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Resumo

Diante da importancia do turismo na economia mundial e da enorme concorréncia entre os
destinos turisticos, conhecer o perfil do consumidor/turista ganha relevancia por poder
contribuir para adequar as estratégias de marketing, de modo a criar ou sustentar vantagem
competitivas das organizagdes deste setor. Neste sentindo, o uso da Internet e de midias
sociais tém sido ferramentas uteis para o marketing turistico, uma vez que as experiéncias
partilhadas influenciam as escolhas de outros individuos. A Google designa este modelo
mental de procura por informagdes online, antes da tomada de decisdo dos consumidores,

como Zero Moment of Truth ou ZMOT.

Nesse sentido, efetuou-se um estudo empirico com o objetivo de identificar alguns fatores
determinantes para a escolha do destino Portugal pelos turistas brasileiros e como o Zero
Moment of Truth (ZMQOT), assente nas Online Customer Reviews (OCRs), pode influenciar
nesta decisdo. Além disso, averiguou-se se os atributos e a confianca no destino

influenciavam a qualidade da experiéncia heddnica e se impactavam na lealdade ao destino.

Com base na informagdo recolhida através de um questionario numa amostra de 191
brasileiros adultos, que tinha obrigatoriamente ter visitado Portugal pelo menos uma vez,
realizou-se um estudo quantitativo, transversal e de natureza causal, com recurso a estimagao

de um modelo de equagdes estruturais através do partial least squares (PLS).

Os resultados globais indicam que entre as motivagdes/necessidades (fatores push) dos
inquiridos, o conhecimento, possivelmente se explica pela curiosidade do brasileiro em
conhecer a terra de seus colonizadores e antepassados, impacta positivamente nos atributos
do destino (fatores pull), que por sua vez, junto com os estimulos (informagdes disponiveis
em multiplas fontes/canais), tém efeito positivo na leitura e partilha espontanea de OCRs
(comentarios/avaliagdes/recomendacdes online), revelando estas uma influéncia positiva na

compra/escolha do destino.

Os turistas brasileiros justificaram a compra/escolha do destino Portugal pelas atragdes
turisticas e pela informagao disponivel que os fez crer que era a escolha certa, evidenciando

que as OCRs representam de fato o momento zero da verdade (ZMOT), uma vez que eles ja



tinham a decisdo quase tomada sobre o destino que pretendiam comprar antes de irem a uma
loja fisica ou online de produtos/servicos de viagens, validando a utilidade do novo modelo
mental de tomada de decisdo. Além disso, constatou-se que a confianca exerce impacto
positivo na qualidade da experiéncia hedonica e na lealdade, o que refor¢a a importancia de
envolver todos os stakeholders no processo de cocriagdo de imagem e comunicagao, a fim

de que se tornem verdadeiros embaixadores do destino turistico.

Com base nos resultados obtidos, foram apresentadas as implicacdes tedricas para a gestao
e para o marketing, na area do turismo, foram feitas recomendagdes e identificadas as

limitagdes da investigacdo e, por fim, foram elencadas propostas para investigagdes futuras.

Palavras-chave: “motivagdes/necessidades do turista”, “Zero moment of truth,” “Online
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customer reviews”, “experiéncia hedonica”, “confianca no destino” e “lealdade ao destino”.
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Abstract

Given the importance of tourism in the world economy and the enormous competition
between tourist destinations, knowing the consumer/tourist profile becomes relevant because
it can contribute to adapt marketing strategies in order to create or sustain competitive
advantage for organizations in this sector. In this sense, the use of the Internet and social
media have been useful tools for tourism marketing, since shared experiences influence the
choices of other individuals. Google calls this mental model of searching for information

online, before consumers make a decision, as Zero Moment of Truth or ZMOT.

In this sense, an empirical study was carried out with the objective of identifying some
determining factors for the choice of Portugal destination by Brazilian tourists and how the
Zero Moment of Truth (ZMOT), based on Online Customer Reviews (OCRs), can influence
this decision. In addition, it was investigated whether attributes and trust influenced the

quality of the hedonic experience and whether they had an impact on destination loyalty.

Based on the information collected through a questionnaire in a sample of 191 Brazilian
adults, who had to have visited Portugal at least once, a quantitative, transversal and causal
study was carried out, using the estimation of a structural equation model. through partial

least squares (PLS).

The global results indicate that among the respondents' motivations/needs (push factors),
knowledge, possibly explained by the Brazilian's curiosity to know the land of their
colonizers and ancestors, positively impacts the attributes of the destination (pull factors),
which by in turn, together with the stimuli (information available from multiple
sources/channels), they have a positive effect on the spontaneous reading and sharing of
OCRs (online comments/reviews/recommendations), revealing a positive influence on the

destination purchase/choice.

Brazilian tourists justified the purchase/choice by the tourist attractions and the available
information that made them believe that it was the right choice, showing that the OCRs in
fact represent the Zero Moment of Truth (ZMOT), since they already had the decision almost

made about the destination they intended to buy before going to a physical or online store of

vii



travel products/services, validating the usefulness of the new mental model of decision
making. In addition, it was found that trust has a positive impact on the quality of the hedonic
experience and on loyalty, which reinforces the importance of involving all stakeholders in
the image and communication co-creation process, so that they become true ambassadors of

the tourist destination.
Based on the results obtained, theoretical implications were presented for tourism
management and marketing, recommendations were made, investigation limitations were

identified and, finally, proposals for future investigations were listed.

Keywords: "tourist motivations/needs", "Zero moment of truth", "Online customer

reviews", "hedonic experience", “destination trust” and "destination loyalty".
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Os determinantes da escolha do destino Portugal pelos turistas brasileiros: o papel da busca por informacgao
online (ZMOT)

I. Introducao

O presente trabalho de investigacdo enquadra-se no ambito do Mestrado em Marketing
Relacional, do Instituto Politécnico de Leiria, e pretende estudar o novo modelo mental da
escolha do destino turistico e os determinantes da lealdade ao destino. Assim, este capitulo
comega com uma apresentacdo de um enquadramento geral da investigacao e a justificacao
da escolha do tema. Posteriormente, seguem-se os objetivos do estudo e o tipo de pesquisa,

e por fim, apresenta-se a estrutura da dissertacao.

1.1. Contexto do estudo

O turismo ¢ protagonista no desenvolvimento econdmico de Portugal. O pais tem vindo a
assumir-se como uma marca com notoriedade no ranking dos destinos mais competitivos da
Europa (Turismo de Portugal, 2021). Embora o ano de 2020 tenha sido marcado pela maior
crise pandémica sanitaria mundial (SARS-COV-2), com efeitos socioecondmicos até os dias
atuais na procura e na oferta, o Brasil ainda se posicionou como o 6.° maior emissor de

turistas para o pais luso, segundo relatorio da organizagao Turismo de Portugal (2020).

Com o crescente avango das Tecnologias da Informagao e Comunicacao (TICs) e a interagdo
entre consumidores e marcas em diferentes plataformas digitais, a pesquisa por
comentarios/avaliagcdes/recomendagdes online sobre produtos/servigos tém dominado a vida
cotidina das pessoas. Este fenomeno se repete no mercado turistico. Segundo Filieri et al.
(2015), o compartilhamento de opinides sobre tudo o que acontece antes, durante e apos o
consumo/experiéncia de viagem tem sido a principal razdo pela qual os
consumidores/turistas escolhem um destino e influenciam as escolhas de outros individuos.
Em consequéncia desta nova era digital, o modelo mental de tomada de decisdo sofre uma
alteracdo com a introducao do momento zero da verdade (Zero Moment of Truth - ZMOT).
Este novo modelo mental, desenvolvido pela Google e introduzido pela primeira vez na
literatura por Lecinski (2011), descreve uma revolugdo na forma como os consumidores
procuram informagdes online, leem comentarios/avaliacoes de outros usuarios (Online
Customer Reviews — OCRs) e tomam decisdes de compras. No modelo tradicional, o

consumidor quando exposto a um estimulo (e.g.: publicidade) dirigia-se a um
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estabelecimento comercial ou canal de venda (e.g.: agéncia de viagens) e defrontava-se com
o primeiro momento da verdade (First Moment of Truth - FMOT). Era com base neste que
decidia a compra do produto/servico e prosseguia com o segundo momento da verdade
(Second Moment of Truth - SMOT), entendido como a fase de consumo ou utilizacdo do
servico. No entanto, com o uso da Internet, ao saber de um produto ou servigo (estimulo), a
primeira atitude dos consumidores ¢ pesquisar online (ZMOT), muito antes de chegar ao
momento de efetivar a compra, € quando vao ao estabelecimento comercial (FMOT) ja estdo
com boa parte da decisdo tomada para negociarem diretamente com o vendedor (Lecinski,

2011).

Com a elevada competitividade entre os destinos turisticos, a diversidade da oferta e as
mudancgas na natureza do consumidor/turista nas suas necessidades atuais, Cooper & Hall
(2007) reforcam que a industria do turismo ¢ obrigada a ser criativa na promog¢ao de
produtos/servigos que satisfagam desejos, na construcdo de uma imagem forte do destino e
na criagdo de experiéncias memoraveis para seduzir potenciais visitantes. Torna-se, por isso,
essencial conhecermos o turista e o seu o processo de decisdo, permitindo a definigao de
estratégias para desenvolver, promover e vender produtos turisticos (Swarbrooke & Horner,

2006).

Neste sentido, a investigagdo que aqui se apresenta visa dar resposta a seguinte questdao de
investigagdo: Quais sio os determinantes de escolha do destino turistico e da lealdade

a0 destino?

1.2. Objetivos do estudo

Considerado o Brasil o pais de origem de turistas e Portugal o pais de destino, o objetivo
deste estudo empirico ¢ revelar os fatores determinantes para a escolha do destino Portugal
pelos turistas brasileiros € como o Zero Moment of Truth (ZMOT), assente nas Online
Customer Reviews (OCRs), pode influenciar nesta decisdo. Para isto, pretende-se conhecer
a jornada de compra, verificar se as motivagdes/necessidades e os estimulos que advém de
informacgdes disponiveis em multiplas fontes/canais, tém influéncia na leitura e partilha de

comentarios/avaliagdes/recomendagdes online (OCRs) e se esta, por sua vez, explica a



Os determinantes da escolha do destino Portugal pelos turistas brasileiros: o papel da busca por informacgao
online (ZMOT)

escolha do destino. Além disso, interessa averiguar se os atributos e a confianca no destino

influenciam a qualidade da experiéncia hedonica e se impactam na lealdade ao destino.

Para o efeito, utilizou-se uma metodologia quantitativa e desenvolveu-se um estudo cross-
section, com recolha de dados baseados na pesquisa por questionario online. A pesquisa foi

tendencialmente descritiva e conclusiva.

Os resultados podem servir de base as decisdes dos profissionais e organizacdes de turismo,
no que diz respeito ao desenvolvimento das suas estratégias segmentadas de promocgao e
comunicac¢do do pais enquanto marca, com o intuito de ajudar Portugal a promover-se como

destino turistico internacional e, sobretudo, torna-lo mais atrativo aos olhos dos brasileiros.

1.3. Estrutura do estudo

O presente trabalho ¢ composto por cinco capitulos, estando o primeiro associado a etapa
introdutoria, a qual descreve o contexto, os diversos objetivos e a estrutura do estudo. Ja o
segundo capitulo, d4 a conhecer as hipdteses de investigagdo formuladas a medida que ¢é
realizada a revisdo da literatura sobre as varidveis em estudo: modelo mental de tomada de
decisdo do turista motivagao/necessidades do turista, atributos do destino, estimulos
(informagdes disponiveis em multiplas fontes/canais), OCRs
(comentarios/avaliagdes/recomendacdes online), qualidade da experiéncia hedonica,
confianca e lealdade ao destino. Neste segundo capitulo enquadra-se o conceito turismo e

marca do destino turistico Portugal, central do presente trabalho.

De seguida, o capitulo trés apresenta a metodologia utilizada, abordando o método de recolha
de dados e a técnica de amostragem aplicados, o periodo destinado a obtengdo de respostas,
a defini¢ao da populagdo-alvo e a caracterizacdo da amostra. Posteriormente, ¢ abordado o
topico que descreve as escalas utilizadas para medir as diversas variaveis em estudo, e, em

seguida, apresenta-se uma analise prévia dos dados.

No capitulo quatro ¢ evidenciada a analise e a discussdo dos resultados obtidos, com a

aceitacao ou rejeicao das hipoteses de investigacao, formuladas no capitulo dois. E, por fim,
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o quinto capitulo conclui o trabalho de investigagdo, apresentando as principais conclusoes,

implicagdes praticas, limitacdes e indicagdes para estudos futuros.
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2.Revisao de literatura e hipoteses de investigacao

O objetivo deste capitulo € sintetizar a importancia do turismo para Portugal, compreender
o modelo mental de tomada de decisdo do turista, além de identificar na literatura suporte

tedrico para caracterizar os construtos e deduzir as hipoteses serem testados neste estudo.

2.1. O turismo e a sua evolucio

Embora ndo se saiba a data exata do aparecimento da palavra turismo, a maioria dos autores
aceita que o seu conceito tenha surgido no século XVII na Inglaterra. Durante muito tempo
os turistas eram os viajantes ingleses que se deslocavam a Franca, Itdlia ou Suiga para
instru¢do ou por curiosidade e descontragdo (Litré cit. in Boyer, 2002). Mas, desde os

primordios as pessoas viajam por diferentes motivos.

A primeira defini¢ao oficial de “turista” surge em 1937, no ambito da Sociedade das Nacdes,
para ajudar ao estabelecimento de comparagdes em matéria de estatisticas internacionais. O
termo “turista” passa a ser aplicado a todas as pessoas que viajavam por uma duracdo de 24
horas ou mais, num pais diferente daquele onde tem a sua residéncia habitual. Anos mais
tarde, o conceito sofreu alteragdes e a definicdo mais aceita nos dias de hoje ¢ dada pela
Organizacao Mundial do Turismo (OMT): “o turismo compreende as atividades realizadas
pelas pessoas (turistas) durante as suas viagens e estadas em lugares diferentes do seu
entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, por motivos de lazer,
negdcios ou outros motivos nao relacionados ao exercicio de uma atividade remunerada no

lugar visitado.” (OMT-NU, 1999, p. 5).

A publicacao das Nagdes Unidas (NU), intitulada Recomendagdes Internacionais para as
Estatisticas de Turismo (IRT- 2008), acrescenta que o turismo ¢ um fendmeno social,
cultural e econdmico, que envolve o movimento de pessoas para lugares fora do seu local de
residéncia habitual, geralmente por prazer, enquanto o turista ¢ a pessoa que viaja a um

destino principal, com duracao inferior a um ano (NU; UNWTO, 2008).
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Segundo Burgos e Mertens (2015), atualmente o turismo apresenta-se como um complexo
sistema de atividades encadeadas em constante transformacdo, que inclui itens ndo
comercializados como a paisagem, cultura, clima e hospitalidade. Assim, a crescente
demanda por oferta e procura estimulou o desenvolvimento da intstria do turismo e sua
integracdo vertical, criando co-relagdes com quase todos os organismos produtivos da
economia local. Nos dias de hoje, este “produto” ¢ avaliado em todas as fases do consumo

em comparagao com as expectativas iniciais do turista (Kastenholz, 2002).

Para compreender o significado de destino turistico Kim (1998) explica que este engloba os
atributos naturais e culturais, a infraestrutura, os servigos, dentre outros elementos que
atendam as necessidades dos turistas. Murphy, Pritchard e Smith (2000) criaram um Modelo
Conceitual do Destino Turistico (figura 1), que indica que uma boa experiéncia do turista
estard relacionada com duas dimensdes: (i) o contato positivo com a infraestrutura local e
(i) com o ambiente do destino. Neste sentido, o destino ¢ um ambiente de servigos que
facilita a experiéncia; enquanto o turista, ¢ um cliente que participa tomando decisoes

racionais € econdmicas em seu favor (Saraniemi & Kylan, 2010).

Experiénciado
Turista no Destino

Compras \w

Transportes

Recreacéo
Servicos de Viagem

Ambiente

Natural Alimentagao

Hospedagem
Fatores
Politicos/
Legais

Infraestutura Fatores

Tecnologia Sociais

Fatores
Culturais

Economia

Ambiente do Destino

Figura 1 — Modelo conceitual do destino turistico
Fonte: Adaptado de Murphy, Pritchard e Smith (2000: p. 46)

Assim, para Kamri e Radam (2013), a medida que os destinos turisticos se esforcam para
aumentar a participagdo no mercado, ¢ importante compreender por que as pessoas viajam e
por que escolhem um destino especifico. Ekinci, Sirakaya-Turk e Preciado (2013)
complementam que visitar um determinado destino ndo sé ajuda o turista/consumidor a se
diferenciar na sociedade, mas também permite a inclusdo a um determinado grupo social,
que deve ser considerado pelas organizagdes de turismo em suas estratégias de segmentagao,

para melhor oferta de servigos/produtos.
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2.2. Marca do destino turistico Portugal

A marca é o niicleo central de um produto turistico ou destino. E aquilo que o diferencia, o
torna unico ¢ memoravel. Segundo Morgan et al. (2010), a marca de um destino turistico
contribui para o desenvolvimento social e economico do territdrio. Zavattaro (2014) defende
que ¢ preciso combinar os atributos unicos do lugar para aumentar o valor da marca e fazer
com que o turista escolha um destino em vez de outro. Aaker e Joachimsthaler (2002)
explicaram quais atributos e valores devem ser considerados: (i) organizacionais - que
expressem sua cultura, crencas e relagdes; (ii) como pessoa - conferindo personalidade para
cumprir seu papel relacional; (iii)) como um simbolo - que facilite sua identificagdo e seja

representativa de valores estéticos.

O consumidor/turista associa a imagem com o destino de acordo com as caracteristicas do
local ou em fungdo das caracteristicas da sua populagdo. Segundo Ashworth (1991) cit in.
Pimentel et al. (2006), a marca projetada ¢ transmitida por diversas fontes/canais de
comunicagdo e podera gerar uma imagem de credibilidade ou uma imagem distorcida da
mensagem que se pretende passar para o segmento desejado. Por esta razdo, a formagdo da
marca ¢ estratégica no marketing e na sustentabilidade do destino turistico (Pimental et al,

2006).

O conceito de destination branding ¢é relativamente recente, mas alguns autores concordam
que a marca deve desenvolver uma ligagdo emocional com os turistas (Morgan et al., 2010),
auxiliar na decisao de escolha do destino, reduzir a intangibilidade e o fator de risco, facilitar
a segmentacdo, incentivar o trabalho em conjunto entre todos os intervenientes no destino
(Clarke, 2000) e envolver os residentes no processo € na comunicagdo para que sejam

verdadeiros embaixadores do destino (Zenker & Erfgen, 2014; Kavaratzis, 2005).

Portugal possui fortes potencialidades como destino turistico e dentre os principais atributos
levantados em estudos anteriores estdo: a gastronomia e o vinho, a seguranga, as belezas
naturais e a hospitalidade/simpatia dos habitantes (Rodrigues & Brito, 2009), além de
aspectos ligados a histéria, arquitetura e religido (Mano & Costa, 2018). Nao € por menos
que o turismo ¢ a maior atividade exportadora do pais que, dada a sua performance
competitiva, tem conseguido se manter na rota turistica internacional, de acordo com

relatorios do Instituto Nacional de Estatisticas (INE).
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Em 2019, o turismo atingiu nimeros expressivos em Portugal, com especial destaque para a
gerecdo de emprego, com um peso de 6,9% na economia nacional e a diversificacdo de
mercados com o crescimento dos mercados americano (+21,4% hospedes) e brasileiro
(+15,2% hospedes), além do reconhecimento internacional com a atribuicdo de diversos
prémios, como: o World Travel Awards (WTA) 2020, que consagrou o pais, pelo quarto ano
consecutivo, o Melhor Destino da Europa (Turismo Portugal, 2020), dando notoriedade a

marca do destino.

O setor tinha grandes expectativas para o ano de 2020, que infelizmente sera lembrado, no
mundo todo, pelo anuincio da pandemia do novo coronavirus, designado SARS-CoV-2. Com
o crescente numero de infectados e 6bitos, a Organizagao Mundial de Satude (OMS) orientou
a populacdo a manter o distanciamento social para a nao propagacao do contagio. Com isso,
o turismo foi um dos principais setores da economia que sofreu com os efeitos da pandemia,
levando ao encerramento de estabelecimentos, ao cancelamento de viagens e a medidas
restritivas. Em Portugal ndo foi diferente. O pais recebeu menos 6,5 milhdes de turistas em

2020 (RTP, 2020; Jornal Nacional, 2020; TVI, 2021).

J& em 2021, ainda sob o impacto e restrigdes sanitdrias da SARS-CoV-2, mas com o
aceleramento da vacinacdo mundial, o turismo teve ligeiro aumento. Os maiores emissores
de turistas estrangeiros para Portugal foram Fran¢a, Reino Unido, Espanha, Paises Baixos e
Alemanha. Dados preliminares do INE (2022) indicam que o setor do alojamento turistico
do pais registrou 1,1 milhdes de hospedes e 2,6 milhdes de dormidas. Os niveis atingidos

foram, no entanto, inferiores aos observados em dezembro de 2019, antes da pandemia.

O Brasil registrou uma redugdo de 9% no niimero de dormidas em Portugal, face a 2020.
Embora a economia brasileira tenha apresentado um crescimento economico abaixo da
média mundial, Portugal tem muito a se benefeciar com as receitas dos turistas deste pais,
que tem mais de 213 milhdes de habitantes e que se identifica com os portugueses através

da lingua, historia e gastronomia (IBGE, 2021).

