributos semsoriais?), estados emocionais (e.g., Em que medida
concorda com cada uma das seguintes afirmagoes relativamente as emogoes durante a
sua experiéncia?) e elementos memoraveis da experiéncia turistica (e.g., Em que medida
concorda com cada uma das seguintes afirmacoes relativamente as recordagoes e
vivacidade das memorias da sua experiéncia?). Foi igualmente utilizada uma escala de
Likert de sete pontos para aferir o nivel de importancia (de /-nada importante a 7-
extremamente importante) das afirmacdes colocadas aos turistas relativamente ao
resultado da experiéncia turistica (e.g., Como avalia cada uma das seguintes afirmagoes

relativamente ao resultado da sua experiéncia?).

O questionario foi totalmente elaborado em inglés, atendendo que ¢ a lingua original que
estd presente nos artigos consultados e documentos recolhidos que estdo na base do
mesmo. Em seguida, o questiondrio foi traduzido para portugués por dois individuos com
elevado nivel de proficiéncia em Inglés e Portugués e foi tornado acessivel em formato

de papel nas duas linguas (Apéndice 1 e 2).
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Tabela 5.1 Elaborac¢ao e Composicio do Questionario

o ~ Fonte (Autor /
Constructos Objetivos Questoes Escalas AglO)
Experiéncia - Identificar e categorizar a Durante o atual periodo de férias teve alguma Dicotémica. (Ballantyne et al.,
turistica experiéncia turistica experiéncia memoravel ou inesquecivel no Algarve? 2011; Campos et
memoravel: memoravel no Algarve. . , 1 , al., 2016; Kim et
& Pode descrever, o mais detalhadamente possivel, a sua  Andlise do conteudo. al., 2012; Tung &
A . 4 . ’ ‘7 : 2 X b
experiéncia memoravel ou inesquecivel no Algarve? Ritchie, 201 1a)
Sentidos: Em que medida associa a sua experiéncia com os

seguintes atributos sensoriais?

- Classificar atributos
visuais.

Estético.
Atrativo.
Belo.
Bonito.

- Classificar atributos
auditivos.

Suave.

Sonante (soa bem).
Melodico.
Vibrante.

- Classificar atributos
gustativos.

Apetitoso.
Saboroso.
Apaladado.
Delicioso.

- Classificar atributos
olfativos.

Aromatico.

Bem cheiroso.
Perfumado.
Esséncia / fragancia.

- Classificar atributos tateis.

Confortavel.
Pratico.
Tranquilizante.

Boa forma / ergondémico.

Escala ordinal de Likert de 7 pontos:

1-discordo totalmente,
2-discor moderadamente,
3-discordo ligeiramente,

4-nem concordo nem discordo,

5-concordo ligeiramente,

6-concordo moderadamente,

7-concordo totalmente,
N/A-ndo aplicavel.

(Haase &
Wiedmann, 2018)
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Emogdes: Em que medida concorda com cada uma das seguintes

afirmacgdes relativamente as emocdes durante a sua
experiéncia?

- Avaliar estados de alegria. Senti-me feliz. Escala ordinal de Likert de 7 pontos: ~ (Hosany & Gilbert,
Senti satisfacdo. 1-discordo totalmente, 2010; Hosany et
Sentl entusiasmO. z-diSCOI' mOderadamente, al 5 20 1 5)
Senti alegria. 3-discordo ligeiramente,
Senti prazer 4-nem concordo nem discordo,

5-concordo ligeiramente,

~ Avaliar estados de amor. Senti afeto. 6-concordo moderadamente,
Senti carinho 7-concordo totalmente,
Senti ' N/A-ndo aplicavel.

enti amor.

Senti ternura.
Senti-me mimado.

- Avaliar estados de surpresa Senti deslumbramento.

positiva. Senti espanto.
Senti-me fascinado.
Senti inspiragao.
Senti surpresa.

Memorias: Em que medida concorda com cada uma das seguintes

afirmacgdes relativamente as recordacdes e vivacidade
das memorias da sua experiéncia?

- Aferir lembrangas /
recordagdes.

Quando recordo a experiéncia, sinto como se a
estivesse a reviver.

Quando recordo a experiéncia, consigo realmente
lembrar-me em vez de apenas saber que aconteceu.
Quando recordo a experiéncia, sinto que viajo de novo
a0 momento em que aconteceu e participo novamente
na experiéncia, ao invés de ser um simples
observador.

Escala ordinal de Likert de 7 pontos:

1-discordo totalmente,
2-discor moderadamente,
3-discordo ligeiramente,
4-nem concordo nem discordo,
5-concordo ligeiramente,
6-concordo moderadamente,
7-concordo totalmente,
N/A-ndo aplicavel.

(Kim, 2010; Kim
& Youn, 2017;
Sheen et al., 2001)
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- Aferir vivacidade das
memorias (processo de
reminiscéncia da memoria).

Quando recordo a experiéncia, consigo ouvi-la na
minha mente.

Quando recordo a experiéncia, consigo visualiza-la na

minha mente.
Quando recordo a experiéncia, consigo sentir as
emoc¢des que senti.

Quando recordo a experiéncia, recordar o local onde a

experiéncia ocorreu.

Experiéncia Como avalia cada uma das seguintes afirmagdes
turistica relativamente ao resultado da sua experiéncia?
memoravel:
- Avaliar a experiéncia Gostei verdadeiramente desta experiéncia Escala ordinal de Likert de 7 pontos:  (Kim, 2018; Kim et
turistica memoravel. (hedonismo). 1-nada importante, al., 2012)
Senti-me revigorado/revitalizado através desta 2-baixa importancia,
experiéncia (revitalizagdo). 3-pouco importante,
Aprendi algo sobre mim mesmo durante esta 4-neutro,
experiéncia (significado). 5-moderadamente importante,
Experimentei e conheci de perto a cultura local 6-muito importante,
(cultura local). 7-extremamente importante,
Vivenciei algo novo durante esta experiéncia (i.e. N/A-ndo aplicavel.
comida, atividades, etc.) (novidade).
Caraterizagdo - Caraterizar o perfil —  Género. Nominal. (Agapito et al.,
da amostra: sociodemografico da —  Idade. Ordinal. 2017,2014;
amostra. —  Estado civil. Nominal. Mendes et al.,
— Nacionalidade. Nominal. 2016; Oppermann,
— Habilitagdes literarias. Ordinal. 2000)
—  Ocupagdo profissional. Nominal.
— Familiaridade com o destino. Ordinal.

Fonte: Elaboragdo propria
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5.5. Amostra

Relativamente ao calculo da amostra, verifica-se que ndo existem dados concretos
relativamente a populacdo de turistas que tém uma experiéncia turistica memoravel
durante a sua estadia regido turistica do Algarve. Neste sentido, optamos pela formula (1)
sugerida por Levin 1987 (cit. por Levin & Fox, 2011) para definir a dimensdo minima da

amostra adequada ao estudo.

2
n=Za/2'p'q

E2 (M

Onde:

n Numero de individuos na amostra.

Z.;» Valor critico da distribuicdo normal standard que corresponde ao grau de
confianga desejado.

p Propor¢do da populacdo de individuos que pertencem a categoria em
estudo, isto ¢, individuos que tiveram uma experiéncia turistica memoravel
durante a sua estadia regido turistica do Algarve.

q Proporg¢ao da populagdo de individuos que nao pertencem a categoria em
estudo (q = 1 — p), ou seja, individuos que nao tiveram uma experiéncia
turistica memoravel durante a sua estadia regido turistica do Algarve.

E Margem de erro ou erro maximo de estimativa. Identifica a diferenga

maxima entre a propor¢do da amostra e a verdadeira propor¢do da

populacao (p).

Contudo, o nimero de individuos que tiveram (p) e o niimero de individuos que nao
tiveram (q) uma experiéncia turistica memoravel durante a sua estadia no Algarve sdo
desconhecidos e, como tal, substituidos por 0,25 e a dimensdo minima da amostra pode

ser calculada pela da formula (2) com recurso aos valores da seguinte tabela (Tabela 5.2):

72 1,°025
E

n=

)
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Tabela 5.2 Valores Criticos associados ao Grau de Confianca na Amostra

Grau de Confianga o Valor Critico Zy»
90% 0,10 1,645
95% 0,05 1,96
99% 0,01 2,575

Fonte: Levin 1987 (cit. por Levin & Fox, 2011)

Onde:
Zen 1,96
peq 0,25
E 0,05
(1,96)2. 0,25 3,8416. 0,25
= W <=>n= 0,0T<:> n = 384,16

3)

Assim, ap6s aplicacao da formula (3) referente aos valores criticos associados ao grau de
confian¢a na amostra, obtém-se o valor de 384,16, ou seja, a dimensdo minima desejavel
da amostra deve compreender 384 turistas aproximadamente (Levin, 1987; cit. por Levin

& Fox, 2011).

O tipo de amostragem utilizada neste estudo compreende uma amostragem nao-
probabilistica ou ndo-aleatoria por conveniéncia. A utilizagdo desta técnica de
amostragem prende-se fundamentalmente pelo desconhecimento que o investigador tem
do Universo do estudo (Levine, Stephan, & Szabat, 2016; Marbco, 2014; Hill & Hill,
2005). Primeiro, pela dificuldade em saber quais os turistas em estadia no Algarve que
tiveram uma experiéncia turistica memoravel. Segundo, pela incerteza nos turistas que se
prestam a responder ao questionario quando abordados pelo investigador. Terceiro, pelo

periodo concedido para a recolha dos dados corresponder a época baixa (entre 10 de
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novembro a 2 de dezembro de 2018) e, consequente, menor nimero de passageiros em

situacdo de embarque e desembarque no Aeroporto Internacional de Faro.

5.6. Procedimentos de Recolha dos Dados

5.6.1. Aplicacao Preliminar do Questionario

Por forma a garantir a aplicabilidade do questionario, a adequacdo dos contetidos e clareza
das questdes foi solicitado a um painel de especialistas o seu contributo para efetuarem
propostas de corre¢do ao referido instrumento. O painel de especialistas efetuou trés
rondas de correcdes ao questionario e compreendeu individuos das areas do turismo,
marketing e gestdo, nomeadamente, dois professores universitarios, trés gestores

hoteleiros e quatro alunos de doutoramento.

Efetuadas as corre¢des propostas pelo painel de especialistas foi solicitado
individualmente a trinta e trés turistas que respondessem ao questiondrio e que
manifestassem, a posteriori, as criticas e/ou dificuldades que encontraram durante o
preenchimento do mesmo, considerando a clareza das perguntas, o tempo total de
preenchimento, a omissao de alguma questao importante e o /ayout do questionario (Hill

& Hill, 2005; Lameiras, 2015).

Os turistas selecionados para o pré-teste foram escolhidos por conveniéncia, atendendo a
sua acessibilidade, rapidez, facilidade em responder e disponibilidade temporal (Hill &

Hill, 2005).

5.6.2. Recolha dos Dados

A recolha dos dados foi efetuada no Aeroporto Internacional de Faro apos a estadia dos
turistas no destino — Algarve. Deste modo, os turistas foram abordados pelo investigador
na zona das salas de embarque depois a realizacdo do check-in (Matos, 2014). Os

questionarios foram aplicados atendendo aos dias de maior trafego e concretamente mais
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partidas. Neste sentido, a recolha dos dados realizou-se ao sdbado e domingo, entre as 8

horas e as 18 horas, desde o dia 10 de novembro até ao dia 2 de dezembro de 2018.

Um total de 8728876 passageiros circularam no Aeroporto Internacional de Faro no ano
de 2017 (PORDATA, 2018). Destes, 4346157 passageiros foram em condicao de trafego
de embarque, 4335963 passageiros em trafego de desembarque e 46756 passageiros em
situacdo de transito direto (INE, 2018a). Existem outros indicadores estatisticos que
demonstram que no Aeroporto Internacional de Faro registou-se no ano de 2017 um
aumento de trafego de passageiros estrangeiros muito relevante, um total de 95% de
passageiros estrangeiros e uma maior percentagem de passageiros provenientes de

companhias aéreas estrangeiras, 96,7% passageiros (INE, 2018a).

Deste modo, através da andlise a figura 5.2, destaca-se que as nacionalidades dos
passageiros em condi¢do de embarque com maior predomindncia sdo os passageiros do
Reino Unido (40%) e da Republica da Irlanda (28%), 1435744 ¢ 1229729, respetivamente
(INE, 2018b). Também como ilustrado na figura 5.2, os passageiros de nacionalidade
Holandesa (8%; 308906), Alema (8%; 299993), Francesa (3%; 103793) e Portuguesa
(3%; 96005) apresentam menor expressdo em termos percentuais em situacdo de

embarque no Aeroporto Internacional de Faro (INE, 2018b).

Figura 5.2 Nacionalidade dos Passageiros Embarcados no Aeroporto Internacional
de Faro durante o Ano 2017

Portugal; 3%

Alemanha; 8%

Ve

Franga; 3%

Irlanda; 28%_/

\ Reino Unido;

Holanda; 8% 40%

Fonte: INE (2018b)
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Desta forma, o processo de recolha dos dados foi iniciado através da abordagem
individualizada do investigador ao turista na zona de embarque, que consistiu na
apresentacdo e identificacdo do investigador, na contextualizacdo do objetivo geral da
investigagdo, da importancia do contributo do turista para o desenvolvimento da mesma,
na clarifica¢do do carater de confidencialidade e anonimato da informagao recolhida e no
convite ao turista para participar no estudo. Posto isto, o questionario foi entregue ao(s)

turista(s) para preenchimento.

5.7. Analise dos Dados

Uma vez recolhida a totalidade dos questiondrios, a analise dos mesmos foi efetuada com
recurso a utilizagdo do software NVivo versdo 12 Plus, Statistical Package for Social
Sciences (SPSS) versdo 25.0 e SmartPLS versdo 3.2.7. A andlise contemplou técnicas
qualitativas: frequéncia de palavras e analise do contetido (e.g., Dias et al., 2017; Matos
et al., 2015; Matos, 2014) e técnicas de andlise quantitativa: estatistica descritiva e
estatistica inferencial (e.g., Buonincontri et al., 2017; Lin et al., 2017; Matos, 2014;
Zatori, 2013; Guerreiro, 2012).

5.7.1. Analise Qualitativa dos Dados

A andlise qualitativa dos dados foi realizada com recurso ao software NVivo e
compreendeu a técnica de andlise do contetido através da metodologia preconizada por
Bardin (1977; cit. por Bardin, 2016). Esta técnica de analise de contetido compreende trés
fases de andlise distintas (Figura 5.3), a fase da pré-andlise, a fase da exploragdo do
material e a fase do tratamento dos resultados (Mendes & Miskulin, 2017; Bardin, 2016;
Camara, 2013).
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Figura 5.3 As Trés Fases da Analise do Contetido
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ANALISE DE CONTEUDO
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Exploragao do Tatamento dos resultados: a

{
p - |

Pré-analise | i . " L ~

‘ material inferéncia e a interpretagdo
|

Fonte: Bardin (2016: 125) e Camara (2013: 183)

Segundo Bardin (2016), a fase da pré-analise comporta a organizacdo de todo o material.
Nesta fase foi realizada uma leitura flutuante as respostas dos turistas relativamente a
questdo — Pode descrever, o mais detalhadamente possivel, a sua experiéncia memoravel
ou inesquecivel no Algarve. Posteriormente, foi efetuada a selegdo dos questionarios a
serem considerados validos para a andlise e sistematizadas as ideias iniciais sobre a matriz
de codificacdo. Ainda nesta fase recorreu-se a transcri¢do de todas as respostas dos
turistas para o computador em formato Microsoft Office Word e em seguida os dados
foram exportados para o sofiware NVivo versdo 12 para se proceder a analise do

conteudo.

A segunda fase, concretamente, a fase de exploragdo do material foi realizada com
recurso ao software NVivo. Esta andlise foi iniciada através da consulta da frequéncia de
palavras e nuvem de palavras com o intuito de obter um plano generalizado dos dados.
Depois, as experiéncias foram categorizadas qualitativamente através da atribuicdo de
unidades de registo ou Nos (i.e. agrupadas por temas). A atribui¢do das unidades de
registo ou Nos foi efetuada por familiaridade no conteudo, “[...] procura-se congruéncias
e diferencas entre elas [...]” (Mendes & Miskulin, 2017: 1055). Neste sentido, o
agrupamento das experiéncias foi efetuado através da identificacdo do local onde a

experiéncia ocorreu — o palco da experiéncia (Kim, 2010; Kim ef al., 2012).

Na terceira fase da anélise compreendeu a fase do tratamento dos resultados, a analise de
contetido propriamente dita. Esta fase caraterizou-se pela construcdo e definicdo da
matriz de codificagao (Mendes & Miskulin, 2017; Bardin, 2016). A elaboragao da matriz
de codificacdo contemplou dois momentos distintos (Mendes & Miskulin, 2017; Bardin,

2016):
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(1) codificagao/classificacdo das experiéncias por diferenciacdo do contetudo (e.
g., “A visita a Igreja de Faro e a Cidade Velha de Faro — edificios muito bonitos
e bem preservados, foi memoravel” diferente de “Adorei o brilho e a
luminosidade do sol, [...]” e “A bondade, a gentileza, a disponibilidade das
pessoas é incomparavel” diferente de “Saltar de para-quedas a 4600 metros de

altura com a Algarve Skydive a aterrar em Alvor”),

(2) codificagao/classificacdo das experiéncias pelo reagrupamento por afinidade

“«“

do conteudo (e.g., “Estive a fazer um Bootcamp de fitness — magnificas condigoes,
excelente” idéntica a “Excelente semana em familia dedicada a praticar ténis e
golfe” e “Uma sessdo de Reiki no Spa, senti uma sensa¢do profunda de
relaxamento e de calma, ao mesmo tempo de libertagdo de stress com alivio da
mente [...]” idéntica a “Uma massagem Thai no Hotel Tivoli Victoria [...]

sensagdo de calme e muita tranquilidade”).

Neste sentido, a matriz de codifica¢do final resultou do reagrupamento sucessivo de
categorias com uma fraca especificidade numa categoria mais esclarecida e abrangente.
Segundo Bardin (2016), a construcdo e a defini¢do da matriz de codificacdo devera

cumprir um conjunto de cinco principios fundamentais, tais como:
- Exclusdo: cada experiéncia s6 pode fazer parte de uma categoria.

- Homogeneidade: ou o principio da exclusdo mutua, ou seja, cada experiéncia s6
pode ser classificada numa e s6 numa categoria, sendo excluida de todas as demais

categorias.

- Pertinéncia: as defini¢des das categorias da matriz de codificagdo devem ser

pertinentes para a investigagdo em causa.

- Objetividade e fidelidade: a definicdo das categorias deve refletir objetividade e
fidelidade, por forma a diminuir distor¢des e subjetividade do investigador

durante a codificagao.

- Produtividade: a qualidade das categorias da matriz de codificac¢do ¢ pragmatica

e produtiva quanto aos resultados fornecidos.
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Uma vez definida a matriz de codificagdo foram apresentados o niumero de referéncias
codificadas, a representagdo grafica da similaridade das categorias codificadas e a
apresentacdo de alguns excertos das referéncias da experiéncia turistica memoréavel no

Algarve.

5.7.2. Analise Quantitativa dos Dados

5.7.2.1. Estatistica Descritiva

A estatistica descritiva utilizada contou com a elaboracao de tabelas de frequéncias, com
o calculo do grau de concordancia, do grau de importancia e também com o célculo de
medidas de tendéncia central e de medidas de associagdo/correlagdo (Mardco, 2014;

McCormick, Salcedo, Peck, & Wheeler, 2017).

A aferi¢do do grau de concordancia dos atributos sensoriais, dos estados emocionais, dos
elementos memoraveis e do grau de importancia da experiéncia turistica memoravel foi
realizada através do agrupamento das trés ultimas categorias de resposta da escala de
concordancia (5-concordo ligeiramente, 6-concordo moderadamente e 7-concordo
totalmente) e do agrupamento das trés ultimas categorias de resposta da escala de
importancia (5-moderadamente importante, 6-muito importante e 7-extremamente
importante). A opgao do calculo do grau de concordancia e do grau de importancia visa,
basicamente, dotar o investigador com uma perspetiva mais abrangente ¢ com melhor
compreensdo face as variaveis em estudo (Matos, 2014; Pestana & Gageiro, 2014;
Guerreiro, 2012). O calculo do grau de concordancia e do grau de importancia foi
efetuado com base nas frequéncias de classificacdo dos atributos ao invés das médias,

dada a natureza ordinal da escala das varidveis em estudo (Pestana & Gageiro, 2014).

O célculo das medidas de tendéncia central foi efetuado com base na moda (Mo) e na
mediana (Me) (Mardco, 2014; Maroco, Campos, Vinagre, & Pais-Ribeiro, 2014). A
quantificagdo da intensidade e da direcdo da associacdo entre as varidveis em estudo foi
efetuada através do coeficiente de correlacdo de Spearman (Rs) para as variaveis ordinais,

tais como: escaldo etario dos turistas, numero de visitas ao Algarve, atributos sensoriais,
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estados emocionais, elementos memoraveis e dos elementos do resultado da experiéncia

turistica memoravel (Mardco, 2014; McCormick et al., 2017).

5.7.2.2. Modelaciao de Equacdes Estruturais utilizando o Algoritmo dos

Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM)

Com o intuito de verificar a validade das hipoteses de investigacdo propostas recorreu-
se a analise do algoritmo Partial Least Squares — Structural Equation Modeling (PLS-
SEM). Esta andlise foi efetuada através da utilizacdo do software SmartPLS (v.3.2.7)
atendendo a sua capacidade para trabalhar com modelos estruturais de analise mais
complexos (incluindo muitos constructos, indicadores e/ou relacdes modelares), com
base em modelos tedricos de perspetiva exploratoria, com o objetivo de compreender as
teorias formuladas e/ou explorar a complexidade entre as teorias apresentadas e, por
ultimo, para pesquisas que requerem valores das varidveis latentes para analise e
acompanhamento de outras varidveis (Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019; Hair, Hult,

Ringle, & Sarstedt, 2017).

A modelagdo através da técnica de analise do PLS-SEM faz a distingdo entre dois
modelos, 0 modelo de medida e o modelo estrutural, e recorre a avaliagdo em dois
momentos, primeiro a avaliagdo ao modelo de medida e depois ao modelo estrutural

(Ringle, Hair, Hult, & Sarstedt, 2017; Wong, 2013).

A figura 6.3 ilustra o diagrama da analise PLS-SEM e respetivo modelo estrutural,
modelo de medida, constructos, varidveis e indicadores (Wong, 2013). O modelo
estrutural (Inner Model) especifica as relagdes entre os constructos ou as variaveis
latentes, enquanto o modelo de medida (Outer Model) determina as relagdes entre os
constructos e os respetivos indicadores (Hair et al., 2017; Ringle et al., 2017; Wong,
2013). O modelo estrutural contempla varidveis latentes dependentes ou enddgenas e
variaveis latentes independentes ou exogenas (Figura 5.4). As variaveis latentes
dependentes (ou enddgenas) sdo explicadas por outras variaveis, as variaveis latentes
independentes (Hair et al., 2017). Por sua vez, as varidveis latentes independentes sdo

aferidas pelos respetivos indicadores (Hair et al., 2017).
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Figura 5.4 Modelo Estrutural versus Modelo de Medida no Diagrama de PLS-SEM
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Fonte: Wong (2013: 2)

No entanto, segundo Henseler ¢ Chin (2010), importa também averiguar a natureza
refletiva ou formativa das ligagdes que se estabelecem entre os indicadores e os
constructos (ou varidveis latentes). Deste modo, as ligacdes refletivas dizem respeito a
dire¢do das ligagdes do constructo para os indicadores, refletindo as alteragdes da variavel
latente como causa da relacdo com o indicador (i.e., modelo refletivo). O modelo
formativo contempla relagdes de direcdo inversa, ou seja, ligagdes dos indicadores para
a variavel latente (Henseler & Chin, 2010). Face as carateristicas da presente investigacao
o modelo proposto contempla um modelo do tipo refletivo, composto por 11 (onze)

constructos ou variaveis latentes e 47 (quarenta e sete) indicadores refletivos.

Como anteriormente referido a modelacao através da técnica do PLS-SEM faz a distin¢ao
entre dois modelos e avaliagdo em dois momentos (Ringle et al., 2017; Wong, 2013).
Assim, num primeiro momento efetua-se a analise ao modelo de medida (Figura 5.5) e
depois aferiu-se o modelo estrutural (Figura 5.6) conforme ilustrado nas figuras

subsequentes (Hair et al., 2019, 2017; Ringle et al., 2017).

Neste sentido, o modelo de medida (Figura 5.5) foi avaliado em termos da estimacao do

modelo de medida refletivo (loadings dos indicadores) e da confiabilidade da consisténcia

144



CAPITULO 5 - METODOLOGIA

interna (coeficiente de consisténcia interna compdsita). Em seguida, foi avaliada a
validade convergente do modelo de medida, através da estatistica 7" e da varidncia media
extraida. Por ultimo, foi avaliada a validade discriminante, por meio do critério de
Fornell-Larcker, cross-loadings e do racio de correlagdo de heterotrait-monotrait

(HTMT).

Figura 5.5 Avaliacdo do Modelo de Medida — Outer Model
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(Continuagao da visualiza¢ao)
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Fonte: Adaptado de Hair et al. (2019, 2017); Ringle et al. (2017); Ringle, Silva e Bido
(2014); Wong (2013); Henseler e Chin (2010)
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O modelo estrutural (Figura 5.6) foi avaliado em termos dos coeficientes do modelo
estrutural através da estatistica T, do coeficiente de determinacdo (R?) e da capacidade

preditiva do Modelo (por meio do indice de Stone-Geisser).

