/-
A

/N |2
N

A influéncia do marketing experiencial na intencao de

compra de experiéncias de ecoturismo

Ana Carina Vieira

Uminho | 2023

’

Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Ana Carina Magalhaes Vieira

A influéncia do marketing
experiencial na intencao de compra
de experiéncias de ecoturismo

Maio 2023



< 7

Il\ \/

Universidade do Minho
Escola de Economia e Gestao

Ana Carina Magalhaes Vieira

A influéncia do marketing experiencial
na intencao de compra de experiéncias
de ecoturismo

Dissertacao de Mestrado
Mestrado em Gestao

Especializacdo em Gestéo Geral

Trabalho realizado sob a orientacao da

Professora Doutora Sonia Nogueira

Maio 2023



DIREITOS DE AUTOR E CONDICOES DE UTILIZAGAO DO TRABALHO POR TERCEIROS

Este € um trabalho académico que pode ser utilizado por terceiros desde que respeitadas as regras
e boas praticas internacionalmente aceites, no que concerne aos direitos de autor e direitos

CONEX0s.
Assim, o presente trabalho pode ser utilizado nos termos previstos na licenca abaixo indicada.

Caso o utilizador necessite de permissao para poder fazer um uso do trabalho em condices nao
previstas no licenciamento indicado, devera contactar o autor, através do RepositorioUM da

Universidade do Minho.

Licenga concedida aos utilizadores deste trabalho

Atribuicao-NaoComercial-SemDerivagdes

CC BY-NC-ND
https:/ / creativecommons.org/licenses/byncnd/ 4.0/



AGRADECIMENTOS

A vida torna-se mais leve quando nos rodeamos das pessoas certas, que nos motivam e incentivam
a sermos pessoas cada vez melhores a cada dia que passa. Por isso, com uma etapa a terminar
nao poderia deixar de agradecer a todos aqueles que me acompanharam e apoiaram nesta longa

jornada.

A minha orientadora, professora Sonia Nogueira, que desde logo se disponibilizou para me orientar

e ajudar neste projeto, obrigada por todo o seu apoio, disponibilidade, incentivo e conselhos.

Aos meus pais € a minha irma, por me terem dado a possibilidade de estar onde estou hoje,
agradeco o apoio incondicional, a confianca e a constante paciéncia, por todo o esforco ao longo
deste percurso e por me ensinarem a nunca desistir. Obrigada por tudo o que fizeram por mim,

pelo carinho e amor, sem vocés isto nao seria possivel.

A minha familia por serem compreensivos, pelo apoio, pela motivacéo e por todos os momentos

felizes que me proporcionaram.

As minhas amigas, um agradecimento muito especial. Em particular, a Diane, Sandra, Mariana,
Catarina e Maria Inés, obrigada pelo apoio, pelos conselhos, por terem acreditado em mim e
nunca me deixarem desistir, dando-me as palavras certas no momento certo. Obrigada por
estarem sempre la para mim, pelo carinho e pela presenca em todos os momentos, sejam eles
bons ou menos bons. Muito obrigada pela motivacdo constante e por fazerem parte desta

caminhada, ter-vos na minha vida foi das melhores coisas que me aconteceu.

A Francisca e a Daniela, as companheiras desta aventura, obrigada por todas as palavras, ajuda,
desabafos e motivacdo ao longo destes 2 anos de mestrado. Obrigada pelos lanches com

conversas longas, sessoes de estudo, jantares e audios a refletir sobre a nossa vida.

A Filipa, a mais antiga, obrigada por todos os conselhos e por estares sempre 1a nos momentos

gue mais preciso. Passe o0 tempo que passar sei que a nossa amizade nunca muda.

E, por fim, um agradecimento a todos aqueles que de alguma forma me apoiaram e ajudaram ao

longo desta jornada.

A todos, o meu muito obrigada!



DECLARACAO DE INTEGRIDADE

Declaro ter atuado com integridade na elaboracéo do presente trabalho académico e confirmo que
nao recorri a pratica de plagio nem a qualquer forma de utilizacao indevida ou falsificacao de

informacdes ou resultados em nenhuma das etapas conducente a sua elaboracao.

Mais declaro que conheco e que respeitei o Codigo de Conduta Etica da Universidade do Minho.



RESUMO

Titulo: A influéncia do marketing experiencial na intencdo de compra de experiéncias de

ecoturismo.

A evolucédo da sociedade mudou as vidas dos consumidores e estes estdo dispostos a
comprar experiéncias que permitam relaxar e reduzir a pressao. O turismo transformou-se num
motor chave para a economia, e as atividades do turismo sao, pela sua propria natureza,
consideradas experiéncias e, por isso, ttm um elevado potencial de aplicabilidade do marketing
experiencial. Perante as atuais tendéncias, verifica-se um crescente interesse dos turistas por
espacos naturais e pelo consumo de experiéncias ligados a natureza, dando origem a um ambiente
propicio para a expansdo do ecoturismo. Deste modo, o grande foco desta investigacdo € o
ecoturismo em Portugal. Enquanto segmento de turismo orientado para a natureza, tem como
caracteristica fundamental a intangibilidade para a venda dessas experiéncias pelo que 0 processo

de consumo resulta numa producao memadarias e experiéncias.

A presente investigacdo tem como objetivo estudar a influéncia do marketing experiencial
na intencao de compra de experiéncias de ecoturismo, onde se definiu a seguinte questao de
investigacao: “Como é que o marketing experiencial influéncia o consumidor na intencdo de
compra de experiéncias de ecoturismo?”. Neste sentido, adaptou-se os médulos estratégicos do
marketing experiencial (SENSE, FEEL, THINK, ACT e RELATE), propostos pelo autor Schmitt, as
experiéncias de ecoturismo e analisou-se o efeito desses mesmos ao nivel da satisfacao e,

consequentemente, a nivel da lealdade, WOM e intencao de compra.

Os dados foram recolhidos através da aplicacdo de um questionario online aos turistas
portugueses, onde se recolheu 145 respostas, sendo que apenas 129 serdo o foco desta
investigacao. Os resultados da analise mostram relacdes positivas entre os médulos do marketing
experiencial e a satisfacdo e, consequentemente, da satisfacdo com a lealdade, WOM e intencao
de compra. Assim, os resultados obtidos permitem conhecer melhor estes consumidores de
ecoturismo e como o0 marketing experiencial pode ser um grande contributo para a implementacao

de estratégias de marketing mais eficazes e que favorecem a satisfacao do consumidor.

Palavras-chave: ecoturismo; intencao de compra; lealdade; marketing experiencial; satisfacao.



ABSTRACT

Title: The influence of experiential marketing on the purchase intention of ecotourism experiences.

The evolution of society has changed consumers' lives, and they are willing to buy
experiences that allow them to relax and reduce pressure. Tourism has become a key driver for
the economy, and tourism activities are by their own nature considered experiences and therefore
have a high potential for experiential marketing. Given the current trends, there is a growing interest
among tourists for natural spaces and the consumption of experiences linked to nature, creating a
favorable environment for the expansion of ecotourism. Thus, the major focus of this research is
ecotourism in Portugal. As a segment of tourism oriented to nature, it has as a fundamental
characteristic the intangibility for the sale of these experiences, so that the consumption process

results in the production of memories and experiences.

The present research aims to study the influence of experiential marketing on the purchase
intention of ecotourism experiences, with the following research question: "How does experiential
marketing influence the consumer's purchase intention of ecotourism experiences?". In this sense,
we adapted the strategic modules of experiential marketing (SENSE, FEEL, THINK, ACT, and
RELATE), proposed by the author Schmitt, to ecotourism experiences and analyzed their effect on

satisfaction and, consequently, on loyalty, WOM, and purchase intention.

The data has been collected through the application of an online questionnaire to
Portuguese tourists, where 145 answers were collected, and only 129 will be the focus of this
research. The results of the analysis show positive relationships between the modules of
experiential marketing and satisfaction and, consequently, satisfaction with loyalty, WOM, and
purchase intention. Thus, the results obtained allow a better understanding of these ecotourism
consumers and how experiential marketing can be a great contribution to the implementation of

more effective marketing strategies that favor consumer satisfaction.

Keywords: ecotourism; purchase intention; loyalty; experiential marketing; satisfaction.
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1. INTRODUCAO
1.1. Apresentacao do tema

Ao longo das décadas, o turismo transformou-se num motor chave para o progresso
socioeconémico a nivel mundial, uma vez que impulsiona fendémenos de consumo e gera
rendimentos. Este setor tem apresentado um crescimento continuo e aprofundou a diversificacao
para se tornar um dos setores econdmicos com crescimento mais rapido, sendo que o volume de
negocios do turismo, em 2019, igualava ou até superava o setor das exportacdes de petroleo,
produtos alimentares ou automoveis. Para além disso, o turismo esta intimamente ligado ao
desenvolvimento e engloba um numero crescente de novos destinos (OMT, 2019). Em 2021, a
atividade turistica em Portugal gerou um contributo direto e indireto de 16,8 mil milhdes de euros
para o PIB em 2021, o que corresponde a 8,0% do PIB portugués (6,6% em 2020 e 11,8% em
2019) (INE, 2022).

A procura neste setor foi uma das mais atingidas pela pandemia do COVID-19, devido as
restricdes nas viagens, confinamentos e desaparecimento das viagens internacionais. Isto € visivel
a varios niveis, como o numero de chegadas a Portugal de turistas nao residentes, que, em 2021,
atingiu os 9,6 milhdes, correspondendo a um crescimento de 48,4% (6,5 milhdes) face ao ano
anterior e representando apenas 39,0% do valor obtido em 2019 (24,6 milhdes) (INE, 2022). Neste
mesmo periodo, as deslocaces turisticas dos residentes em Portugal atingiram os 17,5 milhdes
de deslocacdes turisticas refletindo uma variacdo anual positiva de 21,6% face a uma variacao
negativa de 41,1% em 2020. Cerca de 16,5 milhdes destas deslocacoes corresponde a viagens
em territdrio nacional, sendo que aumentaram em 20,2% em contraste com uma descida de 41,1%
de 2019 para 2020, e apenas 1,0 milhdes do restante total de deslocacdes representa as viagens
para o estrangeiro, apresentando uma variacao de 48,8% face a uma descida acentuada de 78,1%
em 2020. Contudo, em ambos os casos, os niveis ficaram abaixo dos registadas em 2019 com

decréscimos de 22,7% e 67,4%, respetivamente (INE, 2022).

Assim, assiste-se a uma recuperacdo do setor lentamente, sendo que, apesar de ter
crescido face a 2020, continua aquém dos niveis de 2019. Para além disso, em 2022, surgiu a
guerra na Ucrania o que afetara, de forma direta ou indireta, a recuperacéo rapida deste mercado

(Soshkin & Calderwood, 2022).



Com estas restricoes nas viagens e a confianca dos consumidores prejudicada pela
preocupacao com a pandemia, o setor turistico e os habitos de consumo mudaram. Os
consumidores tornaram-se mais exigentes sobre as condicdes de saude e higiene dos destinos e
comecaram a considerar o impacto das suas escolhas no meio ambiente (Soshkin & Calderwood,
2022). Consequentemente, formaram-se novas tendéncias de procura no setor do turismo, que
incluem o turismo doméstico e baseado na natureza, viagens perto de casa, atividades ao ar livre

e turismo rural (OMT, 2022).

Esta tendéncia para a sustentabilidade dos turistas deriva dos acontecimentos que tém
vindo a assombrar o planeta, como as alteracoes climaticas, poluicao, escassez de recursos, perda
de biodiversidade, entre outros. Estes riscos ambientais colocam em causa o bem-estar do
consumidor e das geracdes futuras proporcionando grande preocupacdo nos consumidores e,
consequentemente, faz com que valorizem opcdes sustentaveis, tornando-se mais conscientes
para reduzir a pegada ecologica no seu estilo de vida. De forma a dar resposta a estes
consumidores, grande parte das empresas sao agora obrigadas a apostar em produtos e servicos

certificados e em informacao clara e transparente (IPDT, 2022).

Perante as atuais tendéncias e os desafios vividos nestes Ultimos anos, segundo o relatério
Travel & Tourism Development Index 2021, elaborado pela World Economic Forum (WEF), conclui
que, tendo em conta as dinamicas da procura e oportunidades e riscos futuros, o setor do turismo
tera de ser mais inclusivo, sustentavel e resiliente. Para isto, requer alavancar drivers e estratégias
de desenvolvimento que pode ser feito através da restauracdo e aceleracdo da abertura
internacional e a confianca no consumidor por meio de melhorias na salude e seguranca;
construcao de condicoes de trabalho, negocios e socioeconémicas favoraveis e inclusivas; focando
mais na sustentabilidade ambiental; fortalecer a gestao da procura e impacto do turismo; e investir

em tecnologia digital (Soshkin & Calderwood, 2022).

Assistimos, atualmente, a um ambiente propicio para a expansao do ecoturismo, sendo
que este segmento turistico tem vindo a registar um crescimento significativo ao longo dos anos,
tanto no mercado a nivel nacional como internacional, embora haja poucos dados estatisticos que

caracterizem este segmento (The Business Research Company, 2022).

No entanto, a diversidade dos servicos disponiveis no setor do turismo e a concorréncia
sem fronteiras neste mercado tem motivado os gestores a criarem experiéncias de valor para

aumentar a satisfacdo do cliente e, consequentemente, influenciar as suas intencdes
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comportamentais (Quynh, Hoai, & Loi, 2021). Como o ecoturismo € um servico, tem como
caracteristica fundamental a intangibilidade para a efetivacédo da venda do mesmo, o que resulta
no processo de consumo através da producdo de memodrias e experiéncias. Por isso, espera-se
que, para além dos esforcos do prestador de servicos, a participacdo interativa dos turistas crie
uma elevada auto-relevancia, conduzindo a uma elevada conexdo e futuras intencoes
comportamentais (Quynh, Hoai, & Loi, 2021). Assim, o marketing experiencial apresenta-se como

um mecanismo vantajoso para a promocao deste segmento do setor turistico.

Neste estudo reflete-se, entao, sobre a influéncia que o marketing experiencial tem na
intencdo de compra de experiéncias de ecoturismo, na ética do consumidor. Como a investigacao
sobre a relacdo entre o marketing experiencial e o ecoturismo € escassa (Quynh, Hoai, & Loi,
2021), este estudo trara um contributo teorico para a literatura existente, mas também um
contributo pratico que permitira ao gestor de marketing de empresas que operam na area do
ecoturismo uma melhor compreensao da eficacia das estratégias utilizadas dentro desta area. Os
dados recolhidos no desenvolvimento desta investigacdo permitirao desenvolver explicacoes
tedricas, com base em relacdes causais que podem ser usadas para implementar as melhores

estratégias que mais se adequam aos consumidores.

1.2. Justificativa tedrica e pratica

O marketing consiste em “identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais” da
forma mais rentavel possivel, pelo que pesquisar e entender os consumidores, as suas
preferéncias, motivacées e comportamento de compra, ¢ algo fundamental para a area de
marketing (Kotler & Keller, 2012, p. 5). Esta area é importante para a gestdo, uma vez que
contribui para alcancar os objetivos organizacionais através da escolha de mercados alvo e da
conquista, retencao e aumento de clientes, por meio da criacdo, entrega e comunicacao de

produtos ou servicos de valor acrescentado.

Contudo, os consumidores sao bombardeados diariamente com informacao de milhares
de produtos e marcas, dai surge a necessidade das empresas se destacarem, nao sé através dos
beneficios que os produtos ou servicos oferecem, mas também pelas experiéncias, sensacoes e
emocdes unicas que se traduzem em memorias positivas. Deste modo, é essencial que as

empresas apostem na criacao de conexdes com os clientes, fazendo com que estes se sintam



envolvidos na mesma, porque "A ideia ndo € vender algo, mas demonstrar como uma marca pode

enriquecer a vida de um cliente" (Kotler & Keller, 2012, p. 526).

Segundo Pine & Gilmore, estamos perante uma nova economia, a economia das
experiéncias, onde as experiéncias sao um elemento que cria valor as marcas através da
diferenciacao e singularidade entre os concorrentes. Como prova disto, um inquérito realizado,
concluiu que a grande maioria dos inquiridos sentiu que o marketing experiencial lhes dava mais
informacdo do que outras formas de comunicacdo e os tornava mais propensos a contar aos
outros sobre a participacdo no evento e a ser recetivos a outras formas de marketing da marca

(Kotler & Keller, 2012).

Além disso, 78% dos millennials optam por investir o seu rendimento numa experiéncia
desejavel em vez de algo material, a tendéncia estende-se para todas as faixas etarias e classes
socioeconomicas (Yaffe, Moose, & Marquardt, 2019). Isto deve-se, segundo Gilovich e Kumar, ao
facto de as experiéncias criarem uma felicidade mais duradoura porque sao mais abertas a
reinterpretacao positiva, tendem a tornar-se partes mais significativas da identidade de uma
pessoa e fomentam mais as relacdes sociais. As experiéncias ajudam a aprender, crescer e a
conectar uns com os outros, por isso nao € surpresa que os consumidores escolham gastar o seu

dinheiro e tempo com elas (Gilovich & Kumar, 2015).

Assim, as novas tendéncias de consumo contribuiram para a mudanca do paradigma do
marketing (Batat, 2019). Surge, entdo, uma aposta crescente das empresas no marketing
experiencial que, segundo Schmitt, é definido como uma estratégia de marketing que “fern como
foco as experiéncias do consumidor”, sendo que “as experiéncias ocorrem como resuftado do
encontro, da realizacdo ou da vivéncia através das coisas. As experiéncias proporcionam valores
sensoriais, emocionals, cognitivos, comportamentais e relacionais que substituem os valores

funcionais” (Schmitt, 1999, p. 57).

A criacdo de ligacdes emocionais no processo de compra ou experiéncias de consumo
tem um forte impacto no processo de tomada de decisdo e satisfacdo do consumidor. O
envolvimento emocional dos consumidores aumenta ndo so6 as vendas, mas também a lealdade,
contribuindo para uma melhoria da imagem e posicionamento da marca (Batat, 2019). Neste
sentido, o marketing experiencial torna-se uma ferramenta que tem bastante potencial, criando

estratégias de marketing eficazes e mais personalizadas, com capacidade para influenciar de



forma positiva 0 consumidor, enquanto enriquece a relacao entre estes e as empresas (Dieguez,

2020).

0O turismo foi escolhido como foco desta investigacdo porque as experiéncias turisticas sdo
vendidas para as sensacdes, sentimentos e beneficios psicologicos que advém da compra das
mesmas. O output do turismo é maioritariamente de natureza psicologica e concentra uma
variedade de experiéncias que muito poucas outras industrias podem oferecer. O setor do turismo
tornou-se uma componente essencial na vida dos consumidores e tem uma elevado potencial de
aplicabilidade do marketing experiencial (Frochot & Batat, 2013). Além disso, escolheu-se Portugal
para a base deste estudo, isto porque Portugal estd no 16.° lugar (ocupando o 12° lugar, em
2019) entre os destinos mais competitivos e mais atrativo para investir em turismo, a nivel mundial
(Soshkin & Calderwood, 2022), segundo o relatorio 7rave/ & Tourism Development Index 2021,
elaborado pela WEF.

Dentro do setor do turismo, optou-se por explorar ao longo desta investigacdo o segmento
do ecoturismo, uma vez que os consumidores estdo cada vez mais conscientes e preocupados
com a sustentabilidade. A escolha do destino das férias é cada vez mais influenciada pelos valores
morais e preocupacdes com o meio ambiente, incluindo a protecao da flora e dos animais e, ainda,
o desejo de contribuir para as comunidades locais. Estes novos turistas exigem acessibilidade e
disponibilidade de produtos turisticos ecologicamente corretos, sustentaveis e socialmente
responsaveis, sendo que pretendem reduzir a sua pegada ecoldgica nas suas férias, desta forma
0 ecoturismo tem vindo a crescer e a conquistar mais o0 mercado (Booking, 2022). Neste contexto,
0 ecoturismo surge como oportunidade. Esta forma de turismo consiste em “7odas as formas de
turismo baseadas na natureza em que a principal motivacdo dos turistas é a observacédo e
apreciacao da natureza, bem como das culturas tradicionais prevalecentes nas dreas naturais.”

(OMT, 2002, p. 4).

As praticas de ecoturismo minimizam os impactos negativos no meio ambiente e nas
culturas locais. Os consumidores deste tipo de turismo ficam a compreender o seu meio
envolvente e como a atividade humana, incluindo a sua, afeta os ecossistemas. Para além disso,
permite a manutencéo das areas naturais afetas as atracdes de ecoturismo e gera beneficios
economicos para as comunidades locais, organizacdes e autoridades que estdo envolvidas na
gestao do ecoturismo. Sendo que, as receitas geradas pelo ecoturismo sao usadas para ajudar a

preservar o ambiente natural (Clarkin & Kahler, 2023).



O marketing experiencial no ecoturismo é concebido pela interacao entre os turistas e as
pessoas locais, derivadas do processo de experimentacdo de servicos unicos no destino. Ao
oferecer um ambiente de valor unico, esta a proporcionar uma experiéncia memoravel e incentiva
o cliente a repetir o processo de consumo (Quynh, Hoai, & Loi, 2021). Assim, o marketing
experiencial ¢ uma estratégia que procura a fidelizacdo do consumidor e cria a advocacia da
marca. Ou seja, leva a recomendacdes pessoais resultantes dos sentimentos dos consumidores
de que a experiéncia da marca acrescenta valor nas suas vidas e que estao conectadas com elas
através de uma interacao relevante. Os resultados claros disto sdo o reforco das relacdes com a
marca e 0 aumento da lealdade dos consumidores e, por conseguinte, uma abordagem estratégica
mais a longo prazo para ganhar e manter a quota de mercado. Posto, isto o word-ofmouth (WOM)
aumenta as vendas de forma mais eficaz do que a publicidade tradicional, sendo que o marketing
experiencial impulsiona o WOM melhor do que uma abordagem tradicional de marketing pode

esperar (Smilansky, 2017).

A contribuir para o sucesso de um destino turistico estd a satisfacdo do cliente,
considerado o indicador mais imperativo de intencdes comportamentais (Quynh, Hoai, & Loi,
2021). Assim, um cliente altamente satisfeito mantém-se geralmente mais tempo leal, compra
mais a medida que a empresa introduz produtos ou servicos novos e melhorados, fala
favoravelmente a outros sobre a empresa e 0s seus produtos, presta menos atencao as marcas
concorrentes, oferece ideias de produtos ou servicos a empresa e custa menos a servir do que 0s

novos clientes porque a compra pode tornar-se rotineira (Kotler & Keller, 2012).

1.3. Problema de pesquisa e objetivos

A presente investigacdo pretende avaliar a influéncia do marketing experiencial na
intencao de compra de experiéncias de ecoturismo. Assim, a questao de investigacao é a seguinte:
“Como é que o marketing experiencial influéncia o consumidor na intencdo de compra de
experiéncias de ecoturismo?”. Neste seguimento, foram definidos os seguintes objetivos de

investigacao:

e Compreender as percecdes, preferéncias e atitudes dos consumidores em relacdo ao
ecoturismo;
e Identificar os fatores que influenciam a escolha de ecoturismo pelos consumidores;

e Identificar e avaliar as dimensdes subjacentes as experiéncias de ecoturismo;



e (Comparar a percecao da estratégia de marketing experiencial no ecoturismo com a
satisfacao, lealdade, WOM e intencdo de compra do consumidor;

e (Caracterizar o perfil do consumidor de ecoturismo.

1.4. Estrutura da dissertacao
Relativamente a estrutura da dissertacao, sera dividida em cinco capitulos.

O primeiro capitulo é constituido pela introducao, com a apresentacéo do tema e a respetiva

justificativa bem como a formulacéo do problema de pesquisa e objetivos da investigacao.

0 segundo capitulo ¢ destinado a revisdo da literatura que tem como objetivo compreender
0s conceitos associados ao tema principal da dissertacao, tais como ecoturismo, comportamento
do consumidor e marketing experiencial, e onde sao destacados os principais contributos tedricos
de varios autores sobre estas tematicas centrais. Para além disso, apresentar-se-a um subcapitulo
com o enquadramento do setor turistico, com especial destaque para o segmento de ecoturismo
em Portugal, através da analise da sua evolucdo e das tendéncias formadas nesta industria, de

modo a caracterizar e compreender o comportamento dos consumidores neste mercado.

0O terceiro capitulo foca-se na explicacao detalhada da metodologia utilizada para a construcdo
e desenvolvimento da investigacdo. Inclui o enquadramento metodologico, apresentacdo do
modelo conceptual e da deducéo das hipoteses de pesquisa, a populacdo e a amostra, o método

da recolha de dados e os procedimentos da analise de dados.

0 quarto capitulo destina-se a analise dos dados recolhidos, iniciando com a caracterizacao
sociodemografica da amostra, seguido da analise descritiva dos construtos e das escalas e, por

fim, o teste das hipoteses de pesquisa.

No quinto capitulo sdo apresentadas as discussfes dos resultados obtidos e a sua

comparacao com as respetivas teorias obtidas na revisao da literatura.

O sexto capitulo é dedicado as consideracOes finais, onde serdo enunciados os principais

resultados da investigacao, as limitacdes da pesquisa e as sugestoes para investigacdes futuras.

Por ultimo, sao listadas as referéncias bibliograficas e apresentados os apéndices relevantes.



2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo esta divido em trés conteudos principais. Primeiramente, & descrito o
contexto onde se insere a investigacao, ou seja, a caracterizacao do setor do turismo, tais como a
evolucao, principais tendéncias e desafios a nivel global. Ainda dentro deste topico, sera feita uma
analise do setor do turismo no contexto portugués e, por fim, caracteriza-se o ecoturismo a nivel
nacional. O segundo conteudo é o marketing experiencial, sendo o grande foco deste estudo, sera
apresentado os principais contributos teoricos na evolucao desse conceito e como podera ser
avaliado. Por ultimo, sera abordado o comportamento do consumidor, apresentado as relacdes

entre a satisfacao, lealdade, intencdo de compra e WOM.

2.1. Turismo

2.1.1. Caracterizacao da atividade turistica

O setor do turismo esta entre as industrias que mais crescem no mundo e é a principal
fonte de rendimento para muitos paises em desenvolvimento. Além disso, apresenta um
aprofundamento da diversificacdo envolvendo um nimero crescente de novos destinos e emprega
uma grande quantidade de maéao-de-obra, tornando-se, assim, uma parte importante do

desenvolvimento econdmico (OMT, 2019).

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define turismo como “wm fendmeno social,
cultural e econdmico que implica a deslocacdo de pessoas para palses ou locais fora do seu
ambiente habitual para fins pessoals ou negocios,/ profissionais. Essas pessoas sdo chamadas de
visitantes (que podem ser turistas ou excursionistas, residentes ou ndo residentes)” (OMT, 2008).
Caracteriza-se por “atividades realizadas pelos visitantes durante as suas viagens e estadias em
lugares distintos do seu ambiente habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a 12

meses” (INE, 2022).

O volume de negocios deste setor, em 2019, igualava ou até superava o setor das
exportacdes de petroleo, produtos alimentares e automoveis (OMT, 2019). No entanto, a imagem
parecia muito diferente dois anos depois, a pandemia do COVID-19 reproduziu consequéncias a
todos os niveis e nenhum setor econédmico saiu ileso deste acontecimento, incluindo o setor do
turismo. Estas consequéncias ainda sao visiveis atualmente e a procura deste setor foi uma das
mais afetadas, com uma reducao 11 vezes superior a provocada pela crise financeira de 2008/9

(Tomé, 2022), uma vez que foram implementadas medidas de restricbes nas viagens,



confinamentos e, consequente, desperecimento das viagens quer nacionais como internacionais,
afetando, assim, os elementos fundamentais para o desenvolvimento da atividade turistica, a

liberdade de circulacdo de pessoas e confianca dos consumidores.

Segundo o relatorio £statisticas do Turismo — 2021, elaborado pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE), o setor do turismo teve um contributo para o Produto Interno Bruto (PIB) mundial
de 6,1% em 2021 (INE, 2022). Sendo que, em 2019, atingiu os 10,3%, tornando-se um dos setores
mais relevantes para a economia a nivel mundial. Este contributo teve um decréscimo em 2020
de 50,4% em comparacado com o ano de 2019 e, apesar da ligeira recuperacdo em 2021, ainda
se encontra bem abaixo do valor pré-pandémico (a 60,3% dos valores registados em 2019) (Tomé,

2022).
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Gradfico 1: Peso do turismo no PIB mundiial

Fonte: INE (2022)

O ritmo de recuperacao permanece lento e desigual entre as diversas regides do mundo
devido a varios graus de restricoes de mobilidade, taxas de vacinacao e confianca dos viajantes
(OMT, 2022a). No entanto, apesar de se assistir a uma recuperacao do setor lentamente, os niveis

de 2021 continuam aquém dos registados em 2019 (Soshkin & Calderwood, 2022).

A recuperacao na procura do setor do turismo deve-se, essencialmente, ao aumento das
taxas de vacinacao, com um lancamento rapido e mais amplo da vacinacdo contra a COVID-19,
combinado com um levantamento das restricdes das viagens e mais coordenacao e informacoes
mais claras sobre protocolos de viagem. Estes sao os principais fatores identificados por

especialistas para a recuperacéo efetiva do setor do turismo (OMT, 2022a). Contudo, a recente



guerra na Ucrania, as sancdes e as restricdes de viagens relacionadas com a Russia aumentara
ainda mais a pressao sobre a recuperacao do setor do turismo. Isto porque, as companhias aéreas
tiveram de redirecionar as operacdes, aumentando a duracao e os custos das viagens. E, ainda,
criou perturbacdes nas cadeias de abastecimento, aumento dos precos da energia e aumento da
incerteza geopolitica e das preocupacdes de seguranca entre os turistas (Soshkin & Calderwood,

2022).

Assim, a incerteza induzida pelos conflitos, o aumento dos precos da energia e dos
alimentos e a inflacdo em geral estdo a pressionar o poder de compra dos consumidores € a
moderar o crescimento econdmico global, afetando o desempenho do setor turistico (Soshkin &

Calderwood, 2022).

Posto isto, com as restricdes nas viagens e a confianca dos consumidores prejudicada
pela preocupacdo com a pandemia do COVID-19, o setor turistico e os habitos de consumo
mudaram. Os consumidores estdo mais cautelosos quando se trata de saude, mas também em
relacdo ao impacto das viagens no meio ambiente e nas comunidades locais (Soshkin &
Calderwood, 2022). Destaca-se o desejo crescente dos turistas de fazer escolhas mais conscientes
em toda a experiéncia de viagem, desde o transporte até ao alojamento, bem como e onde gastam

o seu dinheiro durante as suas viagens (Booking, 2022).

A medida que a crise climatica se aprofunda e a consciencializacéo global aumenta, as
pessoas estdo a esculpir novas experiéncias e a viajar de forma mais ponderada. Como prova
disto, o Booking divulgou um relatério, Sustainable Travel Report 2022, que abrange mais de
30.000 viajantes em 32 paises, destacando que o impacto das suas viagens continua a ser uma
prioridade, com 71% dos viajantes globais a afirmar que desejam viajar de forma mais sustentavel
nos proximos 12 meses. Esta crescente preocupacao dos consumidores pela sustentabilidade
deriva de acontecimentos preocupantes, como as alteracdes climaticas, poluicao, escassez de
recursos, perda de biodiversidade, entre outros, onde 50% dos viajantes indicam que as noticias
recentes sobre mudancas climaticas os influenciaram a fazer escolhas de viagens mais
sustentaveis (Booking, 2022). Estes riscos ambientais colocam em causa nao s6 o bem-estar das
geracoes atuais, mas também o das geracdes futuras, proporcionando grande preocupacao nos
consumidores e, consequentemente, faz com que valorizem opgdes sustentaveis, tornando-se
mais conscientes para reduzir a pegada ecologica no seu estilo de vida. Disto isto, cerca de 23%

diz que optou por viajar para um destino mais proximo de casa nos ultimos 12 meses para reduzir
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sua pegada de carbono e 33% revelam que elegeram viajar fora da época alta para evitar a

superlotacao dos destinos (Booking, 2022).

