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RESUMO

A experiéncia vivida em um destino turistico € considerada aspecto essencial de
fidelidade para os visitantes que constantemente, tendem a ser influenciados por
diversos fatores como 0s emocionais, que estdo associados a memodria de uma
viagem. Quando a experiéncia turistica € positiva, surge a intencéo de revisitar o lugar
e de promover uma propaganda boca-a-boca positiva para familiares e amigos;
guando a experiéncia € negativa, o sentimento é o oposto. Dito isso, este estudo tem
como objetivo analisar a experiéncia turistica através das dimensdes da experiéncia
turistica memoravel no destino turistico de Porto de Galinhas-PE, o qual é
consolidado no estado de Pernambuco e chega a receber cerca de 1 milhdo de
turistas por ano, de acordo com dados do Porto de Galinhas Convention & Visitors
Bureau. O perfil da pesquisa € descritivo e se caracteriza como um estudo de carater
guantitativo, investigado por meio de um survey aplicado com brasileiros de 18 anos
ou mais que ja visitaram o destino turistico de Porto de Galinhas. Por meio do
guestionario, foram colhidas 434 respostas. O estudo foi feito com base nos fatores
da experiéncia turistica memoravel adaptados a realidade do objeto de estudo,
chegando a oito dimensdes: local; cultura; relagdo com companhias; relacdo com
turistas; relacdo com agentes locais; novas experiéncias; emocdes com a viagem, e
simbologia da viagem. Os fatores local, cultura e relagdo com companhias sao
dimensdes predecessoras da viagem que influenciam na decisdo do destino; os
fatores relagdo com agentes turistas, relagdo com agentes locais, novas experiéncias
e emocdes com a viagem sdo aqueles que sdo experienciados durante a viagem;
estes, por fim, geram no final a simbologia da viagem, que é a dimensédo geradora da
percepcao da imagem do destino e da experiéncia. Na andlise dos dados feita pelo
sistema SPSS, antes do processo de validagdo das variaveis observaveis, foram
realizados os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), de adequacdo das amostras; o
Teste de Esfericidade de Bartlett, o qual indica se as variaveis se encontram
correlacionadas; e o Alfa de Cronbach, que promove a andlise de confiabilidade das
dimensbes. A andlise fatorial confirmatoria (AFC) foi utilizada para avaliar a
associacdo dos fatores entre si. Para a utilizacdo da regressao linear mdultipla,
realizou-se inicialmente a analise da matriz de Correlacdo de Pearson, com todas

alcancando coeficientes acima do aceitavel. Através deste estudo, concluimos que os



construtos da experiéncia turistica memoravel propostos pelos estudiosos e
adaptados pelo autor e orientador sdo ferramentas de mensuracdo confidveis da
experiéncia turistica através da memoria da experiéncia, uma vez que foram
alcancados bons resultados através da andlise quantitativa os quais demonstraram
gque os construtos oferecem validade ao estudo. Os fatores que geraram uma carga
fatorial mais alta foram: relagdo com companhias; relacdo com os turistas; relacdo
com os agentes locais; e novas experiéncias, demonstrando que os fatores novidade
e fator humano sdo muito importantes para a formagao da imagem do destino e a
satisfacdo do turista na localidade. A experiéncia estd muito ligada a fatores humanos
e emotivos, e, devido a isso, a questdo de emocdes com a viagem ficou com a

variancia total explicativa mais alta.

Palavras-Chave: Experiéncia turistica memoravel; experiéncia; memoria; destinos
turisticos.



ABSTRACT

The experience in tourist destinations is an essential factor in the loyalty of visitors and
it is constantly influenced by emotional and human issues, thus generating a memory
associated with the trip. When the tourist experience is positive, there is an intention
to revisit the place and to do a positive word-of-mouth to family and friends; when the
experience is negative, the feeling is opposite. This study aims to analyze the tourist
experience through the dimensions of the memorable tourist experience in the tourist
destination of Porto de Galinhas-PE, a consolidated tourist destination in the state of
Pernambuco that receives around 1 million tourists per year according to data from
Porto de Galinhas Convention & Visitors Bureau. The research profile is descriptive,
through a study of a quantitative nature, investigated through a survey applied to the
Brazilian population with people over 18 years old who have already visited the tourist
destination of Porto de Galinhas. 434 responses were collected. The study was based
on the dimensions of the memorable tourist experience adapted to the reality of the
object of study, reaching eight dimensions: Location, Culture, Relationship with local
agents, New experiences, Emotions with the trip and Symbology of the trip.The factors
Location, culture and relationship with companies are predecessor dimensions of the
trip and that influence the decision of the destination, while relationship with tourist
agents, relationship with local agents, new experiences and emotions with the trip are
factors that are experienced during the trip, while together at the end, they generate
the symbology of the trip, which is the dimension that generates the perception of the
image of the destination and the experience. In the data analysis carried out by the
SPSS system, before the process of validating the observable variables, the Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) tests of sample adequacy, Bartlett's Test of Sphericity, which
indicate whether the variables are correlated and Cronbach's Alpha, which carried out
the reliability analysis of the dimensions. Confirmatory factor analysis (CFA) was used
to assess the association of factors with each other. For the use of multiple linear
regression, initially, the analysis of the Pearson Correlation matrix was carried out, all
of them achieving coefficients above the acceptable. Through this study, we concluded
that the constructs of the memorable tourist experience proposed by scholars and
adapted by the author and advisor are reliable measurement tools of the tourist
experience through the memory of the experience, as they achieved good results
through quantitative analysis, demonstrating that the constructs give validity to the



study. The factors that generated a higher factorial load were relationship with
companies, relationship with tourists, relationship with local agents and new
experiences, demonstrating that the novelty and human factor factors are very
important for the formation of the image of the destination and satisfaction. of the
tourist in the locality. The experience is closely linked to human and emotional factors,
so much so that the issue of emotions with the trip had the highest total explanatory

variance.

Keywords: Memorable tourist experiences; experience; memory; tourist destinations
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1 INTRODUCAO

Este capitulo introdutério apresenta o problema de pesquisa, a justificativa e
0S objetivos que nortearam a realiza¢éo do presente estudo. Sendo assim, esta se¢ao
visa a contextualizacdo da problematica para o leitor, a qual ser& discutida ao longo
da investigacado e dos construtos tedéricos selecionados para o desenvolvimento da

pesquisa.
1.1 Apresentacéo do problema de pesquisa

A importancia do turismo nas questdes sociais e econdmicas no contexto
mundial pode ser demonstrada pelos numeros apresentados pela Organizacao
Mundial do Turismo (OMT) (OMT, 2019). De acordo com a entidade, o turismo teve,
em 2018, 1,4 bilhbes de viagens internacionais, movimentando uma receita de USD
1,7 trilhdes. No periodo pos-pandemia, esses numeros ainda estdo voltando aos
patamares de 2019, ainda que a OMT tenha previsto que, em 2022, os numeros do
turismo iriam chegar a 70% dos niveis de 2019, aproximando-se ainda mais desses
niveis no ano de 2023.

No cenario nacional, segundo a Agéncia Brasileira de Promocéao Internacional
do Turismo (Embratur) (Embratur, 2023), o turismo constitui 7% do PIB nacional,
emprega 7 milhdes de pessoas e influi, direta e indiretamente, em mais de 500
atividades econémicas no cenério nacional. De acordo com estudos da Fundacédo
Getulio Vargas (FGV) (FGV, 2023), a cada R$ 1,00 investido na promog¢éao do turismo,
R$ 20,00 séo injetados na economia atraveés do consumo dos visitantes. No primeiro
trimestre de 2023, o Brasil recebeu 2,3 milhGes de turistas estrangeiros, sendo este
um nimero maior que o mesmo periodo de 2019 e 2020; esses turistas deixaram no
pais um total de R$ 8,6 bilhdes.

Segundo Oliani, Rossi e Gervasoni (2011), localizacdo geogréfica, recursos
naturais, infraestrutura turistica, clima, recursos paisagisticos, historia,
desenvolvimento econbmico, politicas publicas e estabilidade politica sao
componentes variados que caracterizam a atividade econémica do turismo, sendo

esta uma atividade extremamente diversificada. O destino turistico pode ser
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caracterizado como uma area delimitada construida voltada apenas para o turismo
como um resort, por exemplo, ou como uma certa localidade que “convida” turistas
para uma ida temporéria, podendo ser continentes, paises, cidades e vilas (Pike,
2004).

Sendo assim, Oh, Fiore e Jeoung (2007) defendem que, com o intuito de
estimular a visita a certos destinos e alavancar a atratividade turistica, os gestores
dos destinos turisticos devem entender que a vontade do turista transcende a ideia
de apenas visitar o lugar, ja que ele tem a intencdo de viver significativas experiéncias
turisticas.

A experiéncia e a hospitalidade sao fatores que constituem a esséncia das
industrias de turismo. Com a concorréncia intensificada, ha um crescente
reconhecimento de que os destinos devem criar e entregar experiéncias turisticas
memoraveis (ETMs) aos seus consumidores para aumentar sua competitividade
(Neuhofer; Buhalis; Ladkin, 2015). Sendo assim, de acordo com Coelho e Gosling
(2018), as pesquisas no campo de experiéncias turisticas memoraveis no turismo tém
como foco a melhoria da qualidade dos servicos nos destinos. Para que as pessoas
possam vivenciar uma experiéncia que seja lembrada futuramente, € importante se
ater ao planejamento e desenvolvimento de estratégias que possam oferecer
produtos com significado e relevancia baseados nas necessidades dos turistas.

Considerando o fato de que a experiéncia turistica e o processo de geracao de
memodéria sdo as bases das ETMs (Coelho, 2017), nem toda experiéncia turistica é
memoravel. As ETMs se relacionam as escolhas individuais por meio das quais 0s
turistas sentem que as suas atividades sao valiosas (Morgan, 2010). Ha, também,
indicacBes de que os ETMs abrangem, acima de tudo, experiéncias positivas (Tung;
Ritchie, 2011).