Ainda segundo o INE (2022), o contexto pandémico ndo afetou apenas o nivel da atividade
turistica de Portugal, mas o periodo de sazonalidade. Contrariamente ao habitual, ndo foram
os meses de verdo (julho a setembro), mas os de agosto a outubro que registraram maior

nimero de dormidas de ndo residentes no pais (49,6%), em 2021. Ao que tudo indica, os
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turistas estavam a espera da vacina e de se sentirem mais seguros e confiantes para viajar,
priorizando meses menos concorridos e, consequentemente, com menor aglomeracdo de

pessoas.

A atividade turistica voltou a acelerar em janeiro de 2022. No entanto, os niveis atingidos
continuam inferiores aos observados em 2020, quando ainda ndo havia efeitos da pandemia,

conforme demonstrado a seguir (figura 2):

1995 456 25798 299 241 344757 5183 853169
N.° N.° % N.° N.° N.°
Dormidas (N.°) nos Dormidas (N.°) nos Taxa liquida de ocupacdo  Capacidade de alojamento Estabelecimentos de Hospedes (N.°) nos
estabelecimentos de estabelecimentos de cama (%) nos (N.°) nos estabelecimentos  alojamento turistico (N.°) estabelecimentos de
alojamento turistico alojamento turistico estabelecimentos de de alojamento turistico alojamento turistico

2020

alojamento turistico 2020 Janeiro de 2022

Janeiro de 2022 2020
2020

Figura 2 — Desempenho da da atividade turistica de Portugal (2020-jan. 2022)
Fonte: www.ine.pt (acesso em 01 de margo de 2022)

A fim de recuperar a economia e planejar o turismo de Portugal para os proximos anos, o
pais estabeleceu metas em seu Plano Estratégico Nacional do Turismo 2021-2027, a

conhecer:

i.  “valorizar o territorio, permitindo o usufruto do patriménio histérico-cultural e
preservagao da sua autenticidade; a regeneragdo urbana; a potenciagdo econoémica do
patriménio natural e rural, a afirmagdo do turismo na economia do mar, a
estruturacao da oferta turistica para melhor responder a procura.

ii. impulsionar a economia, que respeita a competitividade das empresas; a
simplificacdo, desburocratizacdo e reducdo dos custos de contexto; a atracao de
investimento; a qualificacdo da oferta; a economia circular; ao empreendedorismo e

inovagao.

iii. potenciar o conhecimento, em que se inclui a valorizagdo das profissdes do turismo;
a formagdao de recursos humanos; a capacitacdo em continuo os empresarios €
gestores; a difusdo de conhecimento e informag¢do; a afirma¢do de Portugal como

smart destination.
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iv. gerar redes e conectividade, através do reforco de rotas aéreas ao longo do ano e da
mobilidade no territério; da promogao do «turismo para todos», numa 6tica inclusiva;
do envolvimento da sociedade no processo de desenvolvimento turistico e de

cocriagdo; do trabalho em rede e a promogao conjunta entre os varios setores.

V. projetar Portugal, aumentando a notoriedade nos mercados internacionais enquanto
destino para visitar, investir, viver e estudar e de grandes eventos e posicionar o
turismo interno como fator de competitividade e de alavanca da economia nacional”

(ET2027, p. 4).

Posto isto, € notdrio que a gestao do turismo de Portugal compreende a importancia de sua
marca de destino. Todavia, Morgan et al. (2010) advertem que a for¢a de uma marca reside
no seu poder de comunicagdo. E ela que representa as percepgdes e os sentimentos dos

visitantes.

2.3. Comportamento do consumidor em turismo

Para Krippendorf (2003), o ser humano ndao nasceu turista, mas sua curiosidade ¢ a
necessidade de mudanca constante o transformaram em viajante. Por esta razao,
compreender como € que os turistas pesquisam, escolhem destinos e compram produtos
turisticos ¢ fundamental para que sejam implementadas estratégias de marketing mais

eficazes, que vao ao encontro de suas necessidades e desejos.

Cooper (2005) ressalta que devem ser observados cinco aspectos:
1. As necessidades e as motivagdes que levam o turista a viajar, bem como o processo

de tomada de decisdo associado;

11. O impacto das técnicas promocionais;

iil. A percepgao do risco em aquisigdes turisticas;

iv. O comportamento de diversos segmentos de mercado;

V. A forma como os agentes podem melhorar as suas decisoes de marketing.

Para analisar o comportamento do consumidor e o processo de tomada de decisdo,

Swarbrooke e Horner (2007) explicam que os turistas ndo adquirem um produto especifico,

10
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mas uma experiéncia da qual eles mesmo fazem parte, tanto que as suas expectativas e
disposi¢dao vao também influenciar a sua avaliacdo e satisfacdo. Wall e Mathieson (2006)
ressaltam que a experiéncia ¢ influenciada por fatores externos que nao sao controlados nem

pelos turistas, nem pelo lado da oferta.

Segundo Mathieson e Wall (1982), o processo de tomada de decisao do turista ¢ composto

por cinco fases:

1. Existéncia da necessidade ou desejo de viajar;
1. Procura de informagao em diversas fontes;

1il. Decisao de viajar;

iv. Preparagdo para viagem e experiéncia;

V. Avaliagdo da experiéncia/satisfacao.

Neste estudo iremos compreender o processo de tomada de decisao do turista brasileiro para
a compra/escolha do destino turistico Portugal, levando em consideragdo aquilo que a

literatura identifica como Momentos de Verdade.

2.3.1. Modelo mental da tomada de decisao do turista

No marketing de servico, o encontro inicial entre um cliente ¢ uma empresa ¢ considerado
um momento crucial, porque o cliente comeca a formular impressdes positivas ou negativas
sobre a empresa. Este encontro ¢ referido como momento da verdade. No modelo tradicional
de tomada de decisdo, o consumidor s6 se deparava com a “verdade” sobre o produto apods
vé-lo na prateleira de uma loja e s6 conseguia obter as verdadeiras impressdes sobre ele apos

a experiéncia de uso, como podemos ver a seguir (figura 3):

11
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Estimulo Primeiro momento Segundo momento

da verdade da verdade

(Prateleira) [Expenéncia)

Figura 3 — Modelo tradicional de tomada de decisio
Fonte: Lecinski (2011: p. 16)

Court et al. (2009) propuseram um modelo de jornada de decisdo do consumidor mais
iterativo e circular, que consiste em quatro fases: (i.) considerar, (ii.) avaliar, (iii.) comprar
e (iv.) desfrutar e advogar (defender, criar vinculo). Hudson e Thal (2013) adotaram o
modelo proposto por Court et al. para explicar as principais mudancas na industria do
turismo. Em particular, eles modificaram o modelo, introduzindo o conceito ZMOT
(momento zero da verdade) na primeira fase, com base nas informacdes coletadas antes da

compra.

De acordo com o novo modelo mental de marketing proposto pela Procter & Gamble, o
processo de compra ¢ determinado por um estimulo que gera uma motivacdo/necessidade e
este explica a existéncia de um passo intermediario entre o estimulo e o First Moment of
Truth (FMOT). Assim, o0 ZMOT, introduzido pela Google em 2011, se torna um conceito-
chave em marketing digital, onde os consumidores, apos o estimulo e antes de tomarem a
decisdo de compra, acessam as informagdes do produto/servigo ao realizar pesquisas online.
Este fendomeno ¢ consequéncia direta do empoderamento dos consumidores em nivel
tecnologico e € neste momento que as empresas devem orientar suas estratégias de marketing
para garantir que elas estejam presentes no momento em que o consumidor busca

informacdes sobre determinados produtos ou servicos (Lecinski, 2011).

O FMOT indica os primeiros segundos em que um consumidor ¢ exposto a um
produto/servico e decide compra-lo, enquanto o Second Moment of Truth (SMOT) ¢ o
momento onde o consumidor experimenta o produto/servi¢o e expressa sua satisfacdo ou
insatisfacdo. Esta avaliacdo/recomendacdo se torna 0 ZMOT do préoximo consumidor, como

demonstrado abaixo (figura 4):

12
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da verdade da verdade

[Prateleira) [Experiéncia)

UEE O
Estimulo m 2 T Primeiro momento  Segundo momento

Que se torna o ZMOT
da préxima pessoa

Figura 4 — Novo modelo mental de tomada de decisdo
Fonte: Lecinski (2011: p. 17)

Portanto, Lecinski (2011) explica que o ZMOT s6 acontece porque o habito do consumidor
mudou com a busca por informagdes sobre um produto/servico, assim que ele ouve falar ou
mesmo minutos antes de sair de casa para ir até uma loja fisica. Este momento da verdade
tem as seguintes caracteristicas: ocorre online, por meio de mecanismos de pesquisa ou outro
que fornega servicos semelhantes; acontece em tempo real e a qualquer hora do dia, com a
utilizacdo de um smarthphone, tablet ou outro equipamento que esteja alcance do usuario; o
consumidor estd no controle e seleciona as informagdes que deseja; ¢ determinado pelas
emocdes, que corresponde ao que move € motiva o consumidor a buscar uma solugao que
satisfaca sua necessidade e, por fim, sua interacdo ¢ multidirecional, uma vez que diversos
atores estdo envolvidos no processo, desde profissionais do marketing, familiares, amigos,

estranhos, especialistas, formadores de opinides e influencers.

Além da mudanca no comportamento mental do consumidor, os novos turistas sao
classificados como mais experientes e espontaneos, deixando de ser apenas um comprador
para ser coprodutor. Eles procuram autenticidade e t€ém o desejo pela aquisicdo de uma
experiéncia completa; estdo mais atentos a qualidade do servigo/produto; amigo do meio
ambiente; mais interessados em conviver com a cultura e comunidade local (Poon,1993;

Boniface & Cooper, 2005; Yeoman, 2008).

13
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2.4. Motivacoes/necessidades (fatores push)

No contexto do turismo, a motivagdo ¢ um fendmeno dindmico que envolve diversos fatores,
que variam consoante as experiéncias do turista e a informacao disponivel sobre o destino
(Blanco et al., 2003). Ela intervém na formagdo da imagem do destino (Um &
Crompton,1990; Baloglu & McCleary,1999) e no comportamento de compra (Soldatenko &
Backer, 2019; Nikjoo & Ketabi, 2015), influenciando o viajante a participar da atividade
turistica (Meng et al., 2008), e tem um papel fundamental no setor de servicos, pois reflete

as necessidades do consumidor (Yoon & Uysal, 2005).

Crompton ¢ McKay (1997) indicaram trés razdes para compreender as motivacdes dos
viajantes:

1. As necessidades dos turistas sdo um pré-requisito para conseguir desenvolver os
elementos da oferta;

11. Os motivos ocorrem antes da experiéncia e depois da satistfagao;

1il. Identificar e priorizar motivagdes € essencial para perceber o processo de tomada de

decisdo e compra, servindo também para tornar outras atividades de marketing mais eficazes.

Essencialmente, o processo de tomada de decisdo de viagem ¢ baseado em duas categorias
de fatores motivacionais (Dann, 1981): (i.) os motivos que encorajam uma pessoa a viajar
(fatores push ou de pressdo) e (ii.) as forcas que atraem um viajante a um destino particular
para satisfazer suas necessidades e desejos (fatores pull ou de atragdo). As motivacdes push
estao relacionadas com as necessidades sociopsicologicas internas do individuo, como por
exemplo, a necessidade de relaxar, de escapar da rotina, o desejo por aventura ou por
aprender algo novo, enquanto os fatores pull estdo associados  aos
atributos/atracdes/caracteristicas dos destinos (eg.: seguranga, monumentos historicos,
instalacdes, etc.) que levam o turista a escolher determinado destino ou produto/servico em
detrimento do outro (Soldatenko & Backer, 2019; Kim et al., 2018; Zhang et al., 2017,
Devesa et al., 2009; Uysal et al., 2008).

Segundo Mayo e Jarvis (1981), cit in Salimon et al. (2019), os fatores push sao oriundos da
teoria da hierarquia de necessidades de Abraham Maslow e sdo considerados requisitos
motivacionais que surgem do estado de desequilibrio ou tensdo dentro de um individuo

(Kim, et al., 2003; Prayag & Ryan, 2011) e criam um desejo intangivel de embarcar em

14
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férias (Crompton, 1979), seja para escapar da rotina, relaxar, buscar aventura, prazer ou
conhecimento, dentre outros motivos. Em suma, estes sdo o primeiro conjunto de motivagdes
que estimulam um individuo deixar sua residéncia primaria para outro destino (Yousefi &

Marzuki, 2015; Xu & Chan, 2016).

Segundo Yuill (2004), um individuo pode ser motivado a viajar por mais de uma necessidade

ao mesmo tempo e hé evidéncias na literatura de motivagdes gerais que impulsionam este

fendmeno, como veremos na tabela 1.

Tabela 1 - Classificagoes das motivacdes do turista

Motivacoes

Autores

Descanso fisico e relaxamento, esportes, saide, redugdo da

tensao por meio de atividade fisica.

Schlesinger, et al. (2020); Chikuta et al. (2017);
Yoon e Uysal (2005).

Recuperacdo fisica e psicologica do estresse, monotonia,

nostalgia.

Schlesinger, et al. (2020); Van Der Merwe e
Saayman (2008); Schmidhauser (1989).

Recompensa e autossatisfagao.

Schmidhauser (1989).

Diverséo.

Schlesinger et al. (2020); Schmidhauser (1989).

Ostentacao.

Crick (1989).

Motivagdes sociais para novos contatos ou revitalizagdo de

antigos, unido familiar.

Yoon e Uysal (2005); Fridgen (1990).

Status e prestigio.

Fridgen (1990).

Interesse por manifestagdes culturais, educagio.

Schlesinger et al. (2020); Soldatenko e Backer
(2019); Bansal e Eiselt (2004).

Novidade, satisfazer a curiosidade, realizagdo pessoal e

autoconhecimento.

Schlesinger et al. (2020); Mehmetoglu (2012);
Fridgen (1990), Schmidhauser (1989).

Escapar da rotina.

Schlesinger et al. (2020); Kim e Ritchie (2012);
Fridgen (1990); Crompton (1979).

Proximidade com a natureza, prazer e liberdade.

Schlesinger et al. (2020); Chikuta et al. (2017);
Schmidhauser (1989).

Fonte: Elaboragdo propria

2.4.1. Atributos do destino (fatores pull)

Os destinos turisticos sdo compostos por varios atributos (fatores pull) que afetam
significativamente os visitantes em diferentes estagios, ndo contendo apenas ambientes
fisicos e naturais, mas também servigos e atragdes, que hipnotizam os turistas (Kim et al.,

2012; Lew, 1987). Desta forma, os fatores pull podem ser de natureza intangivel ou tangivel.
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O intangivel representa a expectativa e percep¢do dos viajantes sobre a qualidade dos
servigos/produtos em comparagao com os do seu pais de origem. Por outro lado, os tangiveis
podem incluir a atragdo e o baixo custo de instalagdes especificas, a disponibilidade dos
servicos desejados, a simpatia e desempenho do pessoal durante a visita (Dean & Shuartanto,
2019; Yoon & Uysal, 2005). Assim, os viajantes sdo impulsionados por suas necessidades e
desejos de viajar e, em seguida, sdo atraidos para um destino especifico, com base nos

atributos que satisfazem essas necessidades e desejos (Whyte, 2017).

Schlesinger et al. (2020) classificou os atributos do destino em econdmicos, culturais e
ambientais e concluiu que as percepgdes dos visitantes sobre estas caracteristicas Unicas
devem ser constantemente monitoradas, por terem impacto na qualidade do servico de
experiéncia e nas intengdes comportamentais futuras. Zabkar et al. (2009) concluiram que
as necessidades dos turistas ¢ os atributos de destino sdo contextuais e sua medi¢ao deve

refletir a especificidade das caracteristicas do destino.

Como pode ser visto na literatura, os viajantes variam muito em termos de preferéncias,
interesses, requisitos, padrdes de comportamento, escolhas de atributos de destino,
percepgdes e outros aspectos, pois estdo sob a influéncia de fatores psicograficos (valores,
atitudes, estilos de wvida), fisioldgicos, sociodemograficos, psicologicos, culturais,
econOmicos, tecnologicos, politicos e outros (Soldatenko & Backer, 2019). Portanto, antes
de fornecer adequadamente uma experiéncia turistica ¢ importante identificar as motivagdes
para escolha do destino (Beh & Bruyere, 2007). A compreensao destes fatores push e pull
permitem, ainda, que os profissionais do turismo atraiam visitantes estrangeiros de forma
mais eficaz, apresentando os atributos e possibilidades recreativas do pais anfitrido

(Soldatenko & Backer, 2019).

2.5. Estimulos (informagoes disponiveis em multiplas fontes/canais)

Antes de decidir viajar, o turista recebe varios estimulos online e offline, tais como a
publicidade, noticias, imagens, brochuras, recomendagdes de amigos e familiares, dentre
outros. Assim, a escolha do destino turistico se baseia em informagdes disponiveis em
multiplas fontes/canais, as emocdes que este destino desperta (positivas ou negativas), bem

como as previsdes sobre as experiéncias que o visitante pretende ter (Hyde, 2008). Assim
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sendo, a presente investigacdo pretende elucidar quais informagdes sdo pesquisadas online,
na fase anterior a compra (ZMOT) e as fontes/canais de comunicagdo eleitas pelos turistas

brasileiros.

Fodness e Murray (1997) entendem que a escolha de como e onde os consumidores
procuram informagdo depende de fatores pessoais, situacionais e relacionados com o
produto/servico. Outros autores defendem que a procura por informacgoes estd relacionada
com as caracteristicas demograficas e socioecondmicas do consumidor. A idade e os maiores
niveis de educacdo e rendimento sdo mencionados nos estudos de reservas online em hotéis
de Qi et al. (2013) e de Beldona e Cobanoglu (2007), como caracteristicas que tendem a

diferenciar mais a escolha dos canais para a recolha de informagao.

Durante o planejamento de viagens, os turistas tém a sua disposicdo multiplas fontes
de informagdes para melhorar a qualidade da experiéncia e reduzir os riscos e incertezas. Na
busca das melhores opg¢des, o potencial turista ativa seu conhecimento armazenado na
memoria, com a procura interna de experiéncias passadas no mesmo destino ou em destinos
semelhantes. Quando este considera que a procura interna ndo ¢ suficiente, passa a procura
por informagdes em fontes externas (Chen & Gursoy, 2000; Fodness & Murray, 1997).
Como a compra de viagens implica um elevado investimento de tempo e dinheiro, Gitelson
e Crompton (1983) consideram que esta busca por informagdes ocorre, para que os turistas

procurem novos destinos e conhegam melhor os produtos/servigos que estdo a adquirir.

A literatura indica que os turistas adotaram a Internet como a sua principal fonte externa para
busca de dados (Murphy et al., 2016; Xiang et al., 2014; Jun et at., 2010) e atualmente estes
consumidores dispdem de multiplos canais (motores de busca, blogs, vlogs, redes sociais,
podcasts e etc.), permitindo o usudrio a processar informagdes e imagens do destino turistico
de forma instantanea, a fim de satisfazer suas necessidades, reduzir o nivel de incerteza e
melhorar a qualidade da viagem (Pinthong & Cherapanukorn, 2020). Estes estimulos tém
influenciando a maneira como os turistas escolhem seus destinos de viagem (Pinthong &

Cherapanukorn, 2020).
No que diz respeito ao conteudo online, este pode ser de dois tipos: (i.) produzido pelo

vendedor ou organizacdo (seller-created information), normalmente divulgado nos seus

websites ou com recurso a anuincios publicitarios, ou (ii.) pelo proprio consumidor/turista
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(consumer-created information), que dd a conhecer a sua opinido em relagdo ao destino
turistico ou a um dado produto/servico na fase de pré-compra, durante a compra ou apos a
aquisicao (Park, Lee, & Han, 2007). Esta experiéncia de publicar como foi a viagem, avaliar
ou recomendar ¢ responsavel por impulsionar o Eletronic Word of Mouth (eWOM),
popularmente conhecido como propaganda boca a boca ou passa palavra digital, bem como

as Online Customer Reviews (OCRs) (Kenningham et al., 2007; Tung & Ritchie, 2011).

O estudo recente de Pinthong e Cherapanukorn (2020) constatou que a confiabilidade
percebida da fonte também influencia as mudancas comportamentais. Quando um individuo
percebe como baixa a confiabilidade das mensagens ou avaliagdes, o motivo de compra ou
escolha do destino pode diminuir e afetar sua decisdo. Além disso, segundo os autores, a
atratividade da fonte, a aparéncia de mensagens e a revisdo do texto influenciam a aceitacao

das informagdes online dos usudrios.

Se por um lado a Internet trouxe mais poder ao consumidor, por outro, trouxe muitas
oportunidades e desafios para a industria do turismo. Em termos de oportunidades, o alcance
e o impacto agora sdo globais; ¢ possivel aumentar o reconhecimento e a notoriedade do
destino; comunicar a baixo custo; oferecer pacotes predefinidos ou servigos personalizados,
com a possibilidade de contratar todos os servigos da viagem em um unico local; influenciar
o processo de decisao e etc. Como desafios surgiu a necessidade das organizagdes
trabalharem em rede com parceiros; tornar o atendimento ao cliente mais dindmico; gerir a
sua reputacao em sites de comentarios e avaliagdes e os contetidos criados pelos utilizadores

de redes sociais (Murphy & Chen, 2016).