Figura 5.6 Avaliacdo do Modelo Estrutural — Inner Model

Path Coefficients
[

\ ‘[5) Analise dos Coeficientes Modelo Estrutural - ]

i ‘ (Atra\'és da estatistica T]

| X

“ “[p > 1,645 (nivel sigificincia 5%)]

|| 6) Analise dos Coeficiente de Determinacio, R2 -
Coefficients Determination

" (RZ =ou>0,67: .—\ceiui\'el)
|
|

‘\ [RZ 0,332 0,19: .\Iodera(lo]

[RZ <0,19: FracoJ

[7) Capacidade Preditiva do Modelo - Predictive ]

Relevance of the Model
|

“[indice Stone-Geisser, Q2 - Técnica Blin(lfolding]

e
1 Q2 0,02: Re(lulida)
|G

\
| Q2 0,15: Média l
\

Ve
Q2 0.35: Elevada)
\

Fonte: Adaptado de Hair et al. (2019, 2017); Ringle et al. (2017); Ringle, Silva e Bido
(2014); Wong (2013); Henseler e Chin (2010)

147



CAPITULO 6 —- RESULTADOS E DISCUSSAO

CAPITULO 6

RESULTADOS E DISCUSSAO

148



CAPITULO 6 —- RESULTADOS E DISCUSSAO

6. RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo corresponde a apresentagao e discussao dos resultados do estudo. Este
inicia-se com a apresentacdo dos resultados do pré-teste do questionario, a descri¢do da
amostra e apresentagdo dos resultados qualitativos do estudo através da definicao da
matriz de codificacdo — identificacdo das categorias da experiéncia, do nimero de
referéncias codificadas e da apresentacdo de alguns excertos das referéncias da

experiéncia turistica memoravel no Algarve.

Neste capitulo sdo exibidos ainda os resultados quantitativos do estudo e, consequente,
apresentacdo dos dados relativos aos atributos sensoriais, aos estados emocionais,
elementos memoraveis e os elementos de resultado que constituem uma experiéncia
turistica memoravel no Algarve. No atual capitulo pretende-se também testar a
capacidade do modelo conceptual proposto para aferir a relagdo entre os trés principais
constructos (sentidos, emog¢des ¢ memorias) na construcdo da experiéncia turistica

memoravel através do PLS-SEM.

6.1. Analise Exploratoria do Questionario

Os turistas selecionados para o pré-teste foram escolhidos por conveniéncia, atendendo a
sua acessibilidade, rapidez, facilidade em responder e disponibilidade temporal (Hill &
Hill, 2005). Os respondentes que participaram no pré-teste encontravam-se em estadia no
resort Four Seasons Fairways na Quinta do Lago e no resort Vale do Lobo entre o periodo

de 15 de setembro a 10 de outubro de 2018.

A amostra do pré-teste foi constituida por 33 turistas (n=33), 17 do género masculino
(51,5%) e do género 16 feminino (48,5%), com as seguintes carateristicas
sociodemograficas predominantes (Tabela 6.1): faixa etaria entre os 41 a 50 anos
(27,3%), casados ou em unido de facto (69,7%), a trabalharem por conta de outrem
(45,5%), com mais de 3 visitas ao Algarve (69,7%), com habilitagdes literarias de nivel
académico (63,6%) e de nacionalidades Portuguesa (30,3%), Irlandesa (27,3%) e Reino

Unido (21,2%), como as mais representativas.
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Tabela 6.1 Carateristicas Sociodemograficas da Amostra do Pré-teste

n %
Masculino 17 51,5
Género
Feminino 16 48,5
18 a 21 anos 1 3,0
21 a 30 anos 2 6,1
31 a 40 anos 7 21,2
Faixa etaria
41 a 50 anos 9 27,3
51 a 60 anos 6 18,2
mais 61 anos 8 242
Solteiro/a 7 21,2
Estado civil Casado/a ou Unido facto 23 69,7
Divorciado/a 3 9,1
P/ conta outrem 15 45,5
P/ conta propria 10 30,3
Ocupacio Estudante 2 6,1
Reformado/a 5 15,2
Doméstico/a 1 3,0
1? visita 1 3,0
Familiaridade com o~ 2° Visita 3 9.1
Algarve 3% visita 6 18,2
mais 3 visitas 23 69,7
Basico 2 6,1
Habilitagoes literarias  Secundario 10 30,3
Superior 21 63,6
Portugal 10 30,3
Franca 3 9,1
UK 7 21,2
Nacionalidade
Irlanda 9 27,3
Alemanha 2 6,1
Outra 2 6,1

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS
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Os resultados do pré-teste ndo motivaram qualquer proposta de alteragdo ao questionario.
Deste modo, o questiondrio foi considerado apto para ser utlizado como instrumento de

recolha dos dados para o estudo.

6.2. Carateristicas Sociodemograficas da Amostra

Um total de 515 questionarios foram recolhidos. Destes, 409 questionarios apresentavam
menos de 15% de casos omissos ¢ foram considerados validos (Hair, Black, Babin, &
Anderson, 2014), 65 invalidos e em 41 questionarios os turistas afirmaram nio terem

vivenciado nenhuma experiéncia turistica memoravel ou inesquecivel no Algarve.

A amostra do estudo foi constituida por 409 turistas, 204 do género masculino (49,9%) e
205 do género feminino (50,1%). Na sua maioria os respondentes (Tabela 6.2) tinham
mais de 61 anos (26,4%), casados ou em unido de facto (63,1%), trabalham por conta de
outrem (49,9%), visitaram mais de 3 vezes a regido turistica do Algarve (42,7%), com
habilitagdes literarias de nivel superior/académico (64,1%) e sdo de nacionalidade

Britanica (52,8%).
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Tabela 6.2 Carateristicas Sociodemograficas da Amostra

n %

Género Masculino 204 499
Feminino 205 50,1

18 a21 anos 8 2,0

21 a 30 anos 61 14,9

31 a 40 anos 70 17,1

Faixa etaria 41 a 50 anos 67 16,4
51 a 60 anos 92 22,5

mais 61 anos 108 26,4

Nao Respondeu (N/R) 3 0,7

Solteiro/a 107 26,2

Casado/a ou Unido facto 258 63,1

Estado civil Divorciado/a 31 7,6
Viavo/a 8 2,0

Outro 5 1,2

C/ outrem 204 49,9

C/ propria 62 15,2

Estudante 20 49

Ocupacio Reformado/a 109 26,7
Doméstico/a 2,0

Desempregado/a 1,0

Outra 0,5

1? visita 97 23,7

2% visita 60 14,7

Visita(s) Algarve 3% visita 57 13,9
mais 3 visitas 193 472

N/R 2 0,5

Basico 5 1,2

Habilitagoes literarias Secun.dério 136 333
Superior 262 64,1

N/R 6 1,5

Portugal 28 6,8

Espanha 5 1,2

Franca 20 4,9

Nacionalidade Uk 216 228
Irlanda 62 15,2

Holanda 16 39

Alemanha 31 7,6

Outra 31 7,6

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS
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Como ilustrado na tabela 6.2, verifica-se uma elevada supremacia de sujeitos com
nacionalidade oriunda do Reino Unido. Estes dados podem ser justificados pelo nimero
de Paises que compdem o Reino Unido da Gra-Bretanha, ou seja: Inglaterra, Escocia,
Pais de Gales, Irlanda do Norte e Ilha de Homem. Por outro lado, segundo o INE (2018a:
140), o nimero de passageiros embarcados no Aeroporto Internacional de Faro no ano de
2017 com destino para o Reino Unido foi de 51% (2183782 passageiros) do trafego total
de passageiros em situacdo de embarque. Por fim, estudos com técnica de amostragem
por conveniéncia parecem mais suscetiveis de refletirem este tipo de amostras com maior
predominancia de uma carateristica relativamente a outras (e.g., os estudos realizados por

Agapito et al., 2017, 2014; Lameiras, 2015).

6.3. Analise Qualitativa dos Resultados

Com o objetivo de identificar a experiéncia turistica memoravel, incluiu-se no
questionario uma pergunta de resposta aberta aos turistas. A pergunta colocada aos
turistas foi a seguinte: Pode descrever, o mais detalhadamente possivel, a sua experiéncia
memoravel no Algarve. Posteriormente, através do sofiware NVivo e WordClouds a
questao foi analisada através de uma consulta de frequéncia de palavras e correspondente

nuvem de palavras.

A nuvem de palavras representada na figura 6.1 consiste numa representagao grafica que
mostra a frequéncia das palavras relativas as descri¢des dos respondentes face a questao
anterior. Deste modo, quanto maior a frequéncia de uma palavra, maior a sua
representacdo na nuvem e mais chamativa a sua exposi¢do. Na constituicdo da nuvem as
palavras aparecem em fontes de varios tamanhos, indicando o que ¢ mais relevante e o
que ¢ menos relevante no contexto das descri¢cdes das experiéncias turisticas memoraveis

por parte dos respondentes.
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Figura 6.1 Nuvem de Palavras da Descricdo da Experiéncia Memoravel no Algarve
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Fonte: Elaboracdo propria com base no open source software WordClouds.com

Por meio da consulta de frequéncia de palavras verificamos que existem varias referéncias
a gastronomia, residentes, locais, golfe, hospitalidade, praias, clima, caminhadas,
falésias e paisagem. Optamos assim, pela identifica¢do da experiéncia turistica atendendo
ao palco onde a experiéncia foi vivenciada. Deste modo, as categorias ou NOs

correspondem ao palco da experiéncia.

Pine e Gilmore (2014) mencionam que a inovag¢ao mais determinante na era da economia
das experiéncias passa pela adogdo de palcos das experiéncias como um teatro. Nestes
palcos, cada sujeito ¢ um personagem (os turistas, colaboradores, residentes locais, ...)
que representa um determinado papel (com fungdes especificas em palco) durante o
tempo em que a pega sobe ao palco (o local onde ocorre a experiéncia e/ou se realiza o
servigo). Neste sentido, “[...] a utilizacdo, de forma intencional, dos servigos como um
palco [...]” para a encenacdo da experiéncia, estimula o envolvimento dos turistas e
contribui para a criagdo de uma experiéncia turistica memoravel (Pine & Gilmore, 1999:

11).
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A interpretacdo da experiéncia turistica reveste-se de um carater pessoal, ao nivel
sensorial, emocional e memoravel (Oh et al., 2007), onde a interagdo entre servigo € o
turista (Caru & Cova, 2003) permite a criagdo e consumo das experiéncias em simultaneo
(Matos et al., 2015). Como tal, a conjugacdo destes fatores (pessoal, relacional e
momentaneo) durante o consumo das experiéncias “encenadas em palco” implica que os
turistas e todos aqueles que nela participam criem lacos e significados que resultem na
constru¢ao de experiéncias turisticas memoraveis ou na reformulacdo das experiéncias

memoraveis anteriores (Matos et al., 2015).

No entanto, a singularidade do palco onde ocorre a agdo contribui amplamente para a
constru¢dao ou reformulagdo da experiéncia turistica memoravel, tais como: sol e mar
(Poczobut, 2016; Stasiak, 2013), natureza (Bimonte & Faralla, 2014; Kim & Thapa, 2018;
Agapito et al., 2014; Kastenholz et al., 2012, 2017; Kastenholz & Lima, 2011), desporto
e atividade fisica (Ayazlar, 2015; Klaus & Maklan, 2011; Lee et al., 2013, 2012),
patrimoénio e cultura (Barnes et al., 2016; Campos et al., 2017; Goggin et al., 2017,
Jelincic & Senkic, 2017; Lee, 2015; Semrad & Rivera, 2018; Ung & Vong, 2010), golfe
(Azevedo, 2009; Klaus & Maklan, 2011; Stasiak, 2013), satide e bem-estar (Cain, Busser,
& Baloglu, 2016; Lo & Wu, 2014; Poczobut, 2016), gastronomia e vinhos (Martins et al.,
2017; Saayman & Merwe, 2015; Vale, 2014; Vo Thanh & Kirova, 2018) e alojamento e
hotelaria (Ali et al., 2014; Cetin & Walls, 2016; Khan, Garg, & Rahman, 2015).

Na tabela 6.3 ¢ apresentada a defini¢do final das categorias de anélise ou das categorias
de classificagdo das experiéncias turisticas e a listagem dos respetivos critérios de
inclusdo, com base na técnica de desenvolvida por Bardin em 1977 e utilizada noutros
trabalhos (Mendes & Miskulin, 2017; Bardin, 2016; Camara, 2013; Pais, Vasconcelos, &
Capitdo, 2012; Farago & Fonfonca, 2007).
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Tabela 6.3 Defini¢ao das Categorias de Classificacdo das Experiéncias Turisticas e
Respetivos Critérios de Inclusido

Palcos / Categorias de Critérios de incluséo:

classificacio:
Sol e Mar Praia, mar, clima, sol, luz e luminosidade.
Satde e Bem-estar SPA, Reiki, Watsu, massagem e terapia.

Cidade, lugar, ruas, arquitetura, palécio, castelo, igreja,
mercado, feira, artesanato, destilaria, cultura,
hospitalidade, pessoas locais, residentes, seguranga,
atenciosos, acolhedores, amistosos, simpatia e tradi¢ao.

Patrimonio e Cultura Local

Paisagem, Algar, falésia, costa, litoral, gruta, natureza,

Natureza ~ .
observacgao de aves, safari, flora e fauna

Golfe Golfe.

Gastronomia, restaurante, tasca, comer, almogo, jantar,

Gastronomia e Vinhos .
vinho e esplanada.

Surf, skydive, caminhada, stand up paddie (SUP),

D rto e Ativi Fisica SR
esporto ¢ Atividade Fisic desporto, ténis, ciclismo, fitness e bootcamp.

Alojamento Estadia, hotel, resort, hospedado e alojamento.

Fonte: Elaboragao propria

Uma vez definida a versdo final das categorias de analise das experiéncias turisticas e a
listagem dos respetivos critérios de inclusdo procedeu-se a codificacdo das mesmas em

Nés por meio do software NVivo (Tabela 6.3).

A tabela 6.4 mostra-nos a distribuicdo do numero de referéncias codificadas (488
referéncias), pelas categorias das experiéncias (8 Nos), atendendo, ao palco da

experiéncia descrito pelos turistas.

Tabela 6.4 Frequéncia (f) de Referéncias Codificadas por Categoria ou N6

Identificacdo das Categorias (N6s) fReferéncias
Patrimonio e Cultura Local 150
Sol e Mar 86
Natureza 68
Gastronomia e Vinhos 66
Desporto e Atividade Fisica 46
Golfe 36
Alojamento 30
Saude e Bem-estar 6
TOTAL: 488

Fonte: Elaboragao propria com base no sofiware NVivo
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Como se pode verificar através da leitura da tabela 6.4, o numero de referéncias
codificadas (/=488) foi superior ao nlimero de turistas (409 turistas). Estes dados revelam
que existiram turistas que identificaram mais do que uma experiéncia memoravel. Como
tal, o principio da exclusdo e o principio da homogeneidade da técnica de analise do
contetido foram respeitados, ou seja, cada experiéncia fez parte apenas de um e s6 um N6

ou categoria (Bardin, 2016).

A tabela 6.4 permite ainda verificar que a categoria da experiéncia memoravel com mais
referéncias codificadas corresponde aos palcos experienciais relacionadas com o
patrimonio e cultura local (f=150), seguindo-se a categoria de so/ e mar (f=86), natureza
(7=68), gastronomia e vinhos (f=66), desporto e atividade fisica (f=46), golfe (f=36),
alojamento (f=30) e, finalmente, saude e bem-estar (f=6).

Estudos anteriores demonstram que as experiéncias construidas em palcos de so/ e mar
(praia, sol, clima, mar, ...) parecem ser os cenarios mais frequentemente experienciados
pelos turistas no Algarve (Dias et al., 2017; Matos, 2014; Mendes ef al., 2010), uma vez
que o produto sol e mar ¢ um dos principais produtos turisticos do destino (CCDR
Algarve, 2007; Fazenda, 2015). No entanto, os dados do estudo ndo refletem essa mesma
realidade (i.e., palco experiencial patrimonio e cultura local foi o mais referido pelos
respondentes), provavelmente, atendendo a época do ano em que se efetuou a recolha dos
dados, entre 10 de novembro até¢ ao dia 2 de dezembro de 2018 (época baixa —

outono/inverno).

O software NVivo permite ainda agrupar as categorias das experiéncias por afinidade de
codificacdo. A figura seguinte (Figura 6.2) permite visualizar as relacdes entre os
diferentes palcos experienciais e melhor compreender as suas relagdes. As experiéncias
construidas nos palcos de natureza e de desporto e atividade fisica assumem bastante
similaridade. Por outro lado, as experiéncias turisticas memoraveis construidas nos palcos
de alojamento e de saude e bem-estar também exibem bastante afinidade. Por fim, um
terceiro grupo que compreende os palcos experienciais de gastronomia e vinhos e de sol

e mar como palcos favoraveis a ocorréncia de experiéncias turisticas memoraveis.

157



CAPITULO 6 —- RESULTADOS E DISCUSSAO

Figura 6.2 Categorias da ETM por Afinidade de Codificacdo
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Fonte: Elaboragao propria com base no sofiware NVivo

A andlise destes dados pode sugerir que os palcos agrupados por similaridade parecem
ser mais vezes partilhados pelos turistas na construg@o das suas experiéncias memoraveis.
Assim, existem palcos experienciais que produzem experiéncias turisticas memoraveis
quando vivenciadas em separado (golfe ou patrimonio e cultura local) e outros palcos
experienciais que também parecem produzir experiéncias memoraveis quando integradas
no mesmo periodo de férias (desporto e atividade fisica + natureza, gastronomia e vinhos

+ sol e mar, alojamento + saude e bem-estar).

A andlise mais detalhada das categorias/palcos das experiéncias turisticas memoraveis
realizou-se através da apresentacdo de dados relativos a distribui¢do das categorias
atendendo ao género, escaldo etario, nacionalidade, estado civil e numero de visitas dos

turistas ao destino Algarve.

A figura 6.3 ilustra a relacdo entre o palco da experiéncia e o género dos turistas. A
visualizacdo da figura 6.3 permite concluir que as turistas do género feminino referem
como memoraveis as experiéncias que ocorrem em palcos como: patrimonio e cultura
local (f=82), gastronomia e vinhos (f=39), natureza (f=38), desporto e atividade fisica
(f=24) e saude e bem-estar (f=4). Por sua vez, os turistas do género masculino indicam
que as experiéncias turisticas memoraveis ocorrem, predominantemente, em palcos

relacionados com o sol e mar (=45), golfe (f=25) e alojamento(f=20).
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Figura 6.3 Distribuicio das Categorias das Experiéncias por Género
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Fonte: Elaboragdo propria com base no sofiware NVivo

Na tabela 6.5, apresenta-se a relagdo entre o palco da experiéncia e a faixa etdria dos
turistas. Os dados apresentados na tabela 6.5 permitem verificar que todos os turistas,
independentemente do escaldo etario, referem que as experiéncias memoraveis estdo
associadas ao palco de patrimonio e cultura local. No entanto, os turistas representados
nos dois escaldes etarios mais elevados, 51 a 60 anos e mais de 61 anos, referem também

como memoraveis as experiéncias associadas ao palco de sol e mar.

Tabela 6.5 Distribuicdo das Categorias das Experiéncias por Escaldao Etario

Categorias / Nés <21 21a30 31a40 41a50 51a60 >61

anos anos anos anos anos anos

Sol e Mar 3 13 13 11 25 19
Saude e Bem-estar 0 1 0 2 2 1

Patrimonio e Cultura Local 2 17 24 23 39 47
Natureza 1 13 11 16 11 16
Golfe 0 6 6 5 8 11
Gastronomia e Vinhos 1 8 15 11 16 16
Desporto e Atividade Fisica 0 9 11 11 7 8

Alojamento 0 4 6 5 5 12

Fonte: Elaboragao propria com base no sofiware NVivo
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Os turistas nas faixas etarias dos 41 a 50 anos e dos 21 a 30 anos indicam, além do palco
de patrimonio e cultura local, as experiéncias memoraveis associadas ao palco de
natureza. Por ultimo, as experiéncias memoraveis construidas nos palcos de patrimonio
e cultura e gastronomia e vinhos foi mais vezes apontado pelos turistas no escaldo etario

dos 21 a 30 anos.

A andlise da distribuicao dos palcos das experiéncias turisticas memoraveis em relagao a

nacionalidade dos turistas esta traduzida na tabela 6.6.

Tabela 6.6 Distribuicio das Categorias da Experiéncia por Nacionalidade

Categorias / Nos PT FR 1IE DE UK NL ES Outra
Sol e Mar 9 4 9 7 48 3 1 4
Satide e Bem-estar 1 0 2 1 2 0 0 0
Patrimoénio e Cultura Local 5 6 29 13 83 7 1 9
Natureza 3 4 13 2 35 1 1 10
Golfe 0 2 1 1 22 4 0 6
Gastronomia e Vinhos 3 6 11 8 33 1 1 5
Desporto ¢ Atividade Fisica 4 3 8 3 21 2 2 3
Alojamento 1 0 6 2 21 1 0 1

Fonte: Elaboragao propria com base no sofiware NVivo

De um modo geral, quase todas as nacionalidades dos respondentes associam as
experiéncias memoraveis ao palco de patrimonio e cultura local. Contudo, os turistas de
nacionalidade portuguesa referem que as experiéncias turisticas memoraveis sio
fortemente marcadas pelo palco de sol e mar. Os respondentes de nacionalidade francesa
indicam maior relevancia das experiéncias memoraveis associadas ao palco de
gastronomia e vinhos. Os turistas que compreendem o conjunto de outras nacionalidades
consideram o palco de natureza como mais relevante na construgdo das experiéncias

turisticas memoraveis.

Na tabela 6.7 resume a distribui¢do dos palcos da experiéncia turistica memoravel pelo
estado civil dos turistas. Neste caso, o palco de patrimonio e cultura local continua a ser

o palco mais referido pelos turistas casados/unido de facto e solteiros na constru¢ao da
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experiéncia turistica memoravel. Por sua vez, os turistas divorciados indicam

maioritariamente como memoraveis as experiéncias associadas ao palco de sol e mar.

Tabela 6.7 Distribuicio das Categorias da Experiéncia por Estado Civil

Categorias / Nos Divorciado/a  Solteiro/a Cas.:ido/a " Vidvo/a Outro
Uniéo facto

Sol e Mar 10 24 46 3 2
Satide e Bem-estar 0 0 6 0 0
Patrimoénio e Cultura Local 6 36 104 5 2
Natureza 5 22 40 0 2
Golfe 4 9 22 0 1
Gastronomia e Vinhos 6 12 50 0 0
Desporto ¢ Atividade Fisica 2 14 29 1 0
Alojamento 1 8 23 0 0

Fonte: Elaboragdo propria com base no sofiware NVivo

A tabela 6.8, por sua vez, apresenta a distribuicdo dos palcos das experiéncias
memoraveis atendendo ao nimero de visitas dos turistas ao destino Algarve. Da andlise
a tabela seguinte, identifica-se mais uma vez, que todos os respondentes referem que as
experiéncias memoraveis estdo associadas ao palco de patrimonio e cultura local,

independentemente do niamero de visitas ao Algarve.

Tabela 6.8 Distribuicao das Categorias da Experiéncia por Numero de Visitas

Categorias / Noés ‘v‘::l‘tsai 3tvisita 2%visita 1°visita  N/R
Sol e Mar 47 11 10 17 0
Satide e Bem-estar 5 0 0 1 0
Patrimoénio e Cultura Local 70 18 23 41 1
Natureza 22 9 8 29 1
Golfe 16 11 4 5 0
Gastronomia e Vinhos 35 7 13 12 1
Desporto e Atividade Fisica 21 7 7 10 1
Alojamento 18 3 2 9 0

Fonte: Elaboragao propria com base no sofiware NVivo
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No entanto, apesar de existirem turistas que afirmam terem visitado o Algarve mais de 3
vezes, o destino ainda continua a proporcionar experiéncias turisticas memoraveis em

todos os palcos, nomeadamente no palco de patrimonio e cultura local.

Em seguida, com o objetivo de descrever melhor as experiéncias turisticas memoraveis,
sdo apresentadas algumas transcri¢des efetuadas pelos turistas. Assim, as descri¢des dos
turistas relativamente ao palco da categoria de patrimonio e cultura local, destacam-se as

seguintes transcrigoes:

“A visita a Igreja de Faro e a Cidade Velha de Faro — edificios muito bonitos e

bem preservados, foi memoravel.” (Turista 101)

“A visita a Cidade Velha de Aljezur, muitos degraus, ruas estreitas e uma vista

deslumbrante do Castelo” (Turista 121)

“Visitei a Cidade de Lagos e fiquei encantado com a beleza do lugar. Ambiente

muito limpo e arquitetura bem preservada” (Turista 141)

“O melhor momento passado no Algarve é reencontrar pessoas magnificas e
muito hospitaleiras [...] A maior riqueza é a seguranga que se sente nas ruas e

em qualquer lugar, é uma experiéncia inesquecivel.” (Turista 109)
“A visita ao Paldcio de Estoi foi magnifica” (Turista 167)

“Lagos um lugar muito especial, principalmente, pela Cidade Velha, [...] e pela

hospitalidade dos residentes locais.” (Turista 114)

“[...] a hospitalidade natural dos residentes locais” (Turista 115)

“[...] os residentes locais sdo muito amigaveis e calorosos.” (Turista 126)
“A hospitalidade e simpatia dos residentes locais” (Turista 154)

“A bondade, a gentileza, a disponibilidade das pessoas é incomparavel!”