Quando os consumidores decidem viajar e buscam informacgbes para
selecionar um destino, eles constantemente relembram experiéncias passadas.
Sendo assim, a busca por informacdes internas é o primeiro passo para 0 processo
de busca por informacdes turisticas (Chandrahalal; Valenzuela, 2013; Kerstetter; Cho,
2004; Kim, 2014). As ETMs tém atraido a atencao de turistas e pesquisadores e estes
argumentam que as ETMs sao os melhores preditores do comportamento futuro e
representam uma nova referéncia no campo da experiéncia (Chandralal; Rindfleish;
Valenzuela, 2015; Kim; Ritchie; McCormick, 2012; Neuhofer; Buhalis; Ladkin, 2014).
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A memoria das experiéncias turisticas é caracterizada por formas de regular o
comportamento e pela intencdo de viajar. Desde que o conceito de ETM foi
introduzido, a memoria da experiéncia pessoal tem sido percebida como a chave para
prever o estado afetivo do individuo e sua inten¢cdo comportamental (Yin et al., 2017).
Wood (2020) argumenta que a atual experiéncia e as emocdes geradas sdo bem
menos importantes do que as memodarias criadas, embelezadas e passadas adiante.
No estagio pés-viagem, a memoria turistica derivada da memoria pessoal foi
identificada como uma ferramenta a ser dividida e repassada (Agapito et al., 2017;
Kim; Chen, 2019). Dada a reconhecida importancia das memoarias do turismo e sua
utilidade, grandes insights foram fornecidos aos profissionais de marketing para
desenvolver melhores produtos turisticos (Coudounaris; Sthapit, 2017).

Assim sendo, as empresas que conseguirem criar valor através da experiéncia
irdo ganhar a simpatia dos consumidores, e, junto a isso, um bom retorno financeiro
(Pine; Gilmore, 1999). Prayag et al. (2017) chegaram a conclusdo de que as
experiéncias de turistas agem como antecedentes da classificacdo geral da satisfacéo
e imagem. Além disso, nos estudos de Aureliano-Silva et al. (2017), as concepcgoes
de emocao, felicidade e bem-estar foram associadas ao destino turistico.

Dessa forma, percebe-se que as percepc¢des sensoriais despertadas no ser
humano podem trazer memorias duradouras e capazes de auxiliar o individuo na
construcdo de impressdes sobre um determinado local (Campelo, 2017). De acordo
com Kim e Fesenmaier (2015), os sentidos s&o o principal meio de como o0 corpo
humano reune informacfes e é utilizado para analisar e desenvolver significados
sobre os lugares. Além disso, cada experiéncia vivenciada pelo individuo desperta
diferentes emocdes advindas do nivel de satisfacdo de cada um com um dado servico
de modo que satisfazer o consumidor se torna uma busca continua por parte daqueles
que oferecem servigos turisticos (Sales, 2021).

Levando em consideracdo o tema central do estudo e a finalidade deste, a
pergunta da pesquisa que ird nortear o estudo sera: de que forma os turistas avaliam
sua experiéncia turistica no destino turistico Porto de Galinhas-PE com base nas

dimensfes da experiéncia turistica memoravel?
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1.2. Objetivo geral

Analisar a experiéncia dos visitantes do destino turistico Porto de Galinhas-PE

atraves das dimensdes da experiéncia turistica memoravel (ETM).

1.3. Objetivos especificos

a) Mapear o perfil dos visitantes do destino turistico Porto de Galinhas-PE;

b) Aplicar um survey com os visitantes do destino turistico;

C) Analisar, através da pesquisa feita pelo survey, as caracteristicas da
experiéncia no destino turistico Porto de Galinhas-PE;

d) Inferir sobre a memoria da experiéncia dos turistas no destino Porto de
Galinhas-PE através dos construtos da ETM.

1.4. Justificativa do estudo

Durante as férias dos visitantes, percebe-se o interesse destes em adquirir e
vivenciar momentos enriguecedores e dinamicos, participando de varios eventos e
rituais, interagbes com comunidades locais, aquisicdo de produtos artesanais e
relacionamentos diversos (Surugiu; Surugiu, 2015). Dessa forma, prover experiéncias
inesqueciveis, na visao dos stakeholders da industria do turismo, tem sido visto como
um ponto mais significativo ultimamente em comparacdo aos recursos tangiveis
(Wang et al.,, 2020). Experiéncias memoraveis sdo centrais para o sucesso de
produtos turisticos (Chen et al., 2020) ndo apenas como um fator determinante para
o comportamento de fidelizagcdo, mas também para a competitividade e
sustentabilidade do destino (Zhang et al., 2018).

Turistas tém cada vez mais demandado experiéncias de viagens — memoraveis
e engajadoras — com conteudo, indo além de experiéncias tradicionais que focam em
sol, areia e mar. Assim, em resposta a demanda crescente, os destinos tém
desenvolvido e oferecido uma grande variedade de novas ofertas turisticas que, por
sua vez, focam em prover experiéncias diferentes, interessantes e intelectuais que
atinjam os diferentes publicos de turistas (Wang et al., 2020).

Com isso, tem-se, na experiéncia, um significado que agrega valor a intencéo
comportamental do consumidor, pois, quanto mais ha engajamento das pessoas, a

experiéncia turistica no local se tornara memoravel. Na visdo de Wee e Arrifin (2021),
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as ETMs sdo um dos antecedentes mais fortes da intencdo comportamental no
marketing. Por isso, quanto mais 0s visitantes sdo inseridos na experiéncia, mais
satisfeitos eles ficardo com o servigo turistico (Wee; Arrifin, 2021).

Kim e Ritchie (2014) argumentam que identificar componentes experienciais,
além de contribuir para a compreensao conceitual da experiéncia turistica, também
auxilia gestores no progresso para potencializar a experiéncia do visitante. Envolver
os sentidos na gestdo do destino ajuda ndo sé na conexao das pessoas ao passado
como também contribui para uma compreensdo mais completa da experiéncia vivida
nesses lugares, facilitando a relacao entre os visitantes e a historia do lugar (Davis;
Thys-Senocak, 2017; Marchall et al., 2016).

A esséncia da industria turistica € a experiéncia (Zhang et al., 2018). Com isso,
€ necessario que gestores de destinos propiciem experiéncias memoraveis que criem
um diferencial no mercado (Kim; Ritchie, 2014). Subsequentemente, gerar
experiéncias memoraveis € a principal atribuicdo dos destinos turisticos para produzir
e manter, com éxito, certa vantagem competitiva (Kim, 2017; Ritchie; Crouch, 2003).
Assim, as experiéncias memoraveis influenciam diretamente na habilidade das
instituicdes no que se refere a geracao de retornos financeiros (Pine; Gilmore, 1998).

Diante disso, 0 estudo da ETM no destino Porto de Galinhas-PE é importante
devido ao reconhecimento nacional e internacional do destino e a vontade de
responder o que torna a experiéncia memoravel no préoprio local, o que ira,
consequentemente, responder outras indagacbes de questbes de intencdo
comportamental no que se refere a vontade de visitar o destino e retornar com amigos
e familiares, se tornando um destino que revive, portanto, boas memarias.

De acordo com dados do Porto de Galinhas Convention & Visitors Bureau
(PGCVB), o destino Porto de Galinhas-PE recebe cerca de 1 milhdo de turistas ao
ano, sendo uma referéncia em gestdo de destino turistico e um dos lugares mais
visitados do Nordeste brasileiro. Além disso, vale destacar a histéria da localidade,
gue desperta uma curiosidade nos individuos para saber o porqué de o nome do
destino ser conhecido como “Porto de Galinhas” e o porqué de haver tantas estatuas
de galinhas espalhadas pelo destino.

O tema experiéncia turistica memoravel € um tema ainda pouco explorado,
havendo, portanto, um leque de possibilidades para novas pesquisas e a necessidade
de um maior aprofundamento dos estudos, ja que a experiéncia € um dos assuntos

mais intrigantes do turismo atualmente.
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Dito isso, na secdo seguinte sera destrinchado o arcabouco teérico que

norteara a dissertacao.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Experiéncia turistica

De acordo com Larossa (2002), a palavra “experiéncia” vem do latim experiri,
gue significa “provar” (“experimentar”). O autor a explica como um encontro ou uma
relacdo com algo que se experimenta, que se prova. Do radical periri, que se encontra
também em periculum, perigo e da raiz indo-europeia per, bem como dos derivados
dessa raiz em grego (peird, atravessar; pera, mais além; perad, passar atraves,
peraind, ir até o fim; peras, limite), o autor a relaciona com a ideia de travessia,
percurso, passagem.

Segundo o dicionario Priberam (Experiéncia, 2021b, s. p.), a palavra
experiéncia possui os significados: “1. Ato de experimentar. 2. Ensaio. 3. Tentativa.
4. Conhecimento adquirido por prética, estudo, observagcao e experimentacdo”. Em
uma busca rapida no Google (2021a), a experiéncia € um conhecimento adquirido por
meio dos sentidos. A experiéncia é classificada como a compreenséao do visitante dos
sentidos incorporados (intencionalmente ou ndo) as virtudes e atributos da oferta,
consequéncia da interpretacdo que surge de algum tipo de contato (Motta Filho,
2017).

Para Pine e Gilmore (1998), a experiéncia advém de experiéncias pessoais,
gue so6 acontecem na mente do individuo a partir da existéncia de uma ligacao fisica,
emocional, cognitiva ou espiritual com um evento. Os autores separam as
experiéncias em quatro tipos (cf. Figura 6): (i) experiéncias que 0s seres humanos
classificam como entretenimento, como assistir TV ou ir ao cinema, cuja passividade
se encontra mais presente na a¢do do individuo, sendo este mais absorvido do que
imerso na experiéncia; (ii) os eventos educativos, que envolvem aprender um idioma
ou ir & escola, ndo tendo a imersdo na experiéncia, mantém-se distantes, mas
envolvendo-se ativamente naquela pratica; (iii) os eventos de evasao, como se
apresentar num teatro ou praticar um esporte radical, em que o usuario esté ativo e
imerso na experiéncia; e (iv) os eventos estéticos, a exemplo das viagens a turismo,

em que 0 usuario esta imerso no ambiente mas possui uma postura passiva.
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Figura 1 - Os quatro dominios da experiéncia

The Four Realms of an Experience

Absorption
B

Entertalnment Educational
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Esthetic [ Escaplst

Immersion

Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 102).

