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Resumo

Os destinos turisticos apostam cada vez mais na oferta de servigos baseados na economia
da experiéncia, criando momentos memoraveis associados aos diferentes elementos que
os compbem, de forma a potenciar a sua vantagem competitiva. Além desta tendéncia
crescente, & qual foi necessario recorrer em maior forca no seguimento do impacto
causado pela pandemia da Covid-19, o fator sustentabilidade ambiental também se
evidenciou como critico na construcao de experiéncia geradoras de satisfacao e intencdes

comportamentais face a esses destinos.

E neste ambito, e dado o enorme impacto que este sector tem na economia, que a presente
investigacdo pretende avaliar o nivel de impacto que a ligagdo ao destino e sua
sustentabilidade ambiental tem na intengdo comportamental do turista e de que forma este
impacto € mediado por outros determinantes como a experiéncia, identificacéo e satisfagéo

do turista.

Por tal, com base em informacao recolhida através de questionario numa amostra de 256
clientes que tiveram uma experiéncia num destino turistico portugués, estimou-se um
modelo de equacgdes estruturais, utilizando o software Partial Least Squares (PLS). Os
resultados indicam que a experiéncia do cliente é influenciada positivamente pela
sustentabilidade ambiental do destino turistico e pela ligagéo cognitiva e afetiva do turista
ao destino. Apenas as experiéncias sensoriais e relacionais explicam a satisfacdo dos
turistas, talvez porque o destino preferencial seja um destino de sol e praia, o Algarve. A
intencdo comportamental de voltar a repetir o destino € positivamente influenciada pelas
experiéncias sensoriais e pela satisfagédo, revelando estas exercer um papel mediador

entre a ligacéo afetiva e cognitiva ao destino e a intengdo comportamental.

A investigacdo contribui assim para um melhor entendimento e reconhecimento, em
contexto de marketing, da crescente importancia da experiéncia do cliente, da forma como
ela devera ser construida e alimentada por outras variaveis como o engagement criado e
a sustentabilidade ambiental das marcas (destinos), bem como a forma como essa
experiéncia e satisfacdo que dela advém s&o determinantes na construgdo da intengéo

comportamental (intencdo de revisitar, WOM positivo, recomendacao).

Palavras-chave: Experiéncia do Cliente, Ligacdo do Cliente, Identificacdo do Cliente,

Sustentabilidade Ambiental, Intencdo Comportamental, Satisfacdo do Turista



Abstract

Tourism destinations are increasingly betting on offering services based on the economy of
experience, creating memorable moments associated with the different elements that
compose them, in order to enhance their competitive advantage. In addition to this growing
trend, which was necessary to resort more forcefully in the follow-up to the impact caused
by the Covid-19 pandemic, the environmental sustainability factor was also evidenced as
critical in the construction of experience that generates satisfaction and behavioral

intentions in relation to these destinations.

It is in this context and given the enormous impact that this sector has on the economy, that
this research aims to assess the level of impact that the engagement to the destination and
its environmental sustainability has on the behavioral intention of the tourist and how this
impact is mediated by other determinants such as the experience, identification, and

satisfaction of the tourist.

Therefore, based on information collected through a questionnaire in a sample of 256
customers who had an experience in a Portuguese tourism destination, a model of structural
equations was estimated, using the Partial Least Squares (PLS) software. The results
indicate that the customer experience is positively influenced by the environmental
sustainability of the tourism destination and by the cognitive and affective engagement of
the tourist with that same destination. Only sensory and relational experiences explain the
satisfaction of tourists, perhaps because the preferred destination is a sun and beach
destination, the Algarve. The behavioral intention of revisiting the destination is positively
influenced by sensory experiences and satisfaction, revealing that these play a mediating

role between affective and cognitive engagement to destination and behavioral intention.

The research thus contributes to a better understanding and recognition, in the context of
marketing, of the growing importance of the customer experience, of how it should be built
and nurtured by other variables such as the engagement created and the environmental
sustainability of brands (destinations), as well as the way this experience and satisfaction
that come from it are determinant in the construction of behavioral intention (intention to

revisit, positive WOM, recommendation).

Keywords: Customer Experience, Customer Engagement, Customer Identification,

Environmental Sustainability, Behavioral Intention, Tourist Satisfaction
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O impacto da ligagao ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na intengdo comportamental
mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista

1.Introducéao

No ambito da realizacdo da dissertacdo do Mestrado de Marketing Relacional da Escola
Superior de Tecnologia e Gestéo do Instituto Politécnico de Leiria, o presente trabalho de
investigacdo pretende estudar o impacto da ligagdo ao destino turistico e da
sustentabilidade ambiental na intencdo comportamental mediado pela experiéncia,

identificacdo e satisfacdo do turista.

No presente capitulo procura-se apresentar e enquadrar o tema de investigacdo, bem
como o objeto de estudo, para depois prosseguir com a definicdo da questao e objetivos
de investigacéo. Identifica-se ainda o tipo de estudo que se propde realizar, assim como
aqueles que se esperam ser os contributos da investigacdo e, por fim, é apresentada a

estrutura do trabalho.

1.1 Enquadramento, Justificacdo do Tema e Objeto de
Estudo

“O setor do turismo é uma atividade economica fundamental para a geracéo de riqueza e
emprego em Portugal. Nos Ultimos 9 anos o pais registou uma taxa de crescimento
médio anual de 7,2% nas dormidas o que se traduz num aumento de 37 milhdes de
dormidas em 2010 para 70 milhdes de dormidas, em 2019, o maior valor de que ha

z

registo.’
(Fontes: OMT, INE, Banco de Portugal — via Turismo de Portugal)

De acordo com o World Tourism Barometer and Statistical Annex (2020), Portugal foi
considerado 15° destino mundial em 2019, com Espanha como principal mercado emissor,
seguido do Reino Unido, Franca e Alemanha, alcangcando maior quota de mercado e
crescendo bastante acima da média mundial. Foi o terceiro que mais cresceu, em termos

relativos, entre os vinte principais destinos turisticos do mundo.

Em 2020, decorrente do surgimento da pandemia de Covid-19, e de acordo com dados
recentes da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo a nivel mundial sofreu o
pior ano desde que hd memadria, com uma diminui¢cdo das chegadas internacionais de 74%,
sendo que Portugal registou uma quebra acentuada na procura para 25,9 milhdes de

dormidas (-63,0%) no alojamento turistico, face a 2019.
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No entanto, com o sucesso das campanhas de vacinacdo e a consequente retirada das
medidas restritivas impostas até a data, a retoma do turismo jA se comeca a
operacionalizar, sendo que todos 0s paises, e no caso especifico de Portugal, tém vindo a
apostar, desde o pico da pandemia, num amplo desenvolvimento do turismo interno por
forma a fazer face as restricbes de viagens entre paises. Esta aposta obrigou a industria a
repensar os seus modelos de negdcio para que estes se ajustassem as novas exigéncias

dos turistas.

Esta indlstria estd interessada em conhecer os fatores que influenciam a escolha do
consumidor pelo destino turistico e a academia tem dado o seu contributo através de
estudos que visam identificar os determinantes de escolha de um destino turistico (Correia
et al., 2007; Coudounaris e Sthapit, 2017; Konu e Laukkanem, 2009; Neves, 2009). Entre
esses fatores, tem merecido atengéo a experiéncia do consumidor e a sua identificagéo
com o destino turistico (Tsaur et al., 2007; Grappi e Montanari, 2011; Kumar e Kaushik,
2017) Porém, continuam a existir lacunas (gaps).

Rather (2020), respondendo aos gaps apresentados por estudos anteriores (Lemon &
Verhoef, 2016, p. 70) que apontam que o tema de customer experience (experiéncia do
cliente) ndo estd devidamente estudado e fundamentado de forma empirica, concluiu que
no marketing de destinos turisticos, a experiéncia do cliente e a identificagéo do cliente séo
fatores cruciais para a construcdo de intencbes comportamentais — estas séo alimentadas,
indiretamente, por aspetos cognitivos, afetivos e comportamentais da ligacdo do cliente
(customer engagement). No entanto, sugere futura investigacdo sobre o impacto do
marketing experiencial (customer experience) noutros resultados criticos como é a

satisfacdo do turista.

Por sua vez, Moliner et al. (2019) concluiram que, no ambito da industria hoteleira, é
possivel demonstrar a relacao entre experiéncia do cliente e sustentabilidade ambiental
(relacdo ainda ndo estudada anteriormente), o impacto positivo desta sobre aquela, e,
indiretamente, sobre a satisfacdo. De igual forma, aponta a escassez de estudos empiricos
sobre a tematica do marketing experiencial, principalmente no &mbito de segmentos mais
especificos relacionados com a industria do turismo e sugere assim futura investigacao
aplicada a outros agentes (destinos), avaliando a interdependéncia dos fatores

antecedentes e incluindo novas varidveis como o customer engagement.

O estudo gque aqui se apresenta baseia-se nos gaps e nas sugestdes de investigacao
apresentadas por Moliner et al. (2019) e Rather (2020), complementando ambas as
investigacdes através da analise conjunta de seis variaveis: Engagement; Experiéncia do

Cliente; Identificacdo do Cliente; Sustentabilidade Ambiental; Satisfacdo do Turista; e
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Intencdo Comportamental. Assim, a contextualizacao tedrica do presente estudo insere-se
no ambito do marketing, particularmente turistico e relacional, tendo como objeto de estudo

o destino turistico Portugal.

O destino turistico, por se tratar de um dos principais componentes do sistema turistico
(Mill e Morrison, 1992), compreende um conjunto de elementos que, combinados entre si,
atraem visitantes (Lumsdon, 2000), resultando hum aumento da sua competitividade, ou
seja, da capacidade de um pais ou regido criarem e sustentarem, ao nivel turistico, um

valor econémico acrescentado (Costa, (2001).

Em Portugal, este € o principal setor exportador, conferindo uma importancia estratégica
decisiva para o pais (Turismo de Portugal). Por forma a combater esta dependéncia
externa, torna-se, pois, urgente delinear estratégias para proteger e alavancar o turismo
interno, de forma a recuperar e potenciar ao crescimento econémico do pais, que tanto
depende do setor. Para o desenvolvimento destas estratégias, é fundamental, segundo
Neves (2009), avaliar as inten¢cdes comportamentais — fatores motivacionais — dos turistas

face aos destinos turisticos, tornando-se fulcral estudar os seus diferentes determinantes.

Este estudo tem assim como objeto os destinos turisticos, considerando para tal destinos
turisticos em Portugal. Como unidade de andlise ira recorrer-se aos clientes portugueses
destes destinos, recolhendo dados com base nas suas experiéncias num destino turistico

portugués da sua escolha que tenham visitado.

1.2. Formulacao do Problema

Dado o enorme impacto do sector turistico na economia de um pais, os seus diversos
componentes devem ser, cada vez mais, capazes de se diferenciar e tornarem-se
competitivos face a oferta existente. Por tal, as estratégias de gestdo destes devem ter em

linha de conta os diversos determinantes que para isso contribuem.

Os destinos sdo amalgamas de produtos turisticos, oferecendo uma experiéncia integrada
aos consumidores (Buhalis, 2000). A experiéncia do turista, o “consumo” destes destinos,
consubstancia-se numa experiéncia compreensiva, onde os elementos sdo faciimente
diluidos na experiéncia global, embora produzidos e regulados por entidades individuais
(Buhalis, 2000).

Assim, a competitividade do destino depende diretamente da competitividade em

interdependéncia destas entidades (Zouni, 2008).
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Percebe-se, desta forma, que os marketers de destinos devem focar-se na qualidade de
toda a experiéncia do turista, o que pode representar um desafio acrescido por se tratar da
aglomeracdo de diversas instituicdes, dependentes de diferentes determinantes que

influenciam a intencado do turista de regressar ao destino.

As préticas de marketing relacional poderdo ser determinantes nestas estratégias pois
providenciam uma conceptualizacao da experiéncia turistica em que o cliente é que define

a gqualidade do destino.

Julia Fonseca (Almeida, 2020, p. 155) refere que os intervenientes nos varios destinos
devem formar uma experiéncia agradavel e diferenciadora, enquanto promotores dos
préprios destinos, “trabalho que tem a ver primordialmente com tarefas de relacionamento,
um aspeto essencial para o desenvolvimento de estratégias e a¢bes que visam que 0S

turistas se fidelizem aos destinos”

Rather (2020), apontou a experiéncia do cliente e a identificagdo do cliente como fatores
cruciais para a construcéo de intengcbes comportamentais, alimentadas, indiretamente, por
aspetos cognitivos, afetivos e comportamentais da ligagdo do cliente (customer

engagement).

Moliner et al. (2019) verificaram que a sustentabilidade ambiental do destino turistico tem
um impacto positivo na experiéncia do turista, que por sua vez se manifesta sobre a

satisfagéo.

Assim, importa perceber qual o nivel de impacto que a ligagéo e sustentabilidade ambiental
tem na intencdo comportamental do turista e de que forma este impacto € mediado por

outros determinantes como a experiéncia, identificacéo e satisfacdo do turista.

Face ao exposto, apresenta-se a questdo de investigacdo da presente dissertacdo de

mestrado:

Qual o impacto da ligagdo ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na
intencdo comportamental mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do

turista?
Esta questdo geral desdobra-se em objetivos especificos, que se apresentam de seguida:

1. Avaliar o impacto da sustentabilidade ambiental do destino turistico sobre a experiéncia

do consumidor
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2. Avaliar o impacto da ligacdo ao destino turistico sobre a experiéncia do consumidor e

sobre a identificacdo do consumidor

3. Avaliar o impacto da experiéncia e identificacdo do consumidor na intencao

comportamental e na satisfacdo do turista.

Assim, este estudo tem como objetivo geral verificar se a ligacdo ao destino e a sua
sustentabilidade ambiental explicam a intengdo comportamental do turista, verificando
simultaneamente se existe um efeito mediador da sua experiéncia, identificacdo e

satisfacéo.

Apesar de ja ser reconhecido que o turista procura, mais do que nunca, experiéncias
aliadas a praticas de sustentabilidade, as praticas de marketing na gestao dos destinos
turisticos ainda tém em pouca linha de conta a interligacdo das diferentes variaveis na
construcdo da intencdo comportamental e, consequentemente, na vontade de visitar o
destino mais do que uma vez e o recomendar ativamente junto do seu circulo social e ndo

s6, contribuindo em grande medida para o aumento da sua competitividade.

1.3. Tipo de Estudo

Para dar resposta a questao de investigacdo proposta anteriormente, torna-se necessario
recorrer ao método cientifico que, como refere Gil (2008), consubstancia-se num conjunto
de procedimentos intelectuais e técnicos aplicados para se chegar a determinado fim, ou
seja, comprovar a validade de hipéteses formuladas e contribuir para a construcédo de

conhecimento cientifico (Provdanov & Freitas, 2013).

Dependendo da natureza do objeto a investigar, deve ser adotado o tipo de metodologia
mais adequada ao mesmo, sendo que, Nno caso presente, se recorrera ao método dedutivo,
partindo do geral e, depois, descendo ao particular (Gil, 2008), e que “parte de principios
reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a conclusées de

maneira puramente formal, isto €, em virtude unicamente de sua logica”.

Para aplicar este método, € necessario proceder a devida pesquisa cientifica. Provdanov
& Freiras (2013) definem a mesma como uma atividade humana, com o propdsito de
conhecer e explicar fenémenos, permitindo descobrir respostas para determinados

problemas mediante a aplicacdo de métodos cientificos (Gil, 2008).

Assim, e por forma a realizar um estudo empirico quantitativo de natureza causal que
permita estabelecer relagdes entre as variaveis em estudo com suporte tedrico, envolvendo

a recolha de dados por questionario, sera aplicado o método cientifico dedutivo.



O impacto da ligagao ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na intengdo comportamental
mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista

A recolha de dados sera realizada através de fonte primaria, por via da realizacdo de um
guestionario on-line, com questdes fechadas, utilizando escalas “multi-item” de tipo Likert
de 5 pontos em que 1 significa (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente), com base

em premissas testadas e validadas cientificamente para cada variavel latente.

O tratamento dos dados recolhidos sera realizado com recurso a softwares de andlise
estatistica (IBM SPSS 27.0 e SmartPLS 3.0), de modo a suportar a elaboracéo de indices
e calculos estatisticos, apresentados atravées de tabelas, quadros e gréficos. O tratamento
dos dados permitird caracterizar a amostra, verificar a consisténcia e validade do modelo
de medidas e estimar o modelo estrutural através de equacfes estruturais, por forma a

testar as hip6teses de estudo.

No gue concerne aos contributos esperados, este estudo reveste-se de importancia teérica
e pratica dada a importancia do turismo em Portugal e a necessidade de mais estudos
empiricos sobre o marketing turistico numa perspetiva relacional. Desta forma, contribuira
para a extensdo da literatura sobre as varidveis em estudo e possibilitara aos gestores de
marketing a construcéo de estratégias mais alinhadas, tendo em linha de conta as variaveis
gue mais contribuem para a geragéo de melhores e maiores resultados, possibilitando uma

retoma mais sustentada do turismo a nivel nacional.

1.4. Estrutura da Dissertacéao

A presente dissertagdo é composta por cinco capitulos. No primeiro capitulo é feita uma
breve introducéo ao tema, enquadrada a pesquisa proposta e justificada a sua pertinéncia
tedrica e pratica. Formula-se a questdo de investigagdo e apresentam-se 0s objetivos
especificos. E ainda apresentado o tipo de estudo a realizar para atingir os objetivos de

investigacao e, por fim, a estrutura da dissertacao.

No segundo capitulo é apresentada uma revisdo da literatura, através de pesquisa em
plataformas online (como a b-on e o Google Scholar), por forma a verificar o “estado da
arte”, contextualizando e suportando a investigag&do. Termina-se com a definigdo do quadro

concetual e a formulagéo das hip6teses de investigacao.

O terceiro capitulo apresenta e justifica a metodologia de investigacédo escolhida, amostra
utilizada, construcdo do questionario (medidas utilizadas e sua composi¢cao), critérios de

andlise e processamento de dados.

No quarto capitulo sdo apresentados os resultados do trabalho empirico levado a cabo

para testar as hipéteses propostas, terminando com a respetiva discusséo.
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O quinto, e ultimo capitulo, apresenta a conclusdo da dissertacdo com as consideracdes
finais, principais contributos da pesquisa para a teoria (universo académico) e para a
pratica (marketers dos destinos turisticos), limitacées do estudo e proposta de linhas de

investigacao futura no a&mbito das tematicas estudadas.
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2.Revisao da Literatura

A revisdo da literatura permitira contextualizar a pesquisa proposta através da andlise de
varios trabalhos académicos anteriormente publicados que se debrucam sobre as variaveis
em estudo (Engagement; Experiéncia do Cliente; Identificacdo do Cliente; Sustentabilidade
Ambiental; Satisfacdo do Turista; Intencdo Comportamental) e a forma como estas se
relacionam entre si, possibilitando uma abordagem adequada ao tema da dissertacéo e
conduzindo, por fim, a apresentacdo do modelo concetual e deducdo das respetivas

hipoéteses.

2.1. Engagement

O conceito de “engagement™ ja foi alvo de consideravel atencdo em diversas vertentes
académicas, tais como, a psicologia, a ciéncia politica ou o0 comportamento organizacional.
Inicialmente, foi proposto no contexto da gestdo dos recursos humanos como forma de
aumentar a lealdade dos trabalhadores (Saks, 2006; Schaufeli et al.,, 2002). Mais
recentemente, transpareceu na literatura do marketing o conceito de customer engagement
(engagement do cliente) (Brodie et al., 2011; Hollebeck, 2014), conceptualizado como as
ligacBes psicoldgicas de um cliente com um prestador de servicos especifico e/ou marca.
Ja foi também desenvolvida alguma literatura focada na conceptualizagédo deste construto
no ambito do setor turistico (Dewnarain et al., 2018; Kim et al., 2017; Taheri et al., 2014),
onde tem sido predominantemente visto como a experiéncia interativa de um cliente com

destinos ou atividades turisticas especificas (Brodie et al., 2011).

Na verdade, ainda ndo existe grande consenso sobre a definicAo de engagement do
cliente. Ng et al. (2020) reuniram algumas definicGes retiradas de estudos com maior
namero de citagdes ou com os rankings mais altos, publicados em revistas altamente
conceituadas, tais como o Journal of Service Research, Journal of the Academy of
Marketing Science, Journal of Retailing and Industrial Marketing Management. Da reviséo
destas, concluiram que o engagement do cliente tem sido abordado de uma perspetiva

predominantemente comportamental (46%).

Por exemplo, van Doorn et al. (2010, p. 254) definiram engagement do cliente como

"comportamentos que vao além das transacdes e podem ser especificamente definidos

1 Este termo ja foi traduzido para o portugués como ‘ligagdo” e “envolvimento”, sendo que, no
presente estudo, o termo em inglés é utilizado para efeitos da sua revisao literaria e depois traduzido
para “ligagéo ao destino” no ambito da dedugéo das hipéteses de estudo no contexto dos destinos
turisticos.
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como manifestacbes comportamentais de um cliente com foco numa marca ou
organizacao, que vao além da compra, resultantes de drivers motivacionais”. Brodie et al.
(2011, p. 10) definiram a engagement do cliente como "um estado psicoldgico, que ocorre
em virtude de experiéncias interativas do cliente com um objeto focal, por exemplo, uma

marca/destino)".

Por outro lado, Hollebeek et al. (2014, p. 154) definem engagement do cliente como "a
atividade cognitiva, emocional e comportamental do consumidor, positivamente
relacionada com a marca, durante ou relacionada com interaces especificas entre o
consumidor e a marca". Este aspeto multidimensional do construto também foi aferido por
Ng et al. (2020), dado que 27% dos papers analisados conceptualizaram o engagement do
cliente da mesma forma, compreendendo o engagement cognitivo, engagement afetivo e

0 engagement comportamental.

Dado que varios autores concluiram que nenhuma das dimensdes deve ser posta de parte,
por forma a aprofundar a investigagdo sobre o mesmo (Ahn e Back, 2018; Hollebeek et al.,
2014), importa analisar a variavel Engagement sob as diferentes dimensdes, uma vez que

poderdo ter diferentes impactos e relages sobre outras variaveis em estudo.
Hollebeek et al. (2014, p. 154) definiram estas trés dimensdes da seguinte forma:

- engagement cognitivo refere-se ao “nivel de processamento e elaboragdo mental
relacionado com a marca por parte do consumidor numa determinada interacdo entre o

consumidor e a marca’”;

- engagement afetivo é definido como “o grau de impacto positivo da marca no consumidor

numa determinada interacdo entre o consumidor e a marca’”;

- engagement comportamental refere-se a “nivel de energia, esfor¢o e tempo gastos numa

marca numa determinada interacao entre o consumidor e a marca”.

As definicbes mais abrangentes que reconhecem a existéncia das dimensdes cognitiva,
emocional e comportamental que compdem o conceito de engagement do cliente sdo
fornecidas, por exemplo, por Patterson et al. (2006). Baseando-se na investigacdo em
comportamento organizacional, estes autores sugerem que, como construto de ordem

superior, 0 engagement do cliente compreende quatro componentes:

a) Absorcdo: o nivel de concentracdo do cliente num objeto, como uma marca ou
organizacao, refletindo assim a dimensé&o cognitiva do engagement;

b) Dedicacdo: o sentimento de pertenca de um cliente & organizagcdo/marca, que

corresponde a dimenséo afetiva do engagement;
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c) Vigor: o nivel de energia e resiliéncia mental do cliente na interacdo com um objeto;
e

d) Interacdo: as comunicacdes bidirecionais entre um sujeito e um objeto.

As duas ultimas dimensdes (‘vigor' e 'interacdo’) refletem a faceta comportamental do

engagement.

Dado o aspeto interativo do engagement do cliente, denota-se uma significancia especifica
no contexto dos servicos, tipificados pela elevada interacdo entre clientes e marcas (Rather
et al., 2019). No setor do turismo, por exemplo, os clientes procuram atividades
transformadoras, envolventes, interativas e agradaveis, muitas vezes envolvendo modos
de ser/estar temporarios (Rather, 2020). Com base nestas funcionalidades, o envolvimento
do cliente foi amplamente analisado através da l6gica dominante do servico (SD — service
dominant), que, tal como o engagement do cliente, enfatiza a melhoria do valor percebido
em virtude da interatividade (Brodie et al., 2011) e que é central, no ambito do setor
turistico, para a construcdo de lealdade do cliente (So et al.,, 2014), e intencdo
comportamental, onde a experiéncia e identificacdo do cliente séo fatores cruciais, nutridos
pela influéncia dos aspetos cognitivos, afetivos e comportamentais do engagement do
cliente (Rather, 2020).

