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Resumo

Para os destinos turisticos, desenvolver estratégias que utilizam a perspectiva do marketing de
experiéncias é um caminho vital para se manterem competitivos, assim como compreender
como as experiéncias proporcionadas pelos mesmos determinam a tomada de decisdo
dos turistas. Com base em lacunas identificadas na literatura, pretende-se contribuir para
a compreensao das relacdes entre os cinco médulos experienciais estratégicos preconizados
por Schmitt (1999) - acdo, sentimento, sensacio, pensamento e identificacdo - a memdria
e as inten¢bes comportamentais dos turistas. Ainda que a memoria e as intengées
comportamentais sejam largamente discutidas na literatura, na esfera do marketing turistico,
a influéncia de cada moédulo experiencial, de forma isolada, ainda requer maior investigago.
Com base em uma pesquisa empirica realizada no Algarve (sul de Portugal), este estudo
tem como objetivo perceber de que forma os turistas experienciam o destino, assim como
analisar a relagdo entre as suas experiéncias, memorias e intengdes comportamentais
futuras. Entre os principais resultados, destaca-se que, mesmo que de forma holistica,
a experiéncia de consumo desempenhe um papel categérico na construcio das intencdes
comportamentais dos turistas, quando tratados de forma isolada, os médulos experienciais
apresentam diferentes influéncias nas inten¢ées de comportamento. Este fenémeno ocorre
nas suas intengdes comportamentais, mas também na constru¢io das suas memorias com
relacdo ao destino. Os resultados mostram ainda que, de modo a fortalecer a competitividade
perante destinos semelhantes, distanciar-se da tendéncia de sazonalidade e revitalizar-se
como destino turistico, é fundamental que o Algarve se dedique a um planejamento

estratégico a longo prazo, com foco na compreensao dos diferentes segmentos turisticos.
Palavras-chave: Turismo de Experiéncia, Memoéria, Comportamento, Turistas, Algarve.

Abstract
Experiential Modules, Memory and Behavioral Intentions: the perspective
of tourists in Algarve, Portugal

For tourism destinations, developing strategies that use the experience marketing
perspective is a vital path to remain competitive, as well as understanding how
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the experiences determine tourists’ decision-making. Anchored in literature gaps,
this research intends to contribute to the understanding of the relationships between
the five strategic experiential modules recommended by Schmitt (1999) - act, feel, sense,
think, and relate - memory and behavioral intentions of tourists. Although memory and
behavioral intentions are widely discussed in the literature, in the tourism marketing
sphere, the influence of each experiential module still requires further investigation.
Based on empirical research conducted in the Algarve region (South of Portugal),
this study’s main goal is to understand how tourists experience the destination and
analyze their memories and future behavioral intentions. The results show that, even
if holistically, the consumption experience plays a critical role in the construction
of tourists’ behavioral intentions, when treated separately, the experiential modules
present different influences on tourists. This phenomenon occurs not only in tourists’
behavioral intentions, but also in their memories regarding the destination. The results
also highlight that to strengthen competitiveness, face seasonality, and improve itself
as a tourism destination, it is crucial that the Algarve implements a long-term strategic
planning focused on understanding its different tourist segments.

Keywords: Tourism Experience, Memory, Behavior, Tourists, Algarve.

Resumen

Médulos Experienciales, Memoria e Intenciones de Comportamiento:
la perspectiva de los turistas en el Algarve, Portugal

Para los destinos turisticos, el desarrollo de estrategias que utilicen la perspectiva del
marketing de experiencias es vital para la competitividad, asi como comprender cémo las
experiencias que ofrecen determinan las decisiones de los turistas. A partir de lagunas
en la literatura, se pretende contribuir a la comprension de las relaciones entre los cinco
modulos estratégicos de la experiencia de Schmitt (1999) - accién, sentimiento, sensacion,
pensamiento e identificacién -, la memoria y las intenciones de comportamiento
de los turistas. Aunque la memoria y las intenciones de comportamiento se discuten
ampliamente en la literatura, en el &mbito del marketing turistico, la influencia de cada
modulo experiencial, de forma aislada, ain requiere mas investigacion. A partir de una
investigacién empirica en el Algarve (sur de Portugal), se pretende comprender cémo los
turistas experimentan el destino, asi como analizar sus memorias y futuras intenciones
de comportamiento. Entre los principales resultados, se destaca que, aunque de forma
holistica, la experiencia de consumo desempefia un papel categdérico en la construccién
de las intenciones de comportamiento de los turistas, cuando se tratan de forma
aislada, los médulos experienciales presentan diferentes influencias en los turistas.
Este fendmeno se produce, no sélo en sus intenciones de comportamiento, sino también
en la construccién de sus memorias. Los resultados también sefialan que, para reforzar
la competitividad ante destinos similares, evitar la estacionalidad y revitalizarse como
destino turistico, es fundamental que el Algarve se dedique a una planificacién estratégica
a largo plazo, centrada en el conocimiento de los diferentes segmentos turisticos.

Palabras clave: Turismo de experiencias, Memoria, Comportamiento, Turistas, Algarve.

INTRODUGAO

O turismo é uma atividade com um peso crescente na escala global. Segundo
a UNWTO (2019), cerca de 19% da populagao mundial esteve envolvida em al-
gum tipo de viagem durante 2019. A Europa é responsavel por cerca de metade
deste valor, que resulta em uma receita anual préximo de 514 bilhdes de euros
(UNWTO, 2019). Em 2020, fruto do impacto da pandemia Covid-19, o turismo
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foi um dos setores mais afetados, com uma queda de aproximadamente 74% nas
chegadas internacionais (UNWTO, 2021). Esta quebra se manteve em 2021, com
chegadasainda 72% abaixo dos niveis pré-pandemia (UNWTO, 2022). Mesmo que
no primeiro trimestre de 2022 o setor tenha apresentado uma forte recuperagao
a nivel global, a Europa e Américas tiveram um desempenho mais forte (+199%
e +97%, respectivamente). Embora esses nimeros evidenciem uma tendén-
cia positiva de recuperacdo, o nimero de chegadas internacionais em janeiro
de 2022 permaneceu 67% abaixo dos niveis pré-pandemia (UNWTO, 2022).