(Turista 16)

““

nesquecivel durante as minhas férias foi a hospitalidade dos residentes locais,

sdo pessoas surpreendentes” (Turista 170)
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“As pessoas estdo sempre dispostas a ajudar e sdo muito hospitaleiras” (Turista

252)

“Gostei muito de uma excursdo chamada “A descoberta da historia do Algarve”

e, principalmente, de visitar o Castelo de Silves” (Turista 384)

“Excelente destino com pessoas muito educadas e amigaveis que nos fazem sentir

bem-vindos [...] " (Turista 42)

“A cidade de Loulé foi a melhor surpresa nos trés dias da visita. Gostei muito do

Mercado de Loulé e da cultura que a cidade emana” (Turista 326)

“Desta vez regressamos a Lagos, é uma das nossas cidades preferidas [...] Lagos

um lugar muito especial, principalmente, pela Cidade Velha” (Turista 408)

Os resultados da andlise do conteudo relativamente ao palco experiencial da categoria de
patrimonio e cultura local, verifica-se que os respondentes identificam o local/palco,
contudo, ndo especificam qualquer detalhe arquitetonico. Estes resultados encontrados
sdo distintos do estudo realizado por Dias et al. (2017) na medida em que os turistas
especificam os detalhes arquitetdnicos, tais como, as chaminés tipicas do Algarve, o

barrocal, a arquitetura mourisca, etc.

Os resultados encontrados no presente estudo sdo similares a estudos anteriores no que
concerne ha presenca de uma cultura local de hospitalidade, com descri¢des ligadas aos
residentes locais, tais como: pessoas com grande sentido de hospitalidade, educadas,
simpaticas, amaveis, [...] bondade, gentileza, [...] (Mendes et al., 2016; Matos, 2014;
Matos, Mendes, & Pinto, 2013).

As descri¢des das experiéncias turisticas construidas no palco de sol e mar mostram as

seguintes narracdes dos turistas:

“[...] sol durante varias horas do dia. A luminosidade intensa e clara faz-me

sentir mais ativo, feliz e alegre. Clima fantastico!” (Turista 10)

2

“Um clima solarengo e vibrante, [...] o sol, a luminosidade sdo diferentes |[...]

(Turista 16)

“Bom clima [...] magnifico” (Turista 108)
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“Um sol luminoso e a praia magnifica.” (Turista 125)

“Adorei o brilho e a luminosidade do sol, [...] " (Turista 143)
“[...] as melhores praias da Europa.” (Turista 58)

“Inesquecivel azul do céu.” (Turista 47)

“dAs praias do Barlavento Algarvio sdo magnificas” (Turista 262)

“dAs parias [...] o mar sdo a beleza que mais perdura na minha memoria” (Turista

30)

“A praia estava quase deserta, sol refletia a luminosidade no mar e a agua

razoavel para umas bracadas — memoravel.” (Turista 348)

As experiéncias de so/ e mar sio amplamente referenciadas em estudos anteriores
realizados no Algarve (Agapito et al., 2017, 2014; Dias et al., 2017; Matos et al., 2013).
Assim, parece coerente que os resultados deste estudo tenham como um dos principais
palcos das experiéncias o palco de so/ e mar, quer pelas referéncias ao mar e as praias,

quer pelas referéncias ao sol, a luminosidade e ao bom clima.

As experiéncias classificadas no palco da categoria de desporto e atividade fisica

apresentam as seguintes descrigdes:
“Magnificas caminhadas” (Turista 116)

“Saltar de para-quedas a 4600 metros de altura com a Algarve Skydive a aterrar

na praia em Alvor” (Turista 133)
“[...] o mar é perfeito da fazer surf” (Turista 160)

“Grandes caminhadas a ouvir [...] " (Turista 202)

«

azer caminhadas e andar de bicicleta [...] " (Turista 28)

azer caminhadas [...], e sentir a agua fresca nos pés” (323)

“Primeira vez que pilotei uma mota de dgua, emogdo forte e muita adrenalina”

(Turista 218)
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“Excelente semana em familia dedicada a praticar ténis e golfe” (Turista 247)

“Efetuar o trajeto de bicicleta [...] boa forma de conhecer os caminhos menos

turisticos do Algarve, rodeado de laranjeiras” (Turista 249)

“Estive a fazer um Bootcamp de fitness — magnificas condic¢oes, excelente”

(Turista 87)

O palco experiencial de desporto e atividade fisica ndo foi referenciado em estudos
anteriores, deste modo, ndo € possivel estabelecer qualquer paralelo. A identificacdo deste
palco reflete o carater inovador e exploratério do estudo. Contudo, no estudo realizado
por Matos et al. (2013), foi identificada a categoria de parques aquaticos, a qual podera
ser incluida em futuras pesquisas no palco de desporto e atividade fisica. No presente
estudo ndo existiu nenhuma referéncia a parques aquaticos, uma vez que se trata de época
baixa (Outono/Inverno) e, como tal, ndo ¢ um produto turistico procurado nesta época do

ano.

As experiéncias identificadas como criadas no palco de saude e bem-estar apresentam as

seguintes descri¢des dos turistas:

“O momento memoravel ocorreu no Spa em Vale do Lobo no inicio das minhas
férias. [...] sofro de ansiedade extrema na dgua e fui persuadida a ir para a
piscina do Spa para realizar sessoes de relaxamento na dgua (terapia Watsu).
Para o final da sessdo eu estava extremamente relaxada, talvez seja eu possivel
ter adormecido, recordei boas memorias da minha infdancia e dos meus amigos e

tornaram-se tdo reais que me esqueci onde estava!” (Turista 9)

“Uma sessdo de Reiki no Spa, senti uma sensa¢do profunda de relaxamento e de
calma, ao mesmo tempo de libertagdo de stress com alivio da mente [...] Foi
inesquecivel pelo profundo relaxamento até ai nunca sentido. [...] a voz suave e
calmante da terapeuta me induzia a um estado zen, ao ponto de me conseguir
transportar para um sonho de regressdo a infdncia, senti-me novamente com a

liberdade de ser crianga, saltar, correr, [...] " (Turista 32)
“A experiéncia no Spa do Hilton em Vilamoura” (Turista 37)

“O Serenity Spa no Pine Cliffs Resort foi fantastico” (Turista 159)
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“Uma massagem Thai no Hotel Tivoli Victoria [...] sensag¢do de calme e muita

tranquilidade” (Turista 302)

O palco experiencial de saude e bem-estar também ndo foi referenciado em estudos
anteriores. Assim, ndo ¢ possivel estabelecer qualquer compara¢do. No entanto, a
identificacdo deste palco pode advir como consequéncia do periodo de recolha dos dados.
Uma vez que a recolha dos dados foi realizada no periodo de Outono e Inverno (novembro
e dezembro), época baixa para os tradicionais produtos turisticos da regido, emergem
outros produtos distintos dos tradicionais como forma de diversificar e complementar a

oferta turistica para a supracitada época do ano (Fazenda, 2015; CCDR Algarve, 2007).
O palco das experiéncias memoraveis de golfe apresentam as seguintes descrigoes:

“Excelentes infraestruturas para jogar golfe. [...] Jogar golfe com o meu

marido” (Turista 129)
“magnificos campos de golfe” (Turista 130)
“Campos de golfe e muito bons e desafiadores” (Turista 158)

“[...] jogar no Torneio de Golfe do EDGA patrocinado pela Regido do Turismo
do Algarve” (Turista 161)

“Jogar golfe nos campos da Quinta do Lago foi uma experiéncia inesquecivel!”

(Turista 162)
“Campos de golfe muito bem conservados — maravilhosos” (Turista 186)

“A participagdo no EDGA Disabled Golf Open realizado no Resort Villa Sol”
(Turista 237)

“Jogar golfe no campo do Boavista Golf Club foi uma experiéncia fantastica,

excelentes condigoes do campo” (Turista 336)

“Jogar golfe em campos de exceléncia internacional, o Sir Henry Cotton

Championship” (Turista 346)
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“A oportunidade de jogar no Faldo Golf Course. Excelente experiéncia de golfe
num dia magnifico. Foi definitivamente uma experiéncia memoravel.” (Turista

364)

Relativamente a identificagdo do palco experiencial de golfe, este também ndo foi

referenciado em estudos anteriores, provavelmente como consequéncia do periodo do ano

em que se efetuou a recolha dos dados. Uma vez que este produto turistico especifico ¢

mais procurado na chamada época baixa; Outono, Inverno e Primavera; respetivamente

(Fazenda, 2015; Pereira, 2013). Por outro lado, as multiplas descri¢cdes de experiéncias

memoraveis relacionadas com o palco de golfe sdo consequéncia da participacdo de

turistas no European Disabled Golf Association — Algarve Tournament 2018.

Para os respondentes, o palco experiencial da categoria alojamento mostram as seguintes

narrativas:

“Um par de escapadelas a piscina do resort a noite com a minha filha e o meu
filho, em siléncio e sem que ninguém nos visse. Era proibido, mas os meus filhos
insistiram e a piscina estava com a iluminagdo ligada, o tempo estava muito

quente e a agua muito pacifica. Um momento inesquecivel.” (Turista 13)
“A atmosfera acolhedora e amigavel que se vivencia no resort.” (Turista 22)

“Fiquei hospedado no Oura View Beach Club com uma vista fantastica [...] uma

estadia muito confortavel” (Turista 52)

“Fiquei hospedado no Four Seasons Vilamoura, sitio encantador para ficar,
muito limpo, calmo, excelente localizagdo e proximo de todas as facilidades”

(Turista 56)

“A estadia na Pousada em Tavira, uma experiéncia inesquecivel e com muita
qualidade. Um edificio muito antigo e bem preservado, staff muito acolhedor

[...]7" (Turista 91)

“[...] estas férias foram as melhores, fiquei em diversos hotéis, o servigo foi

excelente e as infraestruturas muito confortaveis” (Turista 99)

“Excelente estadia, bom hotel e as pessoas sao muito agradaveis” (Turista 105)
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“A forma como fomos recebidos e nos deram as boas vindas no Resort Villa Sol

Golf.” (Turista 222)

“O servigo e as facilidades na Casa Mae em Lagos sdo fantasticos” (Turista 284)

«

iquei hospedado no Hilton em Vilamoura, estadia muito sossegada, tranquila

e relaxante.” (Turista 298)
“Hotel deslumbrante e o staff muito simpatico e prestativo” (Turista 302)

“A minha experiéncia memoravel no Algarve foi no hotel e nos pequenos detalhes
que tiveram comigo, fizeram-me sentir especial e com vontade de regressar”

(Turista 303)

As experiéncias relacionadas com o palco experiencial de alojamento sdo similares aos
achados identificadas no estudo realizado por Mendes et al. (2016). Assim, os resultados
deste estudo mostram que estas experiéncias de alojamento e o respetivo palco
experiencial estdo fortemente ligadas a regido e constituem uma experiéncia muito
importante e desfrutada pelos turistas que procuram a regido, conforme as transcrigdes o

demostram.
O palco das experiéncias memoraveis de natureza apresentam as seguintes descrigdes:

“A excursdo de barco foi uma experiéncia inesquecivel, principalmente, o Algar

de Benagil e as grutas em Alvor” (Turista 102)

“Excelente visita ao Cabo de Sagres ... Foi muito especial a magia da paisagem,
a grandiosidade do lugar e a sensag¢do de mistério — magnifica celebragdo da

natureza.” (Turista 106)
“Uma beleza natural deslumbrante, com destaque as grutas [...] " (Turista 118)

“E muito dificil escolher apenas uma experiéncia, no entanto, para mim, a visita

ao Algar de Benagil foi um momento unico e inesquecivel.” (Turista 143)
“A paisagem da Ponta da Piedade é de cortar a respiragdo [...] " (Turista 156)

“ds falésias [ ...] paisagem espetacular” (Turista 157)
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«

oi memordavel a visita de barco as grutas em Lagos” (Turista 183)

“Benagil e as falésias adjacentes [...] paisagem é de cortar a respira¢do”

(Turista 232)

“A visita ao Algar de Benagil a bordo do Taruga Tours. Foi uma excursdo
divertida e excitante, o piloto do barco era muito experiente e conseguia entrar
com o barco para dentro das grutas. Gostei muito da beleza natural da paisagem,
[...] da Ponta da Piedade e de outros pontos de paragem ao longo da costa”

(Turista 234)

“A Reserva Natural da Ria Formosa é um santuario para a conserva¢do da fauna
e flora. Fago observagdo de aves (i.e. birdwatching) e neste santudrio existe
sempre algo de novo para ouvir e ver. Desta vez, avistei em primeira mdo uma
especie de ave nativa da América Central, foi uma grande novidade para a

comunidade cientifica” (Turista 322)
“[...] a beleza natural do Algarve” (Turista 386)

A andlise do contetido das experiéncias memoraveis relacionadas com o palco de
natureza, sao amplamente influenciados nas descri¢des dos turistas pela beleza natural
da paisagem, pela diversidade de fauna e flora e pelas falésias, algares e grutas. Deste
modo, os resultados deste estudo demonstram que as experiéncias de natureza sio
suscetiveis de proporcionar vivencias memoraveis aos turistas que visitam o destino
Algarve, representam o terceiro palco mais citado pelos turistas nas suas descricdes e,
como tal, constituem atragdes experienciais muito valorizadas e marcantes para os

mesmos (Agapito et al., 2017; Matos, 2014; Matos et al., 2013).

As experiéncias classificadas na categoria do palco de gastronomia e vinhos sao

identificadas pelas seguintes descri¢des:

“Uma das memorias mais vivas que tenho do Algarve durante estas férias foi um
almogo na praia da Almargem no restaurante BJ’s Oceanside ... A fragancia a
limdo e coco é a primeira coisa que nos vem a mente. Comi ameijoas a Bulhdo
Pato com molho de alho e limdo, robalo grelhado polvilhado com sal e limdo e,

para finalizar, delicioso cheesecake de coco” (Turista 23)
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“Tivemos um excelente jantar em Albufeira. Excecional gastronomia, bom prego,

excelente servigo, staff muito atencioso — um lugar inesquecivel” (Turista 100)

“Foi um jantar no restaurante dois passos com o meu marido. [...] gastronomia

deliciosa e a companhia do meu marido — um cenario de sonho” (Turista 11)

“A Tasca do Nico foi uma experiéncia memoravel. O staff muito bom e a

gastronomia excelente” (Turista 112)

“Toda a gastronomia é excelente, contudo, peixe é muito bom [...] Ambiente

muito bom” (Turista 134)
“Excelente gastronomia, bons vinhos, [...]” Turista (145)

“Magnifico jantar no Restaurante 2Passos na companhia da minha esposa”

(Turista 155)

“Diversidade de restaurantes com excelente gastronomia, bom servico e preco

atrativos.” (Turista 169)
“Excelente gastronomia, principalmente, os pratos de peixe.” (Turista 173)

“Almogamos no restaurante Tia Bia em Sdo Braz de Alportel, com os animais
andarem livremente no jardim, a paisagem magnifica e a gastronomia excelente”

(Turista 264)

«

antar na companhia da familia e amigos. Peixe delicioso, servigo excecional e

muita simpatia dos empregados de mesa” (Turista 287)

As experiéncias construidas no palco experiencial de gastronomia e vinhos sao similares

aos achados identificadas em estudos anteriores realizados por Agapito et al. (2017,

2014), Dias et al. (2017) e Matos et al. (2013). Neste sentido, os resultados deste estudo

mostram que estas experiéncias de gastronomia e vinhos e o respetivo palco experiencial

estdo fortemente ligadas ao destino Algarve e constituem uma experiéncia

frequentemente construida e desfrutada pelos turistas que procuram a regido.

Deste modo, os palcos experiéncias mais propicios para a constru¢do de experiéncias

turisticas memoraveis identificados pelos respondentes sdo considerados os palcos de
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patrimonio e cultura local, sol e mar, natureza e gastronomia e vinhos, corroborando
assim os achados de outros estudos realizados na regido do Algarve (Agapito et al., 2017,

2014; Dias et al., 2017; Mendes et al., 2016; Matos, 2014; Matos et al., 2013).

Os palcos experienciais de desporto e atividade fisica e de saude e bem-estar carecem
ainda de mais estudos que comprovem a sua relevancia experiencial. Contudo, as
experiéncias turisticas construidas nos referidos palcos parecem despertar o interesse nos

turistas e evidenciam também a capacidade de fomentar a criagdo de eventos memoraveis.

O palco experiencial relacionado com as experiéncias de alojamento foi referido por
Mendes et al. (2016), como um aspeto determinante na satisfacdo dos turistas e na

avaliacdo da qualidade da experiéncia turistica.
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6.4. Analise Quantitativa dos Resultados

Esta secc¢do esta organizada de acordo com cada constructo, ou seja, sentidos, emocoes e
memorias. Deste modo, em cada uma das respetivas sec¢des sdo apresentados e
discutidos os resultados obtidos para cada um dos constructos. Esta organizacgdo reflete a
sequéncia do processo experiencial do turista desde a perce¢do dos estimulos
experienciais, passando pela percecao dos estados emocionais vivenciados e, por ultimo,
até aos processos de formagao das memorias. Assim, adota-se a 16gica que estd na base
da apresentacdo dos constructos e do modelo conceptual, a identificacdo dos atributos

sensoriais, dos estados emocionais e dos elementos memoraveis da experiéncia turistica.

6.4.1. Sentidos

Com o objetivo de conhecer os atributos sensoriais que influenciam a construcdo da
experiéncia turistica memoravel no Algarve, incluiu-se no questionario um conjunto de
atributos para aferir o grau de concordancia dos turistas face aos mesmos. No total, foram
apresentados 20 atributos sensoriais considerados adequados para identificar e classificar
sensorialmente a experiéncia turistica memoravel (Haase & Wiedmann, 2018). Neste
sentido, a terceira pergunta do questionario, Em que medida associa a sua experiéncia
com os seguintes atributos sensoriais?, pretendeu avaliar os atributos sensoriais da
experiéncia relativamente a percecdo visual (VS), sonoralaudi¢io (AD),
gustativa/paladar (PL), olfativa (OF) e tatil (TT). Como tal, foi utilizada uma escala de
Likert de 7 pontos, variando de /-Discordo totalmente a 7-Concordo totalmente e N/A-

Ndo aplicavel (Haase & Wiedmann, 2018).

A andlise da mediana (Me) e da moda (Mo) dos atributos sensoriais presentes na
construcdo da experiéncia turistica memoravel encontram-se ilustrados na figura 6.4. De
um modo geral, os valores mais elevados da mediana encontram-se presentes nos
atributos visuais (Me=6-Concordo moderadamente) e gustativos (Me=6-Concordo
moderadamente). Pelo contrario, os valores mais baixos da mediana encontram-se
presentes nos atributos auditivos (Me=5-Concordo ligeiramente), olfativos (Me=>5-

Concordo ligeiramente) e tateis (Me=35-Concordo ligeiramente).
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No que concerne a andlise da moda, observa-se que os valores mais elevados (Mo=7-

Concordo totalmente) da variavel atributo sensorial no estudo destacam-se os atributos

visuais belo, bonito, saboroso e apetitoso. O valor da moda mais vezes referido foi o

Mo=6 (6-Concordo moderadamente) para os atributos sensoriais: estético, atrativo,

suave, sonante, melodico, vibrante, apaladado, delicioso, aromdtico, cheiroso, esséncia,

confortavel, pratico e tranquilizante. O atributo sensorial perfumado apresenta um valor

para a moda de (Mo=5-Concordo ligeiramente). Note-se, que todos os atributos

sensoriais acima referidos, encontram-se a um nivel de concordancia acima da mediana

ou com igual nivel de concordancia entre a moda e a mediana com excec¢do tato,

especificamente, o atributo ergonémico (Mo=0-Ndo aplicavel).

Figura 6.4 Distribui¢do da Mediana e Moda dos Atributos Sensoriais da ETM

TT Ergondmico
TT Tranquilizante
TT Prético

TT Confortavel
OF Esséncia
OF Perfumado
OF Cheiroso
OF Aromatico
PL Delicioso

PL Apaladado
PL Saboroso
PL Apetitoso
AD Vibrante
AD Melédico
AD Sonante
AD Suave

VS Bonito

VS Belo

VS Atrativo
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N
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~

Grau de Concordancia

Fonte: Elaboracao propria com base no software Excel

Deste modo, com base nos dados da figura 6.4, verifica-se que 50% dos turistas

manifestam niveis de concordancia mais favoraveis que os restantes turistas (Mo > Me),
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atendendo que ao longo da distribui¢do um valor da moda ¢ igual ou superior ao valor da

mediana, com a exce¢do do atributo ergondémico® (Mo < Me).

A tabela 6.9 ilustra a percentagem das respostas dos turistas relativamente a manifestagao
da concordancia com os atributos sensoriais da experiéncia e com o grau de concordancia
com os mesmos. O grau de concordancia foi calculado através da soma das trés tltimas
categorias de resposta da escala = J5-Concordo ligeiramente + 6-Concordo
moderadamente + 7-Concordo totalmente (Pestana & Gageiro, 2014; Matos, 2014;
Guerreiro, 2012).

Os atributos sensoriais mais relevantes para os turistas sao os atributos visuais, gustativos,
olfativos, auditivos e tateis, respetivamente (Tabela 6.9). Assim, no que concerne a
andlise do grau de concordancia dos dados relativamente a perce¢ao visual, verifica-se
que estes encontram-se todos acima dos 50% e sdo os mais elevados de todos os atributos
sensoriais, isto &, atrativo (89,2%), belo (87,3%), estético (84,6%) e bonito (84,3%). Por
outro lado, os seguintes atributos sensoriais com grau de concordancia mais elevado sdo
os atributos gustativos: apetitoso (73,9%), saboroso (72,1%), delicioso (72,1%) e
apaladado (70,9%), respetivamente. Os atributos sensoriais relacionados com o olfato
sdo referidos pelos respondentes como os terceiros mais determinantes durante a percecao
da experiéncia turistica memoravel, nomeadamente o cheiroso (70,9%), aromatico
(69,2%), perfumado (60,8%) e esséncia (60,8%). A audi¢do ¢ o penultimo atributo
sensorial determinante na constru¢do da experiéncia turistica, isto ¢, sonante (68,1%),
melodico (61,8%), suave (61,1%) e vibrante (60,7%). O tato, de acordo com os dados ¢
o atributo sensorial menos significativo na criagao da experiéncia turistica memoravel na
percegdo dos turistas inquiridos, ou seja, confortavel (65,8%), tranquilizante (59,8%),

pratico (59,5%) e ergonomico (59,1%).

A analise dos atributos sensoriais classificados no item de ndo aplicavel (N/A)
apresentam uma percentagem baixa e, geralmente, em sentido contrario ao grau de
concordancia mais elevado. Deste modo, quanto mais elevado o grau de concordancia

com um atributo sensorial menor a classificagao de N/A com o referido item (Tabela 6.9).

§Mo=0, N/Aplicavel
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Tabela 6.9 Sintese dos Atributos Sensoriais da ETM

S ~ S -
Sentidos / _ gr sk g3 2% 8 %3 3 §
Atributos S 3£ 35 §f g% Ef 2 ZE 2%

Visao (VS):
Estético 2,9 0,2 2,2 2,9 7,1 19,6 33,6 31,4 84,6
Atrativo 1,5 0,2 L5 2,5 5,1 15,0 37,7 36,5 89,2
Belo 2,4 0,5 1,7 2,9 5,1 132 328 413 87,3
Bonito 3,9 0,2 L5 4,4 5,6 19,1 31,9 333 84,3
Audicao (AD):
Suave 17,4 1,0 1,0 4,2 15,4 194 228 18,9 61,1
Sonante 13,5 0,5 2,0 2,0 14,0 21,1 26,7 20,3 68,1
Melédico 16,4 0,2 L5 3,7 16,4 18,1 26,5 17,2 61,8
Vibrante 17,8 0,5 1,7 4,2 15,1 20,0 242 16,5 60,7
Paladar (PL):
Apetitoso 16,3 1,0 0,7 2,5 5,7 16,0 27,6 30,3 73,9
Saboroso 17,4 1,0 0,7 2,2 6,6 15,7 27,2 29,2 72,1
Apaladado 18,1 1,7 0,2 2,0 7,1 15,7 292 260 70,9
Delicioso 17,6 1,2 0,5 2,5 6,1 13,5 299 287 721
Olfato (OF):
Aromatico 14,4 0,2 1,5 1,7 13,0 242 252 19,8 69,2
Cheiroso 13,2 0,2 1,0 2,2 12,5 243 275 19,1 70,9
Perfumado 17,9 0,2 2,0 2,7 16,4 250 240 11,8 60,8
Esséncia 16,7 1,0 L5 3.4 16,7 21,6 223 16,9 60,8
Tato (TT):
Confortavel 19,6 0,5 0,5 1,7 12,0 199 248 21,1 65,8
Pratico 22,4 0,5 0,7 2,2 14,7 214 229 152 59,5
Tranquilizante 22,1 0,5 0,5 1,7 15,4 20,3 233 16,2 59,8
Ergonoémico 23,3 1,2 1,0 1,7 13,7 19,1 22,8 17,2 59,1

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS

O coeficiente de correlagdo de Spearman permitiu aferir a direcdo e a intensidade da
associacdo entre o escaldo etario dos turistas e os atributos sensoriais (Tabela 6.10) e entre

o numero de visitas ao Algarve e os atributos sensoriais (ver Apéndice 3). Da andlise dos
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resultados do coeficiente de correlagio de Spearman (Tabela 6.10), destaca-se
principalmente, uma correlagdo negativa fraca e muito significativa entre o escaldo etario

e alguns dos atributos sensoriais.