Acrescentando a literatura existente, e ainda escassa sobre o tema, Huang e Choi (2019)
desenvolveram uma escala de engagement do turista e encararam esta nogdo como um
conceito multidimensional, incluindo interacdo social, interacdo com os colaboradores,
afinidade/ligagdo, e envolvimento com as atividades turisticas. Estes autores propem a
seguinte definicdo de engagement do turista, adaptada da definicdo de Brodie et al. (2011):
“estado psicolégico dos turistas que ocorre em virtude de experiéncias turisticas interativas
e co criativas com um agente/objeto focal (pessoas, atragdes, atividades, encontros) no

contexto de relacionamentos em viagens” (Huang e Choi, 2019, p. 23).

- “Interativas" destaca a importancia das experiéncias dinAmicas e em curso entre o turista

e 0 objeto.

- "Cocriativas" explica o papel do turista no processo de criagcdo de valor, no qual o
destino/empresa como sistema fornece recursos para a criacao de valor, enquanto o turista

€ sempre um cocriador de valor.

Aplicando a loégica dominante de servigco, os destinos/agentes que geram oportunidades
para estes processos de cocriacdo e geracao de valor pelo turista, através do engagement

deste nas dimensfes cognitiva, afetiva e comportamental, contribuem para uma maior
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probabilidade de o turista vivenciar experiéncias memoraveis, diretamente relacionadas

com a sua satisfacéo e intencdo comportamental (Prebensen e Foss, 2011).

2.2. Experiéncia do Cliente

7

Os lideres empresariais acreditam que a experiéncia do cliente é central para a
competitividade das empresas e os estudiosos de marketing chamam-lhe a base

fundamental para a gestdo do marketing (Lemon e Verhoef, 2016).

Como tal, os termos "experiéncia do cliente" e "gestdo da experiéncia do cliente" estédo a
receber cada vez mais atencao na literatura académica e de gestdo. No entanto, poucas
empresas realmente entendem o que isto significa e como 0s seus gestores podem
galvanizar a organizacao para oferecer uma experiéncia superior ao cliente (Frow e Payne,
2007).

Schmitt (1999) foi um dos primeiros estudiosos a destacar a importancia da experiéncia do
cliente, e Pine e Gilmore (1998) abordam especificamente a importancia das experiéncias
na sociedade atual e as oportunidades para as empresas beneficiarem da criacdo de

experiéncias fortes e duradouras para os clientes.

Estes autores estiveram na génese daquilo que se considera hoje como marketing
experiencial quando apresentaram o seu conceito de economia da experiéncia. Utilizando
uma perspetiva de longo prazo, Pine e Gilmore (1998) distinguiram gquatro etapas na
progressdo do valor econdmico que se referem a mercadorias, bens, servicos e
experiéncias e apresentaram uma fase emergente da economia da experiéncia. Estes
autores afirmaram que a natureza da oferta e os seus principais atributos avancam de
fungiveis e naturais (mercadorias), a tangiveis e padronizados (bens), a intangiveis e

personalizados (servi¢cos), a memoraveis e pessoais (experiéncias).

11
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The Progression of Economic Value

Differentiated T T T 1
Stage
experiences —
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Deliver
Competitive services
Position i j
Make
goods
— Ex‘h’ﬂCt. .
Undifferentiated commodities
T [ [ T 1
Market Premium

Pricing

Figura 1 - Progresséo do valor econémico

Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 98)

A relacdo vendedor-comprador também evolui de mercado-comerciante (mercadorias)
para fabricante-utilizador (bens) para fornecedor-cliente (servicos) para encenador-
convidado (experiéncias) (figura 1). Juntamente com esta progressao, as empresas tém de
oferecer aos seus clientes uma experiéncia altamente memoravel através da utilizacdo de

bens como aderecos e servigos como palco (Pine e Gilmore, 1998).

Neste seguimento, o0s autores propuseram quatro dimensGes de experiéncia:
entretenimento, educacional, estético e escapista (figura 2). Estas dimensdes distinguem-
se pelo nivel e forma de envolvimento do cliente nas ofertas empresariais, 0s eixos

"participacdo passiva-participacéo ativa" e o eixo "absorcao-imersao".

The Four Realms| of an Experience

Absorption

Entertainment Educational

Passive Active
participation participation

Esthetic Escapist

Immersion

Figura 2 — Dominio da Experiéncia

Fonte - Pine e Gilmore (1998, p. 102)
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Ao longo do eixo de participacdo, as dimensfes educativas e escapistas refletem a
participacdo ativa, enquanto a participacao passiva é caracterizada pelas dimensées de
entretenimento e estética. O turista que participa ativamente nas atividades do destino
influenciara o desempenho da atividade que passa a fazer parte da sua experiéncia, e vice-
versa para a participacdo passiva. Ao longo do eixo de absorcdo-imersdo, o turista
normalmente "absorve" entretenimento e ofertas educativas de um destino e "imerge" no
ambiente de destino, resultando em experiéncias estéticas ou escapistas. A absor¢ao
neste contexto é definida como "ocupar a aten¢cdo de uma pessoa, trazendo a experiéncia
para a mente", e a imersdo como "tornando-se fisicamente (ou virtualmente) parte da

experiéncia em si" (Pine e Gilmore, 1998).

No entanto, o0 conceito para este construto ja vem de tras. Abbott (1955) e Alderson (1957)
focaram-se na nog¢éo mais ampla de que o que as pessoas realmente desejam ndo sao
produtos, mas experiéncias satisfatorias. Avancando neste caminho, teéricos experienciais
(e.g., Hirschman et al., 1982, e Holbrook et al., 1982) encorajaram uma visdo mais ampla
do comportamento humano, reconhecendo em especial a importancia dos aspetos

emocionais da tomada de decisédo e da experiéncia.

Mais recentemente, Verhoef et al. (2009) definiram explicitamente a experiéncia do cliente
num contexto de retalho como uma constru¢gdo multidimensional, afirmando que este
construto possui uma natureza holistica e abarca respostas cognitivas, afetivas,

emocionais, sociais e fisicas do cliente face ao retalhista.

No que concerne ao marketing, seguimos nesta investigacao a definicdo e perspetiva mais

comumente aceite de Schmitt (1999).

Schmitt (1999), que consagrou o termo “marketing experiencial”, apresentou uma viséo
multidimensional, identificando cinco tipos de experiéncias: sensoriais (SENSE), afetivas
(FEEL), cognitiva (THINK), fisica (ACT) e de identidade social (RELATE). O autor sugere
ainda que o que consumidor deseja € comunicagéo, produtos e campanhas de marketing
gue toquem nos seus coragdes, sobrecarreguem 0s seus sentidos, estimulem as suas
mentes e se imiscuam nos seus estilos de vida. Os cinco tipos de experiéncias levam ao
que o autor sugeriu como modulos experienciais estratégicos (MEE) (figura 3) que os
gestores de marketing podem adotar para gerar diferentes tipos de experiéncias para 0s

seus consumidores (Tsaur et al., 2007).
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Figura 3 — Médulos Experienciais Estratégicos

Fonte - Schmitt (1999, p. 60)

Apesar de cada modulo ter uma estrutura prépria e seus principios, Schmitt (1999) defende

gue os mesmos devem ser interligados e correlacionados nas estratégias de marketing.

Assim, o marketing experiencial tem como objetivo a geracdo de experiéncias holisticas

que possuam, simultaneamente, estas cinco qualidades - FEEL, SENSE, ACT, THINK, e
RELATE - (Schmitt, 1999), que se detalham em seguida:

SENSE marketing — foca-se nos sentidos gerando experiéncias sensoriais através
da viséo, gosto, toque, som e cheiro. Pode ser utilizado para diferenciar empresas,
produtos e marcas (ou destinos turisticos) e para motivar os consumidores,
acrescentando valor aos produtos/servicos (por exemplo, através da estética). Um
dos principios chave é o da “consisténcia cognitiva/variedade sensorial’, ou seja, a
abordagem ideal neste tipo de marketing € apresentar um conceito subjacente que
€ claramente detetavel, mas que aparece sempre como uma novidade (Schmitt,
1999);

FEEL marketing - enriguece as emogdes e sentimentos internos dos consumidores
ao gerar experiéncias afetivas que vao desde humores ligeiramente positivos
relacionados com uma marca/destino até sentimentos/emocdes fortes de orgulho e
alegria (por exemplo, para uma campanha de marketing social ou tecnologia). O
gue é necessario para que este tipo de marketing resulte € um claro entendimento
de quais os estimulos que podem despoletar certas emoc¢des, bem como a
predisposicao do cliente para se sentir “conectado” (Schmitt, 1999);

THINK marketing - apela ao intelecto gerando experiéncias cognitivas de resolugéo
de problemas que envolvem o consumo criativo. No turismo, um dos objetivos é a
harmonia, ou seja, a autoridade do destino turistico deve dedicar-se a

harmonizagdo da relagdo entre a natureza e a humanidade. No turismo, varios
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passeios educativos acumulam as ideias de seguranca ambiental nos quadros

explicativos para envolver o pensamento divergente e convergente do seu visitante

através de surpresa, intriga e provocacao (Tsaur et al., 2007). Tais reconsideracdes

criam as experiéncias de resolucdo de problemas e cognitivas para 0s seus
clientes/visitantes;

e ACT marketing - apela a vida dos consumidores, focando as suas experiéncias
fisicas, mostrando aos clientes estilos de vida e interagfbes alternativas, formas
diferentes de fazer as coisas. As perspetivas racionais para a mudanca de
comportamentos (por exemplo, teorias de a¢cdes fundamentadas) sdo apenas uma
das varias alternativas de mudanca comportamental (Schmitt, 1999). As mudancas
de comportamentos e estilos de vida sdo geralmente mais inspiradoras, emocionais
e motivacionais e normalmente inspiradas por exemplos de atletas ou estrelas de
cinema (Tsaur et al., 2007);

e RELATE marketing — vai além dos sentimentos pessoais e privados do cliente,
ligando assim o cliente a algo além do seu estado privado. As campanhas RELATE
enriquecem o desejo de autoaperfeicoamento do cliente (como um futuro "eu ideal”,
com o qual deseja relacionar-se). Relacionamento apela a necessidade de ser
reconhecido positivamente por outros, como a familia, os pares e os colegas
(Schmitt, 1999).

O turismo é certamente um dos exemplos pioneiros da economia da experiéncia (Quan &
Wang, 2004). Os produtos da industria do turismo e viagens possuem intangibilidade. A
maior parte dos valores econémicos da oferta desta indlstria sdo, essencialmente, as

experiéncias.

O que é que um cliente ou um héspede obtém de uma empresa de turismo e viagens? A
maioria sdo experiéncias, na verdade. Enquanto outras ofertas econémicas - mercadorias,
bens e servicos - sdo externas ao comprador, as experiéncias séo inerentemente pessoais,
existindo apenas na mente de um individuo que esteve envolvido a um nivel emocional,
fisico, intelectual ou mesmo espiritual (Pine e Gilmore, 1998). Uma experiéncia desejavel
durarda muito tempo na mente dos clientes ou compradores e afetard 0s seus
comportamentos subsequentes. Como resultado, a gestdo do ambiente experiencial € uma
questdo crucial para a sobrevivéncia e vantagem competitiva das empresas da industria

do turismo e viagens.

Aqui seguimos também a l6gica SD (service-dominant), ja referenciada no que diz respeito
ao engagement do cliente, que sublinha a importancia da cocriacdo onde o cliente é

"sempre... um cocriador de valor’ e onde "a marca torna-se a experiéncia”’ (Prahalad, 2004).
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O design, oferta e gestdo da experiéncia do cliente podem, como tal, ser vistos numa
perspetiva de cocriacdo, em que a experiéncia do cliente é considerada o culminar da
interacdo de um cliente com outros intervenientes num ecossistema mais amplo (o caso
dos destinos turisticos) ao mesmo tempo que reconhece o papel do cliente na “co

construcao” da experiéncia (Chandler e Lusch 2015; Prahalad e Ramaswamy 2003).

Assim, dada a sua interatividade caracteristica, é notorio o papel estratégico da experiéncia
do cliente no turismo (Rather e Hollebeek, 2021). Por exemplo, os servicos de turismo sao
cada vez mais prestados/promovidos através de canais de alta-fidelidade, canais
interativos (e.g., realidade virtual, redes sociais, sistemas informatizados de reservas), que
os fornecedores implementam para ultrapassar questbes de crescente concorréncia e
desaceleracdo economica (Rather e Hollebeek, 2020). Através destas tecnologias, 0s
clientes estdo progressivamente a cocriar as suas proprias experiéncias (Pine e Gilmore,

1998), afetando assim a experiéncia do cliente.

2.3. ldentificacdo do Cliente

As ligagbes que os clientes geram entre uma marca (por exemplo, um destino) e a sua
propria identidade sdo conhecidas como identificacdo do cliente (Rather, 2020). O
fundamento tedrico chave deste construto € a teoria da identidade social (SIT) (Mael e
Ashforth, 1992).

Esta teoria sugere que os individuos se classificam em varias categorias sociais, por forma
a facilitar a sua autodefinicao dentro do seu proprio ambiente social (Ashforth e Mael, 1989;
Tajfel e Turner, 1985). De uma forma geral, a identificacdo social traduz-se na ligacao
percecionada a diversos agregados humanos (Mael e Ashforth, 1992), e molda a
identidade individual (Tajfel, 1978). Pressupbe que séo trés as componentes que
normalmente constituem a identificacdo: uma componente cognitiva (consciéncia cognitiva
da ligacdo), uma componente avaliativa (conotacbes de valor positivo ou negativo
associadas a ligacdo) e uma componente emocional (investimento afetivo na ligacao)
(Tajfel, 1978).

De acordo com esta teoria, as pessoas acreditam que pertencem a um grupo especial para
se distinguirem de outros grupos, o que lhes confere uma identidade (Tajfel e Turner, 1986).

A identidade social € uma autodefinicdo baseada no grupo a que o individuo pertence,
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como uma determinada raca, nacionalidade ou religido; a crenca de que um individuo é

membro de um grupo constitui identidade social (Tajfel e Turner, 1986).

Identificacdo social refere-se ndo sé a uma sensacao de unido ou ligacdo com um grupo,
mas também ao significado emocional dessa pertenca (Mael e Ashforth, 1992). Os
individuos tendem a identificar-se com diferentes grupos sociais, com caracteristicas que
vao desde o género e etnia até comunidades de marcas e organizacbes (Turner et al.,
1994). O autoconceito compreende assim uma identidade pessoal, que envolve
caracteristicas idiossincraticas (por exemplo, capacidades e interesses), e uma identidade
social, que consiste em classificacbes de grupo marcantes que permitem as pessoas

localizar-se a si mesmas e a outras pessoas no ambiente social (Turner et al., 1994).

Por outras palavras, um individuo define-se como membro de um grupo para expressar o
seu autoconceito, afirmando que partilha as mesmas caracteristicas que 0s outros

membros do grupo (Yang et al., 2017).

Bhattacharya e Sen (2003) transferiram a teoria da identidade social para o dominio do
cliente e propuseram uma nova construcdo de identificacdo entre clientes e empresas,
referindo-se ao estado psicologico dos clientes em que percecionam um sentimento de
pertenca com uma empresa especifica. E provavel que os clientes se identifiquem com
uma empresa se partilharem os seus valores ou identidade e se esta for vista como

altamente prestigiada (Haumann et al., 2014).

Estes investigadores afirmaram que os consumidores tém identidades sociais e pessoais
gue contribuem coletivamente para as suas autoimagens. Os clientes envolvem-se num
processo de correspondéncia para identificar ofertas ou marcas congruentes com o seu

sentido de si mesmo (Hultman et al., 2015).

Como os clientes tém ndo s6 uma identidade pessoal, mas também uma identidade social
para construir o seu sentido de si préprio (Choo et al., 2011), as pessoas identificam-se
com empresas mesmo na falta de adesao formal, o que alarga esta identificacdo a outros

agentes (marcas).

A raiz conceptual de Customer Brand Identification (CBI) reside na teoria da identidade
social, que sustenta, como ja foi referido, que o autoconceito consiste numa identidade
pessoal que inclui caracteristicas idiossincraticas e uma identidade social que engloba

classificaces de grupos marcantes (Tajfel e Turner, 1985).

Este construto foi estudado a partir de diferentes perspetivas. Stokburger-Sauer et al.

(2012) definiram o CBI como a “uniao” do cliente com a marca, enquanto Lam et al. (2010)
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focaram a sua definicdo de CBI numa perspetiva maioritariamente psicologica, ou seja,
centrada nos sentimentos e na sua valorizacao de pertenca. Stokburger-Sauer et al. (2012)
defendem que os fatores emocionais da relacdo consumidor-marca devem ser analisados
de forma separada da identificacdo do consumidor com a marca, adotando uma perspetiva

mais cognitiva em vez de afetiva.

Lam et al. (2013) definiram CBI como o estado psicoldgico de um cliente de perceber,
valorizar e sentir a sua pertenca com uma marca. Estes autores defenderam que a CBI é

constituida por quatro dimensdes que se podem organizar em dois grupos:

1. Afetivas:

a. Brand Social Benefits (BSB - beneficios sociais da marca): oportunidade que
uma marca proporciona para fomentar interacdes sociais positivas, que
eventualmente acentuam o CBI (Stokburger-Sauer et al., 2012);

b. Memorable Brand Experiences (MBE - experiéncias do consumidor): envolve
tudo o que sejam percecdes de sensagdes, a forma como a marca afeta um
individuo e a sua participacdo em experiéncias (Schmitt, 2012);

2. Cognitivas:

a. Brand Self-Similarity (BSS — “auto-semelhanc¢a” da marca): existe congruéncia
na imagem pessoal do consumidor quando o seu autoconceito corresponde a
imagem ou personalidade do produto/servigo/marca (Aaker, 1999);

b. Brand Identity (Bl - identidade da marca): abrange todas as carateristicas que

reportam a forma de “ser”, “pensar” e “comportar” de uma marca (Buil et al.,
2016).

A identificacdo social foi estudada em diferentes categorias sociais, tais como funcionarios
(Mael e Ashforth, 1992), clientes (Scott e Lane, 2000), membros de museus (Bhattacharya
et al., 1995) e fas de desporto (Gwinner e Swanson, 2003). Alargando a aplicacdo da
identificacdo social aos destinos turisticos, Stokburger-Sauer (2011) definiu a identificacéo
da marca nacional como "a percecao de pertengca a marca nacional, assim experimentando
0s sucessos e fracassos da marca nacional". Os investigadores de hotelaria e turismo
afirmam que este é um construto importante, mas ainda subutilizado (Bhattacharya e Sen,

2003; Martinez e Rodriguez Del Bosque Rodriguez, 2013).

Curiosamente, um lugar pode tornar-se parte do autoconceito evocando fortes ligagcbes
cognitivas e psicolégicas. A pesquisa mostra que os destinos turisticos podem evocar
valores simbdlicos fortes que geralmente descrevem o0s seres humanos (por exemplo,
extrovertidos, divertidos, amigaveis ou aborrecidos) (Sirgy e Su, 2000). A identificacédo

turistica com um destino refere-se ao grau em que um turista percebe uma sensacao de
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ligacdo a esse destino e o define em termos desse sentimento (Mael e Ashforth, 1992).
Assim, os destinos com uma personalidade forte sdo suscetiveis de evocar a identificacédo
com os turistas, refletindo eficazmente os conceitos de autoconceito desejados pelos

turistas.

2.4. Sustentabilidade Ambiental

E amplamente aceite que a qualidade diaria do ambiente natural e fisico desempenha um

papel fundamental na sustentabilidade dos destinos turisticos (Roe et al., 2013).

O turismo é frequentemente promovido pelos seus impactos positivos nas economias e na
criacdo de emprego; no entanto, tem-se tornado cada vez mais evidente que este tem uma
série de efeitos negativos sobre o ambiente (Saviolidis et al., 2021). Estes efeitos vao desde
as pressoes locais, por exemplo, 0 esgotamento dos recursos hidricos locais e a poluigéo,
até gquestdes globais como a alteracdo da utilizagéo do territorio e as emissfes de gases
com efeito de estufa (Reddy e Wilkes, 2013; Schott, 2010).

A maior parte da investigacao realizada até a data tem-se centrado em destinos individuais
e questdes locais (Buckley, 2012; Budenau et al., 2016). Porém, mais recentemente,
também se tem vindo a aumentar a consciencializacdo sobre as mudancas ambientais
globais e a sua relagéo bidirecional com o turismo (OMT, 2021). A relag&o entre o turismo
e 0 ambiente é complexa, uma vez que o turismo contribui e é afetado pelas mudancas

ambientais a escala regional e global (Buckley, 2011; Gossling e Hall, 2006).

Dados os impactos evidentes no ambiente (ndo s6 no que diz respeito ao setor do turismo),
a sustentabilidade ambiental é hoje uma grande preocupacdo para 0s governos e para o
publico em geral (Jones et al.,, 2016). Esta preocupacdo tem sido impulsionada pelas
consequéncias indesejaveis do crescimento econémico e demografico do consumo de
recursos naturais (Lim, 2016). O sector do turismo, especificamente, tem um impacto
significativo no ambiente natural e no consumo de recursos nao renovaveis (Rodriguez-
Anton et al., 2012).

Em 1987, as Nacdes Unidas definiram a sustentabilidade como resposta as necessidades
do presente, sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de satisfazerem as
suas proprias necessidades (United Nations, 2021). Na mesma linha, a OMT define o
turismo sustentavel como aquele que considera o impacto presente e futuro na economia,
na sociedade e no ambiente, e satisfaz as necessidades dos visitantes, da industria, do
ambiente e da comunidade local (UNWTO, 2021).
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Segundo Goodland (1995), a sustentabilidade ambiental implica que os recursos naturais
devem ser mantidos a um ritmo sustentavel, porque geralmente ndo sao renovaveis. Por
outro lado, Lim (2016) afirma que a sustentabilidade ambiental se refere ao equilibrio que
deve existir entre uma atividade e o ambiente em que se desenvolve, onde os dois
interagem sem prejuizo uns dos outros. E importante considerar a falta de consenso sobre

o significado preciso da sustentabilidade no contexto do turismo (Tao e Wall, 2008).

A sustentabilidade envolve um vasto espectro de conceitos, relacionados com a conciliacdo
de questdes econdmicas, sociais e ambientais, como a economia biol6gica, verde ou

circular (Nifierola et al., 2019).

Do ponto de vista econdémico geral, a bio economia refere-se ao conjunto de atividades
economicas relacionadas com a invenc¢éo, o desenvolvimento, a producéo e a utilizagéo
de produtos e processos biol6gicos (OECD, 2009). O conceito de bio economia foi
introduzido em primeiro lugar por Georgescu-Roegen (1975) e refere-se a sobrevivéncia
da humanidade baseada em fontes de energia livres, como a energia recebida do sol ou

da Terra.

O conceito de economia verde foi introduzido em 1989 por Pearce et al. no livro intitulado
“Blueprint for a Green Economy”. Estes autores quiseram demonstrar os custos ambientais
que a atividade econdmica pode causar e promover sistemas fiscais para reduzir ou limpar
os danos causados pela poluicdo derivada dessas atividades. SO anos mais tarde, na
conferéncia Rio + 20, foram aprovadas politicas para fazer da economia verde o caminho

para a sustentabilidade das organizacdes (Barbier, 2012).

A definicdo proposta pelo Programa das Nac¢des Unidas para o Meio Ambiente (UNEP,
2011) é uma defini¢cdo holistica que engloba as diferentes dimensdes da sustentabilidade,

afirmando que:

A economia verde é uma economia que melhora o bem-estar humano e a equidade
social, reduzindo simultaneamente os riscos ambientais e a escassez ecoldgica.
Pode ser visto como um meio para alcancar uma economia resiliente que
proporcione uma melhor qualidade de vida para todos dentro dos limites ecoldgicos
do planeta. Pode também ser visto como um meio de associar as consideracdes
economicas, ambientais e sociais do desenvolvimento sustentavel de modo que o
desenvolvimento econémico a longo prazo seja alcangado investindo em solugfes

ecoldgicas e socialmente equitativas (UNEP, 2011, p. 2).

Por seu lado, a economia circular, que aparece pela primeira vez no livro de Pearce e

Turner (1990), contempla um modelo em que os agentes que intervém na economia ndo
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exercem efeitos negativos sobre ela, com base na reutilizacdo, reciclagem e reducao de
recursos. Ao contrario da economia linear, procura criar um ciclo fechado e evitar a
sequéncia take-make-dispose?, conciliando o desenvolvimento com a sustentabilidade

ambiental.