De acordo com Pine e Gilmore (1998), existem quatro categorias de
experiéncia: estética, entretenimento, educacédo e fuga. Elas sdo identificadas de
acordo com a variedade da conex&o do consumidor (absorc¢éo, imersao) e a forma da
participacdo (ativa ou passiva) da experiéncia do consumidor.

Para Teixeira (2017), a subjetividade faz parte da experiéncia, levando em
consideracdo que cada individuo terd uma interacdo com produtos e servigcos
particular baseado na experiéncia. Sendo assim, Teixeira (2017) classifica que a
experiéncia € avaliada de acordo com caracteristicas particulares de cada pessoa
(sentidos, emocdes, habilidades motoras, habilidades e capacidades cognitivas etc.)
e condicOes externas (tempo, ambiente, situagdes etc.). O designer de servi¢os pode
desenvolver a experiéncia com a descoberta das condicdes pessoais essenciais
envolvidas.

De acordo com Smit e Melissen (2018), a experiéncia pode ocorrer de varias
formas e pode significar coisas variadas para pessoas diferentes. No entanto, uma
coisa é evidente: todos os individuos estdo conectados com situagfes que demandam

envolvimento e atencdo, além de terem em comum a manifestagdo de memodrias e
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aprendizado combinado com emocdes especificas. Isso reitera o fato de que as
emoc0des sao um “ingrediente” crucial para o sucesso da experiéncia.

Para Packer e Ballantyne (2016), a experiéncia é a resposta imediata ou
continua, subjetiva e pessoal de um individuo a uma atividade, cenério ou evento fora
do seu ambiente habitual. A partir dessa concepgao, 0s autores apresentam quatro
abordagens distintas para a experiéncia, classificando-as nas seguintes categorias:
(i) experiéncia enquanto fluxo de consciéncia, como o0s eventos séo recebidos pelo
consciente; (ii) experiéncia enquanto uma resposta subjetiva a um estimulo ou evento,
uma perspectiva psicoldgica; (iii) experiéncia enquanto uma impressao memoravel no
sentido de que as experiéncias se definem a partir da imagem gravada na memoria;

e, por fim, (iv) experiéncia enquanto algo projetado, um cenario proposto ao visitante.

2.2. Memoria dos turistas

A memoria € um método dinamico de obtencdo, acumulo e reconstrucdo de
elementos para a tomada de decisdo (Kim; Jang, 2016b), refletindo, assim, a
percepcdo de um acontecimento suportado por técnicas de recordacdo ou
esquecimento (Brown; Reavey, 2015). Com isso, questdes como a memoria das
experiéncias e sua classificacdo por parte dos turistas tém sido estudadas ha algum
tempo na literatura académica desde Turner (1974) e Pine e Gilmore (1998) a estudos
mais recentes, a exemplo dos de Kim e Ritchie (2014), Pearce e Wu (2014) e Brown
e Reavey (2015).

‘O conceito de memorabilidade da experiéncia turistica € um assunto
relativamente novo em turismo” (Hung et al., 2016, p. 769). Porém, na economia da
experiéncia, proporcionar experiéncias memaoraveis € um assunto central de pesquisa
(Pine; Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). A experiéncia turistica, ao estimular no turista a
vontade de retornar, revisitar mentalmente a experiéncia e partilha-la com familiares
e amigos, contribui para uma geracdo de memorias agradaveis e duradouras. O
estimulo a memorabilidade da experiéncia esta profundamente conectado a
diferentes momentos da rotina cotidiana, sendo, portanto, uma experiéncia
memoravel capaz de abranger algo natural, casual, incomum e inovador (Andrades;
Dimanche, 2014; Campos et al., 2016; Kim et al., 2012).

Para Kim, Ribeiro e Li (2021), a memoria das experiéncias turisticas é questéo

essencial na intencdo comportamental dos turistas, influindo no processo decisorio
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de selecdo dos locais a serem visitados num setor cada vez mais competitivo.
Segundo Zare (2019), as experiéncias memoraveis de turismo abrangem a
compreensdao de como as manifestacbes de uma populacdo local atuam na
memorizagao das experiéncias de viagem e o que torna isso diferenciado: se essas
recordacdes do passado, conviver com populacdes locais ou nas viagens, a realidade
do dia-a-dia ou as praticas culturais.

Milner, Squire e Kandel (1998), baseados em diversos conjuntos que permitem
ao individuo incorporar, conservar e readquirir informagdo e conhecimento,
consideram a memdéria um processo cognitivo. Sendo assim, as memorias dos
turistas sdo primordiais na formacdo das expectativas voltadas para o destino e a
definicdo da escolha do destino da viagem (Ayazlar; Arslan, 2017). Por isso, a
construcdo da experiéncia atual dos visitantes e a escolha dos destinos séo
fundamentalmente influenciados pelas memoérias de experiéncias anteriores
satisfatérias e prazerosas (Park; Santos, 2017). Além disso, vale ressaltar que
experiéncias turisticas que sao relembradas e facilmente revividas na memoéria dos
turistas influem na tomada de decisdo na escolha de futuras experiéncias (Zhang et
al., 2018).

A formacgé&o da imagem dos destinos turisticos decorre, constantemente, pela
histéria e recordacdes que sdo evocadas como enaltecimento desses locais em
comparacao a outros. As lembrancas trazidas a tona pelo turista podem gerar
memodérias positivas, com a intencdo de voltar ao local, ou negativas, gerando
interesse em visitar outros destinos (Sartori, 2022). Na viagem, uma mistura de
multiplos acontecimentos que os turistas experienciam se torna a chave da memoaria
turistica, que, por sua vez, € percebida como um fator produtivo para prever o

comportamento do consumidor (Yin; Poon; Su, 2017).
2.3. ETM — Experiéncia turistica memoravel

A concepcao de escala da experiéncia turistica memoravel (ETM) — ou
Memorable Tourism Experience (MTE) — foi inserida por Kim, Ritchie e McCornick
(2012) como um tipo de experiéncia turistica que é “lembrada positivamente e
recordada depois que o evento aconteceu, que é construida seletivamente através da
experiéncia turistica baseada na avaliacdo individual da experiéncia”. A escala de

ETM, sugerida por Kim et al. (2012), inclui sete construtos — hedonismo, novidade,
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cultura local, descanso, significancia, envolvimento e conhecimento — que s&o
julgados como elementos importantes da experiéncia turistica e interferem na
lembranca de um individuo no tocante a determinados momentos.

Os precursores no estudo de ETMs foram Tung e Ritchie (2011a), os quais
apresentaram uma pesquisa qualitativa baseada em quatro dimensfes de uma
experiéncia turistica memoravel: afeicdo, expectativas, consequencialidade e
recordacdo. A afeicdo possui sentimentos positivos, como felicidade e excitacao; em
outras palavras, componentes essenciais de uma experiéncia memoravel. As
expectativas contém eventos inesperados e surpresas para 0S turistas. A
consequencialidade, por sua vez, possui acontecimentos vistos como importantes na
viagem como evolucdo nas relacbes sociais, desenvolvimento intelectual e
descoberta pessoal. A recordacao, por fim, envolve memdrias, fotografias e histérias
para lembrar da viagem. Em estudo de Tung e Ritchie (2011a), afeicdo e expectativas
fazem parte da dimensdo psicolégica da ETM; j4 a recordacdo € relacionada a
memorizacdo da experiéncia e a consequencialidade, por sua vez, pode ser vista
como um dos resultados da ETM.

Estudando os antecedentes e consequéncias da experiéncia turistica com
animais selvagens na Australia, Ballantyne, Packer e Sutherland (2011) conseguiram
entender 0 que levava os turistas a terem experiéncias memoraveis nesses lugares.
Quatro temas identificados pelos autores na experiéncia do visitante simplificaram

quatro processos:

[...] 0 que os visitantes realmente viram e ouviram (impressdes sensoriais),
2) o que sentiram (afinidade emocional), 3) pensaram (resposta reflexiva) e,
finalmente, 4) o que fizeram a respeito (resposta comportamental)
(Ballantyne; Packer; Sutherland, 2011, p. 770).

Sendo assim, os autores focaram principalmente na dimenséo psicolégica da
ETM, a exemplo das impressbes sensoriais, da afinidade emocional e dos
pensamentos, mas também consideraram os resultados da ETM, a exemplo da
resposta comportamental.

Analisando através do estudo quantitativo, tém-se aqueles baseados nos
qguatro dominios da experiéncia de Pine e Gilmore (2011), assumindo que a ETM é
centrada pelo menos em entretenimento, escapismo, estética e educacdo (cf.
Manthiou et al., 2016; Oh; Fiore; Jeoung, 2007; Pezzi; Vianna, 2015; Song et al.,

2015). H&, também, uma escala muito usada desenvolvida por Kim et al. (2012), a
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gual é composta por 24 variaveis e sete dimensdes e se baseia nos estudos de Kim
(2010). De forma similar, Kim e Ritchie (2014) desenvolveram uma pesquisa Cross-
pais (EUA e Taiwan) e chegaram a conclusédo de que hedonismo, novidade, cultura
local, relaxamento, significancia, envolvimento e conhecimento s&o dimensdes da
intencdo da ETM e que estas precedem a intengdo comportamental, que € a intencao
de recomendar o destino ou retornar.