Tabela 6.10 Sintese do Coeficiente de Correlacio de Spearman entre o Escalao
Etario e os Atributos Sensoriais

Atributos ~ i

sensoriais: Escalao etario

VS Belo Correlation Coefficient -0,126*
Sig. (2-tailed) 0,011

N 406

VS Bonito Correlation Coefficient -0,134**
Sig. (2-tailed) 0,007

N 405

AD Suave Correlation Coefficient -0,194**
Sig. (2-tailed) 0

N 405

AD Sonante Correlation Coefficient -0,159**
Sig. (2-tailed) 0,001

N 405

AD Meloddico Correlation Coefficient -0,206**
Sig. (2-tailed) 0

N 405

AD Vibrante Correlation Coefficient -0,173**
Sig. (2-tailed) 0

N 402

OF Aromatico Correlation Coefficient -0,099*
Sig. (2-tailed) 0,046

N 406

OF Esséncia Correlation Coefficient -0,138**
Sig. (2-tailed) 0,006

N 405

TT Confortavel Correlation Coefficient -0,181**
Sig. (2-tailed) 0

N 405

TT Pratico Correlation Coefficient -0,143**
Sig. (2-tailed) 0,004

N 404

TT Tranquilizante  Correlation Coefficient -0,185%*
Sig. (2-tailed) 0

N 405

TT Ergonémico Correlation Coefficient -0,134**
Sig. (2-tailed) 0,007

N 405

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS
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Ou seja, o atributo VS belo (Rs=-0,126; p=0,011; n=406), V'S bonito (Rs=-0,134; p=0,007;
n=405), 0 AD suave (Rs=-0,194; p=0,001; n=405), AD sonante (Rs=-0,159; p=0,001;
n=405), AD melodico (Rs=-0,206; p=0,001; n=405), AD vibrante (Rs=-0,173; p=0,001;
n=402), OF aromatico (Rs=-0,099; p=0,046; n=400), OF esséncia (Rs=-0,138; p=",006;
n=405), TT confortavel (Rs=-0,181; p=0,001; n=505), TT pratico (Rs=-0,143; p=0,004;
n=404), TT tranquilizante (Rs=-0,185; p=0,001; n=405) e 7T ergonomico (Rs=-0,134;
p=0,007; n=405) apresentam uma correlagdo negativa fraca com o escaldo etario dos
turistas. Neste sentido, os dados sugerem que os turistas de escaldes etarios mais elevados
conferem menor concordancia com os referidos atributos sensoriais na construgdo da sua

experiéncia turistica memoravel.

Relativamente ao a andlise do coeficiente de correlagdo de Spearman (-1<Rs<I) para
aferir a dire¢do e a intensidade da associagdo entre o nimero de visitas dos turistas ao
Algarve e os atributos sensoriais, ndo permitiu concluir qualquer associagdo

estatisticamente significativa entre as variaveis (Apéndice 3).

Estes resultados sdo semelhantes a estudos que demonstraram a visdo como o sentido
mais determinante na perce¢do da experiéncia turistica (Agapito et al., 2017, 2014; Dias
et al., 2017; Goggin et al., 2017; Xiong et al., 2015; Ditoiu & Caruntu, 2014; Pawaskar
& Goel, 2014). Os dados do estudo também indicam que o segundo sentido mais influente
na percecao da experiéncia turistica ¢ o paladar (Dias ef al., 2017), seguindo-se o olfato
(Goggin et al., 2017; Xiong et al., 2015), a audi¢do (Dias et al., 2017) e, por fim, como
sentido menos relevante encontra-se o tato (Agapito et al., 2017, 2014; Goggin et al.,
2017; Xiong et al., 2015). Apesar de ndo se verificar consenso relativamente a hierarquia
dos sentidos na perce¢do da experiéncia turistica memoravel, os dados do presente estudo
parecem mais semelhantes aos estudos realizados por Dias et al. (2017), Goggin et al.

(2017) e Xiong et al. (2015).
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6.4.2. Emocoes

Com o proposito de identificar e classificar os estados emocionais determinantes na
construcao da experiéncia turistica memoravel, incluiu-se no questionario um conjunto
de afirmagdes relativas as emocdes para aferir o grau de concordancia dos turistas face a
cada uma das emogdes inventariadas. Neste sentido, foram apresentados 15 estados
emocionais considerados adequados para identificar e classificar emocionalmente a
experiéncia turistica memoravel (Hosany et al., 2015; Hosany & Gilbert, 2010). Portanto,
a quarta pergunta do questionario, Em que medida concorda com cada uma das seguintes
afirmagoes relativamente as emogoes durante a sua experiéncia?, pretendia avaliar os
estados emocionais de alegria (AL), amor (AM) e surpresa positiva (SP). Para o efeito,
foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos, variando de /-Discordo totalmente a 7-

Concordo totalmente e N/A-Ndo aplicavel.

A anélise da mediana e da moda dos estados emocionais que participam na constru¢do da
experiéncia turistica memoravel encontram-se representados na figura 6.5. De forma
geral os valores mais elevados da mediana encontram-se presentes nos estados
emocionais de alegria e prazer (Me=7-Concordo totalmente). Analogamente, destaca-se
que os valores mais baixos da mediana manifestam-se nos estados emocionais de amor,

ternura, deslumbro, espanto e surpresa (Me=5-Concordo ligeiramente).

A moda (Figura 6.5) apresenta um comportamento mais estdvel comparativamente a
mediana no que respeita a manifestagdo do grau de concordancia dos respondentes face
estados emocionais. O valor da moda mais representativo do grau de concordancia dos
turistas ao longo da distribui¢do corresponde a Mo=6 (Concordo moderadamente). Os
estados emocionais de alegria e prazer correspondem aos valores mais elevados da moda
(Mo=7-Concordo totalmente) e, como tal, sdo os estados emocionais mais vezes referidos

pelos turistas com o grau de concordancia mais elevado.

Com base nos dados da figura 6.5 destaca-se que 50% dos turistas manifestam niveis de
concordancia mais favoraveis na classificagdo dos atributos emocionais que os demais
turistas. Como tal, verifica-se que ao longo da distribui¢do o valor da moda apresenta-se

superior ou igual ao valor da mediana.
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Figura 6.5 Distribui¢do da Mediana e Moda dos Estados Emocionais da ETM
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Fonte: Elaboracao propria com base no software Excel

Na tabela 6.11 apresentam-se as percentagens das respostas dos turistas relativamente a
manifestagdo do nivel de concordancia e do grau de concordancia com os estados
emocionais vivenciados durante a experiéncia turistica. O calculo do grau de
concordancia foi efetuado através da soma das trés ultimas categorias de resposta da
escala = 5-Concordo ligeiramente + 6-Concordo moderadamente + 7-Concordo

totalmente (Matos, 2014; Pestana & Gageiro, 2014; Guerreiro, 2012).

Relativamente a manifestacdo da concordancia dos turistas com os estados emocionais
listados na tabela 6.11, verifica-se que a percentagem mais relevante corresponde aos
estados emocionais de alegria, de surpresa positiva e, por ultimo, os estados emocionais

de amor.
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Tabela 6.11 Sintese dos Estados Emocionais da ETM

S ~ S ~
- ¥ § <& & % . &
X = g T s g = X =
= £ = ST - - c o S
Emocdes / R S s S5 £ S S5 <3 S 2 £
- S S = = E S 2 S E ] 5§ v T
Estados ) SE g5 SE£ g 2f g 2E =&
emocionais = £3 & Z3 23 &% & &% it
z <= &= | + £ s & = o = CRY]
Alegria (AL):
Felicidade 2,2 0,5 2,0 0,7 5,6 12,5 384 38,1 89,0
Satisfacao 3,2 0,2 1,0 0,5 8,1 18,6 35,5 33,0 87,1
Entusiasmo 2,9 0,5 1,0 0,2 8,6 17,6 35,5 33,7 86,8
Alegria 2,0 0,2 1,2 0,2 9,3 15,6 342 372 87,0
Prazer 2,2 0,2 0,7 0,2 8,1 15,2 35,7 37,7 88,6
Amor (AM):
Afeto 9,3 0,5 1,5 1,0 15,9 16,9 296 254 719
Carinho 9,0 0,5 1,0 2,4 15,9 18,6 30,1 225 71,2
Amor 11,8 0,7 2,2 2,7 15,7 18,9 243 236 668
Ternura 13,7 1,2 2,2 3,4 156 20,8 259 17,1 63,8
Mimado 8,3 1,0 1,7 2,2 11,0 20,3 28,9 26,7 759
Surpresa positiva (SP):
Deslumbro 8,8 1,2 2,7 4.4 17,1 20,5 27,4 17,8 65,7
Espanto 7,1 1,0 2,2 3,9 132 230 289 20,8 72,7
Fascinado 4.4 1,0 1,5 4.4 11,2 21,8 30,8 249 77,5
Inspiracao 4,6 0,7 1,2 4.4 11,7 19,8 30,6 269 773
Surpresa 6,6 1,0 2,2 4,9 16,9 223 255 20,6 684

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS

Através da percecdo dos turistas foi possivel averiguar que os estados emocionais de
alegria mais determinantes na construgdo da experiéncia turistica sdo (Tabela 6.11): a
felicidade (89,0%), o prazer (88,6%), a satisfacdo (87,1%), a alegria (87,0%) e o
entusiasmo (86,8%). De realcar que os estados emocionais de surpresa positiva que
reuniram maior grau de concordancia junto dos turistas no que diz respeito a criacdo da
experiéncia turistica memoravel sdo classificados como: fascinado (77,5%), inspiragdo
(77,3%), espanto (72,7%), surpresa (68,4%) e deslumbro (65,7%). Nos resultados

apurados relativamente aos estados emocionais de amor, os turistas atribuem
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concordancia da seguinte forma: mimado (75,9%), afeto (71,9%), carinho (71,2%), amor

(66,8%) e ternura (63,8%).

Os valores obtidos neste estudo evidenciam que todos os estados emocionais sdo
determinantes na criacdo de eventos memoraveis, no entanto, os estados emocionais de
alegria destacam-se como os mais determinantes na construcao das experiéncias turisticas

memoraveis, com base na percecao dos respondentes.

O coeficiente de correlagdo de Spearman permitiu averiguar a direcao ¢ a intensidade da
associacdo entre o escaldo etario dos turistas e os estados emocionais e entre 0 nimero de
visitas ao Algarve e os estados emocionais (ver Apéndice 3). A anélise dos resultados do
coeficiente de correlagdo de Spearman apresentados na tabela 6.12 permite verificar uma
correlagdo negativa fraca e significativa entre o escaldo etario e alguns estados

emocionais.

Tabela 6.12 Sintese do Coeficiente de Correlacio de Spearman entre o Escaldo
Etario e os Estados Emocionais

enllzosct;ﬁlo:is: Escalio etirio
AL Entusiasmo Correlation Coefficient -0,125%*
Sig. (2-tailed) 0,012
N 406
AM Amor Correlation Coefficient -0,140**
Sig. (2-tailed) 0,005
N 404
SP Deslumbro Correlation Coefficient -0,102*
Sig. (2-tailed) 0,039
N 406
SP Fascinado Correlation Coefficient -0,102*
Sig. (2-tailed) 0,04
N 406
SP Inspiragdo Correlation Coefficient -0,186**
Sig. (2-tailed) 0
N 406

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS
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Particularmente, os estados emocionais de AL entusiasmo (Rs=-0,125; p=0,012; n=406),
AM amor (Rs=-0,140; p=0,005; n=404), SP deslumbro (Rs=-0,102; p=0,039; n=406), SP
fascinado (Rs=-0,102; p=0,04; n=406) e SP inspira¢do (Rs=-0,186; p=0,001; n=4006)
apresentam uma correlagdo negativa fraca com o escaldo etdrio dos turistas. Estes
resultados indicam que os turistas que compreendem os escaldes etarios mais elevados
atribuem menor concordancia aos estados emocionais de AL entusiasmo, AM amor, SP
deslumbro, SP fascinado e SP inspira¢do na constru¢do da experiéncia turistica

memoravel.

O coeficiente de correlagdo de Spearman foi também utilizado para aferir a dire¢do e a
intensidade da associagdo entre o niumero de visitas ao Algarve e os estados emocionais
reportados pelos turistas. Os resultados obtidos indicam uma associacdo positiva fraca e
significativa entre algumas das varidveis (Tabela 6.13). Especificamente, o estado
emocional AL felicidade (Rs=0"136; p=0,006; n=407), AL alegria (Rs=0,105; p=0,035;
n=407), AL prazer (Rs=0,120; p=0,015; n=407) e AM afeto (Rs=0,118; p=0,017; n=407).
Estes dados sugerem que quanto mais elevado o nimero de visitas dos turistas ao Algarve
mais elevada ¢ a concordancia com os estados emocionais de AL felicidade, AL alegria,

AL prazer e AM afeto na construgdo das experiéncias turisticas memoraveis.

Tabela 6.13 Sintese do Coeficiente de Correlacio de Spearman entre o Numero de
Visitas ao Algarve e os Estados Emocionais

enllzosctiz:)(iloasis: N." visitas
AL Felicidade Correlation Coefficient 0,136**
Sig. (2-tailed) 0,006

N 407

AL Alegria Correlation Coefficient 0,105*
Sig. (2-tailed) 0,035

N 407

AL Prazer Correlation Coefficient 0,120*
Sig. (2-tailed) 0,015

N 407

AM Afeto Correlation Coefficient 0,118*
Sig. (2-tailed) 0,017

N 407

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS
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Os dados do presente estudo sugerem que os estados emocionais de alegria, surpresa
positiva e amor sdao determinantes na constru¢do da experiéncia turistica memoravel. Por
um lado, porque estados emocionais positivos contribuem amplamente na constru¢io da
experiéncia turistica memoravel (Ekman, 2016; Kurtz & Welch, 2016; Core & Alquist,
2014; Campos et al., 2013; Kassam et al., 2013; Damasio, 2011; Perritano, 2011; Kendler
et al., 2008;). Por outro lado, os dados do presente estudo sugerem uma hierarquizagao
dos estados emocionais na constru¢do da experiéncia turistica, tais como: alegria,
surpresa positiva e, por ultimo, amor, a semelhanca de estudos anteriores (Coghlan et al.,
2017; Liu, Sparks, & Coghlan, 2016, Hosany & Prayag, 2013; Prayag et al., 2013). Por
fim, porque os turistas apresentam sempre maior predisposi¢do para experienciarem
estados emocionais positivos uma vez que estes se traduzem de imediato em momentos
de satisfacdo, bem-estar geral e de sensagdes agradaveis (Prayag et al.,2017,2013; Guzel,

2014; Hosany & Prayag, 2013).
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6.4.3. Memorias

A andlise aos elementos memoraveis determinantes na constru¢do da experiéncia turistica
memoravel, foi realizada através um conjunto de afirmagdes relativas ao processo de
reminiscéncia e vivacidade das memorias para aferir o nivel da escala e grau de
concordancia dos turistas face a estas. Neste sentido, foram apresentadas sete afirmagdes
sobre os elementos memoraveis que compdem a experiéncia turistica: trés questdes
relacionadas com o processo de reminiscéncia (recordacdes) e quatro perguntas
relacionadas com a vivacidade dessas recordagdes (Kim & Youn, 2017; Sheen et al.,
2001). Logo, a quinta pergunta do questiondrio, Em que medida concorda com cada uma
das seguintes afirmacoes relativamente as recordagoes e a vivacidade das memorias da
sua experiéncia?, pretendia avaliar os elementos memordveis da experiéncia na
perspetiva do turista, relativamente as recordagdes (RC) e vivacidade (VV) das memorias.
Para o efeito, foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos, variando de /-Discordo

totalmente a 7-Concordo totalmente € N/A-Ndo aplicavel.

A andlise da moda e da mediana dos elementos memoraveis presentes na constru¢ao da
experiéncia turistica memoravel encontram-se representados esquematicamente na figura
6.6. De modo geral, os valores da mediana e da moda s3o iguais para os elementos
memoraveis RC recordar, RC lembrar, RC reviver, VV visualizar, VV sentir ¢ VV
revisitar (Me=6-Concordo moderadamente, Mo=6-Concordo moderadamente).
Contudo, no elemento memoravel VV ouvir, o valor da mediana encontra-se um nivel de
concordancia abaixo do valor da moda, ou seja, Me=5-Concordo ligeiramente € a Mo=6-

Concordo moderadamente.

Com base nos dados da figura 6.6 destaca-se que 50% dos turistas manifestam niveis de
concordancia mais favoraveis na classificagdo dos elementos memoraveis que os demais
turistas, ou seja, verifica-se ao longo da distribuicdo um valor da moda maior ou igual ao

valor da mediana.
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Figura 6.6 Mediana e Moda dos Elementos Memoraveis Presentes na Construcio
da ETM
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Fonte: Elaboracao propria com base no software Excel

A tabela 6.14 ilustra a percentagem das respostas dos turistas relativamente a
manifestagdo da concordancia com os elementos memoraveis da experiéncia turistica e
do grau de concordancia com os mesmos. O calculo do grau de concordancia foi realizado
através da soma das trés ultimas categorias de resposta da escala, ou seja, 5-Concordo
ligeiramente + 6-Concordo moderadamente + 7-Concordo totalmente (Pestana &

Gageiro, 2014; Matos, 2014; Guerreiro, 2012).

A tabela 6.14 permite visualizar a distribuicdo das percentagens de concordancia com os
elementos memoraveis por nivel da escala. A andlise a tabela 6.14, verifica-se que as
percentagens mais relevantes na perce¢do dos turistas correspondem aos elementos
memoraveis relacionados com a vivacidade das memorias: VV revisitar (88,1%), VV
visualizar (86,4%), VV sentir (78,0%) e VV ouvir (69,3%). Por sua vez, os elementos
memoraveis relacionados com as recordagdes e que reuniram maior grau de concordancia

junto dos turistas no que diz respeito a criagdo da experiéncia turistica memoravel sdo
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classificados como: RC lembrar (84,4%), RC recordar (74,0%) e, por ultimo, RC reviver
(72,3%).

Tabela 6.14 Sintese dos Elementos Memoraveis Presentes na Constru¢ao da ETM

S ~ S ~
. § § £ g § . &
X S g T g S X =
‘. e g i ST o E c g °z E
Memorias / g g R S5 £ s § < 3 e £
-~ ) =g = E S 2 5 g ] s 8 o T
Elementos S & 3L 3I g% 2F i E %%
memoraveis < 8 A2 &% 22§ J$% OS2 J&f s¢
Z - = &= b = + £ s & = = CR &)

Recordagdes (RC):
Recordar 3,9 0,2 1,7 3,7 164 21,3 299 228 74,0
Lembrar 2,0 0,5 0,7 2,0 10,5 21,8 335 29,1 84,4
Reviver 4,9 1,0 1,7 4,2 159 20,5 28,1 23,7 723

Vivacidade (VV):

Ouvir 6,1 1,7 2,0 4,2 16,7 252 282 159 693
Visualizar 1,7 0,5 1,0 1,5 90 21,3 36,2 289 86,4
Sentir 4,2 0,7 1,5 3,4 123 260 309 21,1 78,0
Revisitar 2,0 0,7 0,7 2,0 6,6 208 350 32,3 881

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS

Em seguida foi calculado o coeficiente de correlagdo de Spearman para esclarecer a
direcdo e a intensidade da associagdo entre o escaldo etdrio dos turistas e os elementos
memoraveis e entre o nimero de visitas ao Algarve e os elementos memoraveis da

experiéncia turistica (Apéndice 3).

Da analise dos resultados do coeficiente de Spearman (Tabela 6.15) identifica-se uma
correlagdo negativa fraca e significativa entre o escaldo etario dos turistas e os elementos
memoraveis que participam na constru¢do da experiéncia turistica. Especificamente,
entre o escaldo etario o elemento memoravel RC recordar (Rs=-0,143; p=0,004; n=405),
entre o escaldo etdrio o elemento memoravel RC reviver (Rs=-0,103; p=0,039; n=406) e
entre o escaldo etario o elemento memoravel VYV sentir (Rs=-0,111; p=0,026; n=405).
Deste modo, os dados sugerem que os turistas compreendidos nos escaldes etarios mais
elevados parecem atribuem menor concordancia com os elementos memoraveis RC
recordar, RC reviver e VV sentir na construcdo das suas experiéncias turisticas

memoraveis.
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Tabela 6.15 Sintese do Coeficiente de Correlacio de Spearman entre o Escalao
Etario e os Elementos Memoraveis

Elementos ~ i

memoréveis: Escalao etario
RC Recordar Correlation Coefficient -0,143%*
Sig. (2-tailed) 0,004

N 405

RC Reviver Correlation Coefficient -0,103*
Sig. (2-tailed) 0,039

N 406

VV Sentir Correlation Coefficient -0,111*
Sig. (2-tailed) 0,026

N 405

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS

Os valores do coeficiente de correlagdo de Spearman para determinar a dire¢do e a
intensidade da associacdo entre o numero de visitas ao Algarve e os elementos
memoraveis da experiéncia turistica (Tabela 6.16) destacam uma correlagdo positiva
fraca e significativa entre o nimero de vistas e o elementos memoravel RC lembrar
(Rs=0,120; p=0,015; n=407) e entre o numero de vistas e o elementos memoravel RC
reviver (Rs=0,116; p=0,019; n=407). Como tal, os resultados indicam que quanto maior
o nimero de visitas a0 Algarve mais determinantes parecem ser os elementos memoraveis

RC lembrar e RC reviver na constru¢ao da experiéncia turistica memoravel.
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Tabela 6.16 Sintese do Coeficiente de Correlacio de Spearman entre o Numero de
Visitas ao Algarve e os Elementos Memoraveis

Elementos 0 e s

memoraveis: N.visitas
RC Lembrar Correlation Coefficient 0,120*
Sig. (2-tailed) 0,015

N 407

RC Reviver Correlation Coefficient 0,116*
Sig. (2-tailed) 0,019

N 407

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS

Segundo Kim e Youn (2017) e Sheen et al. (2001), a vivencia de estados emocionais
positivos durante a experiéncia turistica influencia positivamente a construcdo de
elementos memoraveis da experiéncia (i.e. as recordagdes e a vivacidade destas) e,
consequentemente, estimula o processo de reminiscéncia. Por outro lado, experiéncias
com elevada componente sensorial, particularmente que envolvam a visdo (Agapito et
al., 2017, 2014; Dias et al., 2017; Goggin et al., 2017; Xiong et al., 2015; Ditoiu &
Caruntu, 2014; Pawaskar & Goel, 2014) parecem influenciar positivamente as
recordagdes e a vivacidade da memoria (Kim & Youn, 2017). As experiéncias turistas
com baixa relevancia da audi¢do parecem exercer pouca influencia nos elementos

memoraveis (Dias et al., 2017).
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6.4.4. Componentes de Resultado da Experiéncia Turistica Memoravel

A avaliacdo a experiéncia turistica memoravel contemplou no questionario um conjunto
que afirmacdes relativas as componentes de resultado da mesma para aferir o grau de
importancia dos turistas face a cada uma das componentes inventariadas (Kim, 2018; Kim
et al., 2012). Deste modo, foram apresentadas cinco componentes de resultados
consideradas adequadas para classificar da experiéncia turistica memoravel. Para o efeito,
a sexta pergunta do questionario, Como avalia cada uma das seguintes afirmagoes
relativamente ao resultado da sua experiéncia?, pretendia avaliar o resultado da
experiéncia na perspetiva do turista, relativamente a componente hedonismo,
revitalizagdo, significado, cultura local e novidade, através da utilizacdo de uma escala
de Likert de 7 pontos, variando de /-Nada importante a 7-Extremamente importante

N/A-Ndo aplicavel.

Os valores da mediana e a moda referentes a classificagdo das componentes de resultado
da experiéncia turistica memoravel encontram-se representados na figura 6.7. Da andlise
a figura 6.7 destacam-se os valores da moda quase sempre superiores aos valores da
mediana, salvo quanto a classificagdo da componente de resultado revitalizagdo, onde os

valores da mediana e da moda sdo iguais (Me=Mo=6-Muito importante).

Relativamente aos valores da mediana quanto a classificagdo das componentes de
resultado da experiéncia turistica memoravel (Figura 6.7) verificam-se valores mais
elevados nas componentes hedonismo (Me=6-Muito importante), revitalizagdo (Me=6-
Muito importante), cultura local (Me=6-Muito importante) e novidade (Me=6-Muito
importante). A componente de resultado da experiéncia turistica memoravel significado

apresenta o valor mais baixo da mediana (Me=5-Moderadamente importante).

A moda apresenta valores superiores para as componentes de resultado da experiéncia
turistica memoravel (Figura 6.7), especificamente hedonismo (Mo=7-Extremamente
importante), cultura local (Mo=7-Extremamente importante) e novidade (Mo=7-
Extremamente importante). As componentes de resultado da experiéncia com valores da
moda ligeiramente mais baixos sdo: revitalizagdo (Mo=6-Muito importante) e significado

(Mo=6-Muito importante).
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Neste sentido, com base nos valores da moda e da mediana apresentados na figura 6.7,
destaca-se que 50% dos turistas manifestam niveis de importincia superiores para a
classificacdo das componentes de resultados da experiéncia do que os demais turistas,
uma vez que se verifica ao longo da distribui¢do o valor da moda maior ou igual ao valor

da mediana.