D'Amato et al. (2017) fazem uma compara¢ao conceptual entre os trés termos bio, verde e
economia circular como relacionados com a sustentabilidade. Constataram que, em termos
ambientais, a economia verde é um conceito que contém elementos tanto das economias
circulares como das bio economias, atuando como um conceito umbrella® de tudo o que
esta relacionado com o0 ambiente (a biomassa e as renovaveis, a reciclagem, a reutilizacao
e a reducdo do ciclo de vida dos produtos). Os outros dois conceitos, bio e circulares,
baseiam-se mais nos recursos e na sua gestéo, que é a vertente econémica. Por ultimo,

0 aspeto social e alguns aspetos mais locais sdo explorados na economia verde.

Focando no setor do turismo, alguns destes conceitos genéricos relacionados com a
sustentabilidade também sao aplicaveis. Apesar da relevancia dos aspetos biolégicos a
nivel econdmico, a sua negligéncia da dimenséo social significa que esta abordagem
raramente foi aplicada no turismo. Pelo contrario, a nogdo verde constitui uma importante
linha de investigagdo no sector, devido a sua consciéncia do bem-estar humano e da
equidade social (Nifierola et al., 2019). Por exemplo, Jones (1987) introduziu a nogéo de
turismo verde ou turismo ecoldgico em que as pessoas sao encorajadas a desenvolver
atividades de lazer rural de uma forma que beneficiard, em vez de prejudicar, o campo.
Esta visdo, hoje em dia, € mais ampla e refere-se ndo sé ao campo. O turismo pode ser

sustentavel independentemente do tipo de destino (Liu, 2003).

Para Ruhanen et al. (2015), o turismo ecoldgico (ecoturismo) é visto como um sinénimo de
turismo sustentavel, embora outros autores pensem que iSso ndo é necessariamente
verdade. Wall (1997) argumenta que o ecoturismo ndo é automaticamente sustentével.
Deve ser economicamente viavel, ambientalmente apropriado e socioculturalmente
aceitavel para ser considerado sustentavel. De facto, a maior parte da literatura turistica
focada em questdes sustentaveis refere-se ao conceito de ecoturismo que envolve viagens
socialmente responsaveis, crescimento pessoal e sustentabilidade ambiental. De acordo
com Weaver e Lawton (2007), o ecoturismo deve satisfazer trés critérios fundamentais: as
atracbes devem ser predominantemente baseadas na natureza; as interacdes dos

visitantes com essas atracdes devem ser focadas na aprendizagem ou educacao; e a

2 Modelo linear de consumo de recursos que colhe e extrai materiais, utiliza-os para fabricar um produto e
vende o produto a um consumidor, que depois o descarta como um desperdicio.
3 Algo que cobre ou abarca uma ampla gama de elementos ou fatores.
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experiéncia e gestdo de produtos devem seguir principios e préaticas associadas a

sustentabilidade ecoldgica, sociocultural e econémica.

A nocao de turismo circular também surge em Girard e Nocca (2017), aplicando os
principios da economia circular (nada é desperdicio, tudo esta aberto a reutilizacdo) ao
sector do turismo. Ha também alguns artigos focados na gestdo de atividades turisticas
oceanicas e costeiras, como a de McKinley et al. (2018), incorporando a no¢ao de turismo

azul.

Todos estes conceitos (bio, economia verde, economia circular) baseiam-se no consumo
e producao responsaveis através da utilizacao eficiente de recursos e reducao de residuos
(Ninerola et al., 2019).

O consumo sustentavel esta a tornar-se uma questao emergente no turismo e na hotelaria
(Wang et al., 2020). Como um numero crescente de pessoas no mercado reconhecem que
muitas deterioracdes ambientais graves estdo enraizadas em atividades/desenvolvimento
turistico (Wang et al., 2020), a questdo do consumo ecoldgico e do desenvolvimento
sustentavel de produtos esta a tornar-se mais importante do que nunca na indastria do
turismo contemporéaneo e da hotelaria. Hoje em dia, os clientes deste setor exigem cada
vez mais produtos verdes e muitas vezes mostram uma vontade de consumo sustentavel
(Chen et al., 2012; Wang et al., 2018). Devido a esta procura e ao ambiente de mercado
€co consciente, muitas empresas de turismo e hotelaria estdo cada vez mais a mostrar a
tendéncia para se tornarem pro-ativas na ecologia das suas operacgdes e produtos (Afifah
e Asnan, 2015).

2.5. Satisfacdo do Turista

Um destino turistico é considerado como central para o turismo porgue o conjunto dos seus
atributos, que podem ir desde o alojamento, ao transporte, as atracdes, as comodidades,
etc., refletem a satisfacédo geral dos turistas (Jani et al., 2009). O padrdo e o desempenho
destes atributos sdo cruciais para garantir essa satisfacdo (Biswas, 2020). Este € um
indicador vital do desempenho do servico em varios setores do turismo e hotelaria, bem

como da competitividade de um destino (Song et al. 2012).

A satisfacdo do cliente tem sido definida de vérias formas. Kotler e Armstrong (1996)
definem a satisfacdo do cliente como o nivel do estado sentido por uma pessoa resultante
da comparacao do desempenho ou resultado percebido de um produto com as suas
proprias expectativas. Oliver (1997) definiu a satisfacao do cliente como o sentimento de

realizacdo do consumidor. E um julgamento de que um produto ou servico proporciona um
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nivel agradavel de realizacdo/gratificacdo relacionada com o seu consumo. Por outras
palavras, € o nivel global de contentamento com uma experiéncia de servico/produto (Orel,
2014). Bitner e Zeithaml (2003) declarou que a satisfacdo € a avaliacdo do cliente de um
produto ou servico em termos do nivel de satisfacdo que proporciona relativamente as suas
necessidades e expectativas. De acordo com Parasuraman et al. (1988), a satisfacdo esta
relacionada com uma transacdo especifica. Por seu lado, Siddigi (2011) refere que a
satisfacdo com os servicos € um resultado desejado dos contactos com 0S mesmos,
ligando o consumo com ocorréncias pos-compra. A importancia da satisfacéo dos clientes
reflete-se no indice Americano de Satisfacdo do Cliente da Universidade de Michigan
(Fornell et al.,1996), que acompanha o0s clientes em numerosas empresas que

representam todos os principais sectores econémicos.

Todas as definicdes de satisfagdo do cliente descrevem a formacdo de satisfacdo como
um processo; definem as variaveis-chave e os mecanismos de interacédo dessas variaveis
e reconhecem que a satisfacéo € o passo final de um processo psicologico (Millan, 2003).
E visto como o resultado final de todas as atividades realizadas durante o processo de
compra e consumo e nao apenas de observacdo e/ou consumo direto do produto ou
servigo (Oliver, 1996).

Millan (2003) fez uma revisdo de um conjunto alargado de definicdes da satisfagéo e

concluiu que todas sustentam, de uma forma ou de outra, que esta implica:
1. A existéncia de um objetivo que o consumidor deseja alcancar;

2. A realizacéo (satisfacdo) deste objetivo s6 pode ser julgada tomando como referéncia

um padrdo de comparacao;

3. O processo de avaliacdo da satisfagdo implica a intervencdo de pelo menos dois

estimulos: um resultado e uma referéncia ou um padréo de comparacao.

Pesquisas anteriores sobre satisfacdo do turista basearam-se no quadro da Teoria da
Desconfirmagéo das Expectativas ou Expectancy-Disconfirmation Paradigm (EDP) (Oliver,
1980), em que a satisfacdo do turista ndo € mais do que a satisfacdo derivada da
discrepancia entre a expectativa do consumidor e o0 desempenho percebido de um produto
ou servigo (Chan et al., 2003; Song et al., 2012).

Este paradigma implica que os consumidores adquirem bens e servigos com expectativas
prévias a aquisicdo sobre o desempenho previsto. O nivel de expectativa torna-se entao
um padrdo contra o qual o produto/servico é avaliado: se o resultado corresponder a

expectativa, a confirmacédo ocorre; a desconfirmagcédo ocorre quando ha uma diferenca
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entre expectativas e resultados (Yuksel e Yiuksel, 2001). Um cliente estad satisfeito ou
insatisfeito em resultado de uma diferenca positiva ou negativa entre expectativas e
percecbes. Assim, quando o desempenho do servico é melhor do que inicialmente
esperado, ha uma desconfirmacédo positiva entre expectativas e desempenho que resulta
em satisfacdo, e quando o desempenho do servico € como esperado, hd uma confirmacéo
entre expectativas e percecfes que resulta em satisfacdo. Em contrapartida, quando o
desempenho do servico ndo é tdo bom como o esperado, existe uma desconfirmacao

negativa entre expectativas e percecdes, o que causa insatisfacéo (Yuksel e Yiksel, 2001).

O gquadro conceptual da desconfirmacao das expectativas consiste em quatro construtos
interligados: expectativa, desempenho percebido, desconfirmacdo e satisfagdo (Fornell,
1992; Oliver, 1980). Este quadro tem sido amplamente aplicado na investigagdo da
satisfacdo dos clientes em varios contextos, incluindo turismo e hotelaria onde o turismo,
e até mesmo um destino, sdo vistos como um produto (Chan et al., 2003; Song et al., 2012).
Este quadro, a par de uma vasta pesquisa que se baseia nele, sugere que a satisfacéo do
cliente depende do valor avaliado do produto que, por sua vez, € medido pelo preco pago
pelos consumidores versus a qualidade entregue (De Ruyter et al. 1997b; Rust e Oliver,
1994).

Apesar da aplicacdo generalizada do quadro de desconfirmacdo das expectativas, alguns
pressupostos que fazem o quadro funcionar num contexto de consumo genérico podem
ndo aplicar-se ao consumo turistico, conforme constata Chen (2019). Em primeiro lugar,
0s turistas ndo sdo obrigados a adquirir um produto para cumprir 0s seus objetivos de
viagem; no limite, compram uma combinacdo de produtos e servigcos de uma vasta gama
de fornecedores para gerar uma experiéncia holistica de viagem. Assim, a satisfacdo do
cliente que se baseia num Unico produto ou servico pode ndo funcionar bem no contexto
turistico. Em segundo lugar, a satisfacéo do cliente baseada em produtos ou servigos pode
obscurecer a diferenca entre a satisfagédo e a qualidade do servico, levando alguns estudos
a utilizar de forma indiferenciada a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente (Mattsson,
1992; Spreng e Singh, 1993). Em terceiro lugar, o0 consumo turistico ndo passa de uma
criacdo de experiéncias, apesar de 0s produtos e servicos ajudarem a construir essas
experiéncias (Andersson, 2007). Em algumas atividades de viagem como caminhadas ou
peregrinacdo a criagdo da experiéncia turistica ndo implica a presenca de produtos ou
servicos especificos comercializados. Na tipologia turistica de Cohen (1972), os n6madas
simplesmente evitam estabelecimentos de turismo comercial durante as suas viagens, a
fim de obter uma experiéncia de viagem auténtica. Finalmente, uma vez que 0 consumo
turistico ocorre em diferentes fases de viagem, a expectativa torna-se evasiva a medida

gue os turistas passam de uma fase para outra durante toda a viagem. Portanto, a fronteira
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entre a expectativa e a percecao esta desfocada, assim como a disparidade entre eles,

que afeta a satisfacao do cliente (Chen, 2019).

Uma teoria que tem ganho popularidade na literatura turistica é a abordagem cognitivo-
afetiva (Agapito et al., 2013; Yao, 2013; Jing e Rashid, 2018; San Matrtin et al., 2019). Oliver
(1993) propbs a abordagem cognitivo-afetiva, ao considerar 0s construtos-chave:
desempenho do produto, envolvimento e satisfacdo (ou insatisfacdo) do cliente. Esta
abordagem afirma que o que se sabe e pensa sobre um objeto € chamado cognitivo,
enguanto o que se sente sobre objetos é chamado afetivo (Agapito et al., 2013) e indicou
que ambos os tipos de envolvimento, cognitivo e afetivo, podem ser usados para avaliar a

satisfacdo do cliente.

Oliva et al. (1995) descreveram e testaram estes construtos-chave. O estudo concluiu que
os produtos de elevado envolvimento com pequenas melhorias na produgdo nao tiveram
gualguer impacto na satisfacdo dos consumidores em comparagdo com os produtos de
baixo envolvimento. Os autores retrataram maioritariamente que os impactos de um
elevado envolvimento podem manter as condi¢cdes de avaliagdo pds-compra (satisfagéo
ou desilusdo) sobre um vasto ambito de desempenho do atributo do servigo (Oliva et al.,
1995).

Esta abordagem cognitivo-afetiva tem sido reconhecida na literatura para obter
informagfes sobre a satisfacdo. Oliver (1993) sugeriu que, para além da avaliagdo
subjetiva do desejo do cliente, a desconfirmacdo e a execugdo, a avaliacdo afetiva de
emocdes positivas ou negativas pode assumir um papel significativo na formagéo da
satisfacdo dos consumidores. Assim, Yao (2013) concluiu que a cognigdo e o afeto
influenciam, simultaneamente, a satisfagéo turistica. Em ultima andlise, considera-se que
cognitivo é a avaliagdo dos atributos do destino que os turistas reinem depois de o visitar
(Yao, 2013). O afeto representa as emoc¢fes que 0s turistas podem obter a partir do
desempenho dos atributos do destino (Jing e Rashid, 2018).

E ainda de referir Wang (2016), que alerta para o facto de se considerar a satisfagdo do
cliente isoladamente como insuficiente. Existem outros niveis para além do nivel de servigo
meramente adequado e satisfacdo basica. Por exemplo, Ma et al. (2013) levantam a
necessidade de incorporar uma perspetiva psicoldgica no estudo dos resultados
emocionais dos clientes de uma experiéncia turistica que é muitas vezes caracterizada
pelo prazer e indulgéncia. Estes autores, e outros como Oliver et al. (1997), diferenciam a
satisfacaol/insatisfacdo do prazer/nojo; este Udltimo ¢é uma extensdao de
satisfacaol/insatisfacdo que se refere a um efeito positivo com um elevado nivel de ativacao

ou uma combinacdo de excitacdo e prazer coexistindo com satisfacéo, e inclui surpresa
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(ou seja, valor inesperado, satisfacdo inesperada) como um gatilho de excitacdo emocional
(Ma et al., 2013; Oliver et al., 1997).

Ha também argumentos para que a insatisfacdo seja estudada como uma dimenséo
diferenciada da satisfacdo, uma vez que os visitantes podem ser simultaneamente
satisfeitos e insatisfeitos por diferentes conjuntos de atributos do produto ou servigo (Alegre
e Garau, 2010; Gregory e Parsa, 2013).

2.6. Intencao Comportamental

Para tomar as ac¢clBes adequadas no marketing ou planeamento turistico, € preciso
compreender quais os fatores motivacionais que influenciam as decisdes de viagem dos
individuos, como as atitudes sédo formadas e como varios grupos de referéncia afetam os
comportamentos de viagem (Moutinho, 1987). Algumas teorias comportamentais
investigaram de que forma os fatores motivacionais ajudam a desenvolver atitudes dos
viajantes e como essas atitudes levam a intengées comportamentais na escolha de um
destino de viagem (Lam e Hsu, 2006; March e Woodside, 2005).

Um dos modelos de formacdo de comportamento do consumidor frequentemente
pesquisado é a teoria do comportamento planeado - Theory of Planned Behavior (TPB)
(Ajzen, 1988, 1991). A TPB considera fatores sociais (nhorma subjetiva) e psicolégicos
(atitudes) no processo de formagdo comportamental dos consumidores, tendo sido aceite
e utilizada para prever os comportamentos dos individuos na selecao hoteleira (Buttle e
Bok, 1996), escolha de destino (Lam e Hsu, 2006) e estudos de psicologia social (Conner
et al., 2001).

Postulada por Ajzen (1988), a Teoria do Comportamento Planeado afirma que os
comportamentos reais dos individuos podem ser previstos atraves de intencdes
comportamentais, bem como do seu controlo comportamental percebido. Acredita-se que,
se devidamente medidas, as intengbes comportamentais sdo indicadores muito fortes da

maioria dos comportamentos sociais (Ajzen, 1988).

Seguindo esta teoria amplamente aceite, muitos estudos tém sido realizados na industria
da hotelaria e do turismo para compreender as intencbes comportamentais de forma a
prever os comportamentos reais dos turistas de visita a um destino turistico ou atracéo
turistica (Buttle e Bok, 1996; Baker e Crompton, 2000; Lam e Hsu, 2006; Hsu e Huang,
2012).

Oliver (1997, p. 28) definiu a intencdo comportamental como uma "probabilidade declarada

de se envolver num comportamento”. A elevada qualidade do servico conduz
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frequentemente a intencdes comportamentais favoraveis, enquanto uma baixa qualidade

de servico tende a conduzir a intencdes desfavoraveis (Ardani et al., 2019).

Zeithaml et al. (1996) diferenciaram os dois tipos de inten¢cdes comportamentais da

seguinte forma:

1. Intencdes comportamentais favoraveis: certos comportamentos sinalizam que os
clientes estdo a estabelecer lagos com uma empresa; quando os clientes elogiam
a empresa, expressam preferéncia pela empresa em vez de outras, aumentam o
volume das suas compras, ou concordam em pagar um preco premium, estdo a
indicar, de forma comportamental, que estdo a criar lagos com a empresa;

2. Intencbes comportamentais desfavoraveis: os clientes que percebem o
desempenho do servigo como inferior, séo suscetiveis de exibir comportamentos
que sinalizam que estdo prontos a deixar a empresa ou a gastar menos com a
empresa; estes comportamentos incluem a reclamagéo, que € vista por muitos
investigadores como uma combinacdo de respostas negativas que decorrem da

insatisfacdo e preveem ou acompanham a desercdo (Scaglione 1988).

Intencbes comportamentais favoraveis representam lealdade conativa (Chen e Chen,
2010) e incluem word-of-mouth positivo (recomendacao), pagar um preco premium, gastar

mais dinheiro com a empresa, e permanecer leal.

Zeithaml et al. (1996) conceberam assim quatro tipos de lealdade comportamental,
incluindo intencdo de compra, sensibilidade ao pre¢co, comportamento de reclamacéo e
word-of-mouth (WOM).

De acordo com Oliver (1999), a lealdade desenvolve-se através de diferentes fases. Estas
fases sdo (1) uma preferéncia sobre atributos concorrentes da marca (crengas), (2)
juntamente com uma preferéncia afetiva (atitude) em relacdo ao produto, e (3) uma maior
intencdo (conacéo) de adquirir produtos superiores as ofertas de produtos concorrentes.
Por outras palavras, os consumidores tornam-se leais a um servigo primeiro de forma
cognitiva, seguido de uma 'simpatia’ afetiva ou 'antipatia’ pelo servi¢co, e mais tarde num
sentido conativo (Back, 2005; Oliver, 1997).

Diversos estudos no sector do turismo operacionalizam intengbes comportamentais
utilizando trés variaveis: intengéo de revisitar, intencdo de recomendar, e word-of-mouth.
(Coudounaris, 2017).

Baker e Crompton (2000) definem a intencdo de revisitar como a probabilidade de um

turista repetir uma atividade ou revisitar uma instalacdo/destino. A repeticdo da visita
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também foi operacionalizada como o grau em que um turista vé o destino como um local
gue recomendaria a outros. A disponibilidade para recomendar o destino também é usada
como um bom indicador na avaliacdo da fidelizacdo ao destino (Coudounaris, 2017). O
word-of-mouth € tradicionalmente definido como comunicacdo interpessoal entre o0s
consumidores e também é proeminente entre estranhos nas redes sociais de hoje (Xiang
e Gretzel, 2010).

A intencado de revisitar € uma intencdo comportamental importante (Jani e Hwang, 2011)
porque tem implicacdes para o comportamento subsequente. E o resultado da avaliagio
do valor sentido pelos visitantes e a sua satisfacdo. A tomada de decisdo para o
consumidor novo (que consome pela primeira vez) baseia-se principalmente em
informagdes recolhidas de varias fontes que resultam na expectativa de um encontro
desejado com um prestador de servigos turisticos. Os clientes que efetuem compras
avaliardo o desempenho do produto (Wells e Prensky, 1996) e os resultados da avaliagdo
formarao satisfacdo. A satisfacdo gerara confianca, cliente comprometido, fidelizacao,
interesse em recompra ou transferéncia de marca. Por conseguinte, a intencdo de

revisitagdo é uma extensao da satisfacdo derivada do encontro inicial (Huang e Hsu, 2009).

O word-of-mouth é muito importante para as empresas de servigos e para o turismo porque
mantém a sustentabilidade das organizacdes (Litvin et al., 2008). Kotler e Keller (2006)
sugerem que o word-of-mouth é um processo de comunicagcdo para a prestacédo de
recomendacdes, individualmente ou em grupos, para um produto ou servico, que visa
fornecer informagBes pessoais. No contexto turistico, o word-of-mouth refere-se a
comunicagao ndo comercial feita por turistas reais a potenciais turistas no que diz respeito
a sua experiéncia em produtos turisticos, servicos, destinos ou organizacfes (Riduan et
al., 2015). O word-of-mouth pode ser uma fonte de informagao que influencia as decis6es
dos consumidores uma vez que é independente e honesta. A informacdo de um amigo é
mais credivel porque ndo existe associacdo entre um individuo e a empresa ou produto
(Kusawati, 2021). De acordo com Kumar e Manjunath (2012), os clientes mais valiosos ndo
sao os clientes que mais compram, mas os clientes que tém mais atividades de word-of-

mouth e s&o capazes de trazer outros clientes para as organizacoes.

Em termos de intencdo de recomendar, os turistas podem facilmente divulgar as suas
opinides e experiéncias honestas na visita a um destino através da internet,
nomeadamente através de plataformas de redes sociais como Facebook, Instagram e
YouTube (Jeong et al., 2019). As redes sociais demonstraram um forte efeito de ondulagédo

gue permite aos potenciais turistas adquirir conhecimento sobre um destino; assim, a
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intencdo de recomendar através das redes sociais tornou-se cada vez mais importante
(Jeong e Kim, 2019).

Uma vez que muitos paises e regides enfrentam uma forte concorréncia no sector turistico,
as intencdes dos turistas de revisitar e 0 seu envolvimento no word-of-mouth continuam a
ser um foco fundamental na inddstria para alcancar um sucesso sustentavel de um destino
ou de uma organizacdo (Wang e Hsu, 2010). Por esta razdo, um grande desafio ndo so

para os marketers de destino, mas também para os investigadores, é avaliar e

compreender as inten¢des comportamentais dos turistas (Jeong et al., 2019).

2.7. Quadro Concetual de Investigacao: Deducéo de
Hipdteses de Estudo

No enquadramento tedrico da presente investigacao, e decorrente da reviséo da literatura
anterior, é notéria a preocupacao, tanto por parte de investigadores como de profissionais
de marketing turistico, em verificar quais as variaveis que determinam a intengéo
comportamental do turista, ou seja, o0 que o leva a escolher ou preferir determinado destino,
sendo que a maioria dos estudos analisados e identificados previamente, de uma forma ou
outra, relacionam esta intencdo comportamental com variaveis como a Experiéncia do
Cliente, Identificacdo do Cliente e Engagement do Cliente. Mas poucos relacionam com
outras variaveis como a Satisfacdo do Turista e Sustentabilidade Ambiental ou analisam
as interacOes entre todas as variaveis anteriores em conjunto. Como tal, € objetivo desta

investigacao testar a seguinte hipétese tedrica:

HT: A ligacdo ao destino turistico e a sua sustentabilidade ambiental impactam a
intencdo comportamental do turista e este impacto €, por sua vez, mediado pela

experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista.

Nesta secc¢éo é suportada, de forma teorica, a relacdo entre as variaveis e aprimorado o
guadro conceptual da investigacao, através da deducédo das hipéteses de investigacéo a

partir da revisdo da literatura efetuada.

2.7.1. Os Antecedentes da Experiéncia do Cliente: Sustentabilidade
Ambiental e Engagement

Embora a relacdo entre a sustentabilidade e a experiéncia turistica tenha recebido pouca
atencdo por parte dos investigadores, alguns estudos tém abordado esta questdo no
ambito da industria hoteleira. De uma forma geral, Lemon e Verhoef (2016) consideram

que a qualidade do servi¢co e do ambiente sdo antecedentes da experiéncia do cliente.
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Moliner et al. (2019) encontraram uma relacdo significativa entre a sustentabilidade
ambiental do alojamento e a experiéncia turistica. Tudo parece indicar que um destino com
mas praticas de sustentabilidade geraré experiéncias turisticas insatisfatérias. Solis-Radilla
et al. (2019) confirmaram que a sustentabilidade ambiental de um destino influencia

indiretamente a experiéncia turistica através das expectativas turisticas.