Kim (2014) mostra a relacdo entre os atributos de destino turistico e a ETM. No
contexto brasileiro, Aroeira et al. (2016) apontam que hedonismo, envolvimento,
novidade, cultura local e conhecimento e relaxamento sao dimensbes da ETM. Com
iss0, a escala proposta pelos estudos de Kim et al. (2012) demonstrou uma fuséo da
dimenséao de cultura local com a dimenséo de conhecimento e significancia que nao
foi considerada significativa no estudo brasileiro. Lee (2015), por exemplo, achou que
atracao gastronomica, heranga cultural e nostalgia impactam a ETM dos visitantes do
Taiwan Railway Station, em Taiwan. Nos estudos de Lee (2015), adquirir
conhecimento e emocdes pessoais ndo foram importantes para a ETM, e, além disso,
as pesquisas demonstraram a necessidade de futuros estudos nos antecedentes da
ETM em contextos especificos.

Zhang et al. (2018) afirmam que experiéncia turistica e experiéncia turistica
memoravel sdo duas abstracdes inter-relacionadas, mas diferentes em termos de
extensdo e conotacdo. A guisa de simplificacdo, nem toda experiéncia turistica é
memoravel; sdo memoraveis apenas as que sdo seletivamente recordadas pelo
visitante quando este descreve uma viagem especial que foi interpretada como ETM
(Kim et al., 2012). Geralmente, turistas tendem a procurar por novas experiéncias e
experiéncias emocionais inesqueciveis (Ithnan; Ariffin, 2020).

Stamboulis e Skayannis (2003) constataram que as sensac¢fOes produzidas
pelo turista em sua interagdo com o0s destinos sao efémeras e constituem,
geralmente, emocdes temporarias. Em contrapartida, as suas decisfes de visitar
futuros destinos séo influenciadas por aquelas experiéncias que sédo arquivadas na
memoria dos turistas, permitindo-lhes relembrar e refletir (Kim, 2017).

De acordo com os autores, as ETMs estdo relacionadas as experiéncias
turisticas com o ambiente, cultura, relagdes interpessoais e percepg¢des psicologicas.
A escala turistica memoravel desenvolvida por Coelho e Gosling (2018), a qual sera
abordada neste estudo, é formada por dez construtos levando-se em consideracéo o

contexto brasileiro: Ambiente, cultura, relagdo com os companheiros, relagdo com
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turistas, relacdo com agentes locais, sonhos, emocdes, novidade, relaxamento e

relevancia.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

As questdes e as hipoteses tratadas pelo pesquisador servem para estreitar e
focar no proposito do estudo. Como outra indicacdo importante em um projeto, o
conjunto de questdes e de hipoteses de pesquisa precisa ser descrito com muito
critério (Creswell, 2010).

O método, na filosofia antiga e em comparacdo com a filosofia moderna,
carregava, em si, sentidos diferentes. Socrates, Euclides, Platdo, Aristoteles e outros
filosofos trataram da geometria, légica, matematica, fisica, medicina e astronomia,
além das chamadas questfes metafisicas, introduzindo uma perspectiva holistica que
é dificilmente encontrada na Ciéncia moderna. O mundo moderno, universo das leis
necessarias, passa a investigar um esclarecimento “matematizado”, interrompendo
toda uma estrutura teoldgica e epistemoldgica prevalecente na época medieval. Com
isso, desponta uma nova concepcao sobre a ordem e o método passa a revelar dois
componentes essenciais da matematica: a ordem e a medida para retratar
fidedignamente os objetos de estudo (coisas, corpos, ideias, afetos etc.) de forma

concreta e sem risco de erro e de atingir o conhecimento genuino (Padua, 2018).

3.1. Caracterizacao do objeto de estudo: Porto de Galinhas-PE

A praia de Porto de Galinhas esta situada no municipio de Ipojuca-PE, que faz
parte do litoral Nordeste do Brasil e se situa a 50km da capital Recife. O destino é o
maior receptor turistico do estado de Pernambuco, tanto que, no ano de 2021, foram
recebidos 800 mil turistas com taxa de ocupacao hoteleira de 70%, de acordo com
dados do Porto de Galinhas Convention & Visitors Bureau (PGCVB), havendo a
previsdo de receber mais de 1 milhdo de visitantes em 2022. Atualmente o destino
conta com mais de 15 mil leitos distribuidos em 17 grandes hotéis e 230 pousadas,
além de 120 restaurantes e diversas empresas do ramo de turismo que, juntas, geram

mais de 15 mil empregos diretos e indiretos.
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Os indigenas Caetés foram os primeiros a habitarem o local, predominando o
trafico de Pau-Brasil no século XV. Entretanto, os indigenas nao permitiam a saida
da madeira e do agucar do local. Em 1560, com a expulsao dos Caetés, deu-se inicio
a colonizacao de Ipojuca. Porto de Galinhas inicialmente era conhecido como “Porto
Rico” pela grande abundéncia de Pau-Brasil, mas, com o tempo, houve o
desenvolvimento do desembarque clandestino de escravos que vinham escondidos
embaixo de engradados de galinhas d’angola, sendo anunciados como “Tem galinha

nova no porto!”. Com isso, Porto Rico ficou conhecida como “Porto de Galinhas”.

3.2. Analise descritiva

De acordo com Reis (2002), a andlise descritiva € a parte introdutéria da
técnica de aprendizagem dos dados coletados. O método de estatistica descritiva é
utilizado para detalhar, ordenar e sintetizar perspectivas relevantes de um grupo de
atributos examinados ou contrapor os atributos de dois ou mais conjuntos. Os
instrumentos de mensuracdo descritiva sdo as medidas de sintese como
porcentagens indices e médias e os varios tipos de gréaficos e tabelas.

Levando em consideragcdo os objetivos, a pesquisa é considerada descritiva,
ja que, conforme citam Collis e Hussey (2005), descreve e analisa as particularidades
dos temas ligados ao acontecimento. Nessa abordagem, “[...] os dados compilados
costumam ser quantitativos e técnicas estatisticas sao geralmente usadas para

resumir as informagdes” (Collis; Hussey, 2005, p. 24).

3.3. Analise quantitativa

Variaveis quantitativas sdo aquelas expressas pelas variaveis com niveis de
mensuracgao intervalar ou de razdo; em outras palavras, sdo aquelas por meio das
guais as variaveis assumem valores numa escala métrica definida por uma origem e
uma unidade, por exemplo: idade, salério, peso etc. As variaveis qualitativas podem
ser, também, classificadas como nominal e ordinal. Por outro lado, as variaveis
guantitativas podem ser classificadas como discretas, quando assumem um ndmero
finito de valores; ou continuas, quando assumem um numero infinito de valores
(Creswell, 2010).



27

Na abordagem quantitativa, tem-se a concepcao pos-positivista, estratégia de
investigacdo experimental e avaliacdes pré e pos-teste das atitudes. Nesse cenario,
0 pesquisador testa uma teoria especificando hipoteses estritas e a coleta de dados
para corroborar ou para refutar as hipoteses. E utilizado, portanto, um projeto
experimental, em que as atitudes sdo avaliadas tanto antes quanto depois de um
tratamento experimental. Os dados sdo coletados em um instrumento que mede
atitudes e as informacdes sdo analisadas por meio de procedimentos estatisticos e
de testagem de hipoteses (Creswell, 2010).

A pesquisa quantitativa € um meio para testar teorias objetivas, examinando a
relacdo entre as variaveis. Tais variaveis, por sua vez, podem ser medidas
especificamente por instrumentos para que os dados numéricos possam ser
analisados por procedimentos estatisticos. O relatério final escrito tem uma estrutura
fixa, a qual consiste em introducédo, literatura e teoria, métodos, resultados e
discussao (Creswell, 2008).

Os métodos quantitativos envolvem o processo de coleta, analise,
interpretacdo e redacao dos resultados de um estudo. Existem métodos especificos
tanto no levantamento quanto na pesquisa experimental, os quais se relacionam a
identificacdo de uma amostra e de uma populacao, a especificacdo da estratégia da
investigacdo, a coleta e andlise dos dados, a apresentacdo dos resultados, a
realizacdo de uma interpretacéo e a redacao da pesquisa de uma maneira consistente
com um levantamento ou estudo experimental (Creswell, 2010).

A analise do estudo é quantitativa devido ao fato de ter a necessidade de
guantificar a experiéncia e apresentar numeros, podendo assim interpretar a
experiéncia do usuario em parametros que levam em consideracdo a agradabilidade
da visita e a intencdo de retornar ao destino turistico. A investigagdo quantitativa
traduz, em nameros, diversos fatores, levando a conclusdes numéricas e podendo
trabalhar em cima de estatisticas que dardo um norte de como trazer desenvolvimento

para fatores que necessitam de evolucdo de forma exata.

3.4. Populacéao

Populacdo é o conjunto constituido por todos os individuos que representam

pelo menos uma caracteristica comum, cujo comportamento interessa analisar
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(inferir). Assim sendo, o objetivo das generalizagBes estatisticas consiste em
responder a um dado questionamento acerca de diversas caracteristicas da
populacao estudada com base em fatos conhecidos (Medri, 2011).

A populacao escolhida nesta pesquisa foi a de individuos de qualquer sexo,
brasileiro, de 18 a 70 anos e que tenham visitado o destino turistico de Porto de
Galinhas em qualquer momento da sua vida. E necessario, também, que o individuo
se recorde da experiéncia vivida. O objetivo € investigar a experiéncia dos visitantes

do destino turistico através das dimensodes da ETM.

3.5. Amostra

Amostra pode ser definida como um subconjunto, uma parte selecionada da
totalidade de observacdes abrangidas pela populagdo, por meio da qual se faz
inferéncia sobre as caracteristicas da populagdo em si. Uma amostra tem que ser
representativa, ou seja, a tomada de uma amostra, bem como seu manuseio, requer
cuidados especiais para que os resultados ndo sejam distorcidos (Medri, 2011). A
amostra alcancada por esse estudo foi de 434 individuos de 18 a 70 anos que
visitaram o destino Porto de Galinhas nos ultimos 5 anos. A quantidade de
respondentes aceitdvel para a pesquisa foi calculada em 350, resultado da

guantidade de variaveis de estudo (35) x 10 respondentes = 350.