Os turistas mostram, entao, sinais de querer reduzir a sua pegada ecologica e melhorar o
impacto social nos destinos que visitam, com pouco mais de metade dos viajantes globais, numa
pesquisa recente, a indicar que estariam dispostos a mudar o seu destino original por um menos
conhecido se isso levasse a uma menor pegada ecologica € maior impacto comunitario (Soshkin
& Calderwood, 2022). Para esse fim, mais de um terco (35%) dos viajantes globais afirmam que
os esforcos para a sustentabilidade nos alojamentos e fornecedores de transporte desempenham
um papel importante nas suas decisoes de alojamento e transporte, respetivamente. Na verdade,
70% dos viajantes globais indicam que estariam mais propensos a escolher um alojamento

sustentavel (Booking, 2022).

Enquanto a industria de viagens esta a dar passos na oferta de opcoes que permitam aos
viajantes fazer escolhas mais sustentaveis, ha ainda um numero significativo de pessoas que
desconhecem opcdes de viagens sustentaveis e onde podem aceder a essa informacdo. Para
alguns, o termo "viagens sustentaveis" contém conotacdes de ter de sacrificar o luxo ou contentar-
se com destinos menos apelativos (Booking, 2022). Os viajantes precisam de opcdes sustentaveis
acessiveis, informacdes e ferramentas mais significativas e confiaveis que possam usar para tomar
as suas decisdes. De forma a dar resposta a estes consumidores, grande parte das empresas sao
agora obrigadas a apostar em produtos e servicos certificados e em informacdo clara e
transparente (IPDT, 2022), pois onde ha interesse, ha oportunidades e as empresas de turismo
tém agora uma oportunidade promissora de tornar as escolhas sustentaveis mais faceis para todos

(Booking, 2022).

Consequentemente, com mais viajantes a tomar decisdes informadas pelas preocupacdes
climaticas, também estao atentos a distancia que viajam e como chegam |a, optam pelo turismo
domeéstico e viagens perto de casa, bem como atividades ao ar livre, turismo rural e baseado na

natureza. Estas sao as principais tendéncias de viagens que continuarao a moldar o turismo.

As restricdes nas viagens internacionais fizeram com que o turismo doméstico ganhasse
mais territdrio e os consumidores apostam mais em destinos e atividades perto de casa. De facto,
a curto e médio prazo, os viajantes passaram a explorar dentro das fronteiras dos paises onde

residem e redefiniram essas estadias de modo a incluir o trabalho. A medida que as viagens
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internacionais regressam, as viagens domeésticas podem abrandar proporcionalmente, mas ¢
provavel que a tendéncia para redescobrir destinos domésticos se mantenha a longo prazo (WTTC

& Trip.com, 2021).

De facto, os consumidores prestam mais atencao ao seu impacto humano no meio
ambiente e procuram opc¢des mais sustentaveis na forma como vivem e viajam. Os consumidores
estao cada vez mais a procurar destinos secundarios para as suas viagens, tais como areas rurais
e destinos baseados na natureza, com 71% dos viajantes a optarem por explorar destinos
desconhecidos e cerca de 68% dos viajantes procuram destinos na natureza (American Express
Travel, 2023). No mesmo seguimento, 88% dos viajantes estavam interessados em apoiar as
comunidades locais através das suas viagens. A tendéncia para a sustentabilidade permanecera
a longo prazo, com mais consumidores a optar por viajar de forma mais responsavel e sustentavel
no futuro. Com o apoio e o trabalho continuo dos setores publico e privado, bem como das
comunidades locais e informacdes cada vez mais claras sobre quais opcdes sdo mais sustentaveis,
¢é provavel que os consumidores continuem a assumir mais responsabilidades (WTTC & Trip.com,

2021).

Esta inclinacdo para o turismo rural e baseado na natureza oferecem uma oportunidade
para as economias menos desenvolvidas aproveitarem os beneficios das viagens e do turismo
através dos seus recursos naturais, dado que a distribuicao e qualidade dos recursos naturais
estdo menos vinculadas ao desempenho no desenvolvimento econémico (Soshkin & Calderwood,

2022).

Perante as atuais tendéncias e os desafios vividos nestes Ultimos anos, segundo o relatério
Travel & Tourism Development Index 2021, elaborado pela WEF, conclui que, tendo em conta as
dindmicas da procura e oportunidades e riscos futuros, o setor do turismo tera de ser mais
inclusivo, sustentavel e resiliente. Para isto, deve-se implementar drivers e estratégias de
desenvolvimento que pode ser feito através da restauracao e aceleracao da abertura internacional
e a confianca no consumidor por meio de melhorias na saude e seguranca, construcao de
condicoes de trabalho, negdcios e socioeconomicas favoraveis e inclusivas, focando mais na
sustentabilidade ambiental, fortalecendo a gestdo da procura e investindo em tecnologia digital

(Soshkin & Calderwood, 2022).
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Neste sentido, com o objetivo de apoiar o turismo a emergir mais forte € mais sustentavel
a partir da crise pandémica vivida, a OMT e One Planet, recomendam varias acoes para contribuir
nesse sentido mais verde. Estas passam por: acoes de protecao da biodiversidade, tais como
colocar o turismo na vanguarda dos esforgcos de conservagao e assegurar o valor que o turismo
proporciona aos esforcos de conservacao; acdes climaticas, pela monitorizacdo das emissdes das
operac0es turisticas, através do desenvolvimento de opcdes de transporte com baixos niveis de
carbono e de infraestruturas mais ecoldgicas; por fim, acdes de economia circular, que incluem o
investimento na transformacao das cadeias de valor do turismo através da reducao, reutilizacao,
reparacao, remodelacdo, remanufatura e reciclagem, dando prioridade a abordagens alimentares

sustentaveis e mudando para a circularidade do plastico no turismo (One Planet, 2020).

Assim, uma recuperacdo do setor assente na sustentabilidade permitira ndo sé a
resiliéncia perante futuras crises, como o retomar da atividade turistica sob o compromisso de
fazer melhor e com maior seguranca, do ponto de vista econdmico, social e ambiental (Turismo
de Portugal, 2021). Isto leva a que os gestores do setor turistico estejam continuamente a rever
as suas estratégias e politicas turisticas para reforcar a recuperacao, enfrentar os desafios acima
referidos de forma a mudar a dindmica do mercado e posicionar as suas organizacdes e destinos

para terem sucesso e crescer num mundo pos-pandemia (Soshkin & Calderwood, 2022).

Neste novo contexto, os turistas assumem cada vez mais a responsabilidade de ajudar a
proteger o ambiente e apoiar as comunidades locais e, ainda, planeiam implementar estilos de
vida mais saudaveis e manter o bem-estar mental. A medida que a recuperacdo das viagens
acelera, os consumidores, juntamente com os setores publico e privado, tém a responsabilidade
de continuar a reconstruir um setor do turismo mais sustentavel e inclusivo para a nossa populacao
e planeta. No entanto, o desejo dos viajantes de descobrir o mundo permanece inabalavel, dando
esperanca para o futuro do turismo e a sua capacidade de fazer uma diferenca significativa na
vida e nos meios de subsisténcia das pessoas. A compreensao do contexto em mudanca, das
tendéncias emergentes e das expectativas dos consumidores ajudara as empresas, 0s governos e
as comunidades a adaptarem-se e a proporcionarem experiéncias auténticas, dando
simultaneamente prioridade ao crescimento sustentavel, inclusivo e resiliente (WTTC & Trip.com,

2021).

Assim, existem varios elementos importantes que o setor do turismo devera ter em conta

para 0 acompanhar as mudancas nos padrdes de consumo e alcancar o sucesso, nomeadamente
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a aceleracao da transicao climatica através da introducao de boas praticas de sustentabilidade
alinhadas com as prioridades globais, a transformacéao tecnologica com a integracédo da tecnologia
em todas as fases do setor, ajustando os modelos de negdcio, renovando 0s seus processos
internos e melhorando as relacdes com o cliente, e ter em mente o papel fundamental da inovacao
gue proporciona as empresas a capacidade e agilidade para introduzir novos produtos e servicos

neste ambiente em constante mudanca (Tomé, 2022).

2.1.2. 0 desempenho do turismo em Portugal

Segundo dados do INE, em 2021, Portugal apresentou um PIB total de 214,5 mil milhdes
de euros superando ligeiramente o valor registado antes da pandemia, em 2019. Isto representa
um crescimento, em termos nominais, de 7% face a uma variacao negativa de 6,5% em 2020, ano

marcado pelos efeitos da pandemia da COVID-19 (INE, 2022a).
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Gréfico 2: PIB Nacional

Fonte: INE (2022)

Deste crescimento em volume do PIB, cerca de 72% deste mesmo correspondeu a
contributos da “Exportacdo de bens e servicos” e da “Despesa de consumo final das familias”.
Assim, as “Exportacao de bens e servicos” aumentaram expressivamente cerca de 20,1% face a
uma descida de 20,4%, em 2020, sendo de destacar o crescimento das “Exportacdes de servicos”
(21,4%) que em grande medida deveu-se a atividade turistica, que comecou a recuperar depois

da variacao muito negativa registada no ano anterior (INE, 2022a).
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Ao longo dos ultimos anos, Portugal estabeleceu-se como um dos destinos turisticos mais
populares do mundo, razao pela qual o turismo tem vindo a crescer ha anos, tornando-se um dos
principais motores da economia portuguesa. Deste modo, o setor do turismo em Portugal
representa 8,0% do PIB da economia nacional, em 2021, face a 6,6% em 2020 e 11,8% em 2019
(INE, 2022).

PESO DO TURISMO NO PIB NACIONAL
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Gréfico 3: Peso do turismo no PIB nacional

Fonte: INE (2022)

Nas receitas do setor do turismo, verificou-se um aumento de 30,4% em relacdo a 2020,
sendo que o saldo da balanca turistica continua positivo. Contudo, as receitas encontram-se a 45%
do valor registado em 2019, observando-se, assim, uma ligeira recuperacao (Turismo de Portugal,

2022).
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BALANCA DE PAGAMENTOS DO SETOR DO TURISMO
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Gréfico 4: Balanca de pagamentos do setor do turismo em Portugal

Fonte: Turismo de Portugal (2022)

Em 2021, o numero de chegadas a Portugal de turistas ndo residentes atingiu 9,6 milhdes,
correspondendo a um crescimento de 48,4% face ao ano anterior, representando apenas 39,0%
do valor obtido em 2019 (24,6 milhdes). Espanha manteve-se como o principal mercado emissor
com 30,2% da quota do mercado total, tendo registado um crescimento de 57,3% em 2021. O
mercado francés continuou em segundo lugar com 16,1% do total, aumentando 46,2%. No nimero
de turistas do Reino Unido, que representam 10,6% do total de turistas, verificou-se também uma
variacao positiva, 24,0% em 2021, enquanto o mercado alemao, com uma quota de mercado de

8,0%, cresceu 39,1% (Turismo de Portugal, 2022).
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CHEGADAS DE TURISTAS A PORTUGAL, 2020
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Fonte: Turismo de Portugal (2022)
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Nesse mesmo periodo, as deslocacdes turisticas dos residentes em Portugal atingiram os
17,5 milhdes, em 2021, refletindo uma variacao anual positiva de 21,6% face a uma variacao
negativa de 41,1% em 2020. Cerca de 16,5 milhdes destas deslocacoes corresponde a viagens
em territdrio nacional, sendo que aumentaram em 20,2% em contraste com uma descida de 41,1%
de 2019 para 2020, e apenas 1,0 milhdes do restante total de deslocacdes representa as viagens

para o estrangeiro, apresentando uma variacao de 48,8% face a uma descida acentuada de 78,1%



em 2020. Contudo, em ambos 0s casos, 0s niveis ficaram abaixo de 2019 com decréscimos de

22,7% e 67,4%, respetivamente (INE, 2022).

Os principais destinos das deslocacdes dos residentes ao estrangeiro sao a Espanha e
Franca representando 43,7% e 11,6% das viagens, respetivamente. Seguido da ltalia, Brasil,
Alemanha e Reino Unido. Em termos de viagens dos residentes a nivel de destinos nacionais, &
de destacar o Centro como principal destino nacional representando cerca de 29,2% do total das
viagens dos residentes, sendo que o Norte foi 0 segundo destino mais procurado pelos residentes
(Turismo de Portugal, 2022). Assim, a par com a tendéncia noutros destinos internacionais, a
recuperacdo do turismo em Portugal em 2021 deveu-se também ao mercado doméstico (Tomé,

2022).

Contudo, tal como ja foi mencionado, o0 ano de 2020 e 2021 foi marcado pelos efeitos
das medidas decorrentes da pandemia COVID-19, como o confinamento, as restricdes nas viagens
e as fronteiras fechadas, & possivel ver o impacto que isso teve também no setor do turismo
portugués que, apesar de verificar-se uma recuperacao face a 2020, os numeros continuam abaixo
dos niveis pré-pandémicos (INE, 2022). Contudo, o Banco de Portugal aponta para uma
recuperacdo de 80% do setor turistico para 2022, sendo que a incerteza é um desafio permanente
para este setor (Tomé, 2022), isto porque independentemente da rapida recuperacao do setor do
turismo em Portugal, a inflacdo e a guerra na Ucrania poderdo comprometer esta tendéncia de
crescimento nos préximos anos (IPDT, 2022a). Este tipo de cenarios acarreta importantes desafios

para o setor turistico e implicacdes a longo prazo.

0 momento de paragem que a pandemia COVID-19 imp6s deve ser encarado como uma
oportunidade para programar o futuro, acelerando a implementacédo de praticas e principios de
sustentabilidade no desenvolvimento dos negocios. Este desafio exige o compromisso de uma
estreita articulacao e criacdo de parcerias entre toda a comunidade relacionada com o Turismo,
neste sentido é de realcar a adesdo do Turismo de Portugal ao Global Sustainable Tourism Council
(GSTC) e ao Pacto Portugués para os Plasticos, para além da participacdo ativa na Organizacéo
Mundial do Turismo (OMT), no World Travel & Tourism Council (WTTC) e na European Travel
Commission (ETC) refletem o compromisso de intervir e apoiar iniciativas que reforcem o papel

do Turismo na construcdo de um mundo melhor para todos (Turismo de Portugal, 2021).
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No ultimo ano, Portugal foi eleito, pela 5° vez, o “Melhor Destino Turistico da Europa”, na
edicado europeia de 2022 dos World Travel Awards. Sendo considerados os “oscares” do turismo,
os World Travel Awards, sao atribuidos pelos profissionais do setor a uma escala mundial
distinguindo o trabalho desenvolvido na industria turistica, de modo a estimular a competitividade
e a qualidade do turismo. Em termos regionais, recebe destaque a cidade do Porto que foi eleita
0 “Melhor Destino de Cidade do Mundo” de 2022 ficando a frente de destinos como Dubai, Nova

lorque, Miami, Londres, entre outras (Republica Portuguesa, 2022).

Além disso, segundo o relatorio 7ravel & Tourism Development Index 2021, elaborado
pela WEF que abrange 117 economias mundiais, foram avaliadas 17 componentes que permitem
0 desenvolvimento sustentavel do setor turistico, contribuindo para o desenvolvimento e a
competitividade de um pais. As respetivas ponderacdes colocam Portugal na 16° posicdo do
ranking (ocupando o 12° lugar, em 2019) entre os destinos mais competitivos e mais atrativo para
investir em turismo, a nivel mundial e na 9° posicédo, a nivel europeu (Soshkin & Calderwood,

2022).

Para continuar a liderar o turismo no futuro, deve-se afirmar Portugal como destino
sustentavel, um destino nao so para visitar, mas também para investir, viver e estudar. Neste
sentido, foi criada a Estratégia Turismo 2027 que estabelece prioridades de modo a “afirmar o
turismo como hub para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental em todo o territorio,
posicionando Portugal como um dos destinos turisticos mais competitivos e sustentaveis do
mundo” (Turismo de Portugal, 2017, p. 4). Além disso, compromete-se com metas de

sustentabilidade econdmica, social e ambiental, tais como:

e Metas de sustentabilidade econémica: aumentar a procura em todo o territorio
(80 milhdes de dormidas) e crescer em valor (26 mil milhdes de euros em receitas).

o Metas de sustentabilidade social: alargar a atividade turistica a todo o ano,
atingindo em 2027 o indice de sazonalidade mais baixo de sempre; duplicar o nivel
de habilitacdes do ensino secundario e pds-secundario no turismo (de 30% para 60%);
assegurar que o turismo gera um impacto positivo nas populacoes residentes.

e Metas de sustentabilidade ambiental: assegurar que mais de 90% das empresas
do turismo adotam medidas de utilizacdo eficiente de energia e da agua e

desenvolvem acoes de gestdo ambiental dos residuos (Turismo de Portugal, 2017).
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Esta estratégia foca-se em cerca de 10 ativos estratégicos do turismo nacional, como as
pessoas, clima e luz, historia e cultura, mar, natureza, agua, gastronomia e vinhos, eventos
artistico-culturais, desportivos e de negocios, bem-estar e /iving (Turismo de Portugal, 2017).
Sendo que, pretende-se que estes ativos sejam valorizados através de medidas para a preservacao
dos valores tangiveis e intangiveis que caracterizam e diferenciam Portugal enquanto destino
turistico e que geram beneficios para a economia nacional e para as comunidades locais.
Resultando numa aposta crescente no desenvolvimento de medidas que visem oferecer
experiéncias enriquecedoras e de bem-estar no usufruto do patrimoénio natural e que, em
simultaneo, acautelem a preservacdo dos valores naturais e da biodiversidade, contribuindo

igualmente para gerar beneficios econdmicos e sociais (Turismo de Portugal, 2021).

De modo a alcancar as metas estabelecidas nesta Estratégia Turismo 2027 foi elaborado
um plano de acao complementar para uma nova economia verde e inclusiva, designado Turismo
+ Sustentavel 20-23. Este plano é constituido com diversas acdes que pretendem estimular uma
mudanca de atitude em toda a cadeia de valor do setor do Turismo — destinos, empresas e turistas
- para uma economia circular no setor e colocar o ecossistema turistico na lideranca da transicao
climatica, impulsionando a mudanca para um modelo econdmico com foco na prevencao,
reducdo, reutilizacao, recuperacdo e reciclagem de materiais, agua e energia (Turismo de Portugal,

2021).

Neste sentido, um dos objetivos deste plano é a sustentabilidade nas empresas e nos
destinos turisticos, através da implementacdo de ferramentas ageis e adequadas ao setor, tendo
em vista uma alteracdo significativa ao nivel das praticas ambientais das empresas turisticas,
envolvendo todos os stakeholders do setor num compromisso conjunto da oferta e sustentabilidade
do destino. De forma a contribuir para o posicionamento e competitividade de Portugal enquanto
destino turistico competitivo, seguro e sustentavel e contribuindo para um turismo responsavel e
para a protecao do planeta. Para isto, devera ser disponibilizada informacéao e ferramentas técnicas
de apoio, assim como a disseminacao de boas praticas, para que as empresas, colaboradores e
outras entidades possuam a capacidade necessaria para incrementar os comportamentos
sustentaveis. Ademais, a educacdo para a sustentabilidade, através da formacao dos recursos
humanos e difusao de conhecimento e informacao, € uma componente essencial para o alcance
das boas praticas de sustentabilidade em alinhamento com a procura turistica e o0 desempenho

responsavel das atividades turisticas. Um dos desafios passa pelo envolvimento de empresas e
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turistas e um apelo a que as viagens se tornem um compromisso com o planeta, isto porque cada
um é responsavel por reduzir o impacto da sua viagem. Implica, entdo, assumir compromisso de
todos por um turismo mais responsavel, com a sensibilizacao para as mudancas de atitudes e de
comportamentos mais conscientes e responsaveis, incentivando a adocao de boas praticas
ambientais e sociais, com o objetivo de proteger e conservar os destinos (Turismo de Portugal,

2021).

A mobilidade sustentavel € uma das chaves na sustentabilidade dos destinos e com grande
impacto na atividade turistica, através da adocdo de transportes com baixo ou zero emissoes de
carbono, é um dos desafios a concretizar pelo setor. Outro objetivo deste plano é alargar a procura
turistica a todo o territorio e ao longo de todo o0 ano, colocando Portugal como um pais mais coeso
que valoriza a oferta turistica em todo o territério e ao longo de todo o ano. E, ainda, a
acessibilidade nos territérios ¢ uma das prioridades na atividade turistica, promovendo uma oferta
inclusiva e acessivel a todos, alcancando, assim, a sustentabilidade social e o reforco da

competitividade dos destinos turisticos (Turismo de Portugal, 2021).

Por fim, e ndo menos importante, ¢ fundamental definir medidas de monitorizacao do
desempenho a nivel de sustentabilidade no setor do turismo através do desenvolvimento de
instrumentos de apoio a tomada de decisao dos agentes e permitindo uma resposta adequada a
todos os stakeholders, assente nos pilares do desenvolvimento sustentavel. No entanto, é de
realcar que ja alguns destinos turisticos regionais sao reconhecidos pela sustentabilidade, obtendo
um fator distintivo e de desenvolvimento das suas ofertas turisticas e dos respetivos territorios,
como é o caso da Regido Auténoma da Madeira e dos Acores que foram reconhecidas como

destinos turisticos sustentaveis (IPDT, 2023).

Assim, o turismo tem um papel fundamental a desempenhar na sociedade e ¢ uma parte
importante do desenvolvimento economico. As atuais tendéncias para a conservacao do ambiente,
o despertar da consciéncia ambiental e a mudanca do mercado de consumo resultam num padrao
turistico novo, diferente das atividades recreativas tradicionais e combinam a conservacéo
ecolégica, a educacéo ambiental e experiéncia cultural. O avanco da civilizacao e a evolugédo na
sociedade mudaram a vida dos consumidores e muito mais pessoas comecam a enriquecer a
experiéncia espiritual e viva através da compreensao dos costumes culturais e da paisagem natural
e estao dispostas a gastar mais tempo para planear passeios para varias atividades recreativas e

intelectuais para relaxar e reduzir a pressao (Lin M. T.-Y., 2019). Portugal tem, entdo, potencial
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para se tornar um destino cada vez mais sustentavel, capaz de assegurar as geracoes seguintes

0 usufruto dos ativos que distinguem Portugal.
2.1.3. 0 Ecoturismo

Assistimos, atualmente, a um ambiente propicio para a expansao do ecoturismo, tanto em
Portugal como no Mundo. Este segmento turistico devera crescer de 157,76 mil milhdes de
délares em 2021 para 185,43 mil milhdes em 2022, a uma taxa de crescimento anual de 17,5%.
A guerra Russia-Ucrania abalou as hipoteses de recuperacdo econémica global da pandemia
COVID-19, pelo menos a curto prazo. O conflito entre estes dois paises levou a sancdes
econémicas a varios paises, a um aumento dos precos das matérias-primas e a perturbacdes na
cadeia de abastecimento, que afetam muitos mercados em todo o mundo. O mercado de
ecoturismo devera atingir os 299,03 mil milhdes de dolares em 2026, numa taxa de crescimento
anual de 12,7% (The Business Research Company, 2022). Neste mercado, recebe destaque a
Alemanha, Franca, Holanda, Bélgica, Polénia e Republica Checa que sdo considerados os
mercados de natureza e ecoturismo mais relevantes da Europa, com grande realce para a

Alemanha (CBI, 2020).

Segundo a OMT, o ecoturismo consiste em “7odas as formas de turismo baseadas na
natureza em que a principal motivacdo dos turistas é a observacao e apreciacdo da natureza, bem

como das culturas tradicionals prevalecentes nas areas naturais.” (OMT, 2002, p. 4).

e (Contém caracteristicas educacionais e interpretativas;

e E geralmente, mas ndo exclusivamente, organizado por operadores turisticos
especializados para pequenos grupos. Os parceiros prestadores de servicos nos
destinos tendem a ser pequenas empresas, de propriedade local;

e Minimiza os impactos negativos sobre o ambiente natural e sociocultural,

e Apoia a manutencdo de areas naturais que sdo utilizadas como atracdes de
ecoturismo;

e (Gera beneficios economicos para as comunidades anfitrias, organizacbes e
autoridades que gerem areas naturais com objetivos de conservacao;

e Proporciona oportunidades alternativas de emprego e rendimento para as

comunidades locais;
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e Aumenta a sensibilizacao para a conservacdo dos bens naturais e culturais, tanto

entre os habitantes locais como entre os turistas (OMT, 2002, p. 4).

A Sociedade Internacional de Ecoturismo (TIES) também define ecoturismo como “viagens
responsaveis para dreas naturais que conservam o meio ambiente, sustentam o bem-estar da
populacdo local e envolvermn interpretacao e educacdo” (TIES, 2015). Trata-se de um segmento de
turismo que une, conserva as comunidades e as viagens sustentaveis levando a que aqueles que
implementam, participam e comercializem atividades de ecoturismo adotem o0s seguintes

principios:

e Minimizar os impactos negativos na natureza e na cultura que podem danificar um
destino;

e Educar o viajante sobre a importancia da conservacao;

e Sublinhar a importancia de uma empresa responsavel, que trabalha em cooperacao
com as autoridades locais e as pessoas para atender as necessidades locais e
proporcionar beneficios de conservacao;

e Receitas diretas para a conservacao e gestdo de areas naturais e protegidas;

e Enfatizar a necessidade de zonas turisticas regionais e de planos de gestdao de
visitantes concebidos para regides ou areas naturais que se deverdao tornar
ecodestinos;

e Realcar a utilizacao de estudos de base ambiental e social, bem como programas de
monitorizacao a longo prazo, para avaliar e minimizar os impactos;

e Esforcar-se por maximizar o beneficio econémico para o pais de acolhimento,
empresas e comunidades locais, particularmente os povos que vivem dentro e
adjacentes as areas naturais e protegidas;

e Procurar garantir que o desenvolvimento turistico ndo exceda os limites sociais e
ambientais de mudanca aceitavel, tal como determinado pelos investigadores em
cooperacao com os residentes locais;

e Basear-se em infraestruturas que se desenvolveram em harmonia com o meio
ambiente, minimizando o uso de combustiveis fosseis, conservando plantas locais e

vida selvagem, e misturando-se com o ambiente natural e cultural (Wood, 2002).

Os fendmenos ambientais como as alteracdes climaticas aumentaram a

consciencializacao sobre a protecao ambiental e a manutencéo da ecologia, dando origem ao
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ecoturismo como um novo nicho de mercado dentro da industria do turismo. O ecoturismo enfatiza
a conservacao natural de um local turistico e, portanto, baseia-se na consciéncia ambiental dos
turistas. Esses turistas precisam cumprir as regulamentacdes locais e evitar danos no ambiente

natural, exibindo um comportamento ambientalmente responsavel.

Deste modo, no ecoturismo a principal motivacao dos viajantes é a observacao e
valorizacado das caracteristicas naturais e dos bens culturais conexos, através de acdes
responsaveis por parte dos turistas e da industria do turismo obtendo uma experiéncia de
aprendizagem que contribui para a conservacao da biodiversidade e sustenta o bem-estar das
comunidades locais. Além disso, requer 0 menor consumo possivel de recursos nao renovaveis,
salienta a participacdo local e as oportunidades de negdcio (Wood, 2002). Pelo que, as praticas
de ecoturismo minimizam os impactos negativos no meio ambiente e nas culturas locais. Os
consumidores deste tipo de turismo ficam a compreender o seu meio envolvente e como a
atividade humana, incluindo a sua, afeta os ecossistemas. Para além disso, permite a manutencao
das areas naturais afetas as atracdes de ecoturismo e gera beneficios econdmicos para as
comunidades anfitrids, organizacdes e autoridades que estao envolvidas na gestdo do ecoturismo.
Sendo que, as receitas geradas pelo ecoturismo sao usadas para ajudar a preservar o ambiente

natural (Clarkin & Kahler, 2023).

Um dos principais objetivos do ecoturismo é o seu beneficio para o ambiente, fornece
educacao ambiental, sensibilizacdo e financiamento para a conservacdo. No entanto, nem tudo
sao beneficios e 0 ecoturismo pode criar uma pegada de carbono menos positiva pelos voos para
locais distantes, uma vez que os destinos de ecoturismo tendem a ser remotos. E, ainda, quanto
mais bem-sucedido se torna um destino de ecoturismo, mais dificil € evitar o impacto ambiental e
cultural, isto porque, quanto mais pessoas visitam o local, maior é a possibilidade de degradacao

dos ecossistemas locais e uma diminuicao da biodiversidade (EBSCO, 2009).

A medida que os paises em desenvolvimento se tornam mais dependentes do ecoturismo
para as receitas, & importante lembrar que nem sempre ¢ uma fonte de rendimento estavel. O
turismo pode ser afetado pela economia global, pela situacao politica local e pelas catastrofes
naturais. Como resultado do ecoturismo, as comunidades locais por vezes enfrentam aglomerados
de visitantes, assim como outros povos indigenas que se aproximam da area para aproveitar os
beneficios econdmicos que esse turismo tem para oferecer. Estas comunidades também podem

enfrentar um desenvolvimento excessivo sob a forma de hotéis, restaurantes e lojas. Por vezes, 0s
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projetos e as infraestruturas mal planeadas sao rapidamente implementados para satisfazer as
necessidades turisticas. Além disso, a mudanca cultural resultante do aumento do contacto com

0 mundo exterior ¢ preocupante (EBSCO, 2009).

Neste sentido, para fazer face a estas preocupacdes implementou-se programas de
certificacdo voluntaria para turismo sustentavel e ecoturismo. os critérios tracam metas de
sustentabilidade para o turismo em quatro rubricas principais: demonstrar uma gestao sustentavel
eficaz; maximizar os beneficios sociais e econémicos para a comunidade local e minimizar os
impactos negativos; maximizar os beneficios para o patriménio cultural e minimizar os impactos
negativos; maximizar os beneficios para 0 ambiente e minimizar os impactos negativos através da
conservacao de recursos, da reducao da poluicdo e da conservacao da biodiversidade,
ecossistemas e paisagens (EBSCO, 2009). Globalmente sdo reconhecidas mais de 95.000
propriedades pelos seus esforcos de sustentabilidade com o selo 7rave/ Sustainable no

Booking.com (Booking, 2022).

Um destino de ecoturismo possui, entao, caracteristicas naturais conservadas dentro de
uma paisagem protegida onde as areas naturais sao abundantes e a paisagem construida nao é
dominante. Além disso, sdo destinos que evidenciam que o turismo nao esta a prejudicar os
sistemas naturais como as vias navegaveis, zonas costeiras, zonas humidas e zonas de vida
selvagem. Sendo que, predomina pequenas empresas comunitarias, incluindo bancas de
alimentos e outro tipo de empresas de artesanato detidas pela comunidade local e, ainda, muitas
zonas de recreacao ao ar livre, incluindo ciclovias, trilhos, passadicos, entre outros. Por fim, séo
destinos onde existe uma variedade de eventos locais que demonstram um sentimento de orgulho
em curso no ambiente natural e no patriménio cultural onde subsiste uma interacdo amigavel

entre pessoas locais e visitantes (Wood, 2002).

Neste seguimento, com mais de 900 anos de Historia, Portugal possui alguns ativos que
pode retirar o melhor partido deles tornando-se um destino muito atrativo para o desenvolvimento

e expansao do ecoturismo.

