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EPiIGRAFE

“A natureza é suficiente para tudo aquilo
que exige equilibrio e bem-estar”.

Epicuro



RESUMO

O turismo baseado na natureza vem se tornando um segmento em crescimento em
todo o mundo, isto porque desempenha um papel vital na melhoria da qualidade de
vida e bem-estar dos turistas. Sendo assim, o objetivo de deste estudo foi o de
propor e validar um Modelo Tedrico, testando fatores determinantes do sentimento
de bem-estar de turistas em relagdo a um destino turistico de natureza, o qual
contemplou os construtos imagem do destino turistico, consciéncia ecoldgica do
turista, qualidade dos servigos, satisfacao do turista e comunicacdo boca a boca,
bem como analisar o efeito moderador do engajamento do turista na relagcéo entre a
sua satisfacdo e o seu sentimento de bem-estar com o destino turistico. Para tanto,
a pesquisa foi operacionalizada por meio de uma pesquisa do tipo survey com uma
amostra de 339 turistas que visitaram a regido do Jalapao, principal destino turistico
de natureza do Estado do Tocantins (TO). Como procedimento para analise dos
dados, foi utilizada a analise de dados multivariada, com o emprego da técnica de
Modelagem de Equagdes Estruturais. Os resultados do estudo mostram um forte
poder explicativo do Modelo Teérico proposto (R? = 0,997), além de indicar que os
construtos investigados sdo, de fato, determinantes do sentimento de bem-estar dos
turistas com o destino de natureza investigado. As descobertas oferecem
informacdes importantes e implicagdes para a teoria e para pratica do turismo, que
podem contribuir para o desenvolvimento de produtos e/ou servigos mais assertivos
ou para a criacdo de experiéncias significativas para os turistas, gerando, assim,
maior satisfacao e iniciativas de comunicagdo boca a boca positivas principalmente
por meio do alto engajamento dos turistas.

Palavras-chave: Consciéncia Ecolégica, Imagem do Destino, Qualidade dos
Servigos, Satisfacdo de Clientes, Engajamento, Comunicagdo Boca a Boca, Bem-
Estar.



ABSTRACT

Nature-based tourism has become a growing segment around the world, because it
plays a vital role in improving the quality of life and well-being of tourists. Therefore,
the objective of this study was to propose and validate a Theoretical Model, testing
factors determining tourists’ feelings of well-being in relation to a natural tourist
destination, which included the constructs tourist destination image, tourist ecological
awareness, service quality, tourist satisfaction and word of mouth communication, as
well as analyzing the moderating effect of tourist engagement on the relationship
between their satisfaction and their feeling of well-being with the tourist destination.
To this end, the research was operationalized through a survey with a sample of 339
tourists who visited the Jalapdo region, the main nature tourist destination in the
State of Tocantins (TO). As a procedure for data analysis, multivariate data analysis
was used, using the Structural Equation Modeling technique. The results of the study
show a strong explanatory power of the proposed Theoretical Model (R2 = 0.997), in
addition to indicating that the investigated constructs are, in fact, determinants of
tourists' feeling of well-being with the investigated nature destination. The findings
contain important information and implications for tourism theory and practice, which
can contribute to the development of more assertive products and/or services or to
the creation of meaningful experiences for tourists, thus generating greater
satisfaction and initiatives positive word-of-mouth communication mainly by means
high tourist engagement.

Keywords: Ecological Awareness, Destination Image, Service Quality, Customer
Satisfaction, Engagement, Word-of-Mouth, Well-Being.
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INTRODUGAO

As experiéncias com a natureza aumentaram nas ultimas décadas a partir do
momento que o homem percebeu a importancia dos ambientes naturais ndo sé
como algo vital para o ser humano, mas como fuga do cotidiano em busca de
relaxamento, satisfagdo e prazer. Isso ocorreu a medida que a humanidade se
distanciou do ambiente natural e passou por varias mudangas de comportamento para
que o contato com a natureza se tornasse algo fundamental, a ponto de influenciar
as atividades do Turismo de Natureza (CURTIN; KRAGH, 2014; CHAVES; ANJOS;
KUNH, 2023; SILVA; SILVA; VIEIRA, 2023; ESPARZA-HUAMANCHUMO et al., 2024).

O turismo de natureza tem representado uma forte tendencia no movimento
turistico atual, com uma demanda crescente em busca de atividades de lazer e
entretenimento em ambientes naturais e do contato direto com a natureza, sendo
apontado como um segmento relevante para o crescimento do turismo em todo o
mundo (MARGARYAN; FREDMAN, 2017; S@RENSEN; GRINDSTED, 2021;
CLISSOLD et al., 2022; SILVA, SILVA, VIEIRA, 2023; ALRAWADIEH; ALTINAY,
2023; DONICI; DUMITRAS, 2024). A principal caracteristica do turismo de natureza
esta ligada principalmente as praticas turisticas realizadas em ambientes naturais
(FOSSGARD; FREDMAN, 2019; TACZANOWSKA et al., 2019).

Um conjunto crescente de pesquisas indica que o contato com o meio natural
melhora as percepg¢des de saude fisioldgica, emocional, psicologica e espiritual
(MCMAHAN; ESTES, 2015; NIEZGODA; NOWAKI, 2020; CLISSOLD et al., 2022).
Assim sendo, o desejo de “retornar a natureza” do turista atual, inclui vivenciar a
tranquilidade, contemplar a paisagem, além de se manter saudavel
(MEHMETOGLU; NORMANN, 2013; KIM et al., 2015; NIEZGODA; NOWACKI,
2020). Inclusive, alguns autores apontaram uma série de beneficios decorrentes do
turismo de natureza, que inclui relaxamento, tranquilidade, reducdo nos niveis de
ansiedade e maior bem-estar (BUCKLEY, 2020; CLISSOLD et al., 2022).

Consoante isso, os ambientes naturais tém sido apontados como promotores
de bem-estar, uma vez que podem provocar sentimentos e sensacdes positivas ou
satisfatérias (ZHANG; HOWELL; IYER, 2014; MAYER et al. 2020; DAT et al., 2024).
Inclusive, o estudo Zhang, Howell e lyer (2014) aponta que pessoas que mantém
uma forte conexdo com a natureza demonstraram maior bem-estar. Neste sentido,

Newsome (2020) destaca o crescimento continuo no numero de turistas que visitam


https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0160738321001857#bb0175
https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0160738321001857#bb0275
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areas naturais na busca por experiéncias de turismo com vida selvagem e areas
protegidas, como é o caso de parques nacionais e de Unidades de Conservagao.
Smith e Diekmann (2017) salientam que o turismo tem sido evidenciado como
benéfico para o bem-estar fisico e mental das pessoas (turistas), destacando o
turismo de natureza, no qual os recursos naturais e climas especificos podem
influenciar nos niveis de bem-estar das pessoas.

Em termos gerais, as viagens sdo amplamente reconhecidas como um fator
relevante que podem aumentar os niveis de bem-estar das pessoas. As
experiéncias vivenciadas durante as viagens costumam estar relacionadas a
emogdes positivas, tais como prazer e felicidade, e contribuem para a melhoria do
bem-estar dos individuos (DOLNICAR; YANAMANDRAM; CLIFF, 2012; SMITH;
DIEKMANN, 2017; MAYER et al., 2020). Sendo assim, de acordo com Rahmani,
Gnoth e Mather (2018), o turismo desempenha um papel importante na melhoria da
qualidade de vida e, consequentemente, do bem-estar, e contribui para melhorar
a autorrealizacao dos turistas.

Diante disso, a presente pesquisa foi desenvolvida com a intengdo de melhor
compreender a relagdo existente entre o bem-estar dos turistas, que optam pelo
turismo de natureza, verificando a relagao entre os construtos consciéncia ecoldgica,
imagem do destino turistico, qualidade dos servigos, satisfagcdo dos clientes e
comunicagado boca a boca, como antecedentes, portanto, do sentimento de bem-
estar nos destinos turisticos de natureza, considerando, ainda, o papel moderador
do engajamento dos turistas. Vale destacar, que tais construtos foram definidos a
partir do levantamento de pesquisas na area, mais especificamente do turismo de
natureza, nas seguintes bases de dados: Scopus, Web of Science e Ebscohost.

O primeiro construto investigado € a consciéncia ecologica, que determina a
propensao das pessoas a atividades, atitudes, comportamentos e agdes favoraveis
em relacdo ao meio ambiente (ZHANG et al., 2014b; WAN; CHAN; HUANG, 2017;
DARVISHMOTEVALIU; ALTINAY, 2022). Alias, Yeh, Ma e Huan (2016) apontam
que uma pessoa ecologicamente consciente é alguém que tem certos valores e
atitudes e que se envolve em uma ampla variedade de comportamentos e atividades
ligadas ao meio ambiente ou a natureza. Além disso, Darvishmotevaliu e Altinay
(2022) comentam que uma maior conscientizacdo sobre questdes relacionadas ao
meio ambiente leva a uma melhor compreensao da importancia da protecéo

ambiental como um todo e que isto esta relacionado ao bem-estar humano.


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#14
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#14
https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0261517721001205#bib91
https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0261517721001205#!
https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0261517721001205#bib84
https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0261517721001205#!
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O segundo construto testado é a imagem do destino turistico, que dentre os
varios fatores que influenciam a escolha do destino turistico, é considerado um dos
principais aspectos do processo de tomada de decisdo, pois ajuda a diferenciar um
lugar (ou destino) de outros lugares alternativos na mente dos consumidores (LEE;
LEE; LEE, 2014; AFSHARDOOST; ESHAGHI, 2020; MARQUES; SILVA; ANTOVA,
2021). Inclusive, Afshardoost e Eshaghi (2020) destaca que a imagem do destino é
amplamente reconhecida como uma poderosa ferramenta gerencial no ambiente
competitivo de hoje para capacitar a industria do turismo no mercado.

A imagem do destino turistico é definida como a impressao geral do individuo
em relagdo a um lugar e representa todas as impressdes, crengas, sentimentos,
opinides e expectativas formadas por turistas sobre certos destinos (BALOGLU;
MCCLEARY, 1999; PIKE, 2002; GALLARZA; SAURA; GARCIA, 2002; ZHANG et al.,
2014a). Nesta direcdo, Afshardoost e Eshaghi, (2020) acrescentam que a imagem
do destino turistico é o resultado dos componentes cognitivo, que representa as
crengas dos individuos sobre os atributos caracteristicos do destino; o afetivo, que
se refere a resposta emocional ou aos sentimentos que individuos expressam sobre
o lugar; e o conativo que representa as intengdes de visitar e/ou revisitar um destino,
que por sua vez, esta associado a imagem geral, que corresponde a impresséo
global positiva ou negativa do referido destino turistico.

A imagem do destino tem sido um dos topicos mais estudados nas pesquisas
de marketing voltadas ao turismo (STYLIDIS; SHANI; BELHASSEN, 2017;
AFSHARDOOST; ESHAGHI, 2020) por desempenhar um papel crucial em
influenciar a tomada de decisbes, a qualidade da viagem, o valor percebido, a
satisfacao do turista e as intengdes de retornar (CHEN; TSAI, 2007; CHI; QU, 2008;
MARQUES; SILVA; ANTOVA, 2021). Neste sentido, a qualidade dos servigos é
considerada um aspecto essencial em termos de avaliagdes concretas de destinos
turisticos e pode ser considerada como um elemento importante para a obtencao de
uma possivel fonte de vantagem competitiva (MIHALIC, 2000; GARTNER; RUZZIER,
2011; TOSUN; DEDEOGLU; FYALL, 2015; BRADLEY; WANG, 2022).

Por conseguinte, a qualidade dos servigos pode ser definida como sendo o
resultado do processo de avaliagio em que o0s consumidores comparam suas
expectativas com a realidade dos servigos recebidos ou vivenciados, seja em
relacdo a determinados aspectos, ou atributos, seja de forma global (LAl
HITCHCOCK, 2016; PRAYAG; HASSIBI; NUNKOO, 2019). Dessa forma, a


https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0261517721000121#bib58
https://www-sciencedirect.ez101.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0261517721000121#bib58

18

qualidade percebida dos servigos pode suportar uma experiéncia emocional positiva
e potencializar a satisfagdo do consumidor (turista) com o destino turistico. Por isso,
é fundamental minimizar as lacunas entre as expectativas e as percepcdes dos
consumidores em relacdo a qualidade dos servicos prestados em ambientes de
servicos turisticos (HE; SU; SWANSON, 2020).

Neste contexto, a qualidade dos servigcos tem sido identificada como um fator-
chave que pode levar a niveis de satisfagdo do consumidor mais elevados, a
intencao de visitar, e mesmo de voltar a visitar certo destino turistico, podendo gerar
uma maior lucratividade e rentabilidade do destino turistico (TOSUN; DEDEOGLU;
FYALL, 2015; WANG; TRAN; TRAN, 2017). Em decorréncia disso, Su, Swanson e
Chen (2016) apontam que a qualidade dos servigcos € um antecedente importante
para a satisfacdo e para comportamentos pds-compra ou consumo dos turistas.
Cabe comentar, também, que a satisfacdo dos consumidores, que leva em
consideragdo uma comparagao subjetiva entre suas expectativas e percepgdes
(PRAYAG; HASSIBI; NUNKOO, 2019), diz respeito a um sentimento de plenitude, ou
nao, do consumidor em relacdo a uma experiéncia de compra ou de consumo ou a
um determinado objeto (por exemplo, situagdo de compra ou consumo, empresa,
marca, produto e/ou servigo) (OLIVER, 1980; 1993; 2010).

Para Kim (2011), no ambiente turistico, a qualidade dos servigos prestados
esta ligada diretamente ao desempenho das empresas, enquanto a satisfagdo esta
ligada ao aspecto emocional ou a experiéncia global de compra ou consumo do
consumidor. Estudos anteriores evidenciaram que a satisfacdo do cliente (ou
consumidor) n&o esta relacionada apenas com a perspectiva cognitiva, mas também
com uma perspectiva mais afetiva e emocional (DEL BOSQUE; MARTIN, 2008;
PRAYAG et al. 2017; BREITSOHL; GARROD, 2019). Por isso, diferentes aspectos
emocionais podem ser incluidos na conceituacédo da satisfagdo, particularmente em
pesquisa ambientadas em servigos turisticos, uma vez que a industria do turismo
tem carater experiencial e as emogdes e o0s sentimentos dos consumidores
representam grande parte de sua experiéncia, de forma global (HOSANY; GILBERT,
2010; HOSANY et al., 2015; SOTIRIADIS, 2017).

Em direcdo semelhante, Hultman et al. (2015) afirmam que a satisfagcéo esta
intimamente ligada a escolha do destino turistico e as decisdes de um possivel
retorno, e pode influenciar favoravelmente nas intengdes de recomendagdes ou em

recomendagdes efetivas do destino turistico a outros consumidores (PRAYAG et al.,
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2017; WANG; TRAN; TRAN, 2017). Em acréscimo, Wu (2016) argumenta que a
satisfagcdo pode levar a compras repetidas e a recomendacao de uma empresa,
marca, produto e/ou servigco a terceiros, fazendo com que os consumidores se
engajem em uma comunicag&o boca a boca positiva. Da mesma forma, Lee, Liu e
Tseng (2022) concluem que a comunicagdo boca a boca esta fortemente
relacionada com qualidade percebida dos servicos e com a satisfacdo dos
consumidores, o que pode levar a um maior engajamento dos consumidores.

Com base nisso, também sera testado o efeito da comunicacdo boca a boca
positiva, até pelo fato de que a comunicacao boca a boca positiva € considerada um
ativo intangivel, uma vez que permite uma avaliacdo prévia da experiéncia de
consumo percebida pelo turista potencial, por meio de percepg¢des evidenciadas por
outros consumidores, principalmente no que se refere a infraestrutura e a qualidade
dos servicos, o que influencia na captacdo de novos turistas e no resultado
mercadoldgico e econdmico-financeiro dos negoécios do setor de turismo (JUNG;
SEOCK, 2017; LEE; LIU; TSENG, 2022).

Além disso, o feedback dos consumidores em relagdo a um servico e sua
comunicagao boca a boca positiva, recomendando-o a outras pessoas, sdo fatores
que podem determinar sua intencdo de recompra, reten¢ao ou, até mesmo, lealdade
(JANG; CHO; KIM, 2013; WANG; TRAN; TRAN, 2017) com determinado destino
turistico. Para Lee, Liu e Tseng (2022), as comunicagdes boca a boca positivas
realizadas sao refletidas nas respostas emocionais dos consumidores e nas suas
avaliagcdes da imagem de um determinado provedor de servigos e nas atividades de
(re)compra dos servigos prestados por esta empresa.

Por fim, o engajamento do cliente € um construto que influencia positivamente
nas decisées de compra e no comportamento dos consumidores (ISLAM et al.,
2019; CHEN et al., 2020). Van Doorn et al. (2010) definiram o engajamento do
consumidor como sendo um estado comportamental em relacdo a uma empresa, ou
marca, resultante de fatores motivacionais que vao além da compra, conectando os
consumidores a estas empresas ou marcas.

Estudos relacionados ao turismo, por sua vez, reconhecem a importancia do
engajamento do consumidor (turista), o que contribui para uma avaliagdo positiva,
estabelecimento de confianca e fidelidade em relagdo ao destino turistico (CHEN et
al., 2020; VILLAMEDIANA-PEDROSA; VILA-LOPEZ; KUSTER-BOLUDA, 2020).

Assim sendo, o engajamento dos consumidores na compra ou consumo de certos
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produtos e/ou servigos pode ser um indicio de sua vinculagdo ao referido objeto
(BILGIHAN; SEO; CHOI, 2018), neste caso, ao turismo de natureza, ao destino
turistico escolhido, ou a ambos.
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1. DELIMITAGAO DA PESQUISA

Neste capitulo, apresenta-se a justificativa e a relevancia da pesquisa, assim
como o problema de pesquisa e os seus objetivos, ou seja, o objetivo geral e os
objetivos especificos.

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

Em um momento de desenvolvimento tecnoldgico continuo, a taxa de
crescimento da industria de servicos tem sido mais rapida do que a de outras
industrias e desempenha um papel importante no crescimento das demais
atividades econdémicas (RHOU; SINGAL, 2020; LEE; LIU; TSENG, 2022). Este
destaque que o setor de servigos vem ganhando na economia mundial, esta
associado a busca crescente do consumo (ou utilizagdo) pela sociedade, n&o
somente de produtos, mas também de servicos e de experiéncias que possam
proporcionar prazer e bem-estar (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2022).

O turismo se configura como um segmento da industria de servigos com
grande representatividade em todo o mundo (LEE; CHANG, 2008; UNWTO, 2021;
LEE; LIU; TSENG, 2022). Dados disponibilizados pela UNWTO — World Tourism
Organization (ou OMT — Organizagao Mundial de Turismo) apontam que o turismo
apresentou uma contribuicdo direta para a economia global de cerca de US$ 7,7
trilhdes em 2022, o que representa 7,6% do PIB — Produto Interno Bruto mundial,
tornando-se uma das principais categorias de negocios do mundo (WTTC, 2023).

Entretanto, a industria do turismo foi muito afetada pela pandemia do
Coronavirus (Covid-19), dada a sua dependéncia pela mobilidade humana e por ser,
em boa parte, intensiva em mé&o de obra e se dar presencialmente (CHEN et al.,
2020; YANG et al., 2020). As restricbes generalizadas de viagens, por exemplo,
reduziram o numero de chegadas de turistas internacionais em 74%, no ano de
2020, o que gerou uma queda de mais da metade da contribui¢do direta do turismo
no PIB mundial, que foi reduzido para US$ 2 trilhdes ou 1,8% do PIB mundial
(UNWTO, 2021). Acrescente-se a isso, que cerca de 50 milhdes de empregos foram
perdidos globalmente, em 2020, como resultado do bloqueio ou restricbes as
atividades em varias regides turisticas (UNWTO, 2021). De acordo com Li et al.

(2022), estas perdas afetaram todas as facetas e atores da cadeia de valor do
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turismo, desde destinos até prestadores de servicos, como companhias aéreas,
hotéis, restaurantes, agéncias de viagens e atrativos turisticos.

Em paralelo, a paralizag&o inicial das atividades de turismo no Brasil, geradas
pela pandemia pelo Covid-19, também alterou as boas perspectivas que o setor
apresentava até o inicio de 2020, com consideraveis indices de crescimento. Dados
disponibilizados pelo MTUR — Ministério do Turismo do Brasil apontam que no ano
de 2019 o pais recebeu 6,3 milhdes de turistas internacionais e alcangou a marca de
R$ 20,3 milhdes de faturamento, reforgando o protagonismo do setor na economia
brasileira (MTUR, 2021a). Entretanto, a crise gerada pela pandemia veio a
interromper o ciclo de crescimento que o setor apresentava nos ultimos anos, com
perdas de R$ 243 bilhdes de receitas até janeiro de 2021 (MTUR, 2021b).

Por outro lado, com o retorno das atividades econdmicas, os resultados da
PMS - Pesquisa Mensal de Servicos mostram que o ano de 2022 apresentou
crescimento de 24% das atividades turisticas (IBGE, 2023). Neste contexto, o setor
de turismo no Brasil segue em ritmo de crescimento e vem demonstrando a sua
forga também no cenario internacional. Dados do Relatério anual do WTTC — World
Travel & Tourism Council, apontou que o Brasil ocupou a 112 posicdo como maior
mercado do setor de Turismo do mundo em 2021 (em 2019, o pais estava na 132
colocagéo). Segundo o relatorio, o Brasil também registrou a maior demanda de
viagens internas no mesmo ano entre os paises pesquisados. Este crescimento foi
impulsionado pela demanda de viagens internas e ultrapassou paises como Canada
e Australia (WTTC, 2023).

Partindo dessa premissa, o estudo realizado pelo MTUR — Ministério do
Turismo do Brasil reforca as perspectivas de retomada do setor, e indicam que o
turismo doméstico tem sido um dos primeiros a estabelecer uma recuperagao
gradual, devido a preferéncia por roteiros mais curtos e de menor distancia em
relagdo a origem dos turistas, onde o turismo de natureza tem sido o principal
atrativo para os turistas brasileiros. Os deslocamentos terrestres e os destinos sem
aglomeracgdes despertaram o interesse pela sustentabilidade e pelo desenvolvimento
de destinos locais. Sendo assim, a crise sanitaria se tornou uma oportunidade para o
desenvolvimento do turismo doméstico, sobretudo em destinos no interior do pais,
aumentando também o foco para questdes relacionadas ao meio ambiente e as
comunidades (MTUR, 2023; 2024).



23

No cenario pos-pandemia, surge um turista mais exigente em relagdo ao
consumo ético e sustentavel em busca de novos destinos (MTUR, 2021b; 2024).
Portanto, algumas tendéncias devem ser consolidadas, uma vez que os viajantes
tém buscado destinos secundarios e experiéncias auténticas de contato com a
natureza, nas quais o conhecimento de novas culturas e a vivéncia do estilo de vida
local sdo mais valorizadas. E neste horizonte que se encaixam o turismo de
natureza, ou ecoturismo, nos quais os atrativos principais sdo o patriménio natural e
cultural (MTUR, 2021b; 2023).

O turismo de natureza e o ecoturismo tém ganhado destaque significativo no
Brasil, refletindo uma tendéncia global de busca por experiéncias ao ar livre e em
contato com o a natureza (EMBRATUR, 2024). De acordo com uma pesquisa
divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2021,
destinos de natureza brasileiros registraram recorde de visitagdo. O estudo apontou
que cerca de 1,5 milhdo de turistas brasileiros viajaram pelo pais, motivados pela
aventura e pelo contato com a natureza (IBGE, 2021).

Pesquisas realizadas pela Agéncia Brasileira de Promogé&o Internacional do
Turismo — EMBRATUR, apontam que o turismo de natureza tem sido uma das
principais motivacbes de viagem dos turistas que visitam o Brasil (EMBRATUR,
2024). Ademais, o Brasil foi considerado pelo Forum Econémico Mundial em 2019 o
segundo colocado em atrativos naturais no ranking de competitividade, perdendo
apenas para o México, o que demonstra a necessidade de potencializar as acées de
desenvolvimento dos destinos de turismo de natureza no Brasil (WORLD
ECONOMIC FORUM, 2019).

O Brasil possui uma biodiversidade exuberante, com mais de 2 milhdes de
km? de unidades de conservagao e uma variedade incrivel de atividades ao ar livre.
Estes fatores consolidam o pais como um dos principais destinos de turismo de
natureza no mundo (EMBRATUR, 2024). Estes dados ressaltam a relevancia do
turismo de natureza no Brasil, tanto do ponto de vista econémico quanto ambiental,
e refletem uma tendéncia crescente de valorizagao das riquezas naturais do pais.

Além disso, de acordo com as tendéncias globais, destinos turisticos tém
alavancado a demanda por experiéncias de ecoturismo que esta sendo
impulsionada pela crescente consciéncia ambiental e pelo aumento do desejo das
pessoas de se reconectar com a natureza (ROSETA; SOUSA; ROSETA, 2020;
SIMPSON et al.,, 2020; MTUR, 2024). Segundo Clissold et al. (2022), isso é
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particularmente relevante, tendo em vista a rapida urbanizacdo e as crises
ambientais, que colocaram a relacdo homem-natureza no centro das atencgoes,
reascendendo o papel da natureza no bem-estar das pessoas. Inclusive, a
sustentabilidade ganhou ainda mais destaque, uma vez que os consumidores tém
prestado mais atencdo ao seu impacto humano no meio ambiente e procuram
opc¢des mais sustentaveis na forma como vivem e viajam (WTTC, 2023).

Neste sentido, as tendéncias globais de consumo apontam que as restricoes
impostas pela pandemia fizeram com que os consumidores procurassem por
experiéncias ao ar livre para se reconectar com a natureza e buscar locais para o
lazer, recreagéo e socializagéo, além de serem mais seguros. Sempre com atengao
a questdbes como sustentabilidade, impacto nas comunidades e contribuicdo a
preservagao do meio ambiente (EUROMONITOR INTERNACIONAL, 2021; WTTC,
2023; MTUR, 2023). E isto atesta uma mudanga de paradigma, que enfatiza
escolhas de estilos de vida mais saudaveis (HARTWELL et al., 2016) e ligados a
natureza (KIM et al., 2015; MCMAHAM; ESTES, 2015).

Partindo dessas premissas, o autocuidado e a busca pelo bem-estar vém se
tornando prioridade na vida das pessoas, sendo valorizadas pelos turistas. Inclusive,
a pesquisa Booking sobre previsdes de viagem, em 2022, evidencia que 79% dos
entrevistados concordam que viajar ajuda no bem-estar mental e emocional, mais do
que outras formas de autocuidado (MTUR, 2023). Assim sendo, surge como
tendéncia, viagens com foco no bem-estar, com os turistas buscando experimentar
coisas novas, que |lhes tragam equilibrio fisico, mental e emocional (MTUR, 2023).

Embora as contribuigdes econémicas do turismo tenham sido reconhecidas, a
tendéncia nesta area de pesquisa tem considerado outros fatores, como, por
exemplo, bem-estar, qualidade de vida e sustentabilidade (SMITH; DIEKMANN,
2017; LENGIEZA; HUNT; SWIM, 2019; HAO; XIAO, 2021). O turismo desempenha
um papel vital na melhoria da qualidade de vida e bem-estar e contribui para
melhorar a realizagdo pessoal dos turistas (RAHMANI et al., 2018). Sendo assim, o
turismo tem sido amplamente citado como uma dessas atividades que contribuem
para o bem-estar das pessoas, até porque o bem-estar € um conceito
multidimensional relacionado aos aspectos fisicos, mentais, sociais e ambientais da
vida das pessoas (HAO; XIAO, 2021; YU; SMALE; XIAO, 2021). Desse modo,

compreender os determinantes do sentimento de bem-estar dos consumidores
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(turistas) em relagdo a um determinado destino turistico, é justificavel em func&o de
ser uma lacuna de pesquisa a ser preenchida.

E oportuno ressaltar que o bem-estar indica o qudo bem uma pessoa tem
vivido sua vida, ou seja, sentir-se contente, saudavel e feliz (YIN; HUANG; SU, 2020;
YU; SMALE; XIAO, 2021). Esta articulag&do entre tais sentimentos indica que o bem-
estar ndo se caracteriza apenas pela auséncia de doencgas fisicas ou mentais, mas
envolve uma série de aspectos positivos da saude integral dos individuos, incluindo
apego emocional, habilidades adequadas de cognigdo, socializagdo, interagdes
humanas e ambientais positivas (GATRELL, 2013; ANDREWS; CHEN; MYERS,
2014; LAING; FROST, 2017; YIN; HUANG; SU, 2020).

Cabe salientar que, nos ultimos anos, o conceito de bem-estar tem recebido
atencdo crescente em todo o mundo e, na ultima década, o turismo tem
acompanhado esta agenda de pesquisa com grande interesse no bem-estar e em
seus determinantes (HARTWELL et al., 2016; SMITH; DIEKMANN, 2017; HANNA et
al.,2019; VADA etal., 2020). O bem-estar constituium dos dezessete ODSs — Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS 3 — Saude e Bem-Estar), proposto na Agenda
2030, pela ONU — Organizagao das Nac¢des Unidas (ONU, 2019), sendo considerado
um aspecto essencial para a avaliagdo de prosperidade das nagdes pela OCDE -
Organizagao para a Cooperacéo e Desenvolvimento Econémico (OCDE, 2019).

O mercado do turismo tem acompanhado as tendéncias que indicam que as
viagens focadas na busca pelo bem-estar estdo crescendo exponencialmente
(VOIGT; BROWN; HOWAT, 2011; PYKE et al., 2016; VADA et al., 2020). Como os
consumidores tém procurado um estilo de vida mais saudavel, eles estdo mais
dispostos a viajar para destinos que promovam resultados positivos de bem-estar
(PYKE et al., 2016; HANNA et al., 2019; VADA; PRENTICE; HSIAO, 2019).

Consequentemente, o bem-estar e os beneficios emocionais restauradores de
uma viagem podem influenciar a escolha dos turistas e gerar maior satisfagdo com o
destino turistico escolhido (HARTWELL et al.,, 2016; VADA; PRENTICE; HSIAO,
2019). Por isso, Garcés, Pocinho e De Jesus (2020) ressaltam que esta crescente
busca pelo bem-estar tem direcionado as empresas a combinar ofertas (ou pacotes
de servicos) de uma forma que leve a experiéncias significativas, em maior
proporcao, para os turistas, como, por exemplo, desfrutar da natureza e cultura local,

momentos para relaxar e simplesmente se divertir.
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Em um mundo urbanizado e com ritmo acelerado, destinos turisticos que
atendem a oportunidade de experiéncias restauradoras que tragam bem-estar aos
turistas podem esperar visitantes que retornem ao destino turistico sistematicamente
(LEE; LEE; LEE, 2014; VADA; PRENTICE; HSIAO, 2019; VADA et al., 2020).
Conforme Alegre e Cladera (2006), as pessoas tendem a visitar um destino turistico
guando sentem que a sua participagao em tal experiéncia é valiosa para o seu bem-
estar. O estudo de Wolf, Ainsworth e Crowley (2017) evidenciou a capacidade
transformadora das viagens de natureza para a melhoria do aspecto psicoldgico,
condicdes fisiologicas, sociais, econdémicas e ambientais, bem como na satisfacao e
fidelidade ao destino turistico. Portanto, estudar o bem-estar no contexto dos
destinos turisticos é algo relevante, ainda mais quando o destino turistico possui
uma imagem positiva e que possa estar associada ao bem-estar dos consumidores
(turistas ou visitantes) (CHEN; LI, 2018; RAHMANI; GNOTH; MATHER, 2018).