3.6 Questionario

O questionario, de acordo com Gil (1999, p. 128), pode ser definido como a
“[...]técnica de investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de
guestdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de
opinides, crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas etc.”.

O questionario que sera utilizado para a validacdo do estudo sera um
guestionario sociodemogréfico para identificar o perfil da populacéo entrevistada com
questbes fechadas autoadministrado e um questionario de avaliacdo da experiéncia
turistica com base no questionario de ETM com uma escala Likert de 7 pontos, com
as opcoOes de escolha de concordo totalmente, concordo parcialmente, concordo, nem

concordo nem discordo, discordo, discordo parcialmente e discordo totalmente.
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3.7. Instrumento de coleta de dados

O conceito de escala de ETM foi proposto por Kim, Ritchie e McCornick (2012)
e é definido como aquele tipo de experiéncia que é selecionada pelo individuo a partir
de sua vivéncia e avaliacao individual do ocorrido. A escala de ETM, proposta por Kim
et al. (2012), inclui sete componentes — hedonismo, novidade, cultura local, descanso,
significancia, envolvimento e conhecimento — que, por sua vez, Sao Vvistos como
elementos importantes da experiéncia turistica e afetam a lembranca de um individuo.

No estudo de Coelho e Gosling (2018), que se baseou na ETM de Kim et al.
(2012), foram wusados os construtos de ambiente, cultura, relacbes com
companheiros, relagdes com turistas, relagbes com agentes locais (residentes e
provedores de servi¢os), novidade, emoc¢des, sonhos, significancia, relaxamento,
hedonismo e envolvimento.

Para chegar as dimensdes escolhidas para serem utilizadas nessa pesquisa,
foram analisadas as variagdes nos construtos dos questionarios de ETM de Kim et al.
(2012) e Coelho e Gosling (2018), selecionando-se para utilizar como base de
adaptacao os 10 construtos de Coelho e Gosling (2018) os seguintes construtos:
ambiente, novidade, cultura local, relaxamento, relevancia, envolvimento,
conhecimento, relacbes pessoais, anseios e emocdes de Coelho e Gosling (2018),
gue, por sua vez, foram transformados em local, cultura, relacdo com companhias,
relagdo com turistas, relagcdo com agentes locais, novas experiéncias, emog¢des com
a viagem e simbologia da viagem, uma vez que foi percebido que seria importante
avaliar a experiéncia baseada nesses sentimentos dos visitantes para se chegar a
uma conclusdo mais precisa sobre a experiéncia em Porto de Galinhas, tendo em
vista o fator emocional. A partir disso, foi empreendida uma pesquisa opinativa com
35 itens testados e organizados nos 8 construtos apresentados anteriormente com
uma escala Likert de 7 pontos.

Na presente pesquisa, foi utilizado o Alfa de Cronbach para confirmar a
validade dos construtos. Além disso, os dados foram analisados quantitativamente
via modelagem de equacdes estruturais. O teste estatistico seguiu a analise fatorial
confirmatdria (AFC) através do software de analise de dados SPSS. O método de

coleta de dados foi feito por conveniéncia e através do método snowball, que é
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caracterizado pela solicitacdo de envio para terceiros. Foi aplicada uma pesquisa
estruturada autoadministrada com os visitantes relacionada a experiéncia em Porto
de Galinhas e a pesquisa foi direcionada pelo pesquisador através do Formularios
Google via midias sociais, a exemplo do WhatsApp, Instagram, LinkedIn e por e-mail.
Os visitantes foram indagados sobre a memadria da experiéncia das pessoas que ja
visitaram o destino turistico de Porto de Galinhas para estudar como a visita se
manifesta na memaria dos visitantes e a pesquisa foi aplicada durante o més de
marco de 2023, totalizando 15 dias de envio de questionario para cerca de 1000
pessoas no total, somando cerca de 500 por conveniéncia através das redes sociais
e para enderecos de e-mails de 500 académicos da area de turismo cujos contatos

foram conseguidos através de publicacdes em revistas da area.

3.8. Analise de dados

A metodologia utilizada neste estudo foi de carater quantitativo e descritivo, por
meio de um survey aplicado em territério brasileiro com o intuito de analisar a
experiéncia dos visitantes do destino turistico Porto de Galinhas-PE através dos
construtos da ETM. Os dados foram analisados utilizando o software IBM SPSS 21.
Conforme Hair Jr. et al. (2013), a pesquisa quantitativa € um modelo estruturado de
coleta de dados, e, de acordo com Vergara (2009), a pesquisa descritiva expde
caracteristicas da populacdo investigada, possibilitando correlacdes entre as
variaveis e servindo de base para explicar fenbmenos. Além disso, segundo Malhotra
et al. (2005), o método survey é o principal utilizado em pesquisas descritivas,
assumindo-se como um levantamento do universo de centenas ou milhares de
elementos (Malhotra et al., 2012).

Neste contexto, no que se refere a populagéo investigada, sabe-se que o Brasil
€ constituido por uma populagédo de 215.908.669 habitantes, de acordo com dados
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de abril de 2023 (IBGE, 2023).
Por conseguinte, a amostra € caracterizada como ndo probabilistica por conveniéncia
(Hair Jr. et al., 2013). A amostra inicial foi constituida por 444 respondentes. Para
tanto, a coleta de dados foi realizada sob o aspecto de bola de neve, ou seja, pelos
contatos e redes sociais dos pesquisadores, por meio das quais houve uma maior

abrangéncia na regido do Nordeste no periodo de marco de 2023.
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Para a coleta de dados, elaborou-se um survey com 43 questdes divididas em
8 construtos (local, cultura, relacdo com companhias, relacdo com turistas, relacéo
com agentes locais, novas experiéncias, emog¢des com a viagem e simbologia da
viagem), sendo 8 questdes relacionadas a caracterizacdo da amostra e 35 questdes
referentes a apresentagdo de afirmagfes por meio de uma escala Likert de sete
pontos que varia de “discordo totalmente” a “concordo totalmente”, sendo: (i) 1 =
Discordo totalmente; (ii) 2 = Discordo muito; (iii) 3 = Discordo pouco; (iv) 4 = Nem
discordo e nem concordo; (v) 5 = Concordo pouco; (vi) 6 = Concordo muito; e (vii)
Concordo totalmente.

As questdes foram adaptadas dos estudos de ETM, principalmente de Coelho
& Gosling (2018), os quais utilizaram 10 construtos. E importante destacar que, antes
da aplicacdo, o questionario passou pela validacdo de dois pesquisadores doutores

experts na area tematica estudada.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O objetivo inicial para tornar a pesquisa com validade significativa de
respondentes foi de 350 pessoas, baseando-se no calculo de 35 variaveis x 10
respostas por variavel. Com o desenvolvimento da pesquisa e divulgacédo do survey
por conveniéncia e método snowball de divulgacao, onde o survey é divulgado para
conhecidos e solicitado a divulgacdo para os seus conhecidos, gerando uma
multiplicagéo de respondentes, foi alcancado a quantidade de 444 respostas com 434
respostas validadas de respondentes que conseguiram chegar até o final do survey
respondendo todas as questdes.

Abaixo seguem os dados socio-demograficos coletados:
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COM QUAL GENERO VOCE SE IDENTIFICA MELHOR?

M Feminino
B Masculino

M Prefiro ndo responder

No que se refere a identificacdo dos respondentes validos desta pesquisa em
relacdo a distribuicdo de género, 257 respondentes foram do género feminino,
representando 59,2% das respostas validas, enquanto 175 pessoas, representando
40,3% foram do género masculino e 1 preferiu ndo responder.

Qual sua faixa etaria ?

160
140
120

100
80
60
40 I
20 I
. o -

18a 20 20a30 30a40 40a50 50a60 60a70 maisde70

De acordo com a faixa etaria dos respondentes, as duas maiores frequéncias
foram de 20 a 30 anos com 101 respostas e de 30 a 40 anos com 139 respostas que
abrangem a idade do pesquisador, o que era previsto devido a quantidade de
conhecidos na mesma faixa etaria. A menor frequéncia de faixa etaria foi acima de

70 anos.
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Em geral a maioria das suas viagens sao por
motivos de:

3%

0%/'

@

m Férias/Lazer  w Negdcios/Trabalho = Sadde/Tratamento Outros...

No fator de motivacdo da viagem, a grande maioria 382 pessoas ou 88% dos
pesquisados foram por motivos de férias/lazer, devido ao fato de o destino turistico
estudado, Porto de Galinhas ser um destino de sol e mar onde a maioria dos visitantes
vao em momentos de relaxamento em seu tempo livre. Em segundo lugar com uma

distancia boa na quantidade de respondentes foi negdcios/trabalho.

Quantas vezes vocé viaja em média por ano?

250
200
150
100

50

0 . . _— |

Ndoviajo 1wvezporano. 2a5wvezes 6a9vezes 10al3vezes Maisde 13
todo ano. por ano. por ano. porano.  vezes por ano.
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O guestionamento quantas vezes vocé viaja por ano consegue identificar o
perfil dos visitantes do destino turistico onde a maior parte dos respondentes viajam
de 2 a 5 vezes por ano com 238 pessoas representando 54,8%, enquanto 1 vez por

ano vem em segundo com 117 pessoas sendo 27%.

Qual das fontes de informacdo vocé mais usa
antes de decidir sua viagem?

Agéncias de viagem e turismo (lojas fisicas). .
Paginas de turismo na web (incluindo _
agéncias virtuais).
Midias sociais (Instagram, Facebook, _
Twitter).
Consulta a amigos e parentes. _

0 50 100 150 200 250

No fator qual das fontes de informacao a seguir vocé mais usa antes de decidir
a viagem, em primeiro lugar ficou midias sociais (Instagram, Facebook, Twitter)
mostrando a for¢a da influéncia das midias sociais na intengdo comportamental dos
turistas nos dias de hoje. Em segundo ficou a consulta a amigos e parentes
demonstrando que ainda é forte o poder do boca-a-boca entre amigos e parentes,
gue demonstra confianga nas pessoas proximas ao decidir o destino das viagens.
Agéncias de viagem ficou com um ndmero muito pouco expressivo retratando a
diminuicdo da procura por agéncias de viagens, que ja foi um meio de consulta de
viagens muito forte, porém com o desenvolvimento das midias sociais, as pessoas
estdo usando essa ferramenta cada vez mais para tomar decisfes de compra e seus

destinos de viagem.
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Qual sua renda familiar aproximadamente?
Obs: somando todos os moradores.