Em primeiro lugar, ¢ um pais rico em Patrimonio Cultural, Militar e Religioso, com
Patriménio Mundial material e imaterial ao longo de todo o territério reconhecido pela UNESCO,
um legado de tradicbes, lendas, usos e costumes, arquitetura e cultura contemporanea, com
personalidades que se destacam desde a musica ao desporto, e a identidade propria dos territorios

e comunidades locais (Turismo de Portugal, 2017).
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Além deste ativo diferenciador, podem ser alvo de destaque o clima ameno e temperado
mediterranico, com sol e luminosidade intensa durante a maior parte do ano. E, ainda, orla costeira
de exceléncia que permite oferecer praias e marinas, portos e docas de recreio em Portugal de
reconhecida qualidade, com destaque para a Praia da Falésia no Algarve entre o Top 25 das
melhores praias do mundo divulgado pelo TripAdvisor (TripAdvisor, 2023) e a Praia de Porto Santo
na ilha da Madeira que foi reconhecida pela £uropean Best Destinations entre as 22 praias mais
bonitas da Europa em 2022 (Forbes, 2022). A dgua constitui o suporte de ativos Unicos localizados
na sua grande maioria no interior do pais e com potencial turistico, como rios, lagos, albufeiras e
aguas termais de reconhecida de qualidade ambiental também possui varias praias fluviais ao
longo de todo o pais. Assim, com um vasto e rico patriménio natural, fauna e flora incomparaveis,
constituida por espécies autoctones Unicas, cerca de 23% do territorio nacional esta incluido na
Rede Natura 2000, o que faz de Portugal um dos paises mais ambiciosos na protecdo da

biodiversidade e da paisagem (Turismo de Portugal, 2017).

Em segundo lugar, as pessoas sao um ativo Unico e transversal, com particular
importancia no turismo que &€ uma atividade de pessoas para pessoas. Neste segmento, Portugal
¢ conhecido como um povo acolhedor que recebe bem as pessoas que se traduz num genuino
interesse por conhecer outras culturas, valorizar a diferenca e o entendimento com outros povos.
A vontade e capacidade dos portugueses de valorizar as relacdes humanas, expressa na forma
como se relaciona com o0s outros é consistentemente reconhecida por quem visita o pais (Turismo

de Portugal, 2017).

Em terceiro lugar, Portugal tem ativos qualificadores que enriquecem a experiéncia
turistica e/ou acrescentam valor a oferta dos territorios, alavancados pelos ativos diferenciadores
do destino, nomeadamente a gastronomia tradicional esta presente em todo o pais com chefs
internacionalmente reconhecidos e de varios restaurantes com estrelas Michelin. Portugal dispde
de eventos, quer culturais, desportivos, musicais e de negocios, que proporcionam um excelente
contributo para a sua projecao a nivel internacional e que, em alguns casos, contribuem,
simultaneamente, para dinamizar economias locais em territorios de baixa densidade, permitindo

alargar o turismo para todo 0 ano e em todo o territério (Turismo de Portugal, 2017).

Por fim, alguns ativos emergentes, que sao ativos que comecam a ser reconhecidos
internacionalmente e que apresentam elevado potencial de crescimento, podendo no futuro gerar

movimentos de elevado valor acrescentado e potenciar o efeito multiplicador do turismo na
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economia. Assim, Portugal é cada vez mais procurado para viver pela qualidade de vida que
proporciona, materializada no clima, na gastronomia, na seguranca, na proximidade, na relacédo
qualidade/preco. Isto traduz-se numa crescente procura de investidores, cidadaos de outros
paises, estudantes estrangeiros e investigadores que escolhem Portugal para residir, contribuindo
para um ambiente multicultural e um ecossistema empreendedor, capaz de gerar movimentos de

elevado valor acrescentado (Turismo de Portugal, 2017).

A procura de destinos naturais como parques nacionais e locais, florestas, cursos de agua
e outros estd a aumentar. Os turistas tém expectativas bem definidas e procuram novas
experiéncias e propositos para viajar com base nestes diversos interesses e preferéncias. Os
destinos turisticos e os operadores precisam de ser capazes de oferecer uma experiéncia pessoal
personalizada a este tipo de turistas. O mercado do ecoturismo & dinamico, em constante
mudanca e adaptacdo as preferéncias e motivacdes dos turistas, servindo ainda mais como apoio
as empresas que promovem experiéncias que apoiem o valor ambiental e social local. Os
operadores locais e turisticos do destino devem tentar aumentar o valor dos seus produtos
maximizando a satisfacdo das necessidades dos turistas (Roseta, Sousa, & Roseta, 2020). Sendo
que, as parcerias estratégicas e as colaboracoes tém surgido como uma tendéncia chave para

ganhar boas posicdes neste mercado do ecoturismo (The Business Research Company, 2022).

Concluindo, o ecoturismo é uma ideia turistica orientada para a natureza que esta em
expansao e mostra uma maior competitividade. Para se destacar no mercado, o ecoturismo deve
apresentar um servico de alta qualidade para satisfazer as expectativas e necessidades dos
visitantes. Além de satisfazer os visitantes com um servico de alta qualidade, as atuais empresas
de ecoturismo aplicam a "experiéncia" permitindo aos visitantes desfrutar da diversdo e sensacao
de experiéncia no processo de consumo. A experiéncia torna-se, entao, parte da vida dos visitantes
e induz a emocao interior. Aparentemente, além de prestar servico, o sentimento de experiéncia
dos clientes é realcado (Lin M. T.-Y., 2019). Assim, o ecoturismo é um segmento de mercado em
crescimento dentro da industria do turismo, com bastante potencial para ser uma importante

ferramenta de desenvolvimento sustentavel.

2.2. Marketing experiencial

O conceito de marketing tem vindo a evoluir ao longo dos anos de modo a acompanhar
as exigéncias do consumidor. E possivel ver que ha um marketing tradicional que prevalece em

todas as organizacOes, onde os conceitos e metodologias deste tipo descrevem a natureza dos
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produtos, o comportamento dos consumidores e a competitividade no mercado. Sao utilizados
para desenvolver novos produtos, planear linhas de produtos e extensdes de marca, conceber
comunicacoes e responder a atividades competitivas, nao sendo, assim, uma estratégia baseada
em pressupostos psicologicos sobre os clientes e como eles veem e reagem aos produtos e a

concorréncia (Schmitt, 1999).

Segundo a American Marketing Association (AMA) define marketing como uma atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral (AMA, 2017). Por outro lado, para o autor
Kotler, marketing consiste em “identificar e satistazer as necessidades humanas e sociais” (Kotler
& Keller, 2012, p. b) da forma mais rentavel possivel, pelo que pesquisar e entender os
consumidores, as suas preferéncias, motivacdes e comportamento de compra, é algo fundamental

para a area de marketing.

O marketing passou por diversas fases com diferentes ideias e entendimentos e também
transformou as estratégias de marketing das empresas e o comportamento dos consumidores.
Depois de uma fase agraria, industrial e de servicos, os autores Pine e Gilmore, consideram que
a economia, atualmente, estd numa nova fase (Pine & Gilmore, 1998). Neste sentido, a economia
surge com uma nova abordagem com foco na experiéncia onde os consumidores procuram algo
mais que a aquisicao de produtos, pretendem algo que lhes acrescente valor, felicidade ou
provoque sensacdes, pois cerca de 78% dos miillennials optam por investir o seu rendimento numa
experiéncia desejavel em vez de algo material, a tendéncia estende-se para todas as faixas etarias
e classes socioeconémicas (Yaffe, Moose, & Marquardt, 2019). Isto deve-se, segundo Gilovich e
Kumar, ao facto de as experiéncias criarem uma felicidade mais duradoura porque sao mais
abertas a reinterpretacéo positiva, tendem a tornar-se partes mais significativas da identidade de
uma pessoa e fomentam mais as relacdes sociais. Além disso, as experiéncias ajudam a aprender,
crescer e a conectar uns com os outros, por isso nao é surpresa que os consumidores escolham

gastar o seu dinheiro e tempo com elas (Gilovich & Kumar, 2015).
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Fonte. Pine e Gilmore (1998)

0 aumento da concorréncia e a oferta de produtos e servicos similares justificam esta era
da experiéncia o que faz com que as empresas se tenham de destacar na oferta de bens ou
servicos proporcionando algo mais que uma funcionalidade ou beneficio. Nos dias que decorrem,
0s consumidores assumem as funcionalidades, qualidade e os beneficios funcionais como algo
banal (Pine & Gilmore, 1998). O que eles procuram sao produtos, comunicacdes e campanhas de
marketing que deslumbram os sentidos, tocam nos seus coracdes e estimulam as suas mentes.
Procuram produtos e campanhas com as quais se possam relacionar e incorporar nos seus estilos
de vida, uma vez que "A ideia ndo é vender algo, mas demonstrar como uma marca pode
enriquecer a vida de um cliente" (Kotler & Keller, 2012, p. 526). Neste sentido, muitas empresas
comecam a envolver experiéncias em torno das suas ofertas tradicionais de forma a acompanhar
a evolucao da economia e de venderem melhor. O sucesso no mercado global do novo milénio
sera conseguido pelo grau em que uma empresa € capaz de proporcionar uma experiéncia

desejavel ao cliente.

Assim, a relacao entre empresas e consumidores deixa de percecionar o individuo como
um objeto que recebe estimulos unidirecionais generalizados e comeca a concebé-lo como um
sujeito ativo e participante na mensagem transmitida. Colocando o consumidor no centro da
estratégia das empresas, este passa de um mero espectador a comecar a participar ativamente
nas marcas. Desta forma, as empresas sdo obrigadas a contemplar diferentes alternativas para

se conectarem emocionalmente com os consumidores (Medina, Riesco, & Tejero, 2021).
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Para Pine e Gilmore, “Uma experiéncia ocorre quando uma empresa usa intencionalmente
Servicos como palco e bens como aderecos, para envolver clientes individuais de uma forma que
cria um evento memoravel. As mercadorias sao fungiveis, bens tangiveis, servicos intangiveis e

experiéncias memoraveis.” (Pine & Gilmore, 1998, p. 98).

Este novo consumidor de experiéncias valoriza como a empresa atua ao longo de um
periodo de tempo, ou seja, as experiéncias sao pessoais que existem apenas na mente do individuo
que esteve envolvido a nivel emocional, fisico, intelectual ou mesmo espiritual. Enquanto as ofertas
de mercadorias, bens e servicos sdo externas ao consumidor. Assim, duas pessoas nao podem
ter a mesma experiéncia porque esta deriva da interacao entre o evento e o estado de espirito do

individuo (Pine & Gilmore, 1998).

Um dos contributos mais significativos destes autores foi a classificacdo da experiéncia de
acordo com a interacdo do consumidor, onde apresentam uma matriz bidimensional que
proporciona uma experiéncia unica, memoravel e inesquecivel. Esta possui duas dimensoes, a

participacdo e a conexao do consumidor face a experiéncia que vivencia.

No eixo horizontal é representado a dimensao da participacdo, observando-se numa das
extremidades da matriz a participacdo passiva, onde o cliente nao afeta o desempenho do evento,
uma vez que experimentam o mesmo como observadores ou ouvintes, como, por exemplo, 0s
participantes que vao a um concerto. Por outro lado, no outro extremo temos a participacao ativa,
na qual os clientes desempenham papéis fundamentais na criacdo do desempenho do evento que

produz a experiéncia.

Por sua vez, no eixo vertical apresenta-se a segunda dimensao que descreve a ligacao ou
a relacao ambiental que une os consumidores com o evento. Numa das extremidades encontra-
se a absorcdo e na outra a imersao. Isto é, absorcao é caracterizada por uma ligacdo mais
superficial onde o consumidor esta de fora e, por isso, consegue interiorizar a experiéncia,
enquanto a imersao obriga a uma vivéncia mais real da experiéncia, rodeando os consumidores
de sons, visdes e cheiros. Como por exemplo, as pessoas que assistem a um jogo de futebol da
bancada podem absorver o evento, enquanto os jogadores estdo imersos nas vistas, sons e cheiros

que os rodeiam.

30



Posto isto, pode-se classificar as experiéncias em quatro grandes categorias conforme as
posicdes no espetro das duas dimensdes, sendo elas: entretenimento, educacional, escapista e
estética. Para além disso, os autores Oh, Fiore, & Jeong realizaram um estudo, em 2007, onde

aplicaram as quatro categorias ao setor do turismo (Oh, Fiore, & Jeong, 2007).

The Four Realms of an Experience
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Figura 2: As quatro categorias da experiéncia

Fonte: Pine e Gilmore (1998)

As experiéncias de entretenimento caracterizam-se por uma participacao passiva e uma
ligacao superficial (absorcado), sendo considerada uma das formas de experiéncia mais antiga e
uma das mais desenvolvidas atualmente no ambiente empresarial. Este tipo de experiéncias
ocorre quando os turistas observam passivamente as atividades e desempenho dos outros,
incluindo ler um livro por prazer e assistir a um concerto de um artista no destino turistico (Oh,

Fiore, & Jeong, 2007).

Nas experiéncias educativas tendem a envolver uma participacdo mais ativa e os clientes
estdo mais fora do evento do que imersos, tal como frequentar uma aula em que memoriza de
forma mais eficaz o contetdo. Aqui, o importante & que exista um sentimento de que algo foi
aprendido durante a experiéncia e que as habilidades foram interiorizadas. Um turista absorve os
eventos que se desenrolam diante dele num destino, enquanto participa ativamente através do
envolvimento interativo da mente e/ou do corpo. Tipicamente, os turistas aumentam as suas
competéncias e conhecimentos, gerais ou especificos, através de experiéncias educativas nos
destinos que visitam. Por exemplo, os visitantes de um festival de arte podem aprender passado
historico de tricd e tecelagem apresentados de varias maneiras e até aprender a fazer (Oh, Fiore,

& Jeong, 2007).
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As experiéncias escapistas envolvem uma participacdo ativa e uma maior imersao
consumidor que as experiéncias educativas e de entretenimento, como atuar numa peca ou tocar
numa orquestra implica tanto uma participacdo ativa como a imersao na experiéncia. Estas
experiéncias possibilitam uma fuga a rotina, com uma vertente educacional ou de entretenimento,
mas que envolve ativamente o cliente no ambiente. Os turistas que participam nestas experiéncias
nao embarcam, mas também viajam para um local especifico e participam em atividades dignas
do seu tempo. Em geral, o turismo é uma forma das pessoas de se afastarem do seu dia a dia e
voltarem a rotina depois de experienciarem algo diferente do habitual. A experiéncia escapista é
um dos motivos mais frequentemente apontados nas pesquisas turisticas (Oh, Fiore, & Jeong,

2007).

Por ultimo, uma experiéncia estética envolve uma participacdo mais passiva, mas estao
imersos no ambiente que os rodeia, despertando os seus sentidos, experimenta sensacdes, nao
causando, no entanto, efeitos nesse evento ou ambiente. Este tipo de experiéncia esta fortemente
ligado ao turismo cultural e de natureza sob a forma de apreciacdo de uma paisagem ou de uma
peca de arte num museu. A importancia da experiéncia estética reflete-se bem nos conceitos de
servicescape ou atmosférica para marketing de servicos, ou seja, o cliente é altamente influenciado
pelas caracteristicas ambientais do cenario fisico e do servico do negbcio. Assim, a experiéncia
estética é suscetivel de ser um determinante importante nas avaliacdes do destino e da experiéncia

geral (Oh, Fiore, & Jeong, 2007).

Assim, o marketing tradicional forneceu um valioso conjunto de estratégias, ferramentas
e metodologias para a era industrial. Agora estamos numa nova era, portanto, é necessario desviar
a atencao da abordagem de funcionalidades e beneficios para as experiéncias dos clientes. Pelo
que, os gestores precisam de considerar novas abordagens e conceitos dentro da sua organizacao

para capitalizar as novas oportunidades oferecidas pelo marketing experiencial.

Assim, as novas tendéncias de consumo contribuiram para a mudanca do paradigma do
marketing (Batat, 2019). Surge, entdo, uma aposta crescente das empresas no marketing
experiencial que, segundo Schmitt, é definido como uma estratégia de marketing que “ferm como
foco as experiéncias do consumidor”, sendo que ‘as experiéncias ocorrem como resuftado do
encontro, da realizacdo ou da vivéncia através das coisas. As experiéncias proporcionam valores
sensoriais, emocionals, cognitivos, comportamentais e relacionais que substifuem os valores

Iz

funcionais” (Schmitt, 1999, p. 57) ou entdo “envolve diretamente os consumidores e convida-0s
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e encoraja-os a participar numa experiéncia da marca. A sua importancia reside na capacidade de

estimular uma ligacdo emocional e reforcar a esséncia da marca” (AMA, s.d.).
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Figura 3: Caracteristicas do marketing experiencial

Fonte: Schmitt (1999)

A figura acima ilustra as caracteristicas-chave do marketing experiencial. Em contraste
com o marketing tradicional, que se foca essencialmente nas funcionalidades e beneficios
funcionais, o marketing experiencial assenta nas experiéncias dos clientes. Ou seja, as
experiéncias ocorrem como resultado de encontrar, submeter-se ou viver através das coisas.
Assim, as experiéncias proporcionam valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais

e relacionais que substituem os valores funcionais do marketing tradicional (Schmitt, 1999).

Em segundo lugar, Schmitt considera o consumo como uma experiéncia holistica, onde é
avaliada a concorréncia atendendo a experiéncia vivida pelo consumidor e o contexto sociocultural,
independentemente se sdo produtos da mesma categoria ou semelhantes, ficando, assim, a
definicao da concorréncia mais abrangente e de certa forma ilimitada, pois diferentes produtos

podem proporcionar 0s mesmos estimulos e emocdes no consumidor.

Em terceiro lugar, 0 marketing experiencial analisa o perfil do consumidor como seres
orientados emocionalmente e racionalmente. Embora os clientes possam frequentemente dedicar-
se a escolher de forma racional, sdo igualmente impulsionados pelas emocdes. Os consumidores
passam de um ser racional, que procura satisfazer as suas necessidades, para um ser racional
que ¢ influenciado pelas emocdes, trazendo para a sua tomada de decisdo estimulos desde

sensoriais a sociais.
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Por ultimo, em oposicéo as metodologias analiticas, quantitativas e verbais do marketing
tradicional, o marketing experiencial possui métodos e ferramentas diversas e multifacetadas.
Assim, o marketing experiencial nao esta ligado a uma ideia metodoldgica, ele é eclético
dependendo apenas do objetivo pretendido, isto &, é possivel explorar as diversas ferramentas que
melhor respondem ao objetivo pretendido. Alguns métodos e ferramentas podem ser quantitativas
(medir o impacto sensorial nas comunicacdes) e outra serem intuitivas e qualitativas ou ainda

verbais (entrevistas, grupos de foco, entre outros).

Assim, o marketing experiencial é distinto em quatro maneiras fundamentais: focando-se
nas experiéncias do consumidor, tratando o consumo como uma experiéncia holistica,
reconhecendo tanto os fatores racionais e emocionais do consumo, como utilizando metodologias

ecléticas.

2.2.1. Modulos estratégicos das experiéncias

O autor Schmitt apresentou cinco tipos de abordagens do marketing experiencial
denominadas como Modulos Estratégicos das Experiéncias (MEE) que incluem experiéncias
sensoriais “SENSE,” experiéncias afetivas “FEEL,” experiéncias cognitivas “THINK,” experiéncias
fisicas “ACT,” e experiéncias relacionais “RELATE”. Ou seja, o marketing experiencial visa gerar
experiéncias integradas abrangentes que possuam simultaneamente as qualidades mencionadas
acima, onde os consumidores podem vivenciar uma experiéncia através dos sentidos,

sentimentos, pensamento, acdo e do relacionamento.
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Figura 4: Modulos estratégicos das experiéncias

Fonte: Schmitt (1999)
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O modulo SENSE apela aos sentidos dos consumidores com o objetivo de criar
experiéncias sensoriais através do toque, visao, sabor, audicao e olfato. O potencial dos cinco
sentidos do consumidor é explorado de modo a gerar lembrancas daquela sensacao, sendo que
este é usado para diferenciar empresas e produtos, para motivar os clientes e para acrescentar
valor aos produtos, por exemplo através da estética (Schmitt, 1999). Contudo, o uso indevido
desses fatores pode causar efeitos opostos aos esperados e atrapalhar a decisao de compra dos
consumidores, como por exemplo muitas cores podem distrair o cliente, entre outros (Larocca,
Ladeira, Silva, & Mello, 2020). O médulo sensorial € uma estratégia de marketing frequentemente
utilizada pela industria do turismo e hotelaria devido aos seus componentes (KOSE & Akyol, 2019).
No turismo pode-se vivenciar esta dimensao na observacao das paisagens, arquitetura, ouvir

musica, degustacao de comida, entre outros.

0 médulo FEEL apela aos sentimentos e emocdes interiores dos consumidores, com o
objetivo de criar experiéncias afetivas que vdo desde humores ligeiramente positivos ligados a uma
marca até fortes emocdes de alegria e orgulho (Schmitt, 1999). Os sentimentos aparecem durante
0 consumo nos seus sentimentos mais fortes e intensivos em industrias de servicos como a
industria de turismo e hotelaria, onde a comunicacao presencial € intensa (KOSE & Akyol, 2019) e

pode estar presente em eventos, tours, caminhadas, entre outros.

0O modulo THINK apela ao intelecto dos consumidores de forma a criar experiéncias
cognitivas e de resolucdo de problemas que envolvam os clientes de forma criativa. Apela ao
pensamento convergente e divergente dos mesmos através da surpresa, intriga e provocacao,
como por exemplo, a campanha da Microsoft, "Para onde queres ir hoje?” (Schmitt, 1999). No
turismo, a experiéncia cognitiva pode ser explicada com o sentido de curiosidade entre os turistas
que visitam uma cidade antiga ou edificios histdricos do passado sobre como as pessoas
costumavam viver naquele tempo (KOSE & Akyol, 2019) ou também através dos museus, artes de

galeria, atuacdes, entre outros.

O médulo ACT tem como alvo os comportamentos fisicos, ou seja, enriquece a vida dos
clientes direcionando as suas experiéncias fisicas, mostrando-lhes formas alternativas de fazer as
coisas, estilos de vida alternativos e interacdes (Schmitt, 1999). As abordagens racionais a
mudanca de comportamento sdo apenas uma das muitas opcdes de mudanca de comportamento.
As mudancas nos estilos de vida e nos comportamentos sdao muitas vezes mais motivacionais,

inspiradoras e emocionais na natureza e muitas vezes motivadas por outras pessoas, como
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estrelas de cinema ou atletas. O slogan "Just do jt"” da Nike tornou-se um classico do marketing
da ACT. No turismo, estao dentro deste ambito a participacao dos turistas em desportos nauticos

e outras atividades nos hotéis onde ficam hospedados (KOSE & Akyol, 2019).

O modulo RELATE aborda as experiéncias que dizem respeito a interacao entre as
pessoas, relacionando-as com o contexto social. Expande-se para além dos sentimentos pessoais
e privados do individuo e conecta-o com algo fora do seu estado privado, isto &, cria experiéncias
tendo em conta os desejos dos individuos de fazerem parte de um contexto social, de serem
percecionados de forma positiva por outros individuos (Schmitt, 1999). Por exemplo, a relacdo

estabelecida entre um turista e a sociedade e cultura locais.

A industria do turismo é composta por uma grande variedade de diferentes negocios, onde
muitos funcionam de forma coordenada para entregar um produto consistente, tnico e satisfatério.
No entanto, as naturezas unicas destes negocios também implicam que os gestores dos destinos
pensem cuidadosamente sobre o seu produto e como podem diferir dos demais concorrentes.
Uma vez que o produto final da visita de um turista corresponde essencialmente a soma das
experiéncias, os gestores dos servicos turisticos devem assumir que sao os gestores dessas
experiéncias em cooperacdo com os fornecedores das experiéncias e dos consumidores que as
cocriam. Consequentemente, o marketing experiencial é altamente relevante para esta gestao dos

servicos turisticos (Tsiotsou & Goldsmith, 2012).

Posto isto, examinando os destinos turisticos sob a otica dos modulos estratégicos do
marketing experiencial, observamos que: as experiéncias sensoriais podem estar presente nas
belezas naturais do destino (visdo), comida e bebida (sabor e olfato); quando os visitantes se
sentem confortaveis, entretidos e/ou felizes nas atividades que participam, pode ser considerado
como um exemplo das experiéncias afetivas; da mesma forma, os sentimentos de curiosidade e
espanto causado pelos edificios arquitetonicos no destino ou outros aspetos é considerado um
exemplo de uma experiéncia cognitiva; ja nas experiéncias fisicas surgem sob a forma de
atividades que os visitantes participam, tais como passeios nauticos, a cavalo, entre outros; por
fim, a compra de souvenirs relativos ao destino € um excelente exemplo das experiéncias

relacionais (KOSE & Akyol, 2019).

0O marketing experiencial no ecoturismo é concebido pela interacdo entre os turistas e as

pessoas locais derivado do processo de experimentacao de servicos Unicos no destino. Ao oferecer
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um ambiente de valor unico, esta a proporcionar uma experiéncia memoravel e incentiva o cliente
a repetir o processo de consumo (Quynh, Hoai, & Loi, 2021). O ecoturismo oferece diversos
produtos e servicos que podem ser categorizados como um servico e uma experiéncia. Os locais
de ecoturismo sao consumidos principalmente pelas dimensdes experienciais/emocionais, 0 que
€ mais uma representacao do consumo de experiéncias de servico do que das propriedades
funcionais. Assim, os beneficios psicoldgicos obtidos pelos ecoturistas sdo considerados mais

relevantes e importantes neste contexto (Chan & Baum, 2007).

O principal produto do ecoturismo é essencialmente as “experiéncias benéficas”
adquiridas pelos turistas e valorizadas por estes, uma vez que, sendo um servico tem como
caracteristica principal a intangibilidade, que se traduz num consumo de uma experiéncia que
atrai os turistas para o local. Assim, as experiéncias dos turistas possuem elementos para a
satisfacdo das necessidades centrais e contetido emocional ou hedénico. Por isso, ¢ importante
0s gestores turisticos considerarem como o cliente se sente em relacao a todo o estilo de vida

associado a experiéncia.

Assim, apds concluida a fase de consumo experiencial, esta ira refletir-se no
comportamento dos turistas quer tenham uma percecéo positiva ou negativa da experiéncia. Com
um resultado positivo irad criar satisfacdo nos turistas fazendo com que recomendem o destino a
outros turistas e voltem a revisitar o destino. No entanto, uma percecao de experiéncia de consumo
negativa provoca insatisfacdo entre os turistas e resultara em agdes como nao voltar a visitar o

destino e ter tendéncia para reclamar em vez de aconselhar.

2.3. Comportamento do consumidor

O conhecimento das necessidades dos consumidores e do comportamento de compra é
vital em qualquer atividade econodmica e a atividade turistica ndo é excecao, uma vez que permite
entender o que os consumidores compram, onde, como, quando e por que compram,
possibilitando aos gestores uma melhoria da tomada de decisdo e uma imagem objetiva na
procura turistica. Compreender a percecao dos ecoturistas sobre a sua experiéncia é primordial
para qualquer negocio de ecoturismo que tente melhorar as experiéncias dos seus visitantes e,

posteriormente, influenciar os niveis de satisfacao (Chan & Baum, 2007).

O comportamento do consumidor & “o estudo de como individuos, grupos e organizacoes

selecionam, compram, usam e eliminam bens, Servicos, ideias ou experiéncias para satistazer as
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suas necessidades e desejos. Os marketers devem compreender plenamente tanto a teoria como

a realidade do comportamento dos consumidores” (Kotler & Keller, 2012, p. 151).

Como a experiéncia de um destino envolve todos os eventos e atividades oferecidas aos
turistas, estes tornam-se uma fonte de valor e de avaliacdes para o destino. Do ponto de vista do
processo de tomada de decisao turistica, a forma como os turistas percebem uma experiéncia
turistica pode estar ligada a parametros de decisédo pré-compra, tais como valores, motivos e

atitudes (Oh, Fiore, & Jeong, 2007).

Segundo Kotler, o comportamento de compra de um consumidor é influenciado por fatores

culturais, sociais e pessoais.

Os fatores culturais sdao um determinante fundamental nas necessidades e
comportamentos do consumidor, pois cada cultura é constituida por subculturas mais pequenas
que proporcionam uma identificacdo e socializacdo mais especificas para os seus membros, que
incluem nacionalidades, religides, racas e regides geograficas. E, ainda, todas as sociedades
humanas apresentam uma hierarquia social, na maioria das vezes sob a forma de classes sociais,
divisbes relativamente homogéneas e duradouras numa sociedade, ordenadas hierarquicamente
e com membros que partilham valores, interesses e comportamentos semelhantes. Em segundo
lugar, os fatores sociais englobam os grupos de referéncia, familia, regras sociais e estatuto
economico. Com isto, a familia exerce mais influéncia no comportamento do consumidor dentro
desta categoria, além disso as pessoas escolhem produtos ou servicos que refletem e comunicam
0 seu papel e estatuto social real ou o desejado na sociedade. Por fim, os fatores pessoais como
a idade e a fase de vida, profissdo, circunstancias economicas, personalidade, autoconceito, estilo

de vida e valores influenciam o comportamento do consumidor.

Destes fatores, os fatores culturais sdo os que exercem mais influéncia, pelo que os
marketers devem ter em consideracao os valores culturais de cada mercado de modo a perceber

a melhor forma de promover os produtos ou servicos (Kotler & Keller, 2012).

Este autor desenvolveu um modelo explicativo do comportamento do consumidor no qual
defende que os consumidores estao sujeitos a um conjunto de estimulos de marketing e
ambientais que entram na consciéncia do consumidor, onde se combina um conjunto de
processos psicoldgicos com determinadas caracteristicas do consumidor que resultam em

processos de decisao e decisdes de compra. A tarefa do marketer é compreender o que acontece
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na consciéncia do consumidor entre a chegada dos estimulos de marketing externos e as decisoes
finais de compra. Neste sentido, quatro processos psicolégicos fundamentais — motivacao,
percecao, aprendizagem e memoria - influenciam fundamentalmente as respostas dos

consumidores.

A intencao comportamental € um indicador se os clientes vdo continuar a comprar ou nao
servicos do negocio, podendo surgir como intencdes comportamentais desejadas e nao-desejadas.
As intencdes comportamentais desejadas sao a lealdade e a vontade de pagar mais, enquanto as
intencdes comportamentais nao desejadas sao as tendéncias para mudar de negocios e as
reacdes externas. As intencbes comportamentais na literatura turistica sdo usadas sob o mesmo

significado com lealdade, revisita e recomendacéo (KOSE & Akyol, 2019)

Neste contexto, no ambito das intencdes comportamentais dos turistas foram examinadas

neste estudo variaveis como a satisfacao, intencdo de compra, a lealdade e 0 WOM.
2.3.1. Motivacoes

Muitos autores apresentam a motivacdo como grande determinante do comportamento
turistico, uma vez que as motivacdes derivam das necessidades e desejos psicologicos que
provocam, direcionam e integram o comportamento e a atividade de uma pessoa (Yoon & Uysal,
2003). O centro das maiorias das teorias de motivacdo é o conceito de necessidade. As
necessidades sdo vistas como a forca que despertam comportamentos e assume-se que, para
compreender a motivacao humana, é necessario descobrir 0 que as pessoas tém e como podem
ser satisfeitas. Assim, as motivacdes sdo definidas como necessidades psicologicas que

influenciam o comportamento dos visitantes (Kotler & Keller, 2012).

O autor Maslow foi o primeiro a tentar fazer isso com a sua teoria da hierarquia das
necessidades, a mais conhecida de todas as teorias de motivacdo (Pizam, Mansfeld, & Chon,
1999) onde argumenta que as necessidades humanas estao dispostas numa hierarquia das mais
para as menos urgentes. Assim, na base estdo as necessidades fisiologicas, de seguida as
necessidades de seguranca, necessidades sociais, necessidades de estima e necessidades de

autorrealizacao (Kotler & Keller, 2012).
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(self-development
and realization)

Figura 5: Hierarquia das necessidades de Maslow

Fonte: Kotler e Keller (2012)
Uma vez que o turismo esta sempre relacionado com os seres humanos e com a natureza
humana, € uma proposta complexa investigar porque & que as pessoas viajam e 0 que querem
desfrutar. Portanto, ao estudar as motivacoes, as escolhas e preferéncias, as necessidades de um

turista podem ser compreendidas.