Conforme refere Campos et al. (2018), o turismo é, sobretudo, uma ativi-
dade experiencial, onde as interacdes estdo no centro da experiéncia turistica.
Desta forma, a compreensao da experiéncia de consumo neste setor € um tema
central na investigacdo em turismo (Stienmetz, 2020). A expansdo da ativida-
de segue o processo de transicdo da experiéncia de consumo, antes analisada
sob a otica do produto, suas caracteristicas e beneficios, e mais recentemente,
numa perspectiva com foco no comportamento do consumidor. Assim, o proces-
so de consumo passa a ser reconhecido como experiencial, sensorial e simbdlico
(Holbrook & Hirschman,1982, Pine & Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Essa mu-
danca de paradigma tem um impacto crucial no cendrio da atividade turistica,
considerada como um laboratério empirico, dindmico e pioneiro na aplicagdo
da “Economia da Experiéncia” (Pine & Gilmore, 1998; Le et al., 2019).

Holbrook e Hirschman (1982) apresentaram, de forma pioneira, um dos pri-
meiros trabalhos académicos que aborda a experiéncia de consumo heddnico
no ambito do marketing. Contudo, foram Pine e Gilmore (1998) que popularizaram
o conceito da experiéncia de consumo. Deste entdo, o tema passou a ter ampla aten-
¢ao na literatura de marketing e turismo (Oh et al., 2007; Tung & Ritchie, 2011).

A natureza multidimensional da experiéncia de consumo contempla o envol-
vimento com o ambiente, os outros individuos e a participa¢do (ativa ou pas-
siva) em atividades, causando efeitos a nivel sensorial, emocional e cognitivo
(Schmitt, 1999; Campos et al., 2018). Considerada um fator critico de sucesso,
desempenha impacto direto na competitividade do setor turistico, sobretudo
no contexto dos destinos, onde a inovacgdo e a diversificacdo sao estratégias cru-
ciais face a uma procura cada vez mais motivada pelo unico, apelativo e memora-
vel (Le et al,, 2019; Afshardoost & Eshaghi, 2020).

A literatura apresenta trabalhos relevantes sobre a caracterizacdo da experi-
éncia do turista a partir das quatro dimensdes da experiéncia difundidas por Pine
e Gilmore (1998) (Oh et al,, 2007; Hosany & Witham, 2010; Park et al.,, 2010;
Tung & Ritchie, 2011; Alietal,, 2014; 2016). Porém, a investigacdo na perspectiva
da experiéncia de consumo segundo os cinco mdédulos experienciais estratégi-
cos preconizados por Schmitt (1999) - acdo, sentimento, sensa¢do, pensamento
e identificacdo, em particular no contexto de destino turistico, é ainda escassa.
Rather (2020) analisou a relagdo entre as dimensdes experiéncia, engajamen-
to, identificacdo e fidelizacdo do consumidor em um destino turistico nas mon-
tanhas do Himalaia. O autor enfatiza que ha necessidade de melhor explorar
o tema, e evidencia uma lacuna no que tange a analise na perspectiva do marke-
ting e da experiéncia de consumo sob a 6tica defendida por Schmitt (1999).

A experiéncia do consumidor pode ser considerada uma vantagem essen-
cial para a diferenciacdo das estratégias de marketing de destinos turisticos,
que devem gerir seus recursos de modo a proporcionar experiéncias que
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sejam atrativas e memoraveis (Le et al., 2019; Chen et al., 2020; Rather, 2020).
Conforme defende Kim (2022), as experiéncias de qualidade, memoraveis e
concebidas com foco nos consumidores, estabelecem a capacidade concreta de
geracao de receita, seja num negécio ou num destino. Porém, apesar do reco-
nhecimento da importancia de experiéncias memoraveis nas atividades turis-
ticas, a investigacdo empirica acerca deste fendmeno ainda permanece exigua
(Hung et al., 2014). Além disso, a interferéncia particular de cada moédulo ex-
periencial na memoéria dos turistas, e como o marketing experiencial pode im-
pactar no comportamento do consumidor, ainda necessita de pesquisas mais
aprofundadas (Rather, 2020).

Esta pesquisa tem como objetivo contribuir para responder as lacunas iden-
tificadas por Rather (2020) em seu trabalho sobre os efeitos do engajamento
na experiéncia do consumidor em destinos turisticos: analisar a influéncia
dos modulos experienciais adotados por Schmitt (1999) na memdria dos turistas
e como, de forma independente, esses médulos afetam suas inten¢des comporta-
mentais. O estudo empirico foi desenvolvido no contexto de um destino turistico
de “sol e praia”, o Algarve, localizado ao sul de Portugal continental.

REVISAO DA LITERATURA E HIPOTESES DE INVESTIGAGAO
Experiéncias de Consumo

Ap6s Pine e Gilmore (1998) definirem a economia da experiéncia como sendo
a visdo para uma nova era econdmica, onde destacam a memorabilidade como
a principal ferramenta de competitividade, o foco da investigacdo e da gestdo
de marketing passou a centrar-se no consumidor e na sua percep¢ao sobre a re-
presentatividade do produto. O consumidor comeca a buscar experiéncias sin-
gulares, sensacdes e emoc¢des impares e a ter um papel fundamental na (co)cria-
¢do das suas proprias experiéncias (Pine & Gilmore, 1998; Campos et al., 2018;
Sthapit et al., 2020).

A experiéncia é (co)criada na mente de cada consumidor, moldada por cons-
trucdes mentais e simbolicas (Campos et al., 2018; Le et al.,, 2019). O produto,
neste caso, a experiéncia fornecida, pode ser a mesma para todos os individuos
envolvidos, mas serd mentalmente construida da forma diferente, uma vez que
cada um percepciona as experiéncias através de um processo individual e subje-
tivo (Larsen, 2007; Ritchie & Hudson, 2009). Sob essa perspectiva, as empresas
ndo vendem experiéncias em si, mas fornecem pistas, ferramentas e um ambien-
te facilitador de experiéncias individuais, extraordindrias, inicas e memoraveis,
de forma que o consumidor se sinta envolvido e transformado por esta experién-
cia (Gentile et al., 2007; Schmitt & Zarantonello, 2013).