Acima de R$19.800,00 NG
De R$15.840,01 a R$19.800,00.
De R$11.880,01 a R$15.840,00.
De R$7.920,01 a R$11.880,00.

I
|
|
De R$3960,01 a R$7.920,00. I
De R$1.320,01a R$3.960,00. I

|

Menos de R$1.320,00.

0 20 40 60 80 100 120 140 160

No quesito renda familiar, a maior frequéncia encontrada foi de R$3960,00 a
R$7920,00 referente a de 3 a 6 salarios-minimos, demonstrando familias em
crescimento financeiro, retrato do perfil dos respondentes que sdo a maioria de 20 a
40 anos. Porém, mostra uma renda familiar mediana, que possuem condi¢cbes de
viajar, porém uma quantidade razoavel de viagens no ano, reflexo da maior frequéncia

de 2 a 5 vezes viagens no ano.

Qual seu grau de escolaridade?

200
180
160
140
120
100

80

60
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20 _ L] []
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Na questdo de grau de escolaridade a maior quantidade de respondentes foi
de Pés-graduacdo com 178 pessoas e 41%, seguido de Superior completo com 168

pessoas e 38%.

Em qual regido do Brasil vocé vive?

CentggtOeste Norte
r_2%

\

Em qual regido do Brasil vocé vive teve uma maior incidéncia o Nordeste que
€ a regido que estd localizado o destino levando a se tornar mais conveniente a
viagem para turistas que vivem mais proximos, levando em consideragédo custos,
conhecimento do destino, sonho de visitar por ser visto maior numero de informacao
sobre o destino e divulgacdo de conhecidos. Nordeste ficou em primeiro lugar com
375 respostas, seguido de Sudeste que é considerado um grande emissor de turistas
a Porto de Galinhas, e depois o Sul com 11 respostas. Foi conseguido respostas de
todas as regides geograficas do Brasil abrangendo todo territério nacional, dando

credibilidade a pesquisa.

4.1. Adequacao das amostras

Antes do processo de validacdo das variaveis observaveis, foram realizados
os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), de adequacdo das amostras, o Teste de
Esfericidade de Bartlett, os quais indicam se as variaveis se encontram
correlacionadas, possibilitando a utilizagéo da técnica de analise fatorial (HAIR Jr. et

al., 2013), e o Alfa de Cronbach que fez a analise de confiabilidade dos construtos.
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A Tabela 1 destaca que o KMO apresenta um valor acima de 0,5 para todos
0S construtos, o que indica que a analise fatorial € uma técnica adequada para analise
dos dados (MALHOTRA, 2012; HAIR Jr. et al., 2013). Coerentemente, o Teste de
Esfericidade de Bartlett foi significativo (p>0.001), indicando que existe correlagao
entre as variaveis, sendo adequado ao uso da analise fatorial, com isso, os testes de
KMO e Esfericidade de Bartlett foram significativos para o construto.

Para validar o instrumento de pesquisa foi mensurado, por meio do calculo do
Alpha de Cronbach, o qual apresentou o valor 0,923 demonstrando, assim, que o
instrumento de pesquisa tem confiabilidade, segundo Hair Jr. et al. (2010).

Neste cenario, também se realizou a analise de confiabilidade simples, por
meio do célculo do Alpha de Cronbach, o qual apresentou valores superiores ao
recomendado (0,70), o que valida estatisticamente as variaveis observaveis (HAIR Jr.

et al., 2013), valor muito proximo do recomendado.

Tabela 1 — Testes de KMO, Esfericidade de Bartlett e Alpha de Cronbach

Esfericidade de
Construto KMO Bartlett Alpha de Cronbach
(Quiquadrado)

LOC 0,704 519,709 0,820
CULT 0,821 1130,07 0,894
RCOM 0,680 559,475 0,835
RTUR 0,755 819,053 0,902

RAL 0,837 1416,56 0,918

NE 0,900 3360,32 0,956
EV 0,738 1629,06 0,848
sV 0,773 2173,93 0,918
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Fonte: Dados provenientes da pesquisa, (2023).

Através da interpretacdo da tabela acima, podemos concluir que todas as
analises feitas chegaram a niveis bons de confiabilidade dando credibilidade as

variaveis e ao estudo.

4.2. Confirmacg&o dos construtos.

De acordo com Matos & Rodrigues (2019), a carga fatorial pode ser explicada
como a correlagéo do construto com a causa. Se a carga assume um valor negativo
a correlacao € negativa apresentando um sentido de variacédo oposta ao construto, se
assumir o valor positivo ela esta positivamente correlacionada com o fator.

A andlise fatorial confirmatéria (AFC), tem o intuito de avaliar os fatores que
estdo fortemente associados entre si, e desta maneira representando um conceito
unico (HAIR JR. et al. 2010). Os célculos de AFC foram realizados utilizando a rotagao
Varimax, onde seus resultados podem ser observados na Tabela 2 que apresenta as
cargas fatoriais considerando que, as variaveis em sua maioria, estdo de acordo com
0s critérios estabelecidos pela literatura. O item EV6 ndo apresentou carga fatorial,
portanto foi excluido e calculado novamente. Apds a excluséo, os resultados podem
ser observados na Tabela 2.

Frisando também que h& uma comunalidade moderada entre as variaveis
observaveis, atendendo assim aos critérios de Hair Jr. et al. (2005), no qual sugere
gue as variaveis devem estar acima de 0,4. Todos os itens apresentaram valores
superiores ao recomendado pela literatura. Diante do exposto, a Tabela 2 demonstra
os resultados obtidos com AFC, apresentando as cargas fatoriais e a comunalidade

dos itens.

Tabela 2 — Construtos e variaveis observaveis

o . Cargas Comunalidad
Construto e Variaveis Observaveis o
Fatoriais e

LOC - LOCAL

LOC1- As atracdes que visitei sdo inesqueciveis. 0,559 0,644
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LOC2- Eu sinto falta das atra¢des que conheci no local. 0,507 0,459
LOCS3- O local me impressionou bastante. 0,621 0,737
CULT - CULTURA
CULT1- A cultura local foi muito diferente 0,720 0,640
CULT2- O contato com diferentes culturas foi enriquecedor. 0,752 0,739
CULTS3- Eu fiquei encantado(a) com a cultura local. 0,811 0,806
CULT4- Eu percebi a diversidade cultural durante a viagem. 0,764 0,748
RCOM - RELACAO COM COMPANHIAS

RCOMZ1- Essa viagem foi definida como um fator de grande
- 0,737 0,666
companheirismo.
RCOM2- A companhia foi a parte mais especial da viagem. 0,889 0,859
RCOMS3- Eu tive a oportunidade de me aproximar dos meus
. . 0,806 0,748
companheiros de viagem.
RTUR - RELAQAO COM TURISTAS
RTUR1- Eu conheci pessoas que fizeram a diferenca na viagem. 0,830 0,823
RTUR2- Eu ainda tenho contato com os amigos que fiz durante a
. 0,847 0,795
viagem.
RTUR3- Eu encontrei pessoas que me identifiquei. 0,844 0,812
RAL - RELACAO COM AGENTES LOCAIS
RAL1- Eu fiquei encantado(a) com a hospitalidade das pessoas
. 0,749 0,738
locais.
RAL2- Eu fui muito bem servido(a) nos estabelecimentos que visitei. 0,836 0,768
RAL3- Eu tive boas impressdes das pessoas locais. 0,857 0,858
RAL4- As pessoas locais eram amigaveis. 0,869 0,863
EV - EMOCOES COM A VIAGEM
EV1- A viagem foi um sonho realizado. 0,518 0,807
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EV2- Eu sempre tive um grande desejo de fazer essa viagem. 0,563 0,854
EV3- Essa viagem representa a realizacéo de um antigo desejo. 0,549 0,785
EV4- Eu me diverti muito nessa viagem. 0,441 0,589
EV5- Eu me senti muito bem durante a viagem. 0,611 0,719
NE - NOVAS EXPERIENCIAS

NEZ1- Eu fiz coisas que nunca tinha experienciado antes. 0,815 0,742
NE2- Eu fiquei surpreso(a) com o que experienciei durante a

: 0,845 0,805
viagem.
NE3- Foi uma experiéncia Unica na vida. 0,828 0,842
NE4- Foi uma experiéncia diferenciada. 0,757 0,780
NES5- Foi diferente de experiéncias anteriores. 0,807 0,830
NEG6- Eu vivenciei algo novo. 0,807 0,781
NE7- Eu estava encantado(a) em ter uma nova experiéncia. 0,787 0,788

SV - SIMBOLOGIA DA VIAGEM

SV1- Eu senti uma sensacédo de liberdade. 0,669 0,713
SV2- Foi uma experiéncia renovadora. 0,740 0,821
SV3- Eu me senti revitalizado(a). 0,755 0,818
SV4- Eu fiz algo significante. 0,731 0,779
SV5- Eu fiz algo importante. 0,726 0,761

Fonte: Dados provenientes da pesquisa, (2023).

Levando em consideracédo a carga fatorial de cada dimenséo, as cargas que

deram valores mais altos foram relacionadas a nova experiéncia, relacdo com as

companhias, relacdo com turistas e relagdo com agentes locais, demonstrando que

uma experiéncia nova e relacionada ao fator humano sdo fatores essenciais na

experiéncia para os respondentes.
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4.3. Variancia total explicativa.