2.6. As Online Customer Reviews e a sua influéncia na compra (FMOT)

Moutinho (1987) define a procura por informagdo como uma necessidade de consultar
diversas fontes antes de tomar a decisdao de compra. Segundo o autor, a decisdo de viajar
pode ser inconsciente e influenciada por forcas externas ao individuo, o que incluem as
influéncias sociais da familia, dos grupos de referéncia, de classes sociais, cultura e
subcultura, bem como a influéncia do lider de opinido. Ou seja, individuos com prestigio e
determinado poder de argumentacdo e convencimento que auxiliam nas atitudes e acdes de

outros individuos. Neste sentido, Xiang e Gretzel (2010) explicam que dada a crescente
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busca por informagao online, on time e fulltime, em diferentes fontes/canais, cada vez mais

as relacdes entre turistas/consumidores sdo baseadas no consumer-to-consumer.

Segundo Kotler et al. (2010), a nova onda da tecnologia, caracterizada pela conectividade e
interatividade, proporciona o acesso a dispositivos moéveis e Internet de baixo custo,
permitindo ao consumidor mais independéncia e melhores condigdes de suas compras, além
de expressar-se livremente na rede, trocar experiéncias e colaborar uns com os outros € com

as marcas (Lecinski, 2012).

Como visto anteriormente, no novo modelo mental de consumo, o individuo, ainda sem
intencdo de viajar, recebe um estimulo (e.g.: publicidade) e recorre a Internet para pesquisar
sobre o destino turistico (ZMOT). Ele I¢ comentarios/avaliagdes/ recomendacdes de pessoas
que ja estiveram no mesmo destino, hotel ou atragdo turistica, compara precos, até que decide
pela compra de passagem, hospedagem e outros (FMOT). Por fim, o consumidor viaja de
férias (SMOT) e partilha sua propria review da experiéncia de viagem no TripAdvisor. Antes
de embarcar no aviao de volta para casa, seu contributo para SMOT ja se tornou o ZMOT
de outra pessoa. Logo, a partilha da experiéncia afeta cada momento e um momento da

verdade leva a outro (Solis, 2013; Lecinski, 2011).

Assim, as memorias de viagens que antes eram guardadas em albuns de fotos, exibidos
apenas para os mais intimos, agora podem alcancar milhares de pessoas de todo o mundo,
por meio das Online Customer Reviews (OCRs), que consistem em comentarios e
recomendacgdes de consumidores, relativamente a avaliagdo de um produto, marca ou
servico, sao consideradas um tipo de eWOM (passa palavra eletronico), estando integradas
no conceito de user-generated content (conteudo gerado pelo utilizador/consumidor final).
Estas sdo submetidas em websites destinados a compra e venda de produtos e/ou servigos,

geridos por uma dada empresa ou por terceiros (Bae & Lee, 2011).

Bughin et al. (2010) cit in Berger (2014) demonstram que o user-generated content ¢ o
principal fator por de tras de 20 a 50% de todas as decisdes de compra e a sua influéncia ¢
maior em duas situagdes: (i.) quando os consumidores estdo a comprar algo pela primeira

vez; (i1.) quando os consumidores estao a pensar adquirir algo com um valor elevado.
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Desta forma, o conteudo que era controlado por organizagdes do setor de turismo, passa a
ser viral com a participagdo espontanea dos utilizadores finais (Shih, 2009) e ganham a
preferéncia dos proprios consumidores (Fotis et al., 2011), que confiam mais nos seus pares
e noutros consumidores, do que em conteudos gerados pelos vendedores (Bilgihan et al.,
2016; Zhang et al., 2014; Park, Lee & Han, 2007; Senecal & Nantel, 2004; Dellarocas, 2003).
Este ¢ um facto intrigante, visto que a vasta maioria das reviews submetidas sdo escritas por

individuos desconhecidos.

Nelson (1974) explica que, antigamente, o consumidor ndo era capaz de aferir a qualidade
dos bens de experiéncia antes de efetuar a compra. Contudo, nos dias de hoje, a Internet
torna possivel descobrir a qualidade, os atributos e a perfomance dos bens de experiéncia
através das recomendagdes de terceiros e reviews (Lynch & Ariely, 2000). Portanto, nos leva

a concluir que conteudo relevante e tecnologia caminham paralelamente (Barbosa &

Medaglia, 2020).

De acordo com Park & Lee (2008), a intengdo de compra do consumidor pode ser
influenciada pela valéncia (avaliagdo média atribuida pelos consumidores que adquiriram
previamente um produto/servico (Kostyra et al., 2016)), quantidade e qualidade das OCRs.
Segundo os autores, as OCRs detém dois papéis principais: o de informar e o de recomendar.
O primeiro diz respeito a informagao orientada para o consumidor em termos de situagdes
de uso e de atributos, enquanto o segundo esta associado a um sinal positivo ou negativo da
popularidade da marca (neste caso, o destino turistico). Assim, ao recomendar qualquer
destino turistico e produto/servi¢co, o consumidor/turista participa ativamente da publicidade
destes, tornando-se seu defensor, propagador e vendedor (Goyette et al., 2010) e quanto o
maior namero de reviews e comentarios disponiveis, maior a probabilidade de consumo

(Zhang et al., 2014).

2.7. Qualidade da experiéncia hedonica

Dentro do comportamento do consumidor, o turista ndo adquire um produto/servi¢o
especifico, mas uma experiéncia. Ele inclusive faz parte da experiéncia, que ¢ influenciada
por fatores externos, fora de seu controle, sendo que as suas expectativas podem influenciar

a avaliacdo da qualidade da experiéncia (Swarbrooke & Horner, 2007; Wall & Mathieson,
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2006; Pine & Gilmore, 1998). Assim, a experiéncia tem servido como palavra-chave nas
pesquisas em turismo, isto porque os viajantes desejam participar ativamente dos bastidores

dos lugares que visitam (Pezzi & Vianna, 2015).

As experiéncias sao um acontecimento individual, em resposta a algum estimulo (Schimitt,
2002), sao unicas e baseadas em expectativas e eventos pessoais (Pine & Gilmore, 1998).
Bruwer e Rueger-Muck (2018) reconhecem que mesmo quando se viaja com mais pessoas,
a experiéncia turistica continua sendo individual, e esta nao ¢ limitada a um determinado
local ou atributo do destino, uma vez que varios elementos da experiéncia mais ampla de
uma regido podem impactar a experiéncia hedonica no local. Ooi (2005) complementa, que
os turistas t€ém experiéncias diferentes, mesmo que estejam hospedados no mesmo lugar ou
participando da mesma atividade, pois seus estados de espirito e sentimentos pessoais afetam

suas interpretacdes das experiéncias, em um determinado momento.

Portanto, a partir da revisao da literatura podemos compreender que as motivagdes para uma
experiéncia no consumo podem ser: (i.) de natureza utilitaria, quando o individuo deseja
obter um beneficio pratico ou funcional com a aquisi¢do de um produto/servico ou (ii.) de
natureza heddnica, quando este sente necessidade por experiéncias que envolvam respostas,
prazer ou fantasias emocionais (Addis & Holbrook, 2001; Solomon, 2002; Mowen &
Minor,1998). Adicionalmente, a procura por experiéncias prazerosas € excitantes podem ser
mais importantes para os consumidores do que a aquisi¢do utilitaria (O’Shaughnessy &

O’Shaughnessy, 2007; Hirschman & Holbrook, 1982).

Em suma, Bridges e Florsheim (2008) explicam que os consumidores/turistas realizam
experiéncias hedonicas em busca de vivenciar sensagdes de prazer, multisensoriais,
fantasiosas e emocionais, sendo o objetivo final da experiéncia turistica criar memorias
duradouras para compartilhar com outras pessoas (Andrades & Dimanche, 2019). Contudo,
o prazer de viajar ndo ¢€ restrito ao periodo de tempo gasto na viagem. Petrick (2002) revela
que ainda durante a fase planejamento pode haver prazer em falar com familiares e amigos,

fazer roteiros e, mais tarde, relatar toda a experiéncia a terceiros.
Quanto ao conceito de qualidade no setor do turismo, este pode ser entendido como o

resultado de um processo que implica a satisfagdo das necessidades, exigéncias e

expectativas do consumidor/turista (Cater et al., 2015). A experiéncia satisfatoria pode afetar
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a atitude do consumidor e a sua avalia¢do da qualidade do servigo percebida. Por esta razdo,
adaptar as experiéncias as preferéncias do consumidor/turista pode-serefletir na qualidade

da experiéncia (Pine & Gilmore,1998).

Quando a experiéncia ¢ boa, deixa vestigios afetivos na memoria do individuo, que sdo
ativados mais facilmente quando houver inten¢do de uma nova experiéncia de consumo (Alj,
2016). Ou seja, uma experiéncia positiva ndo somente aumentard a satisfacdo do
consumidor/turista, mas também a confianga no destino, a lealdade e a partilha espontanea
de comentarios/avaliagcdes/recomendagdes a terceiros. Todavia, quando a experiéncia sai
diferente da expectativa original, torna a memoria ainda mais profunda, seja a experiéncia

positiva ou negativa (Fornell et al., 2006; Anderson & Mittal, 2000).

Na decisdo de repetir a mesma experiéncia, os consumidores provavelmente consideram se
o destino turistico ou servigo/produto valiam o custo despendido (Hu et al., 2009). O termo
valor deve ser entendido aqui como a relagcdo entre os beneficios obtidos e os sacrificios
feitos. Assim, o preco ¢ a qualidade sao usados para medir a experiéncia (Gudergan & Ellis,
2007; e Fornell 1992). Apesar da falta de unanimidade na literatura de definir o conceito de
qualidade percebida pelos consumidores/turistas, por conta da sua natureza
multidimensional, Brady e Cronin (2001) e Murfin et al. (1995) defendem que na otica dos
clientes, a qualidade da experiéncia vai depender da funcionalidade (acessibilidade, imagem
do destino, interagdo com os residentes e outros turistas, etc.) e da sua dimensdo técnica
(partilha do conhecimento sobre o destino pelas organizagdes/profissionais de turismo,
automagao e agilidade nos processos de compra/reserva e imigragao, resultados da prestacao
de servigos, etc.). No entanto, o presente estudo considerara a qualidade da experiéncia
heddnica com base na avaliacdo global da experiéncia, sugerida por Cater et al. (2015) e

Anderson e Sullivan (1993).

2.8. Confianc¢a no destino

A confianga ¢ um elemento primordial para a construg¢ao de relacionamentos fortes (Beldad
et al.,, 2010; Urban et al., 2009). Ela afeta o comportamento de compra, ¢ um dos fatores
mais relevantes para realizacdo de negocios e a base para o sucesso nas relagdes de trocas,

inclusive em ambiente online (Shankar et al., 2002; Law et al., 2009). Kumar e Kaushik
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(2017) sugerem que a confianga atua como um antecedente de relacionamentos, visto que os
individuos sdo mais propensos (i.) a se identificar com diferentes objetos (por exemplo,
organizagoes, marcas, destinos e etc); (ii.) expressar sua autodefini¢ao; e (iii.) para melhorar
sua auto-estima. No entanto, outros pesquisadores sugerem que o apego psicoldgico gerado
pela identificacdo, pode desenvolver a confianga individual em um destino turistico
especifico, marcas ou organizacdes (So et al., 2013; Williams, 2001). Williams e Balaz
(2021) advertem que no turismo, a confianca se manifesta de diferentes maneiras, mas
envolvem principalmente quatro tipos principais de relacionamentos: (i.) entre prestadores
de servigos turisticos e turistas individuais; (ii.) entre empresas de turismo; (iii.) entre turistas
e residentes locais ou anfitrides e convidados; e (iv.) entre turistas, empresas de turismo,

residentes locais e governo.

Uma vez que o consumidor ndo experimenta o servico antes de adquiri-lo, o risco ¢ existente,
assim como uma maior necessidade de desenvolvimento de confianga entre as partes
envolvidas (Morgan & Hunt, 1994). O mesmo fenomeno ocorre com o aumento das

atividades online, como observam Kim, Chung e Lee (2011) e Munar e Jacobsen (2013).

Berry (1995) também reconhece a confianga como uma valiosa ferramenta de marketing de
relacionamento para lealdade de clientes, mas ressalta que, quando uma organizagdo ou
destino turistico deixam de cumprir as promessas sedutoras utilizadas para atrair os
consumidores/turistas, acabam por estremecer a relacdo de confianca existente e reduzem as
chances de recompra ou revisita (Berry & Parasuraman, 1991). Assim, podemos concluir
que a confianca no destino implica na disposicdo de uma parte (turista) em aceitar a
vulnerabilidade, mas com a expectativa de que pode contar com a outra parte (Ponte et al.,

2015).

2.9. Lealdade ao destino

A lealdade pode ser definida como um compromisso em repetir a compra de
produtos/servicos do mesmo fornecedor/marca, apesar de intervencgdes situacionais e
estratégias de marketing que potenciam uma mudanca no comportamento (Oliver, 1999).
Alguns estudos revelaram que a identificagdo de um individuo com a marca ou destino

turistico tem um impacto favoravel na lealdade (Kumar & Kaushik, 2017; Kim et al., 2001).

23



Os determinantes da escolha do destino Portugal pelos turistas brasileiros: o papel da busca por informacgao
online (ZMOT)

Seguindo a abordagem atitudinal de Oliver (1999), Kumar e Kaushik (2017) explicam que
quando medimos a lealdade deve-se levar em consideragao algumas atitudes do consumidor,
tais como: a intencdo de revisita, a partilha espontdnea de comentarios/avaliacdes e a
recomendacdo a terceiros. Por isso, entregar experiéncias perfeitas ao consumidor/turista
pode ser uma oportunidade para fomentar a fidelidade e promover a defesa da marca do

destino (Naylor et al., 2008; Frow & Payne, 2007).

Com a crescente competitividade entre destinos e produtos/servigos turisticos, nos ultimos
anos as organizacdes passaram a dar mais atenc¢ao a satisfacdo e retencao de clientes/turistas
atuais, uma vez que os tornar leais ¢ menos dispendioso que atrair novos visitantes (Taplin,
2013; e Kandampully et al. 2011). Kastenholz (2002) explica que um destino turistico deve
oferecer um conjunto de facilidades e servigos, bem como levar em conta a experiéncia de
cada visitante. A relag@o existente entre uma experiéncia positiva e a repeti¢ao da visita pode

conduzir a um circulo virtuoso de imagem positiva e lealdade a um destino turistico.

Embora os conceitos de satisfacdo e lealdade possam parecer relacionados, Oliver (1999)
defende que nem sempre clientes satisfeitos sdo leais. Na industria do turismo ¢ comum o
individuo desejar experimentar um novo destino a cada oportunidade de viajar, mesmo que
ele tenha tido uma experiéncia incrivel anteriormente. Ao planejar a proxima viagem ele
pode ter outras motivagdes e buscar melhores ofertas que se adequem ao seu or¢amento e
necessidade. Bowen e Shoemaker (1998) lembram que satisfazer os consumidores ¢
importante, mas nao o suficiente para obter uma vantagem competitiva, isto por que a
lealdade vai além da satisfacdo, uma vez que influencia novos consumidores a escolher
produtos/servigos e destinos turisticos (Bowen & Chen, 2001). No entanto, os turistas sao
mais propensos a visitar e recomendar um destino que eles percebam como confidvel (Kumar

& Kaushik, 2017).

2.10. Modelo conceitual de investigacdo com a deducio de hipoteses

A tabela 2 identifica os construtos usados neste estudo e exemplos de autores que ja os
estudaram.
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Tabela 2 - Modelo conceitual de investigacio

Construtos Conceitos Autores
Motivagdes/ Forgas internas e emocionais Dann (1981); Baloglu e McCleary (1999);
necessidades que levam o turista a escolher Blanco et al. (2003); Yoon e Uysal (2005);

um destino (e.g.: necessidade de relaxar, desejo
de rever familiares e amigos etc.).

Devesa et al. (2009); Chen et al. (2009);
Nikjoo e Ketabi (2015); Pereira et al.
(2019); Soldatenko e Backer (2019).

Atributos do destino

Caracteristicas do destino turistico que afetam
significativamente os visitantes em diferentes
estagios (e.g.: praia e sol, gastronomia etc.).

Dann (1981); Baloglu e McCleary
(1999); Alegre e Garau (2010); Kim et al.
(2012); Whyte (2017); Soldatenko e
Backer (2019); Schlesinger et al. (2020).

Estimulos
(informacées
disponiveis em
multiplas
fontes/canais)

Recursos que servem para satisfazer as
necessidades informativas do usuario.

Gitelson e Crompton (1983); Fodness e
Murray (1997); Chen e Gursoy (2000);
Murphy et al. (2016); Pinthong e
Cherapanukorn (2020).

OCRs (comentarios/

Informagdes, comentarios e recomendagdes

Park e Lee (2009); Bae e Lee (2011);

avaliacdes/ online, positivos ou negativos, realizados por Zhang et al. (2014).
recomendacdes consumidores, relativamente a avaliagdo de um
online) produto ou servigo, que podem influenciar a
decisdo de compra de terceiros.
ZMOT Momento Zero da Verdade: o consumidor Lecinski (2011; Solis (2013).

busca por informagdes online para avaliar
alternativas antes da tomada de decisdo.

Compra/escolha do
destino (FMOT)

Aquisigdo; elei¢do de lugar/ espago para viajar
que combine produtos, servigos e experiéncias.
Primeiro Momento da Verdade.

Park e Lee (2008); Ponte et al. (2015);
Choi et al. (2018); Pinthong e
Cherapanukorn (2020).

Qualidade da
experiéncia heddnica
(SMOT)

Percepgdo de cada individuo da experiéncia de
consumo através de aspectos emocionais,
fantasiosos e multissensoriais. Segundo
Momento da Verdade.

Turner e Bruner (1986); Pine e Gilmore
(1998); Wirtz et al. (2003); Andrades e
Dimanche (2019); Schlesinger et al.
(2020).

Confianc¢a no destino

Credibilidade construida, que engloba toda a
experiéncia e leva o turista a visitar, consumir
mais servi¢os e produtos turisticos, divulgar e
defender o destino turistico.

Urban et al. (2009); Beldad et al. (2010);
Nunkoo e Smith (2013); Artigas et al.
(2017); Kumar e Kaushik (2017).

Lealdade ao destino

Compra e recomendacgdo repetida de um
produto/servigo, apesar de influéncias
situacionais e dos esforgos de marketing da
concorréncia, potencialmente capazes de causar
mudancgas comportamentais.

Oliver (1999); Ekinci e Hosany (2006);
Roodurmun e Juwaheer (2010);
Kandampully et al. (2011); Taplin
(2013); Chen e Phou (2013); Kumar e
Kaushik (2017).

Fonte: Elaboragdo propria

2.10.1. O efeito das motivacoes/necessidades nos atributos do destino

A teoria push-pull existe desde a década de 1970 e ¢ considerada uma teoria popular para

explicar a motivagao pela qual os turistas decidem visitar um destino, em vez de outro, o

tipo de experiéncia que eles pretendem obter e o tipo de atividade que desejam fazer. Em

suma, os viajantes sdo empurrados (fatores push) por suas necessidades e desejos internos

de viajar e atraidos (fatores pull) para um destino especifico com base nos atributos que
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satisfazem essas necessidades e desejos (Whyte, 2017; Devesa et al., 2009; Uysal et al.,
2008; Kim et al., 2003; e Baloglu & McCleary, 1999; Dann, 1981). Alguns pesquisadores
concluiram que estes dois fatores nao operam de forma totalmente independente, ou seja, os
individuos decidiram viajar porque sao acionados pelo fator de empurrao (push) e fator de
atracdo (pull) simultaneamente (Klenosky, 2002); Cha, McCleary & Uysal, 1995; Dann,
1981). Soldatenko e Backer (2019) ponderam a importancia de compreender os efeitos que
estes fatores exercem sobre o outro. Goossens (2000) complementa que ao identificar os
aspectos internos € emocionais dos consumidores/turistas (fatores push) que despertam o
desejo de viajar, deve-se ainda verificar se os beneficios do destino (fatores pull)
correspondem esta motivagdo/necessidade. Este equilibrio ira atrair o consumidor,
enriquecer a experiéncia turistica e acrescentar valor a oferta (Whyte, 2017). Neste sentido,

formulou-se a seguinte hipotese de

Hipotese 1: As motivagdes/necessidades (push) do turista t€ém efeito positivo nos atributos

do destino (pull).

2.10.2. O efeito dos atributos do destino nas OCRs

Os atributos do destino normalmente sdo associados com a verdadeira razdo pela qual o
turista escolhe um destino (Alegre e Garau, 2010). Durante o processo de escolha, os
viajantes costumam eleger um destino com base na comparagao de seus atributos, atracdes
(Eom et al., 2020) e imagem (Kim, 2014). Em consonancia com estudos anteriores, 0s
atributos do destino (infraestrutura, qualidade dos servicos, historia, cultura, limpeza,
hospitalidade, dentre outros) podem despertar o interesse no consumidor em buscar
informacdes e ler comentarios/avaliagdes/recomendacdes online (OCRs) de clientes
experientes e revisores especializados, durante o processo de tomada de decisao (Pinthong
& Cherapanukorn, 2020), com o intuito de conhecer melhor as ofertas e os produtos/servicos
que pretendem adquirir (Gitelson & Crompton, 1983) e reduzir o nivel de riscos e incertezas

(Pinthong & Cherapanukorn, 2020). Assim, serd testada a seguinte hipotese:

Hipdtese 2: Os atributos do destino tém efeito positivo nas OCRs.
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2.10.3. O efeito dos estimulos nas OCRs

O conhecimento do consumidor para a escolha de produtos turisticos depende das
informacdes disponiveis em multiplas fontes (Fodness & Murray, 1997). Se a informacgao
externa ¢ persuasiva, os individuos sdo mais propensos a adotar novas tecnologias
(Bhattacherjee & Sanford, 2006). No contexto de sites de avaliagdes online, ao encontrar
comentarios sobre um determinado destino ou produto/servigo turistico, o consumidor
realiza a leitura, processa as informagdes e forma sua propria opinido, podendo esta ser
partilhada posteriormente (Zhang et al., 2014). Neste sentido, os comentéarios e
recomendacdes de outros visitantes experientes tém uma grande influéncia sobre os
potenciais turistas, muitas vezes maior do que artigos em sites oficiais de turismo (Katsikari,

et al., 2020).