Figura 6.7 Mediana e Moda das Componentes de Resultado da ETM
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Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware Excel

Na tabela 6.17 estdo representadas as percentagens das respostas dos turistas
relativamente & manifestacdo da importdncia com as componentes de resultado da
experiéncia turistica memoravel e ao grau de importancia para com as mesmas. O céalculo
do grau de importancia das componentes de resultado da experiéncia turistica memoravel
foi efetuado através da soma das trés tltimas categorias de resposta da escala, ou seja, a
soma do 5-Moderadamente importante + 6-Muito importante + 7-Extremamente

importante (Pestana & Gageiro, 2014; Matos, 2014; Guerreiro, 2012).

No que concerne a importancia que os turistas mostram relativamente as componentes de
resultado da experiéncia (Tabela 6.17) verifica-se que estes atribuem maior grau de

importancia a componente de resultado relacionada com o hedonismo (90,5%), advinda
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por revitalizagcdo (81,7%), novidade (76,7%), cultura local (75,5%) e, por ultimo,
significado (64,3%).

Tabela 6.17 Sintese das Componentes de Resultado da ETM

T 3 S & :iF 0§ g8%T 3
Componentes 2 S € 5% $E £ g £ g 25 g€
resultado ETM = S22 gZ& 232 2 S& =S8 [F2 E&
z “E &EF JE 3 wE GTE JLE GE

Resultado ETM:
Hedonismo 2.4 0,0 0,7 1,0 5,4 13,2 34,5 42,8 90,5
Revitalizagdo 5,4 0,5 1,0 2.4 9,0 20,5 32,3 28,9 81,7
Significado 8,3 3,2 2,5 4.4 17,4 21,6 24,8 17,9 64,3
Cultura local 4.4 1,5 2,0 4,7 12,0 20,6 26,5 28,4 75,5
Novidade 5,2 2,0 2,0 2,2 12,0 18,7 25,8 32,2 76,7

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS

O coeficiente de correlagdo de Spearman permitiu averiguar a dire¢ao e a intensidade da
associacdo entre as componentes de resultado da experiéncia turistica memoravel e o
escaldo etario dos turistas (ver Apéndice 3). Na tabela 6.18 apresentam-se os resultados
do coeficiente de correlacdio de Spearman. Da andlise aos dados verifica-se uma
correlacdo negativa fraca e significativa entre o escaldo etario e a componente significado
(Rs=-0,099; p=0,047; n=405). Estes dados sugerem que quanto mais elevado o escaldo
etario dos turistas, menor o grau de importancia que estes atribuem a componente de

resultado significado.

Tabela 6.18 Sintese do Coeficiente de Correlacio de Spearman entre o Escalao
Etario e as Componentes de Resultado da ETM

rgﬁﬁsg:%n;ﬁ: Escalio etirio
ETM Significado  Correlation Coefficient -0°099*
Sig. (2-tailed) 0,047

N 405

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fonte: Elaboracdo propria com base no sofiware SPSS
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Em seguida foi calculado o coeficiente de correlagdo de Spearman relativamente ao
nimero de visitas ao Algarve e as componentes de resultado da experiéncia turistica
memoravel. Contudo, os resultados ndo apresentaram dados estatisticamente

significativos (Apéndice 3).

Os dados do presente estudo parecem sugerir resultados semelhantes relativamente a
outros estudos que demonstraram o hedonismo como a componente de resultado da
experiéncia mais importante na perspetiva dos turistas (Kim & Ritchie, 2014; Kim et al.,
2012; Kim, 2010). Adicionalmente, os dados indicam as restantes componentes de
resultados da experiéncia turistica, nomeadamente, revitalizacdo, novidade, cultura local
e significado, apresentam também muita relevancia na perce¢do do resultado final da
experiéncia turistica memoravel (Kim & Youn, 2017; Kim & Ritchie, 2014; Kim ef al.,

2012; Kim, 2010).
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6.5. Estimacdo e Avaliacao do Modelo Proposto

Com o objetivo de identificar e explicar a relacdo entre as dimensdes sensorial, emocional
e memoravel na constru¢do da experiéncia turistica memoravel foi realizada a avaliacdo
e a estimagdo ao modelo conceptual proposto. Primeiro, o modelo foi avaliado quanto as
relacdes entre as variaveis latentes e os respetivos indicadores — modelo de medida e em
seguida quanto as relacdes entre as variaveis latentes — modelo estrutural (Hair et al.,

2019, 2017; Ringle et al., 2014; Wong, 2013).

6.5.1. Analise do Modelo de Medida

O modelo conceptual proposto ¢ composto por 11 variaveis latentes e 47 indicadores
reflexivos. A tabela seguinte mostra as varidveis latentes e os correspondentes

indicadores (Tabela 6.19).

Tabela 6.19 Variaveis Latentes e Correspondentes Indicadores na Construcio da

ETM
Indicadores: Variaveis latentes:
VS Estético
VS Atrativo Visdo
VS Belo (Variavel endogena)
VS Bonito
AD Suave
AD Sonante Audigao
AD Melodico (Variavel ex6gena)
AD Vibrante
PL Apetitoso
PL Saboroso Paladar
PL Apaladado (Variavel endogena)
PL Delicioso
OF Aromatico
OF Cheiroso Olfato
OF Perfumado (Variavel ex6gena)

OF Esséncia /fragancia
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TT Confortavel
TT Pratico
TT Tranquilizante

TT Ergonémico

Tato

(Variavel endogena)

AL Felicidade
AL Satisfagdo

AL Entusiasmo

Alegria

(Variavel endogena)

AL Alegria

AL Prazer

AM Afeto

AM Carinho Amor

AM Amor

AM Ternura (Variavel endogena)
AM Mimado

SP Deslumbro

SP Espanto Surpresa positiva
SP Fascinado

SP Inspiragio (Variavel endogena)
SP Surpresa

RC Recordar Recordagdes

RC Lembrar

RC Reviver (Variavel endogena)
VV Ouvir

VV Visualizar Vivacidade

VV Sentir (Variavel endogena)
VV Revisitar

ETM Hedonismo

ETM Revitalizagdo Eilr)l Zﬁizda

ETM Significado Memoravel

ETM Cultura local (Variavel endogena)
ETM Novidade

Fonte: Elaboragdo propria

A figura 6.8 ilustra o diagrama de caminhos referente ao modelo de equagdes estruturais
proposto para estudar as relagdes entre os sentidos, emogdes € memorias na construgao

da experiéncia turistica memoravel.
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Figura 6.8 Modelo Estrutural dos Sentidos, Emoc¢des e Memorias na Construcio da ETM

e a2 i s as red el e

I

N\

‘/f R
viv i vl

Fonte: Elaboracdo propria com base no software SmartPLS

AL

/

w5

195



CAPITULO 6 —- RESULTADOS E DISCUSSAO

Em seguida, o algoritmo de modelagao contempla a analise em dois momentos distintos,
primeiro a andlise ao modelo de medida — outer model e segundo a andlise ao modelo

estrutural — inner model (Hair et al., 2019, 2017; Ringle et al., 2014; Wong, 2013).

6.5.1.1. Avaliacao do Modelo de Medida

O primeiro passo refere-se a avaliagdo do modelo de medida (Hair et al., 2019). Esta
avaliag@o baseia-se no valor os loadings e segundo Hair ef al. (2019), loadings acima de
0,708 sao considerados adequados, pois indicam que o constructo explica mais de 50%
da variacdo do indicador proporcionando assim confiabilidade dos itens. Por outro lado,
loadings acima de 0,5 sdo considerados aceitaveis, pois explicam no minimo 50% da

variacao do indicador (Hair et al., 2017).

A tabela seguinte (Tabela 6.20) permitiu-nos verificar que a grande maioria dos
indicadores apresentam valores dos loadings superiores a 0,708, pelo que se concluiu que
os mesmos contribuem adequadamente para explicar a variavel com que se relacionam.
No entanto, verificou-se a existéncia de dois loadings (identificados na tabela 6.20 a
negrito) ETM Hedonismo (0,683) e ETM Novidade (0,667) com valores abaixo do valor
de referéncia considerado adequado (=0,7), contudo, acima do valor considerado

aceitavel (=0,5) e, como tal, ndo foram excluidos da analise os referidos indicadores.

Tabela 6.20 Loadings Individuais dos Indicadores

X::el?l::slf Indicadores: Loadings:
VS Estético 0,825
e VS Atrativo 0,811
Visio VS Belo 0,913
VS Bonito 0,852
AD Suave 0,904
Audicio AD Sonant.e 0,874
AD Melddico 0,928
AD Vibrante 0,942
PL Apetitoso 0,949
Paladar PL Saboroso 0,966
PL Apaladado 0,941
PL Delicioso 0,961
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OF Aromatico 0,908
P OF Cheiroso 0,908
OF Perfumado 0,934
OF Esséncia 0,926
TT Confortavel 0,922
Tato TT Préticoi . 0,949
TT Tranquilizante 0,962
TT Ergonémico 0,903
AL Felicidade 0,750
AL Satisfagdo 0,857
Alegria AL Entusiasmo 0,838
AL Alegria 0,845
AL Prazer 0,813
AM Afeto 0,897
AM Carinho 0,888
Amor AM Amor 0,794
AM Ternura 0,900
AM Mimado 0,819
SP Deslumbro 0,858
SP Espanto 0,900
Surpresa positiva SP Fascinado 0,842
SP Inspiragdo 0,823
SP Surpresa 0,841
RC Recordar 0,869
Recordagoes RC Lembrar 0,811
RC Reviver 0,853
VV Ouvir 0,801
VYV Visualizar 0,832
Vivacidade .
VV Sentir 0,816
VV Revisitar 0,838
ETM Hedonismo 0,683
Experiéncia ETM Revitalizagao 0,850
Turistica ETM Significado 0,760
Memorivel ETM Cultura local 0,750
ETM Novidade 0,667

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS
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6.5.1.2. Consisténcia Interna

O passo seguinte compreendeu a andlise dos coeficientes de consisténcia interna
compdsita. Através desta andlise pretende-se verificar se os indicadores de uma variavel
latente representam satisfatoriamente a medida dessa mesma variavel latente (Hair et al.,
2019). Na tabela 6.21 sdo apresentados os valores dos respetivos coeficientes de

consisténcia interna composita das variaveis latentes.

Tabela 6.21 Coeficientes de Consisténcia Interna Composita

Variaveis Coeficiente de Consisténcia
Latentes: Interna Composita:
Visdo 0,913
Audigdo 0,952
Paladar 0,976

Olfato 0,956

Tato 0,965
Alegria 0,912

Amor 0,935
Surpresa Positiva 0,930
Recordagoes 0,882
Vivacidade 0,893

ETM 0,861

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

Os valores dos coeficientes de consisténcia interna composita das variaveis latentes
devem encontrar-se acima do valor de referéncia de 0,6, onde de 0,6 a 0,7 é aceitavel e
de 0,7 a 0,9 ¢ satisfatorio a bom (Hair et al., 2019). Desta forma, pode-se concluir que os
coeficientes de consisténcia interna composita das varidveis latentes representam de

forma aceitavel a bom a medida dessa mesma variavel.

No entanto, Hair et al. (2019) referem que os valores acima de 0,95 (valores representados
a negrito na tabela 6.21) sdo considerados valores problematicos, refletem redundancia,
reduzem a validade dos indicadores representarem satisfatoriamente a medida dessa

variavel latente e demonstram respostas pouco refletidas (i.e. horizontalidade das
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respostas). Nestes casos especificos, recomenda-se a utilizagdo simultanea dos valores do
Alpha de Cronbach para aferir e complementar a avaliagdo da consisténcia interna (Hair

et al., 2019; Diamantopoulos, Sarstedt, Fuchs, Wilczynski, & Kaiser, 2012).

Os dados apresentados na figura 6,9 permitem constatar que todos os indicadores
apresentam valores do Alpha de Cronbach substancialmente inferiores (audi¢ao = 0,933,
olfato = 0,939, tato = 0,951 e paladar = 0,967), contudo, dentro dos pardmetros
recomendados Hair et al. (2019).

Figura 6.9 Valores do Alpha de Cronbach
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Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

Corrigidos e complementados os valores da consisténcia interna verifica-se que apenas o
indicador paladar (Alpha de Cronbach = 0,967) apresenta um valor ligeiramente acima
dos 0,95 e, como tal, ndo comprometendo a avaliacdo da consisténcia interna (Hair et al.,

2019; Diamantopoulos et al., 2012).
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6.5.1.3. Validade Convergente

A analise ao modelo de medida prossegue através da avaliacdo da validade convergente.

A validade convergente avalia-se com base na variancia média extraida (AVE). Através

dos valores apresentados na tabela 6.22 verifica-se que todas as AVE apresentam valores

superiores a 0,5 e, desta forma, a validade convergente ¢ confirmada (Hair et al., 2017;

Wong, 2013).

Tabela 6.22 Variancia Média Extraida (AVE)

Latentes: AVE;
Visdo 0,725
Audicao 0,832
Paladar 0,910
Olfato 0,845
Tato 0,873
Alegria 0,675
Amor 0,741
Surpresa Positiva 0,728
Recordagoes 0,713
Vivacidade 0,676
ETM 0,555

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

Adicionalmente, a tabela 6.23 apresenta os valores da estatistica 7. Segundo Hair ef al.

(2017), os dados obtido através do célculo da estatistica 7 devem ser superiores a 1,645.

Deste modo, os resultados de todos os indicadores apresentam uma correlagdo

significativa com a respetiva variavel latente e, como tal, a validade convergente ¢ mais

uma vez confirmada.

Tabela 6.23 Validade Convergente (Estatistica 7)

Variaveis latentes: Indicadores: Estatistica T
VS Estético 21,590

. VS Atrativo 17,135
Visdo VS Belo 61,321
VS Bonito 25,979

AD Suave 51,423

Audigdo AD Sonante 33,068
AD Meloddico 68,685
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AD Vibrante 75,541
PL Apetitoso 69,288
Paladar PL Saboroso 130,383
PL Apaladado 72,776
PL Delicioso 97,914
OF Aromatico 52,986
OF Cheiroso 50,810
Olfato OF Perfumado 72,084
OF Esséncia 62,125
TT Confortavel 53,726
TT Pratico 83,381
Tato .-
TT Tranquilizante 162,839
TT Ergonémico 47,764
AL Felicidade 15,383
AL Satisfagdo 29,278
Alegria AL Entusiasmo 27,144
AL Alegria 24,656
AL Prazer 17,001
AM Afeto 52,374
AM Carinho 43,136
Amor AM Amor 18,646
AM Ternura 51,428
AM Mimado 28,640
SP Deslumbro 39,165
SP Espanto 54,059
Surpresa positiva SP Fascinado 32,357
SP Inspiragdo 32,316
SP Surpresa 30,529
RC Recordar 44,756
Recordagoes RC Lembrar 24,608
RC Reviver 34,412
VV Ouvir 28,284
. VV Visualizar 24,832
Vivacidade VV Sentir 23,732
VV Revisitar 23,550
ETM Hedonismo 11,782
Experiéncia ETM Revitalizacao 42,572
Turistica ETM Significado 21,024
Memoravel ETM Cultura local 18,887
ETM Novidade 10,611

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

A figura seguinte ilustra os resultados da estatistica 7' do modelo conceptual (modelo de
medida e modelo estrutural) e verifica-se que todos os indicadores apresentam elevada

significancia (Figura 6.10).
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Figura 6.10 Valores da Estatistica 7 Referentes ao Modelo de Medida e Estrutural
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Fonte: Elaboracdo propria com base no software SmartPLS
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Validade Discriminante

A validade discriminante permite verificar em que medida um constructo ¢

empiricamente distinto dos outros constructos do modelo estrutural (Hair et al., 2019;

Ringle et al., 2014). Os mesmos autores propdem para aferir a validade discriminante do

modelo através da andlise do critério de Fornell-Larcker, dos cross-loadings dos

constructos e do racio de correlacdo de HTMT.

Neste sentido, a andlise a0 modelo de medida prossegue com a avaliagdo da validade

discriminante (Tabela 6.24). A validade discriminante consiste numa matriz que permite

confrontar as correlagdes entre as variaveis latentes e a raiz quadrada da AVE para cada

uma das variaveis latentes (critério de Fornell-Larcker). A comparagdo da matriz das

correlagdes encontra-se na diagonal e negrito (Tabela 6.24).

Tabela 6.24 Validade Discriminante das Variaveis Latentes — Critério Fornell-

Larcker

s : 0 5 & 2 B 2 & £ B
Visdo 0,851
Audicio 0,372 0,912
Paladar 0,177 0,222 0,954
Olfato 0,316 0,491 0,484 0,919
Tato 0,305 0,513 0,418 0,664 0,934
Alegria 0,478 0310 0258 0,275 0274 0,822
Amor 0,274 0,426 0,328 0,371 0479 0,553 0,861
f,‘;;i‘;{j;a 0,450 0,388 0218 0,365 0,352 0,555 0,576 0,853
Recordagies 0,406 0,301 0,241 0360 0,343 0,480 0,442 0,519 0,845
Vivacidade 0,389 0,322 0247 0,363 0,371 0,492 0390 0474 0,649 0,822
ETM 0,306 0266 0,250 0,341 0337 0411 0,362 0,392 0483 0,543 0,745

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS
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Os resultados mostram que os valores da validade discriminante (valores a negrito na

tabela 6.31) sdo sempre superiores as correlacdes entre as variaveis apresentadas (Hair et

al., 2019; Ringle et al., 2014).

A andlise dos cross-loadings permite verificar se os indicadores adotados sao validos para

aferir o respetivo constructo (Tabela 6.25). Neste sentido, deve-se certificar que para

nenhum outro constructo existam loadings superiores aos dos indicadores do respetivo

constructo (Ringle et al., 2014).

Tabela 6.25 Validade Discriminante das Variaveis Latentes — Cross-Loading

Variaveis

Latentes: : . ) p g o g é
8- e = = o &% 5 5= 5 2 =

Indicadores: £ 2 £ S ke Z L i& g Z =

vs_Estético 0,825| 0,290| 0,097 | 0,213 | 0,259| 0,364 | 0,221| 0,323 | 0,314] 0,328 | 0,213
vs_Atrativo 0,811 | 0,269| 0,183 | 0,267 | 0,259| 0,399 | 0,118 | 0,273 | 0,245| 0,284 | 0,216
vs_Belo 0,913 | 0,322 0,192 0,297 | 0,278 | 0,456 | 0,267 | 0,468 | 0,415| 0,403 | 0,338
vs_Bonito 0,852 | 0,373 | 0,130| 0,292 | 0,247 | 0,403 | 0,301 | 0,436| 0,384 | 0,329 | 0,260
ad_Suave 0,342 0,904 | 0,167 | 0,440| 0,450| 0,320 | 0,412 | 0,364 | 0,287 | 0,315 | 0,274
ad_Sonante 0,319 0,874 | 0,203 | 0,411 | 0,444 | 0,271 | 0,341 | 0,293 | 0,271 | 0,284 | 0,208
ad_Melédico 0,329 0,928 | 0,217 | 0,464 | 0,481 | 0,270| 0,391 | 0,386 | 0,279 | 0,291 | 0,247
ad_Vibrante 0,364 0,942 | 0,225| 0,473 | 0,496 | 0,271 | 0,405| 0,367 | 0,261 | 0,284 | 0,236
pl_Apetitoso 0,127 0,169| 0,949 | 0,446 | 0,362 | 0,225| 0,305| 0,174 | 0,206 | 0,217 | 0,225
pl_Saboroso 0,200 | 0,210 0,966 | 0,472 | 0,406 | 0,268 | 0,306 | 0,238 | 0,244 | 0,263 | 0,255
pl_Apaladado 0,195] 0,266 | 0,941 | 0,485| 0,428 | 0,274 | 0,345| 0,219| 0,250 | 0,244 | 0,252
pl_Delicioso 0,146 | 0,196 | 0,961 | 0,440| 0,397 | 0,212 | 0,293 | 0,195| 0,216| 0,215 | 0,221
of_Aromatico 0,305| 0,410| 0,437 0,908 | 0,580 | 0,295| 0,350 | 0,394 | 0,341 | 0,347 | 0,321
of_Cheiroso 0,307 | 0,403 | 0,458 | 0,908 | 0,589 | 0,275| 0,281 | 0,283 | 0,320| 0,331 | 0,347
of Perfumado 0,269 0,498 | 0,453 0,934 | 0,640 | 0,205| 0,376| 0,320| 0,325| 0,332 | 0,288
of _Esséncia 0,281 0,493 0,433 0,926 | 0,632 | 0,233 | 0,354| 0,338 | 0,338 | 0,323 | 0,297
tt_Confortavel 0,277 0,410| 0,400 | 0,606 | 0,922 | 0,261 | 0,392 | 0,295| 0,313 | 0,334 | 0,331
tt_Pratico 0,312 0,498 | 0,426 | 0,637 | 0,949 | 0,256 | 0,452 0,320| 0,289| 0,351 | 0,312
tt_Tranquilizante | 0,284 | 0,501 | 0,406 | 0,659 | 0,962 | 0,276 | 0,476 | 0,338 | 0,341 | 0,360 | 0,321
tt_Ergonémico 0,268 | 0,501 | 0,333 ] 0,576| 0,903 | 0,232 | 0,463 | 0,359| 0,339| 0,341 | 0,298
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al_Felicidade 0,346 | 0,221 | 0,218 0,215 0,198 0,750 | 0,366 | 0,314 | 0,309 | 0,327 | 0,283

al_Satisfagdo 0,411 0,290 | 0,223 | 0,279 | 0,212 | 0,857 | 0,460 | 0,482 | 0,429 | 0,477 | 0,348

al_Entusiasmo 0,455| 0,260 | 0,202 | 0,247 | 0,272 | 0,838 | 0,489 | 0,543 | 0,422 | 0,412 | 0,381

al_Alegria 0,381 0,244 | 0,215| 0,194 | 0,188 | 0,845 | 0,435| 0,458 | 0,375| 0,415 0,325
al_Prazer 0,360 | 0,254 | 0,206 | 0,186 | 0,252| 0,813 | 0,513 | 0,455| 0,426 | 0,375 | 0,342
am_Afeto 0,277 0,402 | 0,260 | 0,336 | 0,429 | 0,492 | 0,897 | 0,491 | 0,377 | 0,327 | 0,289
am_Carinho 0,246 | 0,373 | 0,334| 0,333 | 0,409 | 0,474 | 0,888 | 0,478 | 0,411 | 0,349 | 0,274
am_Amor 0,247 0,333 | 0,205| 0,240 | 0,340 | 0,439| 0,794 | 0,478 | 0,358 | 0,340 | 0,326
am_Ternura 0,190| 0,385 0,292 0,356 | 0,480 | 0,408 | 0,900 | 0,500 | 0,372 | 0,328 | 0,323
am_Mimado 0,223 0,337 0,315 0,326 | 0,397 | 0,568 | 0,819 | 0,536 | 0,384 | 0,335| 0,352

sp_Deslumbro 0,315| 0,305 | 0,192 0,339 0,318 0,470 | 0,515| 0,858 | 0,481 | 0,371 | 0,317

sp_Espanto 0,367 0,302 | 0,157| 0,309 | 0,306 | 0,492 | 0,501 | 0,900 | 0,459 | 0,399 | 0,311

sp_Fascinado 0,450| 0,326 | 0,165| 0,331 | 0,290| 0,453 | 0,411 | 0,842 | 0,378 | 0,428 | 0,385

sp_Inspiracio 0,460 | 0,374 | 0,240| 0,286 | 0,297 | 0,532 | 0,520 | 0,823 | 0,496 | 0,490 | 0,375

sp_Surpresa 0,301| 0,342 | 0,162 0,289 | 0,285 0,393 | 0,509 | 0,841 | 0,380 | 0,298 | 0,265
rc_Recordar 0,336 | 0,269 | 0,267 | 0,346 | 0,364 | 0,409 | 0,451 | 0,491 | 0,869 | 0,567 | 0,484
rc_Lembrar 0,353 0,167 | 0,127 0,222 | 0,188 | 0,411 | 0,272 | 0,367 | 0,811 | 0,480 | 0,326
rc_Reviver 0,346 | 0,315 0,199 0,331 | 0,295| 0,401 | 0,374 | 0,442 | 0,853 | 0,589 | 0,393
viv_Ouvir 0,295| 0,397 0,210| 0,371 | 0,386 | 0,405 | 0,401 | 0,454 | 0,534 | 0,801 | 0,440

viv_Visualizar 0,385| 0,169 | 0,156 | 0,208 | 0,254 | 0,385| 0,245| 0,355| 0,565 | 0,832 | 0,438

viv_Sentir 0,301| 0,302 | 0,261 | 0,381 | 0,349 | 0,399 | 0,411 | 0,434 | 0,527 | 0,816 | 0,506

viv_Revisitar 0,334 0,163 | 0,173 | 0,203 | 0,207 | 0,429 0,191 | 0,292 0,502 | 0,838 | 0,386

etm_Hedonismo 0,233| 0,098 | 0,102| 0,120 | 0,114 | 0,276 | 0,145| 0,191 | 0,302 | 0,353 | 0,683

etm_Revitalizacio | 0,273 | 0,221 0,172 0,278 | 0,301 | 0,410| 0,385 | 0,375| 0,462 | 0,505 | 0,850

etm_Significado 0,199 0,298 | 0,244 | 0,304 | 0,368 | 0,279 | 0,384 | 0,324 | 0,351 | 0,423 | 0,760

etm_Cultura 0,267 | 0,195 0,231| 0,311 0,259 | 0,303 | 0,225 | 0,296 | 0,378 | 0,429 | 0,750

Local

etm_Novidade 0,144| 0,151 0,183 0,237 0,167 | 0,223 | 0,133 | 0,239 | 0,258 | 0,252 | 0,667

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

Apos analise da tabela 6.25, verifica-se que todos os loadings dos indicadores apresentam
valores validos, uma vez que nenhum indicador tem um valor de correlagdo mais elevado

com outra variavel latente do que com a sua respetiva variavel.
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No entanto, Hair et al. (2019) recomenda também a aferi¢do da validade discriminante
através do racio de correlacdo de HTMT. Os mesmos autores definem o HTMT como
“[...] o valor médio das correlagdes dos itens entre os constructos em relacao a média
(geométrica) das correlagdes médias dos itens que medem o mesmo constructo” (Hair et
al.,2019:9). As condigdes da validade discriminantes ndo se verificam quando no célculo

do racio HTMT encontram-se valores elevados, ou seja, acima de 0,90 ou de 0,85.