Consoante isso, Voigt e Pforr (2014) ressaltam que o bem-estar € uma
caracteristica desejada que os consumidores geralmente procuram fomentar quando
se engajam em certos tipos de turismo. O turismo n&o so6 influencia o bem-estar,
mas também contribui para o desenvolvimento econdmico dos respectivos destinos,
e suas comunidades, uma vez que os gastos dos consumidores criam oportunidades
de emprego, contribuem para a geracdo de renda e, portanto, impactam
positivamente nas empresas locais ou regionais e na vida das pessoas que residem
no local (WTTC, 2023; UYSAL et al., 2016). Dessa maneira, a preocupagdo com o
bem-estar dos visitantes nos destinos turisticos podera gerar maior engajamento dos
turistas e, consequentemente, beneficios econémicos para as localidades, em uma
perspectiva sustentavel (PYKE et al., 2016).

De acordo com Afshardoost e Eshaghi (2020) entender como se constroi uma
imagem favoravel e competitiva do destino tem sido um dos principais esforgos dos
pesquisadores que buscam compreender as contantes mudangas nos habitos,
costumes, necessidades e desejos da demanda turistica, sendo apontada como
principal elemento para a competitividade entre os destinos. Estudos evidenciaram
que a imagem do destino turistico esta relacionada a satisfacdo do turista e/ou as
suas intengcbes de revisitar e/ou recomendar tal destino turistico (WU,
2016; PRAYAG, et al., 2017). Além de se tornar uma boa alternativa para prever o
comportamento dos turistas, emerge a oportunidade de criar ofertas personalizadas e
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de valor percebido pelos consumidores, consolidando, assim, o destino turistico
(MARQUES; SILVA; ANTOVA, 2021).

Em decorréncia disso, a investigacdo dessas questbes € importante na
medida em que a satisfacdo dos turistas beneficia fortemente um destino, tornando-
0 mais competitivo, sustentavel e lucrativo. Isso acontece porque turistas satisfeitos
estdo dispostos a pagar mais, ficar mais tempo no destino escolhido e,
consequentemente, a divulgar o destino turistico por meio de comunicagdo boca a
boca. Além disso, eles podem repetir a visita ao destino turistico, repercutindo
positivamente nas receitas turisticas do local e dos provedores de servigos
envolvidos. Portanto, como atrair os turistas para revisitar e/ou recomendar o destino
a outros potenciais turistas € crucial para o sucesso do desenvolvimento do turismo
local (CHOI; CHU, 2001; CHEN; TSAI, 2007; DEL BOSQUE; MARTIN, 2008; WU;
KO, 2013; UYSAL et al., 2016; KIM, 2017).

Diante do exposto, a medida que aumenta a oferta e a competi¢cao entre os
destinos turisticos, os gestores devem estar atentos a sua imagem como um destino
turistico diferenciado e com os niveis de satisfagdo dos turistas recebidos. Isso
porque a imagem percebida pelos turistas, no final de sua experiéncia de viagem,
varia de acordo com os seus niveis de satisfagao e influencia no seu processo de
tomada de decisdo futura. Consequentemente, os profissionais da area devem
empenhar esforgos no que tange a satisfagdo dos turistas, fornecendo experiéncias
de alto valor (LIM, 2014; WU, 2016), por meio da qualidade dos servigos prestados,
atendendo plenamente as necessidades, os desejos, as expectativas ou as
demandas dos consumidores (LEE; LEE; LEE, 2014; WANG; TRAN; TRAN, 2017).

As caracteristicas naturais do Tocantins fundamentam a escolha do Estado
como campo de pesquisa, mais especificamente o Jalapao, visto que se constitui em
uma diversidade ecossistémica propicia para o turismo de natureza (ecoturismo) e o
turismo de aventura, localizado estrategicamente no espaco que se define como
Amazobnia Legal. Neste territorio, as atividades turisticas s&o frequentemente
motivadas pelo turismo de lazer, especialmente no segmento de turismo de natureza
e de aventura, que se consolida gradativamente, principalmente na regido do
Jalapao — TO (CARACRISTI et al., 2021).

A regidao conhecida como Encantos do Jalapdo é um dos principais destinos
ecoturisticos do Estado do TO com forte motivagao para o turismo de natureza, que
recebe uma demanda crescente de turistas (CARACRISTI et al., 2021). Dados do
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Observatoério de Turismo do Estado do Tocantins (2024) indicam que apesar das
restricbes geradas pela pandemia pelo Covid-19, o fluxo turistico na regido do
Jalapao teve um crescimento de 31% em relacdo ao ano de 2019, totalizando
55.817 turistas registrados em 2021, maior numero registrado desde 2012, quando
comecgou a série historica do fluxo turistico na regido, onde o Estado de S&do Paulo
(SP) é considerando o principal mercado emissor, apos o visitante residente no TO.
Vale destacar que, recentemente, o turismo no Estado conquistou importante
reconhecimento através da Lei n° 14.658, de 24 de agosto de 2023, que insere o TO
como Rota Nacional do Turismo de Aventura, Ecoldgico, Rural, de Sol e Praia Doce,
de Vivéncia, Cultural, Religioso e Gastrondmico. Os objetivos da lei em questdo séo
o de desenvolver o potencial turistico regional e local, fomentar o empreendedorismo
e a inovacado das atividades turisticas, promover o crescimento econdémico local,

sustentavel e inclusivo e valorizar os atrativos naturais e culturais (BRASIL, 2023).

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Na sociedade, as pessoas esperam melhorar, cada vez mais, seu nivel de
bem-estar por meio de experiéncias turisticas, como uma alternativa disponivel
(CHEN; PETRICK, 2013; FILEP, 2014; PYKE et al., 2016; HANNA et al., 2019; FILEP;
LAING, 2019; SU; TANG; NAWIJN, 2020; YU; SMALE; XIAO, 2021). Com base neste
fendbmeno, muitos esforgos de pesquisa vém acentuando o exame dos efeitos das
viagens turisticas, bem como dos destinos turisticos, sobre o bem-estar dos turistas,
embora haja lacunas quanto aos seus determinantes (SIRGY et al., 2011; SU,
SWANSON, CHEN, 2016; UYSAL et al., 2016; VADA; PRENTICE; HSIAO, 2019;
SU; TANG; NAWIJN, 2020; YU; SMALE; XIAO, 2021).

A definicdo de bem-estar remonta a década de 1960, quando Dunn (1959)
sugeriu interpretagcbes mais amplas de bem-estar do que simplesmente a auséncia
de doencas, e incluiu a ideia de equilibrar o corpo, a mente e o espirito do individuo
com as dimensbdes do ambiente social, do meio ambiente, da cultura e da
espiritualidade. Neste horizonte, 0 bem-estar tem sido descrito de varias maneiras,
até mesmo como a avaliagédo otimista de um individuo em relag&o a vida, incluindo
contentamento, emocgdes positivas, engajamento a certas causas ou atividades
(DIENER; LUCAS, 2000; DIENER; SELIGMAN, 2004; SU; TANG; NAWIJN, 2020).
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O conceito de bem-estar, em esséncia, envolve dois paradigmas dominantes:
o bem-estar hedbnico e o eudaimbnico. O bem-estar hedbénico é o prazer
momenténeo alcangado por meio da satisfagdo de necessidades subjetivas e esta
relacionado ao prazer sensorial dos individuos e as suas experiéncias emocionais
relacionadas a sua vida, ou seja, ligadas a satisfagado de curto prazo. Ja o bem-estar
eudaimdnico abrange todas as virtudes humanas e se concentra no crescimento
pessoal e na autorrealizagdo, por meio da satisfacdo de necessidades ou valores
arraigados, ou seja, ligados a satisfagdo de longo prazo (DEL BOSQUE; MARTIN,
2008; DISABATO et al., 2016; VADA; PRENTICE; HSIAO, 2019).

O bem-estar, no contexto turistico, pode ser definido como o prazer afetivo
dos turistas e o sentimento interno de auto crescimento no processo de satisfazer
varias de suas necessidades sensoriais (SMITH; DIEKMANN, 2017; RAHMANI;
GNOTH; MATHER, 2018; FILEP; LAING, 2019; LENGIEZA; HUNT; SWIM, 2019).
Portanto, a eudaimonia reflete o sentimento interno dos turistas de auto crescimento,
da realizagao do potencial individual e da autorrealizagcdo; enquanto que a hedonia
reflete o prazer afetivo dos turistas e a satisfagdo das necessidades sensoriais,
ligadas, por exemplo, a atividades tais como: saborear alimentos deliciosos ou
apreciar belas paisagens, o que lhe proporciona prazer (FILEP; LAING, 2019;
LENGIEZA; HUNT; SWIM, 2019; BUZINDE, 2020; SU; TANG; NAWIJN, 2020).

As primeiras tentativas de associar o bem-estar as atividades turisticas
visavam entender a relagdo entre turistas e moradores locais, além de avaliar os
impactos nas comunidades a medida que estas se desenvolvem por conta do
turismo. Estas tentativas se basearam em uma analise objetiva do bem-estar,
identificado por indicadores socioecondmicos, tais como renda familiar, op¢des de
lazer, meio ambiente saudavel e saude da populagao local. Nesta ética, o turismo é
visto como um fator de progresso que pode gerar transformag¢des econémicas e
sociais nas comunidades onde ocorre (UYSAL et al., 2016; MAYER et al., 2020).

Estudos dedicados a analisar o bem-estar e a felicidade vivenciados pelos
viajantes (ou turistas) descobriram correlagdes entre a duragdo da viagem e o seu
bem-estar, uma vez que periodos prolongados de viagem podem reduzir as
sensagdes de bem-estar (DE BLOOM et al., 2013), a satisfagado dos turistas com a
viagem e a satisfagdo geral com a vida (NEAL; SIRGY; UYSAL, 2004) e os efeitos
positivos das viagens nas percepgdes e sensagdes de bem-estar das pessoas
(GILBERT; ABDULLAH, 2004).
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Outras evidéncias indicam que o bem-estar dos viajantes € influenciado pelas
condicdes fisicas ou estruturais dos hotéis, parques tematicos e outras edificacoes
(ALI; AMIN, 2014; ALI et al., 2018), bem como pelo contato com ambientes naturais
(KIM et al., 2015; HANNA et al., 2019; BUCKLEY, 2020). Em um estudo realizado
com turistas, Nawijn (2011) examinou o impacto das viagens de férias na felicidade
dos viajantes. Adicionalmente, Mayer (2020) estudou as variagbes no bem-estar
subjetivo dos turistas durante suas viagens e identificou os principais promotores e
redutores do bem-estar ao longo de uma viagem.

Smith e Diekmann (2017) apresentaram um modelo de experiéncia integrativa
de bem-estar no turismo, sugerindo que a forma étima de turismo que aumenta o
bem-estar deve combinar trés dimensdes: (i) prazer e hedonismo (ou seja, divertir-
se), relaxamento e descanso; (ii) experiéncias marcantes (por exemplo, educacéo,
autodesenvolvimentoouauto-realizag&o); e (iii) atividades altruistas e sustentabilidade,
ou seja, ser ecologicamente correto ou beneficiar as comunidades locais.

A literatura aponta que os turistas buscam, cada vez mais, por experiéncias
que aumentem o seu bem-estar em relagdo ao destino turistico escolhido (LITTLE,
2015; VADA; PRENTICE; HSIAO, 2019; AYDIN; OMURIS, 2020; HUANG et al.,
2024). Desse modo, as experiéncias de turistas, geralmente, tém sido associadas ao
bem-estar, como € o caso do turismo rural (SHARPLEY; JEPSON, 2011), do turismo
de vida selvagem (CURTIN; KRAGH, 2014; LEE et al., 2014), do turismo cultural
ligado fortemente aos museus (THOMSON; CHATTERJEE, 2015; FAN; LUO, 2022),
de parques urbanos (SCOPELLITI et al., 2016; AYALA-AZCARRAGA; DIAZ;
ZAMBRANO, 2019), do turismo gastronémico (KESGIN et. al., 2022), do turismo de
aventura (HANNA et al., 2019; HUNG; WU, 2021) e de parques nacionais (WOLF;
WOHLFART,2014;BUCKLEY,2020; Ll etal.,2021), nos quais os turistas experimentam
sensagdes que podem repercutir positivamente em melhorias na sua saude fisica e
emocional e no seu bem-estar através do turismo (VADA; PRENTICE; HSIAO, 2019).

Inclusive, Hatwell et al. (2016) realizaram uma revisdo abrangente da
literatura, abordando a evolugdo das pesquisas sobre saude, bem-estar e sua
relaggo com o turismo. O estudo evidencia como essa atividade tem sido
intrincicamante associada os impactos do turismo sobre os visitantes, sobre as
comunidades locais e sobre os préprios destinos, considerando suas ofertas de
produtos e o potencial de marketing com foco no bem-estar.
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Embora o turismo tenha sido descrito como tendo uma influéncia positiva no
bem-estar dos individuos (YU; SMALE; XIAO, 2021; MTUR, 2023) ha pouca
compreensao dos fatores determinantes do sentimento de bem-estar em relagéo ao
turismo de natureza e os efeitos subsequentes que isso tem para os gestores de
turismo e formuladores de politicas publicas. Percebendo o potencial do turismo para
melhorar o bem-estar das pessoas, € evidenciada uma relacido entre as experiéncias
de turismo de natureza e o bem-estar dos turistas (KIM et al., 2015; HANNA et al.,
2019; BUCKLEY, 2020; DAT et al., 2024). Alias, Huang e Xu (2018) ressaltam que
os turistas viajam para um ambiente natural para vivenciar experiéncias relacionadas
a melhoria do seu bem-estar. Ja Hanna et al. (2019) destacam que o turismo de
aventura ao ar livre ajuda o turista a reconstruir a conexdo com a natureza, o que
gera bem-estar e promove uma maior consciéncia ecologica e atitudes e
comportamentos pro-ambiente entre os turistas.

Por isso, a constru¢gdo de uma imagem positiva € um fator determinante na
escolha do destino turistico, e esta ligada as informagdes disponiveis, ao
conhecimento do publico, as impressdes, aos preconceitos, as emogdes suscitadas
e as percepgoes individuais ou de grupos de consumidores em relagdo ao destino
turistico (SUN; CHI; XU, 2013; LADEIRA et al., 2016).

Este construto tem sido um dos mais estudados nas pesquisas de marketing
voltadas ao turismo (STYLIDIS; SHANI; BELHASSEN, 2017) por desempenhar um
papel crucial em influenciar a tomada de decisdes, a qualidade da viagem, o valor
percebido, a satisfacdo do turista e as intengdes de retornar (BIGNE; SANCHEZ;
SANCHEZ, 2001; CHEN; TSAI, 2007; CHI; QU, 2008). Portanto, é considerada uma
variavel chave no comportamento individual e tem atraido a atengdo de pesquisadores
que focaram em como defini-la e operacionaliza-la (GALLARZA; SAURA; GARCIA,
2002; TASCI; GARTNER; CAVUSGIL, 2007; DEL BOSQUE; MARTIN, 2008;
GALLARZA; SAURA; MORENO, 2013; KIM; CHEN, 2016; YILMAZ; YILMAZ, 2020).

Em geral, como dito anteriormente, a imagem do destino turistico é
considerada como um construto que consiste na avaliagdo cognitiva e afetiva que se
refletem nas crengcas e nos sentimentos em relacdo a um destino turistico (DEL
BOSQUE; MARTIN, 2008; KIM; CHEN, 2016). Em particular, visitando o destino, os
turistas obtém informacgdes e acumulam percepgdes por meio de suas experiéncias
no local, como, por exemplo, percep¢des sobre a infraestrutura do local e a

qualidade dos servigos prestados, seu estado emocional decorrente da experiéncia
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e valor percebido e estas informacdes sao suficientes para afetar ou modificar suas
imagens pré-concebidas sobre o destino turistico avaliado (ECHTNER; RITCHIE,
1991; 1993; LEE; LEE; LEE, 2014; KIM; CHEN, 2016).

Embora muitos fatores contribuam para a eficacia dos destinos turisticos, a
qualidade dos servigos € vista como algo muito importante para a consolidagado do
destino parauma possivel obtencédo de vantagem competitiva (TOSUN; DEDEOGLU;
FYALL, 2015; ALIMAN et al., 2016). A qualidade percebida dos servigos, resultante
dacomparagao da diferenca entre as expectativas e as percep¢des dos consumidores
sobre a experiéncia do servico em si € essencial para o sucesso dos provedores de
servigos (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; GALLARZA; SAURA;
MORENO, 2013; CAO; KIM, 2015). Para Tosun, Dedeoglu e Fyall (2015), uma
melhor qualidade dos servigos repercute em uma experiéncia positiva, o que contribui
para uma melhor imagem dos destinos turisticos. Em acréscimo, Gartner e Ruzzier
(2011) argumentam que a qualidade dos servigos e a composi¢gao de uma imagem
positiva sao fatores essenciais em termos de avaliagdes de destinos de turismo.

Assim sendo, a imagem do destino tem um papel decisivo na tomada de
decisdo relacionada a compra da viagem e na satisfacdo do turista e depende muito
da comparacado das expectativas e das percepgdes, ou desempenho percebido, da
infraestrutura e dos servigos prestados no ambito do destino turistico escolhido pelo
consumidor (CHOM, 1991; ORIADE; SCHOFIELD, 2019). Portanto, as organizagdes
devem se concentrar na gestdo da qualidade dos servigos para impulsionar
satisfagcdo dos clientes ou consumidores (LADEIRA et al., 2016; KUMAR;
GOVINDARAJO; KHEN, 2020). A satisfacdo do consumidor, entendida como um
julgamento subjetivo, pode ser representada pelas suas experiéncias, enquanto
turista, em relacdo ao destino turistico, que, por sua vez, contém uma série de
comparagdes em termos de expectativas de atributos ligadas ao destino em relagéo
aos seus desempenhos reais e, assim, pode impactar fortemente na imagem do
destino turistico como um todo (LEE; LEE; LEE, 2014; WANG; TRAN; TRAN, 2017).

A imagem do destino, portanto, € compreendida como um dos principais
fatores para explicar a intengcdo do turista de visitar ou de revisitar um destino
turistico e recomenda-lo a outras pessoas (ZHANG et al., 2014a; WANG; TRAN;
TRAN., 2017). Nesta diregcdo, Abubakar e Mavondo (2014) argumentam que a
satisfacdo do consumidor também é um elemento importante para a imagem do

destino, reforgando-a, ou ndo, além de influenciar fortemente a comunicacéo boca a
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boca positiva que os consumidores podem realizar. O conceito de comunicagao
boca a boca se refere a troca de informacgdes, fluxo de conteudos, interacéao,
comunicagdo ou conversa entre dois individuos, ou mais, incluindo avaliagéo e
feedback de uma experiéncia de compra ou de consumo que considera uma
empresa, marca, produto e/ou servico (GOYETTE et al., 2010; JALILVAND et al.,
2017), ou mesmo um destino turistico (WANG; TRAN; TRAN, 2017).

E importante ressaltar que a motivacdo para o desenvolvimento desta
pesquisa é o de identificar e testar os principais determinantes do sentimento de
bem-estar dos turistas em relacdo a um destino turistico de natureza, neste caso, a
regiao do Jalapao, principal destino ecoturistico do Estado do Tocantins (TO), o qual
sera melhor apresentado a partir do desenvolvimento da pesquisa, considerando
que, na literatura, ha diversos estudos (KIM et al., 2015; WILLIS, 2015; PYKE et al.,
2016; SMITH; DIEKMANN, 2017; HANNA et al., 2019; VADA; PRENTICE; HSIAO,
2019; VADA et al.,, 2020; BUCKLEY, 2020), que indicam a necessidade de se
desenvolver novas pesquisas em torno deste tema. Tal compreensao pode levar a
insighsts relevantes para a organizagdo de melhores servigos, produtos e roteiros
turisticos, planejando atividades mais estimulantes em uma viagem de natureza e
aumentando a qualidade da experiencia turistica.

Para tanto, a questdo central que norteia esta pesquisa é a seguinte: Como
se da a relagdo entre os construtos consciéncia ecologica, imagem do destino
turistico, qualidade dos servigos, satisfagdao dos consumidores e comunicagao boca-
a-boca como determinantes do sentimento de bem-estar dos turistas no contexto do

turismo de natureza em estudo?
1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO
1.3.1 Objetivo Geral
O objetivo geral do trabalho foi o de propor e validar um Modelo Tedrico,

testando fatores determinantes do sentimento de bem-estar de turistas em relacéo a

um destino turistico de natureza.
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1.3.2 Objetivos Especificos

Como obijetivos especificos, foram definidos:

a) Analisar os efeitos dos construtos imagem do destino turistico,
consciéncia ecolégica do turista, qualidade dos servigos, satisfacdo do
turista e comunicagdo boca a boca em relagdo ao sentimento de bem-
estar dos turistas com o destino turistico;

b) Analisar o efeito moderador do engajamento do turista quanto ao destino
turistico na relagdo entre a sua satisfagédo e o seu sentimento de bem-

estar com o destino turistico.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

De acordo com os objetivos propostos para a pesquisa, neste capitulo sdo
apresentados os construtos determinantes do sentimento de bem-estar de turistas
em relagdo a um destino turistico de natureza, com base na literatura que
fundamenta o Modelo Tedrico proposto e sustenta as suas respectivas hipoteses de
pesquisa. Paratanto, é apresentada a conceituacao do turismo de natureza, bem-estar
e dos determinantes analisados, sendo eles: consciéncia ecolégica, imagem do
destino, qualidade dos servigos, satisfagcao dos clientes, engajamento e comunicagéo
boca a boca.

2.1 TURISMO DE NATUREZA

O turismo de natureza ou turismo baseado na natureza € um topico bastante
frequente da literatura nas ultimas décadas (SILVA, SILVA; VIEIRA, 2023;
ESPARZA-HUAMANCHUMO et al, 2024). Porém, ainda ndo ha um consenso sobre
0 que é exatamente o turismo de natureza e um turista de natureza (FOOSSGARD;
FREDMAN, 2019; SILVA; SILVA; VIEIRA, 2023). Uma das primeiras tentativas neste
sentido foi feita por Laarman e Durst (1987) que definem o turismo de natureza
como um tipo de atividade turistica que contém trés elementos especificos:
educacéo, recreacao e aventura. Entretanto, Weber (2001) se opde ao uso do termo
“aventura” e sugere, que o turismo de aventura ndo precisa necessariamente estar
associado a um ambiente natural especifico.

O conceito de turismo de natureza € uma construgdo abrangente que reflete
varios elementos de diferentes formas alternativas de turismo, incluindo ecoturismo,
turismo de aventura, turismo sustentavel e até turismo cultural (MEHMETOGLU,
2007; SILVA; SILVA; VIEIRA, 2023). Valentine (1992) define turismo de natureza
como o desfrute direto de algum fendbmeno da natureza relativamente tranquilo.
O autor argumenta que existem trés tipos de atividades que se enquadram em sua
definicdo: experiéncias que dependem da natureza, atividades que sdo aprimoradas
pela natureza e atividades para as quais um cenario natural é secundario.

De acordo com Lindberg (1991) existem até quatro tipos de turistas de
natureza: (i) turistas de natureza radicais, que representam investigadores cientificos

ou membros de passeios voltados a educagdo ambiental; (ii) turistas dedicados a
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natureza, pessoas que fazem viagens especificamente a areas protegidas para
compreender a historia local, natural e cultural; (iii) turistas de natureza que visitam
principalmente destinos incomuns; e finalmente (iv) turistas casuais de natureza, que
participam da natureza como algo secundario.

A principal caracteristica do turista de natureza esta ligada principalmente as
praticas turisticas realizadas em ambientes naturais (LUNDMARK; MULLER, 2010;
TACZANOWSKA et al., 2019). O estudo de Mehmetoglu e Normann (2013) sugere
que a definicdo de turismo de natureza deve abordar as dimensdes motivacéao e
atividades separadamente, ou seja, nem todos os turistas que visitam atragdes
baseadas na natureza ou que participam em atividades relacionadas com a natureza
podem ser considerados turistas de natureza numa perspectiva motivacional.
O estudo aponta que uma definicdo baseada na motivacdo € mais apropriada para
féruns tedricos, enquanto as definigdes baseadas em atividades s&o mais
apropriadas as necessidades da industria do turismo.

Segundo Chen, Tang e Wang (2014) o turismo de natureza pode incluir
atividades ligadas a alguns segmentos como ecoturismo, turismo rural, turismo de
aventura, turismo de vida selvagem, turismo regenerativo, turismo de experiencia.
Além disso, inclui também a observagdo de manifestagdes culturais que podem
fazer parte do local visitado, sendo que a estrutura social, a cultura e a comunidade
estdo diretamente ligadas ao ambiente natural.

O turismo baseado na natureza, de acordo com Silva, Silva e Vieira (2023)
desempenha um papel significativo e crucial no desenvolvimento sustentavel.
Entretanto, Lundmark e Mduller (2010) ressaltam que o turismo de natureza, apesar
de estar associado a ambientes naturais, n&o requer areas protegidas e nem carrega
em sua definicdo questdes relacionadas a conservagdo ambiental, sustentabilidade,
educacdo ambiental ou, ainda, uma ligagdo direta com o ecoturismo que esteja
alinhado ao turismo ecologicamente correto. O simples fato de estar conectado a
esses ambientes naturais por meio do envolvimento de atividades de recreagao e
lazer remete a subjetividade de apreciagéo e cuidado com esse ambiente.

Para Fredman, Wall-Reinius e Lundberg (2009) o turismo de natureza inclui
as atividades que as pessoas fazem quando visitam areas naturais fora de seu
ambiente habitual. Nesta dire¢cdo, Fossgard e Fredman (2019) propuseram uma
estrutura de turismo de natureza representando a relacdo entre atividades

recreativas ao ar livre e recursos naturais, conforme apresentado na Figura 1.



37

Figura 1 — Framework do turismo de natureza
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Fonte: Adaptada de Fossgard e Fredman (2019).

O turismo baseado na natureza, segundo Fossgard e Fredman (2019), é
frequentemente caracterizado por experiéncias intensas derivadas de varias
atividades na natureza, o que significa que os recursos naturais se tornam uma
caracteristica vital na entrega do servico e se tornam essenciais para a oferta de
experiéncias turisticas em ambientes naturais, sendo importante identificar e gerir
adequadamente o uso de tais recursos no sistema do turismo de natureza.

A medida que o turismo em ambientes naturais se torna cada vez mais
frequente, torna-se essencial dedicar mais atengdo as relagdes entre atividades
recreativas e recursos naturais (FREDMAN; WALL-REINIUS, 2012; MARGARYAN,
2016). Fossgard e Fredman, (2019) ressaltam que os envolvidos no turismo de
natureza possuem interesses distintos em relagdo aos recursos, como a qualidade
da vida selvagem, a beleza cénica e o siléncio, 0 que destaca a importancia de
analisar esses elementos e compreender sua relevancia para a oferta de servigos, a
experiéncia dos visitantes e o desenvolvimento de produtos. Além disso, a crescente
diversificacao das atividades recreativas ao ar livre reforga a necessidade de ampliar
o0 conhecimento sobre o tema, pois novas praticas frequentemente exigem recursos

especificos e geram novos tipos de impactos.
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Fossgard e Fredman (2019) descrevem as relagbes entre experiéncias de
turismo de natureza e recursos associados na natureza e propde uma estrutura que
pode servir como uma ferramenta para identificar e gerenciar os recursos naturais
importantes para o desenvolvimento do turismo de natureza, que é composta por
seis dimensdes: (i) adaptacédo as necessidades dos hospedes (dominio da atividade,
desenvolvimento de atragdo); (ii) acesso a recursos (acesso comercial, publico);
(i) facilitagdo da experiéncia (condi¢cdes para facilitagdo, manutengcdo da atragao,
orientagao, interagdo social); (iv) gerenciamento de risco (gerenciamento basico e
preventivo de risco); (v) gerenciamento de aglomeragdo (tamanho da area de
operacéo, capacidade facilitada); e (vi) conexdo com o lugar (conexdes com a
natureza, cenario paisagistico, localizagao e reputacéo, qualidades sensoriais).

2.2 RELACAO ENTRE A CONSCIENCIA ECOLOGICA (DO TURISTA) E A IMAGEM
DO DESTINO TURISTICO

A consciéncia ecoldgica esta relacionada a compreensao dos problemas
ambientais e do impacto que eles podem causar em decorréncia do comportamento
humano (PAUL; RANA, 2012; HAN; YOON, 2015; PAUL; MODI; PATEL, 2016;
NIEZGODA; NOWACKI, 2020). Para Zhang et al. (2014b), a consciéncia ecologica
diz respeito aos fatores psicoldgicos que determinam a propenséo das pessoas para
atividades, atitudes e comportamentos proé-ambientais. Na visdao de Paul, Modi e
Patel (2016), a consciéncia ambiental também pode ser entendida como uma
mudanga de comportamento, tanto relacionadas ao engajamento em atividades
quanto em aspectos de vida dos individuos e da sociedade em relagdo ao meio
ambiente. Neste contexto, Milan etal. (2018) afirmam que possuir consciéncia ecologica
é utilizar os recursos ambientais de forma sustentavel, sem prejudicar o ambiente
para as geracgdes futuras. Roberts (1996) acrescenta, ainda, que os consumidores
ecologicamente conscientes sdo aqueles que compram produtos e/ou servigos que
consideram ter impacto positivo (ou menos negativo) no meio ambiente.

Sendo assim, percebe-se que ha um crescimento gradual na consciéncia
ecologica, alterando os habitos de consumo da populagdo, bem como um
direcionamento maior para a busca de um estilo de vida mais saudavel e com maior
qualidade de vida (CHEN; TUNG, 2014; MILAN et al, 2018). Segundo

Darvishmotevali e Altinay (2022), uma maior conscientizacdo sobre o meio ambiente
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e questdes relacionadas a ele leva a uma melhor compreensdo da importancia da
protecdo ambiental para o bem-estar humano. Levando em consideracdo a
perspectiva individual neste contexto de mudanga, o conceito de consciéncia
ecologica surge como um dos principais meios para se mudar o perfil de consumo
individual e coletivo, o que envolve a escolha de produtos e/ou servigos sustentaveis
ou ambientalmente corretos, com intuito de reduzir os impactos negativos no
ambiente, incorporando esta atitude na tomada de decisdo e na formagédo do
comportamento de compra do consumidor (ARRUDA FILHO; BRITO, 2017).