Moliner et al. (2021) confirmaram novamente, desta feita no &mbito dos destinos turisticos,
o impacto da sustentabilidade na obtencéo de uma experiéncia turistica memoravel, tendo
concluido que a sustentabilidade ambiental tem impacto nessa experiéncia
independentemente do tipo de destino (rural ou praia), ao contrario do que acontece com
a sustentabilidade econdmica ou sociocultural. Desta forma, formula-se a primeira hipétese

de investigagao:
H1: A sustentabilidade ambiental influencia positivamente a experiéncia do cliente.

Hollebeek et al. (2014, p. 154) definem engagement do cliente como “a atividade cognitiva,
emocional e comportamental do consumidor, positivamente relacionada com a marca,
durante ou relacionada com interagdes especificas entre o consumidor e a marca”. Refere-
se assim a dindmica de interagdo interna do cliente, revelando-se como uma precursora
da experiéncia do cliente (Khan et al., 2019). O impacto direto do engagement do cliente
na experiéncia foi validado no estudo de Risitano et al. (2017). E as descobertas de Rather
e Hollebeek (2020) sugerem ainda que as dimensfes do envolvimento do cliente exercem
efeitos positivos (ainda que em diferentes graus) na experiéncia do cliente.

Consequentemente, a segunda hipétese de investigacdo é formulada:

H2: A ligag&o ao destino influencia positivamente a experiéncia do cliente.
H2a: A ligacdo cognitiva ao destino influencia positivamente a experiéncia do cliente.
H2b: A ligacao afetiva ao destino influencia positivamente a experiéncia do cliente.
H2c: A ligagdo comportamental ao destino influencia positivamente a experiéncia do

cliente.

2.7.2. Engagement como Antecedente da Identificagdo do Cliente
Os clientes envolvem-se em processos de correspondéncia para identificar ofertas ou
marcas congruentes com o seu sentido de si proprios (Escalas, 2004; Hultman et al., 2015).
Em consonancia com isto, Sprott et al. (2009) demonstram o envolvimento da marca-cliente
(CBE) no construto de autoconceito, onde a identificagéo do cliente e o engagement do

cliente estao relacionados. Hollebeek et al. (2014) ponderam a self-brand connection (SBC)
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com o cliente como consequéncia do CE (customer engagement), ou ligacdo, que se
desenvolve a partir das experiéncias interativas particulares dos consumidores com a
marca. As ligacfes que os clientes geram entre uma marca (por exemplo, destino) e a sua
prépria identidade sdo conhecidas como identificacdo do cliente. Consequentemente,
acredita-se que a marca de destino se torna mais importante na medida em que se liga a

sua proépria identidade (Kumar e Kaushik, 2017).

Por exemplo, Hollebeek et al. (2014) sugeriram que o CE cognitivo e afetivo dos
consumidores nas redes sociais serve para prever a ligacao e identificacdo com a self-
brand connection do cliente relativamente a oferta/marca. De forma relacionada, Harrigan
et al. (2018) propdem que os clientes que se envolvam ativamente com as marcas de

turismo nas redes sociais, verdo a sua self-brand connection e/ou identificagéo reforgcada.

A Teoria de Troca Social (Blau, 1964) postula que os clientes s investem recursos quando
a troca cria valor para eles (por exemplo, estatuto, filiagéo, identificacdo). Os consumidores
trocam recursos econdmicos, sociais, emocionais, cognitivos e fisicos com os prestadores
de servigos (Hollebeek, 2011; Rather, 2018a). Para que o envolvimento do cliente persista,
tanto o consumidor como o marketer tém de afirmar que a troca é equivalente (Harrigan et
al., 2018; Rather, 2018a), definindo o envolvimento do cliente como uma troca social. Estas
alegacdes implicam que, quando os turistas estdo envolvidos, tendem a identificar-se com
o destino/marca. Assim, quanto maior o envolvimento cognitivo, afetivo e comportamental

do cliente, maior € a identificagdo do cliente com a marca de destino (Rather, 2020).

Coerente com a literatura, este estudo defende que o CE cognitivo, afetivo e
comportamental ira persuadir a identificacdo do cliente, formulando-se assim a terceira

hipotese de investigagéao:

H3: A ligacdo ao destino influencia positivamente a identificagdo do cliente com o

destino.

H3a: A ligacédo cognitiva ao destino influencia positivamente a identificacdo do cliente

com o destino.

H3b: A ligacdo afetiva ao destino influencia positivamente a identificacdo do cliente com

o destino.

H3c: A ligacdo comportamental ao destino influencia positivamente a identificagcdo do

cliente com o destino.
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2.7.3. Experiéncia do Cliente como Determinante da Satisfacdo do
Turista

Uma vez que a satisfacdo € a comparacdo entre as expectativas dos turistas e a sua
experiéncia real, pode presumir-se que a experiéncia do cliente influenciara positivamente
a satisfacdo do cliente (Wu e Linang, 2011). Lemon e Verhoef (2016) fazem a mesma
suposi¢ao ao considerar que a satisfacdo € uma consequéncia da experiéncia do cliente.
Outras pesquisas no campo de marketing assumem uma linha semelhante, estabelecendo
gque a avaliacdo de um cliente da sua experiéncia influencia resultados fundamentais como
satisfacao, fidelizacdo, word-of-mouth (WOM) e customer lifetime value (CLV) (Bolton et
al., 2004; Verhoef, 2003). Na area da marca, Brakus et al. (2009) e Schmitt et al. (2015)
consideram que a forca da experiéncia com uma marca influencia a satisfagéo e a

fidelizacdo a marca.

Varios estudos tém demonstrado que uma experiéncia de servico memoravel num hotel
garante a satisfagdo dos seus hospedes (Slatten et al., 2011; Délarslan, 2014; Ali et al.,
2016). Wu e Linang (2011) consideram que os clientes podem alcancar os seus desejos
maximos através de uma experiéncia de fluxo, ou seja, a experiéncia é um antecedente de
satisfacdo, demonstrando empiricamente que a experiéncia de uma atividade de rafting

teve uma influéncia muito positiva na satisfacdo do turista.
Os argumentos anteriores levam a deducao da quarta hipétese de investigacao:

H4: A experiéncia do cliente influencia positivamente a satisfacdo do turista.

2.7.4. Os Determinantes da Intencdo Comportamental: Identificacao
do Cliente, Experiéncia do Cliente e Satisfacdo do Turista

A intencdo comportamental, que reflete a intencdo de um individuo "de se envolver num
comportamento” (Oliver, 1997, p. 28), é um representante frequentemente utilizado para o
comportamento real do cliente (Ahn e Back, 2018; Coudounaris e Sthapit, 2017; Rather,
2017, 2018c; Rather e Hollebeek, 2019). No marketing, a intengdo comportamental
baseada no cliente, normalmente, centra-se na determinagéo do individuo em recomprar

um produto/marca ou disseminar WOM relacionada com a marca (Zeithaml et al., 1996).

Pesquisas anteriores indicam que o marketing experiencial afeta positivamente as
emocdes turisticas, a satisfacdo e a inten¢cdo comportamental em jardins zooldgicos e
marcas hoteleiras (Lee e Chang 2012; Rather, 2018b; Tsaur et al., 2007; Wu, 2016;
Williams et al., 2020) e os clientes com uma melhor experiéncia tendem a recomendar a
empresa/marca a outros. No ambito dos destinos turisticos admite-se que o efeito seja o

mesmo pelo que se formulou a seguinte hipotese de investigagéao:
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H5: A experiéncia do cliente influencia positivamente a intencdo comportamental.

Estudos anteriores sobre identificacdo revelaram a preferéncia sustentada pelos produtos
da empresa como uma das principais consequéncias da identificagdo com a marca ou
organizacdo (Bhattacharya e Sen 2003). Rather e Hollebeek (2019) defendem que os
clientes que se identificam com a marca sdo suscetiveis de comprar mais e recomendar
mais frequentemente os produtos/servicos das marcas. Uma forte identificacdo dos clientes
com a marca pode revelar-se vital para o desenvolvimento de rela¢cdes de longo prazo
(Bhattacharya e Sen 2003; Rather 2018c; Rather et al. 2019), como por exemplo,
influenciando as intences de recompra da marca. Além disso, Lam et al. (2010) referem
gue a identificacdo com a marca aumenta a resisténcia dos clientes a mudanga de marcas.
Num contexto de marca nacional, Stokburger-Sauer (2011) estabelece que os individuos
gue expressaram uma identificacdo mais forte com uma nagdo como marca eram mais
propensos a visitar ou revisitar o destino num futuro proximo. Face ao exposto, formulou-

se a seguinte hipétese de estudo:

H6: A identificagcdo do cliente com o destino influencia positivamente a intengao

comportamental.

Estudos anteriores sugeriram que a satisfacdo tem um efeito positivo na intengéo
comportamental (Brady e Robertson, 2001; Fornell, 1992; Oliver, 1980; Oliver e Swan,
1989). No contexto do turismo e da industria de viagens, alguns esfor¢os também apoiam
este ponto de vista. Estas pesquisas demonstram que a satisfacdo tem um impacto
significativo nas intengbes comportamentais, tais como a lealdade (Baker e Crompton,
2000; Bigné e Andreu, 2004; Yoon e Uysal, 2005), pagar um preco premium (Baker e
Crompton, 2000; Bigné e Andreu, 2004), intencdo de recomendar (Bigné et al., 2001) e
retencdo de clientes (Appiah-Adu et al., 2000). Os turistas satisfeitos s&o mais propensos
a regressar ao mesmo destino, e estdo mais dispostos a partilhar a sua experiéncia de
viagem positiva com os seus amigos e familiares. As recomendac¢des por WOM sé&o
especialmente criticas no marketing turistico porque sao consideradas as mais fiaveis, e
por isso sdo uma das fontes de informacdo mais procuradas para potenciais turistas (Yoon

e Uysal, 2005). Neste seguimento, formulou-se a seguinte hip6tese de estudo:

H7: A satisfagcdo do turista influencia positivamente a intengcdo comportamental.
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2.7.5. O Papel Mediador da Experiéncia do Cliente da Experiéncia,
Identificac&o e Satisfagdo do Turista

Estudo prévios ja estabeleceram as inter-relacbes entre engagement, experiéncia do
cliente, satisfacdo e intencdo comportamental no sector hoteleiro (por exemplo, Rather,
2018a; Virabhakul e Huang, 2018).

No que diz respeito aos destinos turisticos, Rather (2020), além de observar os efeitos
diretos da ligacdo afetiva, cognitiva e comportamental na experiéncia e identificacdo do
turista, estabeleceu também que essa experiéncia e identificacdo medeiam a associacdo
entre as dimensdes da ligacdo do turista e as inten¢cdes comportamentais em relacdo aos

destinos turisticos.

Rather e Hollebeek (2021) identificaram também os efeitos indiretos da liga¢do ao destino
em visitantes pela primeira vez na sua intengcao de revisitar, por via da sua experiéncia,
sendo essa ligacao maior quanto melhor for a experiéncia, ou seja, a mediagdo também é
feita em conjunto pela experiéncia do cliente e a satisfagcdo com essa experiéncia. Desta

forma, formula-se a Ultima hip6tese deste estudo:

H8: A experiéncia do cliente, a identificacdo e a satisfacdo do turista medeiam a
relagdo entre a ligacéo ao destino turistico e a intengdo comportamental do turista.

H8a: A experiéncia do cliente medeia a relacdo entre a ligagdo ao destino turistico e a

inten¢cdo comportamental do turista.

H8b: A identificacdo do cliente medeia a relagédo entre a ligacao ao destino turistico e a

intencdo comportamental do turista.

H8c: A experiéncia do cliente e satisfacdo do turista medeiam a relagdo entre a ligagéo

ao destino turistico e a intengdo comportamental do turista.

Tendo por base as hip6teses de estudo formuladas, desenhou-se o0 modelo operacional

abaixo apresentado, que sera testado no capitulo 4.
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n cao0
Comportamental
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agement 1 H3c+ Jentific

Comportamental do Cliente

Figura 4 - Modelo Operacional de Investigacao

Fonte: Elaboragédo propria

2.8. Concluséao

Considerando o exposto, é possivel constatar que, no contexto do marketing turistico, a
ligagdo cognitiva, afetiva e comportamental do turista ao destino turistico determina, em
parte, a experiéncia do cliente, a par com a sustentabilidade ambiental do destino turistico,
bem como a identificacdo do turista com o destino turistico, e que essa experiéncia e
identificacd@o, por sua vez, irdo determinar a sua satisfagdo e, consequentemente, a sua
intencdo comportamental, traduzindo-se em WOM, intengdo de recomendar e revisitar o
destino.

A construcéo de experiéncias memoraveis geradoras de satisfacdo é, cada vez mais, uma
preocupacgdo neste sector, dados os beneficios que trazem a longo prazo em termos da
fidelizagdo de turistas e captagdo de novos turistas, consequéncias de WOM positivo,
intencdo de recomendar e revisitar que essas experiéncias suscitam (intencdo
comportamental), sendo estas construidas a partir de diferentes pontos de contacto que
permitem ao turista sentir-se ligado e identificado com o destino e onde o fator de
sustentabilidade ambiental tem ganho tracdo recentemente.
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Assim, esta investigacao prop0e-se a validar se esta ligacdo ao destino tem impacto na
intencdo comportamental do turista, a par com a sustentabilidade ambiental do destino, e

se existe um papel mediador nesse impacto por parte da experiéncia do turista,
identificacdo do turista e sua satisfacéo.
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3.Metodologia

Na seccdo anterior foi delineado o modelo conceptual e deduzidas as hipéteses de
investigacdo. Este capitulo apresenta a metodologia utilizada para o presente estudo de
natureza conclusiva, descritiva e transversal, dividindo-se em cinco subseccdes:
apresentacdo do objeto de estudo, delimitacdo da metodologia de recolha de dados
(definicdo e caracterizacdo da amostra, questionario aplicado e operacionalizacdo das
variaveis), analise descritiva dos indicadores de medida das varidveis, processamento da

informacéo e técnicas estatisticas utilizadas, e, por fim, uma breve conclusao.

3.1. Objeto de Estudo

Por forma a averiguar se a ligagédo ao destino tem impacto na intengdo comportamental do
turista, a par com a sustentabilidade ambiental do destino, e se existe um papel mediador
nesse impacto por parte da experiéncia do turista, identificagdo do turista e sua satisfagao,
escolheu-se para objeto de estudo os destinos turisticos em Portugal. Como unidade de
andlise ira recorrer-se aos clientes portugueses destes destinos, recolhendo dados com
base nas suas experiéncias num destino turistico portugués da sua escolha que tenham

visitado.

Tal como ja foi referido no capitulo 1, o destino turistico, por se tratar de um dos principais
componentes do sistema turistico (Mill e Morrison, 1992), compreende um conjunto de
elementos que, combinados entre si, atraem visitantes (Lumsdow, 2000), resultando num
aumento da sua competitividade, ou seja, da capacidade de um pais ou regido criarem e

sustentarem, ao nivel turistico, um valor econémico acrescentado (Costa et al. (2001).

Em Portugal, este é o principal setor exportador, conferindo uma importancia estratégica
decisiva para o pais (Turismo de Portugal). Por forma a combater esta dependéncia
externa, torna-se, pois, urgente delinear estratégias para proteger e alavancar o turismo
interno, de forma a recuperar e potenciar ao crescimento econémico do pais, que tanto
depende do setor. Para o desenvolvimento destas estratégias, é fundamental, segundo
Neves (2009), avaliar as inten¢gdes comportamentais — fatores motivacionais — dos turistas

face aos destinos turisticos, tornando-se fulcral estudar os seus diferentes determinantes.
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3.2. Metodologia de Recolha de Dados

A metodologia de recolha de dados utilizada € single cross-sectional (transversal) onde
uma amostra dos inquiridos é extraida da populacao-alvo e as informacdes séo obtidas a

partir desta amostra uma Unica vez (Malhotra, 2010).

Para o efeito, foi construido um questionario no Google Forms com base na revisdo da
literatura sobre o tema e em escalas previamente validadas em diferentes estudos
anteriores. Esse questionario foi, primeiramente, alvo de um pré-teste junto de 9 individuos
(do qual né&o resultaram correcBes de maior relevancia) e depois disseminado por via de
diferentes redes sociais (Facebook, LinkedIn, WhatsApp), dirigido a populacdo adulta que
faz turismo em Portugal. O trabalho de campo decorreu entre o dia 27 de dezembro de
2021 e o dia 8 de fevereiro de 2022.

3.2.1. Definicdo da amostra
Hill e Hill (2002) definem amostra como um subconjunto representativo da populacao alvo
da investigacdo que permita, estatisticamente, extrapolar os resultados obtidos para um
dado universo - “conjunto de todos os valores que descrevem um fenédmeno que interessa
ao investigador” (Pestana e Velosa, 2010, p. 53), tendo em considera¢do uma determinada

margem de erro e nivel de confianca.

Nesta investigacdo foram adaptadas as 5 fases definidas por Malhotra (2010) para o

processo de desenho da amostra.

12 Fase — Definicdo da Populacdo-Alvo: de acordo com Malhotra (2010), a populagéo-alvo
deve ser definida em termos de elementos, unidades de amostragem, alcance e tempo.
Um elemento é o objeto sobre o qual ou a partir do qual a informacéao € obtida (geralmente,
0 inquirido); uma unidade de amostragem é um elemento, ou uma unidade que contém o
elemento, que esta disponivel para selecdo em alguma fase do processo de amostragem;
o alcance refere-se as fronteiras geograficas da amostragem; e o fator tempo é o periodo

de tempo em questdo. No quadro seguinte é apresentada a definicdo da populacéo alvo:

Quadro 1: Definicdo da Populagéao-Alvo

Elemento Clientes que fazem turismo em Portugal

Unidade de Clientes que tenham tido uma experiéncia num destino
Amostragem turistico portugués

Alcance Clientes residentes em Portugal

Tempo 27 de dezembro de 2021 a 8 de fevereiro de 2022

Fonte: elaboragéo prépria

38



O impacto da ligagao ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na intengdo comportamental
mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista

22 Fase — Determinacdo da Base de Amostragem: representacdo dos elementos da
populagdo-alvo. Consiste numa lista ou conjunto de instru¢des para identificar a populacéo-
alvo, por exemplo, uma lista telefénica ou um diretério de associacao que lista as empresas
numa indastria (Malhotra 2010). Para o estudo em questdo nao foi necesséria esta base
de amostragem dado que os inquiridos participaram voluntariamente, por via do acesso a

internet.

32 Fase — Selecdo da Técnica de Amostragem: foi utilizada a técnica de amostragem nao
aleatéria, por conveniéncia e snowball, disseminando o questionario a utilizadores das

redes sociais ja mencionadas.

42 Fase — Determinagdo do Tamanho da Amostra: para o presente estudo foram aplicadas
as regras de Siddiqui (2013, p. 287) para técnicas estatisticas multivariadas, onde refere
que “para uma adequada analise fatorial até dez fatores, o tamanho minimo da amostra é

de duzentos elementos”.

52 Fase — Execucdo do Processo de Amostragem: especificacdo de como devem ser
implementadas as decisdes de conce¢do da amostragem relativas a populacao, a base de

amostragem, a unidade de amostragem, a técnica de amostragem e a dimensdo da

amostra.

No final do trabalho de campo, foram obtidas 256 respostas ao questionario.

3.2.2. Caracterizacdo sociodemogréafica da amostra
A amostra desta investigagdo € composta 175 participantes do sexo feminino e 81 do sexo
masculino. Todos os participantes sdo portugueses, visitantes de um destino turistico
portugués que a grande maioria (37,9%) escolheu como sendo o Algarve. O destino Porto
foi escolhido por 18,8% da amostra, Agores por 15,6%, Lisboa por 9,8% e Madeira por 7%,
sendo as restantes respostas destinos variados de norte a sul do pais (por exemplo,

Guimaraes Braga, Coimbra, Alentejo, Pedrogéo, etc.).

A faixa etaria mais representativa da amostra foi dos 40 aos 49 anos (25,8%), embora 0s
restantes escalfes apresentem frequéncias muito proximas, a excec¢éo do escaldo de mais

de 65 anos que apresenta menor representatividade (2,7%).

O distrito de residéncia predominante € Leiria (44,5%), seguido por Coimbra (18%) e Lisboa
(9,8%).

34% dos agregados familiares sdo compostos por 3 individuos, com um rendimento mensal

predominante no escaldo de 1.201€ a 3.000€ (53,9%). A amostra caracteriza-se por
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individuos maioritariamente casados (51,6%), trabalhadores a tempo integral (67,6%), com
nivel de escolaridade mais elevado concluido, predominantemente, de Licenciatura ou

superior (74,6%), seguido pelo Ensino Secundario 12° Ano (12,5%).

A frequéncia de visita ao destino escolhido é, predominantemente, regular (todos 0s anos),
com uma percentagem de 42,2%, com uma permanéncia no mesmo de 5 a 8 dias (46,5%),

com a companhia de familiares (43,8%) e gasto médio por visita inferior a 500€ (52%).

No Apéndice | sdo resumidas as caracteristicas agora descritas da amostra.

3.2.3. Instrumento de recolha de dados priméarios: questionario
Malhotra (2010) refere que o questionario e a observacdo séo os dois métodos basicos
para a obtencdo de dados primarios quantitativos na investigacdo descritiva. Ambos 0s
métodos requerem procedimentos para normalizar o processo de recolha de dados para
gue os dados obtidos sejam internamente consistentes e possam ser analisados de forma
uniforme e coerente. Um questionario ou formulario padronizado garantira a
comparabilidade dos dados, aumentara a velocidade e a precisdo do registo e facilitara o
processamento de dados.

Para a recolha dos dados primarios na presente investigacéo, foi escolhido o método do
questionario, construido a partir do Google Forms, dividido em trés sec¢des. Na primeira
seccao consta um breve texto introdutério e de enquadramento da pesquisa, bem como
questdes de contextualizacdo da experiéncia num destino turistico da escolha do
respondente. A segunda seccdo é constituida por questées fechadas, estruturadas em
escalas (facilitando a codificacdo e analise, reduzindo o tempo de resposta e aumentando
a facilidade de resposta (Malhotra (2010)), por forma a recolher informacdes relativamente
as variaveis em estudo: Engagement; Experiéncia do Cliente; Identificacdo do Cliente;
Sustentabilidade Ambiental; Satisfacdo do Turista; Intengdo Comportamental. A terceira
seccao visa recolher dados sociodemograficos dos respondentes. A versdo final do

guestionario encontra-se no Apéndice II.

Tal como referido anteriormente, o questionario foi “pré-testado” junto de uma amostra de
conveniéncia de 9 individuos, no espaco de tempo de 7 dias, por forma a validar o mesmo
e realizar as devidas alteracdes. Os resultados deste pré-teste ndo revelaram
preocupacdes de maior com a prépria leitura, tendo sido apenas ajustados 5 itens, num
total de 51, por forma a melhor adaptar para o portugués as escalas originais. A
disseminacdo do questionario foi efetuada por via de diferentes redes sociais (Facebook,

LinkedIn, WhatsApp), dirigido & populacédo adulta que faz turismo em Portugal.
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3.2.3.1. Operacionalizacéo das variaveis e escalas medidoras
A operacionalizacdo das variaveis em estudo efetuou-se com recurso a escalas
previamente testadas e validadas provenientes de estudos mencionados no quadro 2,
procedendo-se a sua adaptacao e tradugéo para o contexto do presente estudo.

Para a primeira e terceira sec¢ao do questionario, recorreu-se a escalas hominais (destino
escolhido, companhia de viagem, género, estado civil, situacdo profissional, distrito de
residéncia), de racio (gasto por visita, idade, agregado familiar) e ordinais (frequéncia de
visita, duracao da estadia, nivel de escolaridade, rendimento mensal médio do agregado).

Para a segunda seccao do questionério, foi utilizada uma escala multi-item de tipo Likert
de 5 pontos, em que 1 significa (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente), uma vez
que permite a medi¢do das variaveis latentes (ndo diretamente observaveis) para posterior
andlise estatistica. De acordo com Malhotra (2010), este tipo de escala apresenta as
vantagens de ser de facil construcao, aplicacédo e percecao (entendimento).