Na tabela 6.26 apresenta-se o resultado da validade discriminante das variaveis latentes
segundo o calculo do racio de correlagdo de HTMT. Os resultados do célculo do racio de
correlacdo de HTMT sao todos inferiores a 0,85 e, como tal, verifica-se mais uma vez que

estdo garantidas as condi¢des da validade discriminante para o modelo em andlise.

Tabela 6.26 Validade Discriminante das Variaveis Latentes — Racio de Correlacao
de HTMT (heterotrait-monotrait ratio of the correlation)

2
=] L
Varidveis o . s > =t
Latentes: o o 3 ) = - gz I 2
S = = = o &0 S = S «
& =1 = = = 2 £ 52 5 2z
> < [-W o = < <« »n A~ & >
Audiciio 0,408
Paladar 0,190 0,232
Olfato 0347 0,524 0,507
Tato 0336 0,543 0,435 0,702
Alegria 0,542 0341 0279 0300 0,299
Amor 0299 0,460 0347 0399 0512 0,617
Surpresa 0487 0,419 0228 0393 0377 0,608 0,634
Positiva
Recordacdes 0479 0342 0264 0408 0382 0,570 0,507 0,596
Vivacidade 0463 0354 0268 0398 0406 0568 0434 0525 0,758
ETM 0352 0299 0284 0388 0373 0475 0402 0444 0578 0,637

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS
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6.5.1. Analise do Modelo Estrutural

A andlise do modelo estrutural comporta trés passos distintos, primeiro a analise dos
coeficientes estruturais do modelo, segundo a observacao do coeficiente de determinacao
(R?) das variaveis latentes enddgenas e terceiro a avaliagdo da capacidade preditiva do

modelo (Q?).

6.5.1.1. Coeficientes Estruturais

Os coeficientes do modelo estrutural indicam a magnitude e a dire¢ao das relagdes entre
as variaveis latentes que integram o modelo (Hair et al., 2017; Ringle et al., 2014). Os
mesmos autores referem também que os coeficientes do modelo estrutural permitem
aceder a informacdo significativa relativamente ao teste das hipdteses que estabelecem

efeitos diretos entre as variaveis latentes.

Na tabela 6.27 estdo representadas as estimativas dos coeficientes estruturais e as
respetivas estatisticas para os efeitos diretos do modelo estrutural. Assim, os coeficientes
estruturais com valores de 7 superiores a 1,645, para o nivel de significancia 5%, sdo
considerados estatisticamente significativos e, deste modo, verifica-se a validade da

respetiva hipotese de investigacao.

Tabela 6.27 Coeficientes Estruturais e Estatistica T

Hipoteses: Varidveis Latentes: N Média +SD T

H1A Visdo -> Alegria 0,400 0,404 0,067 5,981
H1B Visdo -> Amor 0,084 0,092 0,059 1,415
H1C Visdo -> Surpresa 0,323 0,324 0,054 5,978
H2A Audigdo -> Alegria 0,113 0,110 0,056 2,011
H2B Audi¢do -> Amor 0,227 0,221 0,059 3,842
H2C Audigdo -> Surpresa 0,165 0,170 0,057 2,908
H3A Paladar -> Alegria 0,149 0,152 0,055 2,695
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H3B Paladar -> Amor 0,158 0,158 0,060 2,630
H3C Paladar -> Surpresa 0,037 0,035 0,061 0,610
H4A Olfato -> Alegria 0,000 -0,007 0,067 0,005
H4B Olfato -> Amor -0,041 -0,045 0,073 0,559
H4C Olfato -> Surpresa 0,111 0,107 0,076 1,455
HS5A Tato -> Alegria 0,032 0,040 0,061 0,523
H5B Tato -> Amor 0,298 0,303 0,071 4,175
H5C Tato -> Surpresa 0,079 0,082 0,062 1,283
Ho6A Alegria -> Recordagdes 0,234 0,238 0,070 3,314
H6B Alegria -> Vivacidade 0,309 0,311 0,055 5,593
H7A Amor -> Recordagdes 0,133 0,135 0,061 2,188
H7B Amor -> Vivacidade 0,067 0,072 0,069 0,968
HSA Surpresa -> Recordagdes 0,313 0,312 0,064 4,920
H&B Surpresa -> Vivacidade 0,264 0,257 0,065 4,068
H9 Recordagdes -> ETM 0,225 0,233 0,070 3,218
H10 Vivacidade -> ETM 0,397 0,400 0,073 5,424
H11 Visdo -> Tato 0,305 0,303 0,048 6,323
H12 Olfato -> Paladar 0,484 0,484 0,049 9,873
H13 Audigdo -> Visdo 0,372 0,374 0,048 7,740

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

Através da andlise a tabela 6.27 (com realce a cinzento) verifica-se que as hipoteses H1B:
Amor->Visdo (T=1,415; p=0,158), H3C: Paladar->Surpresa (1=0,610; p=0,542), H4A:
Olfato->Alegria (T=0,005; p=0,996), H4B: Olfato->Amor (7=0,559; p=0,576), H4C:
Olfato->Surpresa (T=1,455; p=0,146), HSA: Tato->Alegria (7=0,523; p=0,601), H5C:
Tato->Surpresa (1=1,283; p=0,200) e H7B: Amor->Vivacidade (1T=0,968; p=0,334) ndo
exibem valores da estatistica 7 significativos (7<1,645) e, neste sentido, ndo se verifica a

validade das referidas hipoteses de investigagao.
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No entanto, todos os outros coeficientes estruturais do modelo sdo estatisticamente
significativos, apresentam valores de 7 superiores a 1,645 (nivel de significancia 5%) e,

como tal, verifica-se a validade das respetivas hipoteses de investigagao.

6.5.1.2. Coeficiente de Determinac¢io (R?) das Varidveis Latentes

Endogenas

O coeficiente de determinagdo (R?) mostra a proporgdo da varidncia que é explicada em
cada uma das variaveis latentes endogenas (Henseler & Chin, 2010; Ringle et al., 2014).
Na tabela 6.28 apresentam-se os resultados do R? das nove variaveis latentes endogenas

do presente modelo estrutural.

Tabela 6.28 R? das Varidveis Latentes Endoégenas

Variaveis Latentes 2
Endoégenas: R
Visdo 0,138
Audi¢do*
Paladar 0,234
Olfato* -
Tato 0,093
Alegria 0,273
Amor 0,299
Surpresa 0,286
Recordagoes 0,333
Vivacidade 0,303
ETM 0,324

*Variaveis latentes exdgenas

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

Através dos dados da tabela 6.28 constata-se que o coeficiente estrutural das varidveis
latentes endogenas Tato (R?=0,093) e Visdo (R?>=0,139) apresentam valores fraco/baixo

(R?<0,19). No entanto, o coeficiente estrutural das variaveis latentes endogenas Paladar
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(R?=0,234), Alegria (R*=0,273), Surpresa (R>=0,286), Amor (R*=0,299), Vivacidade
(R?=0,303), ETM (R?=0,324) e Recordagbes (R?>=0,333) apresentam valores moderados
(R?<0,33). Em suma, os dados sugerem que as oito varidveis latentes endogenas (Tato,
Visao, Paladar, Alegria, Surpresa, Amor, Vivacidade e Recordagoes) explicam

moderadamente 32,4% da construcdo da experiéncia turistica memoravel.
b

6.5.1.3. Capacidade Preditiva do Modelo (Q?)

Através do indice de Stone-Geisser (Q?) é possivel aceder aos dados relativos a
capacidade preditiva do modelo estrutural (Wong, 2013). Da andlise a tabela 6.29
destaca-se que todas as variaveis latentes apresentam valores médios de capacidade

preditiva (0,02<Q?<0,35).

Tabela 6.29 Indice de Stone-Geisser (Q?)

Varidveis Latentes Q?
Endoégenas: (=1-SSE/SSO)
Visdo 0,092
Audigdo* -
Paladar 0,197
Olfato*
Tato 0,076
Alegria 0,167
Amor 0,204
Surpresa 0,187
Recordagoes 0,215
Vivacidade 0,186
ETM 0,162

*Variaveis latentes exdgenas

Fonte: Elaboragdo propria com base no software SmartPLS

A tabela 6.29 mostra que a varidvel latente com maior capacidade preditiva corresponde
as Recordagoes (Q*=0,215), seguindo-se Amor (Q?*=0,204), Paladar (Q*=0,197),
Surpresa Positiva (Q*=0,187), Vivacidade (Q*=0,186), Alegria (Q*<0,167), ETM
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(Q?=0,162), Visdo (Q*=0,092) e, por ultimo, Tato (Q*=0,076). Deste modo, constata-se
que as variaveis latentes endogenas do modelo estrutural t€m uma capacidade preditiva

média a elevada (Wong, 2013).

6.6. Teste e Discussdo das Hipoteses de Investigacio

Uma vez concluida a andlise do modelo de medida e do modelo estrutural, segue-se a
verificagdo e a discussdo detalhada das hipoteses de investigagdo formuladas no decorrer

do estudo.

6.6.1. Teste das Hipoteses de Investigacao

Na realizacdo do presente estudo foram contempladas vinte e seis (26) hipdteses de
investigacdo. Na tabela 6.30 sdo apresentados os resultados relativos aos coeficientes
estruturais, aos valores da estatistica 7" e a decisdo de rejeitar ou ndo rejeitar (N/Rejeitar)
as referidas hipoteses. Os testes as hipoteses foram efetuados com base no nivel de
significancia de 5% e com suporte da estatistica 7 ao valor critico de 1,645, atendendo
que se tratam de hipoteses unilaterais e testam as relagdes de sentido positivo entre duas

variaveis latentes.

Das vinte e seis hipoteses formuladas no presente estudo, oito destas ndo se confirmaram.
Nomeadamente, sete hipdteses relativas aos sentidos e uma hipdtese alusiva aos estados
emocionais. Deste modo, rejeitaram-se as seguintes hipoteses (Tabela 6.30): HIB
(T=1,415), H3C (T=0,610), H44 (7=0,005), H4B (7=0,559), H4C (T=1,455), H5A
(7=0,523), H5C (T=1,283) e H7B (7=0,968).

Tabela 6.30 Hipoteses de Investigacio e Estatistica 7

Hipoteses Variaveis Latentes Coeficiente T Decisdo
Estrutural
HIlA A visdo influencia positivamente estados 0,400 5,981 N/Rejeitar

emocionais de alegria.

Visdo -> Alegria
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A visdo influencia positivamente estados
emocionais de surpresa positiva.

Visdo -> Surpresa

0,323

5,978 N/Rejeitar

H2A4

A audicdo influencia positivamente estados
emocionais de alegria.

Audicao > Alegria

0,113

2,011 N/Rejeitar

H2B

A audicdo influencia positivamente estados
emocionais de amor.

Audigdo -> Amor

0,227

3,842 N/Rejeitar

H2C

A audicdo influencia positivamente estados
emocionais de surpresa positiva.

Audigdo -> Surpresa

0,165

2,908 N/Rejeitar

H3A4

O paladar influencia positivamente estados
emocionais de alegria.

Paladar -> Alegria

0,149

2,695 N/Rejeitar

H3B

O paladar influencia positivamente estados
emocionais de amor.

Paladar -> Amor

0,158

2,630 N/Rejeitar
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H5B

O tato influencia positivamente estados
emocionais de amor.

Tato -> Amor

0,298

4,175

N/Rejeitar

H5C

O tato influencia positivamente estados
emocionais de surpresa positiva.

Tato -> Surpresa

0,079

1,283

Rejeitar

H6A

Estados emocionais de alegria influenciam
positivamente a criagdo de recordagoes.

Alegria -> Recordagdes

0,234

3,314

N/Rejeitar

H6B

Estados emocionais de alegria influenciam
positivamente a vivacidade da(s) memoria(s).

Alegria -> Vivacidade

0,309

5,593

N/Rejeitar

H7A

Estados emocionais de amor influenciam
positivamente a criagdo de recordagoes.

Amor -> Recordagdes

0,133

2,188

N/Rejeitar

H7B

Estados emocionais de amor influenciam
positivamente a vivacidade da(s) memoria(s).

Amor -> Vivacidade

0,067

0,968

Rejeitar

H8A

Estados emocionais de surpresa positiva
influenciam positivamente a criagdo de
recordagdes.

Surpresa -> Recordagdes

0,313

4,920

N/Rejeitar

HS8B

Estados emocionais de surpresa positiva
influenciam positivamente a vivacidade da(s)
memoria(s).

Surpresa -> Vivacidade

0,264

4,068

N/Rejeitar

HY

As recordagdes influenciam positivamente a
construg@o da experiéncia turistica
memoravel.

Recordagdes -> ETM

0,225

3,218

N/Rejeitar

HI0

A vivacidade da(s) memoria(s) influencia
positivamente a constru¢ao da experiéncia
turistica memoravel.

Vivacidade -> ETM

0,397

5,424

N/Rejeitar

HI11

A visdo influencia positivamente o tato.

Visdo -> Tato

0,305

6,323

N/Rejeitar
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HI2 O olfato influencia positivamente o paladar. 0,484 9,873 N/Rejeitar

Olfato -> Paladar

HI3 A audicdo influencia positivamente a visao. 0,372 7,740 N/Rejeitar

Audigdo -> Visdo

Fonte: Elaboragao propria com base no software SmartPLS

Por outro lado, das vinte e seis hipdteses formuladas para o estudo, dezoito hipoteses
confirmaram-se (i.e. N/Rejeitar), particularmente (Tabela 6.30): HI1A4 (7=5,981), HIC
(7=5,978), H2A (T=2,011), H2B (T=3,842), H2C (T=2,908), H3A4 (1T=2,695), H3B
(7=2,630), H5B (T=4,175), H6A (T=3,314), H6B (7=5,593), H74A (T=2,188), H8A4
(7=4,920), H8B (T=4,068), HY9 (T=3,218), HI0 (T=5,424), HI1l (7T=6,323), HI2
(7=9,873) e H13 (1=7,740).

Os resultados provindos das hipdteses podem ser ilustrados no modelo estrutural (Figura
6.11) com os respetivos coeficientes estruturais estimados. Através da visualizagdo da
figura 6.11 ¢ possivel identificar no modelo as hipoteses rejeitadas (destacadas a

tracejado) e as hipdteses que ndo rejeitadas (destacadas a cheio).
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Figura 6.11 Modelo Conceptual, Coeficientes Estruturais e Hipodteses
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Fonte: Elaboracdo propria com base no software XMind
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6.6.2. Discussao das Hipoteses de Investigaciao

O ponto atual destina-se a discussdo das hipoteses a luz do enquadramento tedrico do
estudo, dos objetivos da investigagdo, da especificidade do contexto e da complexidade

estrutural dos constructos.

6.6.2.1. A Influéncia dos Sentidos na Construcio da ETM no Algarve

Dada a escassez de estudos que promovam a configuragdo relacional entre os sentidos e
os estados emocionais na constru¢do da experiéncia turistica memoravel como a
abordagem delineada neste estudo, consideram-se os sentidos com base na sua
componente multissensorial (Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci & Liberatore, 2015;
Tiago et al., 2015; Agapito et al., 2014; Kim & Perdue, 2013; Dann & Dann, 2012;
Krishna, 2012; Dann & Jacobsen, 2003) para a realizagdo da anélise e discussdo dos

resultados com outros estudos.

Por outro lado, relativamente a componente emocional da experiéncia turistica considera-
se para a analise as emog¢des com base nos estados emocionais positivos: alegria, amor e
surpresa positiva (Dias et al., 2017; Martins et al., 2017; Meacci & Liberatore, 2015;
Tiago et al., 2015; Kim & Fesenmaier, 2015a; Barnes et al., 2014; Kim & Perdue, 2013;
Krishna, 2012, 2013; Zatori, 2013; Dann & Dann, 2012).

A formulacdo das referidas hipdteses de investigacdo reflete o carater objetivo e
relacional que se pretende com a investigagdo (objetividade). Os sentidos e as emogdes
foram simplificados até a sua unidade bésica (e.g., visdo, audi¢do, tato, olfato, paladar,
alegria, amor e surpresa positiva) na tentativa de aferir o mais pormenorizadamente
possivel as relagdes que se possam estabelecer entre os constructos. No entanto, as
relagdes entre os sentidos e os estados emocionais ndo se encontram explicitamente
exploradas na literatura consultada, como tal, os sentidos correspondem a componente
multissensorial e as emogdes equivalem aos estados emocionais positivos. Neste sentido,
estas hipdteses demonstram o carater inovador e exploratorio desta investigacdo e, como
tal, recomenda-se para futuro mais investigacao em relagdo a esta configuracao relacional

entre os constructos.
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A Visao na Construcio da ETM no Algarve

A leitura dos dados relativos a hipotese H1A4 (A visdo influencia positivamente estados
emocionais de alegria; T=5,981) permitem a sua aceitagdo, revelando assim a existéncia
de uma relagdo positiva entre a visdo e os estados emocionais de alegria. Estes dados
corroboram os resultados obtidos por outros investigadores relativamente a componente
sensorial da experiéncia turistica e, concretamente a visdo na promog¢do de estados
emocionais de alegria (Dias et al., 2017; Martins et al., 2017; Meacci & Liberatore, 2015;
Tiago et al., 2015; Kim & Fesenmaier, 2015a; Barnes ef al., 2014; Krishna, 2013, 2012;
Zatori, 2013; Kim & Perdue, 2013; Dann & Dann, 2012).

A hipétese HIB (A visdo influencia positivamente estados emocionais de amor, T=1,415)
foi rejeitada. Deste modo, a visdo ndo influencia de forma determinante a criagdo de
estados emocionais de amor. No entanto, sendo a visdo um dos sentidos mais
determinantes no processo sensorial (Goggin et al., 2017; Agapito et al., 2017, 2014;
Xiong et al., 2015; Ditoiu & Caruntu, 2014; Pawaskar & Goel, 2014) pressuponha-se ser
influente na promog¢ao de estados emocionais de amor. Como tal, recomenda-se mais
investigacdo em relagdo a este constructo. Desta forma, os resultados obtidos niao vao ao
encontro dos resultados de estudos anteriores (Dias et al., 2017; Martins et al., 2017,
Meacci & Liberatore, 2015; Tiago et al., 2015; Kim & Fesenmaier, 2015a; Barnes et al.,
2014; Krishna, 2013, 2012; Zatori, 2013; Kim & Perdue, 2013; Dann & Dann, 2012).

Os resultados obtidos relativamente a hipdtese HIC (A visdo influencia positivamente
estados emocionais de surpresa positiva, T=5,978) permitem a sua aceita¢do e revelam a
existéncia de uma relagdo positiva entre a visdo e os estados emocionais de surpresa
positiva. No entanto, apesar de ndo existirem dados anteriores que configurem esta
relacdo entre a visdo e os estados emocionais de surpresa positiva, Martins et al. (2017),
Dias et al. (2017) e Barnes et al. (2014) consideram que a dimensdo sensorial da
experiéncia turistica e, especificamente a visdo, fortalece a atribuicdo de significado a
experiéncia, a constru¢do de estados emocionais positivos e a satisfacdo geral do turista.
Neste sentido, os dados da hipétese HIC corroboram os resultados obtidos por outros

investigadores e, como tal, a componente sensorial da experiéncia turistica e,
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concretamente a visdo, promovem a ocorréncia de estados emocionais de surpresa

positiva (Martins et al., 2017; Dias et al., 2017; Barnes et al., 2014).

Por outro lado, no que concerne a relacdo que se pode estabelecer entre os sentidos,
Demangeot e Broderick (2010) referem que a visdo e o tato interagem sensorialmente e
que a visdo influencia o tato. Os resultados obtidos no presente estudo corroboram os
resultados de Demangeot e Broderick (2010) e assim verifica-se a aceitacdo da HI11 (4

visdo influencia positivamente o tato, 7=6,323).

A Audic¢io na Construcio da ETM no Algarve

Relativamente a audi¢do foram formuladas trés hipdteses de investigacdo: H24 (A4
audi¢do influencia positivamente estados emocionais de alegria; T=2,011), H2B (A
audi¢do influencia positivamente estados emocionais de amor; T=3,842) ¢ H2C (4

audig¢do influencia positivamente estados emocionais de surpresa positiva, T=2,908).

Os resultados obtidos relativamente as hipdteses formuladas para a audi¢do permitem a
sua aceitagdo face a todos os estados emocionais estudados. Isto €, constata-se uma
relacdo positiva entre a audi¢do e todos os estados emocionais positivos (de alegria, de
amor e de surpresa positiva). Esta conclusdo vai ao encontro dos resultados obtidos por
parte de outros investigadores (Jelincic & Senkic, 2017; Martins et al., 2017; Dias et al.,
2017; Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci & Liberatore, 2015; Tiago et al., 2015; Agapito
etal.,2014; Barnes et al., 2014; Kim & Perdue, 2013; Krishna, 2013, 2012; Zatori, 2013;
Dann & Dann, 2012).

Por outro lado, atendendo a falta resultados que identificam as relagdes que se
estabelecem entre a dimensao sensorial ao nivel do turismo e, especificamente, ao nivel
da experiéncia turistica memoravel, Krishna (2012) e Lee et al. (2013) referem que a
audicdo exerce influéncia sobre a visdo. Através da hipdtese H13 (4 audicdo influencia
positivamente a visdao, T=7,740) pretende-se verificar essa relagdo. Deste modo, a
confirmacdo da hipotese H13 revela que a audi¢do exerce uma influéncia positiva sobre
a visdo. Estes resultados vao ao encontro dos resultados encontrados por Krishna (2012)

e Lee et al. (2013).
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No entanto, os dados revelam que a audicdo foi o quarto sentido menos classificados
pelos turistas (Dias et al., 2017), contudo, mostrou-se como o Unico sentido que
estabelece relacdes positivas com todos os constructos com que se relaciona. Face aos
resultados contraditérios apurados recomenda-se mais investigacao relativamente a este

constructo.

O Paladar na Construciao da ETM no Algarve

A variavel latente endogena paladar foi objeto de analise atendendo a forma como se
relaciona com os estados emocionais de alegria, amor e surpresa positiva. Como tal,
foram formuladas trés hipoteses: a hipotese H34 — O paladar influencia positivamente
estados emocionais de alegria, a hipdtese H3B — O paladar influencia positivamente
estados emocionais de amor ¢ a hipotese H3C — O paladar influencia positivamente

estados emocionais de surpresa positiva.

A hipotese H34 (7=2,695) mereceu aceitacdo e revelou uma relagdo positiva entre o
paladar e os estados emocionais de alegria. Estes resultados vdo de encontro aos
resultados obtidos por outros investigadores, ou seja, as experiéncias turisticas
memoraveis relacionadas com gastronomia/paladar estdo positivamente relacionadas
com estados emocionais positivos — alegria (Sthapit, 2017; Kostyra, Wasiak-Zys,
Rambuszek, & Waszkiewicz-Robak, 2016; Schouteten et al., 2015; Edwards, Hartwell,
& Brown, 2013; Thomson, Crocker, & Marketo, 2010).

Também a hipotese H3B (7=2,630) mereceu aceitagdo e permitiu concluir que o paladar
influencia positivamente os estados emocionais de amor. Como tal, as experiéncias
turisticas memoraveis relacionadas com gastronomia/paladar estdo positivamente
relacionadas com estados emocionais positivos, nomeadamente, estados emocionais de
amor. Esta conclusdo vai de encontro aos resultados obtidos por parte de outros
investigadores (Sthapit, 2017; Kostyra et al., 2016; Schouteten et al., 2015; Edwards et
al.,2013; Thomson et al., 2010).

A hipotese H3C (7=0,610), por sua vez, de acordo com os resultados obtidos ndo se
apresenta em condi¢des de aceitacdo. Deste modo a ndo confirmagdo desta hipotese

revela que o paladar ndo promove estados emocionais de surpresa positiva. Estes dados
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sugerem que os turistas, neste estudo em concreto, ndo foram surpreendidos por
experiéncias relacionadas com o paladar ou experiéncias gastrondémicas, quer porque
possuem conhecimento prévio da gastronomia e do paladar, quer porque ndo existiu
qualquer elemento de novidade na experiéncia ou, por ultimo, porque nio foi uma das
experiéncias turisticas mais vivenciada pelos turistas (66 referéncias codificadas de

gastronomia e vinhos para um total de 488 referéncias).

Desta feita, a hipotese H3C foi formulada com carater exploratorio na medida em que se
trata de uma relagdo ainda ndo explorada na literatura. No entanto, os estados emocionais
de surpresa positiva correspondem a estados emocionais positivos e, assim, os resultados
encontrados apresentam-se contraditorios aos resultados obtidos por outros
investigadores (Martins ef al., 2017; Dias et al., 2017; Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci
& Liberatore, 2015; Tiago et al., 2015; Barnes et al., 2014; Kim & Perdue, 2013; Krishna,
2013, 2012; Zatori, 2013; Dann & Dann, 2012). Desta forma, a rejei¢do desta hipdtese
sugere a necessidade de maior investigacdo na medida em que a relacdo entre os dois

constructos deveria apresentar resultados diferentes.