No turismo, um destino conservado e atrativo geralmente € a base para a
criacdo de um “produto” turistico dentro de aspectos ecologicamente corretos, que
pode determinar a atragao de turistas. Portanto, o nivel de consciéncia ecolégica das
pessoas que utilizam ou experienciam este ambiente é algo importante e deve ser
refletido nas preferéncias dos turistas e nas experiéncias adquiridas no local
(NIEZGODA; NOWACKI, 2020). Portanto, € possivel considerar que a preocupag¢ao
ambiental e a consciéncia ecolégica do consumidor, como turista, tem impacto
positivo em suas intengées comportamentais (ROBINOT; GIANNELLONI, 2010;
MELO; FARIAS, 2018; HAN, 2021), sendo que, um estilo de vida ecologico pode reforgar
tais intengbes comportamentais, relacionadas ao meio ambiente (CHEN, 2014).

Inclusive, varios estudos mostraram que o turismo de natureza pode conectar
os visitantes com a natureza e ajuda-los a desenvolver lagos mais fortes com o
“‘mundo” natural (MEHMETOGLU; NORMANN, 2013; WOLF; AINSWORTH,;
CROWLEY, 2017; KHANH; PHONG, 2020; NIEZGODA; NOWACKI, 2020). Da mesma
forma, Cheng, Wu e Huang (2013) evidenciaram que o comportamento ambientalmente
responsavel, que € uma consequéncia da consciéncia ecologica dos individuos, &
afetado pelas suas preocupagdes o ambiente natural, logo, as pessoas com maior
consciéncia ecologica tendem a escolher destinos de natureza ao invés de outros
tipos de turismo. Porisso, Khanh e Phong (2020) acreditam que a consciéncia ecoldgica
esta positivamente associada a atitude do turista que busca contato com a natureza.

Nesta direcédo, o turismo responsavel e sustentavel € uma tendencia global,
uma vez que, viajar de forma responsavel levando em conta os impactos ambientais
€ algo que o turista procura e passara a investir cada vez mais. Assim sendo,
destinos que priorizam a sustentabilidade e que demostram isso de forma clara, se
destacam (MTUR, 2023). Acrescenta-se a isto, que as viagens regenerativas que

buscam um viés ainda mais ecolégico na busca pelo minimo impacto no meio
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ambiente, onde os viajantes procuram viagens de natureza positiva, com intuito de
viajar ndo s6 de forma menos impactante ecologicamente, mas também mais
regenerativa ao meio ambiente (MTUR, 2023).

Como pilar fundamental do ecoturismo, varias pesquisas documentaram as
experiéncias interpretativas e ambientalmente educativas do turismo baseado na
natureza (CROY; MOYLE; MOYLE 2020; CLISSOLD et al., 2022). O estudo
desenvolvido por Hanna et al. (2019) destaca que o turismo de natureza oferece
potenciais impactos no bem-estar dos turistas e promove maior consciéncia
ecologica e atitudes e comportamentos pré-ambientais. Portanto, o turismo de
natureza como forma de turismo sustentavel, tém implicagcdes potenciais para o
envolvimento com a sustentabilidade, a saude mental e o bem-estar dos turistas.

Estudos também mostraram que a intencdo comportamental dos turistas pode
ser determinada pela relagdo entre a consciéncia ambiental e a imagem do destino
(MIHALLIY, 2000; ZHANG; LEI, 2012; HUANG; LIU, 2017; KHANH; PHONG, 2020).
Zhang e Lei (2012) apontaram que turistas com conhecimento ambiental podem
efetivamente promover imagens positivas de um destino de natureza ou de
ecoturismo e, consequentemente, determinar seu comportamento individual.
Portanto, de acordo com Huang e Liu (2017), existe uma correlagdo entre a
consciéncia ecoldgica e a imagem do destino.

A imagem do destino, segundo Chen e Tsai (2007), € uma percepgéo
subjetiva dos viajantes sobre a realidade de um destino turistico, ou ainda, é
considerada como um conjunto de crengas e impressdes formadas com base nas
informacdes obtidas de varios tipos de canais, que levam a uma construgéo
psicologica a partir das caracteristicas e beneficios do referido destino turistico
(GALLARZA; SAURA; GARCIA, 2002; BERLI; MARTIN, 2004; GALLARZA; SAURA;
MORENO, 2013). Esta imagem pode derivar da experiéncia vivida ou das
informagdes coletadas durante o processo de escolha de um destino (BERLI,
MARTIN, 2004, LI; ALI; KIM, 2015).

Para Del Bosque e Martin (2008), a imagem do destino determina
pensamentos e sentimentos sobre o destino e, como tal, a imagem de destino
baseada na natureza esta geralmente ligada a consciéncia ecolégica. Além disso,
visitantes com crengas ambientais podem efetivamente promover imagens positivas
do turismo de natureza e de destinos turisticos com tal configuracdo (ZHANG; LEI,
2012; HUANG; LIU, 2017). Para Khanh e Phong (2020), a consciéncia ecologica
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esta positivamente associada a imagem do destino baseada na natureza, e isso
ocorre porque pessoas com preocupagdes ambientais provavelmente ndo gostam
de destinos com imagens ambientais hostis, preferindo os destinos de natureza.
Possivelmente, tal predisposicdo decorre da consciéncia da importdncia da
conservagao dos bens naturais e culturais.

A imagem positiva do destino turistico, que € um antecedente direto da
intencdo comportamental, portanto, pode influenciar a atitude de viagem dos turistas
(CHEN; TSAI 2007; CHIU; LEE; CHEN, 2014; HUANG; LIU, 2017; KHANH; PHONG,
2020). Além disso, as imagens cognitivas e afetivas do destino turistico impactam no
comportamento ambientalmente responsavel dos turistas, desempenhando um
papel importante na tomada de decisbes de viagem, pois, quando as pessoas
visitam um local de ecoturismo, elas desfrutam dos atributos naturais que aumentam
seu apego emocional ao destino e, provavelmente, isto resultara em uma avaliagéo
positiva do destino, podendo aumentar a atitude de (re)visitacdo ao destino por parte
dos turistas (KHANH; PHONG, 2020; MUNDACA et al., 2021).

Os estudos sobre imagem do destino turistico sugiram no inicio da década de
70, a partir dos trabalhos de Hunt e Gunn (PIKE, 2002; GALLARZA; SAURA;
GARCIA, 2002; GALLARZA; SAURA; MORENO, 2013). Desde entdo, a imagem do
destino tem sido amplamente investigada e recebido atengdo crescente de
pesquisadores em todo o mundo, uma vez que afeta a percepgao subjetiva do
individuo, influenciando o comportamento do turista e escolha de destino (CHON,
1992; ECHTNER; RITCHIE, 1991; 1993; CHEN; TSAI, 2007; AFSHARDOOST;
ESHAGHI, 2020), tornando-se um dos temas mais predominantes na literatura sobre
turismo, com varias definicbes e estudiosos dedicados a sua conceituagao
(BALOGLU; MCCLEARY, 1999; GALLARZA; SAURA; GARCIA, 2002; GALLARZA;
SAURA; MORENO, 2013; LEE; LEE; LEE, 2014).

Neste contexto, existe um consenso entre os pesquisadores de turismo ao
considerar a imagem do destino como o resultado de trés componentes: cognitivo,
afetivo e conativo (GARTNER, 1993; BALOGLU; MCCLEARY, 1999; PIKE; RYAN,
2004; KIM; CHEN, 2016; STYLOS et al., 2016). A imagem cognitiva esta relacionada
as informacgdes, aos conhecimentos e as crengas de um individuo sobre o referido
destino, ou seja, é a avaliagdo dos atributos percebidos de um destino turistico em
si. A imagem afetiva esta ligada as percepgdes subjetivas e dizem respeito as

emocgdes ou aos sentimentos do individuo em relagdo ao destino. Ja o componente
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conativo representa o comportamento, ou seja, as intengdes ou o comportamento
efetivo de visitar e/ou revisitar um destino, o que esta associado a imagem geral,
positiva ou negativa, de um determinado lugar (PIKE; RYAN, 2004; STYLOS et al.,
2016; AFSHARDOOST; ESHAGUI, 2020).

Com base no exposto, o processo de formagdo da imagem do destino
turistico esta relacionado com a avaliacdo desses trés componentes estruturais de
forma sucessiva (cognicdo, afeto e conagdo), bem como dos agentes que
manipulam a imagem, o que é manifestado pelas fontes de informagdo (CHEN;
PHOU, 2013; KIM; CHEN, 2016). Nesta direcédo, Baloglu e Brinberg (1997) ressaltam
que a coexisténcia destes componentes pode explicar melhor a imagem formada
pelo turista sobre determinado local (destino), uma vez que a imagem n&o é
determinada exclusivamente por seus atributos fisicos, mas também pela
combinacao de experiéncias emocionais, relacionadas com o prazer ou a excitagao
vivenciada, que sao frequentemente evocados pelos destinos turisticos.

Recentemente, os pesquisadores estdo mais inclinados em reconhecer o
papel da dimensao afetiva da imagem de destino, visto que os sentimentos e as
emogdes dos turistas em relagdo a um destino turistico podem desempenhar um
papel importante na formagédo da imagem, e vdo muito além dos atributos fisicos e
concretos do lugar (ZHANG et al., 2014a; AFSHARDOOST; ESHAGUI, 2020). Nesta
diregdo, Stylidis, Shani e Belhassen (2017) ressaltam que a imagem afetiva pode
variar muito dependendo da fase da viagem (pré-visita, visita e pos-visita), sendo
mais dificil especificar seu impacto de forma mais abrangente, entretanto, sdo
medidas empiricamente baseadas nas avaliacdes afetivas relacionadas ao prazer, a
excitacao, ao relaxamento e ao entusiasmo.

Por sua vez, Del Bosque e Martin (2008) adotaram uma abordagem cognitivo-
efetiva na tentativa de capturar a imagem do destino de uma maneira mais completa,
com atributos cognitivos e afetivos. Echtner e Ritchie (1991) ressaltam que a
definicdo operacional cognitivo-afetiva da imagem de um destino é diferente da
imagem geral, que é conceituada como a impressao holistica dos turistas em
relagdo ao destino turistico e medido usando um unico item de classificagdo. Vale
destacar o estudo de Chaves, Anjos e Kuhn (2024) que validou um modelo de
mensuragao multidimensional da imagem de destino baseado na natureza, incluindo

0s componentes cognitivo, afetivo e conativo.
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Outra perspectiva para examinar a imagem do destino é a do conceito de
autocongruéncia, que, de acordo com Sirgy e Su (2000), significa o grau de
congruéncia entre a imagem do destino e a autoimagem do turista, sendo que a
autoimagem de uma pessoa € representada pela sua imagem real, ideal e social.
Neste sentido, a autocongruéncia influencia as preferéncias do turista antes da
visita, que, por sua vez, interfere na escolha do destino e nas percepgdes e
intengcdes pos-visita, que reflete na sua satisfagdo, ou ndo, intengdo de revisitar e
recomendar o destino turistico.

A importancia da imagem do destino turistico é reconhecida, uma vez que
afeta a percepgéo subjetiva do individuo e, consequentemente, as suas escolhas e o
seu comportamento frente ao destino turistico (ECHTNER; RITCHIE, 1991; 1993;
CHEN; TSAI, 2007; AFSHARDOOST; ESHAGUI, 2020). Portanto, a imagem do
destino turistico € relevante para uma diferenciacdo entre os destinos turisticos
concorrentes, uma vez que um local que tenha uma boa imagem e que, por
consequéncia, esteja posicionado de maneira positiva ha mente dos consumidores
(turistas) tem maior probabilidade de ser escolhido como o proximo destino a ser
visitar (FAKEYE; CROMPTON, 1991; ECHTNER; RITCHIE, 1993).

Isto posto, Chen et al. (2016) afirmam que a imagem do destino turistico pode
influenciar na percepcdo das vantagens e desvantagens de um certo destino,
tornando-se uma base importante para a captagao de turistas, o que é reforcado
quando tais turistas apresentam consciéncia ecoldgica, aumentando a probabilidade
de escolherem destinos caracterizados como os de turismo de natureza (WOLF;
AINSWORTH; CROWLEY, 2017; KHANH; PHONG, 2020; NIEZGODA; NOWACKI,
2020; HAN, 2021). Sendo assim, pode ser apresentada a primeira hipétese de pesquisa:

H1: A consciéncia ecoldgica do turista influencia positivamente a imagem do

destino turistico.

2.3 RELACAO ENTRE A IMAGEM DO DESTINO TURISTICO E A PERCEPCAO DE
QUALIDADE DOS SERVICOS

A percepcao da qualidade € um dos elementos que fazem parte do processo
de escolha de um servigo, que pode refletir positivamente na satisfacdo do

consumidor e na sua possivel retencao, portanto, para que isso ocorra é necessario
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que o prestador de servico atenda as necessidades e aos desejos dos clientes e
entregue o servigo prometido com qualidade, construindo, desta forma, uma possivel
vantagem competitiva (GRONROOS, 2004; YOO; PARK, 2007). De forma semelhante,
Zeithaml (1988) e Albrecht e Bradford (1992) compartilham da mesma opinido, ao
entender que vantagem competitiva para uma empresa de servigos reside no
reconhecimento e no atendimento das necessidades e dos desejos dos clientes.

A qualidade em servigos comecou a ser discutida no inicio da década de 80,
buscando-se uma definicdo que abrangesse as expectativas e as percepgdes dos
clientes e as estratégias organizacionais (GUMMESSON, 1994). De acordo com
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), a
qualidade em servigos pode ser definida como a amplitude da discrepancia entre as
percepcdes e as expectativas dos clientes. Assim sendo, a qualidade percebida do
servigco tem sido frequentemente conceituada como a diferenga entre as percepgoes
(desempenho percebido) e as expectativas dos clientes (desempenho esperado)
(GRONROOS, 1984; 1990; 1993; 1998; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985; ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990; ZEITHAML; BITNER; GREMLER,
2014). Vavra (1993), por sua vez, definiu a qualidade em servico como sendo o grau
de exceléncia de uma empresa e de sua oferta a um preco aceitavel, unindo as
necessidades dos clientes e as exigéncias do prestador de servigos.

Diante disso, a qualidade dos servigos na perspectiva do cliente diz respeito
ao desempenho associado a alguma solugao recebida em resposta a sua demanda,
isto porque nos servigos, o conceito de qualidade esta intimamente relacionado as
expectativas dos clientes (LEE; LEE, 2017). Da mesma forma, Gronroos (1984;
1998) destaca que a definicdo de qualidade em servigos deve partir da o6tica do
cliente, pois o que vale € o que ele percebe como qualidade. Além disso, diversas
pesquisas reforcam a necessidade de a qualidade na prestacdo de servicos estar
adequada as expectativas dos clientes, para garantir a sua satisfacdo (OLIVER,
2010; DETIENNE; WESTWOOD, 2019; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2022).

Huang (2023) concluiu a partir de pesquisas empiricas que a qualidade do
servigo € a avaliagédo geral e de longo prazo do desempenho dos consumidores em
relagao aos prestadores de servigos, que € a lacuna entre expectativas e percepgdes.
As expectativas se referem ao nivel de servico esperado pelos consumidores da
empresa-alvo principal antes de receber o servigo, enquanto as percepc¢oes referem-

se ao nivel de servigo real percebido pelos consumidores apds receberem (ou
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utilizarem) o servigo. Se alacuna entre as experiéncias percebidas pelos consumidores
e suas expectativas iniciais for maior, eles estardo mais distantes do padrao ideal de
qualidade de servigo. Por ouro lado, se a diferenga for menor, estdo mais proximos
do padrao ideal de qualidade de servigo (KIM; LEE, 2011; HUANG, 2023).

Neste contexto, Gronroos (1998) destaca que a qualidade percebida de um
servico € resultante das percepg¢des dos usuarios do servigo, sendo um construto
antecedente a satisfagdo do cliente, com base no valor atribuido ao nivel de
qualidade projetado ou vivenciado. Porém, Eberle, Milan e Lazzari (2010) ressaltam
que a qualidade dos servigos e a satisfacdo dos clientes, sdo construtos distintos,
porém, interligados. A qualidade pode ser entendida como a percepgao atual do
cliente sobre o desempenho do produto e/ou do servigo, enquanto a satisfacdo se
baseia, também, nas experiéncias passadas (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN,
1994; GARBARINO; JOHNSON, 1999; MILAN et al.,, 2015), presentes e em
projecdes de experiéncias futuras (OLIVER, 2010; MILAN et al., 2015).

Cabe salientar, que a qualidade percebida de um servigo pode ser avaliada
pelo cliente, basicamente, em duas dimensbdes: a técnica e a funcional
(GRONROOS, 1984; 1990; 1993; KASIRI et al., 2017). A dimens&o técnica se refere
a qualidade dos resultados desejados pelos clientes, ou seja, “0 que” os clientes
recebem em suas interagbes com a organizagdo. Ja a dimens&o funcional, diz
respeito a forma, ou melhor, “como” os clientes recebem e vivenciam o servigo
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; KASIRI etal., 2017).

Alias, Milan (2006) ressalta que a dimensao funcional € mais dificil de ser
avaliada objetivamente, uma vez que esta intimamente relacionada as percepgdes
do cliente no momento da prestagdo do servigco, ou seja, o servigo € basicamente
algo imaterial e pode ser caracterizado como uma atividade em que a produgao e o
consumo acontecem simultaneamente (GRONROOS, 1984; 1993; 1998; 2004). Jaa
qualidade técnica aumenta conforme evoluem as percepgodes totais da qualidade do
servigo (DAGGER; SWEENEY; JOHNSON, 2007).

Nesta direcédo, o estudo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) englobou
fatores que influenciam a qualidade percebida dos clientes, tanto em relagdo a
qualidade técnica quanto a qualidade funcional, definindo cinco determinantes da
qualidade em servigos: (i) confiabilidade: habilidade para prestar o servigo prometido
com precisao, consisténcia e de modo confiavel; (ii) responsividade: proporcionar

com presteza o servigo com disposigdo para facilitar e ajudar o cliente em suas
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demandas; (iii) seguranca: inspirar credibilidade e confianga para que o cliente sinta-
se livre de perigos, riscos ou duvidas; (iv) empatia: atengéo, cordialidade e cuidado
individual fornecido ao cliente; e (v) tangiveis: referem-se a quaisquer evidéncias
fisicas do servico, tais como instalagdes, pessoas e equipamentos utilizados.

Por outro lado, alguns autores tém se dedicado na definicdo de um conjunto
genérico de fatores determinantes, porém, cada tipo de servigo podera existir um
conjunto especifico de aspectos determinantes da qualidade (CARMAN, 1990;
EBERLE; MILAN; LAZZARI, 2010), havendo diversos estudos que apontam os
determinantes da qualidade em servigos nos mais variados segmentos, como, por
exemplo, bancos, universidades, companhias aéreas, hotéis e destinos turisticos.

Neste contexto, os pesquisadores tém dedicado esforcos em relagcdo a
mensuracdo da qualidade dos servigos prestados, com o intuito de aprimorar sua
conceituagcédo e desenvolver técnicas de medicdo (SOUZA; GRIEBELER; GODOY,
2007). O Modelo dos “Gaps da Qualidade em Servigos”, proposto por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), apresenta as discrepancias (lacunas ou gaps) entre as
expectativas dos clientes e a percep¢ao do servigo efetivamente prestado, tornando-
se um importante elemento de medigdo de qualidade dos servicos (GRONROOS,
1993; 1998). Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) desenvolveram um instrumento
estatistico de mensuracao da qualidade percebida em servicos, denominada Escala
SERVQUAL que é um método que pode ser usado para melhorar a qualidade de
acordo com as necessidades percebidas dos clientes (CARMAN, 1990).

Yoon e Uysal (2005) destacam alguns aspectos que levam a diferentes
avaliacbes de qualidade, tais como caracteristicas dos clientes, experiéncias
individuais, necessidades relacionadas ou situagcbes de compra ou consumo. As
caracteristicas demograficas, por exemplo, influenciam as percepg¢des dos clientes e
suas decisdes de escolher determinados servicos (RAHMAN et al., 2017). Portanto,
a qualidade percebida ndo pode ser determinada objetivamente, pois é uma
percepgao global acerca de um objeto (empresa, marca, produto ou servigo) e
individual, portanto, um julgamento subjetivo do que é significativo, de fato, para o
cliente envolvido (AAKER, 1991; CHEN; HUANG; HOU, 2020).

Para Hudson, Hudson e Miller (2004), a aferigdo da qualidade em servigos
pelo cliente é feita por meio da avaliagdo dos resultados esperados ou obtidos a
partir da utilizagdo do servigo. Tal avaliacdo pode ser negativa ou positiva, sendo

que uma avaliagdo negativa indica qualidade percebida abaixo do padréo esperado,
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enquanto uma avaliagdo positiva indica qualidade percebida acima do padrao
esperado (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; TURNER; KRIZEK, 2006;
OLIVER, 2010; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Isto posto, Page e Spreng
(2002) argumentam que o desempenho do servigo € um indicador muito mais forte
da qualidade do servico como um todo do que apenas as suas expectativas.
Portanto, o conceito de qualidade em servigos pode ser definido como a avaliagao
global do desempenho de um servico (SANTOS, 2003; ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2022).

No contexto dos destinos turisticos, a qualidade dos servigos € vista como a
percepcgao geral que o turista tem sobre o desempenho dos servigos utilizados em
um determinado destino turistico (KAYAT; HAY, 2014; TOSUN; DEDEOGLU;
FYALL, 2015). A qualidade percebida de um destino turistico pode ser avaliada muito
em funcdo da qualidade dos servigos prestados, bem como dos componentes ou
atributos do destino turistico, como, por exemplo, aspectos geograficos, uma vez
que estdo interligados (TOSUN; DEDEOGLU; FYALL, 2015; WANG; TRAN; TRAN,
2017). Assim sendo, a partir uma perspectiva holistica, Tosun, Dedeoglu e Fyall
(2015) destacam que a qualidade do destino inclui ndo apenas aspectos fisicos, mas
também os servigos, ou seja, as percep¢des da qualidade do destino incluem tanto
as belezas naturais de um destino, quanto os servigos prestados aos turistas.

Por conseguinte, a relagdo entre os atributos do destino turistico e a
qualidade da experiéncia do servico percebida pode resultar na preferéncia do
destino turistico (OWUSU-FRIMPONG et al., 2013; ORIADE; SCHOFIELD, 2019;
SCHLESINGER; CERVERA-TAULET; PEREZ-CABANERO, 2020). Por isso, Gartner
e Ruzzier (2011) destacam que a qualidade dos servigos e os componentes de
imagem s&o muito representativos em termos de avaliagdo dos destinos turisticos.

Alias, Kumar, Govindarajo e Khen (2020) ressaltam que uma experiéncia
relacionada a qualidade dos servigos em locais turisticos pode desenvolver o
conhecimento, as crengas e os sentimentos de um individuo (consumidor, turista)
sobre um destino especifico. Em decorréncia disso, uma melhor qualidade dos
servigcos pode repercutir em experiéncias mais positivas, ou seja, a experiéncia
vivenciada pelos consumidores sera mais positiva se eles tiverem uma opinidao
positiva sobre o objeto avaliado (TOSUN; DEDEOGLU; FYALL, 2015; LEMON;
VERHOEF, 2016), sendo ele um produto, um servigo ou um destino turistico.
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Da mesma forma, turistas que ja possuem uma imagem positiva sobre um
destino tendem a demonstrar uma percepgao positiva sobre como suas experiéncias
influenciam na avaliagdo daquele determinado destino turistico (LEE; LEE; LEE,
2005; STEPCHENKOVA; MILLS, 2010; TOSUN; DEDEOGLU; FYALL, 2015). Além
disso, Kumar, Govindarajo e Khen (2020) acrescentam que os destinos turisticos
com melhor qualidade de servigos podem contribuir para experiéncias individuais
positivas, as quais levarédo a percepgdes mais favoraveis sobre a imagem do destino
turistico avaliado.

O efeito da imagem do destino turistico na percepcdo de qualidade dos
servigos foi analisado em varios estudos, sendo evidenciada uma relagdo positiva
entre estes dois construtos (BIGNE; SANCHEZ; SANCHEZ, 2001; KIM, HOLLAND;
HAN, 2013; LEE; LEE; LEE, 2005; CHI; QU, 2008; TOSUN, DEDEOGLU; FYALL,
2015). Inclusive, Bigne, Sanchez e Sanchez (2001) verificaram em seu estudo que a
percepcao dos turistas tem um efeito positivo tanto na percepcéo do destino turistico
em si quanto nas intengdes comportamentais dos visitantes.

Em direcdo semelhante, Kim, Holland e Han (2013) argumentam que se as
percepgdes da imagem do destino dos turistas forem positivas, as percepgdes de
qualidade dos servicos prestados no contexto do destino serdo, por sua vez,
afetadas positivamente. Portanto, os resultados destes estudos sugerem que os
turistas que tém uma percepgéo positiva da imagem do destino turistico tendem a
perceber a qualidade dos servicos da mesma maneira (CHI; QU, 2008; TOSUN;
DEDEOGLU; FYALL, 2015; KUMAR; GOVINDARAJO; KHEN, 2020). Consoante

isso, emerge a segunda hipotese de pesquisa:

Hz2: A imagem do destino turistico influencia positivamente a percepcgéao de
qualidade dos servigos.

2.4 RELACAO ENTRE A IMAGEM DO DESTINO TURISTICO E A SATISFACAO
DO CLIENTE (TURISTA)

De acordo com Oliver (2010), a satisfacdo do cliente (ou consumidor) esta
associada a um sentimento de plenitude no que tange a um objeto especifico
(empresa, marca, produto e/ou servigo) ou a uma situagdo de compra ou consumo,

sentimento este decorrente do cumprimento, ou ndo, de suas expectativas. Segundo
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o autor, a satisfacdo € o resultado da comparagcao entre a experiéncia de consumo
esperado e a experiéncia efetivamente vivenciada. Neste caso, a satisfagdo se
refere ao atendimento pleno ou a discrepancia entre as expectativas e as
percepgdes do comprador (ou desempenho percebido) apdés o consumo ou a
utilizacdo de um produto e/ou servigo (OLIVER, 2010). Quando o desempenho difere
negativamente das expectativas, a insatisfacdo ocorre (CHEN; CHEN, 2010;
OLIVER, 2010; BLACKWELL et al., 2018), mas, quando as expectativas s&o
plenamente atendidas, a satisfagdo do cliente se configura (OLIVER, 2010; HOYER;
MACINNIS; PIETERS, 2018; SOLOMON, 2020).

Neste contexto, a satisfagdo de clientes tem sido amplamente conceituada a
partir da o6tica da confirmagéo ou desconfirmagao das expectativas (OLIVER, 2010).
De acordo com Laran e Espinoza (2004), o comprador forma expectativas que
antecedem o consumo, observando o desempenho percebido com as expectativas
iniciais. A literatura sobre servicos indica que a satisfacdo dos clientes € reduzida
quando ha uma diferenga entre o que foi oferecido ou prometido pelos prestadores
de servicos e o que os consumidores percebem e experimentam ao utilizar o
servigo. A satisfacdo do cliente como construto € abordada amplamente em servigos
de marketing e turismo, revelando que tal satisfagdo tem componentes cognitivos e
afetivos e esta correlacionada com emogdes e sentimentos (ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1990; NEAL; SIRGY; UYSAL, 1999; BAKER; CROMPTON,
2000). Neste sentido, pode-se dizer que as expectativas sdo pensamentos que criam
padrbes de referéncia para o julgamento do cliente e que as emogdes também estao
relacionadas ao nivel da satisfag&o ou insatisfagdo (OLIVER, 2010).

A satisfagao do cliente pode ser compreendida, também, como um julgamento
em relacdo ao nivel de prazer, ou desprazer, proveniente da entrega de determinado
produto e/ou servigo em curso ou anteriormente vivenciada (WIRTZ; MATTILA; TAN,
2000; CHANG; FONG, 2010; HOYER; MACINNIS; PIETERS, 2018), e que esta
associada a experiéncia global do cliente em relagcdo a um objeto em especifico
(LEMON; VERHOEF, 2016). Nesta diregao, Lee et al. (2008) também defendem que
a satisfagdo do cliente pode ser entendida como uma reagdo afetiva positiva,
decorrente da avaliagdo favoravel de uma experiéncia de compra ou de consumo
(BAKER; CROMPTON 2000; DEL BOSQUE; SAN MARTIN 2008). Dai a relevancia
de criar experiéncias relevantes para os clientes (BLACKWELL et al., 2018; BLEIER;
HARMELING; PALMATIER, 2019).
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Para Anderson, Fornell e Lehmann (1994), a satisfagdo dos clientes pode ser
definida, ainda, como uma avaliagdo global, baseada em diversas experiéncias de
compra ou de consumo ao longo do tempo, ou seja, a satisfagdo é uma avaliagéo
continua, longitudinal, um processo cumulativo de experiéncias acerca da habilidade
de uma empresa, marca, produto e/ou servigo em proporcionar os beneficios que o
cliente espera, gerando um sentimento positivo (MILAN; DE TONI, 2012).

Além disso, Boulding et al. (1993) ressaltam que a satisfagdo de clientes
apresenta dois elementos essenciais: a satisfacdo especifica a uma experiéncia de
compra ou consumo e a satisfacdo cumulativa, que trata das experiéncias passadas.
De acordo com Lam et al. (2004), a satisfacdo especifica a determinada experiéncia
é util para diagnosticar a percepg¢ao dos clientes quanto a produtos e a encontros de
servicos especificos, enquanto que a satisfacdo cumulativa pode ser um indicador
do desempenho passado e futuro das organizagbes. Em acréscimo, Fornell et al.
(1996) acrescentam que a satisfagcao é considerada global ou cumulativa quando se
trata de uma experiéncia total de compra ou consumo com um determinado produto
ou servico, sendo composta por trés elementos: pelas expectativas do cliente, pela
qualidade percebida e pelo valor percebido.

Com base no exposto, Anderson, Fornell e Lehmann (1994) salientam que a
satisfagcdo € uma avaliacdo continua a respeito das habilidades de uma empresa ou
marca em proporcionar os beneficios e o valor que o cliente esteja buscando. Ao
avaliar o desempenho de um produto ou de um servigo, geralmente se utiliza de
analise de seus principais atributos (OLIVER, 1993; 2010), e o nivel de satisfagcéo
dos clientes serve como uma medida para se verificar o desempenho global em
relacdo as expectativas dos clientes (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994).