Pine e Gilmore (1998) defendem que as experiéncias estdo ancoradas em
quatro dimensoes - entretenimento, educagdo, escapismo e estética. A rela-
¢do e impacto destas dimensdes nas memorias e intencdes comportamentais
dos consumidores, principalmente no ambito do turismo e hospitalidade, tém
sido abordados, com resultados que apontam relagdes positivas entre estas di-
mensoes (Hosany & Witham, 2010; Tung & Ritchie, 2011; Ali etal.,, 2014; 2016).
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Neste contexto, Schmitt (1999) propde o estudo da experiéncia de consu-
mo a partir de uma abordagem holistica, onde o centro da atengao passa a ser
a experiéncia do consumidor. Segundo o autor, as experiéncias sao o resultado
de interacdes, encontros sociais e afetivos, que fornecem valores sensoriais, emo-
cionais, cognitivos, comportamentais e relacionais, substituindo os valores fun-
cionais e praticos.

Schmitt (1999) sugere que, de forma a gerar e oferecer diferentes tipos de
experiéncias aos seus consumidores, os gestores de marketing devem desenvol-
ver as experiéncias de acordo com cinco diferentes modulos experienciais es-
tratégicos (Strategic Experiential Modules - SEMs): a acdo, que visa afetar expe-
riéncias fisicas, incitar estilos de vida alternativos e interagdes; a sensac¢do, que
tem como objetivo criar experiéncias sensoriais através do estimulo dos cinco
sentidos; o sentimento, que apela para as emogdes e os sentimentos dos con-
sumidores, proporcionando experiéncias afetivas; o pensamento, que tem como
foco o intelecto dos consumidores através da criacdo de experiéncias cognitivas,
criativas e até desafiadoras; e a identificacdo que, além de conter aspectos dos
demais mddulos, abrange ainda as experiéncias de identificacdo social, resultan-
tes da interagao com um grupo e cultura de referéncia.

No ambito do marketing de experiéncias, o autor defende que, uma vez que
as experiéncias podem ser induzidas, os gestores devem questionar-se sobre
de que modo os produtos e as marcas podem intensificar a experiéncia de con-
sumo. Refere ainda que os consumidores ndo buscam apenas escolhas racio-
nais, uma vez que a sua resposta afetiva também é um critério fundamental para
a tomada de decisdo (Schmitt, 1999).

Experiéncias Turisticas Memoraveis de Consumo

O turista contemporaneo busca por atividades transformadoras, envolven-
tes e agradaveis, onde possa participar e interagir com o ambiente que o rodeia
(Ali et al., 2016; Rather, 2020). Segundo Tung e Ritchie (2011), a experiéncia tu-
ristica é um encadeamento subjetivo e individual, que envolve respostas afetivas,
cognitivas e conativas. Este processo comeca antes da viagem, com o seu planeja-
mento e preparac¢do, durante a sua realizacdo, no destino, e ap0ds a sua conclusao,
através das memorias (tangiveis e intangiveis).

De fato, as experiéncias turisticas envolvem processos psicologicos complexos
com foco especial na memoria (Larsen, 2007; Sthapit et al., 2017). Neste senti-
do, é preciso compreender que a memoria é um processo ativo e construtivo,
pelo qual a informacdo é adquirida, armazenada, e entao recuperada para uso
na tomada de decisao (Marschall, 2012).

Investigacdes anteriores analisaram as experiéncias turisticas memoraveis
com o objetivo de expandir o entendimento sobre o tema e melhor desenvol-
ver as praticas de gestdo de experiéncias turisticas que realmente sejam gera-
doras de memoria (Kim, 2014; 2022; Tung & Ritchie, 2011). Estas experién-
cias sdo significativas, essencialmente, quando os individuos tém recordagoes
favoraveis (Marschall, 2012; Sthapit et al., 2017). Efetivamente, a memoria
é a fonte de informacdo pessoal mais importante através da qual os turistas
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decidem se revisitam (ou ndo) um destino (Coudounaris & Sthapit, 2017;
Marschall, 2012).

A memdria humana é baseada em roteiros e os individuos tendem a ade-
quar a interpretacdo das suas experiéncias as histérias e estérias dos destinos
visitados (Schank, 1999). Os turistas criam estorias durante as suas experién-
cias e tendem a partilha-las como memoérias de viagem (Moscardo, 2010; Tung
& Ritchie, 2011). Conforme refere Marschall (2012), apds concluida a viagem,
a memoria modifica a percepg¢do da experiéncia turistica, uma vez que a mu-
dancga de contexto impacta em como uma determinada experiéncia (e os seus
detalhes) sao reconstruidos e compartilhados com outras pessoas. Assim, as
experiéncias sdo influenciadas por expectativas e eventos passados - pré-expe-
riéncias - ou que ainda serdo formadas na memoria dos individuos ap6s cada
experiéncia vivida, configurando o pilar para novas predilecdes e expectativas
(Larsen, 2007).

Em seu estudo sobre a esséncia das experiéncias turisticas memoraveis, Tung e
Ritchie (2011) sugerem uma relagdo positiva entre as experiéncias memoraveis e
as intengdes de revisitar um destino. Esta mesma ideia é defendida por Marschall
(2012), que afirma que, além de influenciar na escolha do destino, a memoria
também interfere durante a experiéncia no proprio destino, uma vez que influi
na experiéncia turistica, onde as lembrancas de outras viagens e as experiéncias
positivas ou negativas vivenciadas, fornecem um contexto comparativo involun-
tario no qual a experiéncia presente é avaliada. Os resultados do estudo de Hung
etal. (2014), onde sdo analisadas as relagdes entre experiéncias criativas, memo-
rias e inteng¢des de revisitar o destino no contexto do turismo criativo, reforcam
essa perspectiva, uma vez que sugerem que a memoria pode ser um preditor
para futuras inten¢ées comportamentais.

As percepgdes cognitivas e emocionais do consumidor sdo fatores criticos
para melhorar o desempenho da memoria (Kim, 2022) e, quando associadas
a determinada experiéncia, sio mantidas na memoria e usadas para direcio-
nar seu comportamento futuro. Este comportamento pode ser real ou intencio-
nal, e normalmente é direcionado a um produto ou servico, como por exemplo,
recompra-lo, revisita-lo ou recomenda-lo a terceiros (Martin-Santana et al., 2017;
Garrod & Dowell, 2020; Kim, 2022).