Como cada destino turistico, produto/servigo apresenta for¢as e fraquezas, a leitura de
reviews positivas e negativas pode proporcionar informagao completa, util e de qualidade,
possibilitando que o consumidor/turista efetue a melhor escolha (Cheung et al., 2009; Park
et al., 2007). Portanto, a fim de verificar se as informacdes disponiveis sobre o destino
Portugal, em multiplas fontes/canais, influenciam a leitura e partilha de

comentarios/avaliacdes/recomendagdes online, formulou-se a seguinte hipotese:

Hipotese 3: Os estimulos tém efeito positivo nas OCRs.

2.10.4. O efeito das OCRs na decisido de compra

A decisdo de viajar pode ser inconsciente, condicionada por forgas externas ao individuo
(Moutinho, 1987). Pesquisas anteriores demonstraram que a influéncia das OCRs podem
determinar a inten¢ao de compra (Zhang et al., 2014). Bughin et al. (2010) explica que esta
decisdo de compra ¢ fortemente determinada pelo que se diz e se escreve sobre o destino
turistico, produto/servico, sobretudo quando este ndo ¢ conhecido e envolve um elevado
investimento, e pode ser influenciada pela valéncia, quantidade e qualidade das OCRs (Park
& Lee, 2008). Neste sentido, Connelly et al. (2011) recomendam identificar até que ponto
os clientes potenciais percebem a qualidade de um produto/servi¢o na descri¢do de uma

revisdo online como verdadeira e Weathers et al. (2015) sugerem que esta avaliagdo deve
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ser util para que o consumidor faga a escolha certa. Assim sendo, formulou-se a seguinte

hipotese de investigacao:

Hipotese 4: As OCRs tém efeito positivo na compra/escolha do destino.

2.10.5. O efeito dos atributos do destino na qualidade da experiéncia hedonica
(SMOT)

Os atributos sdo as caracteristicas especificas de um destino que atraem os visitantes (Pine
& Gilmore, 1998; Dann, 1981), sendo que as expectativas individuais do consumidor/turista
podem interferir na avaliacdo da qualidade da experiéncia (Swarbrooke & Horner, 2007; e
Wall & Mathieson, 2006). H4 um consenso entre os estudiosos de que o consumo de
produtos turisticos possui um componente predominantemente hedoénico (Bruwer &
Rueger-Muck, 2018; Kim, 2014; Calver & Page, 2013; e Quadri-Felitti & Fiore, 2012), isto
porque o consumidor/turista viaja para vivenciar sensacdes de prazer (Bridges & Florsheim,
2008), com o intuito de criar memorias duradouras para compartilhar com outras pessoas
(Andrades & Dimanche, 2019). Outros pesquisadores sugerem que além das emogdes
prazerosas, como alegria e diversdo, o conforto ou relaxamento também podem ser
considerados como atributos relevantes para a experiéncia hedonica neste mercado (Lee &

Jeong, 2020; e Huta & Waterman, 2014).

Entretanto, ha uma escassez de estudos de turismo que relacionem os atributos do destino a
qualidade da experiéncia hedonica, embora, a ligag@o entre estes pareca légica. Han e Hyun
(2018) sugerem que os turistas desejam desfrutar de novas experiéncias e que um fator de
atracdo pode influenciar o prazer. Assim, com a premissa que os turistas brasileiros escolhem
atributos do destino que supram suas necessidades e que oferecam experiéncias prazerosas,

o presente estudo pretende testar a seguinte hipdtese:

Hipotese 5: Os atributos do destino t€m efeito positivo na qualidade da experiéncia hedonica.
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2.10.6. O efeito da qualidade da experiéncia hedonica na lealdade ao destino

As experiéncias dos turistas no destino sdo um poderoso condutor do comportamento futuro
(Ali et al., 2016; Kim, 2014). Segundo Ramseook-Munhurrun et al. (2015), turistas que
tiveram experiéncias satisfatorias tendem a reunir percepcoes positivas sobre o destino e
estas podem levar a lealdade, isto ¢, a um compromisso em repetir a compra/escolha do
destino ou produtos/servicos do mesmo fornecedor/marca, a partilhar espontaneamente seu
comentario/avaliacdo e a recomendar a terceiros (Kumar & Kaushik, 2017; Tanford & Jung,
2017; Choo et al., 2016; Stokburger-Sauer, 2011; Oliver, 1999). Nesse sentido, formulou-se

a seguinte hipdtese de investigagao:

Hipotese 6: A qualidade da experiéncia hedonica tem efeito positivo na lealdade ao destino.

2.10.7. O efeito da confianca no destino na qualidade da experiéncia hedénica

Beldad et al. (2010) e Urban et al. (2009) definem a confianga como um elemento primordial
para a construgdo de relacionamentos fortes, visto que ela pode afetar o comportamento de
compra ¢ a qualidade da experiéncia do servico (Schlesinger et al., 2020; Chen e Chen,
2010). No contexto do turismo, ela ¢ entendida como um construto multidimensional (Wang

et al., 2014), e um antecedente relevante na previsdo das intengdes de viagem dos turistas

(Abubakar, 2016).

Estudos recentes evidenciaram que a confianca em relagdo a um destino influencia
componentes especificos inerentes ao comportamento individual, tais como: a satisfacdo e o
prazer Chang, 2014; Lee et al., 2007; e Singh & Sirdeshmukh, 2000). Assim, a seguinte

hipotese € proposta:

Hipotese 7: A confianga no destino tem efeito positivo na qualidade da experiéncia hedonica.

2.10.8. O efeito da confianca no destino na lealdade

Um destino turistico deve oferecer um conjunto de facilidades e servigos, bem como levar
em conta a experiéncia individual de cada consumidor/turista. Ao escolher um destino em

detrimento de outro, o consumidor/turista deposita um voto de confianca com a expectativa
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de que pode contar com a outra parte (Ponte et al., 2015). Em outras palavras, os turistas sao
mais propensos a visitar e recomendar um destino que eles percebem como confidvel (Kumar

& Kaushik, 2017).

Apesar da confianca ser considerada como um elemento critico, devido a sua capacidade de
reduzir o risco percebido associado a compra do produto/servico, seu papel tem sido pouco
explorado no contexto do turismo (Kumar & Kaushik, 2017). Os estudos de Chen e Phou
(2013), Roodurmun e Juwaheer (2010) e Ekinci e Hosany (2006) verificaram empiricamente
arelacdo entre esses dois construtos e concluiram que a confianga do consumidor/turista tem
uma influéncia positiva e significativa na lealdade. Neste sentido, pretende-se validar a

seguinte hipotese:

Hipoétese 8: A confianga no destino tem efeito positivo na lealdade ao destino.

2.10.9. O efeito mediador das OCRs entre os estimulos/atributos do destino e a

compra/escolha: 0 ZMOT

Como mencionado na revisdo da literatura, os viajantes sdo impulsionados por suas
necessidades e desejos de viajar e, em seguida, sdo atraidos para um destino especifico, com
base nos atributos que satisfazem essas necessidades e desejos (Whyte, 2017). Ao receber
um estimulo, a escolha do destino turistico se basecia em informagdes sobre o local ¢ as
emocdes que ele desperta, bem como as previsdes sobre as experiéncias que o visitante
pretende ter (Hyde, 2008). Tendo em vista que a utilizagdo da Internet para esta decisdo ¢
uma pratica recorrente nos dias de hoje, a busca por informagcdes e
comentarios/avaliagdes/recomendagdes online (OCRs) passaram a ter um papel
determinante na compra de produtos/servi¢os turisticos € no planejamento de viagens

(Pinthong & Cherapanukorn, 2020).

Estudos anteriores compararam as reviews geradas por profissionais de marketing com as
OCRs geradas por usuarios, para examinar a influéncia das reviews no julgamento do
produto/servico pelos consumidores (Lee & Youn, 2009). Park e Lee (2009) descobriram
que as OCRs em sites bem estabelecidos e respeitdveis demonstram efeito mais forte, se

comparadas a sites menos instituidos, desorganizados e imprecisos. Zhang et al. (2014)
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adotaram o modelo heuristico-sistematico para validar que a credibilidade da fonte, a
qualidade do argumento e a quantidade percebida das OCRs tém impactos diretos na
intencdo de compra, representando um efetivo momento zero da verdade (ZMOT). Yen e
Tang (2015) e Bickart e Schindler (2001) concluiram que os consumidores tendem a confiar
mais em comunicagdes interpessoais, de seus pares, do que em informacdes geradas pelo
vendedor, dada a intangibilidade da 4rea de servigos. Neste sentido, pretende-se testar a

seguinte hipotese de investigagao:

Hipotese 9: As OCRs tém efeito mediador na relagdo entre (a.) os estimulos e (b.) atributos

do destino e a compra/escolha do destino.

Motivagdes/

necessidades Estimulos

HI1+
H3+

Atribut
ributos do OCRs Compra/

destino escolha do destino
H2+ H+

\ 4

H5+

Qualidade da
experiéncia
hedonica

Confianga
no destino H7+

Ho6+

A

HS8+ Lealdade ao
destino

Figura 5 — Modelo de investigacio
Fonte: Elaboragao propria
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Conclusao

A revisao de literatura nos possibilita o entendimento de que o turismo ¢ uma experiéncia
hedonica de consumo e vérias sdo as motivagdes/necessidades do individuo para viajar. No
entanto, os atributos do destino o diferenciam na industria competitiva do turismo e essas
caracteristicas unicas sao facilmente encontradas nos estimulos (informacgdes disponiveis em
multiplas fontes/canais) ¢ OCRs (comentarios/avaliagdes/recomendagdes a terceiros),
durante o momento zero da verdade (ZMOT), despertando o desejo pela visita
(compra/escolha) e, consequentemente, a confianga no destino. Satisfeito com a qualidade
da experiéncia heddnica, o consumidor/turista fica mais propenso a revisita e a recomendar
o destino. A repeti¢ao deste ciclo leva a lealdade ao destino. Compreender o comportamento
do turista, levando em conta o novo modelo mental de consumo, permite que sejam
implementadas pelos gestores de turismo estratégias de marketing mais eficazes,

segmentadas e personalizadas.
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3. Metodologia

Neste capitulo ¢ descrita a metodologia utilizada para a recolha de informagao, a amostra,
os procedimentos adotados na elaboracdo do questiondrio e a operacionaliza¢do das

variaveis do estudo.

3.1. Enquadramento

A revisao de literatura sobre as variaveis latentes: motivagdes/necessidades, atributos do
destino, estimulos (informacdes disponiveis em multiplas fontes/canais), OCRs
(comentarios/avaliagdes/recomendacdes a terceiros), compra/escolha do destino, qualidade
da experiéncia hedonica, confianga e lealdade ao destino, deu origem a deducdo de nove
hipoteses de investigagdo, a partir das quais serd elaborado um estudo descritivo,
quantitativo e corte transversal (cross-section) e de natureza causal, com recurso a estimacao
de um modelo de equacgdes estruturais através do Smart PLS 3.0. A populagao-alvo do estudo
¢ composta por cidadaos adultos, brasileiros, que tenham realizado uma viagem a turismo a
Portugal. Relembra-se que o objetivo deste estudo empirico ¢ revelar os fatores
determinantes para a escolha do destino Portugal pelos turistas brasileiros € como o Zero
Moment of Truth (ZMQOT), assente nas Online Customer Reviews (OCRs), pode influenciar
nessa decisdo. Além disso, interessa averiguar se os atributos e a confianca no destino

influenciam a qualidade da experiéncia hedonica e se impactam na lealdade ao destino.

3.2. Recolha de dados

De forma a validar as hipoteses de investigacao foi necessario efetuar um estudo quantitativo
e cross-section, tendo sido elaborado um questionario online com o auxilio da ferramenta
Google Forms, que representa um método de resposta facil de administrar, conveniente para
responder, acessivel e eficaz, e ¢ uma das técnicas mais frequentemente utilizadas em
investigacdes em turismo e lazer (Jennings, 2010; e Veal, 2017). A versdo final deste

inquérito encontra-se no Apéndice I.
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Antes da divulgacdo do questionario na sua forma final, foi realizado um pré-teste junto a
uma amostra de conveniéncia, constituida por 10 inquiridos, com o objetivo de aferir a
clareza da terminologia utilizada, a organiza¢ao do questionario, sua dimensao, tempo de
preenchimento, além de detectar eventuais erros. Segundo Malhotra (2015), a realizagao
deste pré-teste ¢ essencial para o sucesso do estudo. Com base no seu feedback foram
efetuadas melhorias no questionario, como reducgdo de questdes semelhantes e a revisdo do

vocabulario para facilitar a interpretagao.

O questionario foi desenvolvido de forma a respeitar a logica do processo de tomada de
decisdo e inclui 80 questdes fechadas e obrigatdrias. A primeira pergunta ¢ para perceber se
o inquirido se enquadra na populacdo-alvo: brasileiros maiores de 18 anos que
obrigatoriamente tenham visitado Portugal. Em seguida, as questdoes visam obter dados
relativos a visita anterior ao destino Portugal e recolher informagao relativa a cada um dos
construtos proposto: motivagdes/necessidades, atributos do destino, estimulos (informagdes
disponiveis em maultiplas fontes/canais), OCRs (comentérios/avaliagdes/recomendagdes
online), compra/escolha do destino, qualidade da experiéncia hedonica, confianca e lealdade.
Por ultimo, apresentam-se as questdes que pretendem tracar o perfil sociodemografico do

consumidor/turista brasileiro.

3.3. Operacionalizacao das variaveis

O questionario construido inclui escalas previamente validadas por outros investigadores,
sendo que todos os itens incluidos foram traduzidos e adaptados ao contexto deste estudo
(tabela 3). As escalas propostas para medir os construtos sao identificadas na literatura como
escalas de Likert de cinco pontos, com amplitude de “l1 - discordo totalmente” e “5 -

concordo totalmente” (Fodness, 1994).

Desta forma, para medir o construto “motivacdes/necessidades” foram recolhidos no total
17 itens do estudo de Baloglu e McCleary (1999), divididos em cinco fatores: “relaxamento
e escapismo”, “excitagdo e aventura”, “conhecimento”, “social” e “prestigio”. A variavel
“atributos do destino” foi medida com base em nove itens que compdem a escala
desenvolvida por Schlesinger et al. (2020). De maneira a medir a variavel “estimulos”, foram

adaptados nove itens da escala de Pinthong e Cherapanukorn (2020). Para a variavel
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mediadora “OCRs” foram recolhidas cinco variaveis do estudo de Park et al. (2007), sendo

duas para medir o fator “valéncia” e trés para o fator “qualidade percebida”, e outras trés

variaveis do estudo de Zhang et al. (2014) para medir o fator “quantidade percebida”. Para

a variavel “compra/escolha do destino” adaptaram-se cinco itens do estudo de Choi et al.

(2018). Ja a variavel “qualidade da experiéncia hedonica” foi medida com seis itens da escala

de Schlesinger et al. (2020). E, por fim, com o intuito de medir as varidveis “confian¢a no

destino” e “lealdade” foram adaptados seis e cinco itens, consecutivamente, da escala de

Kumar e Kaushik (2017).

Tabela 3 — Operacionaliza¢io das varidveis

Variavel latente

Codificacio e item

Motivacoes/
Necessidades

Fonte: Baloglu e
McCleary (1999)

Fator 1 - Relaxamento e escapismo:

MPVREI - Eu visitei Portugal para aliviar o estresse e tensdo.

MPVRE?2 - Eu visitei Portugal para fugir das demandas da vida cotidiana.

MPVRES3 - Eu visitei Portugal para relaxar/descansar fisica e mentalmente.

MPVRE4 -Eu visitei Portugal para fugir das multiddes.

MPVRES - Eu visitei Portugal para escapar da minha rotina.

Fator 2 - Excitacio e aventura:

MPVEAL - Eu visitei Portugal para fazer coisas excitantes e diferentes das que fago no Brasil.
MPVEA?2 - Eu visitei Portugal para ter uma experiéncia emocionante.

MPVEA3 - Eu visitei Portugal para buscar aventura.

MPVEAA4 - Eu visitei Portugal para buscar diversao e entretenimento.

Fator 3 - Conhecimento:

MPVCI1 - Eu visitei Portugal para aprender coisas novas e aumentar o meu conhecimento.
MPVC?2 - Eu visitei Portugal para experimentar diferentes culturas e estilos de vida.
MPVC3 - Eu visitei Portugal para enriquecer-me intelectualmente.

MPVC4 - Eu visitei Portugal para conhecer novos lugares e monumentos historicos.
MPVCS - Eu visitei Portugal para experimentar a gastronomia e os vinhos portugueses.
Fator 4 - Social:

MPVS1 - Eu visitei Portugal para conhecer pessoas com interesses semelhantes.

MPVS?2 - Eu visitei Portugal para fazer novas amizades.

MPVS3 - Eu visitei Portugal para encontrar parentes ou amigos.

Fator 5 - Prestigio:

MPVP1 - Escolhi o destino Portugal para visitar lugares onde meus amigos/familiares ainda ndo
foram.

MPVP2 - Eu visitei Portugal para contar aos meus amigos/familiares sobre esta viagem.
MPVP3 - Eu visitei Portugal para fazer compras, geralmente apreciadas pelos brasileiros.

Atributos do
destino

Fonte:
Schlesinger et al.
(2020)

AD1 - Percebi que Portugal oferece boas infraestruturas basicas.

AD?2 - Eu considero que ha uma boa relagéo entre qualidade / prego nos servigos em Portugal.
AD3 - Considero que o patrimdnio historico (monumentos, etc.) ¢ valorizado em Portugal.
AD4 - Considero que o patrimdnio cultural (eventos, tradigdes etc.) é valorizado em Portugal.
ADS - Considero que a limpeza dos principais lugares turisticos portugueses ¢ boa.

ADG6 - Considero a qualidade dos servigos turisticos portugueses boa.

AD7 - Considero que ha um adequado nivel de protegdo dos recursos naturais.

ADBS - Considero que a imagem do destino Portugal representa os valores para atrair turistas.
AD? - Considero que o povo portugués ¢ hospitaleiro e amigavel.

Estimulos
(informacées
disponiveis em
multiplas
fontes/canais)

Fonte: Pinthong e
Cherapanukorn
(2020)

FI1 - Procurei informagédo sobre o destino turistico Portugal nas agéncias de viagens e/ou
operadores turisticos.

FI2 - Procurei informagao sobre o destino turistico Portugal na midia especializada em turismo.
FI3 - Procurei informagao sobre o destino turistico Portugal em documentarios e reportagens.
FI4 - Procurei informagao sobre o destino turistico Portugal junto de amigos e parentes.

FI5 - Procurei informagdo sobre o destino turistico Portugal na internet.

FI6 - Procurei informagdo sobre Portugal em blogs de viagens.

FI7 - Procurei informagdo sobre Portugal nas redes sociais (Facebook, Youtube, Instagram, etc.).
FI8 - Pesquisei informagdes em sites de turismo de Portugal antes de viajar para esse destino.
FI9 - Li comentarios/avaliagdes de turistas online antes de decidir viajar para Portugal.
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Fonte: Choi et al.
(2018)

OCRs Fator 1 — Valéncia:
(comentarios/ V1 - Em geral, as pessoas recomendaram Portugal como destino turistico.
avaliacdes/ V2 - As pessoas submeteram comentarios que avaliam de forma positiva Portugal como destino
recomendacdes turistico.
online) Fator 2 - Quantidade percebida:
Fontes: Park et al. | QDP1 - Muitas pessoas submeteram comentarios sobre as viagens a Portugal.
(2007) QDP2 - Os locais de interesse turistico em Portugal apresentam elevado niimero de
avaliagOes/classificagdes na internet.
QDP3 - Os comentarios realizados por turistas na Internet apresentam razdes suficientes para
suportar as opinides defendidas.
Fator 3 - Qualidade percebida:
Zhang et al. QLP1 - Os comentarios realizados por turistas na Internet sobre o destino Portugal sdo objetivos.
(2014); Park et al. | QLP2 - Os comentarios realizados por turistas na Internet sobre o destino Portugal sdo de facil
(2007) compreensao.
QLP3 - Os comentdrios realizados por turistas na Internet sobre o destino Portugal sdo crediveis
Compra/escolha | COM1 - Comprei o destino turistico Portugal porque em termos de pregos praticados ¢é acessivel.
do destino COM2 - Comprei o destino turistico Portugal porque ¢ um destino seguro e politicamente
(FMOT) estavel.

COM3 - Comprei o destino turistico Portugal porque as atragdes turisticas valem a pena.

COM4 - Comprei o destino turistico Portugal porque a informagéo disponivel me fez crer que
era a escolha certa.

COMS - Comprei o destino turistico Portugal porque o vendedor/servico ao cliente me fez sentir
que era a decisdo certa.

Qualidade da
experiéncia
hedonica
(SMOT)

Fonte:
Schlesinger et al.
(2020)

QEH1 Essa viagem foi algo memoravel que enriqueceu minha vida.
QEH?2 - Essa viagem foi uma experiéncia emocionante.