A satisfagdo de clientes também pode conter aspectos cognitivos, mas
também pode incorporar aspectos emocionais (ou afetivos) (OLIVER, 1993; 2010;
DEL BOSQUE; SAN MARTIN, 2008; YUKSEL; YUKSEL,; BILIM, 2010). Por sua vez,
Prayag et al. (2017) afirmam que a satisfacdo de clientes € determinada pelos
sentimentos, pelas emocgdes, ou pelas atitudes em relagdo a um produto ou servigo,
sendo que a satisfacdo baseada em emogdes costuma ser um preditor mais forte
para explicar intencbes de (re)compra futuras do que a satisfagcdo baseada
predominantemente em aspectos cognitivos, mais racionais. No que tange aos
servigos, vale ressaltar que a satisfagcao de clientes surge a partir da avaliagao do

cliente perante o servigo prestado, e avaliado, tendo por parametro suas necessidades,
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seus desejos e suas expectativas, e depende das percepgdes de valor individuais,
intrinsecas a cada pessoa (OLIVER, 2010; ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Boa parte dos estudos realizados sobre satisfagao utilizou uma abordagem
predominantemente cognitiva, definindo a satisfagdo de clientes como uma
avaliacdo pds-compra ou pos-consumo por meio da qual uma alternativa escolhida
(empresa, marca, produto ou servigo) pelo menos atende em parte, atende
plenamente ou excede as expectativas do cliente (OLIVER, 1993; 2010; DEL
BOSQUE; SAN MARTIN, 2008). Porém, outros estudos consideraram a satisfagao
como uma resposta emocional derivada de uma experiéncia de compra ou de
consumo (DEL BOSQUE; SAN MARTIN, 2008; TOSUN; DEDEOGLU; FYALL, 2015;
PRAYAG et al., 2017).

A natureza cognitivo-afetiva, portanto, foi reconhecida na literatura como a
mais adequada, pela qual a satisfacdo pode ser influenciada pelos julgamentos
cognitivos do individuo e emogbes derivadas da experiéncia de compra ou de
consumo (OLIVER, 1993; 2010; DEL BOSQUE; SAN MARTIN, 2008; YUSKEL;
YUSKEL; BALIM, 2010; PRAYAG et. al., 2017). Sendo assim, diversos estudos
incluiram diferentes variaveis emocionais no conceito de satisfagcdo do cliente no
contexto de servigos, inclusive no turismo, uma vez que este setor possui um
caracter experiencial e os sentimentos dos clientes s&o representados em grande
parte pela sua experiéncia (BIGNE; ANGREU; GNOTH, 2005; MARTINEZ CARO;
MARTINEZ GARCIA, 2007; MARQUES; SILVA; ANTOVA, 2021).

Nesta direcdo, Del Bosque e San Martin (2008) definiram a satisfagdo do
cliente como o estado cognitivo-afetivo de um individuo derivado de uma
experiéncia, e no caso da presente pesquisa, de uma experiéncia turistica. Portanto,
o nivel de satisfagdo do turista pode ser avaliado pela diferenca entre as
experiéncias presentes e passadas de um turista, levando em consideragdo uma
comparacgao entre o destino turistico avaliado e outros destinos visitados no passado
(TSE; WILTON, 1988; YOOSHIK; MUZAFFER, 2003; LEE; LEE; LEE, 2014). Dessa
forma, a satisfacdo do cliente, neste caso, do turista, desempenha um papel
importante como elemento de marketing para atrair outros clientes (turistas
potenciais), bem como para qualificar a estrutura de um destino turistico especifico,
definindo mais assertivamente qual é o mix de produtos e/ou servicos que deve
estar disponivel ou, até mesmo, qualificar os produtos e/ou servigos ja ofertados
(YOOSHIK; MUZAFFER, 2003; WANG, TRAN; TRAN, 2017).
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Partindo dessa premissa, a imagem do destino turistico influencia uma ampla
gama de padrdes cognitivos e afetivos, incluindo as expectativas e as percepgdes
dos turistas, bem como suas escolhas futuras em retornar ao destino turistico,
recomenda-lo a outras pessoas ou a optar por outros destinos (BIGNE; SANCHEZ;
SANCHEZ, 2001; DEL BOSQUE; MARTIN, 2008; CHEN; PHOU, 2013; CHEN; LI,
2018). Assim sendo, Afshardoost e Eshaghi (2020) destacam que a imagem do
destino turistico tem um papel crucial na tomada de deciséo relacionada a compra
de uma viagem turistica e que a satisfagdo ou a insatisfagdo do viajante com a sua
respectiva experiéncia depende em grande parte da comparagdo entre suas
expectativas sobre o destino turistico e o desempenho percebido dos servigos
utilizados. Portanto, a imagem do destino € um dos principais impulsionadores da
satisfacdo e do compromisso dos turistas com um destino turistico (DEL BOSQUE;
MARTIN, 2008; MARQUES; SILVA; ANTOVA, 2021).

Neste horizonte, a relagdo entre a imagem do destino e a satisfagao do cliente
tem sido investigada (BIGNE; SANCHEZ; SANCHEZ, 2001; CHEN; TSAIl, 2007;
ALIMAN etal., 2016). Inclusive, Bigné, Sanchez e Sanchez (2001) identificaram que a
imagem do destino turistico influencia diretamente tanto a qualidade percebida
quanto a satisfacdo de clientes. Chen e Phou (2013), por sua vez, examinaram o
papel da imagem do destino na formagao das expectativas anteriores a viagem, que
sdo posteriormente utilizadas para avaliar a satisfacdo, comparando-as com a
experiéncia real (desempenho percebido), sendo que os turistas acessam o seu
conhecimento prévio sobre um destino para serem capazes de avaliar se podem
satisfazer, ou n&o, as suas expectativas.

Com base nisso, diversas pesquisas evidenciam que a imagem do destino
turistico exerce uma influéncia positiva sobre a satisfacdo dos clientes (turistas)
(WU, 2016; ALIMAN et al., 2016; CHIU; ZENG; CHENG, 2016; AFSHARDOOST;
ESHAGHI, 2020; MARQUES; SILVA; ANTOVA, 2021; QUYNH, HOAI, LOI, 2021) e
sobre suas intengdes comportamentais ou comportamentos efetivos (CHI; QU, 2008;
LEE; LEE; LEE, 2014; LADEIRA et al., 2016; PRAYAG et al., 2017; CHEN; LI, 2018;
GHORBANZADEH et al., 2020).

Os estudos de Quynh, Hoai e Loi (2021) identificaram que a relagao entre a
imagem do destino turistico e a satisfagdo do turista € significativa, pois o mesmo
reconhece que as imagens positivas de um destino turistico tém maior probabilidade

de atingir elevados niveis de satisfacdo dos turistas e, inversamente, as imagens
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negativas alcangam elevados niveis de insatisfacdo, o que significa que visitantes
satisfeitos tendem a regressar a um destino turistico com o qual o visitante teve uma
experiéncia favoravel ou satisfatoria (KING; CHEN; FUNCK, 2015; QUYNH; HOAI;
LOI, 2021). Por isso, Augustina (2018) ressalta que & necessario impulsionar uma
imagem atrativa do destino para potencializar as intengdes de revisitar um lugar.

Neste sentido, Marques, Silva e Antova (2021) evidenciaram que a imagem
do destino turistico € um determinante direto da satisfacdo. Por sua vez, Chi e Qu
(2008) salientam que a imagem do destino turistico afeta diretamente a forma pela
qual os clientes percebem o destino turistico como um todo, o que podera
determinar o seu respectivo nivel de satisfagcdo dos clientes. Assim sendo, Aliman et
al. (2016) verificaram, que quanto melhor a imagem que os turistas possuem do
destino, maiores tendem a ser os niveis de satisfacdo. Portanto, a imagem do
destino turistico exerce uma influéncia positiva na satisfacdo dos clientes (turistas)
(WU, 2016; KIM, 2018; AFSHARDOOST; ESHAGHI, 2020; MARQUES; SILVA;
ANTOVA, 2021; QUYNH, HOAI, LOI, 2021). Consequentemente, & possivel formular
a terceira hipotese de pesquisa:

H3: A imagem do destino turistico influencia positivamente a satisfagcédo do
cliente (turista).

2.5 RELACAO ENTRE A PERCEPGCAO DE QUALIDADE DOS SERVIGOS E A
SATISFAGAO DO CLIENTE (TURISTA)

A relacdo entre a qualidade dos servigos e a satisfacdo do cliente tem sido
investigada em diferentes contextos, sendo que a qualidade dos servigos é
amplamente reconhecida como um antecedente da satisfagdo do cliente e, em
decorréncia disso, das suas intengdes comportamentais e dos seus comportamentos
efetivos. Isso quer dizer que, quando a qualidade percebida dos servigos é elevada,
tal percepcdo tende a aumentar o nivel de satisfagdo do cliente (BIGNE; SANCHEZ;
SANCHEZ, 2001; CHEN; TSAI, 2007; CHEN; CHEN, 2010; OLIVER, 2010; WANG;
TRAN; TRAN 2017; CHEN; LI, 2018; SOLOMON, 2020). Sendo assim, Wu (2016)
acrescenta que a satisfacdo de clientes & fortemente influenciada pela qualidade
percebida dos servigos no contexto das experiéncias destes clientes, o que contribui

para aumentar o seu nivel de satisfacdo com os servicos utilizados.
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E importante comentar que a qualidade em servigos esta ligada a entrega do
servico aos clientes, enquanto a satisfacao é resultante da experiéncia dos clientes
com o servigo, resultando em um sentimento ao final deste processo (OLIVER,
2010; KONG; RAHMAN, 2020). Dessa forma, a melhoria da qualidade dos servigos
provavelmente resultara em um nivel mais elevado de satisfacao de clientes (CHEN;
TSAI, 2007; MEESALA; PAUL, 2018; SHYJU et al., 2021).

Singh (2021) destaca que a superioridade da qualidade do servigo afeta
frequentemente a satisfagdo geral dos consumidores com o desempenho geral
percebido do servigo utilizado. Em outras palavras, se a qualidade do servigo
esperada for superior ao desempenho real, a qualidade do servigo prestado sera
baixa e os clientes ficar&do insatisfeitos com o desempenho geral. Se a qualidade do
servigco esperada for inferior ao desempenho real, a qualidade do servigo prestado €
alta e o desempenho geral surpreende e satisfaz os clientes. Se a qualidade do
servigo esperada for igual ao desempenho real, significa que a qualidade do servigo
prestado atende exatamente as necessidades dos clientes. Com base nisso, a
qualidade percebida dos servigos pelo cliente pode ser considerada um antecedente
de sua (in)satisfagdo (OLIVER, 2010; WANG; TRAN; TRAN, 2017).

Estudos empiricos confirmaram a relacdo entre a qualidade percebida e a
satisfagdo de clientes, sendo que a satisfacdo do cliente € considerada como
consequéncia da qualidade percebida dos servigos (FORNELL, 1996; CRONIN Jr.;
BRADY; HULT, 2000). Esta relagdo tem sido evidenciada em diferentes ambientes
de servigos, como, por exemplo, hospitais (MEESALA; PAUL, 2018), bancos (KHAN;
FASIH, 2014), hotelaria (NADIRI; HUSSAIN, 2005; NUNKOO et al., 2020),
restaurantes (QIN; PRYBUTOK; ZHAO, 2010; AHMED et al., 2022), cassinos
(WONG; FONG, 2012; BRADLEY; WANG, 2022), cruzeiros (PETRICK, 2004; WU;
CHENG; Al, 2018), aeroportos (HONG; CHOI; CHAE, 2020), companhias aéreas
(HUANG, 2023) e também em destinos turisticos (ZABKAR; BRENCIC;
DMITROVIC, 2010; WANG; TRAN; TRAN 2017; ORIADE; SCHOFIELD, 2019).

A qualidade em servicos e a satisfacdo de clientes se destacam como os
principais construtos de investigagado entre os pesquisadores da area de turismo e
hospitalidade (SHYJU et al., 2021). Estes estudos identificaram que a qualidade dos
servigos e a satisfagdo de clientes s&o possiveis fontes de vantagem competitiva
para as empresas do setor, sendo que, uma maior qualidade dos servicos pode

levar a maiores niveis de satisfacdo, resultando na retencdo e, até mesmo, na
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lealdade ou fidelizagdo dos clientes (turistas) (SHYJU et al., 2021). Em acréscimo,
Chen e Chen (2010) destacam que a qualidade da experiéncia em turismo esta
ligada ao valor percebido, a satisfagdo do cliente e de suas intengbes
comportamentais futuras. Portanto, a qualidade do servigo e a satisfacdo do cliente
estdo fortemente associadas (SU; HUANG; CHEN, 2015; PRIPORAS et al., 2017;
WANG; TRAN; TRAN, 2017; WU; CHENG; Al, 2018; GHORBANZADEH et al., 2020).

Shyju et al. (2021) destacam que, nas ultimas décadas, houve um aumento
na quantidade de pesquisas sobre qualidade em servigos e satisfacdo de clientes no
setor de turismo e hospitalidade. Contudo, pesquisas recentes sobre a qualidade
dos servicos e a satisfacdo de clientes foram vinculadas especialmente as
percepgdes dos stakeholders (DEDEOGLU; DEMIRER, 2015; LIM; LEE, 2020) e dos
clientes (BRIDA; MORENO-IZQUIERDO; ZAPATA-AGUIRRE, 2016), com impacto
na retengao ou lealdade dos clientes (TSOUKATOS; RAND, 2006; AHRHOLDT et
al., 2016), nas emogdes inerentes aos ambientes de trabalho (MOREO et al., 2019)
e aos servigos disponibilizados no meio eletrénico (PRENTICE; LOPEZ; WANG,
2020; LEE; LIU; TSENG, 2022).

Existem diversos estudos também relacionados a contextos turisticos, que
confirmam a relacao positiva entre a qualidade percebida dos servigos e a satisfagao
do cliente (turista) (BIGNE; SANCHEZ; SANCHEZ, 2001; CHEN; TSAIl, 2007;
ZABKAR; BRENCIC; DMITROVIC, 2010; GALLARZA; SAURA; MORENO, 2013;
ALIMAN et al.,, 2016; WANG; TRAN; TRAN 2017; CHEN; LI, 2018; HE; SU;
SWANSON, 2020). Os estudos apontam que uma maior qualidade de servigos leva
a uma maior satisfacdo dos clientes. Neste sentido, a qualidade do servico e a
satisfagao do cliente se tornaram prioridades importantes do marketing, uma vez que
se tornaram pré-requisitos para a retencdo ou para a lealdade do consumidor, bem
como para compras repetidas e iniciativas de comunicacdo boca a boca positiva
(RYU; LEE; KIM, 2012; WANG; TRAN; TRAN, 2017).

llustrativamente, os estudos desenvolvidos por Lee, Lee e Lee (2005) e Chen
e Li (2018) evidenciaram que uma percepg¢ao de qualidade dos servigos elevada,
relacionada ao contexto do destino turistico avaliado, pode levar a uma maior
satisfagdo dos clientes e a intengdes comportamentais mais positivas por parte do
turista no futuro. Semelhantemente, Zabkar, Brengi¢ e Dmitrovié (2010) descobriram
que a percepcédo de qualidade dos servigos inerentes a um destino turistico (por

exemplo, servicos de hospedagem, simpatia dos atendentes e da propria populagéo
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local, em termos de acolhimento e disponibilizacdo de informagdes, e a limpeza dos
ambientes visitados) tem um impacto direto e positivo na satisfagdo dos clientes
(turistas). Portanto, a quarta hipotese de pesquisa é a de que:

H4: A percepcédo de qualidade dos servigos influencia positivamente a
satisfac&o do cliente (turista).

2.6 RELACAO ENTRE A PERCEPCAO DE QUALIDADE DOS SERVICOS E O
SENTIMENTO DE BEM-ESTAR DO TURISTA

O bem-estar tem sido uma preocupacédo filoséfica e socioldégica de
pensadores e pesquisadores desde o inicio dos tempos e na ultima década tem se
tornado presente na maioria dos discursos relacionados ao cotidiano e as atividades
humanas (SMITH; DIEKMANN, 2017). A promogao do bem-estar individual € um dos
principais objetivos da sociedade moderna, na qual cada vez mais as pessoas
buscam melhorar o seu bem-estar por meio de experiéncias turisticas (CHEN; LETHO;
CAl, 2013; CHEN; YOON, 2019; GALEONI; SEBASTIANI, 2021). Na literatura da
area de turismo, os conceitos de bem-estar, felicidade, qualidade de vida e
satisfacdo com a vida tem sido investigados e representam tépicos de interesse na
pesquisa de turismo e hospitalidade, respondendo as recentes tendéncias do
mercado de viagens e turismo com foco no bem-estar das pessoas (FILEP; DEERY,
2010; FILEP, 2014; KIM; WOO; UYSAL, 2015; VADA et al., 2020).

Originalmente, o bem-estar € um conceito classico da Grécia Antiga e na
teoria consiste em duas dimensdes distintas e sobrepostas: heddnica e eudaimbnica
(SMITH; DIEKMANN, 2017; RAHMANI; GNOTH; MATHER, 2018). A visdo hedonica
deriva do filosofo grego Aristipo, que sugeriu que as pessoas deveriam buscar o
prazer e evitar a dor o maximo possivel. Desta forma, o bem-estar hedbnico esta
relacionado a busca pelo prazer imediato, diversdo, alegria, emogdes positivas e
menos emogdes negativas (SMITH; DIEKMANN, 2017; RAHMANI; GNOTH,;
MATHER, 2018). Ja na perspectiva eudaimébnica esta ligada a Aristoteles, que
considerava a realizacdo do potencial humano e o crescimento pessoal. O bem-
estar eudaimdnico esta relacionado a autorrealizacdo e ao autodesenvolvimento e

inclui seis dimensodes: autoaceitacao, relacionamentos positivos, autonomia, dominio
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ambiental, propdsito na vida e crescimento pessoal (SMITH; DIEKMANN, 2017; SU;
TANG; NAWIJN, 2020: HAO; XIAO, 2021).

Nesta diregdo, surgem duas abordagens de pesquisa sobre bem-estar: o
bem-estar subjetivo e o bem-estar psicolégico. O primeiro se refere a qualidade de
vida das pessoas e sua avaliagdo cognitiva (satisfagdo com a vida) e emocional
(sentimentos positivos e/ou negativos), que estdo mais ligados a dimensao
hedbénica. Ja o bem-estar psicolégico enfatiza o potencial e a capacidade das
pessoas em alcangar o bem-estar, que envolve mais o aspecto eudaiménico (QIU;
LI, 2012; LIANG; LUO; LIU, 2020).

O bem-estar é um construto psicolégico e uma construgdo social, com
diferentes fundamentos filosoficos, proveniente de diversas fontes tedricas, métodos
de pesquisa e escalas de medi¢cdo. Porém, ainda ndo ha um consenso sobre a
definicdo e a mensuragdo do construto bem-estar (HUTA; WATERMAN, 2014;
SMITH; DIEKMANN, 2017; LIANG; LUO; LIU, 2020).

Uma das teorias mais conhecidas sobre felicidade e bem-estar é a Teoria do
Fluxo, desenvolvida por Mihaly Csikszentmihalyi (CSIKSZENTMIHALYI, 1990). De
acordo com esta teoria, as pessoas encontram maior satisfacado e felicidade ao se
envolverem em tarefas desafiadoras que requerem total atengao e utilizacdo de suas
habilidades. Estas atividades geralmente envolvem desafios intelectuais ou fisicos
claros, fornecendo feedback imediato. Durante tais experiéncias, as pessoas
experimentam um estado de fluxo, no qual estdo tdo imersas na atividade que
perdem a nocdo do tempo e sua autoconsciéncia desaparece. Participar de
atividades que promovem o fluxo pode aumentar o bem-estar subjetivo, levando a
um melhor equilibrio psicoldégico e contribuindo para uma maior satisfagdo geral com
a vida (MAYER et al., 2020).

Com base em estudos sobre bem-estar, Seligman (2011) desenvolveu a
teoria PERMA, que integra perspectivas heddnicas e Eudaimonicas e consiste em
cinco elementos essenciais para promover o bem-estar humano: sentimentos
positivos, engajamento, lagos sociais, sentido e realizacdo. Segundo essa teoria, a
felicidade das pessoas advém da combinagdo de emogdes positivas (como alegria,
esperanga, amor, gratidao); da experiéncia de estar completamente envolvido em
atividades desafiadoras; de manter relacionamentos saudaveis e significativos; de
encontrar propositos na vida; e de alcangar metas significativas. Dessa forma, os
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componentes do PERMA podem influenciar os niveis de satisfagcdo experimentados
pelas pessoas em seu dia a dia (MAYER et al., 2020; ZHOU et al., 2021).

Mayer et al. (2020), por sua vez, identificaram os principais promotores e
redutores do bem-estar ao longo de uma viagem. Os promotores de bem-estar
incluem atividades que permitem maior engajamento dos turistas, experiéncias
positivas de relacionamento, sensacdo de realizacdo pessoal e ainda estruturas
fisicas e ambiente natural. Por outro lado, os redutores de bem bem-estar compreendem
quebra de expectativas, conflitos interpessoais, ambiente estressante e cansaco.

De acordo com Smith e Diekmann (2017), o bem-estar hedbnico € o prazer
momenténeo alcangado por meio da satisfagdo de necessidades subjetivas, ou seja,
satisfacao de curto prazo ligada as emog¢des experimentadas pelo turista no destino.
Nas viagens de férias ou turisticas, as pessoas geralmente estdo em busca de
relaxamento, prazer e emocgdes positivas para aliviar as pressdes do dia a dia, o que
estd mais associado ao conceito de hedonia, como, por exemplo, vivenciar um
ambiente confortavel, contemplar paisagens naturais ou saborear pratos tipicos em
destinos turisticos, tendo uma experiéncia gastronbémica prazerosa (SMITH;
DIEKMANN, 2017; RAHMANI; GNOTH; MATHER, 2018; LENGIEZA; HUNT; SWIM,
2019). Por outro lado, em uma abordagem eudaimoénica, o bem-estar do turista pode
estar ligado a busca de experiéncias marcantes e saude mental, tais como superar
desafios, encontrar amigos, realizar trabalho voluntario, visitar favelas ou areas
vulneraveis e unidades de conservacdo (SMITH; DIEKMANN, 2017; RAHMANI;
GNOTH; MATHER, 2018; SU; TANG; NAWIJN, 2020).

A literatura tem mostrado que tanto a hedonia quanto a eudaimonia sao
componentes importantes do bem-estar, embora no contexto do turismo, geralmente
tem havido maior énfase nos aspectos heddnicos, intrinsecos as experiéncias
proporcionadas e ao bem-estar subjetivo do individuo. Porém, as relagbes entre
experiéncias turisticas e eudaimonia tém sido investigadas (SMITH; DIEKMANN,
2017; RAHMANI; GNOTH; MATHER, 2018; LENGIEZA; HUNT; SWIM, 2019; SU;
TANG; NAWIJN, 2020). Inclusive, Su, Tang e Nawin (2020) indicam que é
importante considerar que os individuos geralmente associam as viagens turisticas
ao crescimento pessoal, a auto-realizacéo e ao sentido da vida, e ndo apenas ao
prazer, o que os obriga a considerar fatores mais eudaiménicos ao longo da viagem.

As pesquisas tém se concentrado no turismo de bem-estar (VOIGT; PFORR,
2010), turismo de diaspora (LI; CHAN, 2017), turismo cultural (MATTEUCCI; FILEP,
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2017), turismo gastrondbmico (KESGIN et al., 2022) turismo de aventura
(KNOBLOCH et al., 2017), realidade virtual (MCLEAN et al., 2023) turismo LGBT
(ZHOU et al., 2021; PRAYAG; LEWIS; POUR, 2023), turismo para mulheres (LAING;
FROST, 2017), resorts integrados (AHN et al., 2019), turismo residencial (HAO;
XIAO, 2021) e turismo em geral (LEE; JEONG, 2019; LENGIEZA; HUNT; SWIM,
2019; RAHMANI; GNOTH; MATHER, 2018; VADA et al., 2019).

Com o desenvolvimento da industria do turismo, as viagens de lazer
passaram a ser vistas como uma ruptura das rotinas diarias em busca de significado
pessoal, autodesenvolvimento e transformacdo, tornando-se uma preocupacao
central de boa parte dos turistas (SIRGY; UYSAL, 2016; LENGIEZA; HUNT; SWIM,
2019; SU; TANG; NAWIJJN, 2020; VADA et al., 2020). Sendo assim, cada vez mais
a atencao tem sido dada a eudaimonia turistica na pesquisa do bem-estar turistico,
com um numero crescente de estudos relacionando viagens e experiencias turisticas
a resultados psicologicos positivos e bem-estar (NAWIJN; FILEP, 2016; LI; CHAN,
2017; SMITH; DIEKMANN, 2017; RAHMANI; GNOTH; MATHER, 2018; FILEP;
LAING, 2019; LENGIEZA; HUNT; SWIM, 2019; SU; TANG; NAWIJJN, 2020; VADA
et al., 2020). Consoante isso, Sirgy e Uysal (2016) apontam a necessidade de se
desenvolver uma agenda de pesquisa eudaimdnica no contexto do turismo, pois o
foco na busca pelo desenvolvimento e transformacgdo individual se tornou uma
preocupacgao central no contexto do mercado turistico.

Com base nisso, o estudo de Hao e Chiao (2021) destaca que o turismo tem
desempenhado um papel vital na melhoria da qualidade de vida, saude psicologica e
crescimento pessoal dos turistas e que a experiéncia turistica tem impactos
profundos no bem-estar eudaimdnico dos individuos em oito aspectos: autonomia,
dominio ambiental, crescimento pessoal, proposito na vida, extensdo da juventude,
relagdes positivas com os outros, autoaceitagao e paz interior.

Em acréscimo, Sirgy et al. (2011) pressupbéem que as percepg¢des de bem-
estar desempenham um papel importante na tomada de decisdo do consumidor, por
exemplo, para melhorar o seu bem-estar e satisfagdo com a vida. Além disso, o
estudo de Hwang e Hyun, (2017) descreve que os consumidores estdo dispostos a
aceitar precos mais elevados para produtos ou servigcos que melhorem o seu bem-
estar. Desse modo, o bem-estar positivo parece desempenhar um papel na

influéncia das intengdes comportamentais.
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De forma semelhante, Vada et al. (2020) apontam que o bem-estar do turista
tem sido predominantemente examinado como uma variavel de resultado e ha uma
necessidade evidente de vincular o bem-estar do turista a resultados praticos que
seriam benéficos para os gestores e operadores de turismo. O estudo identifica
variaveis especificas que contribuem e influenciam o bem-estar, como, por exemplo,
a felicidade, emocgbes positivas, sabor, atencdo plena, engajamento,
relacionamentos, significados e realizagdo. Além disso, fica evidente que o bem-
estar do turista é influenciado pela interagdo com o ambiente natural e social que
esta presente em determinadas experiéncias turisticas, como € o caso do turismo de
bem-estar, turismo de ioga, turismo voluntario e turismo de natureza.

Nesta diregdo, Vada et al. (2020) observaram que o turismo de natureza
contribui para melhorar a saude mental, bem-estar e felicidade dos turistas.
Ballantyne e Packer (2016) destacam que experiéncias diretas no ambiente natural
podem promover afinidade emocional com a natureza. Huang e Xu (2018)
descobriram que os turistas buscam um ambiente natural para realizar exercicios
fisicos e melhorar seu bem-estar. Da mesma forma, Filep, MacNaughton e Glover
(2017) evidenciaram que atos de bondade e gentilezas podem aumentar a conexao
emocional com as comunidades anfitrids. Assim sendo, Little (2015), percebendo o
potencial do turismo para melhorar o bem-estar das pessoas, argumenta que é
necessario que os turistas transcendam a busca de experiéncias meramente
hedonistas e busquem experiéncias transformadoras que aumentamo seu bem-estar.

As atividades de turismo podem contribuir para satisfazer as necessidades
sociais e psicologicas dos turistas, resultando em uma melhor sensagdo de bem-
estar subjetivo (DOLNICAR; YANAMANDRAM; CLIFF, 2012; HE; SU; SWANSON,
2020). De acordo com Liang, Luo e Liu (2020), o bem-estar subjetivo € um construto
psicologico relacionado a qualidade de vida, a felicidade, ao contentamento e a
autorrealizag&o. Diener e Lucas (2000) apresentam o bem-estar subjetivo como uma
atitude positiva relacionada a sentimentos positivos produzidos por individuos
através de uma comparacao de condi¢cdes de vida reais e ideais.

Filep (2014), por sua vez, destaca que a busca de um maior nivel de bem-
estar tem sido uma motivagdo essencial dos turistas; o que é oportuno, pois o
turismo esta entre as atividades que mais geram felicidade e que podem melhorar
consideravelmente a satisfagdo geral com a vida das pessoas (MCCABE;
JOHNSON, 2013; CHEN; LI, 2018). Vale comentar, ainda, que a felicidade do turista
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€ composta pela sua satisfagdo com a vida, afeto e eudaimonia, os quais foram
ressaltados por muitos estudos relacionados a experiéncias turisticas (MCCABE;
JOHNSON, 2013; KNOBLOCH; ROBERTSON; AIKEN, 2017; CHEN; LI, 2018).

A mudanga no bem-estar do turista tem sido, portanto, uma preocupagao
fundamental (FILEP; LAING, 2019; SU; TANG; NAWIJIN, 2020). Su, Tang e Nawijn
(2020) afirmam que a felicidade do turista flutua ao longo do tempo, uma vez que o
componente afetivo da felicidade é de curta duragdo. Muitas evidéncias mostram
que a felicidade do turista varia de acordo com os diferentes tipos de servigos e
atividades turisticas e tocam em diferentes aspectos da felicidade, como, por
exemplo, afeto, eudaimonia e satisfacdo com a vida (BIMONTE; FARALLA, 2012;
CHEN; LI, 2018; SU; TANG; NAWIJN, 2020). Vale ressaltar que os resultados
hedbnicos (isto é, escapar, relaxara e recuperar) sao integrais, mas como tendem a
ser de curta duracdo, € fundamental que as experiéncias de turismo baseado na
natureza oferecam resultados de longo prazo, de autodesenvolvimento ou
transformacionais que apoiem o caminho para o bem-estar verdadeiro e duradouro
(SMITH; DIEKMANN, 2017; CLISSOLD et al., 2022).

Estas atividades também afetam as percepgdes dos turistas sobre um destino
e 0s servigos prestados naquele destino, uma vez que o turismo € visto como uma
forma de buscar significado e eudaimonia. Portanto, o destino turistico pode
desempenhar um papel central em inspirar viagens com proposito (YUKSEL;
YUKSEL; BILIM, 2010; CHEN; LI, 2018). A felicidade do turista, para Chen e Li
(2018) varia em diferentes fases da viagem, sendo que o efeito positivo da felicidade
tende a diminuir ao longo do tempo. Estudos recentes examinaram as mudangas no
padrdao de bem-estar apds uma viagem e constataram que a eudaimonia tem menor
intensidade de mudanga em comparagdo com a hedonia. Por conseguinte, as
experiéncias de turismo eudaiménicas tendem a manter o sentimento de bem-estar
nos turistas por mais tempo (SU; TANG NAWIJN, 2020; YU; SMALE; XIAO, 2021).

Como dito anteriormente, a qualidade dos servigos foi identificada na literatura
de turismo como um importante antecedente das percepcbes de satisfacdo e
comportamentos pos-consumo dos turistas (SU; HUANG; CHEN, 2015; SU,
SWANSOM, CHEN, 2016; CHEN; LI, 2018; HE; SU; SWANSON, 2020). Entretanto,
Su, Swansom e Chen (2016) salientam que poucos estudos consideraram o impacto
gue a qualidade dos servigos experimentado em um destino pode ter no bem-estar

dos turistas. As percepgdes de qualidade dos servigos, segundo He, Su e Swanson
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(2020) podem atuar fortemente para produzir respostas afetivas nos clientes (turistas),
provocando um efeito significativo sobre as experiéncias relatadas pelos clientes.