Aliteratura reconhece a memoria como um dos resultados da experiéncia que,
por sua vez, influencia no processo de tomada de decisao e afeta as intengdes
comportamentais (Larsen, 2007; Tung & Ritchie, 2011; Sthapit et al,, 2017; Kim,
2022). Contudo, o nimero de pesquisas empiricas relevantes que discutem esse
fendmeno é limitado (Hung et al., 2014). Logo, a influéncia de cada dimensao
experiencial na memdria dos turistas, a relagdo entre o marketing experiencial
e o comportamento do consumidor, ainda carecem de investigacao mais profun-
da (Rather, 2020).

Através dos argumentos apresentados, propdem-se as seguintes hipdteses
de investigacao:

H1: Existe uma associagdo linear positiva entre a agdo e a memoria.

H2: Existe uma associag¢ao linear positiva entre a sensa¢do e a memoria.

H3: Existe uma associac¢do linear positiva entre o sentimento e a memadria.

H4: Existe uma associag¢do linear positiva entre o pensamento e a memoria.

H5: Existe uma associacao linear positiva entre a identificacdo e a memoria.
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Intengdes Comportamentais

A producao académica defende que as memorias dos turistas relacionadas
a experiéncias anteriores afetam a sua decisdao de revisitar um destino turisti-
co (Kim et al.,, 2010; Tung & Ritchie, 2011; Ali et al.,, 2014; 2016; Coudounaris
& Sthapit, 2017; Sthapit et al,, 2017; Kumar & Kaushik, 2018; Kim, 2022). Em
seu estudo sobre o papel da experiéncia de marca no destino e o comportamento
dos visitantes, Kumar e Kaushik (2018) afirmam que, de modo a cultivar e con-
servar a lealdade dos visitantes, os gestores dos destinos turisticos devem inves-
tir no desenvolvimento de experiéncias Unicas e positivas. Segundo os autores,
sera mais facil para os visitantes se identificarem com um destino se criarem as-
socia¢cdes mentais favoraveis, decorrentes de experiéncias memoraveis no local.

Segundo Rather (2020), a frequéncia de visitas a um determinado destino
e o0 seu status de visitacao (turistas de primeira vez ou de repeticao), influen-
ciam as suas experiéncias e a sua identificacdo em relacdo ao destino. Kim et al.
(2010) mostram que os individuos apresentam maiores probabilidades de revi-
sitar locais onde anteriormente participaram de atividades das quais possuam
boas lembrangas. Estas relacdes também sdo reconhecidas por Ali et al. (2014)
no contexto da hospitalidade, assim como por Hosany e Witham (2010) que ob-
servaram, de forma semelhante, que as memorias turisticas tém uma influéncia
significativa na intencdo de recomendar férias em navios de cruzeiro. Hung et al.
(2014) constatam igualmente que os inquiridos que participaram numa atividade
memoravel seriam mais propensos a revisitar um determinado local. Os autores
também destacam que a memorabilidade tem um efeito mediador entre os efei-
tos de experiéncias criativas e as inten¢des de revisitar um destino. O seu estudo
sugere que a memorabilidade pode ser o preditor mais apropriado das intengdes
de comportamento futuro, como revisitar ou recomendar.

De acordo com Chen e Chen (2010), as intengdes comportamentais favoraveis
regularmente representam a lealdade conativa. Segundo Oliver (1997), a lealda-
de pode ser caracterizada como um comprometimento do consumidor, indepen-
dentemente de potenciais influéncias que possam causar um comportamento
de mudanca, de voltar a comprar e reutilizar de forma consistente um produto,
servico ou marca. De acordo com o autor, a lealdade conativa é influenciada por
comportamentos ou episodios repetidos de afeto positivo em relacdo a determi-
nada marca, que corresponde ao que parece ser um forte compromisso de com-
pra (Oliver, 1999).

A lealdade com relacao a um destino turistico é um constructo amplamen-
te discutido na literatura no ambito do marketing turistico. De acordo com
Martin-Santana et al. (2017), esta variavel contempla duas categorias: a lealdade
comportamental (neste caso, a intencdo de regressar a um destino) e a lealda-
de relacionada as atitudes favoraveis (efetivada na comunicag¢ao boca-a-boca).
Rather (2020) defende que os clientes desenvolvem fortes intencdes de lealda-
de em relacdo a um destino se tiverem uma experiéncia positiva com o mesmo.
O autor investigou, a partir de uma abordagem holistica, os efeitos da experién-
cia do consumidor na intencdo comportamental, e reconhece que é necessaria
uma pesquisa sobre a relacao entre os cinco médulos experienciais do consumi-
dor e a intengdo comportamental dos turistas com relagdo aos destinos turisti-
cos. Face ao exposto, propdem-se as seguintes hipoteses de investigacao:
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H6: Existe uma associacdo linear positiva entre a acdo e as intencdes
comportamentais.

H7: Existe uma associacdo linear positiva entre a sensacdo e as inten¢des
comportamentais.

H8: Existe uma associac¢do linear positiva entre o sentimento e as intencoes
comportamentais.

H9: Existe uma associacdo linear positiva entre o pensamento e as intencoes
comportamentais.

H10: Existe uma associacao linear positiva entre a identificagdo e as inten¢des
comportamentais.

H11: Existe uma associacdo linear positiva entre a memdria e as inten¢des
comportamentais.

METODOLOGIA
Contexto Empirico

O Algarve é aregido situada mais a sul de Portugal continental, no extremo oci-
dental da Unidao Europeia. Suas fronteiras sdo delimitadas a norte pela regiao do
Alentejo (Portugal), a este pela regido espanhola da Andaluzia, e a sul e oeste pelo
Oceano Atlantico. Sua area compreende um pouco mais de 5.000 km?, onde resi-
dem cerca de 465 mil habitantes, distribuidos por 16 municipios (INE, 2023a).
O Algarve é a principal regido turistica do pais e tem como alicerce o produto
“sol e praia”. Agraciado pelo The World Travel Awards, em 2022, pela nona vez
consecutiva com o titulo de “Melhor Destino de Praia da Europa” (WTA, 2022),
o Algarve reforca o seu reconhecimento internacional e a sua vocagdo enquanto
destino turistico maduro além-fronteiras.