A composicdo das escalas utilizadas foi elaborada recorrendo as fontes constantes no
guadro seguinte:

Quadro 2: Operacionalizagdo das Variaveis

Variavel Fonte

Engagement Hollebeek et al., 2014

Experiéncia do Cliente Brakus et al., 2009, adaptada por Tsaur et al., 2007

Identificac&o do Cliente Mael e Ashforth, 1992, adaptada por Stokburger-
Sauer, 2011

Sustentabilidade Ambiental = Martinez e del Bosque, 2013

Satisfacdo do Turista Bloemer e Odekerken-Schréder, 2002, adaptada por
Moliner et al., 2019

Intencdo Comportamental Coudounaris e Sthapit, 2017

Fonte: elaboracao propria

Os itens de medida para cada escala estédo presentes no quadro 3.

3.3 Processamento da Informacdo e as Técnicas
Estatisticas

Finalizada a recolha de dados através do questionario, procedeu-se ao tratamento
estatistico dos mesmos através do software de andlise estatistica SPSS V.27.0 (Statistical

Package for Social Sciences). Para tal, foi construida uma base de dados para posterior
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analise descritiva, por forma a definir o perfil dos respondentes. Efetuou-se entdo uma

analise descritiva das medidas, usando o célculo de médias e desvios padrao.

Antes de testar as hipoteses, foi efetuada uma analise fatorial exploratéria, teste do fator
unico (Apéndice IIl), por forma a averiguar se os dados ndo sofrem de Common Method
Bias, um problema tipico dos estudos cross-sectional (Podsakoff et al., 2003), sendo que
os resultados nao evidenciaram a presenca de um fator Unico que explique a maioria da
variancia dos dados. O primeiro fator explica cerca de 23% da variancia dos dados,
reduzindo assim as preocupacoes sobre o viés do método comum, podendo continuar-se

com a andlise.

Além disso, procedeu-se ainda ao teste de esfericidade de Bartlett e 0 KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin). Em conjunto, os testes suportam a boa adequabilidade da andlise fatorial para o
conjunto de dados em estudo (nivel de significancia estatistica do teste de esfericidade de
Bartlett=0,000<p-value=0,005; KMO superior a 0,900).

Estando reunidas as condigbes reveladas pelos testes efetuados, avancou-se com uma
analise descritiva dos indicadores de medida efetuada com o recurso ao software SPSS,
que a seguir se apresentam, e o estudo do modelo de medidas através do estudo da
fiabilidade e validade das escalas utilizadas e com a estimagdo de um modelo estrutural,
através da estimacdo do modelo de minimos quadrados parciais, utilizando, para o efeito,
o software SmartPLS (v.3.3.7), sendo os resultados também apresentados no capitulo

seguinte.

3.4 Analise Descritiva dos Indicadores de Medida das
Variaveis
Para melhor compreender os conceitos e itens em estudo, foi efetuada a analise descritiva

das medidas recorrendo ao calculo da média e desvio padrdo, constante no Quadro 3.

De referir que, dado ter sido utilizada uma escala multi-item de tipo Likert de 5 pontos, 0
ponto intermédio da escala é equivalente a 3 (nem discordo nem concordo), assumindo-se

uma avaliacdo favoravel quando ha registo de valores iguais ou superiores a 3,5.

Quadro 3: Escalas utilizadas por variavel latente Média Desvio
Padrédo
Engagement i.1 Depois de visitar o destino penso nele 3,88 0,962
Cognitivo regularmente.
i.2 Penso muito neste destino quando o visito. | 3,86 0,924
i.3 Visitar este destino estimula o meu 3,95 0,904
interesse em saber mais sobre ele.
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Engagement i.4 Sinto-me muito positivo quando visito este 4,23 0,802
Afetivo destino.
i.5 Visitar este destino faz-me feliz. 4,33 0,828
i.6 De uma forma geral, sinto-me bem quando 4,32 0,825
visito este destino.
I.7 Orgulho-me de visitar este destino. 4,00 0,825
Engagement i.8 Eu passo muito tempo neste destino, em 3,36 1,023
Comportamental comparacdo com outros destinos do mesmo
género.
i.9 Sempre que tenho tempo livre/férias 3,05 0,991
costumo visitar este destino.
i.10 Eu visito este destino mais do que outros 3,38 1,089
destinos do mesmo género.
Experiéncia do i.11 Este destino deixou-me boas sensagoes. 4,23 0,810
Cliente - SENSE | .12 Este destino é muito interessante ao nivel =~ 4,07 0,867
do estimulo dos meus sentidos.
i.13 Come-se muito bem neste destino. 4,05 0,961
i.14 A paisagem deste destino é bastante 4,29 0,870
bonita.
Experiéncia do i.15 Este destino faz-me responder de forma 3,97 0,939
Cliente - FEEL emocional.
i.16 Este destino pde-me bem-disposto(a). 4,27 0,823
i.17 A paisagem deste destino faz-me sentir 4,18 0,863
prazeroso(a).
i.18 Todo o ambiente/atmosfera do destino 4,27 0,812
permite-me escapar a pressao do dia a dia.
Experiéncia do i.19 Este destino estimula a minha 3,96 0,900
Cliente - THINK | curiosidade.
i.20 Este destino leva-me a procurar aumentar | 3,79 0,955
0 meu conhecimento.
i.21 Este destino tenta apelar ao meu 3,73 0,935
pensamento criativo.
i.22 A paisagem deste destino inspira-me a 4,02 0,945
refletir.
i.23 A experiéncia do destino leva-me a 3,77 0,965
pensar no meu estilo de vida.
Experiéncia do i.24 Gosto de partilhar as minhas experiéncias | 3,92 0,906
Cliente - ACT neste destino.
i.25 Gosto de tirar fotografias neste destino 4,22 0,876
como lembrangas.
i.26 As atividades promovidas pelo destino 3,68 0,912
atraem-me a participar nelas.
Experiéncia do i.27 ldentifico-me com a preservacao 3,80 0,923
Cliente - RELATE | ambiental deste destino.
i.28 Compro algumas lembrancas 3,39 1,046
relacionadas com este destino.
i.29 Participar nas atividades deste destino 3,57 0,984
permite-me trocar experiéncias com outras
pessoas com interesses comuns.
i.30 Conheco sempre pessoas interessantes 3,14 1,021
no destino que fazem parte da minha lista de
contactos.
Identificagcdo do  i.31 Quando alguém critica este destino, 2,93 1,001

Cliente

parece um insulto pessoal.
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i.32 Estou muito interessado(a) no que os 2,97 0,928
outros pensam sobre este destino.

i.33 Se uma reportagem, noticia ou artigo nos 2,89 0,957
media sociais criticasse este destino eu ficava

incomodado(a).

i.34 Quando alguém elogia este destino, 2,91 0,958

parece um elogio pessoal.
Sustentabilidade | i.35 O destino respeita e protege o ambiente. 3,55 0,944

Ambiental i.36 O destino reduz 0 consumo de recursos 3,26 0,892
naturais.
1.37 O destino promove a reciclagem. 3,45 0,910
i.38 O destino informa os seus visitantes das 3,30 0,933
suas praticas ambientais.
i.39 O destino aproveita a energia renovavel 3,27 0,879
amiga do ambiente.
i.40 O destino esta atento a polui¢éo 3,32 0,941
ambiental.
i.41 O destino esta atento ao impacto das 3,27 0,838

atividades empresariais no ambiente.
i.42 O destino protege o ambiente de fatores 3,18 0,870
perturbadores e do ruido.

i.43 O destino conserva as areas naturais. 3,76 0,921
Satisfacéo do i.44 As minhas expectativas com o destino 4,00 0,826
Turista foram cumpridas.

i.45 Estou satisfeito com o servico que recebi 4,06 0,833

no destino.

i.46 O precgo que paguei correspondia a 3,90 0,923

gualidade oferecida.

i.47 Em geral, estou satisfeito com o destino. 4,17 0,806
Intencéo i.48 Planeio visitar este destino de novo num 4,16 0,849
Comportamental | futuro préximo.

i.49 Recomendaria este destino aos meus 4,26 0,834

amigos ou familia.

i.50 Pretendo participar nas mesmas 3,92 0,940

atividades num futuro préximo.
Fonte: elaboragéo prépria
Os itens com médias mais baixas registadas foram os relacionados com a variavel latente
“Identificagdo do Cliente”, todos abaixo de 3 - i.31 “Quando alguém critica este destino,
parece um insulto pessoal”’ (2,93); i.32 “Estou muito interessado(a) no que os outros
pensam sobre este destino” (2,97); .33 “Se uma reportagem, noticia ou artigo nos media
sociais criticasse este destino eu ficava incomodado(a)” (2,89); i.34 “Quando alguém elogia
este destino, parece um elogio pessoal” (2,91). Estes itens apresentam valores de desvio-
padréo entre os mais altos - 1,001; 0,928; 0,957; 0,958, respetivamente. Isto significa que
existe um grupo relativamente heterogéneo de participantes que, para alguns, néo
considera que a experiéncia no destino criou um sentimento de identificagdo com o mesmo,

mas para outros, existe algum grau de identificacdo criado com a experiéncia.
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A média mais elevada foi de 4,33 no item i.5 “Visitar este destino faz-me feliz.”, seguido do
item i.6 “De uma forma geral, sinto-me bem quando visito este destino.”, com 4,32. Estes
dois tens apresentam dos desvios-padrdo mais baixos (i.5=0,828 e i.6=0,825). Visam medir
a variavel latente “Engagement Afetivo”, sendo assim possivel deduzir que a grande

maioria dos inquiridos desenvolveu uma ligacéo afetiva forte com o destino que visitou.

Todas as médias iguais ou superiores a 4 estdo associadas a desvios-padrdo inferiores a
1. Podera afirmar-se que a média apresenta uma ordem inversa ao desvio-padrao, visto
que os participantes tendem a ser mais homogéneos face a concordancia favoravel e mais

heterégenos face a concordancia nao favoravel.

A escala “Sustentabilidade Ambiental” apenas apresenta dois itens, de nove no total, com
médias acima de 3,50, o que pode indicar que, embora ja exista alguma sensibilidade
gquanto a tematica ambiental, os eventuais cuidados que o destino possa ter com a mesma

nao sdo evidenciados e, por isso, ndo séo percecionados pelos clientes.

O “Engagement” Comportamental € outra escala que apresenta, em todos os itens, médias
inferiores a 3,50. Isto pode indicar a fraca fidelizacdo dos clientes por parte dos destinos e

deve ser um ponto a ter em aten(;éo.

E interessante notar que todas as dimensdes da escala de “Experiéncia do Cliente”
apresentam médias superiores a 3,50, a excec¢ao do item i.30 “Conhego sempre pessoas
interessantes no destino que fazem parte da minha lista de contactos.” (3,14), estando as
dimensbes SENSE e FEEL em destaque, com médias acima de 4. Isto comprova que o
marketing experiencial é determinante nos destinos turisticos, mas ha ainda um caminho

a percorrer pelos agentes turisticos.

3.3. Processamento da Informacéo e as Técnicas
Estatisticas

Finalizada a recolha de dados através do questionario, procedeu-se ao tratamento
estatistico dos mesmos através do software de analise estatistica SPSS V.27.0 (Statistical
Package for Social Sciences). Para tal, foi construida uma base de dados para posterior
andlise descritiva, por forma a definir o perfil dos respondentes. Efetuou-se entdo uma

andlise descritiva das medidas, usando o célculo de médias e desvios padrao.

Antes de testar as hipoteses, foi efetuada uma andlise fatorial exploratoria, teste do fator
anico (Apéndice Ill), por forma a averiguar se os dados ndo sofrem de Common Method

Bias, um problema tipico dos estudos cross-sectional (Podsakoff et al., 2003), sendo que
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os resultados néo evidenciaram a presenca de um fator Unico que explique a maioria da

variancia dos dados.

Procedeu-se ainda ao teste de esfericidade de Bartlett e 0 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). Em
conjunto, os testes suportam a boa adequabilidade da analise fatorial para o conjunto de
dados em estudo (nivel de significAncia estatistica do teste de esfericidade de
Bartlett=0,000<p-value=0,005; KMO superior a 0,900).

Estando reunidas as condi¢cdes reveladas pelos testes efetuados, avancou-se com o
estudo do modelo de medidas através do estudo da fiabilidade e validade das escalas
utilizadas, apresentando-se os respetivos resultados no capitulo seguinte.

Por fim, serdo testadas as hipoteses recorrendo a estimacdo de um modelo estrutural,
através da estimacao do modelo de minimos quadrados parciais, utilizando, para o efeito,
o software SmartPLS (v.3.3.7), sendo os resultados também apresentados no capitulo

seguinte.

3.4. Concluséao

Apresenta-se de seguida a ficha técnica desta investigacao, que sintetiza a metodologia

adotada:

Quadro 4: Ficha técnica da investigacdo empirica

Tipo de estudo

Instrumento de recolha
de dados
Operacionalizagdo das
variaveis em estudo
Amostra do estudo
Processo de recolha de
dados

Periodo de trabalho de
campo

Analise e tratamento
dos dados

Estudo quantitativo, de concecdo transversal Unica, de
natureza descritiva e conclusiva

Inquérito por questionario contendo questdes do tipo
fechado

12 escalas de Likert de 5 pontos adaptadas de escalas da
literatura

Clientes que fazem turismo em Portugal | Dimensao: 256
Questionario aplicado online aos clientes que tenham tido
uma experiéncia num destino turistico portugués

27 de dezembro de 2021 a 8 de fevereiro de 2022

Com recurso ao software de andlise estatistica SPSS
27.0.0e PLS 3.3.5

Fonte: elaboragéo prépria

A amostra é composta, maioritariamente, por individuos do sexo feminino, residentes em

Leiria, predominando a faixa etéria dos 40 aos 49 anos, casados e com rendimentos entre
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1.201€ e 3.000€. Responderam com base na experiéncia na ultima visita a um destino

turistico, sobretudo no Algarve, seguido do Porto e Acores.

No capitulo seguinte, apresentam-se e discutem-se os resultados obtidos a partir da
utilizacéo do software SmartPLS (v.3.3.7).
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4.Resultados

No presente capitulo serdo apresentados os resultados da investigacao empirica levada a
cabo no ambito da dissertacdo, com base na aplicacdo de técnicas de analise estatistica
adequadas para alcancar os objetivos inicialmente propostos. Ser4 também feita a
interpretacdo e discussdo dos resultados obtidos, tendo em consideracdo a teoria que
sustentou o estudo em questdo. Desta forma, o capitulo divide-se em 3 seccdes: 0s
resultados da analise de consisténcia e validade do modelo de medidas seréo
apresentados em primeiro lugar, seguidos da apresentacdo dos resultados da estimacao
do modelo estrutural (com recurso ao PLS) e, finalmente, a discussdo dos resultados

obtidos nas referidas analises.

4.1. Estudo da Consisténcia e Validade do Modelo de
Medidas

Hill e Hill (2002) referem que, para retirar conclusdes a partir de um conjunto de medidas,
estas devem apresentar uma fiabilidade adequada. Como tal, €, antes de mais,
imprescindivel que se proceda a uma avaliacdo da credibilidade das escalas escolhidas

para medir e operacionalizar as variaveis em estudo.

Para o presente estudo, recorreu-se ao software SmartPLS (v.3.3.7) para efetuar a andlise
de fiabilidade, validade convergente e discriminante do modelo de medi¢cdo. Embora o PLS
consiga estimar os parametros dos modelos de medi¢éo e estrutural de forma conjunta,
Hair et al. (2010) sugerem que os resultados sejam analisados e interpretados em 3 fases:
fase 1: andlise da fiabilidade e validade do modelo de medicéo; fase 2: avaliacdo do modelo

estrutural; fase 3: interpretacéo e discussao dos resultados.

Procedeu-se primeiro a andlise do coeficiente VIF (Variance Inflation Factor) por forma a
verificar a existéncia de multicolineariedade entre itens, permitindo obter estimativas ndo
enviesadas. Com esta analise foram encontrados 3 itens com valores VIF acima de 5, pelo
que foram descartados (i.40 “O destino esta atento a poluicdo ambiental”; i.45 “Estou
satisfeito com o servigo que recebi no destino”; e i.47 “Em geral, estou satisfeito com o
destino”). Os restantes itens apresentam todos valores inferiores a 5 e, portanto, sem

existéncia de multicolineariedade.

De seguida, foi efetuada a andlise da fiabilidade individual dos restantes itens através da
verificacdo das suas contribuicdes (loadings) ou correlagdes simples com a variavel a que

estdo associados. Todos os itens apresentaram loadings acima de 0,7 (Quadro 5), valor
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amplamente aceite pela literatura, concluindo-se assim a existéncia de fiabilidade individual
de todos os itens (Chin, 1998).

Concluida a verificagdo da fiabilidade individual dos itens, avangou-se com a andlise da
Validade Convergente (AVE) e da Consisténcia Interna (Fiabilidade Composta e alfa de
Cronbach).

Para a andlise da validade convergente foi utilizado o método da Variancia Média Extraida
(Average Variance Extracted - AVE) por forma a determinar em que medida os valores da
variavel latente podem ser explicados pelos itens da escala proposta, devendo por isso
apresentar valores acima de 0,5 (Fornell e Larcker, 1981; Hair et al., 2010). Isto significa
que os conjuntos de variaveis quantificadas sdo bastante representativos das respetivas
variaveis latentes a que estéo associados no modelo. O Quadro 5 demonstra que todos os
conceitos evidenciam validade convergente dado que todos os valores sdo superiores a
0,5.

Para avaliacdo da consisténcia interna, utilizou-se primeiro o alfa de Cronbach, que
determina até que ponto cada item da escala mede um determinado construto (variavel
latente) da mesma forma que os restantes (Fortin et al., 2009). Os valores deste coeficiente
podem variar entre 0 e 1, considerando-se satisfatérios os valores acima de 0,7 (Hair et al.,
2010; Hill e Hill, 2002). No Quadro 5 podem verificar-se valores a variar entre o “muito bom”
(> 0,9) e o “razoavel” (> 0,7), sendo quatro escalas consideradas “muito bom” (> 0,9), seis

consideradas “bom” (> 0,8) e apenas uma considerada “razoavel’ (> 0,7).

Para assegurar a unidimensionalidade de cada escala, procedeu-se a analise da
consisténcia interna. O indice de fiabilidade composta (FC) varia entre 0 e 1, devendo esse
valor assumir um nivel superior a 0,7 (Fornell e Larcker, 1981). No Quadro 5 é possivel
verificar que todos as variaveis apresentam valores acima de 0,8, o que indica que os itens

associados a determinada variavel, aparentemente, medem essa variavel.

Quadro 5: Variaveis Latentes A AVE FC A
Engagement CEL1 Depois de visitar o destino 0,874 0,747 0,899 0,831
Cognitivo penso nele regularmente.

CE2 Penso muito neste destino | 0,879
guando o visito.

CE3 Visitar este destino 0,840
estimula o0 meu interesse em

saber mais sobre ele.

Engagement AE1 Sinto-me muito positivo 0,929 @ 0,840 0,954 0,936
Afetivo guando visito este destino.

AE2 Visitar este destino faz-me @ 0,937

feliz.
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AE3 De uma forma geral, sinto-
me bem quando visito este
destino.

AE4 Orgulho-me de visitar este
destino.

0,931

0,867

Engagement
Comportamental

Experiéncia do
Cliente - SENSE

Experiéncia do
Cliente - THINK

Experiéncia do
Cliente - ACT

Experiéncia do
Cliente - RELATE

BE1 Eu passo muito tempo
neste destino, em comparacéo
com outros destinos do mesmo
género.

0,899

BE2 Sempre que tenho tempo
livre/férias costumo visitar este
destino.

0,869

BE3 Eu visito este destino mais
do que outros destinos do
mesmo geénero.

CXS1 Este destino deixou-me
boas sensacoes.

CXS2 Este destino é muito
interessante ao nivel do
estimulo dos meus sentidos.
CXS3 Come-se muito bem
neste destino.

CXS4 A paisagem deste
destino é bastante bonita.

0,868

0,909

0,819

0,811

0,850

0,772

0,719

0,910

0,911

0,853

0,869

CXT1 Este destino estimula a
minha curiosidade.

CXT2 Este destino leva-me a
procurar aumentar o meu
conhecimento.

CXT3 Este destino tenta apelar
ao meu pensamento criativo.
CXT4 A paisagem deste
destino inspira-me a refletir.
CXT5 A experiéncia do destino
leva-me a pensar no meu estilo
de vida.

CXA1 Gosto de partilhar as
minhas experiéncias neste
destino.

CXAZ2 Gosto de tirar fotografias
neste destino como
lembrancas.

CXAS As atividades
promovidas pelo destino
atraem-me a participar nelas.
CXR1 Identifico-me com a
preservacdo ambiental deste
destino.

CXR2 Compro algumas
lembrancas relacionadas com
este destino.

CXR3 Patrticipar nas atividades
deste destino permite-me trocar
experiéncias com outras

0,890

0,881

0,893
0,830

0,807

0,864

0,894

0,799

0,794

0,766

0,850

0,741

0,728

0,616

0,935

0,889

0,865

0,912

0,813

0,797
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Identificacdo do
Cliente

Sustentabilidade
Ambiental

Satisfacao do
Turista

Intencéo
Comportamental

pessoas com interesses
comuns.

CXR4 Conheco sempre
pessoas interessantes no
destino que fazem parte da
minha lista de contactos.

CI1 Quando alguém critica este
destino, parece um insulto
pessoal.

0,726

0,899

CI2 Estou muito interessado(a)
Nno gque 0s outros pensam sobre
este destino.

0,825

CI3 Se uma reportagem, noticia
ou artigo nos media sociais
criticasse este destino eu ficava
incomodado(a).

Cl4 Quando alguém elogia este
destino, parece um elogio
pessoal.

ES1 O destino respeita e
protege o ambiente.

ES2 O destino reduz o
consumo de recursos naturais.
ES3 O destino promove a
reciclagem.

ES4 O destino informa os seus
visitantes das suas praticas
ambientais.

0,895

0,913

0,860
0,860
0,883

0,880

ES5 O destino aproveita a
energia renovavel amiga do
ambiente.

ES7 O destino esta atento ao
impacto das atividades
empresariais no ambiente.
ES8 O destino protege o
ambiente de fatores
perturbadores e do ruido.
ES9 O destino conserva as
areas naturais.

TS1 As minhas expectativas
com o destino foram
cumpridas.

TS3 O prego que paguei
correspondia a qualidade
oferecida.

Bl1 Planeio visitar este destino
de novo num futuro préximo.
Bl2 Recomendaria este destino
aos meus amigos ou familia.

0,872

0,870

0,853

0,838

0,942

0,935

0,933

0,937

BI3 Pretendo participar nas
mesmas atividades num futuro
préximo.

Fonte: elaboracao propria

0,863

0,781

0,748

0,880

0,831

0,934

0,960

0,936

0,937

0,906

0,952

0,864

0,898
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Apbs analise e verificacdo dos valores da consisténcia interna e da validade convergente,
€ necessario confirmar a validade discriminante, complementando a validade convergente.
A validade discriminante compara de que forma os itens utilizados para medir uma variavel

se distinguem dos itens utilizados para medir outras variaveis no mesmo modelo.

Para avaliacdo da validade discriminante, utilizou-se o procedimento implementado por
Fornell e Larcker (1981), no qual a matriz de correla¢des evidencia as correlagdes entre os
diferentes construtos, incluindo na diagonal principal as raizes quadradas da AVE de cada
um. Para que se confirme a validade discriminante, os elementos nessa diagonal deverao
ser superiores aos elementos fora dessa diagonal, nas linhas e colunas correspondentes
(Fornell e Larcker, 1981; Shook et al., 2004).

Numa primeira analise, verificou-se o incumprimento destes critérios de avaliagcdo face a
dimenséo FEEL da Experiéncia do Cliente, que apresentou muitas semelhancas com o
Engagement Afetivo, pelo que essa dimensdo foi descartada. Os Quadros 5 e 6 ja
contemplam esta alteragdo. Apdés nova andlise da validade discriminante, verificou-se o
cumprimento dos critérios para todas as variaveis. Assim, podemos afirmar que existe

validade discriminante nas 11 variaveis analisadas, sendo todas distintas uma das outras.