O Olfato na Construcio da ETM no Algarve

Face aos resultados obtidos no presente estudo para o constructo olfato, ndo ¢ possivel
estabelecer qualquer relagdo entre o olfato e os estados emocionais de alegria, de amor e
de supressa positiva. Desta feita, as hipdteses H44 (O olfato influencia positivamente
estados emocionais de alegria; T=0,005), H4B (O olfato influencia positivamente estados
emocionais de amor;, T=0,559) e H4C (O olfato influencia positivamente estados

emocionais de surpresa positiva, T=1,455) sdo rejeitadas na sua totalidade.

Estes resultados sdo contraditorios aos resultados obtidos pelos investigadores Dann e
Jacobsen (2003) no contexto do turismo e Davies, Kooijman e Ward (2003) nas areas da
experiéncia do consumidor e do retalho, respetivamente. Segundo Dann e Jacobsen
(2003) e Davies et al. (2003), o olfato representa um estimulo para o processo de compra,
tem uma acdo determinante na construcao do cenario (ou do ambiente da experiéncia),
promove a criagdo de estados estados psicoldgicos positivos, desenvolve no consumidor
uma impressao holistica do espaco (ou do palco da experiéncia) e inspira o sentido de

afinidade e identidade ao espago (ou ao palco). Deste modo, os resultados recomendam
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uma especial atencdao a dimensdo sensorial da experiéncia, uma vez que a construgdo e
fruicdo das experiéncias turisticas pretende-se com a sua componente experiencial
multissensorial (Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci & Liberatore, 2015; Tiago et al.,
2015; Agapito et al., 2014; Kim & Perdue, 2013; Krishna, 2012; Dann & Dann, 2012;
Dann & Jacobsen, 2003).

No entanto, estudos relativos a experiéncia do consumidor indicam que a dimensdo
olfativa influencia o paladar (Krishna, 2012; Lee et al., 2013). No que diz respeito a
hipotese HI2 (O olfato influencia positivamente o paladar; T=9,873) pretende-se
verificar se o olfato influencia positivamente o paladar. Face aos resultados apurados
verifica-se que a hipotese HI/2 obteve aceitacdo e permite confirmar que o olfato
influencia positivamente o paladar e, assim, conclui-se que os dados do estudo vao de

encontro dos resultados obtidos por Krishna (2012) e Lee et al. (2013).

O Tato na Construciao da ETM no Algarve

Em relacdo ao tato, foram formuladas as seguintes hipoteses: H54 — O tato influencia
positivamente estados emocionais de alegria, HSB — O tato influencia positivamente
estados emocionais de amor e H5C — O tato influencia positivamente estados emocionais
de surpresa positiva. As hipoteses H54 (7=0,523) e H5C (7=1,283) sdo rejeitadas e a
hipotese H5B (T=4,175) obteve aceitacao.

Neste sentido, os dados sugerem que o tato ndo influencia de forma determinante os
estados emocionais de alegria (H5A; 7=0,523). Assim, atendendo a falta de literatura e
partindo do principio que os estados emocionais de alegria correspondem a estados
emocionais positivos (Martins et al., 2017; Dias et al., 2017; Kim & Fesenmaier, 2015a;
Meacci & Liberatore, 2015; Tiago et al., 2015; Barnes et al., 2014; Kim & Perdue, 2013;
Krishna, 2013, 2012; Zatori, 2013; Dann & Dann, 2012), estes resultados sao
contraditdrios aos resultados obtidos pelos investigadores supracitados. Desta forma, os

turistas nao relacionam o sentido tato com os estados emocionais de alegria.

No que diz respeito a hipdtese H5B (O tato influencia positivamente estados emocionais
de amor; T=4,175) esta ¢ confirmada. Com base nos resultados conclui-se que os turistas

relacionam positivamente o sentido tato com os estados emocionais de amor. Contudo, a
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relag@o entre o tato e os estados emocionais de amor ndo se encontram explicitamente
exploradas na literatura, dai os sentidos corresponderem a componente multissensorial e
as emocdes equivalerem aos estados emocionais positivos. Mais uma vez, estas hipoteses
demonstram o carater inovador e exploratdrio desta investigacdo. Assim, estes resultados
corroboram os resultados obtidos pelos investigadores (Martins et al., 2017; Dias et al.,
2017; Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci & Liberatore, 2015; Tiago ef al., 2015; Barnes
et al., 2014; Kim & Perdue, 2013; Krishna, 2013, 2012; Zatori, 2013; Dann & Dann,
2012).

Relativamente a hipétese H5C (O tato influencia positivamente estados emocionais de
surpresa positiva;, T=1,283) esta foi rejeitada. Ou seja, os turistas, neste estudo em
concreto, ndo relacionam o tato com os estados emocionais surpresa positiva. Desta feita,
os resultados deste estudo sdo contraditorios aos resultados obtidos por outros
investigadores (Martins ef al., 2017; Dias et al., 2017; Kim & Fesenmaier, 2015a; Meacci
& Liberatore, 2015; Tiago et al., 2015; Barnes et al., 2014; Kim & Perdue, 2013; Krishna,
2013, 2012; Zatori, 2013; Dann & Dann, 2012).

Os resultados do constructo tato parecem ser fruto do timing em que se procedeu a recolha
dos dados, durante a época baixa e nos meses de novembro e de dezembro. Ou seja, o
Algarve ¢ um destino turistico caraterizado, principalmente, pela oferta do produto sol &
mar (Fazenda, 2015; Matos et al., 2013). Desta maneira, seria espectavel que o tato fosse
dos um dos sentidos mais determinantes neste estudo, quer pelo efeito do calor na
pele/corpo e/ou quer pelo efeito refrescante da briza do mar e da 4gua na pele/corpo.
Como tal, os meses selecionados para a recolha dos dados correspondem a época baixa
(estacdo de outono e inverno) onde o produto so/ & mar apresentam baixa expressao

comercial e pouca probabilidade experiencial.

6.6.2.2. A Influéncia das Emoc¢des na Construcio da ETM no Algarve

Segundo varios aurores as emocdes desempenham um papel determinante na memoria
(Chen et al., 2017; Correia et al., 2017; Dias et al., 2017; Prayag et al., 2017, 2013;
Lempert & Phelps, 2016; Servidio & Ruffolo, 2016; Guzel, 2014; Hosany & Prayag,
2013). No entanto, mais uma vez se verifica falta de estudos relativos a tematica

especifica dos estados emocionais de alegria, amor e surpresa positiva e a sua relacdo
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com as recordagdes ¢ a vivacidade das memorias. Como tal, o carater inovador ¢
exploratorio desta investigacdo patenteado na formulacdo das hipdteses. A considerar
dois estudos que relacionam os estados emocionais positivos (alegria, amor e surpresa
positiva) com a vivacidade (Kim & Youn, 2017; Todd, Talmi, Schmitz, Susskind, &
Anderson, 2012) e com as recordacdes (Kim & Youn, 2017).

A Alegria na Construcio da ETM no Algarve

Em relagdo aos estados emocionais de alegria foram formuladas duas hipdteses de
investigacdo: (H6A4) Estados emocionais de alegria influenciam positivamente a cria¢do
de recordacoes e (H6B) Estados emocionais de alegria influenciam positivamente a

vivacidade da(s) memoria(s).

Os resultados obtidos relativamente a hipotese H6A4 (7=3,314) permitem a sua aceitagao.
Assim, foi identificada a existéncia de uma relacdo positiva entre os estados emocionais
de alegria e a criacdo de recordagdes. A experimentacdo de estados de alegria durante a
experiéncia turistica influencia positivamente a formacgdo de recordagdes e favorece a
construcdo da experiéncia turistica memoravel. Estes resultados vao de encontro as

conclusdes obtidas por outros investigadores (Kim & Youn, 2017).

A hipotese H6B foi aceite com base nos resultados obtidos (7=5,593) e foi revelada a
existéncia de uma relagdo positiva entre os estados emocionais de alegria e a vivacidade
das memorias. A vivencia de estados emocionais de alegria na constru¢ao da experiéncia
turistica contribui positivamente para a vivacidade das memorias, fomenta a construgao
de experiéncias memoraveis e facilita o processo de reminiscéncia. Neste sentido, estes
resultados vao de encontro aos resultados obtidos por outros investigadores,

particularmente, Kim e Youn (2017) e Todd et al. (2012).

O Amor na Construcdo da ETM no Algarve

Em relacdo ao estado emocional amor, foi formulada a seguinte hipdtese de investigagao:
Estados emocionais de amor influenciam positivamente a criag¢do de recordagoes (H7A4).

Os resultados obtidos vém confirmar o sentido positivo da relagdo entre a vivencia de
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estados emocionais de amor durante a experiéncia turistica e a criacao de recordagdes da
mesma. Face aos resultados obtidos para a hipotese H74 (7=2,188) € possivel constatar
a aceitacdo da mesma e confirmar uma relagdo positiva entre os estados emocionais de
amor e a criacdo de recordagdes durante a experiéncia turistica memoravel. Deste modo,
de acordo com Kim e Youn (2017) a experimentacdo de estados emocionais positivos
durante a experiéncia turistica tem um impacto positivo na constru¢do de momentos
memoraveis, avaliados através das recordacdes, das lembrangas e de processos de

reconstru¢dao mental (ou reviver).

A hipotese H7B foi formulada com base nos estados emocionais de amor e na influéncia
positiva sobre a vivacidade das memorias: Estados emocionais de amor influenciam
positivamente a vivacidade da(s) memoria(s). De acordo com os resultados obtidos a
hipotese H7B (7=0,968) ndo apresenta condigdes de aceitacdo e, como tal, a hipdtese foi
rejeitada. Desta feita, a rejei¢do da hipotese H7B revela que os estados emocionais de
amor vivenciados durante a experiéncia turistica ndo influenciam positivamente a
vivacidade da(s) memoria(s) dessa experiéncia. No entanto, considerando os estados
emocionais de amor como estados emocionais positivos (Martins et al., 2017; Kim &
Fesenmaier, 2015a; Meacci & Liberatore, 2015; Zatori, 2013;) pode referir-se que os
resultados encontrados na hipdtese H7B sdo distintos dos resultados obtidos por outros

investigadores, nomeadamente, Kim e Youn (2017) e Todd et al. (2012).

A rejei¢do desta hipdtese (H7B) sugere a necessidade de maior investigagdo na medida
em que os estados emocionais de amor sdo determinantes na constru¢do da experiéncia
turistica memoravel (Kim & Youn, 2017; Todd et al., 2012). Desta feita, ou as
experiéncias usufruidas pelos turistas no destino ndo fomentaram este tipo de emogdes
(amor) ou, por outro lado, os turistas ndo projetaram vivenciar estados emocionais de

amor.

A Surpresa Positiva na Construcio da ETM no Algarve

Em relagdo ao constructo estados emocionais de surpresa positiva foram formuladas duas
hipoteses de investigacdo: (H8A4) Estados emocionais de surpresa positiva influenciam
positivamente a criagcdo de memorias e (H8B) Estados emocionais de surpresa positiva

influenciam positivamente a vivacidade da(s) memoria(s).
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Os resultados obtidos relativamente a hipotese H84 permitem a sua aceitagao (7=4,920).
Isto ¢, foi identificada a existéncia de uma relagdo positiva entre os estados emocionais
de surpresa positiva e a criacao de recordacdes. Os resultados indicam que os turistas que
vivenciem estados emocionais de surpresa positiva durante a construciao da experiéncia
turistica memoravel estdo mais suscetiveis de criarem recordacdes positivas. Assim, pode
concluir-se que estes resultados vdo ao encontro dos resultados obtidos por outros

investigadores (Kim & Youn, 2017).

A hipétese H8B, por sua vez, de acordo com os resultados obtidos (7=4,068) apresenta-
se em condi¢des de aceitacdo. A confirmacgdo desta hipotese (H8B) revela a existéncia de
uma relagdo positiva entre os estados emocionais de surpresa positiva e a vivacidade da(s)
memoria(s). Deste modo, a vivenciem estados emocionais de surpresa positiva durante a
experiéncia turistica tem um impacto positivo na constru¢cdo de momentos memoraveis
avaliados através da vivacidade do processo de reconstru¢cdo mental, tais como: revisitar,
sentir, visualizar e ouvir. Estes resultados vao de encontro aos resultados obtidos pelos

estudos de Kim e Youn (2017) e Todd et al. (2012).

6.6.2.3. A Influéncia da Memoria na Constru¢ido da ETM no Algarve

Virios estudos apontam para a importancia das lembrangas/recordacdes e da vivacidade
destas na construcdo da experiéncia turistica memoravel (Kim & Youn, 2017; Sheen et
al., 2001; Kim, 2010). No entanto, as memorias da experiéncia turistica e,
especificamente, as recordacdes e a vivacidade destas, assumem um papel determinante
na satisfacdo geral do turista (Kim, 2018; Chen et al., 2017; Tung et al., 2017; Lin &
Kuo, 2016; Tsai, 2016), na motivacdo para a reviver a experiéncia (Tung et al., 2017; Lin
& Kuo, 2016; Kim et al., 2012), na necessidade de a revisitar o destino (Chandralal &
Valenzuela, 2013; Gelter, 2010), na capacidade de a recordar (Park & Santos, 2017; Lin
& Kuo, 2016; Kim et al., 2012), na vontade de a reconstruir (Tung & Ritchie, 2011b,
2011a), de recomendar (Halim & Mokhtar, 2016; Hung et al., 2016) e de se manter leal
e fiel a uma experiéncia, a um destino e a um produto ou servico (Meleddu et al., 2015;

Aliet al., 2014; Oh et al., 2007).

No entanto, a forma como os constructos foram estruturados e as hipdteses formuladas

pressupdem uma melhor articulagdo dos mesmos para facilitar a persecug¢do do objetivo
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geral do estudo: investigar a relagdo entre os sentidos, as emogoes e as memorias na
construg¢do experiéncia turistica memordvel. Neste sentido, o carater inovador e
exploratdrio desta investigacdo, quer pela forma como os constructos sdo estruturados e
quer pela forma como as hipdteses foram formuladas. Assim, recomenda-se para futuro

mais investigacdo em relagdo a esta configuracao relacional dos constructos em estudo.

As Recordacgdes na Construcio da ETM no Algarve

No que concerne a influéncia das recordagdes na construgdo da experiéncia turistica
memoravel foi assumida a seguinte hipotese de pesquisa: (H9) As recordagoes
influenciam positivamente a constru¢do da experiéncia turistica memordvel. Os
resultados obtidos relativamente a hipotese H9 permitem a sua aceitacdo (7=3,218).
Logo, foi identificada a existéncia de uma relacdo positiva entre as recordacdes ¢ a
construcdo da experiéncia turistica memoravel. Neste caso, a vivencia de recordacdes
apOs as experiéncias turisticas influenciam positivamente a constru¢do de experiéncias

turisticas memoraveis.

A Vivacidade da Memoria na Construcio da ETM no Algarve

Relativamente a vivacidade da memoria na construgdo da experiéncia turistica
memoravel foi assumida a seguinte hipétese de pesquisa: (HI10) A vivacidade da(s)
memoria(s) influencia positivamente a constru¢do da experiéncia turistica memoradvel.
Os resultados obtidos para a hipotese H/0 permitem a sua aceitacdo (7=5,424). Neste
sentido, foi revelada a existéncia de uma relacdo positiva entre a vivacidade da(s)
memoria(s) e a construgdo da experiéncia turistica memoravel. Deste modo, a vivencia
de processos de reminiscéncia muito atuais e ativos (vivacidade) apds as experiéncias
turisticas influenciam positivamente desfechos memoraveis e, como tal, a construc¢ao de

experiéncias turisticas memoraveis.
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6.7. Analise Exploratoria ao Modelo Conceptual

Com o objetivo de aprofundar a investigacdo dos constructos que integram o modelo
conceptual proposto para o presente estudo procedeu-se a andlise da proporcdo da
variancia das varidveis latentes endogenas através do célculo do coeficiente de
determinagdo (R?). A figura 6.12 ilustra a propor¢do da variancia das varidveis latentes

endogenas (R?).

De acordo com os resultados exibidos na figura 6.12, pode observar-se que os constructos
visdo, audi¢do e paladar explicam em conjunto 27,3% da variancia dos estados
emocionais de alegria. Resultados similares podem ser percecionados relativamente a
audi¢do, paladar e tato que explicam 29,9% da variancia dos estados emocionais de
amor. Neste sentido, pode-se referir que 28,6% da variancia dos estados emocionais de
surpresa positiva sao explicados pelo conjunto formado pela visdo e audigdo. Da anélise
efetuada aos dados pode referir-se que ndo existe nenhuma discrepancia de resultados que
merega consideracdo entre a visdo, audi¢do, paladar e estados emocionais de alegria,
entre a audic¢do, paladar, tato e estados emocionais de amor e entre visdo, audi¢do e

estados emocionais de surpresa positiva.

Por outro lado, os estados emocionais de alegria, amor e surpresa positiva explicam
33,3% da variancia da dimensdo recorda¢ées. Com valores muito semelhantes, o
conjunto dos estados emocionais de alegria e surpresa positiva justificam 30,3% da

variancia da dimensio vivacidade das memorias.

Por ultimo, o conjunto da dimensao sensorial (visdo, audi¢do, paladar, olfato e tato), da
dimensdo emocional (alegria, amor e surpresa positiva) e da dimensao memoravel
(recordagoes e vivacidade) sdo responsaveis por explicar 32,4% da criacdo da

experiéncia turistica memordvel no Algarve.

Outros dados que parecem relevantes referir sdo o impacto do olfato sobre o paladar

(23,4%), da audi¢do sobre a visdo (13,8%) e da visdo sobre o tato (9,3%).
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Figura 6.12 Modelo Conceptual e Propor¢io da Variancia das Varidveis Latentes Endégenas (R?)

SENTIDOS EMOCOES ETM

Visdo; R2=0,138 P Alegria; R2=0,273

d

Audicao; R2=0,00

Recordacgdes; R2=0,333

ETM; R2=0,324

Paladar; R2=0,234 —J»> Amor; R2=0,299

Vivacidade; R2=0,303
Olfato; R2=0,00

Tato; R2=0,093 Surpresa Positiva; R2=0,286

Fonte: Elaboracdo propria com base no software XMind
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6.8. Padroes Relacionais na Constru¢ao das ETM

Com base na analise mais detalhada a figura acima exposta (Figura 6.12), verifica-se que
a nivel relacional o modelo conceptual proposto no estudo apresenta trés padrdes distintos
na construcdo das experiéncias turisticas memoraveis. Estes padrdes relacionais
compreendem, detalhadamente, a vivéncia do processo experiencial com base nos de
estados emocionais de alegria (Figura 6.13), de amor (Figura 6.14) e de surpresa positiva

(Figura 6.15).

A figura 6.13 permite visualizar o padrao relacional na constru¢do da experiéncia turistica
memoravel com base na vivencia de estados emocionais de alegria. A visdo, a audi¢do e
0 paladar ativam os estados emocionais de alegria. A ativagao destes estados emocionais
(alegria) durante o processo experiencial fomenta o processamento da memoria através
da formacdo de recordagoes e da vivacidade das mesmas. O resultado final da ligacao
entre a percecdo sensorial, a ativacdo emocional e o processamento da memoria decorrem

na formagao da experiéncia turistica memoravel.

Figura 6.13 Estados Emocionais de Alegria na Construcio da ETM

ETM
Recordagdes Vivacidade
Alegria
Visado Audicao Paladar

Fonte: Elaboracao propria com base no software XMind
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A figura 6.14 ilustra outro padrdo relacional na constru¢do da experiéncia turistica
memoravel com base na vivencia de estados emocionais de amor. A audigdo, o paladar
e o tato estimulam a ocorréncia de estados os estados emocionais de amor. Por sua vez,
a vivéncia de estados emocionais de amor durante a experiéncia turistica promove o
processo de memorizacao através da formagao de recordagéoes. Neste sentido, o produto
da convergéncia da perce¢do sensorial, da ativacdo emocional e do processo de

memoriza¢ao culmina com desfechos memoraveis.

Figura 6.14 Estados Emocionais de Amor na Construcio da ETM

ETM
Recordacdes
Amor
Audicao Paladar Tato

Fonte: Elaboracao propria com base no software XMind

A figura 6.15 permite identificar o padrao relacional da experiéncia turistica memoravel
com base na vivencia de estados emocionais de surpresa positiva. Deste modo, a visdo e
a audig¢do estimulam a ativagdo de estados emocionais de surpresa positiva. A ativagao
destes estados emocionais (surpresa positiva) durante o processo experiencial fomenta o
processamento da memoria através da formacgdo de recordagoes e da vivacidade das
memorias. A formagdo da experiéncia turistica memoravel é resultado da percecdo
sensorial, da ativacdo emocional e do processamento da memoria, nomeadamente, das

recordacoes e da vivacidade das mesmas.
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Figura 6.15 Estados Emocionais de Surpresa Positiva na Construcio da ETM

ETM

Recordacdes Vivacidade

Surpresa Positiva

Visao Audicao
Fonte: Elaboracao propria com base no software XMind

No entanto, ¢ possivel verificar através das figuras 6.13, 6.14 ¢ 6.15 que o olfato € o inico
sentido que ndo participa e/ou ndo se relaciona em momento algum na criagdo da
experiéncia turistica memoravel. Estes dados indicam que durante a construgdo das
experiéncias positivas o olfato ndo desempenha um papel determinante, contrariamente a
outros estudos destacam que o mau cheiro ¢ um elemento negativo na constru¢cdo das
experiéncias turisticas (Asriana, Firmansyah, & Indraprastha, 2017; Williams & Lew,

2015; Ford, Sturman, & Heaton, 2012; Dann & Jacobsen, 2003).
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7. CONCLUSOES

O objetivo deste capitulo ¢ enumerar e descrever as conclusdes que resultam da

investigacdo empirica. Por fim, sdo apresentadas as contribuigdes da investigacao, bem

como identificadas as limitagdes do estudo e sugestdes de pesquisa para futuras

investigacoes.

Com base nos objetivos delineados para o estudo e nos resultados obtidos através do

processo de investigagdo destacam-se as seguintes conclusdes:

A identificagcdo de oito palcos experienciais distintos que promovem a criagdo e
permitem o consumo das experiéncias memoraveis, especificamente, os palcos de
patrimonio e cultura local, de sol e mar, de natureza, de gastronomia e vinhos, de

desporto e atividade fisica, de golfe, de alojamento e de saude e bem-estar.

Verificou-se a relevancia de alguns palcos experienciais, nomeadamente, os palcos
de patrimonio e cultura local, de natureza, de gastronomia e vinhos, de desporto e
atividade fisica e de saude e bem-estar, poderao constituir-se como uma alternativa

experiencial para a época baixa e para o combate a sazonalidade do destino.

Constatou-se que todos os atributos sensoriais analisados foram determinantes na
percecao da experiéncia turistica memoravel. Contudo, verificou-se que os atributos
sensoriais mais relevantes foram os relacionados com a visdo, seguindo-se os
relacionados com o paladar, o olfato, a audicdo e, por ultimo, os relacionados com o

tato.

Confirmou-se a hierarquia dos sentidos coerente com os resultados de estudos
realizados por outros autores (Dias et al., 2017; Goggin et al., 2017; Xiong et al.,
2015), no entanto, destacou-se a pertinéncia da componente multissensorial na

concecao da experiéncia turistica.

Do mesmo modo, confirmaram-se, em contexto do turismo, os resultados de estudos
anteriores relacionados com a experiéncia do consumidor que mostraram a influéncia
positiva da visdo sobre o tato, do olfato sobre o paladar e a influéncia positiva da

audi¢do sobre a visao (Krishna, 2012; Lee et al., 2013).
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Averiguou-se que os turistas com maior idade apresentam menor concordancia com
os atributos sensoriais relacionados com a audicdo e com o tato na perce¢cdo da

experiéncia turistica memoravel.

Todos os estados emocionais que compreendem as emocdes de alegria, amor e
surpresa positiva obtiveram a aprovacao dos turistas na constru¢do da experiéncia
memoravel. No entanto, registou-se que os estados emocionais mais determinantes na
interpretacdo e na constru¢do da experiéncia turistica memoravel foram os estados
emocionais relacionados com as emoc¢des de alegria, seguindo-se os relacionados com
as emocoes de surpresa positiva e, por ultimo, os estados emocionais relacionados

com as emogodes de amor.

Observou-se que a experimentacdo de estados emocionais positivos durante a
construcdo das experiéncias turisticas permite aos turistas configurarem desfechos

experienciais memoraveis.

Verificou-se que os turistas com maior idade apresentam menor concordancia com os
estados emocionais relacionados com as emog¢des de surpresa positiva na
interpretacdo e constru¢do das experiéncias turisticas memoraveis, nomeadamente

estados emocionais de deslumbro, de fascinio e de inspiracao.

Do mesmo modo, verificou-se que quanto mais elevado for o numero de visitas
anteriores dos turistas ao Algarve, mais elevada foi a manifestagdo de concordancia
com os estados emocionais relacionados com as emocdes de alegria na interpretacao
e construcdo das experiéncias turisticas memoraveis, especificamente de estados

emocionais de alegria e de prazer.

Observou-se que a totalidade dos elementos memoraveis que compreendem as
recordagdes e a vivacidade da(s) memoria(s) foram importantes na constru¢ao da

experiéncia memoravel.

Registou-se que a vivacidade da(s) memoria(s) demonstrou ser mais relevante durante
a experiéncia turistica memoravel do que as recordacgdes. Estes resultados advém da
relagdo entre o elemento memoravel vivacidade e os atributos sensoriais/sentidos [...]

consigo ouvi-la na minha mente ¢ |[...] consigo visualiza-la na minha mente e da
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relagdo entre o elemento memoravel vivacidade e os estados emocionais/emogoes |...]

consigo sentir as emogoes que senti.