A qualidade dos servigos, no contexto de um destino turistico, foi defendida
por Tosun, Dedeoglu e Fyall (2015) como sendo a valorizagdo que o turista faz do
desempenho dos servigos utilizados em certo destino turistico. Em uma perspectiva
holistica, a qualidade do destino inclui a qualidade natural do destino (localizagao,
cultura e beleza natural) e a qualidade dos servigos prestados (acomodagdes,
transporte, hospitalidade, limpeza, atividades e linguagem). Ao contrario da
qualidade natural, a qualidade dos servicos intrinseca ao destino pode ser
gerenciada, de modo a permitir que um determinado destino alcance uma melhor
avaliacao dos turistas, desempenhando um papel essencial na formagédo da imagem
do referido destino turistico (KAYAT; HAI, 2014; TOSUN; DEDEOGLU; FYALL, 2015)

Estudos empiricos realizados em hotéis e restaurantes evidenciaram que
qualidade dos servigos tem influéncia nas emog¢des de compra e consumo, podendo
impactar positivamente (por exemplo, conforto) ou negativamente (por exemplo,
aborrecimento) (LADHARI; BRUN; MORALES, 2008; KIM; MOON, 2009; HAN;
JEONG, 2013; SU, SWANSON; CHEN, 2016) no bem-estar dos turistas. Em
acrescimo, Su, Huang e Chen (2015) destacam que os turistas sdo amplamente
influenciados pelo contato com os prestadores de servicos turisticos e pelos servigos
que recebem no destino turistico. Quando os turistas sentem que recebem um
servigo de alta qualidade e sdo tratados de forma justa, eles tenderdo a se sentir
felizes e poderéo ter um alto nivel de bem-estar.

Além disso, He, Su e Swanson (2020) examinaram como as percepgdes de
qualidade dos servigcos contribuem para o bem-estar de turistas através das suas
experiéncias e para a sua satisfagdo geral com um destino. Os resultados
demostraram que a qualidade percebida dos servicos pode alavancar uma
experiéncia positiva e a satisfacdo do cliente com um destino e diminuir as emogdes
negativas, contribuindo para o bem-estar do turista. Portanto, € possivel apresentar

a sexta hipotese de pesquisa:

Hs: A percepcdo de qualidade dos servigos influencia positivamente o

sentimento de bem-estar do turista em relacdo ao destino turistico.
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2.7 RELACAO ENTRE A SATISFACAO E O SENTIMENTO DE BEM-ESTAR DO
TURISTA

O sentimento de bem-estar do turista € impactado pelo nivel de satisfagao
resultante de suas experiéncias turisticas, uma vez que a satisfagdo do turista é
derivada das reflexdes, memorias e emogdes decorrentes de suas experiéncias de
viagem, bem como de sua satisfagdo vivenciada com uma variedade de servigos
turisticos (NEAL; SIRGY; UYSAL, 1999; SIRGY et al.,, 2011; SIRGY; UYSAL;
KRUGER, 2017). Assim sendo, a satisfacdo do turista pode levar diretamente a
satisfagdo com a vida, destacando o papel central da satisfacdo do cliente no
aumento do sentimento de bem-estar do turista (CHEN; LI, 2018).

A satisfacdo com a vida € determinada pela satisfacdo dos individuos com
varios dominios da vida, incluindo condi¢des financeiras, familia, saude e trabalho,
bem como a participacdo em viagens e lazer (SIRGY et al., 2011; KIM, WOO,
UYSAL, 2015; CHEN; LI 2018). De acordo com Su, Swanson e Chen (2016), por
isso a satisfagao do cliente tem um papel muito importante, conectando a imagem
do destino turistico, a qualidade dos servicos e o sentimento de bem-estar dos
turistas. Portanto, a quanto maior a satisfacdo dos clientes com a sua experiéncia
em um determinado destino turistico, maior sera o efeito positivo no sentimento de
bem-estar do turista (SIRGY et al., 2011; SU; HUANG; CHEN, 2015; KIM; LEE; KO,
2016; CHEN; L1 2018).

A utilizacdo de servicos turisticos € considerada uma experiéncia
predominantemente emocional, composta de emog¢des positivas e negativas, que
desempenham papéis vitais na influéncia de comportamentos subsequentes dos
turistas, sendo que a experiéncia emocional positiva pode promover a satisfagdo do
turista em maior escala, enquanto a experiéncia emocional negativa tera efeito
contrario (SU; HSU, 2013; HE; SU; SWANSON, 2020).

Em acréscimo, He, Su e Swanson (2020) comentam que as emogdes
vivenciadas pelos individuos contribuem para o seu sentimento de bem-estar, uma
vez que experimentar mais (ou menos) emog¢des positivas (ou negativas) podera
aumentar (ou diminuir) o bem-estar dos individuos. Portanto, as experiéncias
associadas a um destino turistico podem impactar significativamente a satisfagcéo

dos turistas, que, por sua vez, podem influenciar sobremaneira o seu sentimento de
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bem-estar geral (SU; HSU, 2013; SU; SWANSON; CHEN, 2016; SIRGY; UYSAL,
KRUGER, 2017; HE; SU; SWANSON, 2020).

Nesta direcao, estudos empiricos confirmaram a relagdo entre a satisfacéo
dos clientes (turistas) e o sentimento de bem-estar e indicaram que a satisfagdo dos
turistas tem um efeito significativamente positivo no seu sentimento bem-estar em
relagdo ao destino turistico avaliado (SIRGY et al., 2011; KIM; WOO; UYSAL, 2015;
UYSAL et al, 2016; SU; SWANSON; CHEN, 2016; CHEN; LI, 2018; HE; SU;
SWANSON, 2020). A satisfagcdo do cliente (turista), portanto, € um construto
determinante do sentimento de bem-estar do turista no contexto de um destino
turistico (SU; SWANSON; CHEN, 2016; SIRGY; UYSAL; KRUGER, 2017). Assim
sendo, é possivel apresentar a sétima hipétese de pesquisa:

He: A satisfacdo do cliente (turista) influencia positivamente o sentimento de
bem-estar do turista em relacdo ao destino turistico.

2.8 RELAGAO ENTRE A SATISFACAO DO CLIENTE (TURISTA) E SUAS
INICIATIVAS DE COMUNICAGCAO BOCA A BOCA POSITIVAS

No processo de obtengao de informacao e selecdo de um destino turistico, os
turistas costumam contar com varias fontes de informagéo, sendo a comunicagao
boca a boca uma das mais comuns e importantes (WANG; TRAN; TRAN, 2017).
A comunicagdo boca a boca ou WOM — Word-of-Mouth pode ser definida como
sendo a opiniao informal de uma pessoa que é repassada a outros individuos, de
maneira interativa, rapida e sem viés comercial e, por isso, tendo grande influéncia
no processo de decisdo e no comportamento dos clientes ou consumidores (EAST,;
HAMMOND; LOMAX, 2008). Outra definicdo de comunicagdo boca a boca é a de
que sdo comunicagdes informais dirigidas a outras pessoas ou consumidores sobre
a propriedade, uso ou caracteristicas de marcas, produtos e/ou servigos especificos
(WESTBROOK, 1987; HENNIG-THURAU; WALSH, 2004).

A comunicagao boca a boca é um conceito bem estabelecido na literatura,
com robusto desenvolvimento tedrico e que se baseia em perspectivas cognitivas,
emocionais e interacionistas (MATOS; ROSSI, 2008; BERGER, 2014; POURFAKHIMI;
DUNCAN; COETZEE, 2020; TAHERI et al., 2021). Um dos primeiros pesquisadores

no campo de estudo da influéncia do dialogo (ou comunicagdo) boca a boca no
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comportamento do consumidor foi Arndt, em 1967. O autor definiu a comunicagéo
boca a boca como uma comunicagao oral, de pessoa a pessoa, entre um emissor
nao comercial e um receptor relacionado a uma marca, empresa, produto ou servigo
(ARNDT, 1968; ANDERSON, 1998; HARRISON-WALKER, 2001).

Para Wang, Tran e Tran (2017), a comunicagdo boca a boca significa
compartilhar experiéncias ou informagdes perceptuais de compradores (clientes ou
consumidores) para outros individuos (amigos, familiares e colegas de trabalho), de
forma pessoal ou virtual, e que geralmente repercute em um efeito (positivo ou
negativo) no processo de tomada de decisdo sobre a decisdo de compra ou
consumo futura destes individuos. Em outras palavras, os compradores tendem a
utilizar informagdes de conhecidos ou de formadores de opini&do que tiveram algum
tipo de experiéncia prévia com determinado objeto (empresa, marca, produto ou
servigo) como uma espécie de pontos de referéncia para decisdes de compra.

Com o advento da internet, cresceram as possibilidades de acesso a
informacdo e a interacdo entre as pessoas e destas com as empresas. Esta
comunicagado ocorre por meio de plataformas on-line, tais como blogs, sites de
comunidades de compra ou de consumo, féruns de discussao, redes sociais e salas
de bate-papo (DONTHU et al., 2021). Neste contexto, a influéncia da comunicagéo
interpessoal gera a chamada comunicagdo boca a boca eletronica ou e-WOW —
Electronic Word-of-Mouth (YA; VADAKKEPATT; JOSHI, 2015). Diferente da
comunicagdo boca a boca tradicional, por meio da qual as mensagens s&o
transmitidas por meio do contato interpessoal, a comunicacédo boca a boca eletrénica
ocorre de forma virtual e no formato textual, geralmente entre individuos desconhecidos
e geograficamente dispersos (PARK; LEE, 2009; DONTHU et al., 2021).

A comunicagdo boca a boca eletrbnica positiva se tornou uma das
ferramentas promocionais mais importantes do mercado atual (CHU; KIM, 2018).
Henning-Thurau et al. (2004, p. 39) definem a comunicagcdo boca a boca eletronica
como sendo “qualquer declaragdo positiva ou negativa feita por clientes em
potencial, reais ou antigos sobre um produto ou servico ou empresa, que é
disponibilizada a uma multiddo de pessoas e instituicbes através da Internet’.
A comunicagao boca a boca eletrénica pode ser manifestada em diferentes formas,
como, por exemplo, opinides, classificagbes (rankings), feedbacks on-line,
comentarios e experiéncias compartilhadas na Internet, e pode utilizar diversos

canais, tais como blogs, sites, foruns de discussdo, paginas de varejistas e os
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préprios sites de vendas on-line das empresas, além das redes sociais (DONTHU et
al., 2021). Além disso, permite o compartilhamento de informag¢des entre pessoas e
empresas de qualquer localidade com maior alcance e rapidez (KING; RACHERLA;
BUSH, 2014; POURFAKHIMI; DUNCAN; COETZEE, 2020; DONTHU et al., 2021).

Por conseguinte, a comunicagdo boca a boca esta se tornando um fator
critico nos estudos relacionados a recuperagao de falhas em servigos, pois um
cliente insatisfeito que encontra uma falha de servico pode se tornar altamente
engajado em iniciativas de comunicagcdo boca a boca negativa em relagdo ao
prestador de servigos (KAU; LOH, 2006). As agcbes de comunicagdo boca a boca,
positivas ou negativas, estdo fortemente relacionadas as intengdes comportamentais
e aos comportamentos efetivos de compradores atuais ou potenciais,
consequentemente, afetando a atracdo de novos clientes, o volume de vendas
(faturamento, receitas) e o lucro e a rentabilidade das empresas. Por isso, a
comunicagdo boca a boca se torna cada vez mais importante para o setor de
turismo, dado o aspecto intangivel de uma viagem turistica a as expectativas criadas
pelos possiveis clientes em relacéo a este tipo de servigo (LUO; ZHONG, 2015).

Com o crescimento das redes sociais, 0 conteudo gerado pelos usuarios das
redes se torna também uma importante fonte de informacgdes que pode influenciar o
processo decisorio dos individuos (YE et al., 2011). Neste sentido, as informagdes
turisticas estdo sendo cada vez mais compartilhadas e utilizadas pelos compradores
nas plataformas ou canais digitais ou nas redes sociais (MUNAR; JACOBSEN, 2014;
WONG,; LAI; TAO, 2020; OLIVEIRA; ARAUJO; TAM, 2020).

A comunicagcdo boca a boca, portanto, vem sendo considerada pelos
consumidores como mais confiavel que a midia tradicional (por exemplo, televiséo,
radio ou propaganda em geral) (TRUSOV; BUCKLIN; PAUWELS, 2009; CHEUNG,;
THADANI, 2012; JALILVAND et al.,, 2017), sendo, uma prestigiada fonte de
informagdes sobre empresas, marcas, produtos e servigos (LEE; YOUN, 2009). Isto
acontece porque o0s que consumidores tendem a confiar mais em outros
consumidores do que em vendedores (NIETO; HERNANDEZ-MAESTRO; MUNOZ-
GALLEGO, 2014) e como o a comunicagao boca a boca € um canal dominado por
consumidores independentes no mercado, estes possuem maior credibilidade junto
aos seus pares (BROWN; BRODERICK; LEE, 2007).

Em sintese, a razdo da relevancia da comunicagcdo boca a boca pode ser

descrita como: opinides advindas de consumidores sido vistas como mais aceitaveis
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porque sao percebidas como imparciais. Assim sendo, a comunicacédo boca a boca
€ considerada como um dos fatores mais influentes que podem vir a afetar o
comportamento do consumidor (WANG; TRAN; TRAN, 2017).

Nos estudos relacionados a servigos, a comunicacdo boca a boca tem sido
enfatizada porque os consumidores sdo propensos a confiar nas informacdes
recebidas de pessoas proximas e transmitidas pelo boca a boca, para reduzir riscos
percebidos antes da compra do servigco (JUNG; SEOCK, 2017; DONTHU et al.,
2021). Desse modo, a comunicagao boca a boca é especialmente influente nos
segmentos de servicos, como € o caso do turismo, devido a natureza intangivel e
experiencial das ofertas, uma vez que sao dificeis de avaliar antes de sua utilizagao
(WANG; TRAN; TRAN, 2017; TAHERI et al., 2021).

Su, Tang e Nawijn (2021) destacam que os turistas possuem uma forte
motivagdo para procurar sugestbes e percepgdes das experiéncias de outras
pessoas para reduzir o risco e a incerteza em suas compras. Além disso, estdo mais
dispostos a compartilhar suas experiéncias de viagem com outras pessoas
(DEDEOGLU et al., 2020; WONG; LAI; TAO, 2020; SU; TANG; NAWIJN, 2021).

De acordo com Taheri et al., (2021), evidéncias empiricas tém demonstrado
que as referéncias compartilhadas pela comunicagédo boca a boca fornecem um
meio de reduzir o risco inerente a essas transagdes. Portanto, o compartilhamento
das experiéncias de viagem por meio da comunicagédo boca a boca desempenha um
papel muito importante para as viagens turisticas e um impacto profundo na industria
do turismo (KIM; FESENMAIER, 2017; WONG; LAI; TAO, 2020; SU; TANG;
NAWIJN, 2021). Nesta diregdo, a comunicagao boca a boca, segundo Wang, Tran e
Tran (2017) é considerada uma fonte de informagbes util, que pode ajudar as
pessoas a avaliarem a qualidade dos servigos, descobrir informagdes sobre um
servigo e, assim, influenciar na decisédo de outros possiveis clientes ou consumidores.

No contexto do turismo, os turistas atuam como avaliadores ao compartilhar
suas experiéncias e recomendar, ou ndao, um destino turistico a outras pessoas, ou
seja, os turistas avaliardo a qualidade percebida do destino e se ficarem satisfeitos,
provavelmente irdo compartilhar uma comunicagéo boca a boca (WOM ou e-WOM)
positiva sobre este destino para outras pessoas, impactando, assim, na decisédo
destas pessoas, bem como em suas expectativas sobre 0 mesmo (WANG; TRAN;
TRAN, 2017). Portanto, os gestores de turismo devem fornecer produtos e servigos

e experiéncias de boa qualidade (por exemplo, hospedagem, alimentagao e bebidas,
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transporte, entretenimento e servigos nos pontos turisticos) para que os turistas
avaliem positivamente e sintam maior satisfagdo com o destino turistico e possam
difundir comunicagdes boca a boca positivas (WANG; TRAN; TRAN, 2017).

Diversas pesquisas indicaram que existe uma relacdo positiva entre
satisfagao de clientes e intencdes comportamentais futuras, sendo que a intencao de
recompra e a vontade de recomendar a terceiros (outras pessoas) s&o medidas
comuns do comportamento futuro e da retengédo e da lealdade dos clientes (CHEN;
TSAI,2007; CHI; QU, 2008; WU, 2016; LAI, 2020). Em acréscimo, Wu (2016) investigou
a lealdade de clientes e descobriu que a satisfacdo do cliente com o destino turistico
€ um antecedente da lealdade de clientes, sendo que a comunicagao boca a boca
positiva € um dos indicadores mais fortemente associados a lealdade dos clientes.
Portanto, os turistas satisfeitos responderao positivamente por meio de uma maior
intencdo de revisitar o destino ou de fazer recomendacbes positivas do local
(LADEIRA et al. 2016; WANG; TRAN; TRAN, 2017; SIMPSON et al., 2020).

Neste contexto, a comunicagao boca a boca positiva se origina da satisfagao
do cliente, especialmente nos casos em que a experiéncia supera as suas
expectativas, sendo que turistas satisfeitos podem falar de maneira favoravel de um
destino visitado para seus grupos de amigos ou de conhecidos e ainda estdo mais
propensos a revisitar o destino no futuro (CHI; QU, 2008; HULTMAM, 2015; WANG,;
TRAN; TRAN, 2017). Isto pode ser explicado pelo fato de que quando os turistas se
sentem satisfeitos com um destino turistico, eles tendem a ter uma maior vontade de
retornar e apresentar o local a seus amigos ou parentes, na forma de agdes de
comunicagao boca a boca positiva. Por outro lado, turistas insatisfeitos podem nao
retornar ao mesmo destino nem recomenda-lo a outros, uma vez que turistas
insatisfeitos podem compartilhar comentarios negativos sobre um destino e, assim,
prejudicar sua imagem (YOON; UYSAL, 2005; WANG; TRAN; TRAN, 2017).

Com base no exposto, a comunicacdo boca a boca € entendida, na pesquisa
em turismo, como uma forma ativa de promocdo de um destino turistico para
amigos, parentes ou conhecidos (WANG; TRAN; TRAN, 2017; LAI, 2020). De forma
semelhante, Wang, Tran e Tran (2017) acrescentam que as experiéncias positivas
que os turistas tém em um destino turistico ndo apenas aumentarao a sua intengao
de revisitar o destino, mas também estimulardo que eles possam falar coisas
positivas para seus amigos e/ou parentes. Portanto, a comunicagédo boca a boca é

uma importante fonte de informacédo para potenciais turistas, bem como um bom
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promotor de um destino, uma vez que, uma boa comunicagado boca a boca nio sé
cria uma imagem positiva do destino, mas também desperta o interesse entre as
pessoas, criando uma expectativa sobre tal destino (CHI; QU, 2008; LAI, 2020).

Evidéncias empiricas de estudos anteriores indicam que a satisfacdo do
turista € um indicador preditivo da intengéo de revisitar e da vontade de recomendar
o destino turistico a outras pessoas (CHI; QU, 2008; LAI, 2020; QUYNH; HOAI; LOl,
2021). Assim sendo, explorar o papel da satisfagdo do turista no contexto dos
servigos turisticos, em diferentes paises, tem mostrado resultados diversos, onde a
satisfacdo do turista tende a potencializar a retencdo e a lealdade de clientes, a
intencdo de revisitar e a probabilidade de envolvimento em iniciativas de
comunicagdo boca a boca positivas (LAI, 2020; SIMPSON et al., 2020; QUYNH;
HOAI; LOI, 2021).

Em acréscimo, Quynh, Hoai e Loi (2021) evidenciaram que a imagem positiva
de um destino turistico e as diferentes experiéncias vivenciadas sdo consideradas os
principais elementos que promovem emocdes positivas e a satisfacdo para os
turistas no contexto do ecoturismo ou do turismo de natureza, levando a uma maior
vontade de divulga-lo, e recomenda-lo a outras pessoas, por meio de agdes de
comunicagado boca a boca positivas, e a revisitar o destino turistico em questao.
Além disso, um numero crescente de turistas procuram servicos que oferecam nao
apenas experiéncias novas, prazerosas € memoraveis, mas também experiéncias
unicas. Portanto, os visitantes apreciam, cada vez mais, o papel das diferentes
experiéncias emocionais presentes nas interagbes entre residentes da localidade
(destino turistico) e turistas (MTUR, 2023).

Muitos pesquisadores tém frequentemente considerado, dentre outras
relagcbes, a relagdo entre a satisfagdo do cliente (turista) e o seu possivel
engajamento em iniciativas de comunicacdo boca a boca positivas ou de
recomendagdo do destino turistico a outras pessoas (BIGNE; SANCHEZ,
SANCHEZ, 2001; LEE; LEE; LEE, 2005; CHEN; TSAI, 2007; SUN; CHI; XU 2013;
WANG; TRAN; TRAN, 2017; QUYNH; HOAI; LOI, 2021). Assim sendo, a satisfagéo
do turista, segundo Wang, Tran e Tran (2017), tem um efeito positivo sobre o seu
engajamento em agdes de comunicacdo boca a boca positivas, o que € corroborado
por outros estudos anteriores (YOON; UYSAL, 2005; ALEGRE; JUANEDA, 2006).
Portanto, emerge a oitava hipotese de pesquisa:
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H7: A satisfacdo do cliente (turista) influencia positivamente em suas

iniciativas de comunicacao boca a boca positivas em relacdo ao destino turistico.

2.9 RELACAO ENTRE O SENTIMENTO DE BEM-ESTAR DO TURISTA E SUAS
INICIATIVAS DE COMUNICAGCAO BOCA A BOCA POSITIVAS

As percepgbes de bem-estar podem ser um impulsionador de intengdes
comportamentais dos clientes (BIGNE; ANDREU; GNOTH, 2005; EL HEDHLI; CHEBAT;
SIRGY, 2013; KIM; WOO; UYSAL, 2015; REITSAMER; BRUNNER-SPERDIN, 2015).
Considerando isso, Vada et al. (2020) apontam que existe uma relagao positiva
entre o sentimento de bem-estar do turista e as suas intengbes comportamentais,
tais como o seu engajamento em divulgar agdes de comunicagdo boca a boca
positivas. Inclusive, Su, Tang e Nawijn (2021) afirmam que o sentimento de bem-
estar do turista pode repercutir em possiveis iniciativas de comunicagéo boca a boca
positivas e o compartilhamento de experiéncias de sua viagem com outras pessoas.

Estudos indicam que o bem-estar do turista pode resultar em uma série de
resultados comportamentais, como a intencdo de revisitar, recomendar e
compartilhar experiéncias de viagem (OLIVEIRA; OLIVEIRA; ARAUJO; TAM, 2020;
WU; PEARCE, 2016; SIMPSON et al., 2020; SU; TANG; NAWIJN, 2021). Os beneficios
de experimentar sentimentos de bem-estar por meio do turismo tende a resultar em
consequéncias comportamentais, que, por sua vez, tém implicagbes para o marketing
e para a gestdo do turismo, no que se refere a intengdes de revisitar o destino
turistico e de compartilhar comunicagdes boca a boca positivas (VADA et al., 2020).

Evidéncias empiricas confirmam o impacto significativo entre o sentimento de
bem-estar do cliente (turista) e iniciativas de comunicagéo boca a boca positivas (EL
HEDHLI; CHEBAT; SIRGY, 2013; KIM; WOO; UYSAL, 2015; REITSAMER;
BRUNNER-SPERDIN, 2015; KIM et al., 2016; KIM; KIM; HWANG, 2019; KIM; KIM;
ASIF, 2019). Neste contexto, Kim et al. (2016) destacam que a comunicagao boca a
boca dos turistas depende de suas percepcdes satisfacdo e de bem-estar. Da
mesma forma, Kim, Kim e Hwang (2019) evidenciaram a forte relacédo entre o
sentimento de bem-estar dos clientes, 0 apego a marca e o engajamento em agdes
de comunicacgao boca a boca positivas.

Kim, Kim e Asif (2019) observaram que as experiéncias heddnicas e de

sociabilidade tém uma influéncia positiva no sentimento de bem-estar dos clientes, o
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que é muito arraigado em experiéncias turisticas, o que influencia efetivamente no
engajmento de iniciativas de comunicagcdo boca a boca positivas. Reitsamer e
Brunner-Sperdin (2015) verificaram que o bem-estar dos turistas tem um impacto
positivo na sua intencédo de revisitar o destino turistico e no desejo de se envolver
em acdes de comunicagao boca a boca positivas. Portanto, o sentimento de bem-
estar dos turistas influencia positivamente em suas iniciativas de comunicagao boca
a boca positivas em relagdo ao destino turistico (BIGNE; SANCHEZ; SANCHEZ,
2001; BIGNE; ANDREU; GNOTH, 2005; BERGER; SCHWARTZ, 2011; REITSAMER;
BRUNNER-SPERDIN, 2015). Dessa forma, emerge a oitava hipotese de pesquisa:

Hs: O sentimento de bem-estar do cliente (turista) influencia positivamente em

suas iniciativas de comunicagao bocaa boca positivas em relagao ao destino turistico.

2.10 EFEITO MODERADOR DO ENGAJAMENTO DO TURISTA

Experiéncias em servigos tem um papel importante no estabelecimento de
vinculos dos clientes com as empresas e suas marcas, o que pode ser
considerado como um indicador do sucesso das empresas no mercado em que
atuam (YOO; BAI, 2012; SO et al., 2016). No entanto, uma das tendéncias de
negocio mais desafiadoras na gestdo de marcas de servigos tem sido a busca
ativa de estratégias para promover o engajamento dos clientes além dos
momentos em que ocorrem suas experiéncias com os servigos (BRODIE et al.,
2013; SO et al., 2016; SO; WEI; MARTIN, 2021).

Assim sendo, o engajamento do cliente vem ganhando destaque,
particularmente no setor de servigos, dada a centralidade da interacdo entre o
cliente e o provedor de servicos (KUMAR; PANSARI, 2016; PRENTICE;
LOUREIRO, 2018; ISLAM et al., 2019). Pesquisas indicam que as empresa ou
marcas que adotam estratégias eficazes de engajamento de seus clientes tendem a
desenvolver relacionamentos mais fortes e duradouros com os clientes e maiores
niveis de retencdo e lealdade. E a industria do turismo esta adotando, cada vez
mais, estratégias para engajar seus clientes além de se preocupar com 0s
servicos em si (SO et al., 2016; SO; WEI; MARTIN, 2021).

O engajamento do cliente foi definido por varios autores a partir de

uma perspectiva comportamental, a qual enfatiza o relacionamento entre o



cliente e a empresa ou marca (VAN DOORN et al.,, 2010; SO et al., 2016).
O engajamento do cliente é a manifestagdo de comportamento dos clientes em
relacdo a uma empresa ou a uma marca, que vai além da compra, resultando em
condutores motivacionais, os quais criam lacos entre as partes envolvidas em
uma perspectiva de futuro (VAN DOORN et al., 2010).

Para Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), o engajamento do cliente também
pode ser definido como um estado psicolégico e comportamental que conecta os
clientes com as empresas ou marcas. So, King e Sparks (2014), por sua vez,
consideram o engajamento do cliente como a conex&o pessoal de um cliente com
uma empresa, ou marca, manifestada em respostas cognitivas, afetivas e
comportamentais, além da compra, incluindo cinco aspectos, a saber: entusiasmo
(ou vigor), atencao, absorgéo, interagéo e identificagao.

Em acréscimo, Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) salientam que o
engajamento do cliente possui trés aspectos a considerar: processamento
cognitivo, afeto e ativagdo. Processamento cognitivo representa o grau no qual
um cliente pensa na empresa ou nha marca quando interage com ela. O afeto
se refere as emocgdes positivas que o cliente sente emrelacao a esta empresa
oumarca. Finalmente, a ativagéo, que captura a quantidade de esforgo, energia
e tempo que o cliente depreende ao se compromete com estaempresa ou marca.

O comportamento de engajamento do cliente pode ser manifestado por
meio de comunicagdes boca a boca, envolvimento com comunidades da empresa
ou marca, recomendacoes e avaliagbes positivas a outros clientes potenciais,
bem como postagens em blogs e nas redes sociais (VAN DOORN et al., 2010;
VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012; VILLAMEDIANA-PEDROSA; VILA-LOPEZ;
KUSTER-BOLUDA, 2020). Além disso, a interagdo com o conteudo e com outros
usuarios nas redes sociais € um indicador de engajamento do cliente (HARRIGAN
etal., 2017; VILLAMEDIANA-PEDROSA; VILA-LOPEZ; KUSTER-BOLUDA, 2020).
Neste contexto, Kumar e Pansari (2016) destacam que o engajamento do cliente
manifestado na compra e na indicacdo de uma empresa ou marca, bem como no
compartilhamento de experiéncias podem ajudar a melhorar o posicionamento de
mercado da marca e de seus produtos e/ou servigos por meio de feedbacks.

Estudos abordaram as liga¢cdes conceituais entre o engajamento do cliente
e outros aspectos relacionados, fornecendo orientacdo sobre antecedentes e
consequéncias potenciais (VAN DOORN et al., 2010; HOLLEBEEK, 2011; VIVEK;
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BEATTY; MORGAN, 2012; FRANCE; MARRILEES; MILLE, 2016; SO et al.,
2016; ISLAM et al., 2019). As pesquisas apontam que muitos antecedentes
influenciam o engajamento do cliente, incluindo o envolvimento (HOLLEBEEK;
GLYNN; BRODIE, 2014; SO et al., 2016), e a autoidentificagdo (ALRAWADIEH et
al., 2019) a imagem da marca e a congruéncia de valor entre a marca e os
produtos ou servicos entregues (ISLA; RAHMAN; HOLLEBEEK, 2018) e
condicdes situacionais (VAN DOORN et al., 2010; BRODIE et al., 2011).

Outros estudos identificaram que o engajamento de cliente pode ser
potencializado a partir da intensidade de participagéo do cliente junto a atividades
disponibilizadas pela empresa ou marca, maior interatividade, relacionamento
existentes, compromisso, confiangca, apego a marca e percepgdes de
desempenho da marca e de suas ofertas (VAN DOORN et al., 2010;
HOLLEBEEK, 2011; VIVEK, BEATTY; MORGAN, 2012; SO et al., 2016).

Os estudos que examinaram as consequéncias sugerem que O
envolvimento do cliente pode aumentar a conexdo com a empresa ou marca e a
intencdo de compra, consumo ou utilizacdo de produtos e/ou servicos da marca
(HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; FRANCE; MARRILEES; MILLE, 2016).
O envolvimento do cliente também pode aprimorar as avaliagdes dos clientes,
levando a confianga e a retengao e, até mesmo, a sua lealdade (SO et al., 2016),
maior aderéncia do cliente a empresa ou marca (ZHANG et al., 2017), cocriagao
de valor (JAAKKOLA; ALEXANDER, 2014) e maior qualidade do relacionamento
entre as partes envolvidas (SO et al., 2016).