Quadro 6: Validade Discriminante

Construtos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1. CX - Act ‘ 0.853 ‘ ‘ ‘

2.CX - Relate 0.708 | 0.785

3.CX - Sense ‘ 0.765 ‘ 0.602 ‘ 0.848 ‘

4. CX - Think 0.781 | 0.673 | 0.749 | 0.861

5. Engagement Afetivo ‘ 0.694 ‘ 0.538 ‘ 0.809 ‘ 0.699 | 0.916

6. Engagement Cognitivo 0.637 | 0.525 | 0.729 | 0.682 | 0.763 | 0.865

7. Engagement Comportamental ‘ 0.329 ‘ 0.264 ‘ 0.397 ‘ 0.341 | 0.438  0.357 @ 0.879

8. Identificacdo do Cliente 0.360 | 0.543 | 0.287 | 0.421 | 0.337 | 0.315 | 0.326 | 0.884

9. Intengdo Comportamental ‘ 0.669 ‘ 0.571 ‘ 0.697 ‘ 0.608 | 0.718 | 0.646 0.342 | 0.336 | 0.912

10. Satisfacao do Turista 0.654 | 0.601 | 0.667 0.609 | 0.665 | 0.586 | 0.254 | 0.346 | 0.799 | 0.938

11. Sustentabilidade Ambiental ‘ 0.505 ‘ 0.657 ‘ 0.508 ‘ 0578 | 0.476 0.424 0.307 0573 0594 | 0.658 | 0.865

Nota: Os valores na diagonal séo os valores AVE (Variancia média extraida); Todas as correlagcdes sdo significativas para
p<0,01

Estando evidenciada a existéncia de consisténcia interna entre diversos itens de uma
variavel, provando que estes estdo de facto a medir o mesmo conceito (Hair et al., 2011),

prossegue-se com a apresentacao dos resultados do modelo estrutural.
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4.2. Resultados da Estimacao do Modelo Estrutural

Prossegue-se em seguida com a estimacao do modelo de equacgdes estruturais, utilizando
para o efeito o Partial Least Squares (PLS). A escolha deste software prende-se ao facto
de apresentar um conjunto de vantagens, das quais se destacam o facto de permitir
desenvolver pathmodels complexos sem colocar problemas de estimacdo e possibilitar

identificar relacfes entre as variaveis latentes apuradas através de varios itens.

O objetivo da analise do modelo estrutural é observar os valores dos diversos coeficientes
para assim assinalar a dimensédo e direcdo das relacdes entre as diversas variaveis,

procurando a confirmacao ou rejeicao das hipéteses apresentadas nesta investigacao.

De acordo com Chin (1998), as relagfes entre as variaveis que demonstrem coeficientes
estruturais com valores superiores a 0,2 podem ser consideradas fortes. No que concerne
aos valores de R?, estes devem ser superiores a 0,1, uma vez que valores inferiores

proporcionam pouca informacéo (Falk e Miller, 1992).

A Figura 5 apresenta os coeficientes entre as varidveis do modelo e os valores de R? das
7 variaveis dependentes: Experiéncia do Cliente — SENSE (R? = 0,700), Experiéncia do
Cliente — THINK (R? = 0,607), Experiéncia do Cliente — ACT (R? = 0,543), Experiéncia do
Cliente — RELATE (R? = 0,515), Identificac&o do Cliente (R? = 0,160), Satisfacéo do Turista
(R?=0,521), Intengdo Comportamental (R? = 0,695).
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Figura 5 - Modelo estrutural com coeficientes estruturais e valores de R?

Fonte: SmartPLS

Para corroborar ou ndo as hipéteses propostas, foi efetuada a analise do valor de t-student
associado ao R?, que indica o p-value. Este, por sua vez, indica a probabilidade estatistica
da hipotese colocada se verificar ou ndo. Hair et al. (2010) refere que os valores de p-value
superiores a 1,96 definem um nivel de significancia minima de 0,05. Acima deste valor é

obtida significancia estatistica podendo ser aceites as hipéteses propostas.

Os resultados das estatisticas t-student séo apresentados na figura 6. Nesta Figura, podem
ser observadas as significAncias estatisticas (test t) associadas aos coeficientes
padronizados da regressao, apresentados na Figura 5. Estes coeficientes demonstram a
forca das relacdes causais entre as diferentes variaveis do modelo, levando dessa forma

a confirmacao ou rejeicao das hipéteses.

Para confirmar (ou ndo) as hipéteses apresentadas neste estudo, é necessario possuir
valores t iguais ou superiores a 1,96, ou seja, com significancia p < 0,05, 2 tailed. Adota-

se, desta forma, um nivel de fiabilidade de 95%.
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Os valores de B indicam o path coeficient que ddo o sentido e intensidade da relacéo e

que, em conjunto com os valores t, permitem testar as hipéteses em estudo. De seguida,

sera efetuada a andlise das hip6teses e dos resultados desta investigacdo, que estdo
sumarizados no Quadro 7.

CE1

CE2

Ce3

Figura 6 - Modelo estrutural com significancias estatisticas (test t)

Fonte: SmartPLS

4.2.1. Os Antecedentes da Experiéncia do Cliente: Sustentabilidade
Ambiental e Engagement

A Hipotese 1 deduz que a sustentabilidade ambiental de um determinado destino turistico
influencia positivamente a experiéncia que o cliente tem nesse mesmo destino. Seguindo
a visdo de Schmitt (1999), que identificou cinco tipos de experiéncias: sensoriais (SENSE),
afetivas (FEEL), cognitivas (THINK), fisicas (ACT) e de identidade social (RELATE), esta
€ uma variavel multidimensional, tendo sido descartada a dimensédo FEEL no seguimento

da andlise da validade discriminante efetuada anteriormente.

Todas as quatro hipoéteses relativas as quatro dimensdes restantes, respetivamente, Hla,

H1lb, H1lc e H1d, foram verificadas, dados os valores obtidos: Hla (B = 0,135, t-value =
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3,702, p < 0,001), H1b (B = 0,293, t-value = 6,011, p < 0,001), H1c (B = 0,208, t-value =
3,986, p < 0,001), H1d (B = 0,507, t-value = 9,195, p < 0,001). O que significa que a
sustentabilidade ambiental tem um impacto muito positivo nas experiéncias sensoriais,
cognitivas, fisicas e de identidade social dos clientes dos destinos turisticos. Como tal,

conclui-se que a Hipotese 1 foi totalmente corroborada.

Quanto a Hipdétese 2, que deduz que a ligacdo ao destino (engagement) tem uma
influéncia positiva nessas mesmas quatro dimensdes da experiéncia do cliente, verificou-
se apenas uma corroboracdo parcial, de acordo com os valores a seguir apresentados.
Importa ressaltar a multidimensionalidade da variavel Engagement de acordo com as trés
dimensdes definidas por Hollebeek et al. (2014): engagement cognitivo, engagement
afetivo e engagement comportamental, respetivamente, hipotese 2a, hipotese 2b e
hip6tese 2c, desdobrando-se estas pelas quatro dimensdes do marketing experiencial
(H2al, H2a2, H2a3, H2a4; H2b1, H2b2, H2b3, H2b4; H2c1, H2c2, H2c3, H2c4).

A Hipétese 2a, referente ao engagement cognitivo, foi totalmente corroborada, dados os
valores obtidos: H2al (8 = 0,247, t-value = 4,419, p < 0,001), H2a2 (B = 0,313, t-value =
4,412, p < 0,001), H2a3 (B = 0,228, t-value = 3,063, p < 0,05), H2a4 (B = 0,202, t-value =
3,010, p < 0,05). Ou seja, a ligagédo cognitiva estabelecida com o destino turistico, que
envolve o nivel de processamento e elaboracdo mental por parte do consumidor ao
interagir com aquele, vai impactar positivamente os quatro tipos de experiéncia desse

cliente no destino em causa.

A Hipétese 2b, que diz respeito ao engagement afetivo, foi igualmente corroborada na
totalidade, apresentando os seguintes valores para cada dimenséo da experiéncia: H2b1
(B = 0,543, t-value = 8,622, p < 0,001), H2b2 (B = 0,322, t-value = 5,100, p < 0,001), H2b3
(B =0,421, t-value = 5,751, p < 0,001), H2b4 (B = 0,157, t-value = 2,414, p < 0,05). Deste
modo, confirma-se que também a ligacdo afetiva ao destino impacta positivamente os

quatro tipos de experiéncia do cliente nesse mesmo destino.

Ja a Hipotese 2c, que diz respeito a dimensédo comportamental, ndo foi corroborada pois
ndo apresenta significancia que permita explicar o seu impacto na experiéncia do cliente:
H2c1 (B = 0,030, t-value = 0,705, p > 0,05), H2c2 (B = -0,001, t-value = 0,029, p > 0,05),
H2c3 (B = 0,000, t-value = 0,002, p > 0,05), H2c4 (B = -0,033, t-value = 0,593, p > 0,05).

4.2.2. Engagement como Antecedente da Identificagdo do Cliente
A Hipotese 3 prevé uma influéncia positiva da ligagdo ao destino (engagement) na
identificacdo do cliente com esse destino e apenas foi corroborada parcialmente. As

hipéteses 3a e 3b, que correspondem, respetivamente, ao engagement cognitivo e
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engagement afetivo, ndo apresentaram significancia estatistica que permita explicar essa

influéncia: H3a (B = 0,127, t-value = 1,437, p > 0,05), H3b (B = 0,145, t-value = 1,458, p >

0,05). Apenas a Hipo6tese 3c, dimensao comportamental, é verificada: g = 0,217, t-value =
2,881, p < 0,05.

4.2.3. Experiéncia do Cliente como Determinante da Satisfacédo do
Turista

A Hipotese 4 prevé uma influéncia positiva da experiéncia do cliente na sua satisfacdo
enguanto turista num determinado destino. No entanto, esta hipotese sé foi verificada no
que diz respeito a duas das suas quatro dimensdes, nomeadamente: H4a — SENSE (8 =
0,352, t-value = 4,007, p < 0,001) e H4d — RELATE (B = 0,223, t-value = 2,675, p < 0,05).
As restantes dimensdes ndo revelam significancia estatistica que suporte esse efeito
positivo sobre a satisfacdo: H4b — THINK (B = 0,048, t-value = 0,505, p > 0,05) e H4c —
ACT (B = 0,189, t-value = 1,710, p > 0,05). Conclui-se assim que apenas as experiéncias

sensoriais e de relacionamento tém um impacto positivo na satisfagdo do turista.

4.2.4. Os Determinantes da Intencdo Comportamental: Experiéncia do
Cliente, Identificacdo do Cliente e Satisfacdo do Turista

As Hipoteses 5, 6 e 7 preveem, respetivamente, a influéncia positiva sobre a intencao
comportamental da experiéncia do cliente, da identificagéo do cliente e da satisfagdo do

cliente/turista.

A Hipotese 5 foi corroborada parcialmente e apenas no que diz respeito a dimenséo das
experiéncias sensoriais: H5a — SENSE (B = 0,229, t-value = 3,244, p < 0,05). As outras
dimensbes ndo apresentaram significancia estatistica que explique esse impacto positivo
sobre a intencdo comportamental: H5b — THINK (B = -0,025, t-value = 0,310, p > 0,05),
H5c — ACT (B = 0,134, t-value = 1,907, p > 0,05) e H5d — RELATE (B = -0,007, t-value =
0,107, p > 0,05).

A Hipotese 6 nao foi corroborada, dados os valores obtidos: = 0,041, t-value = 0,846, p
> 0,05. O que significa que a identificacdo do cliente ndo tem qualquer impacto na sua

intencdo comportamental.

Por outro lado, a Hipétese 7 foi verificada: = 0,563, t-value = 10,233, p < 0,001. Conclui-
se daqui que a satisfacdo do turista tem um claro efeito positivo na sua intencéo

comportamental.
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4.2.5. O Papel Mediador da Experiéncia do Cliente da Experiéncia,
Identificac&o e Satisfagdo do Turista

A Hipdtese 8 prevé os efeitos mediadores positivos que as variaveis experiéncia do cliente,
identificacdo do cliente e satisfacdo do turista tém na relacdo entre a ligacdo ao destino
turistico (engagement) e a intencdo comportamental do turista, sendo que a literatura
suporta um efeito mediador da experiéncia do cliente (H8a), da identificacdo do cliente
(H8b) e da satisfacdo do turista decorrente da sua experiéncia (H8c). Estas hipoteses,
envolvendo as trés dimensdes do engagement e as quatro dimensdes encontradas da

experiéncia do cliente, configuram-se como multidimensionais.

No que diz respeito a Hipotese 8a, apenas a dimensédo sensorial da experiéncia do cliente
tem um efeito mediador e este apenas no que se refere as dimensées afetivas e cognitivas

da ligacdo ao destino turistico, conforme resultados obtidos:

e HB8al: Engagement Afetivo -> CX - Sense -> Inten¢cdo Comportamental: g = 0,125;
t-value = 2,989; p < 0,05;

¢ HB8a2: Engagement Afetivo -> CX - Think -> Intengdo Comportamental: B = -0,008;
t-value = 0,304; p > 0,05;

¢ HB8a3: Engagement Afetivo -> CX - Act -> Intengcdo Comportamental: § = 0,056; t-
value = 1,789; p > 0,05;

¢ HB8a4: Engagement Afetivo -> CX - Relate -> Intencdo Comportamental: 3 = -0,001;
t-value = 0,099; p > 0,05;

e HB8a5: Engagement Cognitivo -> CX - Sense -> Intengcdo Comportamental: g =
0,057; t-value = 2,521, p <0,05

e HB8a6: Engagement Cognitivo -> CX - Think -> Intengdo Comportamental: B = -
0,008; t-value = 0,304; p > 0,05;

e HB8a7: Engagement Cognitivo -> CX - Act -> Intencdo Comportamental: § = 0,031;
t-value = 1,485; p > 0,05;

¢ HB8a8: Engagement Cognitivo -> CX - Relate -> Intencdo Comportamental: = -
0,001; t-value = 0,099; p > 0,05;

¢ HB8a9: Engagement Comportamental -> CX - Sense -> Intencdo Comportamental:
B =0,007; t-value = 0,673; p > 0,05;

¢ HB8al0: Engagement Comportamental -> CX - Think -> Intencdo Comportamental:
B = 0,000; t-value = 0,009; p > 0,05;

e HB811: Engagement Comportamental -> CX - Act -> Intengdo Comportamental: 8 =
0,000; t-value = 0,002; p > 0,05;
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¢ HB8al2: Engagement Comportamental -> CX - Relate -> Intencdo Comportamental:
B = 0,000; t-value = 0,054; p > 0,05.

A Hipdtese 8b, também multidimensional devido as trés dimensdes do engagement
(afetivo, cognitivo e comportamental), que prevé o efeito mediador da identificacdo do
cliente, néo foi verificada, dados os valores encontrados: H8b1 — Afetivo (§ = 0,006, t-value
= 0,717, p > 0,05); H8b2 — Cognitivo (8 = 0,005, t-value = 0,622, p > 0,05); H8b3 —
Comportamental (f = 0,009, t-value = 0,713, p > 0,05). Significa isto que a identificacdo do
cliente ndo tem qualquer efeito mediador na relacdo entre a ligagdo ao destino turistico e

a intencado comportamental do turista.

Quanto a Hipodtese 8c, verifica-se, mais uma vez, que a satisfacdo do cliente com a sua
experiéncia s6 tem um efeito mediador ao nivel da experiéncia sensorial e também no que
diz respeito as dimensbes afetivas e cognitivas da ligagdo ao destino turistico,
apresentando os seguintes resultados:

e HB8cl: Engagement Afetivo -> CX - Sense -> Satisfacdo do Turista -> Intencéo
Comportamental: g = 0,108; t-value = 3,341; p < 0,05;

e H8c2: Engagement Afetivo -> CX - Think -> Satisfagdo do Turista -> Inteng&o
Comportamental: B = 0,009; t-value = 0,491; p > 0,05;

e H8c3: Engagement Afetivo -> CX - Act -> Satisfagdo do Turista -> Intencéo
Comportamental: B = 0,045; t-value = 1,508; p > 0,05;

e H8c4: Engagement Afetivo -> CX - Relate -> Satisfacdo do Turista -> Inteng&o
Comportamental: g = 0,020; t-value = 1,663; p > 0,05;

e H8c5: Engagement Cognitivo -> CX - Sense -> Satisfagdo do Turista -> Intengéo
Comportamental: g = 0,049; t-value = 3,007; p < 0,05;

e HB8c6: Engagement Cognitivo -> CX - Think -> Satisfacdo do Turista -> Intencéo
Comportamental: B = 0,008; t-value = 0,497; p > 0,05;

e H8c7: Engagement Cognitivo -> CX - Act -> Satisfacdo do Turista -> Intencéo
Comportamental; B = 0,024; t-value = 1,494; p > 0,05;

e HB8c8: Engagement Cognitivo -> CX - Relate -> Satisfagdo do Turista -> Intenc&o
Comportamental: § = 0,025; t-value = 1,895; p > 0,05;

e HB8c9: Engagement Comportamental -> CX - Sense -> Satisfacdo do Turista ->
Intengdo Comportamental: 3 = 0,006; t-value = 0,685; p > 0,05;
e HB8c10: Engagement Comportamental -> CX - Think -> Satisfacdo do Turista ->

Intengao Comportamental: f = 0,000; t-value = 0,013; p > 0,05;
e H8cll: Engagement Comportamental -> CX - Act -> Satisfacdo do Turista ->

Intengao Comportamental: f = 0,000; t-value = 0,002; p > 0,05;

59



O impacto da ligagao ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na intengdo comportamental
mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista
e HB8cl12: Engagement Comportamental -> CX - Relate -> Satisfacdo do Turista ->

Intencdo Comportamental: g = -0,004; t-value = 0,507; p > 0,05.

4.3. Discussao dos Resultados

De seguida, serdo discutidos os resultados apresentados anteriormente, baseando essa
discusséo na revisao da literatura efetuada no capitulo 3 sobre as varias relacdes entre as
variaveis em andlise, na experiéncia da investigadora e aplicacdo dos conceitos em estudo

no setor turistico, especificamente, no que aos destinos turisticos diz respeito.

4.3.1. Os Antecedentes da Experiéncia do Cliente: Sustentabilidade
Ambiental e Engagement

Os resultados obtidos neste estudo quanto ao impacto positivo da sustentabilidade
ambiental sobre a experiéncia do cliente foram de encontro aos estudos anteriores
mencionados na revisdo da literatura (Lemon e Verhoef, 2016; Moliner et al., 2019; Moliner
et al., 2021). Nao obstante, apds se ter realizado a analise da validade discriminante, e ao
contrario das investigagcbes mencionadas, no presente estudo a dimensao experiencial
FEEL, no ambito dos cinco tipos de experiéncias identificadas por Schmitt (1999), foi
descartada em virtude de se ter concluido a pouca distincdo entre este conceito e o
conceito de Engagement Afetivo, uma vez que essas investiga¢cdes ndo incluiam este

ultimo.

A principal concluséo € que, de facto, a relagdo entre a sustentabilidade ambiental e a
experiéncia do cliente foi suportada pelos resultados. A literatura suporta que esta
experiéncia deve ser construida nos diferentes momentos de verdade da viagem do cliente
- antes, durante e apds o consumo (Lemon e Verhoef, 2016), pelo que o investimento de
recursos no destino turistico nesse ambito, que envolvam direta ou indiretamente o cliente
(energias renovaveis, reciclagem, respeito pela biodiversidade, etc.), € uma estratégia
apropriada para melhorar a sua experiéncia como turista. Os individuos estdo cada vez
mais conscientes do impacto que a humanidade esta a ter no planeta, pelo que, quando

viajam como turistas, preocupam-se com a sua pegada ecolégica (Moliner et al., 2021).

Da mesma forma, a ligacéo ao destino (engagement) como potenciador dessa experiéncia
do cliente também foi demonstrada neste estudo, embora de forma parcial pois a dimenséo
comportamental ndo apresentou validagéo, talvez porque a energia, esforco e tempo gasto
na interacdo com destino turistico ndo é substancialmente superior a outros destinos. Nao
obstante, e conforme ja tinham demonstrado outros investigadores (Khan et al., 2019;

Risitano et al., 2017; Rather e Hollebeek, 2020), as ligacbes afetivas e cognitivas foram

60



O impacto da ligagao ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na intengdo comportamental
mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista

demonstradas como tendo um impacto positivo nos quatro tipos de experiéncia dos clientes
(SENSE, ACT, THINK e RELATE). E notavel que Rather e Hollebeek (2020) tenham
também demonstrado que as dimensdes afetivas e cognitivas sdo as que tém maior
impacto na experiéncia do cliente num destino turistico. Os turistas parecem ser
predominantemente impulsionados pelo envolvimento afetivo e cognitivo no
desenvolvimento da sua experiéncia como clientes, 0 que sugere a criacdo de programas
nos destinos turisticos que apelem aos sentimentos de afeto (experiéncias que criem
momentos de felicidade e sensacdes positivas, de envolvimento com os locais e

comunidades, de aprendizagem sobre o destino e cultura local).

4.3.2. Engagement como Antecedente da Identificagao do Cliente
Curiosamente, quando se analisou os impactos das trés dimensdes de engagement na
identificacdo do cliente, j4 foi a dimensdo comportamental validada em oposi¢do as
dimensdes afetivas e cognitivas, evidenciando que os clientes se sentem mais identificados
com os destinos que visitam com mais regularidade. Rather (2020) postulou anteriormente
esta relacdo, porém, identificando as trés dimensdes como potenciadoras dessa
identificac@o do cliente com o destino e dando especial destaque as dimensdes afetivas e
cognitivas. Da mesma forma, Hollebeck et al. (2014) sugeriram gue seriam as dimensdes
de engagement afetivo e cognitivo as que tém maior capacidade de explicar a identificacao
do cliente com a marca (ou destino). Esta disparidade pode estar relacionada com os
valores e cultura da propria populacdo de inquiridos, mas ndo é possivel aferir esta

assuncéo a partir dos estudos em questéo.

Uma vez que é a dimensdo comportamental a mais relevante, pelo menos no que concerne
a presente investigagao, torna-se claro que quanto mais o cliente se sente ligado ao destino
turistico, por visita-lo mais vezes do que outros, por ser o seu destino de férias preferido
ou por passar mais tempo nele do que em qualquer outro, mais ele se sente identificado
com ele, muito mais do que por sentir uma ligacéo afetiva ou cognitiva, o que leva a concluir
gue a aposta deve focar-se em programas turisticos que impliquem um maior “nivel de
energia, esforco e tempo gastos” (Hollebeek et al.,2014, p. 154) nesse destino nas

interagdes entre ele e o turista.

4.3.3. Experiéncia do Cliente como Determinante da Satisfacédo do
Turista

No que diz respeito a experiéncia do cliente como determinante da sua satisfagdo, os
resultados obtidos demonstram uma corroboragéo parcial, concluindo-se que apenas as

experiéncias sensoriais e sociais tém um impacto positivo na satisfacéo do turista, o que é
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consistente com os resultados de estudos anteriores (por exemplo, Ali et al., 2016 e Moliner
et al. 2019), sendo que nestes as diferencas de resultados prendem-se com o nimero de
dimensdes encontradas pelos autores que explicam a satisfacdo do turista, mas que de
uma forma geral sustentam gue, uma vez que a satisfacdo € a comparacdo entre as
expectativas dos turistas e a sua experiéncia real, pode concluir-se que a experiéncia do

cliente influenciara positivamente a sua satisfacao (Wu e Linang, 2011).

De forma semelhante ao presente estudo, Moliner et al. 2019 concluiram que as dimensbdes
afetivas, sensoriais e sociais tém maior influéncia na formacéo da experiéncia e satisfacdo
do cliente, embora as outras duas (cognitivas e comportamentais) também tenham um
impacto significativo. Assim, os itens incluidos em cada dimensao devem orientar 0s
aspetos a ter em conta na gestao da experiéncia do cliente, uma vez que ao melhora-los,

os clientes terdo avaliagbes mais positivas da experiéncia.

4.3.4. Os Determinantes da Intencdo Comportamental: Identificacao
do Cliente, Experiéncia do Cliente e Satisfacdo do Turista

A quinta hipotese que postula que a intengdo comportamental tem como determinantes a
experiéncia do cliente, a identificacédo do cliente e a satisfacdo do turista foi corroborada
parcialmente, uma vez que se concluiu que apenas a dimenséo sensorial da experiéncia
do cliente e a satisfacdo do turista contribuem positivamente para a intencdo
comportamental daquele, o que né&o vai totalmente de encontro aos resultados obtidos em

estudos anteriores.

No que diz respeito a experiéncia do cliente, onde os resultados estdo mais alinhados com
Tsaur et al., 2007, que também verificaram que a dimensao sensorial € a que tem maior
impacto na intencdo comportamental, por via da satisfacdo do turista, ndo descurando,
ainda assim, a importancia de todas as outras dimensdes na construcdo de experiéncias
memoraveis em destinos turisticos. Outros autores, como por exemplo Lee e Chang 2012,
ndo fazem essa distincdo entre dimensbes e, por tal, assumem a confirmacdo desse
impacto positivo de uma forma geral sobre a intengdo comportamental, especificamente na
lealdade. Rather (2020) ja destaca, por sua vez, a dimensao fisica (ACT). Como tal, estes
resultados apresentam variancias no que diz respeito as dimensdes, mas concordam, de
uma forma geral, que a experiéncia do cliente é fundamental para a construcao da intengéo

comportamental.