Em 2022, a regido registou mais de 4,7 milhdes de hospedes em estabeleci-
mentos de alojamento turistico, gerando rendas superiores a 1,4 bilhdes de eu-
ros (INE, 2023a). Os principais mercados emissores continuam a ser Portugal
(31,2%), Reino Unido (22,5%), Espanha (7,1%), Alemanha (6,6%) e Irlanda
(5,8%) (INE, 2023b). Embora o Algarve ndo tenha conseguido atingir, no ulti-
mo ano, a meta que registrou em 2019, no periodo pré-pandemia, em que rece-
beu mais de 5 milhdes de héspedes em estabelecimentos hoteleiros, conseguiu
aumentar a renda global proveniente do setor que, em 2019, foi de 1,2 bilhdes
de euros (INE, 2020).

Coleta e Andlise dos Dados

A revisao bibliografica permitiu identificar os itens e as escalas que foram
adaptados ao estudo e contexto empirico. Em particular, os cinco moédulos ex-
perienciais foram testados através da adaptacao das escalas de Rather (2020),
primeiro validadas e testadas por Brakus et al. (2009) e depois utilizadas
por Tsaur etal. (2007). A escala de lealdade foi adaptada de Martin-Santana et al.
(2017) e a escala para medir a memoria foi adaptada de Ali et al. (2016). Os itens
foram posteriormente analisados e validados por um painel de profissionais
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do setor e académicos especializados em turismo. O questionario foi desenvol-
vido e estruturado em inglés e depois traduzido por falantes nativos de frances,
portugués, espanhol e alemao. Aos respondentes que aceitaram participar na in-
vestigacao, foi solicitado que expressassem o seu grau de concordancia relativo
aos diferentes itens do questiondrio, utilizando escalas Likert de cinco pontos
(em que 1= discordo fortemente e 5 = concordo fortemente).

A consisténcia interna das escalas utilizadas foi avaliada través do Alpha
de Cronbach (Tabela 1), seguindo a classificacdo proposta por Hair et al. (2010).
Os valores mostram uma consisténcia interna que varia entre “pobre” no caso da
sensacao e da identificacao (a < 0,6), “moderada” no caso da agdo (a 0,6 < 0,7),
“boa” no caso do sentimento (a 0,7 < 0,8) e “muito boa/excelente” no caso do pen-
samento, memadria e intencdes comportamentais (a > 0,8). A consisténcia interna
das dimensoes sensagdo, identificagdo eacao podeindicaranecessidade de incluir
outros itens ou de os alterar em investigacoes futuras (Pestana & Gajeiro, 2014).

Tabela 1 - Consisténcia interna do questionario por dimensdes de analise

Dimensao n2deitens «de Cronbach
Acgao 2 0,653
Sensacao 3 0,404
Sentimento 2 0,764
Pensamento 3 0,838
Identificagdo 2 0,469
Memoria 3 0,902
i}rz)tl‘::)g:rtmentais 0,949

Fonte - Elaboragio prépria.

Acoletadedadosocorreunoperiodoentre 15dejulhoe 15 desetembrode 2021
(durante a alta temporada do turismo no Algarve). Utilizou-se uma amostra es-
tratificada considerando as nacionalidades mais representativas de turistas que
visitam o Algarve (portugueses, britanicos, franceses, alemaes, espanhois, irlan-
deses, entre outros) (INE, 2019). No total, foram recolhidos 2.027 questionarios
no Aeroporto Internacional de Faro e em outros locais turisticos da regido.
Destes, 1.909 foram validados, por apresentarem taxas de nao resposta inferio-
res a 10,0%. Ressalva-se que a coleta dos dados decorreu no periodo pandémico
da Covid-19. A dimensdo da amostra assegura, ainda assim, uma margem de erro
inferior a 2,0% para um intervalo de confianca de 95,0% (Pestana & Gageiro,
2014). A coleta de dados foi realizada por entrevistadores recrutados e formados
para o efeito. A resposta ao questionario foi anénima e confidencial. Os dados fo-
ram posteriormente tratados e analisados através do software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), versao 25, através de estatistica descritiva, medi-
das de tendéncia central, dispersao, coeficientes de correlacdo e testes estatisti-
cos ndo paramétricos.
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RESULTADOS
Caracterizacdo da Amostra

Com relacao ao perfil dos respondentes, 60,3% sdao do género feminino
e 38,6% sdo do género masculino (Tabela 2). A grande maioria ja conhecia
o Algarve de visitas anteriores (68,7%), enquanto 30,4% afirmam estar a visitar
aregido pela primeira vez. Apesar de a amostra ser composta por turistas prove-
nientes de 35 paises, os portugueses (26,8%) e os britanicos (24,4%) destacam-
-se como as nacionalidades mais representativas no Algarve, em conformidade
com os dados do INE (2019). Com idades entre os 18 e os 83 anos, a idade média
dos inquiridos situa-se nos 37 anos (DP = 14,6). A maioria é casada ou vive em
unido de fato (50,0%), enquanto 43,8% sao solteiros e 4,1% sdo separados ou
divorciados. Apresentam habilitacdes académicas ao nivel do ensino superior
(60,3%) ou médio (24,1%). A maioria dos respondentes encontra-se empregada
(71,5%), embora muitos sejam estudantes (18,2%) e outros aposentados (5,8%).

Tabela 2 - Caracterizacdo sociodemografica dos respondentes

Variavel n %
Género
Feminino 1151 60,3
Masculino 736 38,6
Outro 7 0,3
NS/NR 15 0,8
Tipo de Turista
Repeticao 1312 68,7
Primeira vez 580 30,4
NS/NR 17 09
Pais de Residéncia
Portugal 512 26,8
Reino Unido 465 24,4
Alemanha 159 8,3
Espanha 138 7,2
Holanda 109 57
Irlanda 115 6,0
Franca 164 8,6
Outros 247 13,0
Estado Civil
Solteiro(a) 837 43,8
Casado(a)/Unido de facto 954 50,0
Divorciado(a)/Separado(a) 78 4,1
Viuvo(a) 12 0,6
NS/NR 28 1,5
(continua...)
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Tabela 2 - Continuagdo

Variavel n %

Habilitacoes Académicas

Menos que Ensino Médio 145 7,6
Ensino Médio Completo 461 24,1
Ensino Universitario 1151 60,3
NS/NR 152 8,0
Situac¢do Profissional
Empregado(a) 1365 71,5
Aposentado(a) 111 5,8
Doméstico(a) 13 0,7
Desempregado(a) 26 1,4
Estudante 347 18,2
Outra 4 0,2
NS/NR 43 2,2

Nota: n = 1909. NS/NR = Nio sabe/ndo responde.
Fonte - Elaboragdo prépria.