As motivacdes podem estar ligadas tanto a aspetos externos, situacionais ou cognitivos
(motivacdes pul) como a aspetos internos ou emocionais (motivacdes push) (Yoon & Uysal, 2003).
Por um lado, as motivacdes puil estéo relacionadas com os atributos do destino em si, como as
praias, atracdes culturais, entretenimento, paisagens naturais e compras. Por outro lado, as
motivacdes push diz respeito aos desejos dos turistas, tais como desejo de fugir da rotina,
descanso, relaxamento, prestigio, saude, aventura e interacao social, procura de novas

experiéncias, entre outros (Yoon & Uysal, 2003).

De acordo com a literatura, as motivacbes no ecoturismo sao variadas e estao
relacionadas a observacdo e aprendizagem com a natureza, ao autodesenvolvimento, a fuga da
rotina, a novidade e a interacao social. Essas motivacdes caracterizam um ecoturista, que viaja
para um destino, ndo so6 para observar a natureza, mas por outros motivos, como os citados
acima. Isso diferencia o ecoturismo dos outros tipos de turismo mais convencionais (Carrascosa-

Lopez, Carvache-Franco, Mondéjar-Jiménez, & Carvache-Franco, 2021).
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A segmentacdo da procura no ecoturismo através das motivacoes é necessaria para
encontrar segmentos no ecoturismo que fornecam informacoes e facilitem o desenvolvimento de
produtos que se adaptem as caracteristicas especificas de cada turista. Consequentemente, a
segmentacado ajuda no desenvolvimento de estratégias mais eficientes e proporciona maiores
niveis de satisfacdo do turista, lealdade, recomendacdes e mais beneficios para o destino e a

comunidade (Carvache-Franco, Segarra-Ofa, & Carrascosa-Lopez, 2019).

No que diz respeito ao ecoturismo, os turistas tém diferentes motivacoes para visitar varias
atracdes e destinos relacionados com a natureza. O principal deles é o “autodesenvolvimento”
relacionado com a procura de crescimento pessoal e/ou desejo de interagir com comunidades
diferentes. O segundo fator é as “relacdes interpessoais e ego-defensiva” com o desejo de
fortalecer as relacées com os membros da familia e amigos e acompanhar os acontecimentos
atuais. O terceiro fator prende-se com “construir relacdes pessoais” que se aplica aos turistas que
pretendem conhecer pessoas novas. O quarto fator é a “fuga” onde os turistas sdo motivados pelo
desejo de fugir da rotina e da pressao do dia a dia. O quinto fator é a “apreciacdo da natureza” no
qual os turistas pretendem desfrutar da natureza através da observacdo, apreciacdo e
aprendizagem. O sexto diz respeito as “recompensas” e aplica-se aos turistas que querem
recompensar-se a si mesmo e fazem uma pausa. Além destes, ainda se pode enumerar fatores
motivacionais como a “diversao” (Carrascosa-Lépez, Carvache-Franco, Mondéjar-Jiménez, &
Carvache-Franco, 2021; Carvache-Franco, Segarra-Ofna, & Carrascosa-Lopez, 2019; Lee & al,
2014). Neste seguimento, existem trés grupos de visitantes no ecoturismo baseados nessas
motivacoes: "motivos multiplos", formados por visitantes com altas motivacbes em todas as
variadveis motivacionais no ecoturismo; '"natureza", composta por visitantes com elevadas
motivacoes para observar, apreciar, aprender e estar perto da natureza; e "recompensa e fuga",
que inclui visitantes com motivos de recompensa, diversao e fuga (Carrascosa-Lopez, Carvache-

Franco, Mondéjar-Jiménez, & Carvache-Franco, 2021).

Outro estudo realizado junto da populacédo canadiana de Paul F.J. Eagles, os ecoturistas
tém como motivacao de atracao a natureza selvagem, agua, montanhas, parques e areas rurais.
Em relacao as motivacdes sociais sao de destacar o ser fisicamente ativo, experimentar novos
estilos de vida, conhecer pessoas de interesses semelhantes, fugir da pressao do dia a dia, ver
atividades culturais, comprar artesanato local e divertir. Em ordem de classificacao, os ecoturistas
estdo interessados nas seguintes caracteristicas: florestas tropicais, passaros, arvores e flores
silvestres e mamiferos. Os ecoturistas estdo menos interessados nas atracdes de viagem e

41



motivacoes de jogos, parques de diversdes, vida noturna, grandes cidades, assistir a desportos,
desportos /ndoor, compras e areas de resort. E, ainda, este estudo revela que a populacao
ecoturistica mantém as suas motivacoes de viagem mais fortemente, com isto quer se dizer que
0s ecoturistas sdo viajantes mais dedicados com visdes fortemente sustentadas sobre o que é

desejavel em viagens (Eagles, 1992).

Por outro lado, no estudo realizado por Perera, Vlosky, & Wahala, foram identificados cinco
fatores motivacionais subjacentes para visitar destinos de ecoturismo, tais como: natureza,
companhia, aventura, educacéo e estima. Sendo que, o fator natureza foi destacado por itens
como apreciar a paisagem e estar proximo de um ambiente natural, enquanto o fator educacao
foi associado a uma realizacdo de pesquisa e aprender algo novo. O fator aventura foi associado
a melhoria da saude fisica, onde especialmente os jovens visitam atracdes florestais em busca de
melhorar a saude fisica. Para alguns individuos, foram razdes emocionais ou, tal como Maslow
descreve, necessidades de autorrealizacdo na "piramide da hierarquia de necessidades'" que os

motivaram a visitar um destino baseado na natureza (Perera, Vlosky, & Wahala, 2012).
2.3.2. Satisfacao

A satisfacdo ¢ um dos conceitos mais importantes e mais estudados na pratica de
marketing, sendo que desempenha um papel fundamental no desempenho de produtos e servicos
turisticos, ou seja, &€ um objetivo comercial essencial porque se supde que com clientes satisfeitos,
maior a probabilidade de comprarem mais o produto ou servico e incentivarem os outros a

tornarem-se clientes (Chi & Qu, 2007).

Segundo Kotler, a satisfacdo & “o sentimento de prazer ou desilusdo de uma pessoa que
resultam da comparacdo do desempenho (ou resultado) de um produto as expectativas” (Kotler &
Keller, 2012, p. 172). Ou seja, “A satisfacéo é a resposta de realizacdo do consumidor. E um juizo
que um produto/servico proporciona (ou esta a proporcionar) um nivel de satisfacéo relacionado

com o consumo, incluindo niveis de satisfacao insuficiente ou excessiva.” (Oliver, 2014).

A avaliacao da satisfacao dos turistas em relacao aos destinos de turismo foi investigada
em varios estudos anteriores desenvolvendo uma variedade de perspetivas e teorias. Assim, a
maioria desses estudos avaliam a satisfacdo dos consumidores através do modelo das

expectativas, equidade, norma e desempenho geral percebido.
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A teoria das expectativas argumenta que os consumidores desenvolvem expectativas sobre
um produto antes de comprar e depois de usar o produto, eles comparam o desempenho real
com essas expectativas (Yoon & Uysal, 2003). Se esse desempenho ficar aguém das expectativas,
o cliente fica desiludido e insatisfeito, pelo que o consumidor procurara produtos alternativos na
proxima compra. Se corresponder as expectativas, o cliente fica satisfeito. Se exceder as
expectativas, o cliente esta altamente satisfeito ou encantado e estara mais disposto a comprar o
produto ou servico novamente (Yoon & Uysal, 2003). As avaliacées do desempenho do produto
dependem de muitos fatores, especialmente o tipo de relacao de fidelizacao que o cliente tem com
a marca. Os consumidores muitas vezes formam percecdes mais favoraveis de um produto com
uma marca sobre a qual ja se sentem positivas (Kotler & Keller, 2012). No caso do turismo, a
satisfacao esta relacionada com a visita a um destino, depois da fase de consumo experiencial, 0s
varios resultados dessa experiéncia sdo refletidos no comportamento dos turistas, dependendo da
percecao positiva ou negativa da experiéncia de consumo. Assim, uma percecao positiva direciona
os turistas para a satisfacdo, revisita do destino, aconselhamento a outras pessoas e
comportamentos de consumo como gastar mais. Da mesma forma, uma percecdo negativa da
experiéncia cria insatisfacdo e, consequentemente, faz com que os turistas ndo queiram visitar
mais o destino e tenham tendéncia a reclamar em vez de aconselhar a experiéncia (KOSE & Akyol,

2019).

A teoria da equidade enuncia que a satisfacao do consumidor é resultado da relacao entre
0s custos associados a compra (preco, tempo e esforco) e as recompensas (beneficios) que ele
antecipa. Se os beneficios excedem os custos, é provavel que os consumidores estejam satisfeitos,
ou seja, se os turistas associarem que as recompensas associadas a experiéncia superam 0s
custos associados a ela, avaliardo a sua viagem como uma experiéncia satisfatoria (Yoon & Uysal,
2003). Por outro lado, a teoria das normas utiliza pontos de referéncia (normas) para julgar o
produto ou servico, no caso do turismo, a diferenca entre experiéncias presentes e passadas pode
ser uma norma usada para avaliar a satisfacdo do turista. Portanto, comparar destinos de viagem
atuais com outros lugares semelhantes que eles possam ter visitado pode avaliar a satisfacdo dos

turistas (Yoon & Uysal, 2003).

Por fim, o modelo de percecao de desempenho argumenta que a insatisfacao do
consumidor é apenas uma funcao do desempenho real, independentemente das expectativas dos
consumidores. Neste sentido, o desempenho real e as expectativas iniciais devem ser
considerados de forma independente. Este modelo é eficaz quando os turistas ndo sabem o que
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querem desfrutar e experimentar e nao tém qualquer conhecimento sobre as circunstancias do
destino e apenas as experiéncias reais sao analisadas para avaliar a satisfacao do turista (Yoon &

Uysal, 2003).

Um cliente altamente satisfeito geralmente permanece leal por mais tempo, compra mais
a medida que a empresa introduz novos produtos, fala favoravelmente com outros sobre a
empresa e 0s seus produtos, presta menos atencéo as marcas concorrentes e € menos sensivel
ao preco, oferece ideias de produto ou de servico a empresa, e custa menos para servir do que
0s novos clientes porque as transacdes podem tornar-se rotineiras. Altos niveis de satisfacdo do
cliente também foi associada a retornos mais elevados e menor risco no mercado de acdes (Kotler
& Keller, 2012). Além disso, um consumidor satisfeito ¢ mais propenso a comprar o produto
novamente e também tendera a dizer coisas boas sobre a marca a outros. Os consumidores
insatisfeitos podem abandonar ou devolver o produto e tomar medidas publicas queixando-se da
empresa, recorrendo a um advogado ou através de reclamacdes a outros grupos (como empresas,
privadas ou agéncias governamentais). As acdes privadas incluem a decisdo de parar de comprar

o produto (opcao de saida) ou de alertar os amigos (opcdo de voz) (Kotler & Keller, 2012).

Assim, a satisfacao leva a repeticdo da compra e a recomendacao positiva, que séo 0s
principais indicadores de lealdade. Se os consumidores estiverem satisfeitos com o
produto/servico, sdo mais propensos a continuar a comprar e estdao mais dispostos a difundir
WOM positivo. Os turistas satisfeitos sdo mais propensos a regressar ao mesmo destino e estao
mais dispostos a partilhar a sua experiéncia de viagem positiva com os seus amigos e familiares.
As recomendacdes da WOM sao especialmente criticas no marketing turistico porque sao
consideradas as mais fiaveis, e por isso sao uma das fontes de informacao mais procuradas para

potenciais turistas (Chi & Qu, 2007).

A experiéncia de consumo é um pilar basico do marketing experiencial sendo um elemento
muito importante para influenciar a satisfacéo. Estas experiéncias desempenham um papel
fundamental para a industria do turismo, uma vez que a base dos produtos e servicos turisticos
sa0 quase sempre experiéncias. A satisfacao experiencial é concebida tendo em conta a satisfacao
com o servico prestado, ou seja, centra-se na avaliacdo global dos consumidores das suas
experiéncias apos o consumo (KOSE & Akyol, 2019). Sem duvida que a satisfacdo turistica é
importante para o sucesso das estratégias de marketing e desenvolvimento economico dos

destinos turisticos, uma vez que influéncia a escolha do destino, o consumo de produtos e servicos,
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intencao de recompra e a recomendacao a familia e amigos (Yoon & Uysal, 2003). A contribuir
para a satisfacao do turista estdao também fatores, como: as instalacées, servicos, programas,
experiéncias recreativas, mobilidade, conforto, seguranca, atracdes, entre outros (Neal & Gursoy,

2008).

0 ambiente psicologico neste tipo de servicos tem sido considerado uma parte importante
da avaliacdo do consumidor e da satisfacdo com os servicos. Além disso, argumenta-se que as
experiéncias turisticas sao individualistas, subjetivas e emocionais por natureza, enquanto a

experiéncia de servico € inerentemente interpretativa, subjetiva e afetiva (Chan & Baum, 2007).

O resultado de um estudo de KOSE & Akyol sobre o marketing experiencial no destino e o
comportamento turistico indicou que os cincos modulos estratégicos das experiéncias de Schmitt
influenciam diretamente a satisfacdo com as experiéncias turisticas. Num outro estudo, cada
modulo do marketing experiencial desempenha um papel notavel na satisfacdo e intencoes
comportamentais do visitante. Assim, mostram que a intencdo comportamental dos visitantes foi
influenciada pelos moédulos estratégicos das experiéncias através da satisfacdo. De forma a
alcancar uma maior satisfacao do visitante e positivas intencdes comportamentais, os gestores
dos destinos turisticos tém de adaptar ao seu ambiente experiencial cada mddulo estratégico
experiencial e, consequentemente, estabelecem um ambiente experiencial completo e desejavel
(Tsaur, Chiu, & Wang, 2007). Lin et al., revela resultados que mostram que a experiéncia sensorial,
emocional, cognitiva, fisica e relacional afeta positivamente a satisfacdo do turista com as
experiéncias de ecoturismo, indicando que as empresas de ecoturismo devem apostar num
ambiente turistico relaxante e confortavel, ativar a atividade social e o sentimento de pertenca (Lin

M. T.-Y., 2019).

No entanto, a revisdo de literatura indicou que existem poucos estudos que relacionem o
marketing experiencial com o turismo e as consequéncias no comportamento do consumidor
(KOSE & Akyol, 2019). Dito isto, sugere-se a criacdo das seguintes hipoteses de pesquisa: As
experiéncias sensoriais (SENSE) influenciam positivamente a satisfacdo com as experiéncias de
ecoturismo (H1); As experiéncias afetivas (FEEL) influenciam positivamente a satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo (H2); As experiéncias cognitivas (THINK) influenciam positivamente a
satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo (H3); As experiéncias fisicas (ACT) influenciam
positivamente a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo (H4); e, as experiéncias relacionais

(RELATE) influenciam positivamente a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo (H5). Assim,
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pretende-se testar se os modulos estratégicos das experiéncias (SENSE, FEEL, THINK, ACT e

RELATE) influenciam positivamente na satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo.
2.3.3. Lealdade

A lealdade ¢ um compromisso de recompra ou repetir um produto ou servico e criar
clientes leais esta no centro de todos os negocios (Kotler & Keller, 2012). Tal como especialistas
em marketing Don Peppers e Martha Roggers enunciam: “O dnico valor que a sua empresa alguma
vez ird criar é o valor que vem dos clientes, os qgue tem agora e os que tera no futuro. As empresas
tém sucesso ao obter, manter e aumentar os clientes. Os clientes sdo a unica razdo pela qual se
constroi fabricas, conltrata funciondrios, agenda reunides ou se dedica a qualquer atividade

comercial. Sem clientes, ndo se tem um negocio” (Kotler & Keller, 2012, p. 123).

O conceito e grau de lealdade é um dos indicadores criticos mais usados para medir o
sucesso da estratégia de marketing. Da mesma forma, os destinos de viagem podem ser
considerados como produtos e os turistas podem revisitar ou recomendar destinos de viagem para

outros potenciais turistas, como amigos ou familiares (Yoon & Uysal, 2003).

Segundo a literatura, a lealdade pode ser medida através de abordagens
comportamentais, aititudinais ou compostas. Por um lado, a abordagem comportamental esta
ligada a lealdade dos consumidores com a marca, ou seja, € medida pela repeticao da compra,
probabilidade de compra e proporcao da compra. No turismo, de acordo com esta abordagem, a
lealdade ao destino tem sido frequentemente medida através do indicador de "visita repetida"
(Eusébio & Vieira, 2013). No entanto, Yoon e Uysal argumentam que “a /ealdade do turista aos
produtos ou ao destino pode néo ser suficiente para explicar o porqué e como estao dispostos a
revisita-los ou recomenda-los a outros potenciais turistas” (Yoon & Uysal, 2003, p. 48). Por outro
lado, a abordagem atitudinal é baseada nas preferéncias do consumidor em relacao a marca ou
intencao de compra, isto &, a lealdade do consumidor & expressa em termos de compromisso
psicolégico ou preferéncias em continuar um relacionamento com uma marca ou prestadores de
servicos, medindo o grau de afeto dos consumidores em relacdo a uma marca ou produto (Yoon

& Uysal, 2003).

No entanto, estas abordagens podem ser usadas em conjunto dando origem a abordagem
composta que argumenta que, para se ser verdadeiramente leal, um consumidor deve nao so

comprar o produto, mas também ter uma atitude positiva em relacao a ele (Oppermann, 2000).
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Segundo a literatura, para uma compreensao completa da variavel lealdade deve-se considerar
simultaneamente os construtos da motivacao e satisfacao (Yoon & Uysal, 2003). Assim, o presente
estudo utilizara apenas a dimensao comportamental da lealdade para investigar a utilidade e o

valor preditivo da experiéncia anterior na proxima escolha do destino.

No turismo, o grau de lealdade dos turistas reflete-se nas suas intencdes de revisitar o
destino e nas suas recomendacdes a outros, pois 0s turistas consideram um destino como um
produto ou marca e podem revisitar esses destinos no futuro. Assim, a informacao sobre a lealdade
dos turistas & importante para os marketers e gestores de destino turisticos (Yoon & Uysal, 2003),
mantendo os turistas leais de modo a alcancar vantagens competitivas sustentaveis e um bom

desempenho no longo prazo (Eusébio & Vieira, 2013).

Do ponto de vista dos destinos turisticos, as visitas repetidas ao mesmo destino turistico
sao usadas como um indicador de percecao positiva do produto em questao, pois a compra
repetida indica uma atitude positiva. Desta atitude positiva, expande-se um efeito de WOM positivo,
que nao deve ser desvalorizado, isto porque os amigos e familiares e mesmo a propria experiéncia
anterior constituem uma das fontes mais procuradas e, igualmente, uma das mais fiaveis

(Oppermann, 2000).

Segundo resultados do estudo de Yoon & Uysal, os gestores de destinos devem focar-se
mais nos sentimentos dos turistas para aumentar a lealdade ao destino e que a satisfacdo tem
uma influéncia positiva na lealdade ao destino (Yoon & Uysal, 2003). Neste sentido, deve-se
ambicionar um elevado nivel de satisfacdo dos turistas de forma a criar um comportamento
turistico pos-compra positivo, e consequentemente, melhorar e manter a competitividade dos

destinos.

Assim, tendo em conta os varios estudos, pode-se concluir que a lealdade a um destino
de ecoturismo é influenciada positivamente pela satisfacao (Yoon & Uysal, 2003; Wardi, Abror, &
Trinanda, 2018). Dito isto, definiu-se a hipdtese seguinte: a satisfacdo do turista com as

experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva na lealdade (H6).

2.3.4. Word-of-mouth

O word-ofmouth (NOM) é a fonte de informacdo mais importante para as decisdes de
consumo que se tornado uma poderosa ferramenta de marketing e vantagem competitiva na

industria do turismo. Segundo Kotler, o WOM engloba “as comunicacbes orais, escritas ou
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eletronicas de pessoas relacionadas com as experiéncias de compra ou utilizacao de produtos ou

servicos” (Kotler & Keller, 2012, p. 478).

Para além das recomendacdes de familiares e amigos, atualmente, um fator de decisao
cada vez mais importante sao as "recomendacdes dos consumidores". Especialmente no turismo,
0s potenciais turistas tomam decisbes de viagem nao s6 com base nas recomendacdes de
familiares e/ou amigos, mas também comecam a recorrer a recomendacdes de visitas anteriores
de outros consumidores, podendo ser consideradas como as fontes de informacdo mais fiaveis
para potenciais turistas (Yoon & Uysal, 2003). Isto deve-se a crescente desconfianca de algumas
empresas e a sua publicidade, pelo que as classificacdes e avaliacdes de clientes online estao a
desempenhar um papel importante. Neste sentido, 0 WOM pode surgir tanto onfine como offline
(Kotler & Keller, 2012). Nos ultimos anos, verifica-se um aumento da procura de recomendacdes

em plataformas on/ine como redes sociais, TripAdvisor, entre outros (Fang, Li, Zhang, & Ye, 2023).

Como as pessoas confiam nos outros que conhecem e respeitam, o WOM pode ser
altamente influente, podendo ser um dialogo muito intimo que reflete factos pessoais, opinides e
experiéncias. O WOM ocorre em tempo oportuno quando as pessoas o querem e estdo mais
interessados, e muitas vezes segue eventos ou experiéncias notaveis. Segundo um estudo de Fang,
Li, Zhang, & Ye, mostra que a comunicacao oral exerce maior impacto do que a comunicacao
escrita (Fang, Li, Zhang, & Ye, 2023). Assim, gerir os tipos de comunicacdo WOM emergentes e

tradicionais na era da internet é extremamente importante para os profissionais do turismo.

Neste sentido, as experiéncias positivas dos turistas em termos de servico, produtos e
outros recursos fornecidos pelos destinos turisticos podem reproduzir-se em visitas repetidas, bem
como efeitos WOM positivos para amigos e/ou familiares. As recomendacdes a outras pessoas
sao também um dos tipos de informacao mais procurados para as pessoas interessadas em viajar
(Chi & Qu, 2007) e é um indicador importante na medicao da lealdade dos turistas, uma vez que
se os clientes querem recomendar o produto ou servico a outros significa que eles sao leais e
estdo satisfeitos com a experiéncia (Wardi, Abror, & Trinanda, 2018). Assim, o WOM ¢ o resultado
da satisfacdo do turista, sendo a satisfacdo um antecedente do WOM e tem um impacto positivo

no WOM (Wardi, Abror, & Trinanda, 2018).

Portanto, a maioria dos estudos sugerem que como os turistas estao satisfeitos com um
servico prestado, entao eles provavelmente visitarao o mesmo destino e estrao mais dispostos a

incentivar os outros a tornarem-se clientes (Quynh, Hoai, & Loi, 2021). A satisfacdo do cliente esta
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diretamente relacionada com a lealdade do cliente e, consequentemente com o WOM, dado que
este € um dos indicadores da lealdade, assim, propde-se a construcao da seguinte hipotese: a

satisfacdo do turista com experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva no WOM (H7).

2.3.5. Intencao de compra

A intencdo de compra ¢ a possibilidade de pretender comprar um produto tratando-se de
um tipo de intencao, disposicdo comportamental dos consumidores apds receber mensagens
publicitarias e 0 compromisso de compra dos consumidores com determinado produto ou servico
(Lin & Lin, 2019). Ou seja, é a possibilidade e probabilidade dos consumidores estarem dispostos
a comprar um produto, sendo utilizado como uma ferramenta para medir a procura do consumidor

para futuros produtos e avaliar como as acdes de marketing afetardo as vendas (Morwitz, 2014).

Além disso, Kotler & Keller abordam um modelo do processo de decisao de compra que
inclui cinco fases: reconhecimento da necessidade, procura de informacéo, avaliacdo das
alternativas, decisao de compra e comportamento pés-compra. Os consumidores podem nao

passar por todas as fases, passando algumas a frente (Kotler & Keller, 2012).

A primeira etapa do modelo apresentado consiste no reconhecimento da necessidade, ou
seja, 0 processo de compra tem inicio quando o potencial turista reconhece a necessidade de
realizar uma deslocacao para fora do seu ambiente habitual. De seguida, este potencial turista
procura informacao sobre as varias formas que o permitirdo alcancar tal objetivo. Neste nivel, os
consumidores sao influenciados pelas estratégias de marketing adotadas pelos fornecedores de
bens ou servicos, tais como a informacao disponibilizada nos websites, campanhas publicitarias,
relacdes-publicas, realizacdo ou participacao em eventos promocionais. Podem, ainda, recorrer a
fontes de informacao mais pessoais, como familiares e amigos, agéncias de viagens e operadores
turisticos ou outros turistas através de opinides deixadas online, tais como Tripadvisor e 0 Booking.
Apds isto, o consumidor ira avaliar as varias opcdes no mercado que lhe permite satisfazer as suas
necessidades para posteriormente escolher aguele que lhe proporcione maiores beneficios. No
caso do turismo, irdo comparar uma série de caracteristicas de varios destinos e escolher o que

mais se adequa as suas necessidades e desejos (Kotler & Keller, 2012).

Na quarta etapa, o consumidor toma a decisdo em relacao a compra de determinados
produtos ou servicos que considera o mais adequado para a necessidade atual, neste caso o

potencial turista escolhe o destino a visitar, os fornecedores do servico a que ira recorrer, as
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atividades que pretende desenvolver no destino, a duracéo da viagem e a forma de reserva que

utilizara (Kotler & Keller, 2012).

Por fim, a ultima etapa engloba o comportamento pos-compra onde os consumidores
analisam o desempenho do produto ou servico adquirido em relacdo a satisfacdo da necessidade
inicialmente identificada. Caso a avaliacdo seja positiva, o cliente ira tornar-se leal @ marca e caso
seja negativa o consumidor ira escolher outras marcas em futuras decisdes de compra. Assim, é
importante que os marketers monitorizem a satisfacdo pds-compra, isto porque, um consumidor
satisfeito ira comprar o produto novamente e tendera a dizer coisas positivas sobre a marca para

0s outros (Kotler & Keller, 2012).

Independentemente das avaliacdes feitas pelos consumidores relativamente a uma marca
ou servico, existem dois fatores que podem intervir na intencao de compra e na decisao de compra.
Dito isto, o primeiro fator sao as atitudes dos outros, aqui realca-se o papel importante das
avaliacdes e comentarios nas redes sociais acerca dos produtos ou noutros canais onde discutem
produtos, servicos e empresas. O segundo fator séo fatores situacionais, ou seja, imprevistos que

podem surgir e, portanto, mudam a intencao de compra (Kotler & Keller, 2012).

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou evitar uma decisdo de compra ¢
fortemente influenciada por um ou mais tipos de risco percebido. O grau de percecao do risco
varia com a quantidade de dinheiro em jogo, a quantidade de incerteza de atributos e o nivel de
autoconfianca do consumidor. Os consumidores desenvolvem rotinas para reduzir a incerteza e
as consequéncias negativas do risco, como evitar decisdes, recolher informacdes de amigos e
desenvolver preferéncias por marcas e garantias nacionais. Os profissionais de marketing devem
entender os fatores que provocam um sentimento de risco nos consumidores e fornecer

informacdes e apoio para reduzi-lo (Kotler & Keller, 2012).

A satisfacao do cliente afeta a intencao de compra e determina a probabilidade de compra
futura (Kim & Lee, 2011). Isto é testado num estudo de Dash, Kiefer, & Paul em que a satisfacéo
do cliente tem um impacto positivo na intencao de compra (Dash, Kiefer, & Paul, 2021). Portanto,
havendo uma relacao positiva entre satisfacao e a intencdo de compra, a satisfacao pode prever
ou explicar a intencdo de compra (Alavi, Rezaei, Valaei, & Ismail, 2016). Dito isto, os estudos
anteriores sugerem: a satisfacao do turista com experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia

positiva na intencao de compra (H8).
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3. METODOLOGIA

Este capitulo visa apresentar as linhas orientadoras que tracaram o percurso desta
investigacao. Dando continuidade a componente mais tedrica do capitulo anterior, sera
apresentado o objeto de estudo, o problema e objetivos de investigacao, construcdo do modelo
conceptual e formulacéo das hipoteses de pesquisa que serao testadas, delimitacao da populacao,
0 design do questionario e as escalas utilizadas para cada construto e, por fim, a justificacao dos

procedimentos da analise de dados.

3.1. Enquadramento metodolégico

O proposito deste estudo é avaliar a percecao dos consumidores ao marketing experiencial
utilizado em experiéncias de ecoturismo, ou seja, a nivel da satisfacéo e, consequentemente, na
intencao de compra, lealdade e WOM. Neste sentido, esta investigacao tem como questdo de
pesquisa: “Como é que o marketing experiencial influéncia o consumidor na intencdo de compra

de experiéncias de ecoturismo?”.

Deste modo, esta investigacao baseia-se numa pesquisa explicativa e transversal, onde se
estuda uma determinada situacdo num determinado momento, a fim de explicar as relacdes entre
as variaveis (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019), ou seja, o proposito é encontrar a relacdo entre
o marketing experiencial e a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo e, ainda, o impacto
dessa satisfacdo na lealdade, intencdo de compra e WOM. Assim, a investigacao é apoiada numa
teoria positivista, na qual se baseia na teoria existente para desenvolver hipdteses que serao
testadas e confirmadas e, consequentemente, serdo desenvolvidas teorias (Saunders, Lewis, &

Thornill, 2019).

Tendo isso em mente, esta investigacao seguira um processo quantitativo que é um
método frequentemente usado como sinénimo para qualquer técnica de recolha de dados, como
um questionario, ou procedimento de analise de dados, como graficos e estatisticas, que gere e
utiliza dados numeéricos (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019). Assim, foram formuladas um
conjunto de hipbteses que serao testadas através de um questionario estruturado na plataforma
Google Forms e aplicado a uma amostra de um publico-alvo com o objetivo de obter informacdes
especificas dos participantes, construido com base na revisdo da literatura e em escalas

previamente utilizadas em estudos distintos. O questionario foi desenvolvido em portugués
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disponibilizado online e dirigido a consumidores de ecoturismo nacionais que responderam com

base nas experiéncias de ecoturismo que vivenciaram até ao momento.

3.2. Modelo conceptual da investigacao e hipoteses de pesquisa

Neste contexto é apresentado o modelo de conceptual que parte da questao central:
Como ¢é que o marketing experiencial influéncia o consumidor na intencao de compra de
experiéncias de ecoturismo?” e tendo por base os médulos estratégicos do marketing experiencial
do autor Schmitt, que assumem o foco desta investigacao, formularam-se oito hipéteses de
pesquisa que procuram obter uma reposta aos cinco construtos centrais: o marketing experiencial,
satisfacao, lealdade, WOM e a intencao de compra. Isto &, tem como objetivo entender o impacto
dos MEE na satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo e, consequentemente, na lealdade,

WOM e intencao de compra.