Também em relacao a satisfacao do turista, sdo inUmeros os estudos que confirmam seu
o efeito positivo na intencdo comportamental, como Hultman et al. (2015), Rajaratnam e
Nair (2015), Pujiastuti et al. (2017), Sthapit (2018), entre outros, onde é demonstrado que
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ao criar condi¢cdes para aumentar a satisfacdo do cliente, seja por via da qualidade do
servico, do produto ou do destino ou a personalidade deste, sdo fomentados os
comportamentos de lealdade, intencdo de revisitar e WOM positivo. Wu (2016) também
confirma o efeito positivo que a satisfacdo do turista tem na construcéo de comportamentos
de lealdade perante o destino turistico, mas como mediadora entre a experiéncia do cliente

e a intencdo comportamental.

Ja& no que concerne ao impacto da identificacdo do cliente, varios estudos apontam para a
confirmacao do efeito positivo desta sobre a intencdo comportamental: Stokburger-Sauer
(2011) confirma que quanto maior a identificacdo do cliente, maior a sua intencdo de
revisitar e WOM positivo; Rather (2017) também aferiu uma forte influéncia da identificagéo
do cliente sobre as dimensdes da intengdo comportamental diretamente associadas a
aquisicdo e retencdo de clientes; Hultman et al. (2015) também concluiram que a
identificacdo do cliente potencia WOM positivo e intencdo de revisitar, Kumar e Kaushik
(2017) apontam também a identificacdo com o destino como determinante da lealdade
perante 0 mesmo; e assim por diante. Concluindo-se assim que, no que toca a populagéo
representativa deste estudo, e ao contrario do que foi constatado nos estudos anteriores,
a identificacdo do cliente ndo impacta de forma alguma a intencdo comportamental do
turista portugués.

Dado o destino mais escolhido pela amostra representativa deste estudo ter sido o Algarve
(37,9% das respostas), que € visitado todos os anos (42,2% das respostas), onde
permanecem de 5 a 8 dias (46,5% das respostas), periodo normal de férias, de uma forma
geral, e ainda a companhia escolhida — a familia (43,8% das respostas), podem retirar-se
dai algumas ilagcdes que explicam os resultados anteriores, pois € sabido que este é um
destino maioritariamente escolhido pelos portugueses para gozarem as suas férias de
Verdo, ndo por se identificarem propriamente com o destino em si, mas por ser a zona
costeira do pais com as praias mais bonitas, temperatura da agua do mar e clima mais
guente, com bastante animacao turistica (diurna e noturna) e com toda a gastronomia local
que oferece, notoriamente ligada ao mar (peixes e marisco). Tudo isto contribui para a
satisfacdo do turista e pode explicar o que leva o turista portugués a repetir este destino
(intencdo comportamental), uma vez que todos aqueles fatores alimentam a ligacédo
(engagement) que se estabelece com 0 mesmo, com base nas experiéncias com mais

significancia: as sensoriais e as sociais.
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4.3.5. O Papel Mediador da Experiéncia do Cliente, Identificacao e
Satisfacao do Turista

Por fim, analisando os efeitos mediadores da experiéncia do cliente, identificacéo do cliente
e satisfacdo do turista na relacdo entre a ligacdo ao destino turistico e a intencao
comportamental, os resultados obtidos permitem concluir que a hipétese é corroborada
apenas parcialmente na medida em que: apenas a dimensédo sensorial da experiéncia do
cliente tem um efeito mediador entre a ligacao afetiva e cognitiva ao destino e a intencdo
comportamental; a identificacdo do cliente ndo tem qualquer efeito mediador na mesma
relacdo; e a satisfacdo do cliente s6 tem um efeito mediador entre a intencdo
comportamental e a ligagdo ao destino turistico quando se trata de ligacdo afetiva e/ou
cognitiva e quando a experiéncia é de caracter sensorial. Neste ambito, também os

resultados obtidos diferem em parte da literatura.

Rather (2020) conclui que tanto a experiéncia do cliente como a identificacdo do cliente
sédo efetivos mediadores na relacdo entre o engagement (nas suas trés dimensdes —
cognitivo, afetivo e comportamental) e a intencdo comportamental no que diz respeito aos
destinos turisticos, tendo identificado um efeito mediador mais forte com a experiéncia do
cliente face ao efeito mediador da identificagdo do cliente. Nao obstante, também aferiu
que sao as dimensdes afetivas e cognitivas da ligacdo ao destino turistico as que revelam
um impacto mais substancial na experiéncia e identificagcdo do cliente com um destino,
afetando por essa via, positivamente, a sua intencdo comportamental. Os turistas parecem
ser predominantemente impulsionados pelo envolvimento afetivo no desenvolvimento da

sua experiéncia e identificacdo como cliente.

Os resultados obtidos por Rather e Hollebeek (2021) corroboram o papel fundamental do
engagement na construgdo da experiéncia do cliente, que por sua vez exerce um efeito
importante na intencdo comportamental dos clientes. Assim, sugerem que a otimizag&o
tanto das dimensdes de engagement como da experiéncia do cliente, coletivamente,
produzem um maior impacto no desenvolvimento da intengdo comportamental dos turistas.
Consequentemente, deduz-se que as estratégias de turismo envolvendo estas duas
variaveis ndo devem ser utilizadas isoladamente, mas sim em conjunto, através de

atividades de refor¢co matuo (Khan et al., 2019).

Rather (2018a) confirmou também um forte efeito mediador da satisfacdo do cliente na
relacdo entre o engagement e a intencdo comportamental no setor hoteleiro,
especificamente no que diz respeito a criacao de lacos — lealdade e compromisso com a
marca — conducentes a inten¢des de revisitar e WOM positivo, com especial relevancia nas

dimensfes afetivas e cognitivas. Concluindo-se que uma estratégia de engagement
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baseada em aspetos afetivos e cognitivos que conduzem a uma maior satisfacdo do

cliente, inevitavelmente, o levardo a querer revisitar e recomendar o servico.

4.4. Conclusao

No presente capitulo procedeu-se a apresentacdo dos resultados da estimacao do modelo

de equac®es estruturais. Das 8 hipéteses formuladas e testadas, 2 foram corroboradas na

totalidade (H1 e H7), 5 foram corroboradas parcialmente (H2, H3, H4, H5 e H8) e 1 nao foi

suportada (H6). O Quadro 7 sintetiza os resultados obtidos.

Quadro 7: Hipéteses de investigacado T- Val.
B p-value Conc.
value Hip.
H1: SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL > EXPERIENCIA DO CLIENTE C
Hla: Sustentabilidade ambiental > )
o , 0,135 3,702 | 0,000 Sim C
Experiéncia do cliente (SENSE)
H1b: Sustentabilidade ambiental > ;
. ; 0,293 6,011 | 0,000 Sim C
Experiéncia do cliente (THINK)
Hlc: Sustentabilidade ambiental > )
. _ 0,208 3,986 | 0,000 Sim C
Experiéncia do cliente (ACT)
H1d: Sustentabilidade ambiental > ;
. ; 0,507 9,195 0,000 Sim C
Experiéncia do cliente (RELATE)
H2: ENGAGEMENT > EXPERIENCIA DO CLIENTE CP
H2a: Engagement cognitivo > Experiéncia do cliente C
H2al: Engagement cognitivo > ]
o _ 0,247 4,419 | 0,000 Sim C
Experiéncia do cliente (SENSE)
H2a2: Engagement cognitivo > ;
o ; 0,313 4,412 0,000 Sim C
Experiéncia do cliente (THINK)
H2a3: Engagement cognitivo > .
o _ 0,228 3,063 | 0,002 Sim C
Experiéncia do cliente (ACT)
H2a4: Engagement cognitivo > ;
. ; 0,202 3,010 0,003 Sim C
Experiéncia do cliente (RELATE)
H2b: Engagement afetivo > Experiéncia do cliente C
H2b1: Engagement afetivo > Experiéncia ;
_ 0,543 8,622 | 0,000 Sim C
do cliente (SENSE)
H2b2: Engagement afetivo > Experiéncia )
0,322 5,100 0,000 Sim C

do cliente (THINK)
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H2b3: Engagement afetivo > Experiéncia

_ 0,421 5,751 | 0,000 Sim C
do cliente (ACT)
H2b4: Engagement afetivo > Experiéncia )
_ 0,157 2,414 | 0,016 Sim C
do cliente (RELATE)
H2c: Engagement comportamental > Experiéncia do cliente NC
H2cl: Engagement comportamental >
o , 0,030 0,705 0,481 Ndo NC
Experiéncia do cliente (SENSE)
H2c2: Engagement comportamental >
o ) -0,001 0,029 0,976 Ndo NC
Experiéncia do cliente (THINK)
H2c3: Engagement comportamental >
o , 0,000 0,002 0,998 Ndo NC
Experiéncia do cliente (ACT)
H2c4: Engagement comportamental >
o ; -0,033 0,593 0,553 Nao NC
Experiéncia do cliente (RELATE)
H3: ENGAGEMENT > IDENTIFICACAO DO CLIENTE CP
H3a: Engagement cognitivo >
» _ 0,127 1,437 0,151 Nao NC
Identificagc&o do cliente
H3b: Engagement afetivo > Identificacdo
_ 0,145 1,458 0,145 Ndo NC
do cliente
H3c: Engagement comportamental > ;
- _ 0,217 2,881 0,004 Sim C
Identificacéo do cliente
H4: EXPERIENCIA DO CLIENTE > SATISFAQAO DO TURISTA CP
H4a: Experiéncia do cliente (SENSE) > ;
_ ; 0,352 4,007 0,000 Sim C
Satisfacédo do Turista
H4b: Experiéncia do cliente (THINK) >
. _ 0,048 0,505 0,613 Nao NC
Satisfacdo do Turista
H4c: Experiéncia do cliente (ACT) >
. ; 0,189 1,710 0,087 Nao NC
Satisfacdo do Turista
H4d: Experiéncia do cliente (RELATE) > )
. _ 0,223 2,675 | 0,007 Sim C
Satisfacdo do Turista
H5: EXPERIENCIA DO CLIENTE > INTENCAO COMPORTAMENTAL CP
H5a: Experiéncia do cliente (SENSE) > )
0,229 3,244 0,001 Sim C
Intengdo Comportamental
H5b: Experiéncia do cliente (THINK) >
-0,025 0,310 0,756 Nao NC
Intencdo Comportamental
H5c: Experiéncia do cliente (ACT) >
0,134 1,907 0,057 Ndo NC

Intengdo Comportamental
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H5d: Experiéncia do cliente (RELATE) >

-0,007 0,207 0,915 Ndo NC
Intencdo Comportamental
H6: IDENTIFICACAO DO CLIENTE >
- 0,041 0,846 0,398 N&o NC
INTENCAO COMPORTAMENTAL
H7: SATISFACAO DO TURISTA > ;
- 0,563 10,233 0,000 Sim C
INTENCAO COMPORTAMENTAL
H8: ENGAGEMENT > EXPERIENCIA DO CLIENTE, IDENTIFICACAO DO
CLIENTE, SATISFACAO DO TURISTA > INTENCAO CP
COMPORTAMENTAL
H8a: Engagement > Experiéncia do cliente > Intengcdo comportamental CP
H8al: Engagement Afetivo -> CX - Sense )
0,125 2,989 0,003 Sim C
-> Intengdo Comportamental
H8a2: Engagement Afetivo -> CX - Think
-0,008 0,304 0,761 Ndo NC
-> Intengdo Comportamental
H8a3: Engagement Afetivo -> CX - Act ->
0,056 1,789 0,074 Ndo NC
Intencdo Comportamental
H8a4: Engagement Afetivo -> CX - Relate
-0,001 0,099 0,921 Ndo NC
-> Intengdo Comportamental
H8a5: Engagement Cognitivo -> CX - )
0,057 2,521 0,012 Sim C
Sense -> Intengdo Comportamental
H8a6: Engagement Cognitivo -> CX -
_ -0,008 0,304 0,761 Ndo NC
Think -> Intengdo Comportamental
H8a7: Engagement Cognitivo -> CX - Act
B 0,031 1,48 0,138 Ndo NC
-> Intengdo Comportamental
H8a8: Engagement Cognitivo -> CX -
-0,001 0,099 0,921 Ndo NC
Relate -> Intengdo Comportamental
H8a9: Engagement Comportamental ->
0,007 0,673 | 0,501 Ndo NC
CX - Sense -> Intengdo Comportamental
H8al10: Engagement Comportamental ->
_ 0,000 0,009 0,993 Ndo NC
CX - Think -> Inten¢gdo Comportamental
H8all: Engagement Comportamental ->
0,000 0,002 0,998 Ndo NC
CX - Act -> Intengdo Comportamental
H8al2: Engagement Comportamental ->
0,000 0,054 0,957 Ndo NC
CX - Relate -> Intencdo Comportamental
H8b: Engagement > Identificacdo do cliente > Intencdo comportamental NC
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H8bl: Engagement Afetivo ->

Identificagc&o do Cliente -> Intengdo 0,006 0,717 0,473 Nao
Comportamental

H8b2: Engagement Cognitivo ->

Identificacdo do Cliente -> Intencao 0,005 0,622 0,534 Nao
Comportamental

NC

NC

H8b3: Engagement Comportamental ->
Identificagéo do Cliente -> Intencéo 0,009 0,713 0,476 N&o
Comportamental

NC

H8c: Engagement > Satisfac&o do turista > Intengdo comportamental
H8cl: Engagement Afetivo -> CX - Sense

-> Satisfacdo do Turista -> Intencéo 0,108 3,341 0,001 Sim
Comportamental

H8c2: Engagement Afetivo -> CX - Think

-> Satisfagdo do Turista -> Inteng&o 0,009 0,491 0,623 Nao

Comportamental

CP

NC

H8c3: Engagement Afetivo -> CX - Act ->

Satisfacdo do Turista -> Intencao 0,045 1,508 0,132 Nao
Comportamental

H8c4: Engagement Afetivo -> CX - Relate

-> Satisfacdo do Turista -> Intengéo 0,020 1,663 | 0,096 N&o
Comportamental

H8c5: Engagement Cognitivo -> CX -

Sense -> Satisfacdo do Turista -> 0,049 3,007 0,003 Sim
Intengdo Comportamental

H8c6: Engagement Cognitivo -> CX -

Think -> Satisfagéo do Turista -> 0,008 0,497 0,619 Nao
Intengdo Comportamental

H8c7: Engagement Cognitivo -> CX - Act

-> Satisfagéo do Turista -> Inteng&o 0,024 1,494 0,135 Nao
Comportamental

NC

NC

NC

NC

H8c8: Engagement Cognitivo -> CX -
Relate -> Satisfacdo do Turista -> 0,025 | 1,895 0,058 Nao

Intengdo Comportamental

NC
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H8c9: Engagement Comportamental ->
CX - Sense -> Satisfagéo do Turista ->
Intengdo Comportamental

H8c10: Engagement Comportamental ->
CX - Think -> Satisfacéo do Turista ->
Intengdo Comportamental

0,006 0,685

0,000 0,013

0,493 Né&o

0,989 Nao

NC

NC

H8c11: Engagement Comportamental ->
CX - Act -> Satisfagéo do Turista ->
Intengdo Comportamental

0,000 0,002

0,998 Nao

NC

H8c12: Engagement Comportamental ->
CX - Relate -> Satisfacdo do Turista ->
Intengdo Comportamental

-0,004 0,507

0,612 N&o

Legenda: C: corroborada; CP: corroborada parcialmente; NC: n&o corroborada

Fonte: Elaboracéo prépria

NC

Em suma, os resultados apresentados no quadro anterior parecem indicar que a

experiéncia do cliente € influenciada positivamente pela sustentabilidade ambiental do

destino turistico e pela ligacdo (engagement) cognitiva e afetiva do turista ao destino. A

ligagdo comportamental ndo revelou ter impacto na experiéncia do turista. Apenas as

experiéncias sensoriais e relacionais explicam a satisfacdo dos turistas, talvez porque o

destino preferencial seja um destino de sol e praia, o Algarve. A intengdo comportamental

de voltar a repetir o destino é positivamente influenciada pelas experiéncias sensoriais e

pela satisfagdo, revelando estas exercer um papel mediador entre a ligacdo afetiva e

cognitiva ao destino e a intencdo comportamental, o que significa que os destinos turisticos

devem apostar tanto na ligagcdo ao destino (engagement), como na experiéncia do turista,

particularmente a sensorial.
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5.Conclusao

No presente capitulo serdo apresentadas as conclusfes dos resultados obtidos com a
investigacdo, que procurou verificar o nivel de impacto que a ligacdo ao destino e a
sustentabilidade ambiental tem na intencdo comportamental do turista e de que forma este
impacto € mediado por outros determinantes como a experiéncia, identificacdo e satisfacao
do turista. Apontam-se os contributos ao nivel do conhecimento tedrico sobre a
experiéncia, percecdo e comportamento do cliente, bem como algumas recomendacdes
orientadas para as marcas (destinos turisticos) que pretendam implementar uma estratégia
de marketing experiencial. O capitulo termina com a apresentacéao das limitagdes do estudo

e sugestao de linhas de investigagéo futura.

5.1. Considerag¢6es Finais: Principais Contributos da
Investigacao
Estudos prévios ja demonstraram, de forma inequivoca, que a procura por experiéncias €
uma das grandes tendéncias no sector do turismo e que agora, mais do que nunca, 0s
destinos turisticos competem entre si através do desenvolvimento e enfoque em
experiéncias que sejam capazes de engajar os turistas e os levem a revisita-los e a
recomenda-los, tornando-as um dos maiores fatores de diferenciacao entre eles. O turismo
é, efetivamente, um exemplo da “economia da experiéncia”. Assim, quando os destinos
turisticos oferecem apenas os bens e servicos “tradicionais” e ndo enfatizam o aspeto
experiencial da visita, sera tanto mais dificil que os turistas optem por esse destino em

detrimento de outro que assuma essa estratégia.

Os turistas atuais procuram experiéncias, mais do que produtos ou servicos, estdo mais
exigentes com a qualidade do servigo prestado e experiéncias oferecidas, valorizam mais
aspetos relacionados com a sustentabilidade ambiental e tomam as suas decisdes com
base nestes fatores. Uma estratégia que siga estas diretrizes e seja implementada com
sucesso, resultara na criacdo de uma ligagdo (engagement) do turista com o destino, na
satisfacdo do turista com a experiéncia no destino e, por fim, na intencéo daquele revisitar
e recomendar o destino. A pandemia da Covid-19 veio reforcar ainda mais esta
necessidade do turismo se diferenciar da concorréncia por via do marketing experiencial,
dado o decréscimo brutal que se verificou nas chegadas internacionais, obrigando os
operadores a repensar os seus modelos de negécio de forma a potenciar o turismo interno.

Por tal, torna-se evidente a necessidade de perceber o que contribui para a criagdo de
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experiéncias que impactem e influenciem positivamente os turistas e 0s seus

comportamentos.

Neste seguimento, foi proposta a presente investigagéo, baseada em informagéao recolhida
através de questionario, construido a partir do Google Forms, numa amostra de 256
clientes que tiveram uma experiéncia num destino turistico portugués, em que se efetuou
uma pesquisa quantitativa, de concecdo transversal Unica, de natureza descritiva e
conclusiva. Os resultados da estimacdo de um modelo estrutural através do software
Partial Least Squares (PLS) demonstraram que a experiéncia do cliente é influenciada
positivamente pela sustentabilidade ambiental do destino turistico e pela ligacdo
(engagement) cognitiva e afetiva do turista ao destino. E notéria a crescente
consciencializagdo dos turistas com o impacto da sua pegada ecoldgica, e como tal, devera
ser um fator de preocupacao por parte dos operadores turisticos. Sobressai que a ligagéo
comportamental ndo parece ter impacto na experiéncia do turista, o que contraria de certa
forma estudos anteriores onde as trés dimensdes do engagement sdo relevantes, talvez
porque os turistas, sobretudo os do Algarve, visitem o destino por conveniéncia ou habito
e conciliem esse destino com outros com posicionamentos diferentes. Os turistas parecem
ser predominantemente impulsionados pelo envolvimento afetivo e cognitivo no
desenvolvimento da sua experiéncia como clientes, o que sugere a criagdo de programas
nos destinos turisticos que apelem aos sentimentos de afeto. Curiosamente, quando se
analisou os impactos das trés dimensfes de engagement na identificacdo do cliente, ja foi
a dimensdo comportamental validada em oposicao as dimensdes afetivas e cognitivas,
evidenciando que os turistas se sentem mais identificados com os destinos que visitam

com mais regularidade, qgue conhecem bem, gostam e onde ja viveram experiéncias felizes.

Os resultados demonstraram ainda que apenas as experiéncias sensoriais e relacionais
explicam a satisfagdo dos turistas, e por sua vez, a sua intencdo de revisitar e recomendar.
Isto pode ser explicado pelo facto de o destino mais escolhido pelos participantes no estudo
ser um destino de sol e praia, o Algarve. Ou seja, a satisfagdo com a experiéncia e intencao
de revisitar associa-se mais aos aspetos sensoriais ligados a beleza das praias, a
temperatura mais agradavel do mar, ao clima mais propicio as atividades balneares, a
degustacdo da gastronomia local e as relagdes sociais que se estabelecem por via da
animacao turistica, tanto diurna como noturna, que o0s turistas parecem valorizar acima de
outro tipo de experiéncias mais cognitivas, fisicas ou afetivas quando planeiam visitar este

destino, grande parte das vezes, em contexto das suas férias anuais.

Concluiu-se que a intengdo comportamental de revisitar e recomendar o destino, ou seja,

a intencdo de revisitar e/ou recomendar o destino é positivamente influenciada pelas
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experiéncias sensoriais e pela satisfacdo, revelando exercerem um papel mediador entre
a ligacdo afetiva e cognitiva ao destino e a intencdo comportamental. A experiéncia dos
turistas que se revelem satisfatérias sdo fundamentais na construcdo da sua intencéo
comportamental. Os operadores turisticos devem por isso dar enfoque aos elementos das
suas experiéncias que apelem aos sentidos dos turistas (paisagens, cores, cheiros,

sabores, etc.) e que permitam estabelecer ligacbes afetivas e cognitivas com o destino.

Desta forma, foi possivel responder a questao de investigacdo proposta, corroborando, de
uma forma geral, a hipétese tedrica: a ligacdo ao destino turistico e a sustentabilidade
ambiental tém um impacto positivo na intencdo comportamental, sendo este impacto
mediado pela experiéncia e satisfagdo do turista, no que diz respeito as ligagdes afetivas
e cognitivas, mediadas pelas experiéncias sensoriais e pela satisfagéo do turista com as

experiéncias sensoriais e relacionais.

A investigacdo contribui assim, a nivel teodrico, para um melhor entendimento e
reconhecimento, em contexto de marketing, da crescente importancia da experiéncia do
cliente (customer experience - CX), da forma como ela devera ser construida e alimentada
por outras variaveis como o engagement criado e a sustentabilidade ambiental das marcas
(destinos), bem como a forma como essa experiéncia e satisfagdo que dela advém séo
determinantes na construgdo da intencdo comportamental (intencdo de revisitar e
recomendar). Os resultados permitiram ainda distinguir os diferentes impactos que as
diversas dimensfes de engagement (afetivo, cognitivo e comportamental) tém nas outras
variaveis em estudo, em contexto turistico, destacando o impacto substancial de duas
dessas dimensdes: a afetiva e a cognitiva. Os turistas parecem ser predominantemente
motivados pelas ligacbes afetivas e cognitivas enquanto criam a sua experiéncia como

clientes de um destino turistico.