Modulos Experienciais, Memoria e Intengdes Comportamentais

Relativamente aos modulos experienciais, memoéria e inten¢cbes compor-
tamentais, a observacao da Tabela 3 permite verificar que as dimensdes que
apresentam médias de concordancia superiores sao a memoria (M = 4,27)
e asintengdes comportamentais (M =4,26). Estes resultados mostram, desde logo,
que o Algarve é um destino que permite viver experiéncias memoraveis e que,
por esse motivo, os turistas pretendem nao apenas regressar, como também re-
comendar a regido aos seus familiares e amigos. No que diz respeito aos mddulos
experienciais, a dimensao da acdo é a que revela maior média de concordancia
(M = 4,08), demonstrando que os turistas que passam férias no Algarve fazem
questdo de tirar fotos para posteriormente recordarem os momentos vividos
e pretendem partilhar essa informagao com as pessoas mais proximas.

Tabela 3 - M6dulos experienciais, memoria e intengdes comportamentais

Dimensao Item M DP MG
Eu tenciono partilhar o que vivenciei no Algarve 3,98 0,732
Acao 4,08
Eu tirei fotos como lembrangas do Algarve 4,17 0,772
0 Algarve é um destino que eu julgo interessante 4,07 0,675
Al é i 1
) O Algarve é um. destino que tenta envolver 384 0,785
Sensacao os meus 5 sentidos 3,65
Para mim, o Algérve é um destino que carece 2.97 1139
de apelo sensorial
(continua...)
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Tabela 3 - Continuagao

Dimensao Item M DP MG

O Algarve é um lugar que me faz responder
de maneira emocional

Sentimento 3,60
0 Algarve é um destino que me coloca num certo

3,47 0,903

(s 3,73 0,803
estado de espirito
0 Aligarve é }Jm' lugar que estimula 365 0,852
a minha curiosidade
Pensamento O Algarve é um lugar que me intriga 3,39 0,930 3,49
O Algarve é um.lufgar que apela ao meu 342 0,923
pensamento criativo
;) Clk(jszgxr/sadzzpee;t)zli(;rr;saum sentido orientado para 341 0,999
Identificacao ¢ 8 3,47
Eu comprei algumas lembrancas no Algarve 3,53 1,193
Levo lembrangas maravilhosas desta minha visita 425 0.717
ao Algarve
Meméria Nio esquecerei esta minha experiéncia de visita 424 0722 427
ao Algarve
Vou lembrar muitas coisas positivas sobre 431 0,667
o Algarve
V01.1 llncentlvar 0s meus amigos e/ou familiares 4,23 0,689
a visitar o Algarve
Intengges Vou falar coisas positivas sobre esta experiéncia
Comporta- , po: , P 431 0,635 4,26
. com a minha familia e/ou amigos
mentais

Supondo que as minhas circunstancias atuais

2 . 4,24 0,780
se mantém, eu tenciono regressar

Nota: M = Média; DP = Desvio Padrio; MG = Média Global. Os itens foram medidos em escalas
Likert de 5 pontos, em que 1 = discordo fortemente e 5 = concordo fortemente.
Fonte - Elaboracdo propria.

Quando se correlacionam as diferentes dimensdes de analise (Tabela 4),
obtém-se coeficientes de correlagio R6 de Spearman positivos e significativos
para um nivel de confianc¢a de 0,01 (p = 0,000). O coeficiente de correlagao R6
de Spearman mede a intensidade da relagdo entre variaveis ordinais ou métricas,
variando entre -1 e 1. Quanto mais préximo estiver destes extremos, maior sera
a associacdo linear entre as variaveis (Pestana & Gageiro, 2014). Os sinais positi-
vos das correlagdes significam que as variaveis variam no mesmo sentido, isto &,
as categorias mais elevadas de uma variavel estdo associadas a categorias mais
elevadas da outra variavel e vice-versa.
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A observacdo da Tabela 4 mostra que a associa¢do linear entre a acdo e a me-
moria é positiva moderada (p = 0,493, p = 0,000), levando a aceitagdo da H1.Ja as
relacdes entre a sensacao, sentimento, pensamento, identificagdo e a memoria
sdo também positivas, embora fracas (p = 0,398, p = 0,000; p = 0,329, p = 0,000;
p =0,362, p =0,000; p=0,297, p =0,000), permitindo aceitar as H2, H3, H4
e H5. Estes resultados mostram que o mdédulo experiencial da acdo é o que esta
mais associado a memoria. Significa que as experiéncias fisicas e as interacdes
entre os individuos ficam mais gravadas na memoria dos turistas do que outro
tipo de experiéncias.

No que toca a associagao linear entre os modulos experienciais e as inten¢des
comportamentais, os resultados mostram que as relagdes entre a acdo, sensagao
e as intencdes comportamentais sdo positivas moderadas (p = 0,494, p = 0,000;
p = 0,445, p = 0,000), levando a aceitacao das H6 e H7. Ja as relagdes entre o sen-
timento, pensamento, identificacdo e as intengdes comportamentais sdo também
positivas, embora fracas (p = 0,357, p = 0,000; p = 0,378, p = 0,000; p = 0,317,
p = 0,000), permitindo aceitar as H8, H9 e H10. Estes resultados indicam uma
relacdo mais intensa entre a acdo e sensa¢do com as inten¢des comportamentais,
mostrando que as experiéncias fisicas, de interacdo e que estimulam os sentidos
dos turistas sdo as que mais contribuem para a intencao de regressar e recomen-
dar o destino.

Finalmente, a associacdo linear entre a memoria e as intencdes compor-
tamentais é positiva forte (p = 0,661; p = 0,000), levando a aceitagdo da H11.
O fato de a memoria estar fortemente relacionada com as inten¢des comporta-
mentais permite constatar que os turistas que viveram experiéncias memoraveis
no Algarve sdo os mais fiéis ao destino, apresentando maiores probabilidades
de regresso e de recomendacao.