QEH3 - Essa viagem foi uma experiéncia tnica na vida.

QEH4 - Fui desafiado de alguma forma com essa viagem.

QEHS - Minha imaginacao foi estimulada com essa viagem.

QEHS6 - Essa experiéncia de viagem me proporcionou diversao.

Confianc¢a no
destino

Fonte: Kumar e
Kaushik (2017)

CONI - Tenho certeza de que Portugal é um bom destino turistico.

CON?2 - Portugal é um destino que atende as minhas expectativas.

CON3 - Portugal garante a satisfagdo do turista.

CON4 - O destino Portugal faria qualquer esforgo para satisfazer os turistas.

CONS - Eu poderia contar com destino Portugal para resolver qualquer problema com a viagem
(Governo, Embaixada, agentes de turismo etc.).

CONG - O destino Portugal seria honesto e sincero ao abordar minhas preocupagdes.

Lealdade ao
destino

Fonte: Kumar e

LEALI - E provével que eu revisite Portugal no futuro.

LEA2 - E provével que eu recomende este destino para minha familia e amigos.

LEA3 - Pretendo participar nas mesmas atividades quando voltar a Portugal.

LEA4 - Sempre que ¢ oportuno falo favoravelmente de Portugal como destino turistico.

Kaushik (2017 LEAS - Sempre que ¢ oportuno dou a minha opinido sobre o destino Portugal em websites e/ou
nas redes sociais
Fonte: Elaboragdo propria
3.4. Amostra

Recorreu-se a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e snowball. A populacao

amostral foi convocada através das redes socais da autora (Facebook, Instagram, LinkedIn e

WhatsAap) e partilhada pelos seus familiares e amigos, entre 9 de fevereiro e 19 de margo

de 2022. De acordo com Malhotra (2015), o método de amostragem snowball € vantajoso e

permite a obtengdo de um maior numero e diversidade de respostas.

Inicialmente a amostra era constituida por 202 brasileiros, mas apenas 191 tinham visitado

Portugal, pelo que 11 foram excluidos por ndo estarem dentro dos pardmetros de andlise. A
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amostra entdo passou a ser composta por 191 viajantes brasileiros. A maioria (=91; 47,6%)
esteve uma unica vez em Portugal a turismo ha menos de 5 anos (/~=152; 79,6%), permaneceu
no pais mais de 9 dias (/=109: 57,1%), viajou com familiares (=83;43,5%) e investiu durante
a visita entre 1.001 e 1.500 euros por adulto (=57; 29,8%). Além disso, a maior parte dos
respondentes ¢ representada pelo género feminino (/=120; 62,8%), com idade entre 30 e 39
anos (=53, 27,7%) e ¢ casada ou vive em unido de fato (=131; 68,6%). Adicionalmente, o
nivel de escolaridade mais representado na amostra diz respeito a “pOs-
graduacdo/mestrado”, totalizando 88 respostas (46,1%). Em termos de numero de
dependentes, a maioria dos inquiridos respondeu “1” (/=66; 34,6%), enquanto ao rendimento
mensal familiar, a maior parte indica ter entre os “10.001 e 15.000 reais” (29,3%). Na
situacdo profissional, destaca-se a categoria “empregado(a)” com 80 respostas (41,9%),

conforme pode ser observado nas tabelas 4 e 4.1.

Tabela 4 — Caracterizacio da amostra: visita anterior

Variavel Estatisticas Categoria Frequéncia () Percentagem (%)
Ja esteve em Média=1,73 1 vez 91 47,6
Portugal Mediana = 2,0 2 ou 3 vezes 61 31,9
Desvio Padrdo = 0,781 Mais de 3 vezes 39 20,4
Ultima vez em Média = 1,24 Hé menos de 5 anos 152 79,6
Portugal Mediana = 1,0 Ha mais de 5 anos e menos 32 16,8

Desvio Padrdao = 0,507 de 10 anos

Ha mais de 10 anos 7 3,7
N° de dias em Média = 3,43 2 dias 3 1,6
Portugal Mediana = 4,0 3 a4 dias 20 10,5
Desvio Padrao = 0,743 5 a 8 dias 59 30,9
Mais de 9 dias 109 57,1
Com quem visitou Média= 2,61 Ninguém 17 8,9
Portugal Mediana = 3,00 Companheiro (a)/ conjuge 69 36,1
Desvio Padrao = 0,881 Familiares 83 43,5
Amigos 16 8,4
Grupo/ excursdes 6 3,1
Verba por visita Média= 2,57 Menos de 1.000€ 46 24,1
por adulto Mediana = 2,00 Entre 1.001€ e 1.500€ 57 29,8
Desvio Padrao = 1,283 Entre 1.501€ ¢ 2.000€ 43 22,5
Entre 2.001€ ¢ 2.500€ 24 12,6
Mais de 2.500€ 21 11

Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao IBM SPSS 27
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Tabela 4.1 — Caracterizacio da amostra: perfil sociodemografico (cont. da tabela 4)

Variavel Estatisticas Categoria Frequéncia (f) Percentagem (%)
Género Média = 1,37 Feminino 120 62,8
Mediana = 1,00 Masculino 71 37,2
Desvio Padrio = 0,485
Idade Média = 3,01 Entre 18 € 29 anos 18 9.4
Mediana = 3,01 Entre 30 € 39 anos 53 27,7
Desvio Padrdao = 1,168 Entre 40 ¢ 49 anos 52 27,2
Entre 60 e 65 anos 46 24,1
Mais de 65 anos 22 11,5
Estado civil Meédia = 1,99 Solteiro(a) 35 18,3
Mediana = 2,00 Casado(a)/ Unido de 131 68,6
Desvio Padrao = 0,665 fato
Divorciado(a) 17 8,9
Viuvo(a) 8 4,2
Escolaridade Média=4,51 Ensino basico 1 0,5
Mediana = 5,00 Ensino fundamental 0 0
Desvio Padrao = 0,732 Ensino médio 10 5,2
Ensino superior/ 81 424
Tecndlogo
Pos-graduagio/ 88 46,1
Mestrado
Doutorado 11 5,8
Nuimero de Média =2,13 1 66 34,6
dependentes Mediana = 2,00 2 60 314
Desvio Padrao = 1,054 3 43 22.5
4 20 10,5
5 1 0,5
6 ou mais 1 0,5
Rendimento Média = 3,08 Até R$ 5.000 18 9.4
mensal familiar Mediana = 3,00 De R$5.001 a 51 26,7
Desvio Padrdao = 1,254 R$ 10.000
De R$ 10.001 a 56 29,3
R$ 15.000
De R$15.001 a 29 15,2
R$ 20.000
Mais de R$ 20.000 37 19,4
Situacio de Média = 2,77 Empregado (a) 80 41,9
trabalho atual Mediana = 3,00 Desempregado (a) 11 5,8
Desvio Padrao = 1,905 Empreendedor (a)/ 42 22,0
Empresario (a)
Aposentado (a) 27 14,1
Estagiario (a) 3 1,6
Estudante 17 8,9
QOutra 11 5,8

Fonte: Elaboragio propria com recurso ao IBM SPSS 27

3.5. Analise prévia dos dados

O tratamento de dados se deu através da analise descritiva e fatorial exploratéria, com
recurso ao software estatistico IBM SPSS 27 e a estimagdo do modelo de equagdes

estruturais foi efetuado com recurso ao software Smart PLS 3.0.
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Inicialmente foi criada a base de dados e realizada uma analise prévia. Os dados foram
recolhidos da mesma fonte, e como podem sofrer algum enviesamento, seguiram-se 0s
procedimentos sugeridos por Podsakoff et al. (2003) na analise. Durante a recolha dos dados,
os inquiridos foram informados que as respostas eram andnimas e que ndo haveria resposta
certa ou errada. Além disso, foi usada uma linguagem acessivel nas questdes e ndo foi dado
a conhecer o modelo conceitual proposto. Apds a recolha dos dados foi executado o teste de
fator unico, através da andlise fatorial exploratoria, depois de termos abandonado alguns
itens que apresentavam problemas de multicolinearidade (VIF>5). Os resultados revelam
que ndo existe um fator unico que explique a maioria de variancia dos dados. O primeiro
fator explica 11,5% da variancia total explicada (Apéndice II), e pode-se confirmar que os
dados nao sao afetados pela presenga de Common Method Bias (Podsakoff, MacKenzie, Lee
& Podsakoff, 2003). Adicionalmente, calculou-se o valor de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) =
0,800 (KMO> 0,7) e verificou-se que o teste de Bartlett ¢ significativo estatisticamente
(p<0,01). Portanto, os dados sdo adequados para analisar através de equagdes estruturais

(Hair et al., 2010).

Conclusao

Na tabela 5 apresenta-se uma sintese de como se deu o processo de recolha e andlise de

dados, na presente investigacao.

Tabela S — Sintese do processo de recolha e Andlise de dados

Populac¢io-alvo: brasileiros maiores de 18 anos que obrigatoriamente tenham visitado
Portugal a turismo.

Método de recolha de dados: questionario online com recurso ao Google Forms

Amostra ndo-probabilistica: amostragem por conveniéncia e snowball

Periodo de recolha de dados: 9 de fevereiro a 19 de margo de 2022

Numero de repostas validas: 191

Operacionalizagio das varidveis em Escalas testadas multi-item de tipo Likert de 5 pontos, em que 1 significa

estudo (discordo totalmente) ¢ 5 (concordo totalmente) (tabela 3).
Foi usada a metodologia de traducéo reversa.

Analise e tratamento de dados: com recurso aos sofiwares IBM SPSS 27 e Smart PLS 3.0

Fonte: Elaboragéo propria
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Em seguida, com recurso ao sofiware Smart PLS 3.0, avangaremos com a analise do modelo
de medidas e a analise do modelo estrutural. Os resultados serdo apresentados e discutidos

no proximo capitulo.
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4. Apresentaciao e discussao dos resultados

Nao obstante o PLS estimar os parametros dos modelos de medigao e estrutural em conjunto,
os resultados devem ser analisados e interpretados em trés fases (Hair et al., 2009). Por isso,
este capitulo esta estruturado em 3 sec¢des de acordo com cada uma das fases: na primeira
apresentam-se os resultados da andlise de consisténcia e validade do modelo de medidas;
prossegue-se com a apresentagdao dos resultados da estimacao do modelo estrutural, e por

fim, discutem-se os resultados das diferentes analises.

4.1. Estudo da consisténcia e validade do modelo de medidas

Segundo Hair et al. (2017), no primeiro momento, se estuda o modelo de medi¢do por meio
de uma andlise fatorial dos indicadores, a fim de entender as relagdes existentes entre estes
e as variaveis latentes ou construtos. A fiabilidade individual dos indicadores pode ser
analisada através do exame das contribui¢des (loadings) ou correlacdes simples desses
indicadores com o conceito a que estdo associados. Verificou-se a consisténcia interna,
através da validade convergente e validade discriminante. Para tanto, deve-se levar em conta
os limites de referéncia descritos na tabela 6, recomendados em estudos anteriores. Por fim,
purificado e validade o modelo de medidas, prossegue-se com a estimacdo do modelo
estrutural através de uma observagdo de regressdo, onde sdo estimadas as ligagdes existentes

entre os construtos.

Tabela 6 — Avaliacdo das medidas de ajustamento do modelo

Etapas Critério de medida Sao considerados adequados Autores
se...
Validade Variancia Média Extraida (AVE) >0,5 Bagozzi e Yi (1988)
Convergente
Consisténcia Loadings >0,7 Hair et al. (2017)
Interna Cronbach’s Alpha >0,7 Hair et al. (2017)
Fiabilidade Composta > 0,7 Hair et al. (2017)
Validade Critério de Fornell-Larcker A raiz quadrada da AVE Fornell e Larcker
Discriminante (diagonal) tem que ser (1981)
superior as correlagdes entre
os respectivos pares de
varidveis

Fonte: Elaboragdo propria
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4.1.1. Analise da fiabilidade individual e analise descritiva dos dados

De maneira a compreender se algum dos itens deve ou ndo ser retirado da escala, ao analisar
a matriz das comunalidades, observou-se que cada variavel possui um valor superior a 0,5
(limite de referéncia), levando a acreditar que nao seria necessario retirar nenhum dos itens
originais propostos. A composicdo do fator ¢ identificada através do método de rotagdo
Varimax, sendo que loadings elevados permitem perceber a importincia do item na
defini¢ao do fator onde esta incluido (Hair et al., 2010). Entretanto, Hill e Hill (2000)
explicam que ndo ¢ adequado tirar conclusdes a partir de medidas que nao apresentem uma
fiabilidade adequada. A fiabilidade individual dos indicadores pode ser analisada através do
exame das contribuigdes (loadings) ou correlagdes simples desses indicadores com o
conceito a que estdo associados e, neste caso, o limite de referéncia fatorial ¢ de 0,7 (Hair et

al., 2017).

Assim, como pode ser observado na tabela 7, nem todas as variaveis latentes propostas foram
consideradas adequadas ao estudo. Dos 68 itens originais, foram desconsiderados 30 por nao
garantirem a fiabilidade ou ndo contribuirem com a consisténcia interna dos conceitos que
se pretendiam medir. No conceito “Motivagdes/necessidades” foi totalmente descartada a
dimensdo “Excitacdo e aventura” (MPVEA). Na dimensdo “Relaxamento e escapismo”
(MPVRE), originalmente com 5 itens, descartou-se “Eu visitei Portugal para fugir das
multidoes (MPVRE4). Na dimensao “Conhecimento” (MPVC), originalmente com 5 itens,
descartou-se “Eu visitei Portugal para experimentar a gastronomia e os vinhos portugueses”
(MPVC5S). As dimensoes “Social” (MPVS) e “Prestigio” (MPVP), originalmente com 3
itens cada, foram reestruturadas e formaram uma unica dimensdo, onde descartaram-se 3
itens “Eu visitei Portugal para encontrar parentes e amigos” (MPS3), “Escolhi o destino
Portugal para visitar lugares onde meus amigos/familiares ainda nao foram” (MPVP1). Vale
ressaltar que, embora o item “Eu visitei Portugal para contar aos meus amigos/familiares
sobre esta viagem” (MPVP2) tenha apresentado loading de 0,694, (praticamente, 0,7),
optou-se por preserva-lo, uma vez que este € necessario para assegurar a fiabilidade interna

do construto, tal como recomendado por Hair et al. (2017).
No conceito “Atributos do destino”, originalmente com 9 itens, descartaram-se 7: “Percebi

que Portugal oferece boas infraestruturas basicas” (AD1), “Eu considero que hd uma boa

relacdo entre a qualidade/preco nos servigos portugueses (AD2), “Considero que o
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patrimoénio historico (monumentos, etc.) € valorizado em Portugal” (AD3), “Considero que
o patriménio cultural (eventos, etc.) é valorizado em Portugal” (AD4), “Considero que ha
um adequado nivel de protecdo dos recursos naturais” (AD7), “Considero que a imagem do
destino Portugal representa os valores para atrair os turistas” (ADS) e “Considero que o povo

portugués ¢ hospitaleiro e amigéavel” (AD9).

J& no conceito “Estimulos” (informagdes disponiveis em multiplas fontes/canais),
originalmente com 9 itens, abandonaram-se 5: “Procurei informacao sobre o destino turistico
Portugal nas agéncias de viagens e/ou operadores turisticos” (FI1), “Procurei informagao
sobre o destino turistico Portugal na midia especializada em turismo” (FI2), “Procurei
informacao sobre o destino turistico Portugal em documentdrios e reportagens” (FI3),
“Procurei informagdo sobre o destino turistico Portugal junto de amigos e parentes” (FI4) e
“Pesquisei informagdes em sites de turismo de Portugal antes de viajar para esse destino”

(FIS).

O conceito “OCRs” (comentarios/avaliagcdes/recomendacdes online), alvo deste estudo,
preservou todos os itens de suas dimensdes. Enquanto do conceito “Compra/escolha do
destino”, originalmente com 5 itens, descartaram-se 3: “Comprei o destino turistico Portugal
porque em termos de pregos praticados € acessivel (COM1), “Comprei o destino turistico
Portugal porque ¢ um destino seguro e politicamente estavel” (COM?2) e “Comprei o destino
turistico Portugal porque o vendedor/servigo ao cliente me fez sentir que era a decisdo certa”

(COMS).

O conceito “Qualidade da experiéncia hedonica”, originalmente com 6 itens, descartaram-
se 2 itens: “Fui desafiado de alguma forma com essa viagem” (QEH4) e “Essa experiéncia
de viagem me proporcionou diversdao” (QEH6). Ja o conceito “Confianc¢a” abandonou 3 dos
seus 6 itens originais: “O destino Portugal faria qualquer esforco para satisfazer os turistas”
(CON4), “Eu poderia contar com destino Portugal para resolver qualquer problema com a
viagem” (CONS5) e “O destino Portugal seria honesto e sincero ao abordar minhas
preocupacgdes” (CONO). E, finalmente, o conceito “Lealdade” eliminou 2 itens dos 5
originais: “E provéavel que eu recomende este destino para minha familia e amigos” (LEA2)
e “Sempre que ¢ oportuno dou a minha opinido sobre o destino Portugal em websites e/ou

nas redes sociais” (LEAS).
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Assim sendo, os 38 itens reveladores de fiabilidade interna estdo descritos na tabela a seguir:

Tabela 7 — Resultados da analise de fiabilidade individual e Estatisticas

Dimensao Codificacio Item Loading | Média Desvlo
padrio
MPVRE] Eu visitei Portugal par~a aliviar o estresse 0,873 3.09 1,494
€ tensao.
Motivagio MPVRE2 Eu visitei Portuggl para ‘fu.glr das 0.817 324 1,499
relaxamento e demandas da vida cotidiana.
escapismo isitei
Y MPVRE3 Eu visitei Po;‘tugal para relaxar/descansar 0.758 417 1,074
fisica e mentalmente.
MPVRES Eu visitei Portugal para escapar da minha 0.818 3.81 1292
rotina.
Motivag¢io MPVC1 Eu visitei Portugal para aprender coisas
conhecimento novas e aumentar o meu conhecimento. 0,807 4,22 1,002
MPVC2 Eu visitei Portugal para experimentar
diferentes culturas e estilos de vida. 0,728 4,45 0,898
MPVC3 Eu visitei Portugal para enriquecer-me
intelectualmente. 0,812 4,10 1,103
Eu visitei Portugal para conhecer novos
MPVC4 lugares e monumentos historicos. 0,728 4,62 0,714
Motivagio social e Eu visitei Portugal para contar aos meus
prestigio MPVP2 amigos /familiares sobre esta viagem. 0,694 2,65 1,468
Eu visitei Portugal para fazer compras,
MPVP3 geralmente apreciadas pelos brasileiros. 0,728 2,03 1,187
Eu visitei Portugal para conhecer pessoas
MPVSI com interesses semelhantes. 0,822 2,83 1,254
Eu visitei Portugal para fazer novas
MPVS2 amizades. 0,790 2,86 1,398
Atributos do destino Considero que a limpeza dos principais
ADS lugares turisticos portugueses ¢ boa. 0,878 4,30 0,755
Considero a qualidade dos servigos
AD6 turisticos portugueses boa. 0,922 4,16 0,825
Estimulos FI5 i3 3 ;
Procur’el 'mformac;ao sob.re o destino 0,730 434 1,087
turistico Portugal na internet.
FI6 ii 5
Procurei informagao §obre Portugal em 0.784 3,54 1,500
blogs de viagens.
F17 Procurei informagao sobre Portugal nas
redes sociais (Facebook, Youtube, 0,833 3,43 1,561
Instagram, etc.).
Li comentarios/avaliagdes de turistas
FI19 online antes de decidir viajar para 0,782 3,39 1,450
Portugal.
Valéncia (OCRs) V1 Em geral, as pessoas recomendaram
Portugal como destino turistico. 0,887 4,32 0,911
V2 As pessoas submeteram comentarios que
avaliam de forma positiva Portugal como 0,907 4,33 0,844
destino turistico.
Quantidade QDP1 Muitas pessoas submeteram comentarios
percebida (OCRs) sobre as viagens a Portugal. 0,773 4,06 0,844
QDP2 Os locais de interesse turistico em
Portugal apresentam elevado niimero de 0,764 3,99 0,830
avaliagOes/classificagdes na internet.

44



Os determinantes da escolha do destino Portugal pelos turistas brasileiros: o papel da busca por informagao

online (ZMOT)
QDP3 Os comentarios realizados por turistas na
Internet apresentam razdes suficientes 0,852 3,88 0,847
para suportar as opinides defendidas.
Qualidade percebida QLP1 Os comentarios realizados por turistas na
(OCRs) Internet sobre o destino Portugal sdo 0,869 3,75 0,875
objetivos.
QLP2 Os comentarios realizados por turistas na
Internet sobre o destino Portugal sao de 0,852 3,96 0,914
facil compreensdo.
QLP3 Os comentarios realizados por turistas na
Internet sobre o destino Portugal sdo 0,858 3,82 0,872
crediveis.
Compra/escolha do COM3 Comprei o destino turistico Portugal
destino porque as atragdes turisticas valem a 0,899 4.35 0,851
pena.
com4 Comprei o destino turistico Portugal
porque a informag@o disponivel me fez 0,933 4,20 0,921
crer que era a escolha certa.
Qualidade da QEH1 Essa viagem foi algo memoravel que
experiéncia enriqueceu minha vida. 0,870 4,50 0,839
hedonica QEH2 Essa viagem foi uma experiéncia
emocionante. 0,880 4,42 0,908
QEH3 Essa viagem foi uma experiéncia Gnica na
vida. 0,776 4,14 1,108
QEHS5 Minha imaginagao foi estimulada com
essa viagem. 0.788 3,99 1,049
Confiang¢a no CONI1 Tenho certeza de que Portugal ¢ um bom
destino destino turistico. 0,918 4,69 0,669
CON2 Portugal ¢ um destino que atende as
minhas expectativas. 0,951 4,59 0,741
CON3 Portugal garante a satisfagdo do turista.
0,881 4,56 0,685
Lealdade ao destino LEA1 E provavel que eu revisite Portugal no
futuro. 0,882 4,72 0,763
LEA3 Pretendo participar nas mesmas
atividades quando voltar a Portugal. 0,796 4,13 1,126
LEA4 Sempre que ¢ oportuno falo
favoravelmente de Portugal como destino 0,924 4,59 0,802
turistico.

Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao Smart PLS 3.0

Para uma melhor compreensdo dos conceitos e itens em analise, foi realizada uma analise

descritiva das medidas, com a média e desvio de padrao (tabela 7). Tendo em conta que foi

utilizada uma escala de Likert de cinco pontos, os valores minimos € maximos variam entre

1 e 5 pontos de discordancia/concordancia/ e o ponto intermédio/neutro da escala ¢ igual a

trés, considerando-se uma avaliagdo favoravel quando se atingem valores iguais ou

superiores a 3,5. Assim, observam-se médias que evidenciam uma posi¢cdo neutra e de

concordancia, sendo que os desvios-padrdes variam aproximadamente +/-1 ponto. Esses

valores serdo usados posteriormente para suportar a discussao dos resultados (item 4.3), mas

a priori, podemos destacar que a lealdade ao destino e a confianca no destino foram os

construtos que tiveram melhores médias gerais, 4,72 ¢ 4,69, respectivamente, demonstrando
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o envolvimento do turista brasileiro com o destino Portugal e indicando uma vantagem para
as organizagdes de turismo deste pais desenvolverem estratégias de atragdo, relacionamento

e fidelizacao.

Verifica-se, a exce¢do do conceito Motivagdo Social e Prestigio, que todos os outros
conceitos apresentam valores médios superiores a 3,5, revelando um nivel de concordancia
significativo. Ainda em relacdo as motivagdes dos turistas brasileiros, constata-se que
visitam Portugal para conhecer o pais, os monumentos, paisagens, gastronomia, a cultura e

0 seu povo, aproveitando para relaxar e fugir da rotina.

4.1.2. Analise da consisténcia interna

Verificada a fiabilidade individual dos indicadores e feita uma analise de médias dos itens
do modelo de medidas, procedeu-se a analise da Consisténcia Interna (Fiabilidade Composta

e alfa de Cronbach), conforme tabela 8.

O alfa de Cronbach determina até que ponto cada item da escala mede um dado conceito
(variavel latente/construto) da mesma forma que os outros (Fortin et al., 2009). O valor do
alpha deve ser positivo, variando entre 0 e 1, tendo as seguintes leituras: superior a 0,9 a
consisténcia € muito boa, entre 0,8 € 0,9 a consisténcia € boa, entre 0,7 ¢ 0,8 considera-se
razoavel, entre 0,6 e 0,7 a consisténcia ¢ fraca e inferior a 0,6 ¢ inadmissivel (Hair et al.,

2017).

Ao recorrer a tabela 8, conclui-se que os valores do alpha de Cronbach dos construtos em
estudo variam entre 0,715 e 0,905. Importa salientar que existe uma variavel com muito boa
consisténcia interna (“Confianga”), cinco varidveis com boa consisténcia interna
(“Compra/escolha do destino”, “Lealdade”, “Motivacdo - relaxamento e escapismo”,
“Qualidade da experiéncia hedonica” e “Qualidade percebida”) e seis consideradas razoaveis
(“Atributos do destino”, “Estimulos”, “Motivacdao - conhecimento”, “Motiva¢do social e

29 <¢

prestigio”, “Quantidade percebida” e “Valéncia™).
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Tabela 8 — Fiabilidade e Validez do construto
Varidvel latente Alfa de rho_ Fiabilidade AVE (Variancia Média
Cronbach A composta Extraida )
Atributos do destino 0,769 0,792 0,895 0,811
Compra/escolha do destino 0,810 0,832 0,913 0,839
Confianga 0,905 0,916 0,941 0,841
Estimulos 0,792 0,804 0,864 0,613
Lealdade 0,837 0,856 0,902 0,755
Mot. Conhecimento 0,772 0,782 0,853 0,593
Mot. relax. e escapismo 0,840 0,869 0,889 0,668
Mot. social e prestigio 0,752 0,778 0,839 0,567
Qualidade d?. e.xperiéncia 0.836 0.861 0.890 0.670
hedodnica

Qualidade percebida (OCRs) 0,824 0,831 0,894 0,738
Quantidade percebida (OCRs) 0,715 0,734 0,839 0,636
Valéncia (OCRs) 0,759 0,763 0,892 0,805

Fonte: Elaboragéo propria com recurso ao Smart PLS 3.0

O indice da fiabilidade composta também varia entre 0 e 1. Para avaliar a fiabilidade do
conceito, considera-se o valor de referéncia (>0,7), proposto por Hair et al., (2017). Como ¢
possivel verificar na tabela 7, todas as varidveis apresentam valores de fiabilidade composta
superiores a 0,8, o que nos permite concluir que os conceitos sdo fidveis e com boa
consisténcia interna. Outra forma de avaliar a consisténcia interna, em vez da fiabilidade
composta, ¢ através do coeficiente de correlagdo de postos de Spearman (rho A), que no

presente estudo apresentou valores superiores a 0,7.

A validade convergente ¢ analisada através do critério de medida AVE (Average Variance
Extracted), onde de acordo com Bagozzi e Yi (1988), os valores tém de ser superiores a 0,5.
Esta deve refletir a quantidade de variancia nos indicadores explicada pelo conceito (variavel
latente/construto). Assim, como apresentado na tabela 8, concluimos que para todos os
conceitos existe validade convergente, ja que todos os valores sdao superiores ou iguais a 0,5.
A varidvel “Confianca” teve o melhor resultado (0,841), enquanto a variavel “Motivagao -
social e prestigio” apresentou o menor valor (0,567). Assim sendo, prosseguiu-se para a
avalia¢do da validade do modelo de medicdo, a fim de avaliar o grau de diferencia¢do dos

diversos construtos.
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4.1.3. Validade discriminante

A validade discriminante, analisada segundo o Critério de Fornell-Larcker, compara de que
modo os itens (indicadores) utilizados para mensurar um conceito (variavel
latente/construto) se correlacionam com outros conceitos no mesmo modelo (Fornell &
Larcker, 1981). Assim, segundo Shook et al. (2004), a matriz de correlacdes inclui na
diagonal principal as raizes quadradas de AVE de cada um dos conceitos e para existir
validade discriminante, os elementos da diagonal obrigatoriamente deverao ser superiores
aos elementos fora da diagonal, nas linhas e colunas correspondentes. Portanto, ao observar
os valores da tabela conclui-se que este critério foi cumprido e que hé validade discriminante

nas 12 variaveis latentes, sendo todos os conceitos distintos uns dos outros.

Tabela 9 — Validez discriminante (Critério de Fornell-Larcker)

Variavel latente

1 - Atributos do destino

2 - Compra/ escolha do

destino 0,345

0,490

3 — Confianga 0,386

4 - Estimulos 0,033 | 0,129 | 0,111

5 — Lealdade 0,333 | 0,412 | 0,747 0,162

6 - Mot. Conhecimento 0,221 | 0,287 | 0,288 0,164 0,250

7 - Mot. Relax Escapismo 0,111 | 0,193 | 0,246 | 0,128 0,206 | 0,020

8 - Mot. Social e Prestigio 0,126 | 0,282 | 0,207 0,027 0,248 | 0,234 | 0,065

9 - Qualidade da

A . 0,300 | 0,414 | 0,643 | 0,141 0,659 | 0,429 | 0,218
experiéncia hedonica

0,297

10 - Qualidade percebida | 455 | 451 | 0431 | 0302 | 0376 | 0218 | 0147 | 0,162
(OCRs)
11 - Quantidade percebida | 31 1 406 | 0341 | 0262 | 0287 | 0205 | 0,190 | 0217
(OCRs)
12 -Valéncia (OCRs) 0222 | 0398 | 0,503 | 0,363 | 0415 | 0,232 | 0,202 | 0,097

Fonte: Elaboragéo propria com recurso ao Smart PLS 3.0

4.2. Resultados da estimacao do modelo estrutural

Verificada a fiabilidade e validade das escalas prosseguiu-se com o teste das hipoteses de
investigacdo. De acordo com Chin (1992), o valor dos coeficientes estruturais deve ser
superior a 0,2, por forma a considerar que a relagcdo entre os conceitos ¢ relativamente forte,
enquanto que os R? devem ser superiores a 0,1, uma vez que sendo inferiores proporcionam
pouca informagao (Falk & Miller, 1992). Neste caso, das 7 varidveis dependentes, somente

a variavel “Atributos do destino” (R?=0,065) ¢ inferior a 0,1 e ndo cumpre a condi¢cdo de R2.
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As variaveis “Compra/escolha do destino” (R?=0,266), “Lealdade” (R*=0,613), “Qualidade
da experiéncia hedonica” (R*=0,416) e “Qualidade percebida” (R?*=0,287) sdo consideradas
fortes. Ja as varidveis “Quantidade percebida” (R?>=0,154) e “Valéncia” (R?>=0,176) embora

cumpram a condi¢ao de R?, tiveram os resultados mais fracos.

A ultima etapa passa por obter a significancia das relagdes estatisticas de cada coeficiente, o
que nos leva a ter em atencdo os valores t-student obtidos pela aplicacdo da técnica de

reamostragem bootstraping com 5000 amostras.

A fim de testar as hipoteses propostas neste estudo, a figura 6 apresenta o resultado do #-
value associado ao R?. Este nos permite identificar se o path coefficients () t€ém significancia
e demonstra o sentido e a for¢a das relagdes causais entre os diversos conceitos do modelo.
Para um maior rigor, consideram-se corroboradas as hipoteses de investigagdo com valores

¢ iguais ou superiores a 1,96, com um nivel de significancia de 5% (p<0,05, 2 tailed).
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Figura 6 — Modelo geral com valores t
Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao Smart PLS 3.0

A seguir, a tabela 10 resume a significancia das relagdes entre os construtos testados, de
acordo com as hipdteses previamente formuladas. A hipdtese 1 prevé que as

motivagdes/necessidades tém efeito positivo nos atributos do destino. Esta hipotese teve de
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ser desdobrada devido a existéncia de trés dimensdes: relaxamento e escapismo (HI1.1);
conhecimento (H1.2); social e prestigio (H1.3). Somente a dimensdo conhecimento

(B=0,202, r=2,336 e p=0,020) revela capacidade para explicar os atributos do destino.

A hipdtese 2 prevé que os atributos do destino tém efeito positivo nas OCRs. Tanto a
valéncia (=0,211, =2,872 e p=0,004), como a quantidade ($=0,293, t=4,413 e p=0,000) e
a qualidade percebidas (f=0,442, =8,133 e p=0,000) corroboram com os valores obtidos.

A hipoétese 3 prevé que os estimulos tém efeito positivo nas OCRs e também corrobora em
todas as suas dimensdes: valéncia (f=0,356, 1=4,945 e p=0,000, quantidade percebida
(B=0,293, t=4,413 e p=0,000) e qualidade percebida (p=0,288, t=4,335 e¢ p=0,000),

conforme ilustrado na tabela 10.

A hipotese 4, que prevé que as OCRs tém efeito positivo na compra/escolha do destino
Portugal pelos turistas brasileiros, corrobora parcialmente com as dimensdes valéncia

(B=0,258, t=3,216 e p=0,001) e qualidade percebida (=0,266, t=4,335 ¢ p=0,000).

Se por um lado a hipdtese 5, que prevé que os atributos do destino tém efeito positivo na
qualidade da experiéncia hedonica ndo conseguiu ser validada (=0,062, =0,797 e p=0,426),
por outro, a hipotese 6, que prevé que a qualidade da experiéncia hedonica tem efeito

positivo na lealdade, foi confirmada ($=0,305, 1=3,838 ¢ p=0,000).

Ainda como pode ser observado na tabela 10, as hipdteses 7 e 8, que pretendiam testar se a
confianca no destino tem efeito positivo na qualidade da experiéncia hedonica (f=0,619,
t=9,353 e p=0,000) e se a confianca no destino tem efeito positivo na lealdade ao destino

(B=0,551, t=5,999 e p=0,000), foram corroboradas pelos valores obtidos.

E, finalmente, a hipotese 9, que prevé que as OCRs tém efeito mediador entre (a) estimulos
e (b) atributos do destino e a compra/escolha do destino, representando um efetivo momento
zero da verdade, foi corroborada parcialmente. Das 3 dimensdes de OCRs, apenas a
qualidade percebida medeia a relagdo entre os atributos do destino compra/escolha do
destino (= 0,117, t= 2,829 e p= 0,005) ¢ entre as fontes de informagao (estimulos) ¢ a
compra/escolha do destino (B= 0,076, t= 2,503 e p= 0,012). Acresce que a Valéncia também

medeia a relacdo entre fontes de informagao (estimulos) e a compra/escolha do destino (p=
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0,092, t= 2,647 e p= 0,008), como pode ser observado na tabela 10. A dimensdo quantidade
percebida ndao desempenha papel mediador. Podemos considerar que as OCRs
(comentarios/avaliagdes/recomendagdes online), geradas por outros usuarios/consumidores,
nas dimensdes qualidade percebida e valéncia das informagdes, correspondem ao conceito
de ZMOT, por estas terem um papel explicativo nas opgdes de compra/escolha do destino

turistico.

Tabela 10 — Analise do suporte das hipoteses

Hipoteses B t-value | Sig.* Resultado
H1: As motivacdes/necessidades tém efeito Corrobora
positivo nos atributos do destino. parcialmente
H1.1: Mot. Relax Escapismo -> Atributos do | 0,102 1,067 0,286 (p>0,05) Naio corrobora
destino
H1.2: Mot. Conhecimento -> Atributos do destino | 0,202 2,336 0,020 (p<0,05) Corrobora
H1.3: Mot. Social e Prestigio -> Atributos do | 0,072 0,757 0,449 (p>0,05) Nao corrobora
destino
H2: Os atributos do destino tém efeito positivo Corrobora
nas OCRs.
H2.1: Atributos do destino -> Valéncia 0,211 2,872 0,004 (p<0,01) Corrobora
H2.2: Atributos do destino -> Quantidade | 0,293 4,413 0,000 (p<0,001) Corrobora
percebida
H2.3: Atributos do destino -> Qualidade | 0,442 8,133 0,000 (p<0,001) Corrobora
percebida
H3: Os estimulos tém efeito positivo nas OCRs. Corrobora
H3.1: Estimulos -> Valéncia 0,356 4,945 0,000 (p<0,001) Corrobora
H3.2: Estimulos -> Quantidade percebida 0,252 3,735 0,000 (p<0,001) Corrobora
H3.3: Estimulos -> Qualidade percebida 0,288 4,335 0,000 (p<0,001) Corrobora
H4: As OCRs tém efeito positivo na Corrobora
compra/escolha do destino Portugal pelos parcialmente
turistas brasileiros.
H4.1: Valéncia -> Compra/escolha do destino 0,258 3,216 0,001(p<0,01) Corrobora
H4.2: Quantidade percebida -> Compra/escolha | 0,127 1,394 0,163 (p>0,05) Nao corrobora
do destino
H4.3: Qualidade percebida -> Compra/escolha do | 0,266 3,138 0,002 (p<0,01) Corrobora
destino
H5: Os atributos do destino tém efeito positivo | 0,062 0,797 0,426 (p>0,05) Nao corrobora
na qualidade da experiéncia heddnica.
H6: A qualidade da experiéncia hedénica tem | 0,305 3,838 0,000 (p<0,001) Corrobora
efeito positivo na lealdade.
H7: A confianca no destino tem efeito positivo | 0,619 9,353 0,000 (p<0,001) Corrobora
na qualidade da experiéncia hedonica.
HS8: A confianca no destino tem efeito positivo | 0,551 5,999 0,000 (p<0,001) Corrobora
na lealdade.
H9: As OCRs tém efeito mediador entre (a) os Corrobora
estimulos e (b) os atributos do destino e a parcialmente
compra/escolha do destino, representando um
efetivo momento zero da verdade (ZMOT).
H9.1: Estimulos -> Quantidade percebida -> | 0,032 1,248 0,212 (p>0,05) Nio corrobora
Compra/escolha do destino
H9.2: Atributos do destino -> Qualidade | 0,117 2,829 0,005 (p<0,01) Corrobora
percebida -> Compra/escolha do destino
H9.3: Estimulos -> Qualidade percebida -> | 0,076 2,503 0,012 (p<0,05) Corrobora
Compra/escolha do destino
H9.4: Estimulos -> Valéncia -> Compra/escolha | 0,092 2,647 0,008 (p<0,01) Corrobora
do destino
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H9.5: Atributos do destino -> Valéncia -> | 0,054 1,889 0,059 (p>0,05) Nio corrobora
Compra/escolha do destino
H9.6: Atributos do destino -> Quantidade | 0,037 1,199 0,230 (p>0,05) Nao corrobora
percebida -> Compra/escolha do destino

* foi utilizado two-tailed test para todas as hipoteses.

Fonte: Elaboragéo propria com recurso ao Smart PLS 3.0

4.3. Discussao dos resultados

Os resultados apresentados anteriormente serdo discutidos a seguir, com base na revisao da
literatura, nas cartacteristicas da amostra € no conhecimento empirico da investigadora da

realidade em questao.

4.3.1. O efeito das motivacoes/necessidades nos atributos do destino

Na presente investigagao usamos a Teoria push e pull (Dann, 1981) para compreender a
relagdo entre as motivacdes e os atributos do destino e pode-se concluir que o turista
brasileiro escolheu o destino Portugal motivado pelo conhecimento, verificando-se uma
relagdo estatisticamente positiva e significativa entre esta dimensdo e os atributos do destino,
corroborando parcialmente com estudos do comportamento do consumidor/turista
(Soldatenko & Backer, 2019; Whyte, 2017; Devesa et al., 2009; Uysal et al., 2008; Kim et
al., 2003; Baloglu & McCleary, 1999), conforme afirmava a hipotese 1.

A motivagdo/necessidade conhecimento possivelmente se explica pela curiosidade do
brasileiro em conhecer a terra de seus colonizadores, antepassados, suas herangas e
influéncias, e pode representar uma janela de oportunidades para as organizagdes do setor,
como recomendam Soldatenko e Backer (2019) que analisaram as motivagdes culturais no
turismo de individuos de diferentes nacionalidades (cross-cultural). Vale ressaltar que os
inquiridos justificaram a motivacao pela escolha do destino Portugal por poder conhecer
novos lugares e monumentos historicos (média de 4,62 numa escala de 5 pontos),
experimentar diferentes culturas e estilos de vida (média de 4,45), aprender coisas novas e
aumentar o conhecimento (média de 4,22) e enriquecer-se intelectualmente (média de 4,10),
em concordancia com os estudos de Kohler (2019) e Marujo et al. (2013), que sugerem que
o turismo cultural deixou de ser um nicho de mercado, voltado a uma minoria rica, ¢ tem se
caracterizado como um segmento do turismo de massa. A cultura ¢ um dos fatores mais

influentes, tanto em termos de tomada de decisdo, quanto de consumo (You et al., 2000).
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Além disso, as origens culturais dos viajantes determinam a diferenga em seus motivos de
viagem, padrdes de busca de beneficios e também comportamentos de férias (Ramkissoon

etal., 2011).

As demais dimensdes (relaxamento e escapismo, excitacdo e aventura, social e prestigio)
ndo foram suportadas neste estudo, provavelmente pela diversidade de produtos turisticos
que os brasileiros encontram em seu proprio pais, sem precisar de grandes deslocagdes e

investimentos para este fim.

Em relagdo ao efeito positivo das motivagdes/necessidades nos atributos do destino,
podemos concluir que quanto mais forte o motivo/necessidade e o desejo de viajar, maior a
busca por beneficios (atributos do destino) pretendidos com a viagem, como anteviu Fodness
(1994) e um fator (push-pull) pode depender do outro (Pesonen et al., 2011). Os turistas
brasileiros sdo motivados pelo conhecimento, mas consideram a limpeza dos principais
lugares turisticos (ADS5) e a qualidade dos servicos em Portugal (AD6) como atributos de
criacdo de valor, o que nos leva a deduzir que a motivagao também influencia positivamente
a percepcao da qualidade e, de certa forma, os gestores do destino Portugal precisam
equilibrar a natureza hedodnica e utilitaria de suas atragdes, de modo que os fatores push-pull
satisfacam as expectativas do turista brasileiro e fortalegam a marca do destino, legitimando
estudos anteriores (Soldatenko & Backer, 2019; Whyte, 2017; Devesa et al., 2009;
O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2007).