Nos estudos realizados no setor de turismo, o envolvimento dos visitantes
ganhou impulso recentemente e numerosas pesquisas destacaram a importancia
do envolvimento do cliente nas avaliagbes dos turistas e suas futuras intengdes
comportamentais (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; FRANCE; MARRILEES;
MILLE, 2016; SO et al, 2016; ISLAM et al.,, 2019). Complementando, o
envolvimento pode ser geralmente definido como um estado de espirito
psicologico que impulsiona o compromisso com uma marca, oferta ou destino
(VIVEK; BEATTY; MORGAN, 2012; ALRAWADIEH et al., 2019). Quanto mais os
turistas estdo envolvidos e comprometidos com uma experiéncia de consumo,
mais envolvidos estdo no destino (TAHERI; JAFARI; O’'GORMAN, 2014). No

entanto, poucos estudos empiricos exploraram o papel do engajamento do cliente
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como efeito moderador, na perspectiva dos destinos turisticos (HARRIGAN et al.,
2017; CHEN et al., 2020; VILLAMEDIANA-PEDROSA; VILA-LOPEZ; KUSTER-
BOLUDA, 2020), o que sera investigado a partir da presente pesquisa.

O estudo de Chen et al. (2020) propde uma estrutura para investigar o
engajamento do cliente ao destino turistico. De acordo com os autores, o
engajamento do cliente influencia positivamente a revisitagdo e a intencédo de
recomendar o destino turistico a clientes potenciais. Geralmente, clientes com
elevado nivel de engajamento tendem a fazer avaliagbes melhores sobre o
destino turistico (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014). Na industria do
turismo, So et al. (2016) destacaram que o engajamento do turista também
influencia positivamente a lealdade dos clientes. Outros estudos indicaram
que clientes com alto engajamento sao defensores de marca e mais propensos a
recomenda-la (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; SO et al., 2016; CHEN et
al., 2020). Aléem disso, estdo mais sujeitos a perceber uma experiéncia turistica
memoravel com niveis de satisfacdo mais elevados (CHEN; RAHMAN, 2018).
Assim sendo, o engajamento do cliente é relevante para a construgdo e
consolidagéo da imagem de um destino turistico (CHEN et al., 2020).

Naindustria do turismo, o engajamento do cliente contribui para a avaliagéao
positiva de suas ofertas (produtos e/ou servigos), maior confianga e lealdade em
relagdo a empresa e a marca (SO et al., 2016). Atualmente, as redes sociais, com
a crescente utilizagdo dos smartphones, tornam estas interagdes mais faceis e
convenientes, nas quais os turistas podem compartilhar suas experiéncias,
disseminar comentarios e recomendar atragdes turisticas a qualquer momento e
de qualquer lugar (HARRIGAN et al., 2017).

O conteudo gerado pelos usuarios nas redes sociais tem uma grande
influéncia na imagem e na forga da “marca” do destino turistico (LLODRA-RIERA
et al., 2015). Por exemplo, turistas com maior engajamento em relagcdo a
determinado destino turisticos sdo mais propensos a divulgar comunicagdes boca
a boca positivas sobre o referido destino (VAN DOORN et al., 2010; VIVEK;
BEATTY; MORGAN, 2012; CHEN et al., 2020).

Varios estudos descobriram que o engajamento do cliente esta relacionado
tanto a a satisfagdo de clientes (SO et al.,, 2016; HARRIGAN et al., 2017;
ALRAWADIEH et. al., 2019; CHEN; ZHOU; ZHOU, 2020; TAHERI et al., 2021),
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quanto ao bem-estar dos turistas, sendo que atividades que permitem maior
engajamento promovem maior bem-estar dos turistas (CSIKSZENTMIHALYI,
1990; SELIGMAN, 2011; MAYER et al., 2020). Assim sendo, o engajamento do
turista em relacdo ao destino turistico pode atuar como um potencializador na
satisfacdo de suas necessidades psicolégicas, resultando em um melhor
sentimento de bem-estar proveniente da experiéncia materializada (SU;
SWUANSON; CHEN, 2016; HE; SU, SWUANSON, 2020; HUANG et al., 2024).

Com base nisso, € proposta a décima hipotese de pesquisa:

Ho: O nivel de engajamento (alto versus baixo) do cliente (turista) modera a
relacdo entre a sua satisfagdo e o seu sentimento de bem-estar em relacido ao
destino turistico.

2.11 MODELO TEORICO PROPOSTO E HIPOTESES DE PESQUISA

Para facilitar a compreensao acerca do Modelo Tedrico proposto, bem como

de suas respectivas hipoteses de pesquisa, segue a Figura 2:

Figura 2 — Modelo Tedrico proposto e hipoteses de pesquisa

Comunicagéo
Bocaa Boca

Imagemdo Satisfagdo

Destino Turistico do Turista Bem-Estar

Consc’ié'ncia Qualidade
Ecoldgica
(do Turista)

dos Servicos

Engajamento do Turista

Legenda: (alto versus baixo)

— Efeitos diretos
------ » Efeitos de moderagéo

Fonte: Elaborada pela autora.
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Conforme apresentado na Figura 2, portanto, segue o resumo das hipoteses

de pesquisa que compreendem o Modelo Tedrico proposto:

H1:

H2:

Hs:

Ha:

Hs:

He:

H7:

Hs:

Hao:

Hoa:

Hob:

A consciéncia ecoldgica do turista influencia positivamente a imagem
do destino turistico.

A imagem do destino turistico influencia positivamente a percepg¢ao
de qualidade dos servigos.

A imagem do destino turistico influencia positivamente a satisfagcao
do cliente (turista).

A percepcao de qualidade dos servicos influencia positivamente a
satisfac&o do cliente (turista).

A percepcao de qualidade dos servigos influencia positivamente o
sentimento de bem-estar do turista em relacdo ao destino turistico.

A satisfacédo do cliente (turista) influencia positivamente o sentimento
de bem-estar do turista em relagado ao destino turistico.

A satisfacdo do cliente (turista) influencia positivamente em suas
iniciativas de comunicacdo boca a boca positivas em relagdo ao
destino turistico.

O sentimento de bem-estar do turista influencia positivamente em
suas iniciativas de comunicacao boca a boca positivas em relagédo ao
destino turistico.

O nivel de engajamento (alto versus baixo) do turista modera a
relagao entre a satisfacdo e o sentimento de bem-estar do turista em
relagcao ao destino turistico.

O impacto da satisfagdo sobre o sentimento de bem-estar & maior
quando os clientes (turistas) apresentam alto engajamento.

O impacto da satisfagdo sobre a comunicagao boca a boca (positiva)
€ maior quando os clientes (turistas) apresentam alto engajamento.
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3. METODO DE PESQUISA

Apés a apresentacdo dos construtos e a contextualizagdo das suas
respectivas relagdes, ou hipoteses de pesquisa, cabe apresentar, neste capitulo, o
método adotado neste estudo, ou seja, a forma pela qual foram atingidos os
objetivos (geral e especificos) propostos para esta pesquisa.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa pode ser classificada como sendo uma pesquisa de natureza
quantitativa de carater descritivo (REMLER; VAN RYZIN, 2015; MALHOTRA;
NUNAN; BIRKS, 2017). Este tipo de pesquisa, frequentemente utiliza dados
oriundos de levantamento de dados primarios, por meio de um questionario de
pesquisa, possibilitando o teste das relagdes hipotetizadas inerentes a um Modelo
Teodrico, produzindo evidéncias tedrico-empiricas alinhadas aos objetivos da
pesquisa (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

Para tanto, a pesquisa foi operacionalizada por meio de um levantamento de
dados resultante da implementacdo de uma pesquisa do tipo survey com corte
transversal unico, ou seja, os dados foram coletados em um unico momento no
tempo (FOWLER Jr., 2013; SARIS; GALLHOFER, 2014; FINK, 2016). Sendo assim,
a coleta de dados é realizada em uma unica vez (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS,
2017). Talforma de levantamento de dados apresenta como caracteristica a capacidade
de gerar estimativas estatisticas de uma determinada amostra a partir da populagao-
alvo investigada, utilizando-se as respostas dos participantes da pesquisa para a
compreensao do fendbmeno em estudo (FOWLER Jr., 2013; FINK, 2016).

Paraviabilizar a analise das relagdes (hipoteses de pesquisa) que compreendem
o Modelo Tedrico proposto (vide Figura 2), bem como validar o modelo como um
todo, foi utilizada a técnica de MEE — Modelagem de Equagdes Estruturais, em
inglés SEM — Structural Equation Modeling). Esta técnica permite que se avalie relagbes
de dependéncia entre os construtos (variaveis latentes ou ndo-observaveis) intrinsecos
ao Modelo Tedrico mediante uma combinacéo de técnicas estatisticas multivariadas,
mais especificamente, a Analise Fatorial e a Analise de Regresséo (BYRNE, 2016;
MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).
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3.2 CONTEXTO EM ESTUDO

A regido do Jalapdo esta localizada a leste do Estado do Tocantins (TO), e
compreende uma area de aproximadamente 34 mil Km? que faz divisa com os
Estados do Maranhdo (MA), Piaui (Pl) e Bahia (BA) e abrange oito municipios
tocantinenses: Lagoa do Tocantins, Lizarda, Mateiros, Novo Acordo, Ponte Alta do
Tocantins, Santa Tereza do Tocantins e Sao Félix do Tocantins.

O Jalapao tem seu bioma protegido por nove UC — Unidades de Conservagao
de protecédo integral e de uso sustentavel em diferentes instédncias governamentais,
sendo trés federais (Estacdo Ecoldgica Serra Geral do Tocantins, Parque Nacional
das Nascentes do Rio Parnaiba e APA — Area de Protecdo Ambiental Serra da
Tabatinga; quatro estaduais (Parque Estadual do Jalap&o, APA Estadual do Jalap&o,
Estacao Ecoldgica do Rio Preto, APA Rio Preto); uma municipal (Monumento Natural
das Corredeiras do Rio Sono) e uma particular (RPPN Catedral do Jalap&o). Estas
UC se conectam e formam o Mosaico do Jalapdo, que abrange dezessete municipios
nos Estados de TO, do MA, do Pl e da BA, representando o maior conjunto de areas
protegidas no Cerrado (VALADARES, 2022), conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3 — Unidades de Conservagédo do Mosaico do Jalapao

AREA ESTRATEGICA - MOSAICO DE UC DO JALAPAO

Legenda

Areas Estratégicas

(ZZ3 Panalio da Serra Geral e Mangaberas

€2 8aca do Pamaiba
8aca do Rio Sono
Baca do Rio Novo

C3 Aeanno

Unidades de Conservacdo
ESEC Serra Geral do Tocanting
ESEC do Rio Preto
PARNA Nascentes do Rio Parnaiba
PE do Jalaplo
APA Serra da Tabatings
APA Jalapdo

B, APAdo Rio Preto
MN Canyons e Corredeiras do Rio Sano
Limie cos muncipos da aea alvo
® RPPN Catecral do Jalapdo

Fonte: ICMBio (2018).

A regidao do Jalapado € caracterizada por paisagem arida, cortada por rios,
cachoeiras e nascentes por toda parte. O resultado deste contraste € uma imensidao
recortada por aguas limpidas e transparentes, apresentando um forte potencial
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turistico, reconhecida pelo Ministério do Meio Ambiente como um dos principais
pontos turisticos do Brasil, incluido no Programa de Desenvolvimento do Ecoturismo
da Amazonia Legal - PROECOTUR (FONSECA; RODRIGUES, 2011). A regiao do
Jalapéo ¢ ideal para a pratica de esportes, entre eles o rafting, a canoagem, o rapel
e as trilhas a pé e de bicicleta.

O polo turistico do Jalapao, também denominado “Encantos do Jalapao” é
caracterizado por atrair uma demanda crescente de turistas voltada ao turismo de
natureza e turismo de aventura. A maioria dos atrativos esta localizada no Parque
Estadual do Jalapdo e nos municipios de Mateiros, Novo Acordo, Ponte Alta do
Tocantins e Sdo Félix do Tocantins, conforme ilustrado no mapa turistico da regido
apresentado na Figura 4.

Figura 4 — Mapa da regiéo turistica Encantos do Jalapao
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Fonte: SECTUR (2023).

Entre os atrativos mais procurados estdo a Cachoeira da Velha (1), uma
enorme queda d’agua em forma de ferradura de aproximadamente 100 metros de
largura e 15 metros de altura; as Dunas (2), cartdo postal do Jalapao, composto por
areias finas e alaranjadas que chegam a 40 metros de altura; os Povoados do
Mumbuca e Prata (3), comunidades remanescentes de quilombos que produzem o
artesanato de capim dourado; a Cachoeira do Formiga (4), nascente de agua verde
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esmeralda; os fervedouros (5), com suas aguas transparentes, nas quais nao €
impossivel afundar; a Serra do Espirito Santo (4), formagao rochosa onde € possivel

apreciar a flora da regiéo através de um mirante, conforme ilustrado na Figura 5.

Figura 5 — Principais atrativos turisticos do Jalapao

Fonte: SECTUR (1, 2) e registros fotograficos realizados pela autora (3, 4, 5 € 6).

De acordo com dados do Observatorio do Turismo do Tocantins, o PEJ —
Parque Estadual do Jalapao recebeu no ano de 2021 cerca de 58.641 (cinquenta e
oito mil e seiscentos e quarenta e um) turistas (TOCANTINS, 2024). Vale ressaltar
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que o crescimento do fluxo turistico ocorrido em 2018 na regido coincide com as
atividades de gravacdo da novela global “Do Outro Lado do Paraiso”. Porém,
mesmo antes da novela, o Jalap&o ja vinha se consolidando no imaginario nacional,
pelos turistas praticantes do ecoturismo e do turismo de aventura. Mas, em pleno
crescimento do turismo, a pandemia de Covid-19 causou o fechamento do PEJ por
um periodo de seis meses e, apesar disso, o turismo na regidao do Jalapdo vem

apresentando crescimento, segundo evolugéo do fluxo turistico retratado na Figura 6.

Figura 6 — Evolugao do fluxo turistico no Jalapdo — TO de 2012 a 2023
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Fonte: Observatorio Estadual do Turismo (TOCANTINS, 2024).

A Figura 6 indica o numero de visitantes e a evolugdo do fluxo turistico na
regiao do Jalapao (TO) de 2012 a 2023, bem como a redug¢do do fluxo turistico em
2020. Nota-se que a queda de 48% no numero de visitantes em 2020, em relagao a
2019, teve como principal motivo o fechamento do PEJ em fung¢do da pandemia pelo
Covid-19. O aumento de 194% do fluxo de visitantes, em 2021, em relagdo ao ano
de 2020, ocorreu com o retorno das atividades turisticas na regido, atendendo a uma
demanda reprimida. Ja os anos seguintes, indicam crescimento gradativo, sendo
que o ano de 2023 apresentou um crescimento de 7,52% em relagdo ao ano anterior
(TOCANTINS, 2024).
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Tal crescimento se justifica porque os principais segmentos, como o
ecoturismo e o turismo de aventura, sdo atividades realizadas ao ar livre e n&o
causam aglomeragdes. Seguindo uma tendéncia mundial, no quadro pandémico e
pos-pandémico, o turismo se inclinou para lugares com menor fluxo de pessoas e
com espacgos abertos, uma vez que, o turista estd mais exigente em relagdo ao
consumo ético e sustentavel em busca de novos destinos e experiéncias unicas de
contato com a natureza, nas quais o conhecimento de novas culturas e a vivéncia do
estilo de vida local s&o mais valorizados, como € o caso do turismo de natureza
(MTUR, 2021a; 2021b; 2023).

3.3 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa foi implementada de acordo com os principais pressupostos

encontrados na literatura, os quais sao apresentados nas subseg¢des que seguem.

3.3.1 Populacao-Alvo e Amostragem

A populagao-alvo de um estudo diz respeito ao universo ou ao conjunto total
de casos ou potenciais participantes da pesquisa (BLAIR; BLAIR, 2015; MALHOTRA;
NUNAN; BIRKS, 2017). Para tanto, a populagéo-alvo desta pesquisa é composta por
clientes (turistas) que acessam o complexo turistico da regido do Jalapao (TO).
Sendo assim, os clientes (turistas) foram abordados para que, a partir das suas
experiéncias concretas em relagdo as belezas naturais, infraestrutura e servigos
prestados, avaliassem o Modelo Teorico proposto ao analisar os fatores determinantes
do seu sentimento de bem-estar no que se refere ao contexto investigado.

Por conseguinte, foi empregada a técnica de amostragem nao-probabilistica
por conveniéncia (BLAIR; BLAIR, 2015; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017), tendo
em vista a selecdo dos respondentes considerar uma maior facilidade de acesso,
por parte do pesquisador, em funcdo do tamanho da populagdo-alvo e do tempo
disponivel para o processo de coleta de dados, resultando em amostras de tamanho
adequado as analises a serem empregadas (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017;
HAIR Jr. et al., 2018).
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E importante comentar que o conjunto de elementos selecionados na amostra
(respondentes da pesquisa) ndo necessariamente reflete, proporcionalmente, o
tamanho da populagdo-alvo, embora deva considerar as caracteristicas (perfil) da
populagdo-alvo. Sendo assim, o conjunto amostral nesta investigagao foi constituido
de 339 respondentes, ou casos validos, atendendo as recomendacdes encontradas
na literatura sobre o emprego da técnica de MEE (ou SEM) onde sugere que a
amostra devera ser composta por 200 a 250 casos validos (BYRNE, 2016; HAIR Jr.
et al., 2018; KLINE, 2023).

3.3.2 Operacionalizagcao dos Construtos e Elaboragao do Questionario

Com o intuito de medir os construtos investigados foram utilizadas escalas
validadas em estudos desenvolvidos. Vale destacar que a operacionalizagdo dos
construtos (variaveis latentes ou ndo-observaveis) é feita a partir de escalas que
estabelecem as variaveis observaveis (itens de escala) para cada um dos construtos
investigados, as quais geram um conjunto de indicadores que tornam possivel a
mensuragao dos construtos e, em consequéncia disso, de suas relagdes, tangibilizadas
pelas hipoteses de pesquisa (SARIS; GALLHOFER, 2014; MALHOTRA; NUNAN;
BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

No Modelo Tedrico proposto, foram contemplados sete construtos:
Consciéncia Ecologica (CON_ECO), Imagem do Destino Turistico (IMG_DT),
Qualidade dos Servicos (QUA_SV), Satisfacdo do Cliente (Turista) (SAT_TU),
Comunicagao Boca a Boca (COM_BB), Engajamento do Turista (ENG_TU) e Bem-
Estar (BEM_EST).

Para mensurar os construtos a partir das escalas escolhidas de seus
respectivos indicadores (variaveis observaveis ou itens de escala), optou-se por
empregar uma escala do tipo Likert de sete pontos, a qual varia em seus extremos
de “1. Discordo Totalmente” a “7. Concordo Totalmente” (BEARDEN; NETEMEYER,;
HAWS, 2011). Quanto a operacionalizagdo dos construtos investigados, as suas
respectivas escalas sdo apresentadas na Figura 7.
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Figura 7 — Operacionalizagdo dos construtos (escalas utilizadas)

Construtos Rotulos das Numero de Autores
Variaveis Itens da Escala
Consciéncia Ecoldgica | CON_ECO_01 a 06 06 De Toni et al. (2018)
Imagem do Jeong e Kim (2019) com
Destino Turistico IMG_DT_01a 05 05 base em Kaplanidou (2009)
Qualidade .
dos Servicos QUA_SV 01a04 04 Brady e Cronin Jr. (2001)
Satisfagdo do Cliente | gar 1y 01405 05 Krystallis € Chrysochou (2014)

(Turista)

Wang, Tran e Tran (2017)
COM_BB_01a 04 04 com base em Savas,
Burgin e Bbrahim (2013)

Comunicacao
Boca a Boca

Engajamento

do Turista ENG_TU_01 a 04 04 Rather e Hollebeek (2021)

Reitsamer e Brunner-Sperdin

Bem-Estar BEM_EST 01 a 03 03 (2015)

Fonte: Elaborada pela autora.

A partir da definicdo da forma de mensuragcdo dos construtos, o instrumento
de coleta de dados, ou o questionario de pesquisa, foi estruturado, o qual é
apresentado no Apéndice A.

3.3.3 Validagao do Questionario

Apos a estruturacdo do questionario, conforme recomendado, o instrumento
de coleta de dados foi submetido ao procedimento de validacdo de conteudo, que se
configura como uma analise subjetiva e sistematica das escalas utilizadas e do
préprio layout do questionario (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). Este
procedimento € relevante, uma vez que permite a verificagdo tedérica de como os
construtos serdo mensurados, o que podera melhorar a validagdo nomologica dos
construtos a partir dos testes realizados, bem como aspectos de linguagem e de
estruturacéo estética (layout) do questionario (HAIR Jr. et al., 2018), o que permite
uma melhor capacidade psicométrica aos construtos investigados (FURR, 2021).

Sendo assim, o questionario passou pela apreciagdo de quatro experts,
professores doutores e pesquisadores, que atuam na area de marketing e do
comportamentodoconsumidor. Os expertsanalisaram oquestionario minuciosamente,

sugerindo, apenas, alguns ajustes de linguagem e de layout para facilitar a
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compreensao e 0 manuseio do instrumento de coleta de dados por parte dos
respondentes. Além disso, foi recomendada a insercdo da questao 43.

3.3.4 Pré-Teste do Questionario

Como mais uma forma de validar o questionario, é importante que se proceda
a um pré-teste, que consiste em testar o instrumento de coleta de dados em uma
pequena amostra de respondentes, os quais deverdo tero mesmo perfil (caracteristica)
da populagao-alvo. Este procedimento busca identificar e eliminar eventuais problemas,
refinando o questionario de pesquisa antes da efetiva coleta dos dados (SARIS;
GALLHOFER, 2014; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

Sendo assim, um pré-teste foi realizado com dez respondentes, turistas que
seencontramemyvisitagdoaregidodoJalapao (TO),observando certaproporcionalidade
entre pessoas de diferentes géneros (homens e mulheres) e de faixas etarias (pessoas
mais jovens, porém, maiores de idade, ou seja, com pelo menos dezoito anos de idade,
e pessoas mais maduras). Destaca-se, ainda, que os casos coletados para fins do pré-
teste ndo foram incorporados a amostra final da pesquisa, evitando quaisquer tipos de
viés nosresultados (SARIS; GALLHOFER, 2014; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

3.3.5 Coleta e Processamento dos Dados

A coleta de dados € o procedimento no qual o pesquisador interage com o0s
participantes (respondentes) da pesquisa, caracterizando a aplicagdo da pesquisa
propriamente dita, a qual € seguida do processamento de dados, que engloba a
selecdo, a validacéo e a avaliagdo do trabalho de campo realizado (REMLER; VAN
RYZIN, 2015; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

Mediante isto, a coleta de dados ocorreu entre os meses de outubro e
novembro de 2022. Para tanto, a pesquisadora se deslocou a regido do Jalapao
(TO), onde foi realizada a aplicagdo do questionario junto a populagdo-alvo da
pesquisa, ou seja, com os clientes (turistas) que visitavam a regido. Durante o
procedimento de coleta de dados foi feito uma breve explicacdo sobre o
preenchimento do questionario e, em seguida, o formulario (questionario) impresso

era entregue aos respondentes para que fosse preenchido.
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Os dados foram coletados principalmente nas cidades de Mateiros e Sao
Félix do Tocantins (TO), onde se teve acesso aos turistas que se estiveram na
regido para fins de visitagdo, o que é aderente aos objetivos da pesquisa. Assim
sendo, os turistas foram abordados em hotéis, restaurantes e principais atrativos
turisticos, de acordo com o consentimento livre e esclarecido para a participagao no
estudo. A escolha desta populagdo-alvo € em decorréncia da facilidade de acesso
aos respondentes, caracterizando-a como uma amostra nao-probabilistica, por
conveniéncia, das unidades amostrais dentre os componentes da populagdo-alvo
(BLAIR; BLAIR, 2015; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

Para tanto, foi utilizado o método de autopreenchimento, pelo qual o
respondente, ao aceitar participar da pesquisa, de posse do questionario, analisa as
questdes e ele mesmo responde a todas as respectivas questdes (SARIS;
GALLHOFER, 2014; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). Ap6és o término do
preenchimento, sem qualquer interferéncia do pesquisador, o respondente entrega o
questionario devidamente preenchido para, mais uma vez, evitar algum viés na
pesquisa, procedimentos este que aumentam a qualidade do processo de coleta de
dados (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

Finalizado o processo de coleta dos dados, foi procedido o processamento
dos dados. A medida que os questionarios (casos) foram coletados, atribuindo a eles
um codigo para fins de controle, foi realizada uma inspegéo inicial minuciosa,
encaminhando-os para digitagao (tabulagdo) e conferéncia, resultando no banco de
dados para andlise (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Como procedimento para analise dos dados, definiu-se a analise de dados
multivariada, com o emprego da técnica de MEE — Modelagem de Equacgbes
Estruturais. Sendo assim, seguindo a metodologia proposta para a presente
pesquisa, foram utilizados os softwares Microsoft Office Excel, SPSS Statistics e o
AMOS (BLUNCH, 2013; FIELD, 2018; ARBUCKLE, 2019).

Inicialmente, foram utilizadas duas categorias de analise de dados brutos para
a posterior aplicagdo das técnicas de analise multivariadas: (i) a identificacdo de
missings (dados perdidos, valores omissos ou ndo respostas) e de outliers
(observagdes atipicas) (OSBORNE, 2013; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017,



87

HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023). Para as analises relacionadas a distribuicdo dos
dados e ao relacionamento entre as variaveis, foram analisados os pressupostos de
analise multivariada de dados: normalidade, linearidade, multicolinearidade e
homocedasticidade dos dados (MEYERS; GAMST; GUARINO, 2016; MALHOTRA,;
NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; TABACHNICK; FIDELL, 2019).

A etapa de preparagao dos dados € primordial para as técnicas multivariadas
de dados, pois proporciona ao pesquisador um poder analitico que garante e
sustenta os dados estatisticos e a confirmagao tedrica (HAIR Jr. et al., 2018) atraves
da verificagdo das caracteristicas e o ajuste dos dados coletados, com a intencao de
identificar possiveis erros de digitacdo e dados omissos (missings), que podem vir a
comprometer a qualidade das analises (ENDERS, 2010; HAIR Jr. et al., 2018). Esta
fase compreende a limpeza dos dados que sado logicamente inconsistentes por
estarem fora do padrdo do esquema de codificagdo (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS,
2017; HAIR Jr. et al., 2018).

De acordo com Hair Jr. et al. (2018), é relevante que o pesquisador conheca
as especificidades sobre a perda de dados (missings), para que seja utilizado o
método adequado para a depuracdo dos mesmos, sem causar alteracbes na
amostra, gerando tendéncia ou viés aos resultados da pesquisa. Portanto, para que
nao haja modificacdo nos resultados, é indispensavel o tratamento adequado dos
missings (dados perdidos, valores omissos ou nao respostas). A preocupagdo com
estes dados é justificada para manter a distribuicdo original dos valores em relagéo
ao conjunto de dados coletados (HAIR Jr. et al., 2018). Na literatura, é sugerida que
a corregcao dos missings se inicie pela definicdo do tipo de dados perdidos
identificados, seguida da determinacdo da sua extensdo e do diagnostico de
aleatoriedade, para, finalmente, escolher o método de atribuicdo mais adequado
(ENDERS, 2010; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

Para os missings, deve-se estimar o valor dos dados perdidos com base em
valores validos de outros elementos (dados) da amostra, sendo possivel adotar o
meétodo de substituicao pela média, por meio do qual se substitui os valores perdidos
(missings) para uma determinada variavel pelo valor médio obtido por aquela
variavel. Dessa maneira, caso a quantidade de missings (dados perdidos) for inferior
a 10% e nao apresentar nenhum padréo aleatorio, eles poderdo ser ignorados, ou
seja, ndo precisam ser excluidos da amostra final (DAVEY; SAVLA, 2010; ENDERS,
2010; HAIR Jr. et al., 2018).
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Todavia, ha outros procedimentos que podem ser adotados para lidar com os
missing values, como, por exemplo, o procedimento listwise deletion, sobretudo
quando o tamanho da amostra for suficientemente grande (BYRNE, 2016), como € o
caso desta investigacdo. Por isso, na presente pesquisa foi empregado o
procedimento listwise deletion, excluindo-se todos os casos (questionarios) que
apresentem missings (DAVEY; SAVLA, 2010; BYRNE, 2016).

Os outliers (observagdes atipicas) sdo ocorréncias cujos escores de um
conjunto especifico de dados s&o substancialmente diferentes de todos os outros,
nao observando um determinado padrdo de comportamento dos dados (OSBORNE,
2013; BYRNE, 2016; KLINE, 2023), o que podera repercutir em distorcbes nas
analises posteriores dos dados, tais como a distorgdo das variancias e das
covariancias entre as variaveis (BYRNE, 2016; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017;
HAIR Jr. et al., 2018; TABACHNICK; FIDELL, 2019).

Por isso, devem ser inspecionados os outliers univariados, que apresentam
escores extremos em uma variavel, os outliers bivariados, que podem ser
avaliados conjuntamente a partir de um diagrama de dispersdo e os outliers
multivariados, que apresentam escores extremos em mais de uma variavel (HAIR
Jr. et al., 2018; KLINE, 2023). Na presente pesquisa, a identificacdo dos outliers foi
baseada na analise de outliers univariados e multivariados. Para a identificagao
dos outliers univariados, deve-se observar os Z-scores superiores a |3|, por meio
da transformagéo de cada variavel em um escore padrao (Z-scores) (MALHOTRA;
NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

Para a identificacdo dos outliers multivariados, deve-se proceder ao calculo
da Distancia de Mahalanobis (D?), que avalia a posigdo de cada observagdo em
comparagao com o centro de todas as observagdes sobre o conjunto de variaveis.
Com base no calculo do valor de D?, € indicada a utilizagao de niveis de referéncia
conservadores para as medidas de D?gl (0,005 ou 0,001), determinando valores de
2,5 para amostras pequenas e de 3 ou 4 para amostras maiores (HAIR Jr. et al.,
2009), que é o caso da presente pesquisa (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017;
HAIR Jr. et al., 2018).