Realizaram-se ainda testes t para amostras independentes, de acordo com
o tipo de turista (repeti¢do e primeira vez), considerando que a literatura aponta
para a existéncia de diferengas nos modulos experienciais, memoria e intengdes
comportamentais, consoante o turista ja tenha visitado ou ndo o destino anterior-
mente (Rather, 2020). Os testes t comparam as médias de uma variavel quantita-
tiva numa variavel dicotomica (Pestana & Gageiro, 2014). A observacao da Tabela
5, permite constatar que existem diferencas estatisticamente significativas em trés
dos cinco modulos experienciais (sentimento, pensamento e identificacdo), na me-
moria e nas inten¢ées comportamentais (p < 0,05) de acordo com o tipo de turista.
Em oposicdo, as dimensdes experienciais da acdo e da sensacdo ndo apresentam
diferencas significativas de acordo com o tipo de turista (p > 0,05).

Os turistas que visitaram pela primeira vez o Algarve no momento da coleta
dos dados sdo os que apresentam maiores niveis de concordancia em relagdo
ao pensamento (M = 3,58), a identificacao (M = 3,53) e a memoéria (M = 4,32)
(Tabela 6). Os turistas de primeira vez sdo os que tém mais curiosidade em des-
cobrir o Algarve, que demonstram mais preocupagdo com a preservagao do ter-
ritério e que levam consigo memorias mais positivas.

Ja os turistas de repeticdo sdo os que apresentam maiores niveis de concor-
dancia relativamente ao sentimento (M = 3,62) e as inten¢des comportamentais
(M = 4,29). Assim, sdo os que estdo mais ligados emocionalmente ao destino e,
por isso, os que mais pretendem regressar e recomendar o Algarve.
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Tabela 4 - Matriz de Correlagdes Entre os M6dulos Experienciais, Memoria e Inten¢des Comportamentais

Acao

Acdo 1

Sensacao

Sentimento

Pensamento

Identificagdo

Memoria

Inten¢des
Comportamentais

Sensacao

0,414
(p = 0,000)

Sentimento Pensamento
0,416 0,458
(p=10,000) (p=10,000)
0,170 0,276
(p=0,000) (p=0,000)
1 0,583
(p=0,000)
1

Identificacao

0,424
(p=10,000)

0,194
(p=10,000)

0,425
(p = 0,000)

0,520
(p=10,000)

Memoria

H1: 0,493
(p=10,000)

H2: 0,398
(p=10,000)

H3: 0,329
(p = 0,000)

H4: 0,362
(p=10,000)

H5: 0,297
(p=10,000)

Intencoes
Comportamentais

H6: 0,494
(p = 0,000)

H7: 0,445
(p = 0,000)

H8: 0,357
(p = 0,000)

H9: 0,378
(p = 0,000)

H10: 0,317
(»=10,000)

H11: 0,661
(p = 0,000)

Nota: Os valores apresentados dizem respeito aos coeficientes de correlagdo R6 de Spearman. As correlagdes sdo todas significativas para « = 0,01.

Fonte - Elaboracdo propria.



Tabela 5 - Testes t para Amostras Independentes (Turista de Repeticdo e Turista de Primeira Vez) em Relacdo aos Médulos Experienciais,
Memoria e Intengdes Comportamentais

Tipode t=-1,506 t=-0,565 t=2213 t=-3,546 t=-1,989 t=-2111 ¢=3,513
Turista (p=0,132) (p=0572) (p=0,027) (p=0,000)  (p=0,047) (p=0,035) (p=0,000)

Fonte - Elaboragio prépria.

Tabela 6 - Médias para Amostras Independentes (Turista de Repeticdo e Turista de Primeira Vez) em Relacdo aos Médulos Experienciais,
Memoria e Intengdes Comportamentais

3,65 3,62 3,44 3,44 4,25 4,29

Repeticao 4,06 b b g p ) )

Primeira Vez 4,11 3,66 3,54 3,58 3,53 4,32 4,18

Nota: As variaveis foram medidas em escalas Likert de 5 pontos, em que 1 = discordo fortemente e 5 = concordo fortemente.
Fonte - Elaboracgdo propria.
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DiscussAo DOs RESULTADOS

Este estudo procurou responder a duas lacunas identificadas por Rather
(2020), tendo como centro de andlise a perspectiva do marketing experiencial
adotada por Schmitt (1999): identificar a influéncia de cada médulo experiencial
estratégico na memoria dos turistas e como, de forma independente, cada uma
destas dimensdes afeta a sua intencao comportamental. Conforme sugere Rather
(2020), a experiéncia do consumidor em destinos turisticos (analisada de for-
ma holistica) afeta positivamente a sua intengdo comportamental. Tung e Ritchie
(2011) e Marschall (2012) referem que as memorias positivas das experiéncias
vividas no destino influenciam também de forma positiva as suas intengdes
comportamentais. Na mesma linha de pensamento, os resultados deste estudo
mostram que os turistas apresentam médias elevadas de concordancia em rela-
¢do a memdria e as intencdes comportamentais. Significa que o Algarve permi-
te viver experiéncias memoraveis e que, por esse motivo, pretendem regressar
e recomendar o destino.

Dentro dos mddulos experienciais, a agdo é a dimensdo que apresenta maior
média de concordancia, demonstrando que o Algarve permite viver experién-
cias fisicas, incitar estilos de vida alternativos e extraordinarios (Pine & Gilmore,
1998; Schmitt & Zarantonello, 2013). Sobretudo através do moédulo da agéo,
os turistas que visitam o Algarve criam memdrias positivas e demonstram in-
tengdes comportamentais positivas, que se traduzem na vontade de regressar
e de recomendar o destino. A memoria e as intengdes comportamentais eviden-
ciam uma associac¢do linear positiva forte (Tung & Ritchie, 2011; Marschall, 2012).

Os moédulos experienciais do pensamento e da identificagdo sdo os que apre-
sentam as menores médias de concordancia, o que significa que o Algarve deve
apostar mais em experiéncias que estimulem o intelecto e a criatividade dos tu-
ristas. Os profissionais do marketing devem investir na criacao e oferta de experi-
éncias que despertem as emog¢des dos turistas, que incentivem a sua criatividade
e uma maior participa¢do na (co)criagdo destas experiéncias. A importancia des-
te tipo de experiéncias ja foi demonstrada em estudos anteriores (Campos et al.,
2018; Hung et al,, 2014; Marschall, 2012; Tung & Ritchie, 2011; Volo, 2021).