4.3.2. O efeito dos atributos do destino nas OCRs

Como ja mencionado, o consumidor seleciona um destino turistico com base na comparagao
de seus atributos (Eom et al., 2020; Kim, 2014) e neste sentido, os resultados desta
investigagdo indicam que os atributos do destino tém efeito positivo estatisticamente
significativo nas OCRs, validando a hipdtese 2. Em outras palavras, as caracteristicas e
principais atragdes do destino Portugal e os servigos turisticos levaram os turistas a leitura,
no momento zero da verdade (ZMOT), de comentarios/avaliagdes/recomendagdes online.
Atendendo a escala usada para medir os atributos do destino, antevé-se que estas OCRs
sejam sobre a limpeza dos principais pontos turisticos (média de 4,30) e a qualidade dos

servicos (média de 4,16).
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Diante da enorme concorréncia entre destinos turisticos, Chen e Chen (2010) sugerem que
uma atracdo criativa deve oferecer aos visitantes a oportunidade ndo s6 de desfrutar e
aprender algo novo, mas também de se envolver na performance da atracdo. Este
envolvimento pode levar ao conceito de cocriagdo (Richards, 2011), onde o turista ¢ mais
consciente sobre os seus impactos socioambientais, ¢ estimulado a interagir com as
comunidades locais de forma equilibrada, a partilhar ideias e solugdes, a valorizar e preservar
o patrimoénio histérico e cultural, levando em consideracao a identidade cultural e o modo
de vida local, bem como usar com responsabilidade os recursos naturais, para um turismo

mais sustentavel e planejado.

Deste modo, quanto mais fortes forem os atributos, atragdes e servicos turisticos, maior a
chance do consumidor/turista participar na cocriagdo da marca de um destino de viagem,

através da partilha de comentarios/avaliagdes/recomendacdes (OCRs).

4.3.3. O efeito dos estimulos nas OCRs

Os viajantes brasileiros adotaram a Internet para busca de informagdes (média de 4,34),
reforcando os estudos de Murphy et al. (2016), Xiang et al. (2015) e Jun et at. (2010). Fica
evidente que nos dias atuais hd uma maior necessidade de consultar contetidos em multiplas
fontes/canais, antes da tomada de decisdo, para reduzir o nivel de incerteza e melhorar a
qualidade da viagem (Pinthong & Cherapanukorn, 2020; Moutinho, 1987). As principais
fontes de informacao eleitas pelos brasileiros durante a pesquisa sobre Portugal, no momento
zero da verdade (ZMOT), foram: os blogs de viagem (média de 3,54), as redes sociais (média

de 3,43) e as OCRs (média de 3,39).

Assim, pode-se concluir que os estimulos (informagdes disponiveis em multiplas
fontes/canais) tém efeito positivo e estatisticamente significativo na leitura das OCRs
(comentarios/avaliagdes/recomendacdes online) e que esta busca por informagado nas fontes
identificadas também influenciam positivamente a partilha de comentarios massiva na rede,
auxiliando outros consumidores na jornada de compra. Este estudo mostra claramente que a

comunicagdo ndo promocional, produzida pelo proprio consumidor, tem uma grande
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influéncia na imagem dos destinos. Portanto, a hipotese 3 € valida, corroborando os estudos

de Pinthong e Cherapanukorn (2020) e Katsikari et al. (2020).

4.3.4. O efeito das OCRs na compra/escolha do destino

A hipotese 4 foi parcialmente validada nesta investigagdo, uma vez que apenas as dimensdes
valéncia e qualidade percebidas tém efeito positivo e sdo estatisticamente significativas na
compra/escolha do destino. Os turistas brasileiros buscam informacdes ¢ OCRs antes da
tomada de decisdo e durante o planejamento da viagem, a fim de conhecer melhor as ofertas
e os produtos/servigos, € também reduzir o nivel de riscos e incertezas, como antenciparam

os estudos de Gitelson e Crompton (1983) e Pinthong e Cherapanukorn (2020).

A valéncia (valor, utilidade ou aplicabilidade de uma review) € descrita como o rating médio
das opinides dos consumidores em relacao a um dado produto/servigo, e esta avaliagao pode
ser positiva, neutra ou negativa (Chen & Huang, 2013). Ela permite uma observagao rapida
e intuitiva da avaliagdo média atribuida pelos consumidores que tiveram uma experiéncia

prévia (Kostyra et al., 2016).

Como cada destino turistico, produto/servigo, apresenta forcas e fraquezas, a leitura de
comentarios positivos e negativos pode proporcionar informag¢ao completa de qualidade e

ajudar na tomada de decisao (Cheung et al., 2009).

Os turistas brasileiros justificaram a compra/escolha do destino Portugal pelas atragdes
turisticas (média de 4,35) e pela informacao disponivel que os fez crer que era a escolha
certa (média de 4,20), em concordancia com Park et al. (2007), que preconizam que a
qualidade da informacgdo esta associada a relevancia, a utilidade e a credibilidade da fonte.
Quanto maior for a qualidade atribuida ao contetido (argumento), mais persuasiva sera a
informacao recolhida pelo consumidor e maior serd a intengao de compra do produto/servigo

(Park et al., 2007).

Outros dados relevantes que podemos extrair das respostas dos inquiridos sdo: em geral, as
pessoas recomendam Portugal como destino turistico (média de 4,32), o avaliam de forma
positiva (média de 4,33) e consideram as OCRs disponiveis sobre este destino como de facil

compreensdo (média de 3,96), crediveis (média de 3,82) e objetivas (média de 3,75).

55



Os determinantes da escolha do destino Portugal pelos turistas brasileiros: o papel da busca por informacgao
online (ZMOT)

Entretanto, a quantidade percebida de OCRs sobre os locais de interesse turistico ndo tiveram
efeito positivo estatisticamente significativo na compra/escolha do destino turistico, em
semelhanga aos resultados dos estudos de Watson et al. (2018) e de Gopinath et al. (2014),
que concluiram que o volume indica apenas quantas pessoas submeteram uma avaliagdo,
mas o teor das reviews tem mais influéncia sobre a decisdo de compra do que a quantidade.
De certo, para os turistas brasileiros, a leitura das OCRs ndo ¢ apenas para verificar a
qualidade do conteido das mesmas, mas, sobretudo, a qualidade do produto/servigo.
Contudo, ndo se pode descartar a importancia do volume. Maslowska et al. (2017), Zhang et
al. (2014) e Park et al. (2007) admitem que a quantidade de OCRs ¢ um importante indicador
da popularidade e uma ferramenta util para a divulgacdo de mais informag¢do, podendo
influenciar a intencao de compra e as vendas. Na medida em que os consumidores efetuam
uma escolha, ficam mais propensos a redigir uma review, contribuindo com mais contetdo

e avaliagdes sobre determinada marca, produto/servigo (Elwalda & Lu, 2016).

4.3.5. O efeito dos atributos do destino na qualidade da experiéncia hedonica

Contrariando o estudo de Schlesinger, et al. (2020), a hipdtese 5, que menciona que o0s
atributos do destino tém efeito positivo na qualidade da experiéncia hedonica, foi a tnica
descartada por completo nesta investigacdo, por ndo revelar efeito estatisticamente
significativo. Este resultado talvez se deva ao fato da escala de atributos do destino ter
apresentado problemas, e dos 9 itens originais apenas restarem 2, referentes a limpeza dos
lugares turisticos e a qualidade dos servigos turisticos, ndo tendo estes capacidade para
proporcionar uma experiéncia memoravel, enriquecedora, emocionante e estimulante ao

turista, e por isso, ndo influenciando positivamente a experiéncia hedonica do turista.

Por mais que as experiéncias sejam baseadas em expectativas e eventos pessoais, como
previu Pine e Gilmore (1998), Portugal precisa continuar investindo na diversidade,
qualidade e publicidade de suas atra¢des, com interacao e cocriacdo dos stakeholders, para
garantir uma melhor experiéncia ao turista (Suhartanto et al., 2020). Recentemente, o estudo
de Kim (2022) identificou que a falta de gestao dos atributos do destino também pode afetar

negativamente a memoria da experiéncia do visitante.
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4.3.6. O efeito da qualidade da experiéncia heddnica na lealdade

A experiéncia hedonica capta a percepcdo dos turistas de fazer o que gostam, criando
memorias para guardar para si e para compartilhar com outros. Quando a experiéncia de
viagem ¢ positiva, ela aumenta a lealdade do turista em relacdo ao destino e aos
produtos/servigos turisticos, seja por meio da intencdo de compra, revisita ou do WOM
positivo. Consumidores satisfeitos e fi¢is costumam servir como agentes poderosos para
promover destinos turisticos. Os inquiridos brasileiros consideraram a visita a Portugal como
algo memoravel (média de 4,50), emocionante (média de 4,42), uma experiéncia Gnica na
vida (média de 4,14), onde sua imaginagdo foi estimulada (média de 3,99). Assim, conforme
previsto na hipotese 6, a qualidade da experiéncia hedonica tem efeito positivo e
estatisticamente significativo na lealdade, corroborando os estudos de Anderson e Mittal

(2000), Fornell et al. (2006) e Schlesinger et al. (2020).

Ademais, quanto mais prazerosa fora a experiéncia do turista, maior efeito positivo tem na
lealdade ao destino turistico, aumentando a probabilidade de o revisitar e de falar
favoravelmente do mesmo, ou seja, o turista pode torna-se o melhor vendedor do destino

turistico quando tem uma experiéncia hedonica memoravel.

4.3.7. O efeito da confianca no destino na qualidade da experiéncia hedonica

A confianca no destino influencia positiva e significativamente a qualidade da experiéncia
hedonica, refor¢ando as contribui¢des de Shankar et al. (2002), Law et al. (2009) ¢ Kumar ¢
Kaushik (2017). A maioria dos inquiridos tem certeza de que Portugal ¢ um bom destino
turistico (média de 4,69) e que este ndo s6 atende as suas expectativas (média de 4,59), mas,

garante a satisfacao do turista (média de 4,56).

Adicionalmente, os inquiridos ao responderem ao questiondrio revelaram ndo estar
convencidos de que podem contar com o Governo, Embaixada, agentes de turismo e outras
entidades para resolver qualquer problema com a viagem, supostamente por falta de
informacao, ou por experiéncia anterior negativa, ou ainda, por desacreditarem nestas
instituicdes em seu pais de origem. King, Dwyer e Prideaux (2006) observaram que praticas
comerciais antiéticas reduzem a qualidade da experiéncia e, consequentemente, aumenta o

WoW negativo. Todavia, os gestores de turismo de Portugal devem construir relacdes
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solidas de confianca com todos os stakeholders e demonstrar que estdo comprometidos em

cumprir o que prometem.

4.3.8. O efeito da confianca no destino na lealdade ao destino

A identificagdo do consumidor/turista, com um destino turistico estd conceitualmente
relacionada a confianga (Chaudhuri & Holbrook, 2001) e pode leva-lo a assumir um
compromisso psicologico ou comportamental de longo prazo com o destino, denominado
lealdade (Kumar & Kaushik, 2017). Esta investigacdo concluiu que os turistas brasileiros
além de confiarem no destino Portugal, pretendem voltar (média de 4,72), participar nas
mesmas atividades (média de 4,13) e garantem que, sempre que oportuno, falam
favoravelmente deste destino turistico (média de 4,59). Com isto, nos permite validar a
hipétese 8 e afirmar que a confianga no destino tem efeito positivo e estatisticamente
significativo na lealdade ao destino, corroborando estudos anteriores (Kumar & Kaushik,

2017; Ham & Han, 2013; Kandampully & Suhartanto, 2000).

Construir e reforgar esta relagcdo entre os turistas e um destino deve envolver a experiéncia
do turista através do contato pessoal com os diferentes produtos/servigos (Hyun, 2009; Kim
et al., 2009; Wu & Chang, 2006) e organizagdes (Kim, et al., 2009; Nunkoo & Smith, 2013)
relacionados ao destino, bem como com os habitantes locais e anfitrides (Artigas et al.,
2017). Estes devem ser acolhedores, honestos, benevolentes e competentes (Marinao et al.,

2012).

4.3.9. O efeito mediador das OCRs na relacio entre (a) estimulos e (b) atributos

do destino e a compra/escolha do destino

Como mencionado anteriormente, nos dias de hoje ¢ cada vez mais frequente o uso da
Internet como fonte de informacao para reduzir o risco de uma ma experiéncia e, assim,
efetuar uma escolha mais viavel e segura na compra de uma viagem. As OCRs podem atuar
como assistentes de vendas, na medida em que o consumidor/turista, sem incorrer em
qualquer custo, consegue recolher informacgao a partir delas para avaliar alternativas antes
da tomada de decisdo (Chen & Xie, 2008), representando de fato o momento zero da verdade

(ZMOT), como anteviu Lecinski (2011).
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A hipétese 9 ¢é corroborada parcialmente nesta investigagdo. Tanto a qualidade percebida e
a valéncia tém efeito mediador entre os estimulos (aqui representados pelas informagdes
disponiveis em multiplas fontes/canais) e a compra/escolha do destino. Ou seja, o
consumidor/turista brasileiro tende a confiar mais na veracidade da informacdo de fontes
crediveis e avaliacdes positivas relatadas por quem ja esteve antes no destino turistico,
possivelmente por serem mais completas, uteis, atuais e até carregadas de emogdes, para
reduzir a incerteza associada a uma decisdo de compra e para aumentar a chance de ser uma

experiéncia memoravel (Vermeulen & Seegers, 2009).

Adicionalmente, a qualidade percebida das OCRs tem efeito mediador entre os atributos do
destino e a compra/escolha do destino, uma vez que 0s
comentarios/avaliagcdes/recomendagdes disponiveis sobre as caracteristicas e atragdes do
destino Portugal sdo, segundo os brasileiros, objetivos, de facil compreensao e crediveis. Se
por um lado os consumidores/turistas que ja estiveram no destino tendem a divulgar
avaliacdes honestas das forcas e fraquezas de acordo com as experiéncias por eles
vivenciadas (Elwalda & Lu, 2016; Park, Lee, & Han, 2007), por outro, quem consulta e 1&
as OCRs, consequentemente, forma uma opinido mais bem fundamentada sobre o
produto/servico de que necessita (Doh & Hwang, 2009), compra com mais seguranga € se

sente motivado a partilhar a sua prépria experiéncia, influenciando potenciais consumidores.

Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultados da estimagcdo do modelo de equacdes
estruturais. Purificado o modelo de medidas que passou a ter 30 itens, garantida a fiabilidade
e validade dos 13 construtos e testadas as 9 hipoteses formuladas, sendo que 5 foram
corroboradas, 3 foram corroboradas parcialmente e 1 ndo foi corroborada. De uma forma
geral, podemos concluir que esta dissertacdo respondeu em parte as questdes de pesquisa

que se prop0s investigar.
Ficou-se a conhecer alguns determinantes da escolha do destino turistico que conseguem

explicar 26,6% da sua variagdo. Verificou-se ainda a utilidade do novo modelo mental de

tomada de decisdo. Assim, constatou-se os estimulos, aqui representados pelas informacgdes
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disponiveis em multiplas fontes/canais, fundamentalmente online, tendem a dar origem a
OCRs e estes por sua vez impactam positivamente na escolha do destino, representando o
momento zero da verdade (ZMOT). Além disso, observou-se que a confianca no destino e a
qualidade da experiéncia hedonica impactam positivamente na lealdade ao destino. A inica
hipotese descartada por completo, por ndo revelar efeito estatisticamente significativo, foi o
efeito dos atributos do destino na qualidade da experiéncia heddnica, talvez devido ao
comportamento da escala de medi¢ao dos atributos do destino. No proéximo capitulo, serao

expostas as consideragdes finais, recomendagdes e limitagdes deste estudo.
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5. Conclusao

Diante da importancia do turismo na economia mundial e da enorme concorréncia entre os
destinos turisticos, conhecer o perfil do consumidor/turista ganha relevancia por poder
contribuir para adequar as estratégias de marketing de modo a criar ou sustentar vantagem
competitivas das organizacdes deste setor. Na presente investigacao, pretendeu-se conhecer
as motivagdes do turista brasileiro na fase anterior a compra e suas impressoes sobre o
destino Portugal, concluida a experiéncia de visita. Assim, com base nos dados de uma
amostra constituida por 191 brasileiros adultos que tenham visitado Portugal pelo menos
uma vez, identificaram-se os niveis de concordancia e discordancia relativamente as

variaveis em estudo, o que nos possibilita explicar as relagcdes causa efeito entre elas.

Neste capitulo, apresentam-se as conclusdes que permitem compreender o modelo mental
de tomada de decisdo de compra/escolha do destino turistico e o modelo que permite
conhecer alguns dos fatores explicativos da lealdade ao destino. Identificam-se os
contributos da investigacdo para a compreensdo e desenvolvimento da temadtica e sdo feitas
algumas recomendagdes, com o intuito de propor novas solugdes de marketing para as
organizagdes de turismo de Portugal. Por fim, apresentam-se as limitagdoes do estudo e

sugerem-se linhas de investiga¢ao futuras relacionadas ao tema.

5.1.Sintese dos resultados e recomendacdes estratégicas

No modelo mental de tomada de decisdo de compra do destino turistico foi possivel
identificar que, entre as motivagdes dos turistas brasileiros, a necessidade de conhecer
Portugal, talvez por razdes histdricas, impacta positivamente nos atributos do destino, que
por sua vez, junto com os estimulos, associados a busca de informacdes disponiveis em
multiplas  fontes/canais, tém efeito positivo nas OCRs, ou seja em
comentarios/avaliacdes/recomendagdes online, revelando estas uma influéncia positiva na
escolha do destino. Adicionalmente, as OCRs correspondem ao momento zero da verdade
(ZMOT), uma vez que o turista quando vai a uma loja fisica ou online para comprar/escolher

uma viagem, ja leva a decisdo quase tomada sobre o destino que pretende comprar. Este
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determinante de compra/escolha de destino explica 26,6% da sua varia¢do. Verificou-se

assim, a utilidade do novo modelo mental de tomada de decisdo.

No modelo que permite conhecer alguns dos fatores explicativos da lealdade ao destino,
verifica-se que a confianca no destino tem um efeito na qualidade hedonica da experiéncia

e as duas variaveis tém capacidade para explicar parte da lealdade ao destino.

Motivados em conhecer a historia e cultura de seus descobridores e antepassados, os
brasileiros viajam a Portugal de férias com a familia e permanecem no pais por mais de 9
dias. A maioria dos inquiridos esta inserida na faixa etaria correspondente ao intervalo de 30
a 49 anos e recorre a Internet, com preferéncia para os blogs de viagens e redes sociais

para pesquisar ¢ comparar dados/informagdes sobre destinos turisticos, suas atragdes e
servigos, dando especial importancia ao que outros turistas e influencers especialistas em

viagens dizem sobre o assunto.

Outro aspecto relevante ¢ que os consumidores/turistas brasileiros utilizam amplamente
estes dados (OCRs) para suas decisdes de compra, mas ndo valorizam a quantidade
disponivel de informacgdo, e sim, a valéncia e a qualidade dos conteudos. Embora neste
estudo os atributos do destino, talvez por se referirem apenas a limpeza do locais turisticos
e qualidade dos servicos turisticos, nao tenham sido suficientes para justificar a qualidade
da experiéncia hedonica, os turistas brasileiros ficaram satisfeitos com a viagem para
Portugal e consideram revisitar o pais para participar nas mesmas atividades, além de que,
sempre que oportuno, falam favoravelmente sobre o destino para terceiros, contribuindo

assim para as OCRs.

Podemos afirmar que os objetivos deste estudo foram alcangados e concordar com Lecinski
(2011) quando diz que a nova forma de fazer marketing nao € linear, mas ciclica, e se faz
por meio de um conjunto de estimulos - ZMOT, FMOT e SMOT-, em que as organizacdes
e consumidores interagem e trocam informacgdes. As OCRs interferem na decisdo de compra
dos consumidores/turistas brasileiros durante o ZMOT e posteriormente, apds a vivéncia da
experiéncia, serdo refletidas em novas OCRs. Portanto, ¢ indispensavel que as organizagdes
estejam presentes no momento zero da verdade, uma vez que se deve estar onde os
consumidores estdo. Esta fase de interagdo entre a marca, produto/servi¢o ¢ o cliente

(cocriacdo) determinard o comportamento futuro dos consumidores/turistas. Também ¢
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evidente que quando uma marca de destino atende ou supera as expectativas do turista, maior
sera a qualidade da experiéncia hedonica, a confianga no destino e a lealdade do visitante,

demonstradas na intengao de revisita e no WOW positivo.

5.1.1. Implicacdo para os gestores de turismo e para o Marketing

De acordo com Kotler et al. (2006), o principal elemento para o sucesso dos destinos estd na
forma como os gestores implementam estratégias, planejam e coordenam agdes para a
competitividade do lugar. Para que tal método tenha éxito, a gestao de turismo e o marketing
devem agir em conjunto, tragando objetivos estratégicos que satisfacam as necessidades e
desejos dos stakeholders. Agora, neste exato momento, ha potenciais turistas pesquisando
sobre o destino Portugal e pessoas falando sobre produtos/servigos e suas experiéncias de
viagens online. Portanto, ndo basta apenas ter um website ou um perfil em uma rede social
e achar que ¢ o suficiente. Para construir e manter uma presenga digital eficiente ¢ preciso
planejamento (eg.: comunicacdao e imagem), estratégia (eg.: SEO), constancia e qualidade
no conteudo, posicionamento transparente, monitoramento (eg.: métricas e objetivos) e
investimento (eg.: publicidade e parcerias) para geracao de trafego, melhor desempenho e

promocao do destino turistico.