Para fins de procedimentos para a analise dos dados, deve-se englobar o
teste das suposigbes relativas a analise multivariada de dados, em razédo da
complexidade das relagdes formadas pela grande quantidade de variaveis utilizadas
e da amplitude das analises e dos resultados que podem resultar em suposi¢des.
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Por conseguinte, quatro suposigdes devem ser compreendidas, as quais sao:
(i) normalidade; (ii) homoscedasticidade; (iii) linearidade; e (iv) multicolinearidade
(MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

Desse modo, primeiramente foi analisada a normalidade dos dados, uma vez
que, caso a variagdo dos dados em relagcdo a distribuicdo normal seja
suficientemente grande, os demais testes estatisticos resultantes poderdo ser
invalidos. Por conseguinte, foram realizados os testes de curtose (kurtosis) e de
assimetria dos dados (skewness) (HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

O teste multivariado de curtose de Mardia possibilita a identificacido dos casos
que mais contribuem a ndo normalidade multivariada (BYRNE, 2016; HAIR Jr. et al.,
2018). A curtose esta relacionada a altura da curva de distribuicdo (elevagao ou
achatamento de uma distribuicdo em comparagdo a distribuigdo normal). Valores
acima de |10| podem indicar a existéncia de algum problema (BYRNE, 2016; KLINE,
2023); enquanto que, para a assimetria dos dados, variaveis com valores absolutos
de assimetria acima de |[3] podem ser interpretados como extremamente
assimétricos (BYRNE, 2016; KLINE, 2023).

No que se refere alinearidade dos dados, os modelos lineares preveem valores
que se ajustam a uma linha reta e que tenham uma mudanga com unidade
constante da variavel dependente em relacdo a uma mudancga constante na variavel
independente. Sendo assim, para a determinagao das relagbes lineares existentes,
foi procedida analise do Coeficiente de Correlacdo de Pearson, com variagao de -1 a
+1. Quanto mais proximos os valores, maior o grau de associagao entre as variaveis,
e quanto mais préximo de zero, menor a sua relagao, além de indicar a inexisténcia
de correlagao entre as variaveis (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; KLINE, 2023).

Como as correlagdes representam apenas a associacgao linear entre variaveis,
os efeitos ndo lineares n&o serao representados no valor da correlagéo, resultando
em uma subestimacdo da forca real da relagcdo em analise (HAIR Jr. et al., 2018).
Tal suposigcado esta implicita em todas as técnicas multivariadas, baseadas em
medidas correlacionais de associacdo. Consequentemente, escores entre 0,10 e
0,29 podem ser considerados pequenos; entre 0,30 e 0,49, médios; e entre 0,50 e 1,
como grandes ou de forte relagédo (COHEN et al., 2013). Deste modo, ao analisar os
Coeficientes de Correlacdo de Pearson, pode-se afirmar se existe, ou ndo, uma
linearidade dos dados (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).
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Pela multicolinearidade dos dados é possivel examinar a correlagédo existente
entre as diversas variaveis independentes. Isso ocorre quando duas ou mais
variaveis independentes do modelo estdo explicando o mesmo construto ou
construtos muito similares (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). A multicolinearidade
diz respeito ao grau de previsao ou de explicacdo de qualquer efeito em relagdo a
outras variaveis, permitindo verificar a extensao pela qual uma variavel pode ser
explicada por outras variaveis consideradas, além da ocorréncia de intercorrelagdes
relativamente altas entre as variaveis, e que podem resultar em uma instabilidade
nosresultados (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; KLINE, 2023).

Os testes mais utilizados para avaliar a multicolinearidade entre as variaveis sao
o Valor de Tolerancia e o de Fator de Inflacdo da Variancia (VIF — Variance Inflation
Factor). A literatura recomenda que o Valor de Tolerancia esteja abaixo de 1,
preferencialmente, entre 0,20 e 0,80; enquanto que para o VIF, os valores deverao
estar entre 1 e 10 (HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

Por fim, a homocedasticidade dos dados supde que a variancia dos termos de
erro parece constante ao longo do dominio da variavel preditora (HAIR Jr. et al.,
2018). Esta é uma propriedade que deve ser garantida, sob pena de invalidar toda a
analise estatistica. Quando a homoscedasticidade ndo € atendida, podem ser
observadas melhores previsdes em alguns niveis de certas variaveis independentes
do que em relagao a outras. Tal variabilidade afeta os erros padrdo e pode tornar o
teste de hipotese restrito (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).
Para a verificagdo da homoscedasticidade foi aplicado o Teste de Levene, pois
permite avaliar dispersdes iguais e a variancia dentro de um grupo de variaveis nao
métricas (HAIR Jr. et al., 2018; TABACHNICK; FIDELL, 2019).

3.5 MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

A MEE — Modelagem de Equagdes Estruturais (ou SEM — Structural Equation
Modeling) é uma técnica que estabelece uma abordagem confirmatéria a analise de
teoria estrutural, relacionada a um determinado fenbmeno, tangibilizada por um
Modelo Teodrico, com seus respectivos construtos (variaveis dependentes e
independentes) e relagdes hipotetizadas, permitindo medi-los e, consequentemente,
testar as relagdes intrinsecas ao modelo (BYRNE, 2016; MALHOTRA; NUNAN;
BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).
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A técnica de MEE (SEM) abrange uma familia de testes, combinando técnicas
de Analise Fatorial Exploratéria e Confirmatoria e de Regressdo Mdultipla para
estimar uma série de relagdes de dependéncia e inter-relacionadas (HAIR Jr. et al.,
2018; KLINE, 2023). Mas, para implementar a MEE s&o necessarias algumas etapas
para garantir que os modelos sejam corretamente especificados e que os resultados
sejam validos (MILAN, 2006; BYRNE, 2016; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017;
HAIR Jr. et al., 2018; ARBUCKLE, 2019; KLINE, 2023).

Tais etapas, respectivamente, sdo: desenvolvimento de um Modelo Tedrico,
especificacdo do Modelo de Mensuragao, construgdo do Diagrama de Caminhos
(Path Diagram) das relagdes entre os construtos, escolha do tipo de matriz para a
entrada de dados e definicdo do método de estimacdo dos modelos, selegcao das
medidas de ajuste do modelo a serem analisadas, validagdo individual dos
construtos, validacdo do Modelo Tedrico, e sua reespecificagdo, caso necessario, e
interpretacéo dos resultados.

3.5.1 Matriz de Entrada dos Dados e Método de Estimagao do Modelo

No contexto da MEE (SEM), a matriz de entrada de dados podera ser a matriz
de covariancia ou a matriz de correlagbes (BYRNE, 2016; HAIR Jr. et al., 2018;
KLINE, 2023). Como se pretende testar uma teoria, com proposito de confirmar as
relagbes entre construtos e validar o Modelo Tedrico proposto (Figura 1), o mais
recomendado é que se utilize a matriz de covariancia (BYRNE, 2016; HAIR Jr. et al.,
2018; KLINE, 2023). Como critério, portanto, foi utilizada como matriz de entrada de
dados a matriz de covariancia.

Em relacdo aos métodos de estimagcao dos parametros do modelo, os dois
meétodos de estimagado mais empregados sdo os de Maxima Verossimilhanga (ML —
Maximum Likelihood) e o dos Minimos Quadrados Generalizados (GLS -
Generalized Least Squares). O método de estimagdo do modelo da Maxima
Verossimilhanga (ML — Maximum Likelihood) é o mais eficiente e n&o apresenta
vieses, por ser mais robusto, além de ser o mais amplamente utilizado, sendo a
alternativa padrdo na maioria dos programas de MEE (BYRNE, 2016; HAIR Jr. et al.,
2018; KLINE, 2023).
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3.5.2 Medidas de Ajuste do Modelo

Para aferir a qualidade de ajuste ou de encaixe de um modelo, sédo utilizadas
algumas medidas ou indices, os quais permitem uma verificagdo estatistica de
aderéncia dos construtos e das relagdes hipotetizadas e testadas (BYRNE, 2016;
HAIR Jr. et al., 2018; ARBUCKLE, 2019; KLINE, 2023). As medidas ou indices de
qualidade ajuste ou encaixe do modelo podem ser classificadas em trés categorias:
(i) medidas de ajuste absoluto: que determinam o grau no qual o modelo antevé a
matriz de covariancia observada, reproduzindo os dados observados e avaliando a
teoria do pesquisador, independentemente de outros modelos alternativos
considerados (sejam eles modelos aninhados ou modelos rivais); (i) medidas de
ajuste incremental: que determinam o quanto o modelo se ajusta a algum modelo
alternativo, geralmente chamado de modelo nulo; e (iii) medidas de ajuste
parcimonioso: que comparam modelos de diferentes complexidades e objetivos,
informando qual seria 0 melhor modelo tendo em vista os dados analisados.

Deste modo, sdo apresentados, a seguir os indices de ajuste utilizados para a
andlise e validacggo do Modelo Teodrico proposto, bem como os valores
recomendados na literatura como valores satisfatérios: (i) GFI — Goodness-of-fit
Index (indice de Qualidade de Ajuste); (i) AGFI — Adjusted Goodness-of-fit Index
(indice Ajustado de Qualidade de Ajuste); (iii) RMSEA — Root Mean Square Error of
Approximation (Raiz do Erro Quadratico Médio de Aproximagéo); (iv) CFl —
Comparative Fit Index (indice de Ajuste Comparativo); (v) TLI — Tucker-Lewis Index
(indice de Tucker-Lewis); (vi) NFI — Normed Fit Index (indice de Ajuste Normado); e
(vii) IFl — Incremental Fit Index (indice de Ajuste Incremental). Para os indices GFl,
AGFI, CFI, TLI, NFI e IFl sdo recomendados valores iguais ou superiores a 0,90,
enquanto que para o RMSEA valores entre 0,05 e 0,08 (WEST; TAYLOR; WU, 2012;
BYRNE, 2016; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018;
ARBUCKLE, 2019; KLINE, 2023).

Cabe comentar que, em alguns casos, e muito frequentemente, os indices
GFl e AGFI, dependendo do tamanho da amostra, mais especificamente para
amostra maiores, podem resultar em indices abaixo de 0,90, podendo ser aceitaveis
se estiverem em zona de fronteira (cut-off), ou seja, podem ser aceitos se

ligeiramente abaixo do valor recomendado (BAGOZZI; YI, 2012).
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3.5.3 Estatistica Descritiva das Variaveis

A fim de apresentar e avaliar o padrdo médio da percepc¢ao dos participantes
da pesquisa (respondentes) foram calculados os valores minimos e maximos das
respostas, a média, com sua transformag¢ao em percentual por meio de interpolagéo
linear, o desvio padrao e a moda (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017,
TABACHNICK; FIDELL, 2019) para cada uma das variaveis observaveis ou
indicadores relacionados aos construtos investigados.

3.5.4 Validacao Individual dos Construtos

Validade de construto € o grau no qual um conjunto de itens medidos
realmente reflete o construto latente (variavel ndo observavel), ou seja, o construto
tedrico que aqueles itens de escala devem, de fato, medir (HAIR Jr. et al., 2018). Por
isso, antes de validar o modelo integrado com todos os construtos em estudo, deve
ser realizada a validagdo individual dos construtos (BYRNE, 2016; MALHOTRA,;
NUNAN; BIRKS, 2017; KLINE, 2023). Para isso, devem ser analisadas a
unidimencionalidade, a confiabilidade, a validade convergente e a validade
discriminante dos construtos investigados.

Entende-se por medidas unidimensionais aquelas em que cada indicador
carrega em apenas um fator (dimens&o), isto €, em apenas um construto subjacente
ou, ainda, representam o grau no qual as variaveis ou indicadores avaliados
concebem apenas uma variavel latente (variavel ndo observavel ou construto)
(GARVER; MENTZER, 1999; JOHNSON; WICKERN, 2007).

O teste da unidimensionalidade significa que cada escala multipla deve
consistir de itens com cargas altas em um unico fator, isso quer dizer que ela é
atingida quando as variaveis observaveis (indicadores) de um construto tém ajuste
aceitavel em apenas um unico fator (JOHNSON; WICKERN, 2007; MULAIK, 2010;
HAIR Jr. et al., 2018). O procedimento utilizado para a afericdo e analise deste
processo € a Analise Fatorial Exploratoria, por meio da qual se exploram os dados,
fornecendo a informacédo de quantos fatores (dimensdes) sdo necessarios para
melhor representar os dados, a partir de suas cargas fatoriais (MULAIK, 2010;
GORSUCH, 2015; KLINE, 2023). Este procedimento foi implementado pelo método

de componentes principais, com rotagdo ortogonal Varimax, para cada construto,
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utilizando-se a maximizagdo do quadrado das varidncias das cargas dos fatores.
Cargas fatoriais e comunalidades iguais ou superiores a 0,50 sdo recomendadas
(JOHNSON; WICKERN, 2007; MULAIK, 2010; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

Ja a confiabilidade representa o grau em que uma variavel ou conjunto de
variaveis observaveis apresenta consisténcia em relacdo ao construto que se
pretende medir, tendo como definicdo a média de consisténcia interna. Variaveis
observaveis (construtos) que apresentam elevado nivel de intercorrelagdo indicam o
quanto estes indicadores sado capazes de representar um determinado construto
(MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018). Para a verificagdo da
confiabilidade das escalas foram empregadas duas medidas, o Alfa de Cronbach e a
Confiabilidade Composta. Para ambas as medidas s&o esperados valores iguais ou
superiores a 0,70 (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

A validade convergente foi avaliada para verificar a extensdo que os
indicadores de um construto convergem ou compartilham variancias elevadas (HAIR
Jr. et al.,, 2018). Ha dois métodos observados na literatura: pela analise de
significancia das cargas fatoriais das variaveis, baseada nos ft-values dos
indicadores de cada um dos construtos, conferindo uma significancia de p>0,05
(GARVER; MENTZER, 1999) ou pela Analise Fatorial Confirmatéria, mensurando as
cargas dos indicadores em seus respectivos construtos, o erro de medida para cada
um dos indicadores e as estimativas de variancia entre os fatores (KLINE, 2023). De
forma complementar, também foram analisados o Alfa de Cronbach e a
Confiabilidade Composta, somados a Variancia Extraida, a qual € desejavel que
resulte em valores iguais ou superiores a 0,50 (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

A validade discriminante, por sua vez, avalia o grau em que uma medida
(construto) ndo se relaciona a outros construtos, dos quais € de se supor que ela
difira. Assim sendo, uma validade discriminante elevada sugere a evidéncia de que
um construto € unico e que captura alguns fendmenos que outras medidas
(construtos) ndo conseguem capturar ou que se tratam de fendbmenos diferentes
entre si (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). Além disso, o objetivo da validade
discriminante € provar que todas as dimensdes (ou fatores) demonstram variancias
extraidas maiores, quando comparadas as respectivas variancias compartilhadas
entre os construtos (FORNELL; LARCKER, 1981; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).
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3.5.5 Validagcao do Modelo Teérico

Para verificar a validade do Modelo Tedrico proposto, foi analisada,
inicialmente, a qualidade das medidas de ajuste ou encaixe do modelo, mediante a
verificacdo dos indices de ajuste (GFIl, AGFI, RMSEA, CFI, TLI, NFI e IFl) (WEST;
TAYLOR; WU, 2012; BYRNE, 2016; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et
al., 2018; ARBUCKLE, 2019; KLINE, 2023).

Na sequéncia, foi realizado o teste de hipoteses, verificando-se a significancia
e a magnitude dos coeficientes de regressao estimados, demonstrando a quantidade
de mudancga esperada na variavel dependente para cada unidade de mudancga nas
variaveis independentes (FIELD, 2018; HAIR Jr. et al., 2018). Finalmente, também
se analisou o Coeficiente de Determinagdo do modelo (R?), o qual indica a
propor¢cao da variancia de uma variavel dependente que pode ser explicada pelas
variaveis independentes (HAIR Jr. et al., 2018; TABACHNICK; FIDELL, 2019).
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4. RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados da pesquisa, obtidos a partir
das técnicas e dos procedimentos adotados.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra final totalizou 339 casos validos. Para caracterizar o perfil da
amostra, procurou-se contextualizar o género dos respondentes, a faixa etaria, o
grau de escolaridade, o nivel de renda individual mensal, origem dos respondentes e
os motivos da escolha do destino turistico Jalapao (TO).

Nesta direcao, é possivel verificar que a maioria dos respondentes sao do
género feminino (mulheres), com 69,3% (235 respondentes), enquanto que o género
masculino (homens) representou 30,7% da amostra (104 respondentes), conforme
apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 — Género dos respondentes

Género Niumero de Respondentes %
Feminino 235 69,3
Masculino 104 30,7

Total 339 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Em relacdo a idade, a distribuicdo variou entre individuos de 18 a 78 anos,
sendo que a média de idade dos participantes da pesquisa foi de 39 anos (30,80%).
As idades mais frequentes dos respondentes foram entre 29 e 38 anos,
representando 36% da amostra (122 respondentes) e entre 39 e 48 anos (23% ou
78 respondentes), portanto, essencialmente formada por jovens adultos.

A Tabela 2 demonstra, de forma detalhada, as faixas etarias dos
respondentes.



97

Tabela 2 — Faixa etaria dos respondentes

Faixa Etaria (anos) Numero de Respondentes %
18 a 28 42 12,6
29 a 38 122 36
39a48 78 23
49 a 58 36 10,8
59 a 68 43 12,9
69a78 18 54
Total 339 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Ao se verificar o grau de escolaridade dos respondentes, é possivel observar
que a maior concentragdo dos turistas, teve ou tem acesso ao ensino superior.
A soma da escolaridade ensino superior incompleto (9,15%), com o ensino superior
completo (29,79%), o de pds-graduagdo em andamento (5,60%), e o de pos-
graduagéo concluida (44,84%) representam 89,38% dos respondentes. Este dado
permite concluir que o nivel de escolaridade oportuniza um maior acesso a
informagdes e interesse nos destinos de natureza.

Destaca-se ainda, que os graus de escolaridade de ensino fundamental
incompleto (0,89%) e completo (0,59%), tiveram baixa representatividade, seguidos
do ensino médio incompleto (0,83%) e do ensino médio completo (7,37%). Na

Tabela 3 é apresentado o grau de escolaridade dos respondentes.

Tabela 3 — Grau de escolaridade

Grau de Escolaridade Numero de Respondentes %
Ensino fundamental incompleto 03 0,89
Ensino fundamental completo 06 1,77
Ensino médio incompleto 02 0,59
Ensino médio completo 25 7,37
Ensino superior incompleto 31 9,15
Ensino superior completo 101 29,79
Pds-graduacdo em andamento 19 5,60
Pds-graduacgéo concluida 152 44,84
Total 339 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Em relacdo a renda meédia individual mensal dos turistas, a mesma se
concentrou na faixa entre R$ 4.849,00 a R$ 12.120,00 (52,50% ou 178
respondentes). Além disso, observou-se que alguns dos participantes da pesquisa
recebem até R$ 2.424,00 (5,01% ou 17 respondentes) ou entre R$ 2.425,00 a
R$ 4.848,00 (14,75% ou 50 respondentes).

Nas demais faixas de renda individual mensal, respectivamente, foram
encontrados os seguintes resultados: entre R$ 12.121,00 a R$ 14.544,00,
representando 8,55% (29 respondentes); entre R$ 14.545,00 a R$ 18.180,00, 7,67%
(26 respondentes); e, por fim, mais de R$ 18.181,00, 11,50% (39 respondentes).
Para facilitar a compreensédo mais detalhada destes dados, segue a Tabela 4.

Tabela 4 — Nivel de renda individual mensal

Renda Individual Mensal R:s"p’gf‘:l‘;gfes %

Até R$ 2.424,00 (até 2 salarios) 17 5,01
De R$ 2.425,00 a R$ 4.848,00 (de 2 a 4 salarios) 50 14,75
De R$ 4.849,00 a R$ 7.272,00 (de 4 a 6 salarios) 67 19,78
De R$ 7.273,00 a R$ 9.696,00 (de 6 a 8 salarios) 55 16,22
De R$ 9.697,00 a R$ 12.120,00 (de 8 a 10 salarios) 56 16,52
De R$ 12.121,00 a R$ 14.544,00 (de 10 a 12 salarios) 29 8,55
De R$ 14.545,00 a R$ 18.180,00 (de 12 a 15 salarios) 26 7,67
Mais de R$ 18.181,00 (mais de 15 salarios) 39 11,50
Total 339 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

No que tange a origem dos turistas, € possivel observar que a maioria sao
originarios da regido Sudeste do Brasil, principalmente dos Estados de S&o Paulo
(SP) com 32,15% (109 respondentes), Minas Gerais (MG) com 18,58% (63
respondentes) e Rio de Janeiro (RJ) com 13,56% (46 respondentes). Curiosamente,
os turistas do Tocantins (TO) 3,83% (13 respondentes) e dos estados vizinhos,
como Bahia (BA), também com 3,83%, Goias (GO) com 2,25% (8 respondentes),
Piaui (PI) com 0,88% (3 respondentes), bem como Para (PA) e Maranh&o (MA), com
0,58 (2 respondentes cada), ndo ficaram entre as principais origens dos visitantes.
Nota-se também que os visitantes de outros paises se apresentaram como minoria,

conforme apresentado a seguir na Tabela 5.
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Estado de Origem dos Respondentes Numero de Respondentes %
Bahia 13 3,83
Ceara 8 2,35

Distrito Federal 21 6,19
Espirito Santo 2,06
Goias 8 2,35
Maranhao 2 0,58
Minas Gerais 63 18,58
Mato Grosso do Sul 3 0,88
Mato Grosso 1 0,29
Para 2 0,58
Paraiba 2 0,58
Pernambuco 3 0,88
Piaui 3 0.88
Parana 9 2,65
Rio de Janeiro 46 13,56
Rio Grande do Sul 12 3,53
Santa Catarina 12 3.53
Sé&o Paulo 109 32,15
Tocantins 13 3,83
Outros paises 2 0,58
Total 339 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Nota-se que a origem dos respondentes € predominantemente dos estados

da regido Sudeste do Brasil, caracterizados por alto indice de populagdo urbana,
assim como indica o estudo de Caracristi et al. (2021), cuja procedéncia do turista
para o destino turistico do Jalapdo advém de locais com alta concentragcdo de
populagado urbana, renda e educacao.

Os resultados obtidos neste estudo estdo, em boa medida, de acordo com os
dados do Observatorio de Turismo do Tocantins (TO), que realizou pesquisa de
demanda real referente ao ano de 2022 e identificou as principais informagdes
acerca dos visitantes do Jalapao, sendo: (i) 62% sao do género feminino (mulheres);
(i) 49% sao casados; (iii) 36% viajam acompanhados pelo cénjuge; (iv) 33% tém
idade entre 30 e 39 anos; (v) 39% cursaram pos-graduacgéo; (vi) 51% tém

permanéncia média de quatro a cinco dias; (vii) 25% possuem renda média entre
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trés e cinco salarios minimos; (viii) s&o provenientes principalmente dos Estados de
S&o Paulo (SP), do Tocantins (TO) e do Rio de Janeiro (RJ); e (ix) 73% contrataram
Agéncias de Viagem (TOCANTINS, 2022).

Quando questionados se ja haviam visitado a regido do Jalapdo (Tocantins —
TO, Brasil), 93,22% ou 316 respondentes afirmaram nunca ter visitado o destino
turistico. Portanto, somente 6,78% ou 23 respondentes informaram que ja haviam
visitado anteriormente o destino turistico, sendo que, destes visitantes a maioria
estava visitando a regido pela segunda vez.

Por fim, questionou-se aos respondentes sobre os motivos que os levaram a
escolher o destino turistico da regido do Jalapdo — TO. Verificou-se que os dois
principais motivos pela escolha do destino turistico foram, respectivamente, a
indicagdo de amigos, familiares e colegas de estudo ou trabalho, com 36,29% da
amostra (123 respondentes), e a pesquisa em sites ou redes sociais, com 25,96%
(97 respondentes), conforme mostra a Tabela 6.

Tabela 6 — Motivos da escolha do destino turistico

Motivos da Escolha do Destino Turistico Numero de Respondentes %
Promocéo de alguma Agéncia ou Agente de Viagens 28 8,26
Pesquisa em sites ou redes sociais 88 25,96
Por meio de divulgagao do Estado do Tocantins (TO) 03 0,88
Outra forma 97 28,61
Total 339 100

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.2 ESTATISTICA DESCRITIVA DAS VARIAVEIS

Inicialmente, a analise consistiu em avaliar os padrbes da percepg¢ao dos
respondentes acerca das questdes. Assim sendo, em um primeiro momento, a
investigacdo consistiu na analise descritiva das variaveis, a qual permitiu que se
conhecesse os limites minimos e maximos de respostas, assim como os valores
médios atingidos para cada variavel de acordo com o valor atribuido pelos
participantes da pesquisa, além do desvio padrao.
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Na Tabela 7 é apresentada a estatistica descritiva das variaveis, por meio das
respostas minima e maxima, dentro de uma escala do tipo Likert de sete pontos,
meédia, moda e desvio padrao.

Tabela 7 — Estatistica descritiva das variaveis

Variaveis R;?r':‘:ata R“‘;Z)"(’i"r;:‘;a Média Moda | Desvio Padrio
CON_ECO_01 1,00 6,01 6.01 7,00 131
CON_ECO_02 1,00 5,62 562 7,00 181
CON_ECO 03 1,00 6,19 6,19 7,00 1,21
CON_ECO_04 1,00 4,91 4.91 7,00 189
CON_ECO_05 1,00 5.04 594 7,00 133
CON_ECO 06 1,00 6,11 6,11 7,00 1,27

IMG_DT_01 3,00 6.53 6.53 7,00 0.79
IMG_DT_02 1,00 6.06 6.06 7,00 116
IMG_DT_03 3,00 6.38 6.38 7,00 0.93
IMG_DT_04 4,00 6.90 6.90 7,00 0.36
IMG_DT_05 4,00 6.86 6.86 7,00 0.45
QUA SV 01 1,00 5,94 594 7,00 1,14
QUA_SV 02 1,00 5,62 562 7,00 136
QUA_SV 03 1,00 529 5.29 6,00 153
QUA_SV 04 1,00 4,96 4,96 7,00 168
SAT_TU_01 2,00 6,07 6.07 7,00 111
SAT_TU_02 2,00 6,07 6.07 7,00 112
SAT TU_03 1,00 5.04 5.94 7,00 124
SAT TU 04 4,00 6.59 6.59 7,00 0.72
COM_BB_01 4,00 7,00 6.64 7,00 0,69
COM_BB_02 2,00 7,00 6.59 7,00 0.82
COM_BB_03 3,00 7,00 6.69 7,00 0.67
COM_BB_04 1,00 7,00 6.60 7,00 0.85
ENG_TU_01 3,00 7,00 6.65 7,00 0.65
ENG_TU_02 3,00 7,00 6.71 7,00 0.62
ENG_TU_03 3,00 7,00 6.68 7,00 0,66
ENG_TU_04 4,00 7,00 6.72 7,00 0.67
BEM_EST 01 3,00 7,00 6.64 7,00 0,69
BEM_EST 02 3,00 7,00 6,60 7,00 0.73
BEM_EST 03 3,00 7,00 6.61 7,00 0.71

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Conforme apresentado na Tabela 7, pode-se verificar que as médias das

variaveis que compdem os construtos do Modelo Teorico resultaram em médias com
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variacdo de 4,91 a 6,19, em uma escala 1 a 7, concernente ao construto
Consciéncia Ecolodgica; 6,06 a 6,90, referente ao construto Imagem do Destino
Turistico, o que pode indicar alto nivel de reconhecimento da imagem do local por
parte dos respondentes; 4,96 a 5,94, para a Qualidade dos Servigos; 5,94 a 6,59,
para a Satisfagdo do Turista; 6,59 a 6,69, para a Comunicagdo Boca a Boca
(positiva); 6,65 a 6,72 para o Engajamento do Turista; e 6,60 a 6,64 para o Bem-
estar do Turista. Evidenciando o grau em que os valores da distribuicdo das
variaveis se afastam da média aritmética, foi feito a analise do desvio padréo.

Pbde-se inferir que houve certa homogeneidade das respostas associadas
aos construtos em estudo, como é observado pela analise do desvio padrao.

4.3PRESSUPOSICOES INERENTES A ESTATISTICA MULTIVARIADA DE DADOS

Para fins de procedimentos para a analise dos dados, deve-se englobar o
teste das suposigbes relativas a analise multivariada de dados, em razédo da
complexidade das relagdes formadas pela grande quantidade de variaveis utilizadas
e da amplitude das analises e dos resultados que podem resultar em suposi¢des.
Por conseguinte, quatro suposigdes devem ser compreendidas, as quais s&o:
(i) normalidade; (ii) homoscedasticidade; (iii) linearidade; e (iv) multicolinearidade
(MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

4.3.1 Normalidade

Para Hair Jr et al. (2018), a normalidade € uma premissa decisiva para
analise multivariada, visto que se a variacdo em relagcdo a distribuicdo normal é
suficientemente grande, os demais testes estatisticos resultantes s&o invalidos. Para
tanto, sdo recomendadas a verificagdo dos testes de curtose (kurtosis) e de
assimetria dos dados (skewness) (HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

A curtose se refere a altura da curva de distribuicdo (elevagdo ou
achatamento de uma distribuicdo em comparacgao a distribuicdo normal), sendo que
valores acima de dez |10| podem sugerir a existéncia de algum problema (BYRNE,
2016); enquanto que, no caso da assimetria dos dados, um valor positivo indica que
a maioria dos escores esta abaixo da média, e um valor negativo, o contrario.

Variaveis com valores absolutos de assimetria acima de trés |3| podem ser
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entendidos como extremamente assimétricos (KLINE, 2023). O teste multivariado de
curtose possibilita a identificacdo dos casos que mais contribuem com a nao
normalidade multivariada (BYRNE, 2016).

Neste sentido, ao se analisar os dados obtidos, pdde-se constatar que os
resultados abrangem a pressuposicdo de normalidade dos dados, conforme
demonstrado na Tabela 8. Isso pode ser verificado uma vez que os valores relativos
a Curtose (Kurtosis) variaram entre -0,704 e 5,573, enquanto que valores relativos a
Assimetria dos Dados (Skewness) variaram entre -0,609 e -2,224.

Tabela 8 — Valores de Curtose (Kurtosis) e de Assimetria dos Dados (Skewness)

Curtose (Kurtosis) Assimetria dos Dados (Skewness)
Variaveis
Estatistica Erro Padrao Estatistica Erro Padrao
CON_ECO_01 2,042 257 -1,469 129
CON_ECO_02 0,734 257 -1,344 129
CON_ECO_03 3,459 257 -1,797 129
CON_ECO_04 -0,704 257 -0,609 129
CON_ECO_05 1,453 257 -1,327 129
CON_ECO_06 2,527 257 -1,622 129
IMG_DT_01 5,573 257 -2,167 129
IMG_DT 02 2,304 257 -1,499 129
IMG_DT 03 2,381 257 -1,653 129
IMG_DT 04 5,106 257 -2,142 129
IMG_DT_05 5,040 257 -2,224 129
QUA _SV_01 1,578 257 -1,165 129
QUA _SV_02 -0,055 257 -0,809 129
QUA _SV_03 0,195 257 -0,799 129
QUA _SV_04 -0,157 257 -0,674 129
SAT TU 01 2,441 257 -1,401 129
SAT TU 02 1,192 257 -1,177 129
SAT_TU 03 1,900 257 -1,300 129
SAT_TU_04 1,963 257 -1,634 129
COM_BB_01 2,580 257 -1,856 129
COM_BB 02 3,914 257 -2,076 129
COM_BB 03 3,942 257 -2,156 129
COM BB 04 4,177 257 -2,145 129
BEM_EST 01 2,492 257 -1,820 129
BEM_EST 02 2,302 257 -1,789 129
BEM_EST 03 4,261 257 -1,665 129
n =339

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Além disso, foram realizados os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-
Wilks. O primeiro, que se fundamenta na maxima diferenga entre a distribuicdo
acumulada da amostra e a distribuicdo esperada, considera aceitaveis valores
inferiores a 0,5. Ja o segundo teste, que tem sido muito utilizado para testar a
normalidade dos dados, admite valores superiores a 0,5 (MALHOTRA; NUNAN;
BIRKS, 2017). Conforme € possivel observar na Tabela 9, nenhum valor ficou fora
dos niveis recomendados na literatura, atestando a normalidade dos dados.