MARKETING EXPERIEMCIAL

SENSE
(Experiéncias sensorisis)
FEEL
{Experisncias afetives)
SATIEFAI;’ECI WORD-OP-MOUTH
(Experigncias cognitives)
ACT
(Experiéncias fisicas)
RELATE =
CAD : RA

Figura 6: Modelo conceptual

Fonte. Elaboracdo propria

Tal como mencionado anteriormente na revisao de literatura, a relacao entre os modulos
estratégicos das experiéncias de Schmitt com a satisfacdo foi estudada por alguns autores (Li &
Lee, 2016; Lin, Chang, Lin, Tseng, & Lan, 2009; Wu & Tseng, 2015; KOSE & Akyol, 2019; Tsaur,
Chiu, & Wang, 2007). O estudo Li & Lee, aplicado a industria hoteleira na Tailandia, confirma uma
relacao positiva entre os cinco modulos estratégicos do marketing experiencial e a satisfacao (Li &
Lee, 2016). Outro estudo de Wu & Tseng que aborda o marketing experiencial e a satisfacdo na

compra numa loja online, também apresenta resultados que os moddulos estratégicos das
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experiéncias tém um contributo positivo para a satisfacéo dos clientes. Além disso, revela que a
experiéncias sensoriais sao consideradas as mais importantes e, por outro lado, as experiéncias
relacionais as menos importante na satisfacao do cliente (Wu & Tseng, 2015). Por fim, o autor Lin
M. T-Y, realizou um estudo em que aborda o efeito do marketing experiencial na satisfacdo do
cliente com o ecoturismo, concluindo que os cinco médulos apresentam um efeito positivo e
notavel na satisfacdo do cliente no ecoturismo (Lin M. T.-Y., 2019). Neste sentido, este estudo
pretende testar se existe uma relacdo positiva entre cada modulo estratégico do marketing
experiencial e a satisfacdo do turista com experiéncias de ecoturismo, formulando-se as seguintes

hipoteses:

e H1: As experiéncias sensoriais (SENSE) influenciam positivamente a satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo.

e H2: As experiéncias afetivas (FEEL) influenciam positivamente a satisfacdao com as
experiéncias de ecoturismo.

e H3: As experiéncias cognitivas (THINK) influenciam positivamente a satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo.

e H4: As experiéncias fisicas (ACT) influenciam positivamente a satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo.

e H5: As experiéncias relacionais (RELATE) influenciam positivamente a satisfacdo com as

experiéncias de ecoturismo.

Posto isto, um cliente satisfeito reflete-se na intencdo de revisitar o destino e nas suas
recomendacdes aos outros, contribuindo, assim, para a lealdade. Isto € comprovado pelo estudo
de Wu & Tseng, que sugere que quanto maior for a satisfacdo do cliente, maior sera a lealdade do
mesmo, ou seja, mostra resultados que confirmam que a satisfacdo do cliente esta positivamente
correlacionada com a lealdade e que esta correlacdo é bastante alta (Wu & Tseng, 2015). Além
disso, as recomendacdes de outras pessoas tém se tornado uma fonte de informacao para outros
consumidores, sendo que um consumidor satisfeito tem um efeito positivo no WOM, isto &, se um
cliente esta satisfeito com o servico, eles irdo partilhar essa experiéncia com os amigos, familiares
ou publicar comentarios positivos na internet (Quynh, Hoai, & Loi, 2021), de igual modo, se
estiverem insatisfeitos com o servico dirdo coisas negativas acerca do mesmo (Wardi, Abror, &
Trinanda, 2018). Verifica-se entdo uma relacao positiva entre a satisfacdo e o WOM (Quynh, Hoai,

& Loi, 2021; Wardi, Abror, & Trinanda, 2018). Por fim, a intencdo de compra é a disposicdo do
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consumidor a comprar determinado produto ou servico, deste modo varios estudos sustentam que
a satisfacao do cliente tem um impacto positivo na intencdo de compra (Dash, Kiefer, & Paul,

2021; Alavi, Rezaei, Valaei, & Ismail, 2016). Assim, foram formuladas as seguintes hipoteses:

o H6: A satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva
na lealdade.

e H7: A satisfacao do turista com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva
no WOM.

e HB8: A satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva

na intencdo de compra.

3.3. Populacao e Amostra

A populacao-alvo ¢ o conjunto de todos os elementos que detém a informacédo que
interessa ao investigador e, através dela, devem ser feitas as conclusdes (Field, 2009). Posto isto,
como populacdo-alvo deste estudo considerou-se todos os turistas quer pratiquem ou nao
ecoturismo em Portugal. Além disso, foi considerado como critério a escolha de consumidores que
residem em Portugal, isto porque se verificou uma escassez de estudos de ecoturismo no contexto
portugués. Para além disso, tal como mencionado anteriormente, segundo a WEF, Portugal esta
no 16° lugar entre as 117 economias mais competitivas e mais atrativas para investir em turismo,
a nivel mundial. E, ainda, devido ao impacto da COVID-19, o turismo domeéstico tornou-se uma
tendéncia do setor do turismo. Assim, torna-se valioso para a literatura avaliar a percecao dos

consumidores portugueses de ecoturismo ao marketing experiencial.

Neste sentido, devido ao tempo disponivel para a recolha de dados, tornou-se limitado
recolher dados de uma populacéo inteira, pelo que para este estudo foi considerado uma amostra
nao probabilistica e por conveniéncia, ou seja, foram selecionadas pessoas que estdo mais
disponiveis, pois € uma amostra de populacdo mais acessivel que outrora e os resultados obtidos
desta investigacao nao poderdo ser estendidos a populacdo como um todo, mas apenas a

amostragem selecionada (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019).

E necessario obter um conhecimento detalhado sobre as caracteristicas da procura para
que se possa personalizar os produtos ou servicos a cada consumidor de modo a satisfazer as
suas necessidades da melhor forma possivel. Deste modo, alguns autores consideram as

caracteristicas dos visitantes relevantes para os niveis de satisfacdo com os destinos turisticos e,
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posteriormente, segmentar o mercado turistico em grupos de visitantes com caracteristicas
semelhantes como a faixa etaria, numero de viagens realizadas por ano, educacao, ocupacao,

rendimento e objetivo de viagem (Foxall, 2013).

Assim, a criacdo de perfis &€ uma das fases da segmentacdo de mercado, uma vez que ao
conhecer o perfil dos visitantes dos destinos ecoturisticos mostra-se uma acdo estratégica no
mercado competitivo do turismo. Isto porque ajuda a identificar mercados-alvo, criar mensagens
importantes e desenvolver produtos e recursos de forma mais adequada as necessidades dos

consumidores contribuindo para o nivel de satisfacéo.

3.4. Meétodo da recolha de dados

Uma vez que esta investigacdo segue uma abordagem explicativa, no qual se pretende
examinar e explicar as relacfes entre as variaveis em estudo, sera utilizado como método de
recolha de dados o questionario on/ine através de uma hiperligacéo. Este método de recolha de
dados é o mais utilizado (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019) tornando-se uma maneira muito
pratica e eficiente de recolher uma grande amostra de dados. Tendo em conta, os objetivos e a
questao de pesquisa, este estudo segue uma abordagem transversal onde existe a recolhe os
dados num unico momento do tempo e a uma unica amostra de elementos da populacéo. Para
esta recolha de dados considerou-se tanto a época alta como baixa do ecoturismo e apenas dirigido
a turistas nacionais, isto €, destinado a turistas que exploram a natureza, através da observacéo

da fauna e flora, excursdes, passadicos, caminhadas, entre outros.

Assim, os dados para este estudo foram recolhidos através de um questionario on/ine em
Portugal, um pais com muitos ativos estratégicos e diferenciadores para expandir o ecoturismo. A
construcao deste questionario foi elaborada ap6s uma extensa revisao literaria com o objetivo de
dar resposta a questdo de investigacao e, posteriormente, testar relacdes entre as seguintes
variaveis: marketing experiencial, satisfacdo, lealdade, WOM e intencdo de compra, tal como

demonstrado no modelo conceptual.

O questionario foi, entao, elaborado com recurso a plataforma Google Forms e antes da
recolha de dados procedeu-se a realizacao de um pré-teste do questionario de forma a verificar o
layout, a linguagem adotada, identificar potenciais problemas e/ou erros e perceber se todos o0s
individuos conseguem interpretar as questdes de forma correta de modo que ndo suscitasse

duavidas nem erros. Nesse sentido, cinco pessoas com idades entre os 22 e os 44 anos
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participaram neste pré-teste. Apds as repostas obtidas e feedback do questionario piloto, foram
implementadas as respetivas alteracdes e melhorias. Assim, a versao final do questionario esteve
em circulacao onfine desde 11 de marco a 06 de abril de 2023 e, no total, recolheu-se 145
respostas. Este foi disseminado através das redes sociais, nomeadamente Facebook, Instagram
e LinkedIn, inclusive grupos de diferentes assuntos de interesse (tais como, ecoturismo, turismo,
caminhadas, etc.) bem como para o e-mail da comunidade de alunos da Universidade do Minho.
Com esta distribuicdo procurou-se obter uma variedade de respostas de forma a evitar o

enviesamento dos resultados e influenciar a analise desta investigacao.

3.4.1. Operacionalizacdo e mensuracao das variaveis

A forma mais robusta de medir é através de escalas que sdo constituidas por um conjunto
de itens e porque permitem obter informacdo quantitativa. Os programas de estatistica sé leem
numeros, tirando conclusdes com base naqueles numeros. O que podemos fazer é dizer que
certos numeros correspondem a uma categoria e, assim, dizer que nao estamos a receber
informacdo métrica, mas sim categdrica. Na informacao categdrica, o niumero corresponde a uma
categoria, que tem subjacente uma descricdo, na informacdo métrica o nimero per si significa
uma opiniado ou caracteristica relativamente a um certo objeto (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019).
Neste sentido, procedeu-se a andlise de diferentes escalas apresentadas por varios autores e em

distintos contextos, de forma a obter as melhores escalas e adaptar ao presente estudo.
Motivacoes

Tal como mencionado anteriormente, recorreu-se a varias escalas para operacionalizar
este questionario tendo por base uma adaptacao de alguns estudos. De modo a perceber quais
os fatores mais importantes para motivar os consumidores a optarem por experiéncias de
ecoturismo definiu-se uma escala com 12 itens adaptada do estudo de Carvache-Franco,
Carvache-Franco, Viquez-Paniagua, Carvache-Franco, & Pérez-Orozco de 2021, numa escala de

Likert de cinco pontos (1 = nada importante e 5 = muito importante).
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Tabela 1. Escalas utilizadas para avaliar as motivacoes
Fonte: Elaboragédo propria

Construto Itens Referéncias

M1. Estar proximo da natureza.
M2. Aumentar os meus conhecimentos relativamente a fauna e
flora, sensibilizando-me para a sua conservacéo.
M3. Observar as suas paisagens, contemplando locais exdticos
e unicos, antes que estes desaparecam.
M4. Conhecer e aprender sobre novas culturas e diferentes
modos de vida.
M5. Viajar com o intuito de um baixo ou nenhum impacto na Adaptado de
natureza.
_ M6. Contribuir para a melhoria da economia local (compras no
MOTIVAGOES local, etc.). Viguez-Paniagua,
M7. Aventura, fruicdo e usufruto dos espacos naturais. Carvache-Franco, &
M8. Criar a mudanca, sentimento de retribuicdo/voluntariado. Pérez-Orozco, 2021)
M9. Visitar territérios naturais com baixa densidade
populacional.
M10. Viajar para locais com certificacdo de sustentabilidade que
demonstram a sua preocupacdo com a protecdo do meio
ambiente.
M11. Interagir com as comunidades locais.

(Carvache-Franco,
Carvache-Franco,

M12. Relaxar e apreciar o sossego da natureza.

Marketing experiencial

A fim de medir o marketing experiencial nas experiéncias de ecoturismo utilizou-se parte
da escala de Lin (2009) e KOSE & Akyol (2019) que estavam associadas & estratégia de marketing
experiencial num hotel e de um destino turistico em Istambul, respetivamente, pelo que se adaptou
estas escalas ao objeto de estudo desta investigacao, o ecoturismo. Estes dois estudos focam-se
nos cinco modulos estratégicos das experiéncias de Schmitt de 1999: experiéncias sensoriais
(SENSE), experiéncias afetivas (FEEL), experiéncias cognitivas (THINK), experiéncias fisicas (ACT)
e experiéncias relacionais (RELATE). Apesar do MEE do autor Schmitt ser um modelo muito antigo,
0 Seu uso ainda ¢ bastante recorrente nas investigacdes da atualidade. Neste sentido, para avaliar
as percecoes dos ecoturistas em relacao as estratégias de marketing experiencial no ecoturismo,
foi criada uma escala com 25 itens composta por: cinco itens para avaliar o médulo SENSE, cinco
itens para o mddulo FEEL, trés itens para o modulo THINK, cinco itens para avaliar o modulo ACT
e, por fim, sete itens para avaliar o modulo RELATE. Para testar estes itens recorreu-se a escala
de Likert onde os inquiridos especificam o seu nivel de acordo ou desacordo em relacao a uma
série de declaracdes, neste caso, utilizou-se uma escala de cinco pontos com a opgao de resposta

desde 1= discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.
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Tabela 2: Escalas utilizadas para o construto do marketing experiencial

Fonte: Elaboragédo propria

(Experiéncias
cognitivas)

exemplo, descobrir mais destinos de ecoturismo, aprender mais sobre
a fauna e flora, etc.).

T3. As experiéncias de ecoturismo levam-me a pensar no meu estilo
de vida (por exemplo, ser mais consciente ambientalmente, etc.).

Construto Itens Referéncias
S1. As paisagens sdo muito bonitas.
S2. Os destinos de ecoturismo sdo muito atrativos.
SENSE . . ) . . Adaptado de (Lin,
in S3. O meio envolvente dos destinos de ecoturismo ¢ maravilhoso. .
(Experiéncias X — — i i Chang, Lin, Tseng, &
.. S4. A comida dos restaurantes locais ¢ deliciosa e os ingredientes
sensoriais) Lan, 2009)
eram frescos.
S5. Os sons envolventes (animais, cascatas, etc.) sdo marcantes.
F1. Toda a atmosfera dos destinos de ecoturismo faz-me sentir feliz.
F2. As experiéncias de ecoturismo permitem-me escapar as pressoes
do dia a dia. .
FEEL F3. Toda a atmosfera dos destinos de ecoturismo faz-me sentir AdaptaQo de {Lin,
in , Chang, Lin, Tseng, &
(Experiéncias confortavel. --
. . ) - X Lan, 2009) e (KOSE &
afetivas) F4. No geral, as experiéncias de ecoturismo dao-me sentimentos
iy Akyol, 2019)
positivos.
F5. As atividades promovidas nos destinos de ecoturismo sdo
divertidas.
T1. As experiéncias de ecoturismo inspiram-me a refletir.
THINK T2. As experiéncias de ecoturismo estimulam a minha curiosidade (por Adaptado de (Lin,

Chang, Lin, Tseng, &
Lan, 2009)

ACT
(Experiéncias
fisicas)

Al. Partilhei as minhas experiéncias de ecoturismo com familiares e
amigos.

A2. As atividades promovidas pelos destinos de ecoturismo atraem-me
a participar.

A3. Gostaria de continuar a explorar outras atividades de ecoturismo.

A4d. As experiéncias de ecoturismo fazem-me querer mudar o meu
estilo de vida.

Ab. As experiéncias de ecoturismo melhoram a minha vida social com
0s outros (amigos, familia, etc.).

Adaptado de (Lin,
Chang, Lin, Tseng, &
Lan, 2009)

RELATE
(Experiéncias
relacionais)

R1. O cenario dos destinos de ecoturismo (paisagens, animais,
arquitetura, atracdes, etc.) faz-me querer tirar fotografias para
memoria futura.

R2. Quero comprar algumas lembrancas (souvenirs) relacionadas com
0s destinos de ecoturismo.

R3. Participar nas atividades promovidas pelos destinos de ecoturismo
representa o meu entusiasmo sobre ecoturismo.

R4. Participar nas atividades promovidas pelos destinos de ecoturismo
permite-me trocar experiéncias com outras pessoas com interesses
comuns.

R5. A escolha dos destinos de ecoturismo reflete 0 meu gosto pessoal.

R6. As experiéncias de ecoturismo aproximam-me dos membros da
minha familia e/ou amigos.

R7. As experiéncias de ecoturismo recordam-me a importancia da
diversidade cultural.

Adaptado de (Lin,
Chang, Lin, Tseng, &
Lan, 2009) e (KOSE &

Akyol, 2019)

Satisfacao

O construto da satisfacdo foca-se na avaliacdo geral do turista com as experiéncias de

ecoturismo foi medida em trés itens e adaptada de um livro de escalas de Bruner de 2019 que
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avaliava até que ponto as experiéncias de um cliente com uma marca correspondem as suas
expectativas e com o produto ideal. Neste sentido, essa mesma escala foi adaptada as experiéncias
de ecoturismo e avaliou-se a satisfacdo numa escala de Likert de cinco pontos, sendo que os trés
itens possuem escalas com designacoes diferentes. Ou seja, ST1 recorreu-se a uma opcao de
resposta de 1 = Discordo totalmente a 5 = Concordo totalmente, ST2 utilizou-se 1 = Muito abaixo
das expectativas a 5 = Muito acima das expectativas e, por fim, ST3 usou-se a opcdo de resposta

de 1 = Muito insatisfeito a 5 = Muito satisfeito.

Tabela 3: Escalas utilizadas para o construto da satisfacdo

Fonte: Elaboracdo propria

Construto Itens Referéncias
ST1. Fiz a escolha certa ao optar por uma experiéncia de
ecoturismo.

SATISFAGI\O ST2. Em que medlda € que gs experiéncias de ecoturismo Adaptado de (Bruner,
corresponderam as suas expectativas? 2019)

ST3. Considerando as suas experiéncias de ecoturismo até agora,
indigue o quao satisfeito(a) esta.

Lealdade

No que respeita ao construto da lealdade, este foi abordado apenas na sua dimensao
comportamental e foi utilizada uma escala adaptada do estudo de Zeithaml, Berry, & Parasuraman
de 1996 que estudava o impacto da qualidade do servico nas intencdes comportamentais de uma
empresa, como a lealdade, pagar mais pelo servico, etc. Posto isto, esta escala foi devidamente
adaptada as experiéncias de ecoturismo e € constituida por uma escala de Likert de cinco pontos

com cinco itens, onde 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

Tabela 4. Escalas utilizadas para o construto da lealdade
Fonte: Elaboracéo prdpria

Construtos Itens Referéncias
L1. Direi coisas positivas acerca de experiéncias de ecoturismo as outras
pessoas.

L2. Recomendarei experiéncias de ecoturismo a qualquer pessoa que
me pergunte.

L3. Encorajarei amigos e familiares a comprarem experiéncias de
ecoturismo.

L4. Eu considero as experiéncias de ecoturismo como a minha primeira
escolha.

L5. Tenho intencédo de voltar a um destino de ecoturismo nos préximos
anos.

Adaptado de (Zeithaml,
Berry, & Parasuraman,
1996)

LEALDADE
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Word-of-mouth

Para avaliar o WOM recorreu-se a dois itens do livro de escalas de Bruner de 2019 que
media a intencao de uma pessoa dizer coisas positivas e encorajar 0s amigos a visitarem um hotel.
De forma a complementar esta escala, utilizou-se dois itens do estudo de Quynh, Hoai, & Loi de
2021 que estudava a influéncia da experiéncia emocional e a imagem do destino turistico na
satisfacéo e intencdes comportamentais, tais como o0 WOM e intencéo de revisita. Deste modo, as
devidas escalas foram adaptadas as experiéncias de ecoturismo e formou-se uma escala com
quatro itens que foram medidas numa escala de Likert de cinco pontos, sendo 1 = discordo

totalmente a 5 = concordo totalmente.

Tabela 5: Escalas utilizadas para o construto do WOM

Fonte: Elaboracdo propria

Construtos Itens Referéncias

W1. Vou recomendar as experiéncias de ecoturismo aos meus

amigos.
W2. Vou convencer a minha familia a comprarem experiéncias de Adaptado de (Bruner
WORD-OF- i |
MOUTH ecoturismo. 2019, p. 522) e (Quynh,
W3. Publiquei fotos das experiéncias de ecoturismo nas redes sociais. Hoai, & Loi, 2021)

W4. Direi coisas positivas sobre as experiéncias de ecoturismo na
internet e/ou a qualquer pessoa que me pergunte.

Intencao de compra

Por fim, o construto da intencao de compra foi medido com quatro itens adaptado do
estudo de Chen, Teng, Yu, & Yu de 2016 que investiga como as fontes de informacao do WOM
eletronico influenciam as intencdes de compra dos consumidores. Assim, esta escala foi
devidamente adaptada as experiéncias de ecoturismo e foi medida numa escala de Likert de cinco

pontos desde 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

Tabela 6: Escalas utilizadas para o construto da intencdo de compra

Fonte: Elaboracdo propria

Construtos Itens Referéncias

I11. Eu gostaria de comprar experiéncias de ecoturismo.

INTENGAO DE 12. Eu considero comprar uma experiéncia de ecoturismo.  Adaptado de (Chen, Teng,
COMPRA 13. Eu espero comprar experiéncias de ecoturismo. Yu, & Yu, 2016)
14. Eu planeio comprar uma experiéncia de ecoturismo.
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3.4.2. Estrutura do questionario

O questionario, apresentado no apéndice 1, inicia-se com uma breve introducao que
elucida o contexto da investigacao e se garante a confidencialidade e anonimato das respostas,
apelando a participacdo e sinceridade de modo a garantir um importante contributo para a

investigacao. Apds isto, ¢ dividido em 9 seccdes.

A primeira parte, averigua se o inquirido realizou alguma atividade de ecoturismo, sendo
gue em ambas as opcdes os inquiridos continuavam a responder ao resto do questionario, neste
sentido para aqueles que nunca tivessem praticado foi colocado uma opcao em certas seccoes de
“nao aplicavel porque nao pratico/pratiquei ecoturismo”. De seguida, na segunda seccao,
questiona-se sobre a frequéncia e com quem pratica normalmente pratica ecoturismo, como lhe
surgiu a ideia de visitar um destino de ecoturismo e, ainda, antes de apresentar o verdadeiro
conceito de ecoturismo, foi questionado qual era a primeira palavra que associava ao ouvir

“ecoturismo”.

Na terceira parte, pretende-se que os inquiridos avaliem a importancia de cerca de 12
fatores para a sua motivacdo de comprar experiéncias de ecoturismo, onde 0s que nunca
praticaram também avaliavam os fatores numa escala de Likert de cinco pontos, desde muito
importante a nada importante. Além disso, na quarta, quinta, sexta, sétima e oitava seccao mede-
se 0s construtos desta investigacdo, ou seja, o marketing experiencial, satisfacéo, lealdade, WOM
e intencdo de compra, respetivamente. Sendo que ao longo dessas os itens das escalas
mencionados anteriormente eram avaliados através de uma escala de Likert de cinco pontos,
conforme o seu grau de concordancia com as afirmacoes, desde 1 = discordo totalmente e 5 =

concordo totalmente.

Por fim, na nona, e ultima, seccao caracteriza-se o perfil de cada inquirido, e
consequentemente dos consumidores de ecoturismo, com questdes sociodemograficas, tais
como, o género, idade, concelho, regido de residéncia, estado civil, profissdo, habilitacdes

académicas e rendimento mensal liquido.

A maioria das questdes sao de resposta fechada, com excecdo de trés, nomeadamente a
pergunta da que palavra associa ao ouvir ecoturismo (Q5), da idade (Q20) e do concelho de
residéncia (Q21). E, ainda, existem algumas questdes que além das normais opcdes de resposta,

colocou-se uma opcao em que o inquirido pode acrescentar uma outra que nao esteja nas opcoes
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anteriores, como € o caso das perguntas com quem normalmente pratica ecoturismo (Q3), onde
surgiu a ideia de visitar um destino de ecoturismo (Q4), a questao do género (Q19) e profissao
(Q24). Além disso, no fundo da pagina ficou visivel a barra de progresso da realizacdo do

questionario, de modo a tornar mais motivador o preenchimento do mesmo.

De modo a organizar o questionario e, posteriormente, responder aos objetivos de
investigacao definidos, foi elaborada uma tabela onde se relaciona os objetivos, as hipdteses e as

respetivas perguntas do questionario.

Tabela 7: Relacdo entre os objetivos de pesquisa, hipdteses e questoes do questionartio

Fonte: Elaboracdo propria

Como é que o marketing experiencial influéncia o consumidor na intencao de compra de

Objetivos
Compreender as percecoes,
preferéncias e atitudes dos
consumidores em relacao ao
ecoturismo.

Identificar os fatores que
influenciam a escolha de

ecoturismo pelos
consumidores.

Identificar e avaliar as
dimensdes subjacentes as

experiéncias de ecoturismo.

experiéncias de ecoturismo?
Hipoteses

H1: As experiéncias sensoriais
(SENSE) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.

H2: As experiéncias afetivas
(FEEL) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.

H3: As experiéncias cognitivas
(THINK) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.

H4: As experiéncias fisicas (ACT)
influenciam  positivamente  a
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Questoes do questionario
Q1. Ja alguma vez realizou alguma
atividade de ecoturismo (parques
naturais, passadicos, passeios pela
natureza, cascatas, excursoes,
trilhos, etc.)?

Q2. Numa escala de 1 a 5, indique
a frequéncia com que pratica
ecoturismo.

Q3. Com quem
pratica ecoturismo?
Q4. Como lhe surgiu a ideia de
visitar um destino de ecoturismo?
Q5. Qual é a primeira palavra que
associa ao ouvir “Ecoturismo”?
Q18. Qual o valor médio, que
gastou (por pessoa) no ultimo ano
para comprar experiéncias de
ecoturismo?

Q6. Numa escalade 1 a 5, indique
a importancia dos seguintes fatores
para a sua motivacao de comprar
experiéncias de ecoturismo.

Q7. — Q11. Tendo por base os
destinos de ecoturismo que ja
visitou, indique numa escala de 1 a
5, 0 seu grau de concordancia com
as seguintes afirmacdes.

normalmente



5.

3.5.

Comparar a percecao da
estratégia de  marketing
experiencial no ecoturismo
com a satisfacdo, lealdade,
word-of-mouth e intencao de

compra do consumidor.

Caracterizar o perfil do

consumidor de ecoturismo.

satisfacdo com as experiéncias
de ecoturismo.

H5: As experiéncias relacionais
(RELATE) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.
H6: A satisfacdo do turista com
as experiéncias de ecoturismo
tem uma influéncia positiva na
lealdade.

H7: A satisfacédo do turista com
as experiéncias de ecoturismo
tem uma influéncia positiva no
word-of-mouth.

H8: A satisfacédo do turista com
as experiéncias de ecoturismo
tem uma influéncia positiva na
intencao de compra.

Procedimentos de analise de dados

Q12. - Q14. Tendo por base a
sua experiéncia em destinos de
ecoturismo, indique numa escala
de 1 a 5 o seu grau de
concordancia com as seguintes
afirmacdes.

Q15. Tendo por base a sua
experiéncia em  destinos de
ecoturismo, indique numa escala
de 1 a 5 o0 seu grau de
concordancia com as seguintes
afirmacdes.

Q16. Tendo por base a sua
experiéncia em  destinos de
ecoturismo, indique numa escala
de 1 a 5 o seu grau de
concordancia com as seguintes
afirmacoes.

Q17. Tendo por base a sua
experiéncia em  destinos de
ecoturismo, indique numa escala
de 1 a 5, o grau de concordancia
com as seguintes afirmacoes.
Q19. Indique o seu género.

Q20. Indique a sua idade.

Q21. Qual o concelho onde reside?
Q22. Qual é a regido da sua
residéncia?

Q23. Qual é o seu estado civil?
Q24. Qual ¢ a sua profissao?
025. Quais sdo as
habilitacdes académicas?
Q26. Qual é o seu rendimento
meédio mensal?

suas

O procedimento de andlise de dados abrange as seguintes etapas. Numa fase inicial,

prosseguiu-se com a exportacao dos dados para uma folha de calculo do Microsoft Excel, onde

foram devidamente organizados e codificados com codigos numéricos de forma a facilitar posterior

tratamento estatistico, neste sentido criou-se um livro de codigos referente a este estudo, uma vez

que todos os dados que sdo alvo de analise quantitativa devem ser codificados (Saunders, Lewis,

& Thorill, 2019). Assim, como o questionario foi desenvolvido no Google Forms, 0s questionarios

incompletos ndo foram contabilizados pela plataforma, apenas quando enviado é que ¢
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contabilizado como uma resposta efetiva e, ainda, em cada questao foi selecionada a opcao de
resposta obrigatoria, ou seja, 0 inquirido s6 poderia avancar para a pagina seguinte apos a resposta
total a todas as perguntas dessa pagina, pelo que ndo ha exclusdes de resposta por estarem
incompletas. Neste sentido, foram recolhidas 145 repostas validas. No entanto, apenas 16 (11%)
inquiridos nao realizaram nenhuma atividade de ecoturismo e 129 (89%) dizem que realizaram
alguma atividade de ecoturismo. Assim, revela-se uma amostra valida de 129 questionarios, uma

vez que, se pretende analisar o comportamento do consumidor de ecoturismo.

Apos a recolha de dados, procede-se a analise estatistica dos dados, para isto utilizou-se
o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Posto isto, recorreu-se a uma analise
univariada onde se caracterizou a amostra recolhida tendo em conta as variaveis
sociodemograficas que correspondem as questdes Q19-026. Para uma melhor compreensao das
variaveis e itens em analise, efetuou-se uma analise descritiva recorrendo ao calculo das médias,
desvios padrdes e tabelas de frequéncias. Os valores do desvio padrdo muito elevados indicam
que os dados estao distantes da média e, pelo contrario, se os valores sdo pequenos significa que

os dados estdo préximos da média (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019).

Por fim, para testar as hipoteses formuladas inicialmente no modelo conceptual, avaliou-
se a normalidade das varaveis de forma a aplicar o procedimento estatistico mais adequado, isto
porque existem dois tipos de testes estatisticos: ndo paramétricos e paramétricos. Os testes
paramétricos sdo usados com dados numeéricos (intervalo e razao) e os dados da amostra tém de
ter uma distribuicao normal, enquanto os testes nao paramétricos sao utilizados para analise de
dados categoricos (ordinais e nominais) e onde os dados da amostra ndo seguem uma distribuicao
normal (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019). Para isto, estudou-se a normalidade dos dados da
amostra através do teste de Kolmogorov-Smirnov, €, ainda, verificou-se a consisténcia interna das
escalas utilizadas através do alfa de Cronbach (a). De seguida foram, entao, testadas as hipoteses

com recurso ao coeficiente de correlacdo de Spearman (Field, 2009).

4. ANALISE DE DADOS

Ao longo deste capitulo, serdo apresentados os principais resultados da implementacao
do questionario que foi desenvolvido para avaliar a influéncia do marketing experiencial na intencao
de compra de experiéncias de ecoturismo. Tal como mencionado anteriormente, a recolha de

dados foi realizada através da plataforma Google Forms e disseminado online. Posteriormente, foi
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realizada a respetiva analise utilizando o software estatistico SPSS, recorrendo as tabelas de
frequéncias e analise descritiva é caracterizado o perfil da amostra onde sao analisados os dados
sociodemograficos dos inquiridos e motivacdes que levam estes consumidores a optarem por
experiéncias de ecoturismo. Por fim, sdo testadas as hipoteses de pesquisa através de uma analise

bivariada, neste caso, o coeficiente de correlacdo de Spearman.

4.1. Caracterizacao sociodemografica da amostra

A amostra inicial é de 145 questionarios, no entanto, apenas 16 (11%) inquiridos nao
realizaram nenhuma atividade de ecoturismo e 129 (89%) dizem que realizaram pelo menos uma
vez uma atividade de ecoturismo. Com foco nessa amostra mais especifica, dos 129 inquiridos
que ja realizaram alguma atividade de ecoturismo, 98 (76%) pessoas sao do sexo feminino e 31
(24%) do sexo masculino, com uma meédia de idades situada entre os 31 anos, aproximadamente,
onde a faixa etaria predominante localiza-se nos 18-24 anos (55%), seguido de 45-54 (17,1%) com
idade minima registada de 18 e maxima de 73 anos. Sendo uma amostra jovem, 0s inquiridos

s&0, na sua maioria, solteiros (70,5%) e casados (21,7%).