Neste sentido, o ZMOT ¢ uma fonte de ideias para que as organizacdes entendam as
necessidades e desejos, além do grau de satisfagdo de seus clientes, em tempo real. O
presente estudo recomenda as organizagdes de turismo investirem em contetidos online tteis,
atuais e relevantes que reflitam os principais atributos e diferenciais do destino turistico;
interagirem com os stakeholders para compreender suas motivagdes/necessidades, ideias e
solucdes; incluirem as OCRs em seus websites, pois tais avaliagdes permitem compreender
as atitudes dos consumidores/turistas em relacdo as suas marcas de destino ¢ aos seus
produtos/servigos, bem como adaptar o seu estilo de comunicagdo para transmitir uma maior
confianga e envolverem os consumidores/turistas na cocriagdo de produtos/servigos

turisticos que atendam suas expectativas (Dellarocas et al.; Kostyra et al., 2016).
Os resultados obtidos no presente estudo sdo relevantes para o desenvolvimento de futuras

investigacdes sobre o efeito que as OCRs tém na intencdo de compra para apoiar os

profissionais de marketing na compreensao dos beneficios provenientes da utilizagao desses
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comentarios/avaliacdes/recomendagdes. Afinal, o conteido gerado pelo consumidor
(consumer-created information) tornou-se uma fonte essencial de informacdo para os
consumidores apoiarem e facilitarem a decisdo de potenciais turistas ao divulgarem as suas
opinides espontaneas e honestas sobre suas experiéncias e, além disso, podem representar
uma janela de oportunidade para as organizagdes, na medida em que este tipo de eWOM
torna-se um novo canal de comunicagao entre empresas e clientes (Kenningham et al., 2007;

e Tung & Ritchie, 2011).

Portanto, considerando o fato de que esta investigacdo pode beneficiar tais organizagdes de
turismo, sugere-se ainda aos gestores e profissionais de marketing que deem especial

importancia para:

e Promover regularmente o destino Portugal e seus atributos em territorio brasileiro
(eg.: publicidade, eventos, etc.), enfatizando a diversidade turistica e a preservacao
do patrimonio historico-cultural para incentivar a visita € o retorno ao pais. A
divulgacdo do patrimonio histérico pode ser util ao processo de manter e revigorar
determinadas manifestagdes culturais e atrair potenciais consumidores/viajantes
(Ribeiro, 2004);

e Criar novos produtos (rotas, circuitos e programas), de forma a permitir que as varias
regides do pais ampliem as suas capacidades turisticas e atraiam turistas com
interesses especificos, para melhor responder a motivagdo conhecimento, apontada
pelos participantes deste estudo, mas com atencdo a descentralizacdo das grandes
cidades (eg.: Lisboa e Porto) para um turismo mais sustentavel;

e Fornecer informagdes completas sobre como o Governo de Portugal, a Autoridade
Turistica Nacional (Turismo de Portugal), Embaixada ¢ o Consulado do Brasil em
Portugal e outros agentes (eg.: SEF) podem ser contactados para sanar as duvidas dos
turistas e resolverem quaisquer problema durante a viagem;

e Encorajar os consumidores/turistas a produzirem OCRs sobre o destino Portugal e
sua experiéncia de viagem;

e Monitorar os comentarios e reagdes, interagir e responder as perguntas dos usudrios;

e Monitorar mensalmente a valéncia, qualidade e quantidade de OCRs (positiva, neutra
ou negativa).

e Monitorar, medir e avaliar a qualidade da experiéncia dos turistas, regularmente, para

o planejamento de novas agdes;
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e Valorizar as profissdes do turismo nacional, com formagdes e capacitagdes continuas
de recursos humanos, enfatizando a importancia da hospitalidade e da qualidade do

servico, para manter uma imagem positiva do destino Portugal.

5.2.Limitacoes do estudo e futuras investigacoes

O presente estudo agrega novos insights para a indistria de turismo, sobretudo para o modelo
mental de tomada de decisdo. Confirma-se que as OCRs exercem na intengdo de
compra/escolha do destino turistico um papel importante, correspondendo a um momento
zero da verdade (ZMOT). No entanto, tal como qualquer projeto de investigagdo, ele
apresenta limitagcdes. Uma delas diz respeito ao fato de os seus resultados ndo poderem ser
generalizados para toda a populagdo brasileira, j& que se utilizou de uma amostra ndo-
probabilistica e de dimensao reduzida. Outra diz respeito ao inquérito online, que foi
aplicado durante um curto periodo de tempo, limitando os resultados obtidos. Este
instrumento de recolha de dados também ndo contou com questdes abertas, que poderiam

ajudar a contextualizar melhor as preferéncias dos turistas brasileiros.

Uma outra limitagdo existente no presente estudo, consiste nas escalas usadas. Alguma
revelaram problemas aquando da andlise prévia dos dados e da avaliacdo do modelo de
medidas, tendo sido abandonado um conjunto significativo de itens. Uma das escalas mais
penalizadas foi a dos atributos do destino, talvez por isso ndo tenha revelado poder
explicativo significativo. Recomenda-se ainda o desenvolvimento de escalas que possam
contribuir para explicar a intengdo de compra/escolha de um destino turistico, uma vez que
tivemos dificuldade em encontrar na literatura e foi preciso adaptar os itens deste construto,

embora tenha apresentado uma boa consisténcia interna (alpha de cronbach =0,810).

Trabalhos futuros podem complementar e valorizar esta investigacdo, contribuindo para

propor novas solugdes de marketing na industria do turismo. Para tanto, sugerem-se ainda:
e Aplicar o estudo em amostras de maior dimensdo e a turistas de outras

nacionalidades;

e Perceber qual a imagem do destino Portugal antes e depois da experiéncia de visita;
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e Se ha uma crescente busca por informagdes online, identificar quais atitudes da
marca do destino turistico levam a compras online e quais produtos/servicos
turisticos sdo os mais procurados na Internet neste mercado;

e Estudar e comparar as OCRs positivas e negativas e os efeitos que tém na
escolha/compra do destino.

e Avaliar se as atitudes e comportamento do turista no momento zero da verdade
(ZMOT) dependem da credibilidade percebida e/ou da quantidade e qualidade das
OCRs.

e Adicionalmente, seria relevante compreender se os consumidores atribuem maior
importancia ao papel informativo ou recomendativo das OCRs ao escolherem

experiéncias hedonicas, como viagens turisticas.
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Apéndice I — Instrumento de recolha de dados

&
"..n__‘ns.'
SRSV
.,’%’%
NN

Secio 1 ded

QUESTIONARIO DESTINADO A T
BRASILEIROS QUE VIAJARAM A TURISMO
PARA PORTUGAL

Carofa) participante,
Este questionsrio, para o qual peco 3 sua colaborasa, Insere-5e no émbito da minha dissertacao de Mestrads
em Marketing Relacional da ESTG do Politécnico de Leiria e tem coma objetivo recolher Informagéio para um
estuda sobre 0s fatores detesminantes para escoina do desting turistico Poriugal,

Pedimos-Ihe que responda 3 todas as questies com a maior sinceridade e honestidade possivel Toda a
infrmagao fomecida ¢ estritamente confidencisl e snonima

Ds dados serdo ulilizados unic: s fins estatisticos e apeess s de forma agregada

e mestrao em Marketing Relacional. Para alem oo par investigadar/orientador, NingUeM tera acesso a5
Informaghes fomecidas. s dades tecolhidas serfo armazenados em bases de ddos seguras, até que sejam
eliminados pelo investigador e/ou pelo rientador. 0 questiondrio tem a dusagio aproximada de 15 minutos.
Ap prosseguir esta a garantir que leu e concordou com as indicagbes acima, e que aceita colaborar fivie e
voluntariaments nesta investigas3o. Fode. 1o entanto, IEcusar /oy relrar este consentimento a qualquer
MOMEnta, ¢ assim o desejar.

Para qualquer esclarecimento, por favor contacte através do email 2200147@my ipleiria pt

A SUa PaTticipagas € muito importante, UMma vez que permite a Concrelizacao deste estudo e o a¥ango 40
conneciments cientifico.

Agfadecemos desde ja a sua colaboragiol

Karina Ferreira

Ja esteve a turismo em Portugal?

Nunea

Mais de 3 vezes

Apés asegBo 1 Cantinuar para a proxima seqao =
Secio2ded
Secao sem titulo i

Descrigdo (opcional)

Quando foi a ltima vez que visitou Portugal? *
Ha menos de 5 anos.
Ha mais de 5 anos e menos de 10 anos

Ha mais de 10 anos

Em média, quantos dias permanece a turismo no destino Portugal? *
2 dias
3a4dias
5a8dias

mais de 9 dias

Com quem, normalmente, visita Portugal? *
Ninguém
Companheiro(a)/conjuge
Familiares
Amigos

Grupos/Excurses
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Qual a verba que, em média, costuma gastar por visita e por pessoa adulta? *
Menos de 1.000€
Entre 1.001€ & 1.500€
Entre 1.501€ e 2.000€
Entre 2.001€ e 2.500€

Mais de 2.500€

Ap6s asegdo2 Continuar para a proxima segéo =
Segdo3ded
Indique o seu grau de concordancia em ¥

relacdo a cada uma das seguintes
afirmacgdes abaixo, tendo por base a sua
percepgao/ experiéncia enquanto turista
em Portugal

1 - Discordo totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nao concordo nem discordo; 4 - Concordo; 5 - Concordo totalmente

(MPVRE) Eu visitei Portugal para aliviar o estresse e tensao.

Discordo totalmente Concordo totalmente

(MPVRE?) Eu visitei Portugal para fugir das demandas da vida cotidiana. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O o O O Concordo totalmente
(MPVREA) Eu visitei Portugal para fugir do agito e multidoes. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente (] O O o] (@) Concordo totalmente
(MPVRES) Eu visitei Portugal para escapar da minha rotina. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

(MPVEAY) Eu visitei Portugal para fazer coisas excitantes e diferentes das que faco no Brasil. *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O Concordo totalmente

(MPVEA?) Eu visitei Portugal para ter uma experiéncia tnica.

1 2 3 4 5
O O A ~ )
Discordo totalmente O O O O Concordo totalmente

o papel da busca por informacao
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(MPVEAS3) Eu visitei Portugal para buscar aventura. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Discordo totalmente Concordo totalmente

Discordo totalmente O Concordo totaimente

(MPVC2) Eu visitei Portugal para experimentar diferentes culturas e estilos de vida. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

(MPVC3) Eu visitel Portugal pi iq i -
1 2 3 4 5
Discordo totalmente ©] O O Concordo totalmente
(MPVC4) Eu visitei Portugal I hist x
1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

(MPVCS) Eu visitei Portugal a s vinhos portug

Discordo totalmente O ) O O Concordo totalmente

(MPVS) Eu visitei Portugal para conhecer pessoas com interesses semelhantes. *

Discordo totalmente Concordo totalmente

Discordo totalmente C Concordo totalmente

(MPVS3) Eu visitei Portugal para encontrar parentes ou amigos. *

O Concordo totalmente

Discordo totalmente C

(MPVPY) Escolhi o destino Portugal para visitar lugares onde meus amigos/familiares ainda  *

néio foram.

Discordo totalmente O O Concordo totalmente

(MPVP2) Eu visitei Portugal para contar aos meus amigos/familiares sobre esta viagem. *

Discordo totalmente @] Concordo totalmente
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(MPVP3) Eu visitei Portugal para fazer compras, geralmente apreciadas pelos brasileiros. ™

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O o O Concordo totalmente

1 2 3 4 s
y 0O
Discordo totalmente o O Concordo totalmente
(AD2) Eu consick 4 uma boa relacé nos servicos em *
Portugal.
1 2 3 4 5
O O O O
Discordo totalmente O O C 6 Concordo totalmente
(AD3) C iménio histo etc) é valor Portugal. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O o O Goncordo totalmente
(AD4) C o (eventos, tradices etc.) é -
Portugal.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente Concordo totalmente

(ADS) Considero que a limpeza dos principais lugares turisticos portugueses é boa.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

(AD6) Considero a qualidade dos servicos turisticos portugueses boa. *

Discordo totalmente 0O O O O O Concordo totalmente

(AD?) Considero que ha um adequado nivel de protecao dos recursos naturais. *

o O O O O Concordo totalmente

Discordo totelmente

(ADB) Considero que a imagem do destino Portugal representa os valores para atrair
turistas.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O ®) o Concordo totalmente
(AD9) C: que 0 povo portugués & hospit 1.
1 2 3 4 5

viscordototaimente O O O O O concordo totalmente

(FI1) Procurei informagao sobre o destino turistico Portugal nas agéncias de viagens efou
operadores turisticos.

viscordototaimente O O O O O concordototalmente

(FI2) Procurei informagao sobre o destino turistico Portugal na midia especializada em
turismo.

oiscordototaimene O O O O O concordototaimente

(F13) Procurei informagao sobre o destino turistico Portugal em documentarios

reportagens.
1 2 3 4 5
Discordo totaimente o O O O O Concordo totalmente

(F14) Procurei informaco sobre o destino turistico Portugal junto de amigos e parentes. *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

(F15) Procurei informagéo sobre o destino turistico Portugal na internet. *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

online (ZMOT)
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(FI6) Procurei informagao sobre Portugal em blogs de viagens. *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente o O O Concordototalmente
sobre Portugal nas red Facebook, Youtube, Inst; ¥
etc).
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O Concordototalmente:

(FI8) Pesquisei informacdes em sites de turismo de Portugal antes de viajar para esse

Gestino.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O O Concordototalmente:
(F9)L 5 viajar para Portugal. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente 0] O O (& (] Concordo totalmente:
(V1) Em geral, turistico. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente o O o O Concordototalmente
v2) iam d it ¥
destin turistico.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O concontototaimente

(QDP1) Muitas pessoas submeteram comentarios sobre as viagens a Portugal. *

discordototaimente: O O O

Concordo totalmente

(QDP2) Os locais de interesse turistico em Portugal apresentam elevado nimero de
avaliacbesiclassificagdes nainternet.

Discordo totalmente O O O O Goncordo totalmente

(QDP3) O lizados por [ Ges suficientes
para suportar as opinides defendidas.

1 2 3 4 s
Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente

(QLP1) Os comentarios realizados por turistas na Internet sobre o destino Portugal séo
objetivos.

discodototaiments: O O O O

Concordo totalmente

(QLP2) Os comentarios realizados por turistas na Internet sobre o destino Portugal so de
facil compreensao.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente O o o O Concordo totalmente
(©LP3) dos por turistas na In odestino Portugalsio
crediveis.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente: O O O O O Concordo totalmente
(COM1) Comprei o destino turistico Portugal porque em termos de pregos praticadosé  *
acessivel.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente O O O o o Concordo totalmente
(com2) C: turistico Portugal porque & *
estavel.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente o @) o o o concordo totalmente

(COM3) Comprei o destino turistico Portugal porque as atracdes turisticas valem a pena. *

Discordo totalmente ) O @) Concordo totalmente
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(COM4) Comprei o destino turistico Portugal porque a informacéo disponivel me fezcrer  *

que era a escolha certa.

Discordo totalmente Concordo totalmente:

(COMS) Comprei o destino turistico Portugal porque o vendedoriservigo ao cliente me fez  *

sentir que era a decisio certa.

Discordo totaimente o ) O concordo totalmente

(QEH1) Essa viagem foi algo memoravel que enriqueceu minha vida,

Discordo totalmente O O 0] O Concordo totalmente:

(QEH?) Essa viagem foi uma experiéncia emocionante.

Discordo totalmente ] Concordo totalmente

Discordo totalmente Concordo totalmente:

(QEH4) Fui desafiado de alguma forma com essa viagem. *

Concordo totalmente.

Discordo totalmente

1 2 3 4 5
Discordo totalmente o o Concordo totalmente
(QEH6) Essa experiéncia de viagem me proporcionou diversso. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O Concordo totaimente.

(CON)Tenho certeza de que Portugal & um bom destino turistico. *

1 2 3 4 5
Discordo totalmente (@] o o Concordo totalmente
(CON2) Portugal & um destino que atende &s minhas expectativas. *
1 2 3 4 5
Discordo totalmente (@] (@] o o Concordo totalmente
(CON3) O destino Portugal garante a satisfacdo do turista. *
1 2 s 4 5

Discordo totalmente o O o O Concordo totalmente.
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(CON&) O destino Portugal faria qualquer esforco para satisfazer os turistas.

1 2 3 " s
Discordo totalmente o @) Concordo totalmente.
(CONs) g aualqu .
viagem (Governo, Embaixade, agentes de turismo, etc).
1 2 3 4 s
Discordo totalmente. e e Concordo totalmente

(CON6) O destino Portugal seria honesto e sincero ao abordar minhas preocupagdes. *

Discordo totalmente: ] o O o Concordo totalmente.

(LEA1) € provavel que eu revisite Portugal no futuro.

1 2 3 4 5
Discordo totelmente o O o Concordo totalmente
(LEA2) E provavel que eu i igos. *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente: Concordo totalmente.

w participar q voltar a Portugal. *

Discordo totalmente: (o] o O e) Concordo totalmente

(LEA) portuno falo Portugal turistico. *
1 2 3 4 s
Discordo totalmente: O o o (@] Concordo totalmente

(LEAS) Sempre que é oportuno dou a minha
elou nas redes sociais.

Portugal em websites

Discordo totaimente. Concordo totalmente

Apos asegio3 Continuar para a proxima segdo -

Segiodded

Gostariamos que respondesse as seguintes = ¢
questdes sobre as suas caracteristicas
gerais

40 (opcional

1-Geénero *
Feminino
Masculino

2-Idade *

Entre 18 £ 29 anos

Entre 30 & 39 anos

Entre 40 ¢ 49 anos

3- Estado Civil *

Solteira

Casado(a)/Unido de fato

Divorciado(a)

Vidvo(a)

4~ Nivel de Escolaridade:

Ensino Basico

Ensino Fundamental

Ensino Médio

Ensino Superior/ Tecndlogo

Pos-graduagio/Mestrado

Doutorado

6oumals
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- Rendimento mensal familiar: *
Ate RS5.000
De RS5.001 2 RS10.000
De RS10.001 2 RS15.000
De RS15.001 2 R$20.000

Mais de R$20.000

- Situagéo de trabalho atual: *
Empregado(a)
Desempregadofa)
Empreendedor/ Empresario(e)
Aposentado(a)

Estagidrio(a)
Estudante

outra
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Apéndice II — Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extragdo de

carregamentos ao quadrado

carregamentos ao quadrado

Somas de rotagdo de

% de % % de % % de %
Componente Total  varidncia  cumulativa  Total  varidncia  cumulativa  Total = varidncia  cumulativa
1 14,405 21,184 21,184 14,405 21,184 21,184 7,820 11,500 < 11,500
2 3,883 5,710 26,894 3,883 5,710 26,894 3,425 5,037 16,536
3 3,657 5,377 32,271 3,657 5,377 32,271 3,340 4,912 21,448
4 3,312 4,871 37,142 3312 4,871 37,142 3,221 4,736 26,184
5 3,146 4,626 41,769 3,146 4,626 41,769 3,216 4,730 30,914
6 2,449 3,602 45,371 2,449 3,602 45,371 2,961 4,354 35,269
7 2,084 3,065 48,436 2,084 3,065 48,436 2,836 4,170 39,439
8 1,905 2,302 51,238 1,905 2,802 51,238 2,586 3,803 43,242
9 1,800 2,647 53,885 1,800 2,647 53,885 2,482 3,650 46,892
10 1,756 2,582 56,467 1,756 2,582 56,467 2,273 3,342 50,234
11 1,641 2,413 58,880 1,641 2,413 58,880 2,259 3,322 53,556
12 1,538 2,262 61,142 1,538 2,262 61,142 2,193 3,225 56,781
13 1,393 2,049 63,191 1,393 2,049 63,191 1,944 2,859 59,640
14 1,327 1,952 65,143 1,327 1,952 65,143 1,924 2,829 62,468
15 1,223 1,799 66,942 1,223 1,799 66,942 1,745 2,566 65,034
16 1,151 1,692 68,634 1,151 1,692 68,634 1,666 2,450 67,484
17 1,085 1,596 70,231 1,085 1,596 70,231 1,525 2,243 69,727
18 1,005 1,478 71,709 1,005 1,478 71,709 1,348 1,982 71,709
19 ,955 1,404 73,113
20 ,943 1,386 74,499
21 874 1,286 75,784
22 ,822 1,209 76,994
23 ,801 1,177 78,171
24 ,735 1,081 79,253
25 ,711 1,045 80,298
26 ,684 1,007 81,305
27 ,663 975 82,280
28 ,620 912 83,192
29 ,586 ,861 84,053
30 ,581 ,854 84,907
31 ,537 ,790 85,697
32 ,526 773 86,471
33 ,501 737 87,208
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34 ,485 ,713 87,921
35 ,475 ,699 88,620
36 ,454 ,667 89,287
37 ,429 ,631 89,918
38 ,416 ,612 90,530
39 ,405 ,595 91,125
40 ,391 ,574 91,699
41 ,375 ,552 92,251
42 ,366 ,538 92,790
43 ,347 511 93,300
44 ,327 ,480 93,781
45 ,308 ,453 94,234
46 ,290 ,427 94,660
47 ,284 417 95,078
48 ,271 ,398 95,476
49 ,265 ,389 95,866
50 ,246 ,361 96,227
51 ,230 ,339 96,566
52 214 315 96,880
53 ,205 ,302 97,182
54 ,189 ,278 97,461
55 ,187 ,275 97,736
56 ,176 ,259 97,995
57 ,165 ,243 98,238
58 ,159 ,234 98,472
59 ,146 215 98,687
60 ,142 ,209 98,896
61 ,125 ,184 99,080
62 ,123 ,180 99,261
63 ,119 ,175 99,435
64 ,109 ,160 99,595
65 ,094 ,138 99,732
66 ,075 ,110 99,843
67 ,069 ,101 99,944
68 ,038 ,056 100,000

Meétodo de Extracdo: andlise de Componente Principal.

Fonte: Elaboragdo propria com recurso ao IBM SPSS 27
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