Efetuou-se o célculo da variancia total do construto que apresentou valor de
76,22%. Posteriormente, foi calculada a variancia total explicada de cada dimensao.
Na Tabela 3 apresenta-se a variancia total explicada de cada dimensé&o, os quais
ficaram acima de 75,56%, sendo o construto EV (Emog¢bes com a viagem), 0 que
apresentou o maior valor, representando 89,22%. Este resultado indica que a
exclusdo da variavel EV6 foi benéfica para o estudo, ja que o fator EV6 (Eu me lembro
das sensacgdes que tive durante a viagem) chegou a uma compreensao fatorial ndo
gerada de carga inexistente. Abaixo de 0,4.

Neste cenario, de acordo com Hair et al (2006) que sugerem o patamar de 60%
da variancia total explicativa como sendo aceitavel, isso demonstra que todos os

fatores estdo com um valor acima do exigido.

Tabela 3 — Variancia total explicada

Construtos Variancia Total Explicativa
LOC 77,95%
CULT 76,43%
RCOM 75,56%
RTUR 83,71%
RAL 78,15%
EV 89,22%
NE 79,31%
SV 75,67%

Fonte: Dados provenientes da pesquisa, (2023).

4.4. Regressao linear multipla

Para a utilizagdo da regressdo linear mdltipla, inicialmente, realizou-se a

andlise da matriz de Correlacéo de Pearson, para verificar a Multicolinearidade, a qual
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permite descobrir se algumas variaveis independentes estdo altamente
correlacionadas, o que evita a Multicolinearidade, sendo que esta ocorre, quando as
correlagfes entre as variaveis encontram-se acima de 0,8 (WOOLDRIGGE, 2006).
Coerentemente, a Correlacdo de Pearson apresentou baixas correlacdes entre as
variaveis independentes, ndo ocorrendo a Multicolinearidade entre as variaveis
observaveis.

De acordo com Hair Jr. et al., (2013) a regressao linear multipla € uma analise
estatistica, descritiva e de inferéncia entre uma variavel dependente (Y) como efeito
de multiplas variaveis independentes (X) de causa.

Para os autores, a andlise indica os efeitos cumulativos de um grupo de
variaveis independentes (X1, X2, Xn) em uma variavel dependente (Y), da mesma
forma que destaca os efeitos das variaveis independentes ou exploratérias (Y = B1X1
+ B2X2 + B3X3 +...+ B0).

No que se refere aos célculos de ANOVA realizados neste estudo, todos
apresentaram significancia, portanto estando de acordo com os critérios de Hair J. et
al., (2013). Na figura abaixo podemos observar como foram realizadas as regressoes

lineares multiplas, em seguida a tabela com os resultados destes calculos.

Tabela 4 — Regresséo linear maltipla

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ) o
ajustado estimativa
1 0,480? 0,231 0,225 0,94146

a. Preditores: (Constante), LOC3, LOC2, LOC1

b. Varidvel dependente MeanNE

Resumo do modelo

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ) o
ajustado estimativa
1 0,4852 0,235 0,230 0,73648

a. Preditores: (Constante), LOC3, LOC2, LOC1
b. Variavel dependente MeanRAL

Resumo do modelo

R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ) o
ajustado estimativa
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1 0,288?2 0,083 0,077 1,41315
a. Preditores: (Constante), LOC3, LOC2, LOC1
b. Variavel dependente MeanRTUR
Resumo do modelo
R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ) o
ajustado estimativa
1 0,5552 0,309 0,304 0,75035
a. Preditores: (Constante), LOC3, LOC2, LOC1
b. variavel dependente MeanEV
Resumo do modelo
R quadrado Erro padréo da
Modelo R R quadrado ) o
ajustado estimativa
1 0,523? 0,274 0,267 0,91588

a. Preditores: (Constante), CULT4, CULT1, CULT2, CULT3

b. Variavel dependente MeanNE

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padréo da
ajustado estimativa
1 0,4122 0,169 0,162 0,76828

a. Preditores: (Constante), CULT4, CULT1, CULT2, CULT3

b. variavel dependente MeanRAL

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrao da
ajustado estimativa
1 0,469 0,220 0,213 1,30501

a. Preditores: (Constante), CULT4, CULT1, CULT2, CULT3
b. Vvariavel dependente MeanRTUR

Resumo do modelo

Modelo RO R quadrado R quadrado Erro padrdo da
ajustado estimativa
1 0,563 0,317 0,311 0,74643

a. Preditores: (Constante), CULT4, CULT1, CULT2, CULT3

b. Variavel dependente MeanEV

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padréo da
ajustado estimativa
1 0,406 0,165 0,159 0,98117
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a. Preditores: (Constante), RCOM3, RCOM1, RCOM2

b. Varidvel dependente MeanNE

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrao da
ajustado estimativa
1 0,3932 0,154 0,148 0,77441

a. Preditores: (Constante), RCOM3, RCOM1, RCOM2
b. Varidvel dependente MeanRAL

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrdo da
ajustado estimativa
1 0,3512 0,123 0,117 1,38177

a. Preditores: (Constante), RCOM3, RCOM1, RCOM2
b. Varidvel dependente MeanRTUR

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padréo da
ajustado estimativa
1 0,450 0,202 0,197 0,80602

a. Preditores: (Constante), RCOM3, RCOM1, RCOM2

b. Variavel dependente MeanEV

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrdo da
ajustado estimativa
1 0,6782 0,460 0,451 0,67897

a. Preditores: (Constante), NE7, NE1, NE4, NE3, NE2, NE6, NE5

b. Variavel dependente MeanSV

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrdo da
ajustado estimativa
1 0,560 0,313 0,307 0,76317

a. Preditores: (Constante), RAL4, RAL1, RAL2, RAL3

b. Variavel dependente MeanSV

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrdo da
ajustado estimativa
1 0,393? 0,154 0,148 0,84585

a. Preditores: (Constante), RTUR3, RTUR2, RTUR1
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b. Varidvel dependente MeanSV

Resumo do modelo

Modelo R R quadrado R quadrado Erro padréo da
ajustado estimativa
1 0,718 0,516 0,509 0,64244

a. Preditores: (Constante), EV6, EV2, EV5, EV4, EV3, EV1

b. Varidvel dependente MeanSV

Fonte: Dados provenientes da pesquisa, (2023).

No quadro abaixo foi feito uma interpretacdo dos construtos utilizados na
pesquisa onde os construtos Local, Cultura e Relacdo com as companhias, sao
fatores predecessores da viagem que influenciam na intengcdo comportamental da
viagem e na intencdo de visitar o destino. Novas experiéncias, relagdo com o0s
agentes locais, relacdo com turistas e emoc¢des com a viagem representam fatores
gue sao representantes das sensacfes sentidas durante a viagem, que geram a
formacg&o da imagem da simbologia da viagem que vai consequentemente influenciar
na memo©ria positiva ou negativa do destino turistico, formando a experiéncia turistica

memoravel que é o tema desta pesquisa.

Figura 3 — Representacéo da Regresséo Linear Mdltipla.

RELACAD COM
AGENTES
LOCAILS

EIMBOLOGIA

DAVIAGEM

RELACAOD COM
TURISTAS

RELAGAD COM
COMPANHIAS

EMOCOES COM
AVIAGEM

Fonte: Dados provenientes da pesquisa, (2023).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secéo, serdo expostas as consideragdes finais do estudo, que foram
desenvolvidas, com base nas avaliacdes da fase empirica da pesquisa. Além disso,
demonstra-se as consequéncias que as apuracdes deste estudo, podem contribuir
para o campo tedrico e gerencial, as limitacfes achadas, durante sua aplicagéo e, por

fim sugestdes para serem implementadas em futuros estudos.
5.1. Conclusdes

Através deste estudo, concluiu-se que os construtos da ETM propostos pelos
estudiosos e adaptados pelo autor e orientador sdo ferramentas de mensuracao
confiaveis da experiéncia turistica através da memoéria da experiéncia, uma vez que
foram alcancados bons resultados através da analise quantitativa os quais
demonstraram que os construtos déo validade ao estudo. Porém, a experiéncia é algo
muito complexa e envolve gostos pessoais, lembranca do passado e comparagao
com o presente e futuro e bem-estar pessoal; sendo assim, quanto mais fatores
envolvidos na anélise da experiéncia, com maior fidelidade a experiéncia nos destinos
Ou servicos turisticos poderao ser interpretadas.

Para uma experiéncia turistica se tornar memoravel, é necessério que a
experiéncia seja agradavel para o turista e que este se recorde com um sentimento
de bem-estar e pertencimento, gerando a vontade de retornar aquele local, de fazer
uma propaganda positiva para seus conhecidos e de querer dividir a experiéncia com
seus amigos e familiares através de relatos ou da prépria vivéncia em conjunto.

Sendo assim, para interpretar a experiéncia turistica, € importante levar em
consideragao os sentidos e os relatos mais aprofundados dos turistas que sentem a
necessidade de expor os ocorridos durante a visita, sejam esses relatos e ocorridos
positivos ou negativos. A experiéncia se torna completa no pds-experiéncia quando o
turista a divide com seus familiares e amigos. Durante a viagem, ha os momentos
pré-viagem, trans-viagem e pdés-viagem; porém, nesta pesquisa, foi analisada mais

profundamente a experiéncia durante a viagem, que € o tema mais abordado nas
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pesquisas encontradas sobre a memdria da experiéncia. Para avaliar a experiéncia
de forma mais completa, acredita-se que devem ser avaliados os trés momentos da
viagem e que uma abrangéncia maior de perfil de respondentes deva ser
considerada, além, claro, dos sentidos do turista e de seus relatos acerca da
experiéncia para tornar a analise mais rica de detalhes. Isso porque, através do
método quantitativo, podemos quantificar a experiéncia, mas, para aprofundar a
analise, sugere-se que seja feito um estudo misto com andlises quantitativa e
gualitativa.