Tabela 8: Tabela de frequéncias género

Fonte. Elaboracdo propria

Género Frequéncia %

Masculino 31 24,0
Feminino 98 76,0
Total 129 100,0

Tabela 9: Tabela de frequéncias idade

Fonte. Elaboracdo propria

Categoria N % M DP Moda Min Max
30,63 12,811 22 18 73
18-24 anos 71 55,0
25-34 anos 18 14,0
dade 35 44 anos 13 10,1
45-54 anos 22 17,1
Mais de 55 anos 5 3,9
Total 129 100
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Tabela 10: Tabela de frequéncias estado civil

Fonte. Elaboragdo propria

Estado Civil Frequéncia %
Solteiro(a) 91 70,5
Casado(a) 28 21,7
Viuvo(a) 2 1,6
Divorciado(a) 2 1,6
Unido de facto 6 47
Total 129 100,0

Quanto a sua residéncia, a grande maioria dos inquiridos, residem numa zona rural no
Norte de Portugal, com cerca de 37,2% do distrito de Viana do Castelo, 31% do distrito de Braga
e 9,3% do Porto.

Tabela 11: Tabela de frequéncias regido de residéncia

Fonte. Elaboracdo propria

Regido Frequéncia %
Zona rural 68 52,7
Zona urbana 61 47,3
Total 129 100,0

Tabela 12: Tabela de frequéncias concelho

Fonte. Flaboragcdo propria

Concelho Frequéncia %
Aveiro 5 3,9
Braga 40 31,0
Coimbra 6 47
Castelo Branco 1 0,8
Faro 1 0,8
Leiria 1 0,8
Lisboa 8 6,2
Porto 12 9,3
Viana do Castelo 48 37,2
Viseu 3 2,3
RAA 4 3,1
Total 129 100,0

Relativamente as habilitacdes académicas, a maioria dos inquiridos possuem a
licenciatura, representado cerca de 42,6% da amostra, seguindo-se o ensino secundario (12° ano)
com 27,9% e o mestrado com 11,6% dos inquiridos. As restantes percentagens, os inquiridos

indicam que tém a pos-graduacao (8,5%), ensino basico (7,8%) e doutoramento (1,6%).
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minimo nacional.

Tabela 13: Tabela de frequéncias habilitacoes académicas

Fonte. Elaboragdo propria

Habilitacoes académicas Frequéncia %
Ensino basico (4°, 6° ou 9° ano) 10 7,8
Ensino secundario (12° ano) 36 27,9
Licenciatura 55 42,6
Pés-graduacéo 11 8,5
Mestrado 15 11,6
Doutoramento 2 1,6
Total 129 100,0

Em relacdo a situacdo profissional, existe um destaque entre duas categorias,
trabalhadores por conta de outrem (45%) e estudantes (44,2%). Devido a ser uma amostra com
bastantes estudantes, cerca de 33,3% da amostra ndo tém rendimentos e 19,4% auferem de um
rendimento entre 761€ a 1000€, seguido de 1001€ a 1500€ e até 760€ com 17,8% e 13,2%,
respetivamente. No entanto, cerca de 12 (9,3%) inquiridos preferiram ndo responder a esta
pergunta. Tendo em conta que o salario minimo nacional praticado em Portugal é de 760€

(PORDATA, 2022), conclui-se que a maioria desta amostra tem um rendimento superior ao salario

Tabela 14: Tabela de frequéncias profisséo

Fonte. Elaboracdo propria

Profissao Frequéncia %
Estudante 57 44 2
Trabalhador-Estudante 8 6,2
Trabalhador(a) por conta de outrem 58 45,0
Trabalhador(a) por conta propria 3 2,3
Reformado(a) 2 1,6
Outros 1 0,8
Total 129 100,0

Tabela 15: Tabela de frequéncias rendimento mensal médio

Fonte. Flaboracdo propria

Rendimento mensal médio Frequéncia %
Prefiro nao responder 12 9,3
Sem rendimentos 43 33,3
Até 760€ 17 13,2
De 761€ a 1.000€ 25 19,4
De 1.001€ a 1.500€ 23 17,8
De 1.501€ a 2.000€ 5 39
2.001€ ou mais 4 3,1
Total 129 100,0
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4.2. Comportamento dos consumidores de ecoturismo

Tendo em conta a amostra total de 145, apds serem questionados para definirem numa
palavra 0 que associam ao ouvir ecoturismo, destaca-se as seguintes palavras: natureza, turismo
ecoldgico, sustentabilidade, liberdade e turismo rural. Por outro lado, obteve-se palavras, nao muito
mencionadas, mas com algum interesse, tais como: paz, amigo, conhecimento da natureza,
serenidade e, por fim, é de destacar a resposta de um inquirido: “Uma forma de praticar turismo
de forma saudavel e sustentavel para a natureza, sem poluir, destruir podendo apreciar a natureza

a volta”.

Tabela 16: Tabela de frequéncias palavra associada ao ecoturismo

Fonte: Elaboracdo propria

Palavra Frequéncia %
Natureza 78 60,47%
Turismo ecoldgico 13 10,08%
Sustentabilidade 4 3,10%
Liberdade 3 2,33%
Sustentavel 1 0,78%
Turismo rural 3 2,33%
Nenhuma 2 1,55%
Passear 2 1,55%
Paz 2 1,55%
Turismo sustentavel 1 0,78%
Alegria 1 0,78%
Amigo 1 0,78%
Arvores 1 0,78%
Conhecimento da Natureza 1 0,78%
Fauna 1 0,78%
Floresta 1 0,78%
Licenciatura 1 0,78%
Mindfulness 1 0,78%
Natureza selvagem 1 0,78%
Passadicos 1 0,78%
Passeio na natureza 1 0,78%
Preocupacdo com Natureza em turismo rural 1 0,78%
Saudavel 1 0,78%
Serenidade 1 0,78%
Tranquilidade 1 0,78%
Trilhos 1 0,78%
Turismo 1 0,78%
Turismo ambiental 1 0,78%
Parques naturais 1 0,78%
Uma forma de praticar turismo de forma Saudavel e sustentavel para a 1 0,78%
natureza, sem poluir, destruir, podendo apreciar a Natureza a volta

Total 129
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Considerando o comportamento de compra dos consumidores de ecoturismo, alcancou-
se 129 respostas validas relativas a frequéncia da pratica de ecoturismo, sendo que 50,4%
menciona que o faz ocasionalmente, 33,3% dos inquiridos raramente, 13,2% de forma frequente

e 3,1% pratica muito frequentemente.

Q2. QUAL A FREQUENCIA COM QUE PRATICA ECOTURISMO?

60
50,4
50
40
33,3
2 30
20
13,2
10
3,1
0 [ |
Raramente Ocasionalmente Frequentemente Muito frequentemente

Grafico 7: Frequéncia da prética de ecoturismo

Fonte. Elaboracdo propria

Os consumidores desta amostra realizam atividades de ecoturismo, maioritariamente,
com a familia e amigos, onde cerca de 95 e 83 pessoas mencionaram essas opcdes. Seguido de
namorado(a)/companheiro(a), sozinho e colegas de trabalho com 36, 12 e 5 pessoas a

selecionarem estas opcdes, respetivamente.

Q3. COM QUEM NORMALMENTE PRATICA ECOTURISMO?

Visitas de estudo I 1
Escuteiros M 2
Colegas de trabalho W 5
Sozinho N 12
Namorado(a)/companheiro(a) I 36
Amigos I 83
Familia HE—— 95
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Frequéncia

Gréfico 8: Com quem pratica ecoturismo

Fonte. Elaboracdo propria
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Quando questionados de onde é que surgiu a ideia de visitar um destino de ecoturismo,
estes mencionam que foi, essencialmente, através de recomendacdes de familiares e/ou amigos
com 100 pessoas das 129 a selecionar esta opcao €, em segundo, lugar através das redes socias

e experiéncias anteriores, com 36 e 32 pessoas a indicarem, respetivamente.

Q4. COMO LHE SURGIU A IDEIA DE VISITAR UM DESTINO DE ECOTURISMO?

Outros [ 9
Feiras e eventos promocionais [ 4
Internet I 8
Bloggers e/ou Influencers [N 16
Publicidade [N 20
Informagéo turistica [N 23
Experiéncia anteriores [N 32
Redes sociais [N 36
Recomendacéo de familiares e/ou amigos I 100

0 20 40 60 80 100 120

¥ Frequéncia

Gréfico 9: Como surgiu a ideia de visitar um destino de ecoturismo
Fonte. Flaboragcdo propria
Os fatores que os ecoturistas consideram de elevada importancia no momento de comprar
experiéncias de ecoturismo é o facto de “Estar proximo da natureza” com cerca de 53,5% dos 129
inquiridos a indicarem como extremamente importante, “Observar as suas paisagens,
contemplando locais exdticos e Unicos, antes que desaparecam” com mais de 50% dos inquiridos
a mencionarem como um dos fatores motivadores para optarem por experiéncias de ecoturismo
e, por fim, “Relaxar e apreciar 0 sossego da natureza” com 62% dos ecoturistas a indicarem como

extremamente importante.
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Q6. NUMA ESCALA DE 1 A 5, INDIQUE A IMPORTANCIA DOS SEGUINTES FATORES PARA
A SUA MOTIVAGAO DE COMPRAR EXPERIENCIAS DE ECOTURISMO.
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contemplando novas culturas e  espacos naturais. densidade natureza.
locais exdticos e diferentes modos populacional.
Unicos, antes que de vida.
estes desaparecam.
B Nada importante ™ Pouco importante Importante B Muito importante B Extremamente importante

Grafico 10: Motivacdes mais importantes para comprar experiéncias de ecoturismo

Fonte. Elaboracdo propria

Por outro lado, os fatores considerados menos importantes sdo: “Criar a mudanca,

sentimento de retribuicao/voluntariado” com cerca de 21,7% dos inquiridos a indicarem entre

pouco importante (18,6%) e nada importante (3,1%), “Aumentar os meus conhecimentos

relativamente a fauna e flora, sensibilizando-me para a sua conservacao” com cerca de 17,1% da

amostra a indicarem como pouco importante, “Viajar com o intuito de um baixo ou nenhum

impacto na natureza” também se situa nos mais votados entre nada importante (9,3%) e pouco

importante (8,5%) com 17,3% das pessoas a mencionarem o0 mesmo.

71



Q6. NUMA ESCALA DE 1 A 5, INDIQUE A IMPORTANCIA DOS SEGUINTES FATORES PARA
A SUA MOTIVAGAO DE COMPRAR EXPERIENCIAS DE ECOTURISMO.

50 43,4
45 '
40
34,333 333
35 31,0 ’29 5 31,0
' 27,9
20 233 48
25 ! 2,5
20 17,1 6,3
15 11,6
9 38 5 8,5
10
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0
Aumentar os meus V|ajar com o intuito de Contribuir para a Criar a mudanca, V|aJar para locais com Interagir e aprender com
conhecimentos um baixo ou nenhum  melhoria da economia sentimento de certificagao de as comunidades locais
relativamente a fauna e impacto na natureza. local (compras nas  retribuicdo/voluntariado.  sustentabilidade que
flora, sensibilizando-me bancas locais, etc.) demonstram a sua
para a sua conservagao. preocupagao com a
protecdo do meio
ambiente.
B Nada importante  ® Pouco importante Importante B Muito importante B Extremamente importante

Gréfico 11 Motivacdes menos importantes para comprar experiéncias de ecoturismo
Fonte. Elaboracdo propria
Quando questionados sobre o valor médio, por pessoa, que gastou para comprar
experiéncias de ecoturismo, a grande maioria respondeu que nao tinha ideia de quanto gastou

(39,5%) e cerca de 37,2% que gastou até 100€.

Q18. QUAL O VALOR MEDIO, QUE GASTOU (POR PESSOA) NO ULTIMO ANO
PARA COMPRAR EXPERIENCIAS DE ECOTURISMO?

45
39,5
40 37,2
35
30
25
3R
20
14,7
15
10
5,4
; [ -
0 N

N&o tenho ideia Até 100€ De 101€ a 200€ De 201€ a 300€ 301€ ou mais

Gréfico 12: Valor gasto em experiéncias de ecoturismo

Fonte: Elaboracao propria
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4.3. Analise descritiva dos construtos

A analise dos construtos do modelo conceptual do estudo é apresentada, nesta seccao,
através da frequéncia relativa do marketing experiencial (experiéncias sensoriais, afetivas,
cognitivas, fisicas e relacionais), satisfacao, lealdade, WOM e intencéo de compra em relacao as
experiéncias de ecoturismo. Os itens foram avaliados através de uma escala de Likert de cinco
pontos em que 1 significa “Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente” para todas a variaveis
com excecao de dois dos trés itens do construto da satisfacéo, onde 1 corresponde “Muito abaixo
das expectativas” e 5 corresponde “Muito acima das expectativas” na Q12 e, ainda, na Q13 em

que 1 significa “Muito insatisfeito” e 5 significa “Muito satisfeito”.

Além disso, nesta parte, apresenta-se a média e o desvio-padrdo dos diferentes itens que
constituem cada construto e, ainda, a média de cada construto. Todas as questdes que foram
elaboradas para analisar as hipoteses utilizou-se uma escala de Likert de cinco pontos, por isso
se a média das repostas for igual ou superior a 2,5 indica que o item tem uma tendéncia

maioritariamente positiva por parte dos inquiridos.
4.3.1 Marketing experiencial

Experiéncias sensoriais (SENSE)

0 modulo das experiéncias sensoriais (SENSE) apresenta uma média de 4,380 em 5
valores (Tabela 17), o que significa que os consumidores de ecoturismo tém uma percecao positiva
face as experiéncias sensoriais proporcionadas pelas experiéncias de ecoturismo, ou seja,
possuem toda uma atmosfera atrativa. Como se pode ver, a média de todos os itens localizam-se
acima de 3,96 o que significa que as respostas dos inquiridos tendem para o lado positivo
(“Concordo” e “Concordo totalmente”). Neste conjunto de itens desta variavel, a grande maioria
da amostra atribui o valor maximo de 5 pontos ao item “As paisagens sao muito bonitas.” e “Os
sons envolventes (animais, cascatas, etc.) sdo marcantes”, onde obtiveram as médias mais
elevadas com 4,67 e 4,57, respetivamente, o que revela que as experiéncias sensoriais no
ecoturismo séo positivas. No entanto, o item “A comida dos restaurantes locais é deliciosa e os
ingredientes eram frescos” apresenta uma media ligeiramente inferior aos restantes itens com

3,96 o que indica que possuem uma posicao insegura.
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Tabela 17: Média e desvio padrdo do construto SENSE

Fonte: Elaboragédo propria

Q7. SENSE

S1. As paisagens sao
muito bonitas.

S2. 0Os destinos de
ecoturismo sao muito
atrativos.

S3. 0 meio envolvente
dos destinos de
ecoturismo (arquitetura,
atracdes, etc.) é
maravilhoso.

S4. A comida dos
restaurantes locais €&

deliciosa e 0s
ingredientes eram
frescos.

S5. Os sons envolventes
(animais, cascatas, etc.)
sao marcantes.

0%

0%

0%

0,8%

0,8%

M = Média; DP = Desvio padrao.

Experiéncias afetivas (FEEL)

0 modulo das experiéncias afetivas (FEEL) apresenta uma média de 4,420 em 5 valores
(Tabela 18), o que indica que as respostas dos inquiridos se localizam entre o “Concordo” e
“Concordo totalmente”. Isto demonstra que as experiéncias de ecoturismo proporcionam, no
geral, sentimentos positivos a esta amostra de consumidores. Os itens obtiveram médias
superiores a 4,15, onde os itens “As experiéncias de ecoturismo permitem-me escapar as

pressdes do dia a dia” e “No geral, as experiéncias de ecoturismo dao-me sentimentos positivos”

0%

0%

2,3%

3,1%

0%

0,8%

6,2%

11,6%

23,3%

3,1%

31,0%

41,9%

46,5%

45,0%

33,3%

68,2%

51,9%

39,5%

27,9%

62,8%

4,67

4,46

4,23

3,96

4,57

DP

,487

,612

,745

,842

,635

destacam-se com as médias mais elevadas com 4,59 e 4,57, respetivamente.
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Tabela 18: Média e desvio padrdo do construto FEEL

Fonte: Elaboragédo propria

Média do

Q8. FEEL 1 2 3 4 5 M DP construto

F1. Toda a atmosfera
dos destinos de
ecoturismo faz-me sentir
feliz.

F2. As experiéncias de
ecoturismo  permitem-
me escapar as pressoes
do dia a dia.

F3. Toda a atmosfera
dos destinos de
ecoturismo faz-me sentir
confortavel.

0,8% 0% 7,8% 39,5%  519% | 442 704

0,8%  0,8% 2,3% 31,06  651% | 459 657

0,8%  0,8% 7,8% 41,1%  49,6% | 438 731 4,420

F4. No geral, as
experiéncias de
ecoturismo dao-me
sentimentos positivos.
F5. As  atividades
promovidas nos destinos
de ecoturismo  sao
divertidas.

M = Média; DP = Desvio padrao.

0,8% 0% 2,3% 357% 61,2% | 457 623

0,8% 0% 16,3%  49,6%  33,3% | 4,15 741

Experiéncias cognitivas (THINK)

0 mddulo das experiéncias cognitivas (THINK) obteve uma média de 4,124 em 5 valores
(Tabela 19) indicando que a maioria da amostra atribuiu entre “Concordo” ou “Concordo
totalmente” aos itens desta variavel. Neste sentido, o item com a média mais alta é “As
experiéncias de ecoturismo inspiram-me a refletir” e com a média mais baixa ¢ “As experiéncias
de ecoturismo estimulam a minha curiosidade (por exemplo, descobrir mais destinos de
ecoturismo, aprender mais sobre a fauna e flora, etc.)” com 4,19 e 4,03, respetivamente. Assim,
pode-se concluir que as experiéncias de ecoturismo apelam ao pensamento dos consumidores e

estimulam a sua curiosidade.
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Tabela 19: Média e desvio padrdo do construto THINK

Fonte: Elaboragédo propria

Média do

Q9. THINK 1 2 3 4 5 M DP
construto

T1. As experiéncias de

ecoturismo inspiram-me a 0,8% 0,8% 14,0% 47,3% 37,2% 4,19 ,761

refletir.

T2. As experiéncias de

ecoturismo estimulam a

minha curiosidade (por

exemplo, descobrir mais 0% 3,1% 17,1% 53,5% 26,4% | 4,03 ,749

destinos de ecoturismo,

aprender mais sobre a 4,124
fauna e flora, etc.).

T3. As experiéncias de
ecoturismo levam-me a
pensar no meu estilo de
vida (por exemplo, ser
mais consciente
ambientalmente, etc.).

0,8%  2,3% 132%  488% 349% | 4,15 792

M = Média; DP = Desvio padréo.
Experiéncias fisicas (ACT)

0 modulo das experiéncias fisicas apresenta uma média de 3,984 em 5 valores (Tabela
20), o que indica que as respostas da maioria da amostra a estes itens se localizam no valor
intermédio “Nem concordo nem discordo” e o “Concordo”. Assim, as médias dos itens que
constituem este construto estdo acima de 3,64 que corresponde ao seguinte item “As experiéncias
de ecoturismo fazem-me querer mudar o meu estilo de vida”, ou seja, foi o item com maior
percentagem em “Discordo” e “Nem concordo nem discordo” comparativamente as percentagens
dos restantes itens nos mesmos parametros. Por outro lado, o item “Partilhei as minhas
experiéncias de ecoturismo com familiares e amigos” obteve a maior média (4,37), em
comparagao com 0s outros itens, com mais pessoas a indicar o nivel “Concordo” e “Concordo
totalmente”. Isto significa que as experiéncias fisicas utilizadas no ecoturismo podem apelar ou
nao a participacao e ser atrativas aos consumidores, ou seja, consideram que as experiéncias de
ecoturismo ndo incentivam totalmente a mudarem o seu estilo de vida, nem afetou muito

significativamente a sua vida social com os outros.
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Tabela 20: Média e desvio padrdo do construto ACT

Fonte: Elaboragédo propria

Q10. ACT

Al. Partilhei as minhas

experiéncias de
ecoturismo com
familiares e amigos.

A2. As atividades
promovidas pelos

destinos de ecoturismo
atraem-me a participar.

A3. Gostaria de continuar
a explorar outras
atividades de
ecoturismo.

A4. As experiéncias de
ecoturismo  fazem-me
querer mudar o meu
estilo de vida.

Ab. As experiéncias de
ecoturismo melhoram a
minha vida social com os
outros (amigos, familia,
etc.).

0%

2,3%

0,8%

3,1%

3,1%

M = Média; DP = Desvio padrao.

Experiéncias relacionais (RELATE)

0 médulo das experiéncias relacionais obteve uma média de 3,908 em 5 valores (Tabela
21) o que indica que a maior parte da amostra atribuiu o valor intermédio “Nem concordo nem
discordo” e “Concordo”. Isto revela uma posicdo insegura e pouco determinada quanto as
experiéncias relacionais nas experiéncias de ecoturismo. Dos itens que constituem este construto
a média mais baixa é de 3,50 do item “Quero comprar algumas lembrancas (souvenirs)
relacionadas com os destinos de ecoturismo” onde os inquiridos mencionaram mais vezes o valor
3 “Nem concordo nem discordo” e 4 “Concordo”. No entanto, o item “O cenario dos destinos de

ecoturismo (paisagens, animais, arquitetura, atracdes, etc.) faz-me querer tirar fotografias para

0,8%

3,9%

1,6%

7,8%

3,1%

5,4%

22,5%

5,4%

27,9%

24,0%

49,6%

50,4%

53,5%

44,2%

51,2%

memoria futura” apresenta a maior média com 4,46.
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44.2%

20,9%

38,8%

17,1%

18,6%

4,37

3,84

4,28

3,64

3,79

DP

,626

,882

,707

,959

,890

Média do
construto

3,984



Tabela 21: Média e desvio padrdo do construto RELATE

Fonte: Elaboragédo propria

Q11. RELATE

DP

Média do
construto

R1. O cenario dos
destinos de ecoturismo
(paisagens, animais,
arquitetura, atracoes,
etc.) fazme querer
tirar fotografias para
memoria futura.

0,8%

1,6%

0,8%

45,0%

51,9%

4,46

,673

R2. Quero comprar
algumas lembrancas
(souvenirs)
relacionadas com os
destinos de
ecoturismo.

4,7%

14,0%

25,6%

38,0%

17,8%

3,50

1,083

R3. Participar nas
atividades promovidas
pelos  destinos de
ecoturismo representa
0 meu entusiasmo
sobre ecoturismo.

3,1%

5,4%

28,7%

52,7%

10,1%

3,61

,860

R4. Participar nas
atividades promovidas
pelos  destinos de
ecoturismo  permite-
me trocar experiéncias
com outras pessoas
com interesses
comuns.

1,6%

4,7%

23,3%

52,7%

17,8%

3,81

,839

R5. A escolha dos
destinos de ecoturismo
reflete 0 meu gosto
pessoal.

0%

0,8%

15,5%

54,3%

29,5%

4,12

,685

R6. As experiéncias de
ecoturismo
aproximam-me dos
membros da minha
familia e/ou amigos.

3,1%

5,4%

23,3%

41,4%

27,1%

3,84

,991

R7. As experiéncias de
ecoturismo recordam-
me a importancia da
diversidade cultural.

2,3%

2,3%

14,0%

54,3%

27,1%

4,02

,848

3,908

M = Média; DP = Desvio padréo.
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4.3.2 Satisfacao

O construto da satisfacao apresenta uma média de 4,238 em 5 valores (Tabela 22), onde
a maioria da amostra avaliou os itens desta variavel entre “Concordo” e “Concordo totalmente”.
Isto significa que os inquiridos da amostra estdao muito satisfeitos com as experiéncias de
ecoturismo (M=4,44), dizendo que fizeram a escolha certa (M=4,54) e que correspondeu as suas

expectativas (M=3,73).

Tabela 22: Média e desvio padrdo do construto satisfacdo

Fonte: Elaboracdo propria

Média do

Q12-Q14. SATISFACAO 1 2 3 4 5 M DP construto

ST1. Fiz a escolha certa ao

optar por uma experiéncia 0% 0% 2,3% 41,1% 56,6% 4,54 ,545
de ecoturismo.

ST2. Em que medida é que

as experiéncias de

ecoturismo 0% 0% 42,6% 41,9% 15,5% 3,73 715
corresponderam as suas

expectativas?

4,238

ST3. Considerando as suas
experiéncias de ecoturismo
até agora, indique o quao
satisfeito(a) esta.

M = Média; DP = Desvio padréo.

0,8% 0% 2,3% 48,1%  48,8% | 4,44 624

4.2.3 Lealdade

O construto da lealdade obteve uma média de 4,208 em 5 valores (Tabela 23), o que
significa que a maioria dos inquiridos da amostra respondeu entre “Concordo” e “Concordo
totalmente”. No entanto, o item “Eu considero as experiéncias de ecoturismo como a minha
primeira escolha” apresentou a menor média com 3,58, indicando que a maioria dos inquiridos
respondeu “Nem concordo nem discordo” o que revela alguma incerteza quanto ao ecoturismo
ser a sua primeira escolha. Além disso, o item com maior média e, consequentemente, maior
percentagem de inquiridos a atribuir o valor de 5, “Concordo totalmente”, é “Direi coisas positivas
acerca de experiéncias de ecoturismo as outras pessoas” com 49,6%. Assim, num modo geral 0s
inquiridos possuem um certo nivel de lealdade para com as experiéncias de ecoturismo, dizendo

coisas positivas, recomendando aos outros e com certa intencao de voltar a comprar.
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Tabela 23: Média e desvio padrdo do construto lealdade

Fonte: Elaboragédo propria

Q15. LEALDADE

L1. Direi  coisas
positivas acerca de
experiéncias de
ecoturismo as outras
pessoas.

L2. Recomendarei
experiéncias de

ecoturismo a qualquer
pessoa que me

pergunte.

L3. Encorajarei
amigos e familiares a
comprarem
experiéncias de
ecoturismo.

L4. Eu considero as
experiéncias de
ecoturismo como a
minha primeira
escolha.

L5. Tenho intencéo de
voltar a um destino de
ecoturismo nos
proximos anos.

1 2 3
0% 0% 3,9%
0% 0,8% 7,8%
0% 0,8% 13,2%
1,6% 132%  34,1%
0% 0% 8,5%

M = Média; DP = Desvio padrao.

4.2.4

Relativamente ao construto WOM, este apresenta uma média de 3,950 em 5 valores
(Tabela 24), o que revela que a maioria dos inquiridos atribuiu entre “Nem concordo nem
discordo” e “Concordo”. Isto significa que a intencdo dos consumidores de ecoturismo de
recomendar as experiéncias de ecoturismo aos outros é elevada. O item “Vou recomendar as
experiéncias de ecoturismo aos meus amigos” destacou-se dos demais com uma meédia superior
a 4 (M=4,25), enquanto os restantes itens estdo com média abaixo dos 4, sendo que o item com

menor média é “Publiquei fotos das experiéncias de ecoturismo nas redes sociais” revelando

Word-Of-Mouth

alguma dispersao das opinides (M=3,68).
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46,5%

45,7%

45,0%

27,9%

45,7%

49,6%

45,7%

41,1%

23,3%

45,7%

4,46

4,36

4,26

3,58

4,37

DP Média do
construto
,573
,661
713 4,208
1,036
,638



Tabela 24: Média e desvio padrdo do construto WOM

Fonte: Elaboragédo propria

Q16. WOM

W1. Vou recomendar as

experiéncias de
ecoturismo aos meus
amigos.

W2. Vou convencer a
minha familia a

comprarem
experiéncias de
ecoturismo.

Wa3. Publiquei fotos das
experiéncias de

ecoturismo nas redes
sociais.

W4, Direi coisas
positivas  sobre  as
experiéncias de
ecoturismo na internet
e/ou a qualquer pessoa
gue me pergunte.

0%

0,8%

8,5%

3,1%

M = Média; DP = Desvio padréo.

4.2.5 Intencao de compra

Por ultimo, o construto da intencdo de compra obteve uma média de 3,835 em 5 valores
(Tabela 25), que se traduz num certo nivel de disposicdo dos consumidores para comprar
experiéncias de ecoturismo. Todos os itens deste construto apresentam médias abaixo de 4, pelo
que os valores atribuidos pelos consumidores estdo maioritariamente centrados em todas as
afirmacdes em “Concordo”. No entanto, o item com maior média é “Eu espero comprar

experiéncias de ecoturismo” o que revela que os consumidores demonstram intencao de comprar

0,8%

3,1%

9,3%

3,9%

experiéncias de ecoturismo no futuro.

11,6%

31,8%

17,8%

16,3%
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49,6%

36,4%

34,1%

44,2%

38,0%

27,9%

30,2%

32,6%

4,25

3,88

3,68

3,99

DP

,685

,884

1,237

,964

Média do
construto

3,950



Tabela 25: Média e desvio padrdo do construto intencdo de compra

Fonte: Elaboragédo propria

Q17. IINTENCAO DE Média do
COMPRA construto

1. Eu gostaria de

comprar  experiéncias 0,8% 4.7% 17,8% 58,9% 17,8% 3,88 777
de ecoturismo.

12. Eu considero

comprar “MST 08w 85%  163%  550%  19,4% | 384 864
experiéncia de

ecoturismo. 3,835
I3. Eu espero comprar

experiéncias de | 0,8%  7,8% 11,6%  60,5% 19,4% | 390 828
ecoturismo.

14. Eu planeio comprar
uma experiéncia de 1,6% 9,3% 21,7% 50,4% 17,1% 3,72 910
ecoturismo.

M = Média; DP = Desvio padrao.

Concluindo, no que diz respeito aos construtos do modelo conceptual estudado, o médulo
das experiéncias afetivas é 0 que apresenta a média mais elevada com 4,420, o que indica que
as experiéncias de ecoturismo proporcionam sentimentos positivos aos consumidores. Além disso,
¢ de destacar também as experiéncias sensoriais com uma média de 4,380, sendo por isso 0s
dois construtos com avaliacdo mais positiva dentro dos cinco modulos do marketing experiencial.
Por outro lado, 0 modulo das experiéncias relacionais e das experiéncias fisicas sdo 0s que
apresenta a média mais baixa de todos os MEE, correspondendo a 3,908 e 3,984, respetivamente.
O construto da intencdo de compra é o que apresenta a média mais baixa com 3,835 dos
restantes, o que significa que a intencao dos consumidores de comprarem experiéncias de
ecoturismo € um pouco incerta. Além disso, de um modo geral, os consumidores estao satisfeitos
com as suas experiéncias de ecoturismo, pretendem recomendar a outras pessoas e dirdo coisas

positivas sobre as mesmas.

4.3 Analise bivariada

Como se pretende analisar a relacdo entre as variaveis através de analise estatistica dos
dados recolhidos do questionario, torna-se importante testar a confiabilidade das escalas utilizadas
neste estudo, ou seja, como € que as escalas utilizadas realmente medem o construto pretendido.
Para isto recorreu-se ao célculo do alfa de Cronbach, a, que ¢ a medida mais comum para avaliar
a confiabilidade de escala (Field, 2009). Este coeficiente pode assumir valores que variam entre 0

e 1, considerando o 0,7 como ponto de corte da aceitabilidade, contudo valores abaixo de 0,7
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podem ser esperados devido a diversidade dos construtos que estao a ser medidos (Saunders,
Lewis, & Thornill, 2019). Assim, para que as escalas tenham uma boa consisténcia interna é
necessario que os valores de a sejam superiores a 0,7 indicando que as questdes combinadas na

escala sao consistentes na sua medicdo (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019).