Os médulos experienciais da sensacao e do sentimento apresentam médias
positivas (ao nivel do “concordo”) mas moderadas, demonstrando que o Algarve
deve investir mais em experiéncias que despertem os cinco sentidos e as emo-
¢oes dos turistas (Sthapit et al.,, 2020).

Os resultados apontam ainda para a necessidade de implementac¢do de ex-
periéncias pensadas de forma personalizada - tailor-made experiences -, que se-
jam customizadas de modo a enfatizar cada um dos médulos experienciais e com
foco em diferentes segmentos de turistas (Lee et al., 2014). Trata-se de um fator
crucial na construcdo das inten¢des comportamentais dos turistas que, segundo
Rather (2020), também sdo alimentadas por meio do fornecimento de aspetos
cognitivos, afetivos e comportamentais do seu envolvimento com o destino.

A implementacdo de experiéncias criadas “sob medida” é importante sobre-
tudo para fidelizar os turistas que visitam o Algarve pela primeira vez. Estes
turistas sdo os que apresentam maiores médias de concordancia nos médu-
los experienciais do pensamento e da identificacdo, exatamente aqueles onde
o Algarve mostra maior fragilidade. Em simultaneo, os turistas de primeira vez
sdo os que revelam maior concordancia na dimensao da memadria. Nesse sentido,
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é importante fidelizar este segmento, pelo potencial que representa para a ex-
pansdo do turismo na regido.

E importante destacar que 68,7% dos respondentes sdo turistas de repeticio no
Algarve, sendo estes os que revelam maior concordancia no moédulo experiencial
do sentimento e também nas intengdes comportamentais. Estes turistas estdo liga-
dos emocionalmente ao destino, seja pelas experiéncias memoraveis que vivem no
Algarve, ou simplesmente porque tém familiares e/ou amigos na regido, regressando
para os visitar. S3o os mais fiéis, mostrando tendéncia para regressar e recomendar o
destino (Kim et al,, 2010; Tung & Ritchie, 2011; Marschall, 2012). Contudo, importa
sublinhar que a correlacdo entre o sentimento e as inten¢gdes comportamentais, ape-
sar de positiva, é fraca (p = 0,357; p = 0,000), o que demonstra a vulnerabilidade en-
tre a ligagdo emocional ao destino e a vontade de regressar/recomendar. Este resul-
tado pode servir como antecipacao de um futuro decréscimo no nimero de turistas
de repeticdo, caso outros modulos experienciais nao sejam estimulados. O mesmo
significa dizer que a ligagdo emocional nao €, por si s6, suficiente para fidelizar os
turistas ao Algarve (Hung et al., 2014; Gentile et al., 2007).

Este estudo tem, ainda assim, algumas limita¢des. Entre elas, o momento
da coleta dos dados que ocorreu durante a pandemia Covid-19. O acesso aos
turistas e a conquista da sua disponibilidade foram, por esse motivo, mais difi-
ceis, podendo as respostas serem influenciadas por essa condi¢do. Em simulta-
neo, a extensao do questionario, pelas varias dimensdes que aborda, constituiu
um constrangimento a coleta dos dados. Muitos turistas desistiram do preen-
chimento no inicio ou a meio do processo. Adicionalmente, este estudo repre-
senta apenas a perspectiva dos turistas que visitaram o Algarve durante a alta
temporada da atividade turistica. Seria importante, em estudos futuros, coletar
dados durante a baixa temporada da atividade turistica, por forma a perceber se
os resultados se mantém ou alteram. Ademais, seria importante incluir outras
dimensdes de andlise, tais como as emogdes (Kim & Thapa, 2018) e a satisfa-
cdo (Lee et al.,, 2014), que poderiam ser uteis a compreensao das experiéncias,
memorias e intengdes comportamentais dos turistas.

CONCLUSOES

Este estudo contribui para a literatura existente, uma vez que analisa 0s mo-
dulos experienciais estudados por Schmitt (1999) de forma isolada, dando res-
posta a lacuna identificada por Rather (2020). A analise individual dos mddulos
experienciais permite constatar que o Algarve, neste momento, esta a oferecer
experiéncias turisticas mais voltadas para a acdo, ficando a oferta dos outros mé-
dulos experienciais aquém do esperado. De forma a aumentar a competitividade
face a destinos semelhantes, contornar a sazonalidade e rejuvenescer-se como
destino turistico, é fundamental que o Algarve, com os seus gestores, operadores
turisticos e profissionais do marketing, desenvolva e promova de forma mais en-
fatica as experiéncias cognitivas, criativas e de identificagao cultural. Além disso,
ficou demonstrada que a conexao entre o sentimento que os turistas tém em re-
lagdo ao Algarve e as suas intengdes comportamentais (regresso e recomenda-
¢do) é bastante fragil, sobretudo entre os turistas de repeticao.

Os modulos experienciais do pensamento e da identificacdo apresentam
as menores médias de concordancia, demonstrando uma relacdo fragmentada
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entre os turistas e o destino. Este resultado, aliado ao fato de a maioria dos respon-
dentes serem turistas de repeticdo, demonstra que, se ndo houver uma movimen-
tacdo do destino no sentido de estimular de forma singular o intelecto dos turistas
e de promover experiéncias de (co)criacdo com a comunidade local, o Algarve pode
entrar em fase de declinio no ciclo de vida turistico (Butler, 1980). Fica demonstra-
da também a tendéncia para o enfraquecimento da fidelizagdo dos turistas, sobre-
tudo daqueles que hoje possuem uma ligacdo mais afetiva com o destino.

Embora os resultados mostrem que o Algarve oferece experiéncias memora-
veis a quem o visita, torna-se necessario um trabalho de manutengao da confian-
ca e da fidelizagdo dos turistas, sobretudo através da oferta de um conjunto mais
alargado de experiéncias criadas “sob medida”, que atendam as necessidades so-
fisticadas dos turistas contemporaneos. Em suma, a qualidade das experiéncias
turisticas é determinada, como referem Trauer e Ryan (2005), pela intimidade
que existe entre as pessoas no destino. Importa, nesse sentido, que o Algarve
aposte em experiéncias mais dirigidas para o pensamento e a identificagao,
sob pena de poder ficar refém do seu préprio sucesso.
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