Constatou-se que os turistas com maior idade atribuem menor concordancia com os
elementos memoraveis relacionados com as recordacdes na construcao das

experiéncias turisticas memoraveis, particularmente os elementos recordar e reviver.

No que diz respeito ao numero de visitas ao Algarve observou-se que, quanto maior
o numero de visitas ao Algarve mais determinantes foram os elementos memoraveis
relacionados com as recordagdes na construcdo das experiéncias turisticas

memoraveis, nomeadamente os elementos lembrar e reviver.

O prazer/hedonismo foi considerado o resultado mais importante na constru¢cdo da
experiéncia turistica memoravel, seguindo-se a revitalizagdo, a novidade, a cultura

local e o significado.

Demonstrou-se que os sentidos, as emocdes e as memodrias sdo constructos
positivamente inter-relacionados e que em conjunto permitem explicar parte da

construcdo da experiéncia turistica memoravel no Algarve.

A percentagem limitada dos resultados deste modelo permitiu observar a existéncia
de outros constructos além dos sentidos, das emocdes e das memorias na construgdo

da experiéncia memoravel, tais como:

= a autenticidade que influencia a criagdo de memdrias (Sthapit, 2017;

Zhu, 2012),

= a originalidade que promove a ativacdo de estados emocionais de

surpresa positiva e de alegria (Sheng & Chen, 2013; Tsai, 2016),

= o fator WOW que influencia os estados emocionais de surpresa

positiva (Chen et al., 2017),

= a componente espiritual relacionada com a criacdo de resultados
memoraveis e de elevado significado para o turista (Kirillova et al.,

2017; Prebensen et al., 2014),
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* as interagdes sociais que intensificam o envolvimento fisico e a
perce¢do da qualidade da experiéncia (Mendes ef al., 2010; Pizam et

al., 2000).

e Observou-se ainda, a existéncia de trés padrdes distintos na constru¢do das
experiéncias turisticas com base na vivéncia de estados emocionais de alegria, de

amor e de surpresa positiva:

= Estados emocionais de alegria foram ativados pela percecao visual,

auditiva e gustativa.

= Estados emocionais de amor foram promovidos pela audi¢do, paladar

¢ tato.

= Estados emocionais de surpresa positiva foram resultado da visdo e da

audicdo, exclusivamente.

= O olfato ndo demonstrou qualquer influéncia positiva na constru¢ao

da experiéncia turistica memoravel.

e O Algarve apresentou-se como um destino turistico criativo e versatil na promocgao e
facilitacdo de experiéncias memoraveis, atendendo a variedade de palcos
experienciais identificados, ao niimero de visitas anteriores e a fidelizagdo que os
turistas demonstram ao destino, a multiplicidade de nacionalidades que o visitam e a

variedade de experiéncias memoraveis que proporcionam.

7.1. Contribuicées da Investigacio

A disposi¢do inovadora dos constructos no modelo permitiu revelar que os sentidos, as
emogdes e as memorias estdo relacionados e que participam positivamente na constru¢ao
da experiéncia turistica memordvel no Algarve. Contudo, a relacdo entre os trés
constructos demonstrou-se insuficiente para explicar a totalidade da constru¢do da

experiéncia memoravel no Algarve.

Foi possivel entender com maior profundidade a influéncia da percegdo sensorial na

ativagdo dos estados emocionais e o efeito destes nos elementos memoraveis, através do
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conhecimento dos padrdes relacionais que se estabelecem na construcao das experiéncias

turisticas memoraveis.

O olfato ndo demonstrou qualquer relagcdo com os estados emocionais, ou seja, foi o inico
sentido que ndo participou e/ou ndo se relacionou em momento algum da experiéncia
turistica memoravel. No entanto, foi possivel confirmar que o olfato influenciou
positivamente o paladar reforgando os dados de outros autores (Lee et al., 2013; Krishna,

2012).

A utilizagdo da escala holistica multissensorial de Haase ¢ Wiedmann (2018) para aferir
a percecao sensorial revestiu este estudo de um carater inovador e exploratério. No
entanto, apesar dos resultados do estudo atestarem a validade da escala holistica
multissensorial (Haase & Wiedmann, 2018) e permitirem a compreensdo da dimensao
sensorial, esta devera ser aplicada em mais estudos no contexto do turismo para garantir

a sua robustez.

A identificag@o de alguns palcos experienciais, nomeadamente, os palcos de patrimonio
e cultura local, de natureza, de gastronomia e vinhos, de desporto e atividade fisica e de
saude e bem-estar, que os turistas relacionaram com a constru¢do de experiéncias
memoraveis parecem constituir-se como uma alternativa experiencial para a época baixa

e para o combate a sazonalidade do destino.

7.2. Limitag¢des do Estudo

Reconhece-se como limitagao do estudo o facto da recolha dos dados ter sido efetuada
num periodo de tempo circunscrito, de 10 de novembro a 2 de dezembro de 2018.
Provavelmente, um estudo com a recolha dos dados em dois momentos, época alta
(Primavera/Verdo) e ¢época baixa (Outono/Inverno), teria proporcionado maior

diversidade das experiéncias e palcos distintos.

A dimensdo do instrumento de recolha dos dados (questiondrio com trés paginas)

constituiu-se um fator de grande resisténcia para o seu preenchimento.

Por outro lado, a pergunta de resposta aberta — Pode descrever, o mais detalhadamente

possivel, a sua experiéncia memoravel ou inesquecivel no Algarve, teria sido mais
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proveitosa se abordada em contexto de entrevista, uma vez que o investigador poderia
identificar melhor as respostas ambiguas e investigar mais detalhadamente determinados

assuntos.

A opgdo dos idiomas dos questionarios apenas em portugués e inglés, constituiu-se uma
dificuldade que chegou a inviabilizar a participagdo de turistas que ndo dominavam estas

linguas.

A formulag¢do das hipoteses referentes as relagdes entre os sentidos apresentou-se
demasiadamente reducionista, atendendo que configurou apenas a anélise do olfato sobre
o paladar, da visdo sobre o tato e da audi¢ao sobre a visdo (Lee et al., 2013; Krishna,
2012). Esta pesquisa teria sido mais relevante se incluisse as relagdes entre os cinco
sentidos e ndo apenas com o proposito de confirmar os resultados obtidos nos estudos de

Lee et al. (2013) e Krishna (2012).

A investigacao parte de uma base geral da experiéncia turistica memoravel para a analise
dos constructos que participam na constru¢do da mesma. Futuramente parece importante
assumir-se uma posi¢do menos generalista e especificar as experiéncias turisticas de
acordo com os palcos na tentativa de se criar uma matriz para cada experiéncia (e.g. de

gastronomia e vinhos, de golfe, de desporto e atividade fisica, de saude e bem-estar, etc.).

7.3. Sugestoes para Futuras Pesquisas
Como linhas para futuras investigacdes sugerem-se as seguintes:

e Aprofundar o estudo das experiéncias turisticas memoraveis especificas de cada
palco. Ou seja, investigar as relacdes entre os sentidos, as emogdes € as memorias na
construcdo das experiéncias turisticas de gastronomia e vinhos, de patrimonio e

cultura local, de desporto e atividade fisica, de saude e bem-estar, etc.

e Verificar a existéncia de outras dimensdes que participem na constru¢do da
experiéncia turistica memoravel, como por exemplo: a autenticidade (Sthapit, 2017;
Zhu, 2012), a originalidade (Tsai, 2016; Sheng & Chen, 2013), o fator WOW (Chen
et al., 2017), as expetativas dos turistas (Park & Santos, 2017), a componente

espiritual (Kirillova et al., 2017), entre outras.
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Investigar as relagcdes entre os sentidos na perce¢do da experiéncia turistica

memoravel.

Aplicar esta metodologia de investigagdo com a recolha dos dados em dois momentos,

época alta (Primavera/Verao) e época baixa (Outono/Inverno).

Utilizar a entrevista como metodologia complementar ao estudo para aceder o mais

detalhadamente possivel a informa¢ao memoravel da experiéncia.

Incluir os idiomas portugués, inglés, francés e alemao no instrumento de recolha de

dados, questiondrio e entrevista.

Utilizar escalas de concordancia/importancia de cinco niveis ao invés de sete niveis

para minimizar respostas pouco refletidas.
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APENDICE 1 — Questionario em Portugués

@ UAlgr: QUESTIONARIO
onmsamonow:  SENTIDOS, EMOCOES E MEMORIAS NA EXPERIENCIA TURISTICA

Ex.mo/a Sr°/Sr*,

Este questiondrio faz parte de uma investigagio no dmbito do Doutoramento em Turismo a decorrer
na Faculdade de Economia da Universidade do Algarve e tem como objetivo compreender a relagio
entre os sentidos, emogdes e memdrias na experiéncia turistica memoravel no Algarve.

A sua participagio ¢ fundamental para a concretizagdo desta investigagdo. A sua resposta é
confidencial e apenas usada para os propésitos académicos da investigagéo.

Muito obrigado.
1. Durante o atual periodo de férias teve alguma experiéncia memoravel ou inesquecivel no Algarve?
0 SIM (por favor, pode continuar para as questdes seguintes)
0 NAO (muito obrigado pela sua participagio)

2. Pode descrever, o mais detalhadamente possivel, a sua experiéncia memoravel ou inesquecivel no
Algarve.

. (Fim)
3. Em que medida associa a sua experiéncia com os seguintes atributos sensoriais?
Assinale a sua resposta em cada uma das alineas (1-Discordo totalmente, 2-Discordo moderadamente, 3-Discordo
ligeiramente, 4-Nem concordo/nem discordo, 5-Concordo ligeiramente, 6-Concordo moderadamente, 7-Concordo
totalmente, N/A-Nio aplicivel).
Percegdo visual (visdo):
Estético. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Atrativo. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Belo. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Bonito. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Percegiio sonora (audi¢do):
Suave. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Sonante (soa bem). 1 2 3 4 5 6 7 NA
Melédico. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Vibrante. 1 2 3 f] 5 6 7 NA
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Percegio gustativa (paladar):

Apetitoso. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Saboroso. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Apaladado. 1 2 3 4 5 6 1 NA
Delicioso. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Percegio olfativa (olfato):
Aromitico. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Bem cheiroso. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Perfumado. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Esséncia / fragincia. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Percegio tatil (tato):
Confortavel. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Pritico. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Tranquilizante. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Ergonémico (boa forma). 1 2 3 4 5 6 7 NA

4. Em que medida concorda com cada uma das seguintes afirmagdes relativamente as emogdes

durante a sua experiéncia?

Assinale a sua resposta em cada uma das alineas (1-Discordo totalmente, 2-Discordo moderadamente, 3-Discordo
ligeiramente, 4-Nem concordo/nem discordo, 5-Concordo ligeiramente, 6-Concordo moderadamente, 7-Concordo

totalmente, N/A-Nio aplicavel).

Senti-me feliz. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti satisfagdo. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti entusiasmo. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti alegria. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti prazer. 1 2 3 4 5 6 74 N/A
Senti afeto. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti carinho. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti amor. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti ternura. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti-me mimado. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti deslumbramento. 1 2 3 ) 5 6 7 N/A
Senti espanto. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti-me fascinado. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti inspiragio. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Senti surpresa. 1 2 3 4 5 6 7 N/A

5. Em que medida concorda com cada uma das seguintes afirmagdes relativamente as recordagdes

e vivacidade das memorias da sua experiéncia?

Assinale a sua resposta em cada uma das alineas (1-Discordo totalmente, 2-Discordo moderadamente, 3-Discordo
ligeiramente, 4-Nem concordo/nem discordo, 5-Concordo ligeiramente, 6-Concordo moderadamente, 7-Concordo

totalmente, N/A-Nio aplicavel).

Quando recordo a experiéncia, sinto como se a estivesse a reviver.

1 2 3 4 5 6 7 NA

Quando recordo a experiéncia, consigo realmente lembrar-me em vez
de apenas saber que aconteceu.

1 2 3 4 5 6 7 NA

Quando recordo a experiéncia, sinto que viajo de novo ao momento
em que aconteceu ¢ que participo novamente na experiéncia, ao invés
de ser um simples observador.

1 2 3 4 5 6 7 NA
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Quando recordo a experiéncia, consigo ouvi-la na minha mente. 1 2 3 4 5 6 7 NA

Quando recordo a experiéncia, consigo visualiza-la na minha mente. 1 2 3 4 5 6 7 NA

Quando recordo a experiéncia, consigo sentir as emogdes que senti. 1 2 3 4 5 6 7 NA

Quando recordo a experiéncia, consigo recordar o local onde a

ia i 1 2 3 4 5 6 7 NA
experiéncia ocorreu.

6. Como avalia cada uma das seguintes afirmagdes relativamente ao resultado da sua experiéncia?
Assinale a sua resposta em cada uma das alineas (1-Nada importante, 2-Baixa importancia, 3- Pouco importante, 4-
Neutro, 5- Moderadamente importante, 6-Muito importante, 7- Extremamente importante, N/A-Néo aplicavel).

Gostei verdadeiramente desta experiéncia. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Senti-me revigorado/revitalizado através desta experiéncia. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Aprendi algo sobre mim mesmo durante esta experiéncia. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Tive oportunidade de experienciar de perto a cultura local. 1 2 3 4 5 6 7 NA
Vivenciei algo de novo durante esta experiéncia (i.e.: comida,

atividades, etc.) 1 2 3 4 5 6 7 N/A

7. Perfil sociodemografico:

Género Familiaridade com o Algarve
[J Masculino 0 1? visita
[1 Feminino [1 2*visita
1 3*visita
Idade [J mais 3 visitas
[J menos 21 anos
1 21 a 30 anos Habilitagdes literarias
[J 31 a 40 anos [1 Ensino Bésico
| 41 a 50 anos [J Ensino Secundario
(0 51 a 60 anos [0 Ensino Superior

[1 mais 61 anos
Pais de origem

Estado civil 1 Portugal

[J Solteiro/a [J Espanha

[] Casado/a ou Unido facto (] Franga

[0 Divorciado/a [0 Reino Unido

[J Viavo/a [ Irlanda

J Outro: [J Holanda

(1 Alemanha

Ocupacio ) Outra:

[J Empregado por conta de outrem
| Empregado por conta prépria

[ Estudante

[1 Reformado/a

[J Doméstico/a

[1 Desempregado/a

[J Outra:

Obrigado pela sua participacdo!
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APENDICE 2 — Questionario em Inglés

@ UAlgre SURVEY
| SENSES, EMOTIONS AND MEMORIES IN TOURISM EXPERIENCE

Dear Sir/Madam,
This questionnaire is part of the research carried out under the PhD in Tourism at the Faculty of
Economics of the University of Algarve and aims to understand the relationship between senses,
emotions and memories in the memorable tourism experience in Algarve.
Your participation is very important to this research and your response is absolutely confidential and
only used for the academic purposes of the investigation.

Thank you.

1. During your current holidays do you remember any memorable or unforgettable experience in
Algarve?

[0 YES (please, continue to the following questions)

[0 NO (thank you very much for your participation)

2. Can you describe in detail your memorable or unforgettable experience in Algarve.

. (End)
3. To what extent do you associate your experience with the following sensorial attributes?
Circle your answer in each line (1-Strongly disagree, 2-Disagree, 3-Somewhat disagree, 4-Neither agree or disagree,
5-Somewhat agree, 6-Agree, 7-Strongly agree, N/A- Not applicable).
Visual perception (sight):
Aesthetic. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Attractive. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Beautiful. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Pretty. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Acoustic perception (hearing):
Euphonic. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Good-sounding. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Melodic. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Sonorous. 1 2 3 4 5 6 7/ N/A
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Gustatory perception (taste):

Appetizing. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Flavourful. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Palatable. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Tasty. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Olfactory perception (smell):
Fragrant. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Nice-smelling. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Perfumed. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Scented. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Haptic perception (touch):
Comfortable. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Handy. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Soothing. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
Well-shaped. 1 2 3 4 5 6 7 N/A

4. To what extent do you agree with the following statements regarding your emotions during the

experience?

Circle your answer in each line (1-Strongly disagree, 2-Disagree, 3-Somewhat disagree, 4-Neither agree or disagree,

5-Somewhat agree, 6-Agree, 7-Strongly agree, N/A- Not applicable).

[ feel cheerful. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel delighted. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel enthusiasm. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel joy. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel pleasure. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel affection. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel care. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel love. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel tenderness. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel warm-hearted. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
1 feel astonishment. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
| feel amazed. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel fascinated. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
I feel inspiration. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
1 feel surprise. 1 2 3 4 5 6 7 N/A

5. To what extent do you agree with the following statements regarding the recollection and the

vividness of your memories during the experience?

Circle your answer in each line (1-Strongly disagree, 2-Disagree, 3-Somewhat disagree, 4-Neither agree or disagree,

5-Somewhat agree, 6-Agree, 7-Strongly agree, N/A- Not applicable).

As I remember the experience, I feel as though I am reliving it.

1 2 3 4 5 6 7 NA

As I think about the experience, I can actually remember it rather

than just knowing that it happened.

1 2 3 4 5 6 7 NA

As I remember the experience, | feel that I travel back to the time
when it happened, that I am a participant in it again, rather than an

outside observer tied to the present.

1 2 3 4 5 6 7 NA
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experience happened.

As I remember the experience, I can hear it in my mind. 1 2 3 4 5 6 7 N/A
As I remember the experience, I can see it in my mind. 1 2 3 4 5 6 7 NA
As I remember the experience, I can feel now the emotion I felt then. | 1 2 3 4 5 6 7. N/A
As 1 remember the experience, I can recall the setting where the 1 2 3 4 5 6 7 NA

6. How do you evaluate the following statements regarding the result of your experience?
Circle your answer in each line (1-Not at all important, 2-Low importance, 3-Slightly important, 4-Neutral, 5-
Moderatly important, 6-Very important, 7-Extremely important, N/A- Not applicable).

I really enjoyed this tourism experience. 1 2 3 4 5 6 7 NA
I revitalized through this tourism experience. 1 2 3 4 5 6 7 NA
I learned something about myself from this tourism experience. 1 2 3 4 5 6 7 NA
I hafi a t_:hance to closely experience the local culture of a 1 2 3 4 5 6 7 NA
destination area.
I exPerienced _somethmg new (e.g., food, activity, etc.) during this 1 2 3 4 5 6 7 NA
tourism experience.
7. Socio-demographic information:
Gender Previous visit at Algarve
[0 Male [ 1% Visit
U Female 0 2™ Visit
[0 3 Visit
Age [ more than 3 visits

[1 Less than 21 years
00 21 to 30 years
L1 31 to 40 years
() 41 to 50 years
[J 51 to 60 years
[J More than 61 years

Marital status
(] Single
[ Married
(1 Divorced
[ Widow(er)
00 Other:

Occupation
[J Employed
1 Self-employed
) Student
O Retired
[J Domestic
0 Unemployed
() Other:

Education level

[J Primary Education
[ Secondary Education
[1 Higher Education

Country of origin

[J Portugal

[ Spain

[J France

[ UK.

[1 Ireland

[J Netherlands
J Germany
[ Other:

Thank you for your participation!
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APENDICE 3 — Tabela dos Resultados do Coeficiente de Correlagio de

Spearman (Rs) e Respetiva Escala de Classificacao

Escalao Visita(s)
Spearman's rho etario destino
VS Estético Correlation Coefficient -0,043 0,066
Sig. (2-tailed) 0,392 0,185
N 406 407
VS Atrativo Correlation Coefficient 0,005 0,069
Sig. (2-tailed) 0,916 0,168
N 405 406
VS Belo Correlation Coefficient -,126%* 0,001
Sig. (2-tailed) 0,011 0,983
N 406 407
VS Bonito Correlation Coefficient -, 134%% 0,034
Sig. (2-tailed) 0,007 0,489
N 405 406
AD Suave Correlation Coefficient -,194%* -0,007
Sig. (2-tailed) 0 0,891
N 405 406
AD Sonante Correlation Coefficient -,159%%* 0,05
Sig. (2-tailed) 0,001 0,315
N 405 406
AD Melddico Correlation Coefficient -,206%* -0,001
Sig. (2-tailed) 0 0,978
N 405 406
AD Vibrante Correlation Coefficient -, 173%%* 0,007
Sig. (2-tailed) 0 0,893
N 402 403
PL Apetitoso Correlation Coefficient -0,032 0,026
Sig. (2-tailed) 0,521 0,604
N 403 404
PL Saboroso Correlation Coefficient -0,095 -0,01
Sig. (2-tailed) 0,057 0,836
N 405 406
PL Apaladado Correlation Coefficient -0,014 0,067
Sig. (2-tailed) 0,783 0,18
N 405 406
PL Delicioso Correlation Coefficient -0,052 -0,003
Sig. (2-tailed) 0,299 0,954
N 405 406
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OF Aromatico Correlation Coefficient -,099%* -0,001
Sig. (2-tailed) 0,046 0,984
N 406 407
OF Cheiroso Correlation Coefficient -0,094 0,048
Sig. (2-tailed) 0,059 0,339
N 405 406
OF Perfumado Correlation Coefficient -0,039 0,033
Sig. (2-tailed) 0,072 0,51
N 405 406
OF Esséncia Correlation Coefficient -,138%* 0,024
Sig. (2-tailed) 0,006 0,623
N 405 406
TT Confortavel Correlation Coefficient -, 181%%* -0,068
Sig. (2-tailed) 0 0,169
N 405 406
TT Pratico Correlation Coefficient -,143%%* -0,01
Sig. (2-tailed) 0,004 0,842
N 404 405
TT Tranquilizante Correlation Coefficient -,185%%* -0,029
Sig. (2-tailed) 0 0,561
N 405 406
TT Ergonémico Correlation Coefficient -, 134%%* -0,029
Sig. (2-tailed) 0,007 0,561
N 405 406
AL Felicidade Correlation Coefficient 0,006 ,136%%
Sig. (2-tailed) 0,9 0,006
N 406 407
AL Satisfagdo Correlation Coefficient -0,093 0,087
Sig. (2-tailed) 0,06 0,081
N 406 407
AL Entusiasmo Correlation Coefficient -,125% 0,086
Sig. (2-tailed) 0,012 0,082
N 406 407
AL Alegria Correlation Coefficient -0,085 ,105%*
Sig. (2-tailed) 0,087 0,035
N 406 407
AL Prazer Correlation Coefficient 0,01 ,120%*
Sig. (2-tailed) 0,841 0,015
N 406 407
AM Afeto Correlation Coefficient -0,025 ,118%*
Sig. (2-tailed) 0,612 0,017
N 406 407
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AM Carinho Correlation Coefficient -0,072 0,053
Sig. (2-tailed) 0,147 0,286
N 406 407
AM Amor Correlation Coefficient -,140** 0,084
Sig, (2-tailed) 0,005 0,091
N 404 405
AM Ternura Correlation Coefficient -0,045 0,091
Sig, (2-tailed) 0,366 0,068
N 406 407
AM Mimado Correlation Coefficient -0,055 0,088
Sig. (2-tailed) 0,269 0,075
N 406 407
SP Deslumbro Correlation Coefficient -,102%* 0,001
Sig. (2-tailed) 0,039 0,99
N 406 407
SP Espanto Correlation Coefficient -0,083 0,012
Sig. (2-tailed) 0,095 0,807
N 406 407
SP Fascinado Correlation Coefficient -,102%* -0,03
Sig, (2-tailed) 0,04 0,546
N 406 407
SP Inspiracdo Correlation Coefficient -,186** 0,013
Sig. (2-tailed) 0 0,795
N 406 407
SP Surpresa Correlation Coefficient -0,063 -0,041
Sig. (2-tailed) 0,207 0,412
N 405 406
REC Recordar Correlation Coefficient -,143%%* 0,087
Sig, (2-tailed) 0,004 0,079
N 405 406
REC Lembrar Correlation Coefficient -0,069 ,120%*
Sig, (2-tailed) 0,167 0,015
N 406 407
REC Reviver Correlation Coefficient -,103%* ,116*
Sig. (2-tailed) 0,039 0,019
N 406 407
VIV Ouvir Correlation Coefficient -0,063 0,089
Sig, (2-tailed) 0,169 0,075
N 405 406
VIV Visualizar Correlation Coefficient -0,093 0,054
Sig. (2-tailed) 0,061 0,28
N 406 407

276



VIV Sentir Correlation Coefficient - 111% 0,06
Sig. (2-tailed) 0,026 0,23
N 405 406
VIV Revisitar Correlation Coefficient -0,064 0,023
Sig. (2-tailed) 0,199 0,645
N 406 407
ETM Hedonismo Correlation Coefficient -0,01 0,02
Sig. (2-tailed) 0,835 0,69
N 406 407
ETM Revitalizagdo | Correlation Coefficient -0,083 0,064
Sig. (2-tailed) 0,096 0,2
N 406 407
ETM Significado Correlation Coefficient -,099* 0,025
Sig. (2-tailed) 0,047 0,611
N 405 406
ETM CulturaLocal | Correlation Coefficient -0,016 0,084
Sig. (2-tailed) 0,755 0,092
N 405 406
ETM Novidade Correlation Coefficient -0,062 0,013
Sig. (2-tailed) 0,213 0,795
N 404 405

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Escala de Classifica¢ao

1 ¢ Perfeita (+)
0.9
0.8
0.7
0.6
0.5 e Moderada (+)
0.4
0.3
0.2
0.1

0 ¢ Nula
-0.1
-0.2
-0.3
-0.4
-0.5 ¢ Moderada (-)
-0.6

-0.7
08 ¢ Forte (-)

-0.9
e Perfeita (-)

¢ Forte (+)
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