Neste estudo, todos os construtos apresentam um alfa de Cronbach superiores a 0,6
equivalendo a um grau de fiabilidade aceitavel. Tal como se pode verificar pela tabela, as escalas
com o valor de alfa de Cronbach mais baixo esta associado a escala da satisfacdo e das
experiéncias cognitivas com alfas de 0,680 e 0,688, respetivamente. Por fim, a escala da intencao
de compra apresenta um alfa de Cronbach bastante elevado, acima do valor considerado
adequado, o que permite concluir que a consisténcia interna € muito elevada nesta escala,
assumindo um alfa de 0,928. Assim, o alfa de Cronbach variou de 0,68 a 0,93 apresentando,

portanto, uma confiabilidade aceitavel dos construtos.

Tabela 26: Alfa de Cronbach dos construtos
Fonte. Elaboracdo propria

Alfa de Cronbach ()

Construto o

Experiéncias sensoriais (SENSE) 0,750
Experiéncias afetivas (FEEL) 0,880
Experiéncias cognitivas (THINK) 0,688
Experiéncias fisicas (ACT) 0,759
Experiéncias relacionais (RELATE) 0,758
Satisfacéo 0,680
Lealdade 0,828
WOM 0,728
Intencao de compra 0,928

Apos a caracterizacdo da amostra, analise descritivas das variaveis em estudo e
confiabilidade das escalas, os dados recolhidos foram avaliados quanto a normalidade de
distribuicao, pelo que para testar a normalidade dos dados foi utilizado o Teste de Kolmogorov-
Smirnov, uma vez que a amostra é superior a 50 elementos. Para isto, verificou-se o nivel de
significancia (sig) de cada variavel em estudo. Se sig fosse inferior a 0,05, rejeitamos HO, sendo
HO “os dados seguem uma distribuicao normal”, ou seja, a amostra nao segue uma distribuicao
normal. Neste sentido, os resultados dos testes levaram a rejeitar a hipétese nula da normalidade,
pelo que, os dados desta amostra nao seguem uma distribuicao normal. Pois, se sig > 0,05

significa que a distribuicao da amostra nao é diferente de uma distribuicdo normal, isto €, segue
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uma distribuicao normal. Caso contrario se sig < 0,05 entao a distribuicado em questao é diferente
de uma distribuicdo normal, logo ndo ¢ uma distribuicdo normal (Field, 2009). Uma vez que 0s
dados nao seguem uma distribuicao normal, para testar as hipdteses deste estudo terdo de ser

utilizados testes nao paramétricos (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019).

Tabela 27: Teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov

Fonte: Elaboracéo propria

TESTES DE NORMALIDADE
Kolmogorov-Smirnov: Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Experiéncias sensoriais (SENSE) 127 129 <,001 ,931 129 <,001
Experiéncias afetivas (FEEL) ,154 129 <,001 824 129 <,001
Experiéncias cognitivas (THINK) 170 129 <,001 914 129 <,001
Experiéncias fisicas (ACT) , 169 129 <,001 ,927 129 <,001
Experiéncias relacionais (RELATE) 122 129 <,001 ,965 129 <,002
Satisfacéo ,172 129 <,001 ,927 129 <,001
Lealdade ,115 129 <,001 ,945 129 <,001
Word-of-mouth ,113 129 <,001 ,951 129 <,001
Intencao de compra 228 129 <,001 ,899 129 <,001

Como se pretende a analise da relacao entre duas variaveis, recorreu-se ao coeficiente de
correlacdo de Spearman (Field, 2009). O coeficiente de correlacao de Spearman tem valores entre
-1 e +1, pelo que um valor positivo indica uma correlacao positiva entre as duas variaveis e um
valor negativo indica uma correlacdo negativa entre as mesmas (Saunders, Lewis, & Thornill,
2019). Além disso, um valor de 1 representa uma correlacéo perfeita, ou seja, a medida que os
valores da variavel aumentam, os valores da outra variavel também aumenta. Por outro lado, se o
valor é de -1 representa uma correlacao negativa, onde a medida que os valores de uma variavel
aumentam, os valores da outra variavel diminui. Por fim, um valor de O significa que as variaveis

sao perfeitamente independentes (Saunders, Lewis, & Thornill, 2019).

-1 -0.8 -0.6 035 -02 4] 02 035 0.6 0.8 1

| | | | ] l
I 1 T T I 1

Perfect Very Strong Moderate Weak None Mone Weak Moderate Strong ery Perfect
negative strong negative negative negative positive  positive  positive  strong  positive
negative Perfect positive
independence

—4—
—4

Figura 7: Coeficiente de correlacédo de Spearman

Fonte. Saunders, Lewis, & Thornill (2019)
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Todas as questdes (Q7 a Q13) foram utilizadas para analisar as hipoteses relativamente
ao construto do marketing experiencial e a satisfacao com as experiéncias de ecoturismo. Assim,

obteve-se 0s seguintes resultados:

Tabela 28: Coeficiente de Spearman marketing experiencial e satisfacao (H1-H5)

Fonte: Elaboracao propria

Correlacoes
Satisfacao
Experiéncias sensoriais Coeficiente de Correlacdo A76**
ro de Spearman Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129
Experiéncias afetivas Coeficiente de Correlacdo ,A483*
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129
Experiéncias cognitivas Coeficiente de Correlacdo ,381**
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129
Experiéncias fisicas Coeficiente de Correlacdo 486
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129
Experiéncias relacionais Coeficiente de Correlagédo ,405**
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129
Satisfacdo Coeficiente de Correlacdo 1,000

Sig. (2 extremidades)
N 129
**, A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

HIPOTESE 1: As experiéncias sensoriais (SENSE) influenciam positivamente a satisfacdo com as

experiéncias de ecoturismo.

A hipdtese 1 prevé uma influéncia positiva das experiéncias sensoriais na satisfacao com
as experiéncias de ecoturismo. Neste sentido, verificou-se que o impacto do médulo SENSE do
marketing experiencial na satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo é positivo e moderado
(sig = 0,476), pois o coeficiente de correlacdo de Spearman é inferior a 0,5. Tal como verificado
noutros estudos, a correlacao & positiva, ou seja, ha uma variacédo positiva entre estas duas
variaveis, confirmando a influéncia positiva das experiéncias sensoriais na satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo. Os inquiridos sdo marcados pelos estimulos sensoriais que as
experiéncias de ecoturismo proporcionam apelando aos sentidos, como a visdo, através dos

elementos naturais e culturais, e gustativos, pelas comidas e bebidas que experimentam. Assim,
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existe uma correlacdo positiva entre as experiéncias sensoriais e a satisfacao, no entanto é

moderada.

HIPOTESE 2: As experiéncias afetivas (FEEL) influenciam positivamente a satisfacdo com as

experiéncias de ecoturismo.

A hipétese 2 assenta na influéncia positiva entre as experiéncias afetivas e a satisfacao
com as experiéncias de ecoturismo. Dito isto, 0 modulo FEEL do marketing experiencial tem um
impacto positivo e moderado na satisfacao com as experiéncias de ecoturismo com um coeficiente
de correlacdo de Spearman de 0,483 (sig < 0,5). Este resultado é semelhante a varios estudos na
literatura apoiando que as experiéncias afetivas influenciam positivamente a satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo. Ou seja, as experiéncias de ecoturismo proporcionam sentimentos
positivos como a felicidade, conforto, permite escapar das pressdes do dia a dia a medida que
promovem atividades divertidas. Assim, existe uma correlacdo positiva, mas moderada entre as

experiéncias afetivas e a satisfacao.

HIPOTESE 3: As experiéncias cognitivas (THINK) influenciam positivamente a satisfacio com as

experiéncias de ecoturismo.

Relativamente a hipotese 3, verifica-se que existe uma correlacdo positiva entre as
experiéncias cognitivas e a satisfacdo, mas ¢ moderada. Assim, o impacto do modulo THINK do
marketing experiencial na satisfacdo com experiéncias de ecoturismo é positivo e moderada com
um coeficiente de Spearman de 0,381 (sig < 0,5). Isto significa que as experiéncias cognitivas
influenciam positivamente a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo, isto &, quanto mais
um destino de ecoturismo estimular a curiosidade, o pensamento, mais satisfeitos os turistas

estarao com as experiéncias de ecoturismo.

HIPOTESE 4: As experiéncias fisicas (ACT) influenciam positivamente a satisfacdo com as

experiéncias de ecoturismo.

A hipdtese 4 também apresenta uma correlacao positiva entre as experiéncias fisicas e a
satisfacdo, no entanto, esta correlacdo & moderada com um coeficiente de correlacdo de
Spearman de 0,486 (sig < 0,5). Dito isto, o impacto do modulo ACT do marketing experiencial na
satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo é positivo e moderada. O que indica que as
experiéncias fisicas ttm uma influéncia positiva na satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo,

ou seja, observa-se que as atividades turisticas em que tém participado e as suas interacées com
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os familiares e amigos durante a sua visita afetaram positivamente os seus niveis de satisfacao.
Quanto mais um destino de ecoturismo incentivar os turistas a participar em atividades de forma
a enriquecer as suas vidas com novas formas de fazer as coisas, maior a satisfacao do turista com

as experiéncias de ecoturismo.

HIPOTESE 5: As experiéncias relacionais (RELATE) influenciam positivamente a satisfacao com

as experiéncias de ecoturismo.

A hipotese 5 prevé existir uma influéncia positiva das experiéncias relacionais na satisfacao
com as experiéncias de ecoturismo. Assim, impacto do modulo RELATE do marketing experiencial
na satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo é positivo e moderado (sig = 0,405), ou seja, as
experiéncias relacionais tém uma influéncia positiva na satisfacdo do turista com as experiéncias
de ecoturismo. Deste modo, quanto mais as experiéncias de ecoturismo fomentarem as relacdes
entre os turistas e as culturas locais, maior sera a satisfacdo do turista. Assim, existe uma

correlacdo positiva, mas moderada entre as experiéncias relacionais e a satisfacao.

HIPOTESE 6: A satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia

positiva na lealdade.

Tabela 29: Coeficiente de Spearman satisfacdo e lealdade (H6)

Fonte: Elaboracdo propria

Correlacoes
Satisfacdo Lealdade

ro de Spearman Satisfacao Coeficiente de Correlacéo 1,000 ,585"
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129 129
Lealdade Coeficiente de Correlacéo ,b85~ 1,000

Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129 129

**, A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Em relacao a hipétese 6, o coeficiente de correlacdo de Spearman entre a satisfacéo e a
lealdade é superior a 0,5 (sig = 0,585), pelo que esta hipotese foi suportada. O impacto da
satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo na componente da lealdade é positivo e
direto, concluindo-se que, quanto maior for a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo, maior

sera a lealdade do turista. Verificando-se, assim, uma influéncia positiva da satisfacdo na lealdade.
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HIPOTESE 7: A satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia

positiva no word-of-mouth.

Tabela 30: Coeficiente de Spearman satisfacdo e WOM (H7)

Fonte: Elaboracao propria

Correlacoes
Satisfacdo Word-of-mouth

ro de Spearman Satisfacéo Coeficiente de Correlacdo 1,000 ,390"
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129 129
Word-of-mouth Coeficiente de Correlacdo 390" 1,000

Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129 129

**. A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Relativamente a hipotese 7, verifica-se que existe uma correlacdo positiva, mas moderada
entre a satisfacao e o WOM, pelo que a satisfacdo tem uma influéncia positiva no WOM com um
coeficiente de correlacao de Spearman de 0,390 (sig<0,5). Dito isto, quanto mais satisfeitos, maior
a intencdo de recomendacao a outros e de dizerem coisas positivas sobre a experiéncia, 0s
inquiridos desta amostra realizaram experiéncias de ecoturismo devido a recomendacdes de
familiares e amigos, o que sustenta o que é dito em alguns estudos que as recomendacdes sao

consideradas das fontes de informacao mais fiaveis para potenciais turistas.

HIPOTESE 8: A satisfacio do turista com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia

positiva na intencao de compra.

Tabela 31: Coeficiente de Spearman satisfacdo e intencdo de compra (H8)

Fonte: Elaboracdo propria

Correlacoes
Satisfacédo Intencao de
compra

ro de Spearman Satisfacdo Coeficiente de Correlacdo 1,000 478"
Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129 129
Intencao de compra Coeficiente de Correlacdo 478" 1,000

Sig. (2 extremidades) 0,000
N 129 129

**. A correlacéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Por fim, a hipotese 6 apresenta uma correlacdo positiva, mas moderada entre a satisfacao
e a intencao de compra. Assim, o impacto da satisfacdo do turista com as experiéncias de

ecoturismo na intencao de compra € positivo e moderado, ou seja, a satisfacao tem uma influéncia
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positiva na intencao de compra, com um coeficiente de correlacdo de Spearman de 0,478 (sig <

0,9).

Apds a analise das correlacdes entre as variaveis, conclui-se que todas as hipoteses de

pesquisa inicialmente formuladas foram suportadas moderadamente.

Tabela 32: Resultados do teste de hipdteses

Fonte: Elaboracao propria

Hipétese Construto Spearman Resultado

H1 Experiéncias sensoriais (SENSE) = Satisfacao 0,476 Suportada
moderadamente

H2 Experiéncias afetivas (FEEL) = Satisfacao 0,483 Suportada
moderadamente

H3 Experiéncias cognitivas (THINK) = Satisfacdo 0,381 Suportada
moderadamente

H4 Experiéncias fisicas (ACT) = Satisfacdo 0,486 Suportada
moderadamente

H5 Experiéncias relacionais (RELATE) = Satisfacédo 0,405 Suportada
moderadamente

H6 Satisfacdo = Lealdade 0,585 Suportada

H7 Satisfacao = WOM 0,390 Suportada
moderadamente

H8 Satisfacdo = Intencao de compra 0,478 Suportada
moderadamente

5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

O proposito desta investigacdo era avaliar a influéncia do marketing experiencial na
intencao de compra de experiéncias de ecoturismo utilizando a satisfacdo como antecedente da
lealdade, WOM e intencdo de compra. Neste sentido, surgiu o problema de investigacao definido
pela seguinte questao de pesquisa: “Como ¢é que o marketing experiencial influéncia o consumidor
na intencao de compra de experiéncias de ecoturismo?”. A partir desta questao de pesquisa,
definiu-se cinco objetivos de investigacao: compreender as percecdes, preferéncias e atitudes dos
consumidores em relacao ao ecoturismo; identificar os fatores que influenciam a escolha de
ecoturismo pelos consumidores; identificar e avaliar as dimensdes subjacentes as experiéncias de
ecoturismo; comparar a percecdo da estratégia de marketing experiencial no ecoturismo com a
satisfacao, lealdade, word-of-mouth e intencao de compra do consumidor; e, por fim, caracterizar

o perfil do consumidor de ecoturismo.

Esta investigacdo baseia-se nos cinco moédulos estratégicos do marketing experiencial

(SENSE, FEEL, THINK, ACT e RELATE), proposto por Schmitt, de forma a estudar o efeito destes
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na satisfacdo dos consumidores com as experiéncias de ecoturismo. Com base na revisdo de
literatura, verificou-se que seria de esperar que os moédulos estratégicos das experiéncias de
Schmitt influenciariam a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo e, com um turista satisfeito,
maior a lealdade, WOM e intencdo de compra. Deste modo, construiu-se um modelo conceptual,
onde foram formuladas oito hipoteses de pesquisa que assentam em cinco construtos: marketing

experiencial, satisfacdo, lealdade, WOM e a intencdo de compra.

De forma a dar resposta aos objetivos de investigacdo definidos adotou-se uma
metodologia quantitativa através da implementacao de um questionario online e dirigido a
consumidores portugueses de ecoturismo que responderam com base nas experiéncias de
ecoturismo vividas até ao momento. Seguindo uma abordagem transversal, o método de
amostragem utilizado foi ndo probabilistico e por conveniéncia, obtendo uma amostra total de 129
inquiridos que praticaram ecoturismo. A grande maioria dos participantes sao do sexo feminino e
com uma média de 31 anos de idade correspondendo maioritariamente & faixa etaria dos 18-24,
com idade minima de 18 e maxima de 73 anos. Devido a ser uma amostra jovem a grande maioria
¢ solteiro, estudante e, portanto, sem rendimentos. Por outro lado, predomina também a faixa
etaria dos 45-44, trabalhadores por conta de outrem com rendimentos acima de 760€ e casados.
Sendo que, a maioria desta amostra reside numa zona rural no Norte de Portugal e com um grau

de instrucao a nivel de licenciatura.

Relativamente ao primeiro objetivo deste estudo, que consistia em compreender as
percecdes, preferéncias e atitudes dos consumidores em relacdo ao ecoturismo, os resultados
permitiram concluir que a maioria dos inquiridos associa a palavra natureza e turismo ecologico
ao ecoturismo. Cerca de 129 dos consumidores desta a amostra ja praticou efetivamente
ecoturismo, sendo que o fazem ocasionalmente e com a companhia da familia e/ou amigos. A
maioria desta amostra diz que praticou ecoturismo, nomeadamente, devido a recomendacdes de
familiares e/ou amigos e gastam, em média por pessoa, até 100€ na compra de experiéncias de

ecoturismo.

0 segundo objetivo prendia-se com identificar os fatores que influenciam a escolha de
ecoturismo pelos consumidores. Deste modo, identificou-se como fatores importantes o facto de
estarem préximos da natureza, observando as suas paisagens, contemplando locais exoticos e
Unicos antes que desaparecam e o relaxamento e apreciacao do sossego da natureza. Por outro

lado, os considerados menos importantes sao o facto de estarem a criar mudanca, sentimento de
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retribuicao/voluntariado, 0 aumento de conhecimento relativamente a fauna e flora, sensibilizando
para a sua conservacao e, por fim, consideram pouco importante viajar com intuito de um baixo
ou nenhum impacto na natureza. Consequentemente, ao estudar as motivacdes dos consumidores
ajuda no desenvolvimento de estratégias mais eficientes, uma vez que permite aos gestores dos
destinos de ecoturismo a criar segmentos de mercado que facilitam o desenvolvimento de
produtos e servicos que se adaptem as caracteristicas e necessidades de cada turista,
proporcionando, assim, maiores niveis de satisfacao, lealdade, recomendacdes e mais beneficios

para o destino e comunidade.

O terceiro objetivo assentava em identificar e avaliar as dimensdes subjacentes as
experiéncias de ecoturismo. Para isto, avaliou-se os cinco MEE de Schmitt numa escala de Likert
de cinco pontos. Através da analise descritiva desses construtos e das escalas é possivel destacar
dois mddulos com as médias mais altas, sendo eles as experiéncias sensoriais (4,380) e afetivas
(4,420) e um destaque menos positivo para as experiéncias relacionais (3,908) e experiéncias
fisicas (3,984), tal como suportado pelo estudo de Wu & Tseng (Wu & Tseng, 2015). De um modo
geral, os consumidores consideram que as experiéncias de ecoturismo possuem paisagens
bonitas, sons marcantes e o meio envolvente maravilhoso o que revela que as experiéncias
sensoriais no ecoturismo sao positivas. Além disso, as experiéncias de ecoturismo proporcionam,
no geral, sentimentos positivos a esta amostra de consumidores, sendo que lhes permite escapar
as pressdes do dia a dia e os faz sentir felizes e confortaveis. Pelo que, as experiéncias de
ecoturismo proporcionaram sentimentos positivos e apelaram aos sentidos dos consumidores,

sendo dois fatores que afetam bastante experiéncia de consumo.

Outro objetivo proposto consistia em comparar a percecdo da estratégia de marketing
experiencial no ecoturismo com a satisfacao e, consequentemente, na lealdade, WOM e intencao
de compra do consumidor. Relativamente aos resultados obtidos do modelo conceptual desenhado
e as respetivas hipoteses, concluiu-se que as oito hipoteses foram suportadas moderadamente.
Deste modo, as experiéncias sensoriais tém uma influéncia positiva na satisfacao com as
experiéncias de ecoturismo (H1). Tal como foi suportado noutros estudos, os turistas sdo afetados
pelos estimulos sensoriais que as experiéncias de ecoturismo proporcionam apelando aos sentidos
tais como a observacdo das paisagens, arquitetura, degustacao de comida, sons, entre outros. O
modulo das experiéncias afetivas tem uma influéncia positiva na satisfacdo com as experiéncias

de ecoturismo (H2), pelo que toda a atmosfera envolvente de um destino de ecoturismo afeta os
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sentimentos dos consumidores €, consequentemente, influéncia a satisfacado com as experiéncias
de ecoturismo. Deste modo, os gestores dos destinos de ecoturismo devem prestar particular
atencao ao conforto, felicidade e entretenimento dos consumidores nas atividades fornecidas nos
destinos de ecoturismo permitindo aos consumidores escaparem das pressdes do dia a dia. Além
disso, o mddulo das experiéncias cognitivas tem um impacto positivo na satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo (H3). Assim, os consumidores sdo afetados pela forma como as
experiéncias de ecoturismo apelam ao pensamento e estimulam a sua curiosidade, seja através
dos edificios arquitetonicos como os estilos de vida daquela cultura onde se insere o destino de
ecoturismo, permitindo que reflitam sobre o seu estilo de vida. O mddulo das experiéncias fisicas
influéncia positivamente a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo (H4), pelo que as
atividades em que os consumidores participam durante toda a experiéncia de ecoturismo e as
interacées com os seus familiares e amigos afetam positivamente a sua satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo, consequentemente, os gestores dos destinos de ecoturismo devem
criar atividades que atraem os turistas e os incentive a participar nelas. Por fim, o impacto do
modulo das experiéncias relacionais na satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo (H5) é

positivo, ou seja, devem impulsionar a relacao entre os turistas e as culturas locais.

Relativamente a variavel da satisfacdo, esta tem um impacto positivo na lealdade, no WOM
e na intencado de compra. Sendo um dos conceitos mais importante e estudado no marketing,
representa um papel fundamental no desempenho de qualquer produto e servico turistico. Tal
como divulgado noutros estudos (Wu & Tseng, 2015), se um turista, depois da fase experiencial,
ficar com uma percecdo positiva, levara a uma maior satisfacao do turista com as experiéncias de
ecoturismo. Um cliente altamente satisfeito permanece leal por mais tempo, compra mais, fala
favoravelmente com os outros sobre a sua experiéncia, presta menos atencao as experiéncias
concorrentes e € menos sensivel ao preco. Da mesma forma, se os consumidores estao satisfeitos
com as experiéncias de ecoturismo, sdo mais propensos a voltar a destinos de ecoturismo e estao
mais dispostos a partilhar as suas experiéncias com os seus familiares e amigos, ou seja, maior
a intencdo de convencer os familiares e amigos a comprarem e maior a intencao de espalhar
coisas positivas sobre as essas mesmas. Assim, verifica-se que a satisfacao do turista com as
experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva na lealdade (H6). Tal como averiguado
noutros estudos (Quynh, Hoai, & Loi, 2021; Wardi, Abror, & Trinanda, 2018) e na presente
investigacao, os inquiridos desta amostra realizaram experiéncias de ecoturismo devido a

recomendacdes de familiares e amigos o que sustenta o que é dito em alguns estudos que as
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recomendacdes sao consideradas das fontes de informacao mais fidveis para potenciais turistas,
pelo que a satisfacao do turista com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva no
WOM (H7). Deste modo, quanto maior a satisfacao, maior a intencao de comprar experiéncias de
ecoturismo no futuro, revelando, assim, uma relacdo positiva entre a satisfacdo e a intencao de
compra (H8), tal como verificado noutros estudos (Dash, Kiefer, & Paul, 2021; Alavi, Rezaei, Valaei,

& Ismail, 2016).

Por fim, o ultimo objetivo desta investigacao prende-se com a caracterizacao do perfil dos
consumidores de ecoturismo. Assim, um ecoturista, nesta investigacao, caracteriza-se como uma
pessoa do sexo feminino na faixa etaria dos 18-24 anos, solteira, residente numa zona rural no
Norte de Portugal, trabalhadores por conta de outrem e auferindo de rendimentos superiores ao
salario minimo nacional de 760€. Relativamente as habilitacdes académicas, o consumidor de

ecoturismo desta amostra possui formacao superior a nivel de licenciatura.

Assim, ao longo desta investigacao procurou-se estudar como o marketing experiencial
influéncia a intencdo de compra de experiéncias de ecoturismo, ou seja, o impacto dos modulos
do marketing experiencial na satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo e,
consequentemente, o impacto da satisfacdo na lealdade, WOM e intencao de compra. Deste modo,
pode-se concluir que o marketing experiencial influéncia positivamente a satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo e, de igual modo, a satisfacdo tem um impacto positivo na lealdade,
WOM e intencao de compra. De seguida, é apresentado um quadro resumo dos resultados obtidos

ao longo da investigacao alcancando os objetivos propostos.
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Tabela 33: Resultados das hipdteses

Fonte: Elaboragédo propria

Objetivos
1. Compreender
percecoes,
preferéncias
atitudes
consumidores
relacao
ecoturismo.

2. Identificar
fatores
influenciam
escolha
ecoturismo
consumidores.

as

e

dos
em

ao

0s

que

a
de

pelos

3. Identificar e avaliar

as dimensdes
subjacentes as
experiéncias de
ecoturismo.

4. Comparar a
percecao da
estratégia de
marketing
experiencial no

ecoturismo com a

satisfacao,

lealdade, word-of-
mouth e intencao de
compra do
consumidor.

5. Caracterizar o
perfil do
consumidor de

ecoturismo.

Hipoteses

H1: As experiéncias sensoriais
(SENSE) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.
H2: As experiéncias afetivas
(FEEL) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.
H3: As experiéncias cognitivas
(THINK) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.
H4: As experiéncias fisicas
(ACT) influenciam positivamente
a satisfacédo com as
experiéncias de ecoturismo.
H5: As experiéncias relacionais
(RELATE) influenciam
positivamente a satisfacdo com
as experiéncias de ecoturismo.
H6: A satisfacéo do turista com
as experiéncias de ecoturismo
tem uma influéncia positiva na
lealdade.

H7: A satisfacéo do turista com
as experiéncias de ecoturismo
tem uma influéncia positiva no
word-ofmouth.

H8: A satisfacéo do turista com
as experiéncias de ecoturismo
tem uma influéncia positiva na
intencao de compra.
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Resultados
Natureza e turismo ecologico sdo a palavras
mais associadas ao ecoturismo;
Praticam ecoturismo ocasionalmente e na
companhia de familiares e amigos;
Visitaram um destino de ecoturismo devido a
recomendacdes de familiares e/ou amigos;
Gastam até 100€ em experiéncias de
ecoturismo.
A natureza e relaxamento sdo os fatores mais
importante na compra de experiéncias de
ecoturismo;
Criar mudanca, viajar com baixo impacto na
natureza e aumentar os conhecimentos sobre a
fauna e flora sao os fatores considerados menos
importantes.
Suportada moderadamente com um coeficiente
de correlacao de 0,476.

Suportada moderadamente com um coeficiente
de correlacao de 0,483.

Suportada moderadamente com um coeficiente
de correlacdo de 0,381.

Suportada moderadamente com um coeficiente
de correlacao de 0,486.

Suportada moderadamente com um coeficiente
de correlacao de 0,405.

Suportada com um coeficiente de correlacdo de
0,585.

Suportada moderadamente com um coeficiente
de correlacéo de 0,390.

Suportada moderadamente com um coeficiente
de correlacéo de 0,478.

Feminino pertencente a uma faixa etaria dos 18-
24 anos, solteiro que vive numa zona rural no
norte de Portugal. Com qualificacdes a nivel de
licenciatura, trabalhadores por conta de outrem
e rendimento superior a 760€.



6. CONCLUSOES

Neste ultimo capitulo sao apresentadas as principais conclusdes, limitacoes resultantes desta

investigacao e, ainda, sugestdes para futuras investigacoes.

6.1. Principais conclusoes

0 setor do turismo € uma parte importante do desenvolvimento econémico, estando entre
as industrias que mais crescem do mundo e é a principal fonte de rendimento para muitos paises
em desenvolvimento, com um numero crescente de novos destinos e uma grande quantidade de
mao-de-obra (OMT, 2019). Ao longo dos ultimos anos, Portugal estabeleceu-se como um dos
destinos turisticos mais populares do mundo, razao pela qual o turismo tem vindo a crescer ha
anos, tornando-se um dos principais motores da economia portuguesa representado cerca de 8%
do PIB nacional. Além disso, esta na posicao 16° entre os destinos mais competitivos e mais
atrativos para investir em turismo a nivel mundial (Soshkin & Calderwood, 2022) e, ainda, foi
distinguido pela 5% vez como o “Melhor destino turistico da europa” nos World Travel Awards

(Republica Portuguesa, 2022).

No entanto, este setor foi um dos mais atingidos pela pandemia da COVID-19, devido as
restricdes das viagens, confinamentos e, consequente, desaparecimento das viagens quer
nacionais como internacionais. Afetando, assim, os elementos fundamentais para o
desenvolvimento da atividade turistica, a liberdade de circulacdo de pessoas e confianca dos
consumidores. Dois anos depois, verifica-se que o setor do turismo esta a recuperar lentamente e
gue o setor e os habitos de consumo dos viajantes mudaram. Estes consumidores comecam a
considerar o impacto das suas escolhas no meio ambiente e mostram-se cada vez mais
ponderados e preocupados com a sustentabilidade, devido a acontecimentos como o agravamento
das alteracdes climaticas, poluicdo, escassez de recursos, perda da biodiversidade, entre outros,
tém-se tornado cada vez mais conscientes para reduzir a sua pegada ecoldgica no seu estilo de
vida. Neste seguimento, a escolha do destino de férias é cada vez mais influenciada pelos valores
morais e preocupacdes com o meio ambiente destacando-se o desejo crescente dos turistas de
fazer escolhas mais conscientes em toda a experiéncia de viagem, bem como onde e como gastam
0 seu dinheiro durante as suas viagens. Demonstram interesse em viajar para destinos menos
conhecidos se isso levasse a uma menor pegada ecologica, destinos proximos de casa, mais
propensos a escolher transportes e alojamentos sustentaveis e a viajar fora da época alta para

evitar a superlotacao dos destinos (Booking, 2022).
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Estes novos turistas exigem acessibilidade e disponibilidade de produtos turisticos
ecologicamente corretos, sustentaveis e socialmente responsaveis, sendo que pretendem reduzir
a sua pegada ecoldgica também na escolha das suas férias, desta forma o ecoturismo tem vindo
a crescer e a conquistar mais o mercado (Booking, 2022). Assim, formaram-se novas tendéncias
de procura no setor do turismo, que incluem o turismo domeéstico e baseado na natureza, viagens
perto de casa, atividades ao ar livre e turismo rural (OMT, 2022). Verifica-se, entdo, um crescente
interesse pelos espacos naturais e o consumo de experiéncias ligados a natureza, dando origem

a um ambiente propicio para a expansao do ecoturismo.

Ao longo desta investigacado, estudou-se, entdo, o ecoturismo que é caracterizado como
uma forma de turismo que se baseia no usufruto dos espacos naturais que minimiza os impactos
negativos no meio ambiente e nas culturas locais (Clarkin & Kahler, 2023). Segundo a amostra
deste estudo, a compra de experiéncias de ecoturismo é impulsionada pela vontade de estarem
proximos da natureza, observar as paisagens, contemplando locais exoticos e Unicos antes que
desaparecam e, ao mesmo tempo, o relaxamento e apreciacao do sossego da natureza. Além
disso, os turistas tém diferentes motivacdes para visitar varias atracdes e destinos relacionados
com a natureza é de destacar de alguns estudos motivacdes como fugir da pressao do dia a dia,
diversao, recompensa, ver atividades culturais e experimentar novos estilos de vida. Deste modo,
no ecoturismo a principal motivacao dos viajantes é a observacao e valorizacao das caracteristicas
naturais e dos bens culturais conexos, exibindo um comportamento ambientalmente responsavel
(Wood, 2002), sendo que um dos principais objetivos do ecoturismo é o seu beneficio para o

ambiente, fornece educacao ambiental, sensibilizacao e financiamento para a conservacao.