A nivel prético, a investigacdo ajuda os gestores de marketing a formularem e
implementarem estratégias de marketing e de comunicagdo mais alinhadas, tendo em
consideracédo a ligacdo ao destino e a experiéncia do cliente, particularmente a sensorial.
Além disso, a nivel socioecondmico, 0s governos nacionais e regionais podem definir linhas
prioritérias de atuagéo que privilegiem a sustentabilidade ambiental do destino, podendo
as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo desempenhar um papel cada vez mais
importante na promogédo da regeneracdo e desenvolvimento sustentavel dos destinos,
incluindo na sua promocao turistica, possibilitando uma retoma mais sustentada do turismo

a nivel nacional.
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5.2. Recomendacdes

Conforme jé& foi referido, o setor do turismo esté intimamente relacionado com a criacao de
experiéncias, pois sdo essas que o turista atual procura, mais do que o produto ou servi¢co
em si mesmo. Os operadores e gestores dos destinos turisticos ja comecam a tomar esta
estratégia como essencial no ambito do marketing dos destinos. Expressdes como CX
(customer experience — experiéncia do cliente), engagement (ligacdo) e sustentabilidade
ambiental devem ser de uso corrente e de forma transversal nas estratégias
implementadas nos destinos turisticos, por forma a obter vantagem competitiva e
sobreviver num setor altamente disputado, com a magnitude e importancia que tem para a
economia e para a sociedade. Por tal, desenvolver e promover experiéncias envolventes
através da perspetiva experiencial do marketing constitui-se como uma preocupacao vital

para os gestores no contexto dos destinos turisticos.

Consequentemente, os marketers e gestores dos destinos turisticos deverdo desenvolver
programas baseados no marketing experiencial, tais como, diferentes pacotes de férias,
pacotes de férias personalizados, campanhas de branding e publicidade adequadas,
atividades de lazer enquadradas nos atributos dos destinos, atividades de entretenimento
gue apelem aos sentidos e sejam capazes de criar ligacdes afetivas e cognitivas (turismo
de natureza, mar e sol, cultural, historico, etc.), por forma a reforcar as intencbes
comportamentais dos turistas de revisitar e recomendar o destino. O engagement pode ser
também obtido em destinos que oferecem a oportunidade de estabelecer novos
relacionamentos (animacao, diurna e noturna). Estas ligacdes vao contribuir para o reforco
da experiéncia do cliente, da sua satisfagdo e, consequentemente, das suas intengbes

comportamentais.

As novas tecnologias podem ser também um poderoso aliado na criacdo de experiéncias
diferenciadoras, por exemplo, o uso de painéis interativos que permitam explorar o destino
e redondezas, possibilitando localizar spots de interesse proximos, ou a histdria e cultura
dos proprios destinos, aplicacdes mobile que permitam aceder a todo o tipo de informacdes
relacionadas com o destino (hotéis, restaurantes, discotecas, locais de interesse historico,
atividades de lazer, etc.), plataformas de reservas onde seja possivel desenhar as férias a
medida do cliente, comunidades online onde seja possivel partilhar as experiéncias dos
seus visitantes, entre muitas outras possibilidades que as tecnologias emergentes dos
nossos dias oferecem (realidade aumentada, realidade virtual, inteligéncia artificial, etc.).
J& existem algumas plataformas que combinam este tipo de servigos, como o TripAdvisor,
onde os clientes partilham e avaliam as suas experiéncias em diferentes destinos, que

podem ser um excelente exemplo para a criacdo de plataformas semelhantes, mas mais
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personalizadas para cada destino turistico. A alta tecnologia, principalmente a sensorial,
podera ser o braco forte da hova CX. A combinacao da experiéncia com o digital (e o verde
— experiéncias mais digitais sdo também mais sustentiveis) parece ser bastante
prometedora, tendo em conta as preferéncias dos turistas atualmente. Tudo isso contribuird
para o desenvolvimento de sentimentos de ligacdo com os destinos, promovendo

comportamentos positivos face ao destino (intenc¢des de revisitar e recomendacéo).

A sustentabilidade ambiental, sendo uma crescente preocupacao transversal a todos os
setores, deverd ter ainda mais relevo no setor do turismo — setor que, tipicamente, produz
mais residuos e desperdicios. Como tal, experiéncias que evidenciem as atividades
sustentaveis levadas a cabo pelos destinos turisticos (reciclagem, gestédo de residuos e
aguas., recurso a energias renovaveis, economia circular, protecdo da biodiversidade e
preservacdo dos recursos naturais, entre outros) serdo um chamariz para o turista atual,
preocupado em reduzir a sua pegada ecolégica em todas as areas da sua vida (social,
profissional e lazer). Esta é uma megatendéncia com repercussées em todos 0s aspetos
sociais e econdémicos da nossa sociedade. O bom exemplo por parte dos destinos também
pode reforcar a consciencializagcdo de outros turistas menos atentos a esta tematica e
“contagiar’ dessa forma comportamentos mais sustentaveis e amigos do ambiente. Isto
vai, certamente, contribuir para uma experiéncia mais rica para o turista, gerando
sentimentos de afinidade e identificagdo com as préticas do destino que esté a visitar. Isto
gera WOM positivo, muito mais rentavel que qualquer campanha promocional que se possa
imaginar. Desta forma, os destinos que implementem estas praticas vao beneficiar de uma
vantagem competitiva extremamente relevante nos dias que correm. Esta preocupacao
tem vindo a crescer, principalmente depois do aparecimento da pandemia Covid-19, e
estabelece-se como o novo mindset dos consumidores, estabelecendo-se como um dos
principais fatores a considerar na tomada de decisdo por um destino ou outro. E claro que,
do ponto de vista do marketing, ndo basta implementar as praticas. As estratégias de
comunicacgéo (online e offline) dos destinos devem ter sempre presente esta componente,
promovendo as suas praticas, apresentando uma marca “verde”, convidando os visitantes
a participarem na preservagdo ambiental dos destinos, envolvendo-os numa experiéncia
mais enriquecedora e recompensadora, cocriando experiéncias turisticas sustentaveis.
Esta estratégia nao s6 impacta positivamente a experiéncia do cliente e as suas intencbes
comportamentais, como, consequentemente, contribui para a sustentabilidade econémica
dos destinos (a rentabilidade aumenta tanto por via das poupangas “verde” como do
aumento dos proveitos com clientes que revisitam e recomendam o destino a outras

pessoas).
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5.3. Limitacdes ao Estudo e Sugestdes para Investigacao
Futura

Apesar dos contributos que a presente investigacdo proporciona, a mesma nao esta isenta
de limitacdes que devem ser tidas em conta e podem fornecer possiveis linhas futuras de

investigacao.

A principal limitacdo metodologica € a amostra, de conveniéncia, ndo probabilistica, de
reduzida dimensao, e, portanto, limitada em termos de aleatoriedade e representatividade.
Esta € uma excecdo comum nas pesquisas realizadas online através das redes sociais. Da
mesma forma, o estudo centra-se nos turistas portugueses. Dado que a amostra
representa um segmento muito especifico da populagdo, as conclusdes devem ser
generalizadas com precaucdo. Por conseguinte, sdo necessdarias novas investigagoes
sobre este tema para garantir o caracter aleatorio e estratificado da amostra analisada em

diferentes contextos culturais e internacionais, a fim de generalizar os resultados.

Uma segunda limitagé@o diz respeito a utilizacdo de dados transversais, 0 que impede a
retirada de inferéncias causais. Tendo em conta esta limitagcdo, a investigacdo futura
devera estudar as relagfes aqui propostas utilizando dados longitudinais e combinando o
método positivista e interpretativo, que alargariam o conhecimento sobre o comportamento
dos turistas na sua experiéncia em destinos turisticos. Com efeito, uma abordagem
longitudinal ajudaria a clarificar a influéncia especifica dos fatores influentes em cada fase

do processo vivido pelo turista (antes, durante e depois do consumo/experiéncia).

O modelo da presente investigagéo representa uma referéncia tedrica especifica a partir
da qual se consideram novos fatores e consequéncias da experiéncia turistica valorizada
recentemente na literatura especializada. Os trabalhos futuros devem ajudar a identificar
novos fatores que dependam de outros agentes que contribuam para gerar experiéncia
(associada ao destino, parceiros de destino, turistas ou outros agentes externos) antes,
durante e apds a visita ao destino. Neste contexto, seria de grande interesse concluir a
analise destes fatores de fundo, avaliando as possiveis interdependéncias entre eles. Por
outro lado, em relacdo aos fatores consequentes, poderiam ser incluidas novas variaveis
tais como as emocdes, a confianca no destino e, sobretudo, o efeito de advocacia.
Relativamente a este Ultimo fator, conjetura-se que a WOM poderia ter uma grande
influéncia no vinculo emocional entre o destino (no seu sentido geral) e o turista. Esta
influéncia pode ser ainda maior no contexto online, dada a credibilidade que alguns

segmentos de consumo atribuem as opinides de outros.
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Além disso, a luz da implacavel revolucédo tecnolégica, uma linha relevante de investigacéo
decorrente do estudo reside no foco no ambiente online. Trata-se de uma paisagem
fascinante do ponto de vista da cocriacdo, mas levanta novos desafios para o marketing

experiencial.

Por ultimo, deve ter-se presente que este trabalho se centra na percecédo do turista. Esta
visdo poderia ser complementada com novas abordagens analiticas que examinem o plano
de negdcios. Deste modo, poderia ser utilizada uma percecéao direta para analisar a forma
como as diferentes praticas implementadas pelos gestores do sector do turismo
influenciam os seus resultados financeiros e ndo financeiros. Seria de todo relevante

realizar estudos de caso para cada destino, tendo por amostra 0s seus visitantes.
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Apéndice |

Destino Frequéncia % Freguéncia Visita Frequéncia %
Acores 40 15,6 Esporadicamente (de 2 em 2 anos) 55 21,5
Alcobaga, Penela, Nazaré 1 04 Frequentemente (varias vezes por ano) 33 12,9
Alentejo 10 3,9 Raramente (de 5 em 5 anos) 60 23,4
Algarve 97 37,9 Regulamente (todos os anos) 108 42,2
Braga 1 04
Caminha, Viana do Castelo 1 04 Duracéo Visita Frequéncia %
Centro 1 04 2 dias 48 18,8
Coimbra 4 16 3 a4 dias 62 24,2
Costa Vicentina 1 04 5 a 8 dias 119 46,5
Guimaraes 1 04 mais de 9 dias 27 10,5
Interior 1 04
Lisboa 25 9.8 Companhia Visita Frequéncia %
Madeira 18 7,0 Amigos 33 12,9
Minho 1 04 Companheiro(a) 93 36,3
Norte 1 04 Familiares 112 43,8
Pedrogdo Pequeno, Pedrogdo Grande 1 04 Grupo/Excursées 1 04
Planalto Mirandés 1 04 Ninguém 17 6,6
Porto 48 18,8
Setlbal 1 04 Gasto Visita Frequéncia %
Varios destinos 1 04 Entre 1001€ e 150 18 7,0
Viseu 1 04 Entre 1501€ e 200 12 4,7
Entre 501€ e 1000 90 35,2
Género Frequéncia % Mais de 2500€ 3 12
Feminino 175 68,4 Menos de 500€ 133 52,0
Masculino 81 31,6
Estado Civil Frequéncia %
Idade Frequéncia % Casado(a)/Uniao de fact 132 51,6
Entre 18 e 29 anos 64 25,0 Divorciado(a) 23 9,0
Entre 30 e 39 anos 57 22,3 Solteiro(a) 100 39,1
Entre 40 e 49 anos 66 25,8 Viavo(a) 1 04
Entre 50 e 65 anos 62 24,2
Mais de 65 anos 727 Situacado Profissional Frequéncia %
Aposentado(a) 11 43
Habilitagbes Frequéncia % Desempregado(a) 10 3,9
Curso Profissional/Artistico 10 3,9 Empresario(a) 2 08
Ensino Bésico Preparatério 6° Ano 1 04 Estagiario 1 04
Ensino Secundario 12° Ano 32 12,5 Estudante 36 14,1
Ensino Secundario 9° Ano 5 20 Investidor 1 04
Frequéncia Universitaria/Bacharelato 17 6,6 Trabalhador-Estudante 4 1,6
Licenciatura ou superior 191 74,6 trabalhador por conta prépria 1 04
Trabalhador(a) a tempo integral 173 67,6
Agregado Familiar Frequéncia % Trabalhador(a) a tempo parcial 17 6,6
1 38 14,8
2 59 23,0 Distrito de Residéncia Frequéncia %
8 87 34,0 Aveiro 13 51
4 59 23,0 Braga 7 27
5 12 47 Braganca 1 04
6 ou mais 1 04 Castelo Branco 3 1,2
Coimbra 46 18,0
Rendimento Mensal Frequéncia % Evora 1 04
Até 600€ 10 3,9 Faro 4 1,6
De 1.201€ a 3.000€ 138 53,9 Guarda 1 04
De 3.001 a 5000€ 41 16,0 Leiria 114 445
De 601€ a 1.200€ 55 21,5 Lisboa 25 9.8
Mais de 5000€ 12 4,7 Porto 13 5,1
Regido Auténoma dos Acores 1 04
Santarém 8 31
Setlbal 8 31
Viana do Castelo 2 08
Vila Real 3 1,2
Viseu 6 23
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Apéndice Il

QUESTIONARIO DESTINADO A
ADULTOS QUE FAZEM TURISMO EM
PORTUGAL

Caro(a) Participante,

Este questiondrio, para o qual pedimos a sua colaboragdio, insere-se no dmbito da
dissertacio de Mestrado em Marketing Relacional da ESTG do Politécnico de Leiria e tem
como objetive recolher informacao para estudar o impacto da ligagdo ao destino turistico
e da sustentabilidade ambiental na intencdo comportamental, mediado pela experiéncia,
identificacdo e satisfacdo do turista.

Pedimos-lhe que responda a todas as questBes com a maior sinceridade e honestidade
possivel. Toda a informacdo fornecida & estritamente confidencial e andnima. Os dados
serdo utilizados unicamente para fins estatisticos e apresentados de forma agregada na
dissertacdo de mestrado em Marketing Relacional. Para além do par
investigador/orientador, ninguém terd acesso as informacgdes fornecidas. Os dados
recolhidos serSo armazenados em bases de dados sequras, até que sejam eliminados
pelo investigador e/ou pelo orientador. O questionario tem a duragdo aproximada de 5
minutos.

Ao prosseguir esta a garantir que leu e concordou com as indicagdes acima, e que aceita
colaborar livre e voluntariamente nesta investigag8o. Pode, no entanto, recusar e/ou retirar
este consentimento a qualguer momento, se assim o desejar.

Para qualquer esclarecimento, por favor contacte através do email 2190264mmy.ipleiria.pt

A sua participag8o @ muito importante, uma vez que permite a concretizagio deste estudo
e o avango do conhecimento cientifico.

Agradecemos desde ja a sua colaboragéo!

*Obrigatario
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1.

2

3

De entre os destinos turisticos portugueses abaixo identificados indique um da

sua preferéncia que tenha visitado. *

Marcar apenas uma oval.

! Lisboa

! Porto

| Algarve
) Madeira
| Acores

) Qutra:

Com que frequéncia costuma visitar esse destino? *
Marcar apenas uma oval.

| Raramente (de 5 em 5 anos)
| Esporadicamente (de 2 em 2 anos)
| Regulamente (todos os anos)

_ Frequentemente (vérias vezes por ano)

Em media, guantos dias permanece nesse destino? *
Marcar apenas uma oval.
) 2 dias
~ )3addias

() 5asgdias

() mais de 9 dias
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4. Com quem, normalmente, visita esses destinos? *
Marcar apenas uma oval,
Ninguém
Companheiro(a)
Familiares

Amigos

Grupo/Excursdes

5. Qual a verba que, em média, costuma gastar por visita? (por pessoa) *
Marcar apenas uma oval.

Menos de 500€
Entre 501€ e 1000€
Entre 1001€ e 1500€
Entre 1501€ e 2000€
Entre 2001€ e 2500€

Mais de 2500€

Indigue o seu grau de concordancia em relagio a cada uma das seguintes
afirmagodes, tendo por base a sua percegaolexperiéncia enguanto turista no
destino escolhido e conhecimento gue term desse destino:
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Marcer spenas uma ovel por linha.

Mem
i rd r o
soordo Discardo concardo Concordo Concordo
Totalmenta nerm Totalmente
discordo
Depois de visitar o
destin penso nele O - O O -
regularrmerte.
Penso muito neste
destinog quando o 3 ) O ) )
visita.
Visitar este destino
estimula o meu — — — - -
NI | } |'-' If |x
interesse am saber — e ) “—:I “—:]
malz zobre ele.
Sinto-me muito
positivo quanda visie i ) o i 2
aste destino.
Vigitar este desting S — ) S 'S
faz-me feliz. e p— - L -
D& urma Torma geral,
sinto-me bem guando C_“,- ) -::l I:_j_'_] -:_:_')
visito este desting,
Orgulhc-me de visitar — —_— — — —
este desting, ] — — "t e
Eu passo muito tempo
neste desting, em
comparagio com - - - - -
outros destinos do
MESMi0 QENErD,
Sempre gue tenho
tempe livre/férias — — — ) —
costurma visitar este . et — ~ e
desting,
Eu visito este destino
mals do que sutros — — —
- O (] ] -]

destinos do mesmo
géners,
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. &~
Este destino deixou- (- L L . \._:l
me boas sensaches,

Este destino & muito
interassante ao nivel — — — — —

] ' ] i I"' i
do estimulo dos meus I:-'—" — ‘“—'-:I “—:I ‘“—:I
sentidas,
Come-se muito bam — — —

A paizagem deste

desting ¢ bastante ) ) ) D )
bonita.

Este destino faz-me

responder de forma D ) - - ')
ermacional,

Este destino pbe-me — — — — —
h@’l‘n"dlspﬁm':a:l I\. o b e _-'I L .-'I L,

A palsagem deste

destino faz-me sentir (_—} 'i_} ll_"__) {__J -f__}

prazerosola),

Todo o

ambiente/atmosfera

do desting permite-me ) ) ) ) )

escapar 4 pressho do

dia a dia.

Este desting estimula — — — - -
1'\'l ] |"- f |"'

a minha curicsidade. p— o - - -

Este desting leva-me a
PrOCUrar aumentar o D o ) ) D
e conhecimento,

LS
o~
W
i

Este destino tenta
apelar 30 meu o O O O O

penzamento criativo.

A paisagem deste

desting inspira-me a _J () ) D] (D]
refledir,
& experiéncia do
desting leva-me a

I." "'\.I lr' "ll Fo "\I Fa 'H.I I." !
pensar no meu estilo — (- L L )

de wica,
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0

P - ~
Goste de partilhar as L ) - -
minhas experiéncias

neste desting

Gosto de tirar
fotogralias neste —
Ir' e P '\w.l .-'_:l

destino comao et — ot
lembrangas.

A3 atividades

promavidas pelo )
desting atrasm-me & — — e
participar nelas,

i
L
-
O
I::\

ldentifico-me com a
preservacino —
amhbiental desta et — I L.
desting,

Compro algumas
lembrangas )
relacionadas com este
desting,

o~

Participar nas

atividades deste

desting permite-me

trocar experiéncias -
COMm OUIres PESE0as

com inleresses

COMLUMNS.

0
0
0
0

Conhego sempre

pess0as Interessantes

no desting que fazem D
parte da minha lizta

de contactas,

0
0
0
0

(Juando alguém critica

aste destino, parece I::} (I '::' ':J "::'
um ingulto pessoal.

Estou muito

interessado(a) no que — — — — S
05 GUtros pensam - 4 -
sobre este desting,

—
L
P

— - §
Se uma reportagem, - () - ] b
noticla au artigo nos

media sociais

criticasse este desting

102



O impacto da ligacdo ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na inten¢gdo comportamental
mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista

eu ficava
incomodadaoia),

Quando alguém elogia
este desting, parece
um elogio pessoal.

0 desting respeita @
protege o ambiante.

0 desting reduz o
consuma de recursos
naturais,

) desting promove a
reciclagern.

() desting informa oz
seUs visitantes das
sUaS praticas
ambientais,

0 desting aproveita a
energia renovavel
amiga do ambiente,

O destino esta atento
a poluigae ambiental,

0 destino esta atento
ag impacto dag
atividades
empresariais no
ambiente.

~
b

L

0 desting protege o
ambiente de fatores
periwrbadores e do
ruida.

g

O desting COnGerng as
areas naturais.

Az minhas
expectativas com o
desting loram
cumpridas.

Estau satisfeito com o
servigo que recebi no
desling,
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0 preco que pague
cormespondia a
qualidade oferecida

Em geral, estou
satisfeito com o
destino.

Planeio visitar este
destino de novo num
futura progime.

Recomendaria este
desting ans meus
amigos ou familia.

Pretendo participar
N&s Mesmas
atividades num futuro
praxima

mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista

~ ; — r "
[} -H L | ]
LS A e i, &

Fa r - — '\.
N i | | |
L — p— S—

- #
i | I [ |

) L | h
T e 5 e e
) i i o
L L L W
A, — o g
i ] i | I |
-, . L

For Ultimo, gostariamos gue respondesse as seguintes questdes sobre as suas

caracteristicas gerais:

7. Génera*®

Marcar apenas uma oval.

() Feminino

e

I L .
[ JMasculing

8 Idade”

Marcar apenas uma oval.

 JEntre 18 e 29 anos
7 Entre 30 @ 3% anos
(_ ) Entre 40 & 49 anos

() Entre 50 e 65 anos

() Mais de 65 anos

104



O impacto da ligacdo ao destino turistico e da sustentabilidade ambiental na inten¢gdo comportamental
mediado pela experiéncia, identificacdo e satisfacdo do turista

9. Estado Civil *

Marcar apenas uma oval.

) Solteiro(a)
() Casado(a)/Unido de facto
| Divorciado(a)

) Vitvo(a)

10. Nivel de Escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

_ Ensino Bésico Primario
' Ensino Basico Preparatorio 6° Ano
') Ensino Secundario 9° Ano
) Ensino Secundério 12° Ano
) Curso Profissional/Artistico
) Frequéncia Universitaria/Bacharelato

) Licenciatura ou superior

11.  N.° de elementos que compdem o seu agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

01

S o A WN

ou mais
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12. 5. Rendimento mensal medio do seu agregado familiar *

Marcar apenas uma oval.

Até 600€
De 607€ a 1.200€
De 1.201€ a 3.000€
) De 3,001 a 5000€
) Mais de 5000€

13. 6. 5ituagéo de trabalho *

Marcar apenas uma oval.

Trabalhador(a) a tempo integral
Trabalhador{a) a tempo parcial
Desempregado(a)

) Aposentado(a)
Estudante

Outra:
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14. Distrito de Residéncia *

Marcar apenas uma oval.

Aveiro

Beja

Braga

Braganga
Castelo Branco
Coimbra

Evara

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Faortalegre

Porto

Santarém
Setubal

Yiana do Castelo
Vila Real

Visau

Regido Autdnoma da Madeira

Regido Autdnoma dos Agores
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Apéndice Il

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de rotacéo de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
il 23,703 47,406 47,406 11,246 22,492 22,492
% 4,629 9,258 56,664 8,033 16,067 38,559
3 2,526 5,053 61,717 5,312 10,625 49,184
/! 2,141 4,282 65,999 3,477 6,953 56,137
5 1,573 3,145 69,145 3,308 6,616 62,753
0 1,280 2,560 71,705 2,885 5,770 68,523
7 1,075 2,151 73,856 2,667 5,333 73,856
B 0,904 1,808 75,664
i 0,751 1,502 77,165
"o 0,706 1,413 78,578
A1 0,608 1,217 79,795
A2 0,590 1,180 80,975
"3 0,565 1,131 82,105
A4 0,549 1,098 83,203
s 0,506 1,012 84,215
"6 0,490 0,980 85,195
A7 0,448 0,895 86,090
s 0,439 0,879 86,969
19 0,398 0,795 87,764
20 0,388 0,777 88,541
21 0,363 0,726 89,267
22 0,354 0,709 89,976
23 0,342 0,683 90,659
24 0,330 0,659 91,318
25 0,310 0,620 91,938
26 0,300 0,600 92,538
27 0,279 0,558 93,096
28 0,259 0,517 93,614
29 0,237 0,473 94,087
30 0,229 0,458 94,545
31 0,225 0,449 94,994
32 0,203 0,405 95,400
33 0,195 0,391 95,790
34 0,178 0,356 96,146
35 0,175 0,349 96,496
36 0,171 0,342 96,838
37 0,165 0,330 97,168
38 0,156 0,312 97,479
39 0,151 0,302 97,781
40 0,150 0,300 98,081
41 0,134 0,268 98,350
42 0,132 0,263 98,613
43 0,122 0,244 98,856
44 0,103 0,206 99,062
45 0,100 0,200 99,262
46 0,088 0,175 99,437
47 0,081 0,162 99,599
48 0,072 0,145 99,744
49 0,071 0,141 99,885
50 0,058 0,115 100,000
Método de Extracdo: andlise de Componente Principal.
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de amostragem. 0,956
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 12830,335
Bartlett gl 1225

Sig. 0,000
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