Neste estudo, dividimos os construtos para avaliar a experiéncia turistica no
destino turistico Porto de Galinhas-PE em local, cultura, relacdo com os
companheiros, relagdo com os turistas, relacdo com os agentes locais, novas
experiéncias, emog¢des com a viagem e simbologia da viagem. Escolhemos esses
construtos com base em estudos anteriores no campo da experiéncia memoravel e
adaptamos alguns construtos a realidade da pesquisa. Esses fatores foram
escolhidos pois percebeu-se que eles influenciam na avaliacdo da qualidade
percebida e no valor percebido da localidade, gerando uma satisfacdo do turista e
formando, assim, uma experiéncia turistica memoravel na mente do turista, que, por
sua vez, farda com que ele gueira retornar ao destino e forme, em sua mente, a
intencdo de revisitar o lugar — ao querer reviver agueles momentos que geraram bem-
estar e apego ao destino visitado.

Os fatores que geraram uma carga fatorial mais alta foram: relagdo com
companhias, relacdo com os turistas, relagdo com os agentes locais e novas
experiéncias, demonstrando que os fatores novidade e fator humano sdo muito
importantes para a formacdo da imagem do destino e a satisfacdo do turista na
localidade. A experiéncia estd muito ligada a fatores humanos e emotivos, tanto que
a questao referente as emocgdes com a viagem ficou com a variancia total explicativa

mais alta.
5.2. Implicacdes tedricas e gerenciais
O estudo da experiéncia € algo que sempre intrigou 0s seres humanos, assim

como o0 que envolve a experiéncia, como ela se manifesta, a percep¢do de cada

individuo e a satisfacdo de cada um voltado para as vivéncias. A percepcdo da
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experiéncia € algo pessoal, ainda que existam certas variaveis que sao gerais e que
podem ser quantificadas, sendo um dos objetivos deste estudo estudar a ETM através
de uma abordagem quantitativa.

Apesar de este estudo ter sido elaborado voltado para a obtencdo de um titulo
académico de mestrado, ele possui muitas outras importantes contribuigdes
principalmente para a area de gestédo de destinos voltada para a experiéncia turistica
memoravel e seu aprimoramento através da valorizacdo da experiéncia. O survey,
aqui aplicado, também pode ser adaptado a realidade de servigos turisticos que
envolvem a experiéncia durante o seu consumo, seja no campo da hospitalidade, das
visitas a destinos turisticos, de restaurantes, praias e qualquer outro tipo de
experiéncia. Sendo assim, esta pesquisa possui contribuicdes no campo teorico e
pratico, aprofundando o estudo no campo das experiéncias turisticas e estimulando
novas investigacdes nesse campo.

Com isso, acreditamos que € necessario estudar cada vez mais as
experiéncias e as formas de aprimora-las e de personaliza-las, além de torna-las cada
vez mais sensoriais e pessoais para que o consumidor possa se sentir satisfeito e
alimente a intencdo de retornar ao destino ou ao servico turistico. Isso, claro, levando
em consideracdo que, com a concorréncia cada vez maior entre os destinos e
servicos, 0s que ndo conseguirem direcionar e personalizar a experiéncia ficardo para
tras em relacdo a concorréncia.

A experiéncia nos destinos também esta ligada ao bem-estar e a proximidade
dos seus companheiros, os quais fazem com que os turistas tenham bons momentos
e relaxem nos momentos de lazer e descanso. Dito isso, 0 estudo mostrou a
importancia dos fatores humanos, da novidade e das emoc¢des da viagem, que, por

sua vez, sdo os fatores mais importantes para a simbologia da viagem.

5.3. Limitacdes do estudo

Neste estudo, foi feito 0 maximo para evitar as limitacées; porém, como toda
pesquisa, principalmente no decorrer da aplicacdo dos métodos selecionados,
comegam a surgir indagagdes e novas ideias que podem melhorar o resultado de

futuras pesquisas. Com isso, é necessario que todo pesquisador tenha olhos criticos
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ao seu proprio estudo, podendo, assim, trazer novas conclusfes e inovacoes para a
academia no futuro.

Uma das limitacbes do estudo foi o fato de haver uma grande parcela de
respondentes da regiao Nordeste (87%), ainda que o estudo tenha contemplado todas
as regioes do Brasil — Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sul e Sudeste. Apesar de ter
conseguido atingir todas as regifes pelo fato de ter tido uma parcela pequena de
outras regides fora do Nordeste, ha a possibilidade de haver um outro direcionamento
para a pesquisa, levando em consideracao que o Brasil € um pais grande e de cultura
muito diversificada.

Com o fato de ter tido uma parcela de 87% de respondentes do Nordeste,
existe uma grande possibilidade de essa parcela contar com respondentes da cidade
de Recife em sua maioria, sendo esta a capital do estado em que a praia de Porto de
Galinhas esté localizada — onde muitos individuos podem visitar frequentemente
como casa de veraneio. Sendo assim, algumas perguntas direcionadas a novidade
da experiéncia podem se tornar comprometidas, pois aquele destino ja deixou de ser
novidade para algumas pessoas. Com isso, se torna interessante inserir questoes
como quantas vezes o destino j4 foi visitado pelo turista ou apenas considerar 0s
visitantes que foram pela primeira vez.

Para evitar o enviesamento em virtude do fato de os respondentes serem
predominantemente da regido em que se situa Porto de Galinhas, é importante aplicar
0 survey in loco com os turistas que estavam no destino, uma vez que se trata de um
destino considerado receptor de varias regides do Brasil e do mundo. Porém, durante
o estudo, foi decidido que seria aplicado um survey aplicado por conveniéncia através
das redes sociais, ja que Porto de Galinhas se trata de um destino conhecido por
muitos. Para tentar evitar essa limitacdo, foram enviados mais de 600 e-mails para
pesquisadores de turismo e &reas afins, o que levou a uma pequena melhora na
distribuicdo de respondentes por regiao.

Em um futuro estudo, também se considera interessante criar questionarios em
outras linguas para abranger, também, turistas internacionais — e nao apenas
nacionais — que possuem uma ligacdo menor com aquela cultura e teriam uma
capacidade maior de se surpreender com novidades, sentindo mais sensac¢des que,

por sua vez, despertam as emocées.
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5.4. Sugestbes para futuras pesquisas

Durante a coleta de dados, foi sentida uma grande necessidade de os
respondentes comentarem sobre a experiéncia, seja por meio de um desabafo com
algo que ndo gostaram, seja por meio de um relato sobre a experiéncia positiva
memoravel que tiveram. Em virtude disso, é interessante que se desenvolva uma
pesquisa mais aprofundada e que se implemente um estudo misto com a analise
guantitativa da experiéncia e com uma analise qualitativa que conseguiria extrair o
sentimento e as emoc¢des mais profundas dos turistas durante a experiéncia através
dos relatos e do storytelling.

Uma outra sugestdo para futuros estudos seria estudar de forma mais
aprofundada e quantificar as emocgdes através dos cinco sentidos, aprofundando a
importancia de valorizar o fator sensorial durante a experiéncia e sua relacdo com a
fidelidade do destino, junto a intencao de retornar e indicar.

Para conseguir atingir um namero maior de respondentes de outras regides do
Brasil, é interessante que se aplique uma pesquisa in loco em uma das etapas, pois,
através da conveniéncia e do método snowball, o controle de respostas
encaminhados por conhecidos de outros estados para terceiros e a aquisicdo de uma
guantidade maior de respondentes se tornam mais complicados.

Com o intuito de atingir turistas internacionais, também seria importante a
elaboracao do survey em outras linguas, gerando uma diversificacdo maior do perfil

dos respondentes e, consequentemente, das respostas colhidas.
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APENDICE - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS (SURVEY)

SURVEY
concor | concor | concor nem discordo | discor | Discord
do do do concor | pouco do o]
totalm do nem totalme
ente pouco discord nte
0

Local

As atracbes que
visitei séo
inesqueciveis.

Eu sinto falta
das atracbes
que conheci no
local.

O local me
impressionou
bastante.

Cultura

A cultura local
foi muito
diferente.

O contato com
diferentes
culturas foi
muito
enriquecedor.




Eu fiquei
encantado (a)
com a cultura
local.

74

Eu percebi a
diversidade
cultural durante
a viagem.

Relagdo com
0S
companheiros

Essa viagem foi
definida como
um fator de
grande
companheirism
0.

A compainha foi
a parte mais
especial da
viagem.

Eu tive a
oportunidade

de me
aproximar dos
meus
companheiros
de viagem.

Relagdo com
os turistas

Eu conheci
pessoas que




fizeram a
diferenca na
viagem.

75

Eu ainda tenho
contato com 0s
amigos que fiz
durante a
viagem.

Eu encontrei
pessoas que
me identifiquei.

Relagdo com
0S agentes
locais

Eu fiquei
encantado(a)
com a

hospitalidade
das  pessoas
locais.

Eu fui muito
bem servido(a)
nos
estabeleciment
0S que visitel.

Eu tive boas
impressdes das
pessoas locais.

As pessoas
locais eram
amigaveis.




Emocdes com
a viagem.

76

A viagem foi um
sonho
realizado.

Eu sempre tive
um grande
desejo de fazer
essa viagem.

Essa viagem
representa a
realizacdo de
um antigo
desejo.

Eu me diverti
muito nessa
viagem

Eu me senti

muito bem
durante a
viagem.

Eu me lembro
as sensacgOes
gue tive durante
a viagem.

Novas
experiéncias




Eu fiz coisas
gue nunca tinha
experienciado
antes.

77

Eu fiquei
surpreso(a)

com o0 que
experienciei
durante a
viagem.

Foi uma
experiéncia

Unica na vida.

Foi uma
experiéncia
diferenciada.

Foi diferente de
experiéncias
anteriores.

Eu vivenciei
algo novo.

Eu estava
encantado(a)
em ter uma
nova
experiéncia.




Simbologia da
viagem

78

Eu senti uma
sensacdo de
liberdade.

Foi uma
experiéncia
renovadora.

Eu me senti
revitalizado(a).

Eu fiz algo
significante.

Eu fiz algo
importante.