Além disso, os consumidores tém optado por investir o seu rendimento numa experiéncia
desejavel em vez de algo material. Assim, a criacao de ligacdes emocionais no processo de
consumo de experiéncias tem um forte impacto no processo de tomada de decisdo e satisfacao
do consumidor (Yaffe, Moose, & Marquardt, 2019). Nos dias que decorrem, os consumidores
assumem as funcionalidades, qualidade e os beneficios funcionais como algo banal (Pine &
Gilmore, 1998). O que eles procuram sao produtos, comunicacées e campanhas de marketing
que deslumbram os sentidos, tocam nos seus coracdes e estimulam as suas mentes. Assim, o
marketing tradicional forneceu um valioso conjunto de estratégias, ferramentas e metodologias
para a era industrial. Agora estamos numa nova era, a era das experiéncias, segundo Pine &

Gilmore, e, portanto, é necessario desviar a atencao da abordagem de funcionalidades e beneficios
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para as experiéncias dos clientes. Pelo que os gestores precisam de considerar novas abordagens,
conceitos dentro da sua organizacao para capitalizar as novas oportunidades oferecidas pelo

marketing experiencial.

O marketing experiencial foca-se nas experiéncias do consumidor que proporcionam
valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais substituindo os valores
funcionais (Schmitt, 1999). Assim, outro grande foco desta investigacdo sdo os maddulos
estratégicos das experiéncias do autor Schmitt que incluem experiéncias sensoriais “SENSE,”
experiéncias afetivas “FEEL,” experiéncias cognitivas “THINK," experiéncias fisicas “ACT,” e
experiéncias relacionais “RELATE”. Ou seja, o marketing experiencial visa gerar experiéncias
integradas abrangentes que possuam simultaneamente as qualidades mencionadas acima, onde
0s consumidores podem vivenciar uma experiéncia através dos sentidos, sentimentos,

pensamento, acao e do relacionamento.

Sendo o ecoturismo um segmento do turismo, este tem como caracteristica fundamental
a intangibilidade para a venda do mesmo deste modo o processo de consumo resulta numa
producdo de memodrias e experiéncias (Quynh, Hoai, & Loi, 2021). Estas sao, entdo, vendidas para
as sensacoes, sentimentos e beneficios psicolégicos que advém da compra da mesma (Frochot &
Batat, 2013). Por isso, é importante que os gestores turisticos considerarem como o cliente se
sente em relacdo a todo o estilo de vida associado a experiéncia. Assim, o marketing experiencial

apresenta-se como um mecanismo vantajoso para a promocao deste segmento do setor turistico.

Depois da fase de consumo experiencial, os varios resultados dessa experiéncia sao
refletidos no comportamento dos turistas, dependendo da percecdo positiva ou negativa que
obtiveram da experiéncia de consumo. Assim, uma percecao positiva direciona os turistas para a
satisfacdo, revisita do destino, recomendacéo a outras pessoas e comportamentos de consumo
como gastar mais. Da mesma forma, uma percecdo negativa da experiéncia cria insatisfacéo e,
consequentemente, faz com que os turistas nao queiram visitar mais o destino e tenham tendéncia
a reclamar em vez de aconselhar a experiéncia (KOSE & Akyol, 2019). Um cliente altamente
satisfeito geralmente leva ao consumidor a repetir a compra e a uma recomendacao positiva, que
sao os principais indicadores de lealdade. Se os consumidores estiverem satisfeitos com o
produto/servico, sdo mais propensos a continuar a comprar e estdo mais dispostos a difundir
WOM positivo. Os turistas satisfeitos sdo mais propensos a regressar ao mesmo destino, e estao

mais dispostos a partilhar a sua experiéncia de viagem positiva com os seus amigos e familiares.
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As recomendacdes da WOM sao especialmente criticas no marketing turistico porque sao
consideradas as mais fiaveis, ndo s através da recomendacao de familiares ou amigos, mas
também se revela, atualmente, que comecam a recorrer a recomendacoes de visitas anteriores
de outros consumidores. Todas estas fontes de WOM sao uma das fontes de informacdo mais
procuradas para potenciais turistas (Chi & Qu, 2007). Tal como verificado no questionario aplicado
nesta investigacao, os inquiridos desta amostra revelam que visitaram um destino de ecoturismo
devido a recomendacdes de familiares e/ou amigos, o que sustenta o apresentado na literatura.
Além disso, a comunicacao oral exerce mais impacto do que a comunicacdo escrita (Fang, Li,
Zhang, & Ye, 2023). Sem duvida que a satisfacao turistica ¢ importante para o sucesso das
estratégias de marketing e desenvolvimento econdémico dos destinos turisticos, uma vez que
influéncia a escolha do destino, o consumo de produtos e servicos, intencdo de recompra e a
recomendacao a familia e amigos (Yoon & Uysal, 2003). Consequentemente, a satisfacdo do
consumidor afeta também a intencdo de compra e probabilidade de compra futura (Kim & Lee,

2011).

Deste modo, o principal problema desta investigacdo centrou-se em “Como é que o
marketing experiencial influéncia o consumidor na intencdo de compra de experiéncias de
ecoturismo?” e onde foram definidos os seguintes objetivos de investigacdo: compreender as
percecdes, preferéncias e atitudes dos consumidores em relacdo ao ecoturismo; identificar os
fatores que influenciam a escolha de ecoturismo pelos consumidores; identificar e avaliar as
dimensdes subjacentes as experiéncias de ecoturismo; comparar a percecao da estratégia de
marketing experiencial no ecoturismo com a satisfacao, lealdade, WOM e intencdo de compra do

consumidor; caracterizar o perfil do consumidor de ecoturismo.

Para isto, construiu-se um modelo conceptual que tem por base os mddulos estratégicos
do marketing experiencial do autor Schmitt, que assumem o foco desta investigacao, formularam-
se oito hipoteses de pesquisa que procuram obter uma reposta aos cinco construtos centrais: o
marketing experiencial, satisfacdo, lealdade, WOM e a intencdo de compra de experiéncias de
ecoturismo. Isto é, tem como objetivo entender o impacto dos MEE na satisfacdo com as
experiéncias de ecoturismo e o consequente impacto da satisfacdo na lealdade, WOM e intencao

de compra.

De forma obter uma resposta a este problema, testar hipdteses e atingir os objetivos

propostos seguiu-se um método quantitativo recorrendo a implementacdo de um questionario
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online para a recolha de dados a todos os turistas quer pratiquem ou nao ecoturismo em Portugal,
no entanto foi selecionado apenas os consumidores de ecoturismo que responderam com base
nas experiéncias de ecoturismo que vivenciaram até ao momento. Dito isto, recolheu-se 145 dados
num unico momento de tempo entre 11 de marco e 06 de abril de 2023, sendo que apenas 129
inquiridos praticaram experiéncias de ecoturismo. Como se trata de uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, os resultados obtidos desta investigacao nao poderao ser
estendidos a populacdo como um todo, mas apenas a amostragem selecionada (Saunders, Lewis,

& Thornill, 2019)

Com foco na amostra dos consumidores de ecoturismo, os 129 inquiridos, a maioria é do
sexo feminino com média de idades entre os 31 anos e onde a faixa etaria predominante se localiza
nos 18-24 anos, seguido de 45-54, com idade minima de 18 e maxima de 73 anos. Sendo uma
amostra jovem, os inquiridos sao, na sua maioria, solteiros. A grande parte desta amostra reside
numa zona rural no Norte de Portugal, o que se pode concluir que sao pessoas que estao proximas
de destinos de ecoturismo. A nivel de habilitacdes académicas estes inquiridos sao licenciados,
trabalhadores por conta de outrem e auferem de um rendimento superior a 760€. Contudo, a
maior percentagem na questao dos rendimentos localiza-se na opcao “Sem rendimentos” que se

justifica pelo facto de uma grande proporcao de inquiridos ser estudante.

Nesta amostra, o consumo de experiéncias de ecoturismo deste ecoturista & feito
ocasionalmente na companhia de familiares e/ou amigos, gastando, em média e por pessoa, até
100€. Estes ecoturistas compraram uma experiéncia de ecoturismo devido a recomendacao de
familiares e/ou amigos. As palavras “Natureza” e “Turismo ecologico” sao as mais mencionadas

em relacdo ao que associam ao ecoturismo.

Os inquiridos desta amostra viajam para destinos de ecoturismo porque sao atraidos pela
natureza. Portanto, os prestadores de ecoturismo podem oferecer servicos que proporcionem
sentimentos positivos, apelem aos sentidos, curiosidade, atividades e relacionamento,
aumentando, assim, a satisfacao do turista. Além disso, quando o nivel de satisfacao aumenta,
devido a essa envolvente das experiéncias de ecoturismo, eles podem-se tornar mais leais as
experiéncias, considerando-as como primeira opcao, e recomendando a outras pessoas. Embora
0 ecoturismo seja uma tendéncia para o setor do turismo, nem todos os consumidores possuem

um alto grau de consciéncia em relacao a protecdo ambiental.

99



Apds a analise de dados no programa estatistico recorrendo ao coeficiente de correlacao
de Spearman obtiveram-se os resultados relativamente a deducao das hipoteses de pesquisa
formuladas. Das oito hipoteses testadas, todas foram suportadas moderadamente. Assim,
verificou-se que as experiéncias sensoriais tém uma influéncia positiva na satisfacao do turista
com as experiéncias de ecoturismo; as experiéncias afetivas tém uma influéncia positiva na
satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo; as experiéncias cognitivas tém uma
influéncia positiva na satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo; as experiéncias
fisicas ttm uma influéncia positiva na satisfacdo do turista com as experiéncias de ecoturismo; as
experiéncias relacionais tém uma influéncia positiva na satisfacdo do turista com as experiéncias
de ecoturismo; a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva na
lealdade; a satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva no WOM; a

satisfacdo com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia positiva na intencao de compra.

Tal como verificados em estudos anteriores, 0s cinco médulos estratégicos do marketing
experiencial de Schmitt influenciam positivamente a satisfacdo do turista com as experiéncias de
ecoturismo. Desta analise, conclui-se que as experiéncias relacionais s@o as menos importantes,
pelo que os gestores dos destinos de ecoturismo devem fomentar as relacdes entre os turistas e
as comunidades locais de forma a contribuir para melhores resultados a nivel de experiéncias
relacionais, uma vez que a média desse construto foi das mais baixas em comparacao com 0s
outros cinco maédulos. Por outro lado, as experiéncias afetivas sdo consideradas as mais
importantes, isto porque possuem a maior pontuacdo a nivel de média o que indica que as
experiéncias de ecoturismo proporcionam sentimentos positivos e que os consumidores sao mais
cativados pelos sentimentos e emocdes proporcionados nas experiéncias de ecoturismo e toda a
sua envolvente, devendo continuar a apostar num ambiente turistico relaxante e confortavel. Esta
investigacdo mostra, entao, efeitos positivos do marketing experiencial na satisfacao dos turistas

com as experiéncias de ecoturismo.

Deste modo, um turista satisfeito com as experiéncias de ecoturismo tem uma influéncia
positiva na lealdade, levando a revisita do destino de ecoturismo e recomendando aos outros.
Assim, o WOM ¢ o resultado da satisfacao do turista, sendo a satisfacdo um antecedente do WOM
tem um impacto positivo no mesmo, uma vez que um turista satisfeito com as experiéncias de
ecoturismo estara mais disposto a incentivar os outros a comprar experiéncias de ecoturismo e

irao partilhar essa experiéncia com os amigos, familiares ou publicar comentarios positivos na
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internet. E, ainda, um turista satisfeito com as experiéncias de ecoturismo maior a probabilidade

de compra futura, ou seja, a satisfacdo tem uma influéncia positiva na intencao de compra.

De um modo geral, os inquiridos desta amostra estdo muito satisfeitos com as
experiéncias de ecoturismo, dizendo que fizeram a escolha certa e que correspondeu as suas
expectativas. Além disso, afirmam que tém intencdo de voltar a um destino de ecoturismo nos
proximos anos, que dirdo coisas positivas acerca das experiéncias de ecoturismo a outras pessoas
e que as recomendarao a qualquer pessoa que lhes pergunte, incentivando os seus amigos e
familiares a comprarem experiéncias de ecoturismo. No entanto, ha uma certa incerteza quanto
ao facto de considerarem as experiéncias de ecoturismo como a sua primeira escolha e 0s
inquiridos indicam que esperam comprar experiéncias de ecoturismo no futuro, o que significa

que a intencao dos consumidores € um pouco incerta.

Deste modo, conclui-se que as oito hipoteses de pesquisa foram corroboradas nesta
investigacao. Assim, o marketing experiencial € um variavel importante para as experiéncias de
ecoturismo, tendo uma influéncia positiva na intencdo de compra de experiéncias de ecoturismo.
Dito isto, para alcancar uma maior satisfacdo do visitante e positivas intencdes comportamentais,
os gestores dos destinos turisticos tém de adaptar ao seu ambiente experiencial cada modulo
estratégico experiencial e, consequentemente, estabelecem um ambiente experiencial completo e

desejavel (Tsaur, Chiu, & Wang, 2007).

A contribuicao tedrica deste estudo é explicar como é que os consumidores percecionam
as estratégias do marketing experiencial e como influencia o seu comportamento nesta nova
economia das experiéncias. Como a investigacao sobre a relacao entre o marketing experiencial e
0 ecoturismo é escassa (Quynh, Hoai, & Loi, 2021), este estudo trara um contributo teorico para
a literatura existente, mas também um contributo pratico que permitira ao gestor de marketing de
empresas que operam na area do ecoturismo uma melhor compreensdo da eficacia das
estratégias utilizadas dentro desta area. Os dados recolhidos no desenvolvimento desta
investigacao permitirdo desenvolver explicacbes teodricas, com base em relacbes causais que
podem ser usadas para implementar as melhores estratégias que mais se adequam aos
consumidores, permitindo o aumento da procura de experiéncias de ecoturismo e reforcando a

competitividade.

Embora Portugal possua ativos com bastante potencial para o desenvolvimento do

ecoturismo cabe também investir nas infraestruturas complementares ao turismo que servem de

101



apoio ao desenvolvimento do ecoturismo como conservacao dos trilhos e ciclovias, dos rios e
praias fluviais, espacos naturais seguranca publica, gastronomia, monumentos. E, ainda, criacéo
de eventos culturais, tais como festas, feiras e romarias que atraem bastantes turistas aos destinos

de ecoturismo.

No geral, esta investigacao alcancou os objetivos pretendidos e respondeu a principal
questdo de pesquisa. Assim, pretende-se que os gestores dos destinos de ecoturismo entendam
a importancia do marketing experiencial e da conexao com o cliente. Isto é, os destinos para os
ecoturistas ndo sao apenas mais um lugar que visitam, mas também uma experiéncia onde se
divertem, aprendem coisas novas e se envolvem. Neste sentido, os gestores dos destinos de
ecoturismo devem analisar esta nova abordagem de marketing, o marketing experiencial, e

compreender a relacao entre este conceito e a satisfacdo e o comportamento do consumidor.

Concluindo, o marketing experiencial torna-se uma ferramenta com muito potencial no
ecoturismo permitindo criar estratégias de marketing mais personalizadas e com capacidade para
influenciar positivamente o comportamento do consumidor, ao mesmo tempo, que enriquece a
relacao entre os consumidores e as empresas. Além disso, segundo resultados do estudo de Yoon
e Uysal, os gestores de destinos devem focar-se mais nos sentimentos emocionais dos turistas
para aumentar a lealdade ao destino e que a satisfacao tem uma influéncia positiva na lealdade
ao destino. Neste sentido, deve-se ambicionar um elevado nivel de satisfacao dos turistas de modo
a criar um comportamento turistico pés-compra positivo, e consequentemente, melhorar e manter

a competitividade dos destinos.

A procura de destinos naturais como parques nacionais e locais, florestas, cursos de agua
e outros esta a aumentar. Os turistas tém expectativas bem definidas e procuram novas
experiéncias e propdsitos para viajar com base nestes diversos interesses e preferéncias. Os
destinos turisticos e os operadores precisam de ser capazes de oferecer uma experiéncia pessoal
personalizada aos interesses deste tipo de turistas. O mercado do ecoturismo é dinamico, em
constante mudanca e adaptacao as preferéncias e motivacdes dos turistas, servindo ainda mais
COMO apoio as empresas que promovem experiéncias que apoiem o valor ambiental e social local.
Os operadores locais e turisticos de destino devem tentar aumentar o valor dos seus produtos
maximizando a satisfacdo das necessidades dos turistas (Roseta, Sousa, & Roseta, 2020). Sendo
que, as parcerias estratégicas e as colaboracoes tém surgido como uma tendéncia chave para

ganhar boas posicdes neste mercado do ecoturismo (The Business Research Company, 2022).
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6.2. Limitacdes e sugestdes para investigacao futura

Os estudos apresentam limitacées e entraves que dificultam o desenvolvimento e o
alcance dos objetivos propostos. Assim, as principais limitacdes deste estudo foram a escassez de
informacéo e dados sobre o ecoturismo em Portugal, ndo sendo um tema muito explorado pelo
que limitou a analise. Apesar do marketing experiencial ser bastante estudado as escalas utilizadas
no questionario tiveram de ser adaptadas e, deste modo, 0 modelo apresentado para medir os
construtos THINK (experiéncias cognitivas) e da satisfacao, possui problemas de validade, ainda
que esteja dentro do intervalo suposto, devendo, em futuras investigacoes, optar pela utilizacao de

itens diferentes para medir este construto.

Além disso, o tempo disponivel para o desenvolvimento desta investigacao dificultou a
exploracao desta tematica junto dos consumidores. Deste modo, nao se conseguiu obter um
tamanho da amostra consideravel. Consequentemente, outra limitacdo é o tamanho da amostra
e as caracteristicas da mesma, uma vez que se recorreu a uma amostra por conveniéncia o que
introduz o enviesamento das respostas, com uma amostra maioritariamente do sexo feminino,
jovem e sem rendimentos, ndo obtendo, assim, uma amostra diversificada a todos os niveis

sociodemograficos.

Por fim, é importante fazer algumas sugestdes para futuras investigacdes. A primeira
passa pelo alargamento do estudo a turistas estrangeiros que pratiquem ecoturismo em Portugal,
aumentando assim a amostra de estudo, diversidade de culturas com comportamentos diferentes
de forma a obter uma analise mais abrangente e rica. Além disso, recomenda-se a aplicacao de
diferentes métodos, essencialmente qualitativos, tais como entrevistas. Isto porque o questionario
¢ de reposta fechada nao permitindo obter a justificacao das suas respostas de forma a conseguir
uma analise mais profunda. E, ainda, seria necessario utilizar outras escalas com mais
consisténcia apesar de estarem dentro dos valores de referéncia, nomeadamente os itens relativos

ao construto das experiéncias cognitivas e da satisfacao.
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APENDICES

1. Questionario

No ambito da dissertacédo do Mestrado em Gestdo da Universidade do Minho que incide
sobre o tema: “A influéncia do marketing experiencial na intencao de compra de experiéncias de
ecoturismo”, solicita-se a sua colaboracao através do preenchimento do presente questionario.

Nao existem respostas certas ou erradas, apenas estamos interessados na sua opiniao
pessoal, sendo que toda a informacao fornecida é estritamente confidencial e andnima. Os dados
serao utilizados unicamente para fins estatisticos sendo o seu tratamento realizado de forma
agregada. O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracéo e desde ja agradeco!

A sua viagem esta prestes a comecar...

Q1. Ja alguma vez realizou alguma atividade de ecoturismo (parques naturais,
passadicos, passeios pela natureza, cascatas, excursoes, trilhos, etc.)?

Q2. Numa escala de 1 a 5, indique a frequéncia com que pratica ecoturismo.

Qual a frequéncia com que pratica = Nunca = Raramente = Ocasionalmente = Frequentemente

tJ
tJ

Sim
Nao

1 2 3 4

ecoturismo?

U U U U

Q3. Com quem normalmente pratica ecoturismo?

Q4.

I O Y Y Y Y B

Sozinho

Amigos

Familia

Colegas de trabalho

Namorado(a)/companheiro(a)

Nao aplicavel porque nao pratico/pratiquei ecoturismo
Outro

omo lhe surgiu a ideia de visitar um destino de ecoturismo?

Nao aplicavel porque nao pratico/pratiquei ecoturismo

Redes sociais

Publicidade (TV, radio, jornais, etc.)

Informacao turistica (brochuras, guias de turismo, promocdes, etc.)
Experiéncia anteriores

Recomendacao de uma agéncia de turismo

Feiras e eventos promocionais

Recomendacao de familiares e/ou amigos

Bloggers e/ou Influencers

Internet (Booking, TripAdvisor, etc.)
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[1 Outro

Q5. Qual é a primeira palavra que associa ao ouvir “Ecoturismo”?

Ecoturismo:

“Viagens responsaveis, para areas naturais, que conservam o meio ambiente, sustentam o bem-
estar da populacdo local e envolvem interpretacdo e educacdo” (TIES, 2015).

Q6. Numa escala de 1 a 5, indique a importancia dos seguintes fatores para a sua
motivacao de comprar experiéncias de ecoturismo.

1 2 3 4 5
Nada Pouco Muito Extremamente
importancia = importante = Importante = importante importante

M1. Estar préximo da natureza. O O 0 0 O
M2. Aumentar 0s meus
conhecimentos .re.lzfitlvamente a 0 0 0 0 0
fauna e flora, sensibilizando-me para
a sua conservacao.
M3. Observar as suas paisagens,
(fontemplando locais exdticos e 0 0 0 0 0
unicos, antes que estes
desaparecam.
M4. Conhecer e aprender sobre
novas culturas e diferentes modos de O O O O O
vida.
Mb5. Viajar cgm 0 intuito de um baixo 0 0 0 0 0
ou nenhum impacto na natureza.
M6. Contribuir para a melhoria da
economia local (compras nas bancas O O O O 0
locais, etc.).
M7. Aventura, fruu;ao e usufruto dos 0 0 0 0 0
espacos naturais.
M8.- Cr.|a~r a mudancg, sentimento de 0 0 0 0 0
retribuicdo/voluntariado.
MQ. V|S|tar. territorios ngturals com 0 0 0 0 0
baixa densidade populacional.
M10. Viajar para locais com
certificacdo de sustentabilidade QL—,Ie 0 0 0 0 0
demonstram a sua preocupacao
com a protecdo do meio ambiente.
M11. I.nteraglr e ‘aprender com as 0 0 0 0 0
comunidades locais.
M12. Relaxar e apreciar 0 sossego 0 0 0 0 0

da natureza.

Q7. Tendo por base os destinos de ecoturismo que ja visitou, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes.
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Nao aplicavel

orque nao 1 2 3 4 5
ra?(icg/ atiquei Discordo Nem concordo Concordo
P p. d totalmente = Discordo = nem discordo | Concordo = totalmente
ecoturismo
S1. As paisagens 0 0 0 0 0 0

sdo muito bonitas.

S2. Os destinos de

ecoturismo sao O O O O O O
muito atrativos.

S3. 0 meio

envolvente dos
destinos de
ecoturismo O O O O O O

(arquitetura,
atracbes, etc.) &
maravilhoso.
S4. A comida dos
restaurantes locais

¢ deliciosa e os O ad O O O O
ingredientes  eram

frescos.

Sh. Os sons

envolventes

(animais, cascatas,
etc.) sdo marcantes.

Q8. Tendo por base os destinos de ecoturismo que ja visitou, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmacoes.

Nao aplicavel
porqupe nao , 1 2 3 4 S
oratico/ pratiquei Discordo . Nem cgncordo Concordo
. totalmente | Discordo = nem discordo = Concordo @ totalmente

ecoturismo
F1. Toda a
atmosfera dos
destinos de O O O O O O
ecoturismo faz-me
sentir feliz.
F2. As
experiéncias  de
ecoturismo
permitem-me O O O O O O
escapar as
pressdes do dia a
dia.
F3. Toda a
atmosfera dos
destinos de O a O O O O
ecoturismo faz-me
sentir confortavel.
F4. No geral, as
experiéncias  de
ecoturismo  dao- O O O O O O
me  sentimentos
positivos.
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F5. As atividades
promovidas  nos
destinos de
ecoturismo Sao
divertidas.

Q9. Tendo por base os destinos de ecoturismo que ja visitou, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordéancia com as seguintes afirmacoes.

T1. As experiéncias
de ecoturismo
inspiram-me a
refletir.

T2. As experiéncias
de ecoturismo
estimulam a minha
curiosidade  (por
exemplo, descobrir
mais destinos de
ecoturismo,
aprender mais
sobre a fauna e
flora, etc.).

T3. As experiéncias
de ecoturismo
levam-me a pensar
no meu estilo de
vida (por exemplo,
ser mais
consciente
ambientalmente,
etc.).

Nao aplicavel porque 1 2 3 4 5
nao pratico/pratiquei = Discordo Nem concordo Concordo
ecoturismo totalmente | Discordo = nem discordo = Concordo @ totalmente

U 0 0 U U 0

U 0 0 U U 0

0 0 0 0 0 0

Q10. Tendo por base os destinos de ecoturismo que ja visitou, indique numa escala
de 1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes.

Al. Partilhei as
minhas
experiéncias  de

ecoturismo  com
familiares e
amigos.

A2. As atividades
promovidas pelos

destinos de
ecoturismo
atraem-me a
participar.

Naoor a S: cnaév(()el 1 2 3 4 5
rar’zicg/ ratiquei Discordo Nem concordo Concordo
P p. . totalmente Discordo = nem discordo = Concordo = totalmente
ecoturismo
O O O O O O
O O O OJ OJ O
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A3. Gostaria de

continuar a

explorar outras O O O O O O
atividades de

ecoturismo.

A4, As

experiéncias  de
ecoturismo fazem-

O O O O O O
me querer mudar
0 meu estilo de
vida.
Ab5. As
experiéncias  de
ecoturismo
melhoram a 0 0 0 0 0 0

minha vida social
com 0s outros
(amigos, familia,
etc.).

Q11. Tendo por base os destinos de ecoturismo que ja visitou, indique numa escalade 1 a5,
o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Nao aplicavel
porque nao
pratico/pratiquei
ecoturismo

1 2 3 4 5
Discordo Nem concordo Concordo
totalmente = Discordo | nem discordo = Concordo = totalmente

R1. O cenario dos
destinos de
ecoturismo
(paisagens, animais,
arquitetura, atracdes,
etc.) faz-me querer
tirar fotografias para
memoria futura.

R2. Quero comprar
algumas lembrancas
(souvenirs)
relacionadas com os
destinos de
ecoturismo.

R3. Participar nas
atividades promovidas
pelos destinos de
ecoturismo representa
0 meu entusiasmo
sobre ecoturismo.

R4. Participar nas
atividades promovidas
pelos destinos de
ecoturismo  permite-
me trocar experiéncias
com outras pessoas
com interesses
comuns.

R5. A escolha dos
destinos de
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ecoturismo reflete o

meu gosto pessoal.

R6. As experiéncias de

ecoturismo

aproximam-me  dos O O O O O O
membros da minha
familia e/ou amigos.
R7. As experiéncias de
ecoturismo recordam-
me a importancia da
diversidade cultural.

Q12. Tendo por base a sua experiéncia em destinos de ecoturismo, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacaes.

Nao aplicavel
porqupe nao . . 2 3 4 5
pratico, pratiquei Discordo . Nem cgncordo Concordo
. totalmente = Discordo = nem discordo = Concordo totalmente
ecoturismo
ST1. Fizaescolha
certa ao optar por 0 0 0 0 0 0

uma experiéncia
de ecoturismo.

Q13. Tendo por base a sua experiéncia em destinos de ecoturismo, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Nao aplicavel 1 2 3 4 5
porque nao Muito Muito
pratico/pratiquei = abaixo das = Abaixo das Correspondeu | Excedeu as @ acima das

ecoturismo expectativas | expectativas = as expectativas = expectativas = expectativas

ST2. Em que

medida é que

a experiéncia

de ecoturismo O 0 0 O O O

correspondeu

as suas

expectativas?

Q14. Tendo por base a sua experiéncia em destinos de ecoturismo, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Nao aplicavel

orque nao 1 2 3 4 5
raF’)[icg/ catiquei Muito Nem insatisfeito Muito
P p. d insatisfeito | Insatisfeito nem satisfeito Satisfacdo = satisfeito
ecoturismo

ST3.

Considerando as

suas experiéncias

de ecoturismo até 0 O O 0 O O
agora, indique o

quao satisfeito(a)

esta.
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Q15. Tendo por base a sua experiéncia em destinos de ecoturismo, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Nao aplicavel porque 1 2 3 4 5
nao pratico/pratiquei Discordo Nem concordo Concordo

L1. Direi coisas
positivas
acerca de
experiéncias de
ecoturismo  as
outras pessoas.
L2.
Recomendarei
experiéncias de
ecoturismo  a
qualquer
pessoa que me
pergunte.

L3. Encorajarei
amigos e
familiares a
comprarem
experiéncias de
ecoturismo.
L4. Eu
considero  as
experiéncias de
ecoturismo
como a minha
primeira
escolha.

L5. Tenho
intencéo de
voltar a um
destino de
ecoturismo nos
proximos anos.

ecoturismo totalmente Discordo nem discordo | Concordo = totalmente

Q16. Tendo por base a sua experiéncia em destinos de ecoturismo, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

WI1. Vou
recomendar as
experiéncias de
ecoturismo aos
meus amigos.

W2. Vou convencer
a minha familia a
comprar
experiéncias de
ecoturismo.

Nao aplicavel

orque nao 1 2 3 4 >
raﬁicc?/ atiquei Discordo Nem concordo Concordo
P p. d totalmente | Discordo = nem discordo | Concordo = totalmente
ecoturismo
O O O O O OJ
O O O OJ O OJ

115



W3. Publiquei fotos
das experiéncias de
ecoturismo nas
redes sociais.

W4. Direi coisas
positivas sobre as
experiéncias de
ecoturismo na 0 O 0 0 O O
internet e/ou a

qualquer  pessoa

que me pergunte.

Q17. Tendo por base a sua experiéncia em destinos de ecoturismo, indique numa escala de
1 a 5, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

1 2 3 4 5
Discordo Nem concordo Concordo
totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente
1. Eu gostaria de comprar

e . 0 0 0 0 0
experiéncias de ecoturismo.
2. EL.,IA cqn5|dero comprar uma 0 0 0 0 0
experiéncia de ecoturismo.
13. .AEu. espero . comprar 0 0 0 0 0
experiéncias de ecoturismo.
4. Eu planeio comprar uma 0 0 0 0 0

experiéncia de ecoturismo.

Q18. Qual o valor médio, que gastou (por pessoa) no ultimo ano para comprar experiéncias
de ecoturismo?

[1 Até 100€

De 101€ a 200€

De 201€ a 300€

301€ ou mais

Nao tenho ideia

Nao aplicavel porque nao pratico/pratiquei ecoturismo

I oy o A

0Q29. Indique o seu género.

(1 Feminino
[1  Masculino
[1 Outro:

0Q20. Indique a sua idade.

Q21. Qual o concelho onde reside?

Q22. Qual é a regiao da sua residéncia?

[0 Zona rural
(1 Zona urbana

Q23. Qual é o seu estado civil?
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Solteiro(a)
Casado(a)
Viuvo(a)
Divorciado(a)
Uniao de facto

I o B R

Q24. Qual é a sua profissao?

Estudante

Trabalhador(a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrem
Reformado(a)

Desempregado(a)

Outro:

0 I o R B R A R

Q25. Quais sao as suas habilitacoes académicas?

Sem escolaridade

Ensino basico (4°, 6° ou 9° ano)
Ensino secundario (12° ano)
Licenciatura

Pés-graduacao

Mestrado

Doutoramento

0 Iy O

Q26. Qual é o seu rendimento médio mensal?

Sem rendimentos
Até 760€

De 761€ a 1000€

De 1.001€ a 1.500€
De 1.501€ a 2.000€
2.001€ ou mais
Prefiro ndo responder

0 o

A sua viagem terminou....

Muito obrigada por ter tirado tempo para completar este questionario! Tenha um 6timo dia @
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