Tabela 9 — Testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Variaveis Estatistica Significancia Estatistica Significancia
CON_ECO_01 0,287 0,000 0.760 0,000
CON_ECO_02 0,268 0,000 0,749 0.000
CON_ECO 03 0,329 0,000 0,704 0,000
CON_ECO_04 0,158 0,000 0,886 0,000
CON_ECO_05 0,275 0,000 0,781 0,000
CON_ECO_06 0,290 0,000 0,738 0,000
IMG_DT_01 0,403 0,000 0,611 0,000
IMG_DT_02 0,276 0,000 0,764 0,000
IMG_DT_03 0,348 0,000 0,694 0,000
IMG_DT_04 0,429 0,000 0,672 0,000
IMG_DT 05 0,421 0,000 0,620 0,000
QUA_SV 01 0,239 0,000 0,819 0,000
QUA SV _02 0,217 0,000 0,860 0,000
QUA SV 03 0,201 0,000 0,890 0,000
QUA SV _04 0,155 0,000 0,904 0,000
SAT_TU_01 0,278 0,000 0,774 0,000
SAT_TU_02 0,285 0,000 0,783 0,000
SAT_TU_03 0,248 0,000 0,798 0,000
SAT_TU_04 0,435 0,000 0,607 0,000
COM_BB_01 0,468 0,000 0,544 0,000
COM_BB_02 0,456 0,000 0,496 0,000
COM_BB_03 0485 0,000 0,537 0,000
COM_BB_04 0,464 0,000 0,543 0,000
BEM_EST_01 0,469 0,000 0,563 0,000
BEM_EST_02 0,457 0,000 0,575 0,000
BEM_EST 03 0,454 0,000 0,581 0,000

n =339

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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4.3.2 Linearidade

Em relacdo a linearidade dos dados, destaca-se que os modelos lineares
preveem valores que se ajustam a uma linha reta e que tenham uma mudanga com
unidade constante da variavel dependente em relacdo a uma mudanca constante na
variavel independente. Dessa forma, para a determinagdo das relacbes lineares
existentes, recorreu-se ao Coeficiente de Correlagdo de Pearson, com variagao de
-1 a + 1; sendo que quanto mais proximos os valores, maior o grau de associagéo
entre as variaveis, e quanto mais proximo de zero, menor a sua relagao, além de
indicar a inexisténcia de correlacdo entre as variaveis (MALHOTRA; NUNAN;
BIRKS, 2017; KLINE, 2023).

Como as correlagdes representam apenas a associagao linear entre variaveis,
os efeitos ndo lineares n&o serao representados no valor da correlagéo, resultando
em uma subestimagao da forca real da relagado (HAIR Jr. et al., 2018). Tal suposi¢céo
estd implicita em todas as técnicas multivariadas, baseadas em medidas
correlacionais de associagao.

Consoante isso, os escores entre 0,10 e 0,29 podem ser considerados
pequenos; entre 0,30 e 0,49 médios e 0,50 e 1, como grandes ou de forte relagao
(COHEN et al. 2013). Deste modo, ao analisar os Coeficientes de Correlagdo de
Pearson, pode-se constatar que existe linearidade dos dados, uma vez que todos os

coeficientes possuem valores positivos, inferiores a 0,90 com significancia p<0,001.

4.3.3 Multicolinearidade

Para Cunha e Coelho (2009), a multicolinearidade abrange o exame da
correlagdo existente entre as distintas variaveis independentes. Isso ocorre quando
duas ou mais variaveis independentes do modelo estdo explicando que o mesmo
fato apresenta informagdes similares (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr.
et al., 2018). A multicolinearidade diz respeito ao grau de previsao ou de explicagéo
de qualquer efeito em relagdo a outras variaveis, permitindo verificar a extensao pela
qual uma variavel pode ser explicada por outras variaveis inseridas na analise, bem
como, a ocorréncia de intercorrelagdes relativamente altas entre as variaveis, as

quais podem resultar em uma instabilidade nos resultados (KLINE, 2023).
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De acordo com Hair Jr. et al. (2018) e Kline (2023), os testes mais utilizados
para verificar a multicolinearidade entre as variaveis sdo: o Valor de Tolerancia e o
de Fator de Inflagdo da Variancia (VIF — Variance Inflation Factor). Assim sendo, s&o
considerados como aceitavel os valores entre 1 e 10; como problematica, quando for
maior do que 10; e ausente, quando aparecer como igual a 1. A literatura recomenda
que o Valor de Toleréncia esteja abaixo de 1, preferencialmente, entre 0,20 e 0,80;
ja em relagéo ao VIF, os valores deverdo encontrar-se entre 1 e 10, de preferéncia,
entre 1,25 e 5,05 (HAIR Jr. et al., 2018).

A Tabela 10 apresenta os resultados obtidos na analise de Multicolinearidade
dos dados. Observa-se que todas as variaveis apresentaram valores de acordo com

o0 recomendado na literatura.

Tabela 10 — Multicolinearidade

Variaveis Medida de Tolerancia Fator de Inflagao da Variancia (VIF)
CON_ECO_01 0,710 1,535
CON_ECO_02 0,697 1,435
CON_ECO_03 0,591 1,691
CON_ECO_04 0,579 1,726
CON_ECO_05 0,450 2,220
CON_ECO_06 0,451 1,547

IMG_DT_01 0,646 1,794
IMG_DT_02 0,557 1,500
IMG_DT_03 0,667 1,400
IMG_DT_04 0,714 1,728
IMG_DT_05 0,579 3,113
QUA_SV_01 0,321 4,059
QUA_SV_02 0,246 4,504
QUA_SV_03 0,222 4,301
QUA_SV_04 0,233 3,792
SAT_TU_01 0,264 3,576
SAT_TU_02 0,280 4,951
SAT_TU_03 0,202 1,955
SAT_TU_04 0,512 3,761
COM_BB_01 0,266 3,467
COM_BB_02 0,288 3,903
COM_BB_03 0,256 2,640
COM_BB_04 0,379 4,609
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BEM_EST_01 0,278 4,484
BEM_EST_02 0,282 3,975
BEM_EST_03 0,252 3,817

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.3.4 Homocedasticidade

A homoscedasticidade supde que a variancia dos termos de erro parece
constante ao longo do dominio da variavel preditora (HAIR Jr. et al., 2018). Esta é
uma propriedade fundamental que deve ser garantida, sob pena de invalidar toda a
analise estatistica. Quando a homoscedasticidade ndo € atendida, podem ser
observadas melhores previsbes em alguns niveis das variaveis independentes do
que em relacdo a outras. Tal variabilidade afeta os erros padrbes e torna os testes
de hipdteses muito restritos ou insensiveis (HAIR Jr. et al., 2018; MALHOTRA;
NUNAN; BIRKS, 2017). A verificagdo da homoscedasticidade foi concretizada pela
aplicacao do Teste de Levene; isso porque, este permite avaliar as dispersdes iguais
e a variancia dentro de um grupo de variaveis ndo métricas (HAIR Jr. et al., 2018).

Conforme apresentado na Tabela 11, a analise do Teste de Levene foi
realizada, observando-se as variaveis categdricas “género”, “renda individual
mensal” e “grau de escolaridade” dos respondentes que estavam visitando o destino
turistico, bem como analisando as variaveis independentes versus as variaveis
métricas da pesquisa como variaveis dependentes.

Diante disso, pb6de-se verificar que as variaveis métricas CON_ECO 05 e
SAT_TU_04 apresentaram significancias inferiores a 0,05 na avaliagdo de disperséo
de variancia das variaveis nao-métricas ou categoricas, demonstrando um padrao de

heteroscedasticidade em somente uma das variaveis.
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Variaveis Nao-Métricas ou Categodricas

V36 V39 V40
Variaveis Género Renda Individual Mensal  Grau de Escolaridade
Métricas
Teste de Significancia Teste de Significancia T::\::ndee Al e
Levene Levene

CON_ECO_01 0,036 0,851 0,597 0,665 0,049 0,825
CON_ECO_02 1,202 0,274 0,470 0,757 0,587 0,444
CON_ECO_03 0,552 0,458 0,030 0,998 4,242 0,140
CON_ECO_04 2,600 0,108 0,112 0,978 4,568 0,073
CON_ECO_05 6,553 0,011* 1,329 0,259 0,056 0,813
CON_ECO_06 2,674 0,103 3,119 0,116 1,159 0,283
IMG_DT_01 1,341 0,248 3,085 0,087 0,579 0,447
IMG_DT_02 0,757 0,385 1,008 0,404 0,077 0,782
IMG_DT_03 2,312 0,130 1,993 0,096 1,621 0,204
IMG_DT_04 0,377 0,540 2,010 0,093 1,254 0,264
IMG_DT_05 1,517 0,219 1,933 0,105 0,860 0,355
QUA_SV_01 0,780 0,378 0,586 0,673 0,984 0,322
QUA_SV 02 0,141 0,708 0,578 0,679 0,580 0,447
QUA_SV 03 2,741 0,099 1,895 0,112 4,418 0,236
QUA SV 04 0,792 0,374 1,343 0,254 5,116 0,124
SAT _TU 01 6,234 0,113 2,608 0,096 1,674 0,197
SAT _TU 02 3,168 0,076 1,187 0,317 4,763 0,230
SAT _TU 03 4,723 0,331 1,176 0,322 0,977 0,324
SAT _TU 04 0,014 0,906 1,720 0,146 6,108 0,014*
COM BB 01 0,238 0,626 0,409 0,802 0,499 0,481
COM_BB 02 0,159 0,691 1,182 0,319 0,184 0,668
COM _BB 03 0,052 0,820 2,366 0,053 1,368 0,243
COM_BB 04 0,528 0,720 1,994 0,459 1,110 0,502
BEM_EST 01 0,349 0,647 2,035 0,638 0,925 0,297
BEM_EST 02 5,803 0,804 1,989 0,597 5,422 0,395
BEM_EST 03 3,940 0,777 2,003 0,288 4,072 0,218

Obs.: (*) Significancia >0,05.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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4.4 ANALISE PRELIMINAR DOS DADOS

4.4.1 Missings

Seguindo as orientagdes de Hair Jr. et al., (2018) que quando a quantidade de
missings for inferior a 10% e n&o apresentar aleatoriedade poderado ser ignorados,
optou-se na presente pesquisa por incluir na amostra somente os questionarios com
dados completos, sendo que este € um procedimento conhecido por abordagem de
caso completo (listwise deletion), onde verifica-se que este € o método mais popular
de se lidar com casos omissos quando o tamanho da amostra € suficiente (BYRNE,
2016; HAIR Jr. et al., 2018). Considerando que a incidéncia das nao respostas n&o
teve um padrdo, pois as mesmas foram em diferentes questdes, foi decido
considerar somente os registros (casos) com dados completos (KLINE, 2023).

Desse modo, optou-se por excluir os questionarios que nao foram
preenchidos na sua totalidade, seja por esquecimento ou propositalmente pelos
respondentes. Portanto, foram excluidos os questionarios em que houve a incidéncia
de ndo respostas, embora ndo apresentaram um padrdo. Diante disto, dos 405
questionarios coletados, 30 deles foram excluidos, o que resultou em uma amostra

inicial de 375 casos validos (completamente preenchidos).

4.4.2 Outliers

O passo seguinte na analise dos dados foi a detecgéo dos outliers, através da
utilizacdo de uma combinagado das analises uni e multivaridas. Conforme indicagao
de Hair Jr. et al. (2018), primeiramente, cada variavel foi transformada em um escore
padrao (Z scores), que permitiu eliminar o viés decorrente das diferencas de escalas
e, depois, foram identificados, em cada variavel, os valores superiores a | 3 |. Sendo
assim, a partir das observagdes atipicas univariadas, optou-se pela exclusdo de
trinta e quatro casos (24, 27, 37, 49, 60, 93, 95, 103, 115, 116, 124, 126, 127, 130,
131, 149, 150, 155, 171, 180, 194, 225, 260, 300, 303, 307, 322, 351, 357, 364, 368,
377, 378, 385), por apresentarem valores padronizados superiores a | 3 |.

Na sequéncia, para identificar os outliers multivariados, foi calculada a
Distancia de Mahalanobis (D?), utilizando como niveis de referéncia as medidas D?/df
(0,005 ou 0,001), valores de 3 ou 4 para amostras maiores (HAIR Jr. et al., 2018),
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que € o caso da presente pesquisa (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). Como
esta amostra tinha mais de 200 casos validos, dois casos com valores maiores que
3 foram eliminados. Assim sendo, a amostra inicial, que era de 375 casos, resultou
em uma amostra final de 339 casos validos.

Para amostras com mais de 200 casos validos, como ocorre nesta pesquisa,
Hair Jr. et al. (2018) sugerem a utilizagdo de niveis de referéncia conservadores
para as medidas D?/gl (0,005 ou 0,001) resultando em valores superiores a 3 ou 4.
Dessa forma, a Tabela 12 demonstra os resultados da analise multivariada,

considerando a amostra da pesquisa com valores > 2,5, com n = 339.

Tabela 12 — QOutliers multivariados

Casos D? (Mahalanobis)  Graus de Liberdade (gl) D?/gl Significancia
55 157,6629 34 4,50 p<0,005
92 140,9572 34 4,03 p<0,005

n =339

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

4.5 VALIDAGAO INDIVIDUAL DOS CONSTRUTOS

4.5.1 Unidimensionalidade e Confiabilidade

O teste da Unidimensionalidade permite avaliar se cada escala utilizada na
aferigdo dos construtos consistir de itens com cargas altas em um unico fator. Isto
quer dizer que ela é atingida quando as variaveis observaveis (indicadores) de um
construto tém ajuste aceitavel em apenas um unico fator (JOHNSON; WICKERN,
2007; HAIR Jr. et al., 2018).

O procedimento recomendado para a afericdo e analise deste processo € a
AFE - Analise Fatorial Exploratéria, na qual explora os dados e fornece a
informacédo de quantos fatores sdo necessarios para melhor representar os dados,
com base em suas cargas fatoriais (HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023). Este
procedimento foi desenvolvido através do método de componentes principais, com
rotacdo ortogonal Varimax para cada construto avaliado, utilizando-se a
maximizagdo do quadrado das variancias das cargas dos fatores (JOHNSON;
WICKERN, 2007; AFIFI; MAY; CLARK, 2012).
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De acordo com Hair Jr. et al. (2018), as cargas fatoriais que possuirem
valores de 0,5 sdo consideradas muito boas, o que se verificou em todas as
variaveis analisadas. Segundo os mesmos autores, os resultados da variancia
explicada também devem ser iguais ou superiores a 0,50, o que comprova que todos
os resultados obtidos seguiram a recomendacdo apontada na literatura.

Na Tabela 13, os valores obtidos para as cargas fatoriais de cada variavel
analisada, a variancia explicada e o Alfa de Cronbach de cada construto sao

apresentados. Ressalta-se que todos os valores resultantes séo satisfatorios.

Tabela 13 — Cargas fatoriais das variaveis,
variancia explicada e Alfa de Cronbach dos construtos

Construtos Variaveis Cargas Variancia Alfa de
Fatoriais Explicada Cronbach
CON_ECO_01 0,529
CON_ECO_02 0,557
c iancia Ecolég CON_ECO_03 0,545 50.60% 0.768
onsciéncia Ecologica , ,
J CON_ECO_04 0,554 °
CON_ECO_05 0,661
CON_ECO_06 0,552
IMG_DT_01 0,532
IMG_DT 02 0,661
Imagem do Destino Turistico IMG_DT_03 0,602 62,19% 0,613
IMG_DT 04 0,561
IMG_DT_05 0,664
QUA_SV_01 0,746
. . QUA_SV_02 0,750
Qualidade dos Servicos 78,54% 0,902
QUA_SV_03 0,751
QUA_SV_04 0,730
SAT_TU_01 0,695
. - , SAT_TU_02 0,792
Satisfagao do Turista 64,91% 0,856
SAT_TU_03 0,537
SAT_TU_04 0,500
COM_BB_01 0,862
COM_BB_02 0,795
Comunicagao Boca a Boca 79,4% 0,909
COM_BB_03 0,781
COM_BB_04 0,689
BEM_EST 01 0,885
Bem-Estar do Turista BEM_EST 02 0,871 89,01% 0,937
BEM_EST 03 0,792

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Para verificar a confiabilidade das medidas e a consisténcia interna dos
dados, foi realizada a mensuracdo do Alfa de Cronbach. Valores aceitaveis deste
indice devem ser iguais ou superiores e 0,70 (CHURCHILL Jr., 1979; MALHOTRA;
NUNAN; BIRKS, 2017), ainda que alguns autores entendam que esta € uma medida
potencialmente “inflada” (FINN, 2000). Por sua vez, a confiabilidade representa a
reproducdo dos resultados alcangados pelos construtos em distintas condigdes
(FIELD, 2013). Com isso, a confiabilidade deve ser testada mediante a analise da
relacao interna das dimensdes de cada construto, o que foi feito pela analise do Alfa
de Cronbach e, posteriormente, pela Confiabilidade Composta dos construtos
(MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

Nesta direcado, conforme apresentado na Tabela 13, os valores do Alpha de
Cronbach encontrados foram de 0,768, para a Consciéncia Ecolégica; 0,613, para
a Imagem do Destino; 0,902, para a Qualidade dos Servigos; 0,856, para a
Satisfagao do Turista; 0,909, para a Comunicagdao Boca a Boca (positiva); e
0,937, para o Bem-estar do Turista. Para o construto Imagem do Destino
Turistico, o valor (0,613) ficou levemente abaixo do recomendado, que seriam
valores iguais ou superiores a 0,70 (HAIR Jr. et al., 2018). No entanto, cabe
ressaltar que o tradicional Alfa de Cronbach pode sub ou superestimar a precisdo
dos escores (RAYKOV, 2003), portanto, os valores encontrados atendem a
recomendacao da literatura.

Nesta logica, além do Alpha de Cronbach, alternativamente, também se optou
por analisar a confiabilidade composta, a qual tem sido apresentada como um
indicador mais robusto quando comparado ao Alpha de Cronbach (FINN, 2000). Isso
porque, no calculo da Confiabilidade Composta, as cargas ou pesos fatoriais dos
itens sao passiveis de variagao, enquanto que, no coeficiente Alpha de Cronbach, as
cargas séo fixadas para serem iguais, conforme postula o pressuposto da tau-
equivaléncia (RAYKOV, 2001; SIJTSMA, 2009). Posto isto, os resultados da
Confiabilidade Composta sdo apresentados na proxima subsecao.

4.5.2 Validade Convergente

Ao avaliar a validade convergente, os indicadores de um construto devem

encaminhar-se para uma elevada variancia em comum, ou seja, correlagdes altas

indicam que a escala esta medindo o conceito pretendido (HAIR Jr. et al., 2018).
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Com isso, mede-se a extensdo em que cada escala se correlaciona positivamente
com outras medidas, sejam elas variaveis, ou indicadores, do mesmo construto
(MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

Ao avaliar a validade convergente dos construtos, foi analisada,
primeiramente, a significAncia das cargas fatoriais das variaveis, tomando-se como
base os t-values dos indicadores de cada construto, conferindo a eles uma
significancia de p<0,05 (FORNELL; LARCKER, 1981; GARVER; MENTZER, 1999),
seguido da AFC — Analise Fatorial Confirmatdria, mensurando-se as cargas dos
indicadores em seus respectivos construtos, o erro de medida para cada um dos
indicadores e as estimativas de variancia entre os fatores (HAIR Jr. et al., 2018;
KLINE, 2023).

A validacéo individual dos construtos e dos critérios de qualidade de ajuste
podem considerar, além do Alpha de Cronbach, outros indicadores, como € o caso
da Confiabilidade Composta e da variancia extraida. A Confiabilidade Composta é
uma medida de consisténcia interna dos indicadores do construto, descrevendo o
grau em que eles indicam o construto latente em comum, sendo recomendado que
os valores encontrados estejam acima de 0,7 (MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

Por sua vez, a medida de variancia extraida (AVE) reflete a quantia geral de
variancia nos indicadores, explicada pelo construto latente (HAIR Jr. et al., 2018), ou
seja, o quanto da variancia total de cada indicador esta sendo utilizado para compor
a avaliagdo do construto, indicando validagdo convergente quando a VME -
Variancia Média Extraida for superior a 50% (FORNELL; LARCKER, 1981; BROWN;
MOORE, 2012; MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017).

A validacdo individual dos construtos foi realizada por meio da validade
convergente dos construtos pela AFC — Analise Fatorial Confirmatoria, tendo como
parametros valores iguais ou acima de 0,7 para a Confiabilidade Composta, uma
medida alternativa ao Alfa de Cronbach, e acima de 0,5 para a Variancia Extraida
(MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018).

Para tanto, a Tabela 14 apresenta os resultados das referidas analises.
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Tabela 14 — Confiabilidade composta e variancia extraida dos construtos

Construtos Confiabilidade Composta Variancia Extraida
Consciéncia Ecologica 0,855 0,514
Imagem do Destino Turistico 0,771 0,471
Qualidade dos Servigos 0,947 0,819
Satisfagao do Turista 0,909 0,680
Comunicacgdo Boca a Boca 0,951 0,831
Bem-Estar do Turista 0,966 0,906

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A mensuragdo dos indicadores evidenciou que os valores da Confiabilidade
Composta para os construtos testados ficaram acima do valor recomendado (acima
de 0,70), variando entre 0,771, para o construto Imagem do Destino e 0,966, para
Bem-Estar. Da mesma forma, os valores da varidncia extraida ficaram com
variagbes entre 0,471 (na zona limitrofe, porém, aceitavel) e 0,906, resultando em

valores satisfatorios, conforme recomendado pela literatura.

4.5.3 Validade Discriminante

A validade discriminante avalia se as escalas desenvolvidas para representar
diferentes construtos realmente evidenciam diferenca entre o0s construtos
(MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017). Para a verificacdo deste item, seguindo os
pressupostos de Fornell e Larcker (1981), as variancias extraidas para cada
construto foram analisadas e comparadas com as variancias compartilhadas obtidas
pelo calculo das correlagdes quadradas entre os construtos (MALHOTRA; NUNAN;
BIRKS, 2017).

Os resultados desta analise demonstraram que as variancias extraidas dos
construtos foram satisfatérias, uma vez que, a validagdo discriminante entre os
construtos ocorre quando a variancia extraida de cada construto individualmente é
maior que a variancia compartilhada. Entretanto, os resultados mostraram que a
variancia extraida do construto Imagem do Destino Turistico (0,471) foi menor do
que a variancia compartilhada com o construto Satisfacdo do Turista (0,577),
conforme mostra a Tabela 15.
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Tabela 15 — Validade discriminante dos construtos

Construtos CON_ECO | IMG_DT | QUA_SV | SAT_TU | COM_BB | BEM_EST
CON_ECO 0,514
IMG_DT 0,021 0,471
QUA_SV 0,059 0,470 0,819
SAT_TU 0,118 0,577 0,680 0,620
COM_BB 0,028 0,302 0,209 0,543 0,831
BEM_EST 0,034 0,404 0,236 0,207 0,381 0,906

Nota: Os valores em negrito mostram a varidncia extraida; os outros valores sdo a variancia
compartilhada.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com base nesse resultado, foi realizado o teste adicional de Bagozzi e Phillips
(1982) antes da exclusdo dos construtos. Este teste foi realizado para examinar as
diferengas entre os qui-quadrados (x?) para os pares de construtos, considerando os

modelos livre e fixo. Os resultados s&o apresentados na Tabela 16.

Tabela 16 — Teste de Bagozzi e Phillips

X X : :
Construto 1 Construto 2 Modelo fixado | Modelo livre Dif. Sig.
Imagem.dq destino Satlsfa_gao 105,37 79.45 2502 0,000
turistico do Turista

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

De acordo com o resultado, foi possivel concluir que os construtos do modelo
sdo validos por serem significativos (p<0,000). Estas diferengas significativas entre
os modelos fixo e livre indicam que existe uma diferenca significativa entre os
construtos analisados, confirmando assim a validade discriminante.

Esses resultados podem ser explicados com base em Bagozzi e Yi (2012),
que apontaram que a validade discriminante € mais dificil de ser evidenciada quando
dois ou mais construtos sdo altamente correlacionados, mas distintos segundo a
teoria. Por isso, é justificavel a manutengdo de ambos os construtos no contexto da
pesquisa. Por outro lado, os demais resultados mostraram validade discriminante
entre os construtos, uma vez que a variancia extraida € maior do que a variancia

compartilhada.
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4.6 VALIDACAO DO MODELO TEORICO PROPOSTO

4.6.1 indices de Ajuste do Modelo

A validagdo do Modelo Tedrico proposto tem como cerne a analise a
qualidade das medidas (ou indices) de ajuste do referido modelo. Dessa forma, apos
o seu refinamento, mediante os MIs — Modification Indexes, seguindo os
pressupostos da literatura (BYRNE, 2016; HAIR Jr. et al., 2018; ARBUCKLE, 2019;
KLINE, 2023), o modelo estrutural testado, com os fatores finais é apresentado na
Figura 8.

Cabe lembrar que conforme apontado por Pilati e Laros (2007), a teoria
refletiva de mensuragéo considera que os construtos latentes refletem a causalidade
das variaveis mediadas, e que o erro é resultado da incapacidade de explica-las

integralmente.

Figura 8 — Modelo estrutural

Fonte: Elaborada pela autora com base nos dados provenientes da pesquisa.
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Esta etapa consistiu na validacdo do Modelo Teodrico por meio da analise dos
indices de ajuste do modelo. Medidas de ajuste absoluto (GFl e RMSEA), medidas
de ajuste incremental (AGFI, NFI, IFl e TLI) e uma medida de ajuste parcimonioso
(CFIl) foram usadas para verificar a qualidade do ajuste do modelo (BYRNE, 2016;
MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

Ao analisar as medidas de ajuste (vide tabela 16), os resultados NFI (0,916),
IF1 (0,952), TLI (0,940) e CFI (0,951) do Modelo Tedrico proposto (Figura 1) séo
satisfatérios, pois valores iguais ou superiores a 0,900 sdo recomendados (BYRNE,
2016; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023). O RMSEA (0,061) também esta adequado
aos parametros recomendados, pois valores entre 0,05 e 0,08 sdo aceitaveis
(BYRNE, 2016; HAIR Jr. et al., 2018; KLINE, 2023).

Vale ressaltar que as medidas GFI (0,890) e AGFI (0,853) apresentaram
valores na zona de fronteira (cut-off), ou seja, superiores a 0,80, mas inferiores a
0,90 (KLINE, 2023). Alias, o GFl e o AGFI, em muitos casos, e dependendo do
tamanho da amostra utilizada, podem resultar em valores abaixo de 0,90 (BAGOZZI,
YI, 2012; AHMAD; THYAGARAJ, 2017). Dessa forma, a partir dos resultados,

percebe-se um bom encaixe do modelo (vide Tabela 17).

Tabela 17 — Medidas de ajustes do Modelo Tedrico proposto

GFlI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA

Medidas de Ajuste
0,890 0,853 0,916 0,952 0,940 0,951 0,061

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Na visdo de Hair Jr. et al., (2018), a boa qualidade do ajuste estrutural de um
modelo, por si sé nao, € o suficiente para dar sustentacdo a teoria defendida. Por
isso, torna-se necessario avaliar o teste de hipdteses e os Coeficientes de

Determinacgdo (R?), apresentados na sequéncia.
4.6.2 Teste de Hipbteses
Para testar as hipdteses pertinentes ao Modelo Tedrico proposto, verificou-se

a significancia e a magnitude dos coeficientes de regressao que, segundo Hair Jr. et

al. (2018), avalia a quantidade de mudanga esperada na variavel dependente para
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cada unidade de mudanca da variavel independente, podendo apresentar correlagao
positiva ou negativa.

Na Tabela 18 constam as hipoteses propostas e testadas no presente estudo,
bem como os respectivos caminhos estruturais, os coeficientes ndo padronizados,

0s erros-padrao, os coeficientes padronizados, os f-values e as probabilidades.

Tabela 18 — Teste de hipoteses

. | Caminhos Coef:féi(e,ntes Coefici_entes
Hi Estruturais | Padronizados Erros | Padronizados | t-values p Resultados
(b) (8)
H1 CE—IDT 0,060 0,015 0,278 3,973 | p<0,001 | Suportada
H2 IDT—QS 3,501 0,515 0,811 6,805 | p<0,001 | Suportada
H3 IDT—-ST 1,935 0,651 0,597 2,975 | p=0,003 | Suportada
H4 QS—ST 0,458 0,128 0,507 3,576 | p=0,003 | Suportada
Hs | QS—BET 0,554 0,185 1,011 3,001 p<0,001 | Suportada
He ST—BET 1,110 0,208 1,827 5,330 p<0,001 Suportada
H7 ST—CBB 0,294 0,125 0,417 -2,363 | p=0,018 | Suportada
Hs | BET—-CBB 1,440 0,237 1,240 6,064 | p<0,001 | Suportada

Nota: Nivel de significancia de 0,05.
Legenda: CE: Consciéncia Ecoldgica, IDT: Imagem do Destino Turistico, QS: Qualidade dos Servigos,
ST: Satisfagéo do Turista, CBB: Comunicagao Boca a Boca e BET: Bem-estar do Turista.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A partir da analise dos resultados obtidos, admite-se que todas as oito
hipéteses foram suportadas estatisticamente, ou seja: H1 (a Consciéncia Ecologica
influencia positivamente na Imagem do Destino Turistico, f = 0,278, p < 0,001); H2
(a Imagem do Destino Turistico influencia positiva na Qualidade dos Servigos, 3 =
0,811, p < 0,001); H3 (a Imagem do Destino Turistico influencia positivamente na
Satisfagdo dos Turistas, B = 0,597, p < 0,003); H4 (a Qualidade dos Servigos
influencia positivamente na Satisfagdo do Turista, B = 0,507, p < 0,003); Hs5 (a
Qualidade dos Servigos influencia positivamente no Bem-estar do Turista, = 1,011,
p < 0,001); He (a Satisfagdo do Turista influencia positivamente no Bem-estar do
Turista B = 1,827, p < 0,001); H7 (a Satisfacdo do Turista influencia positivamente na
Comunicagdo Boa a Boca, B = 0,417, p = 0,018); e Hs (0o Bem-estar do Turista
influencia positivamente na Comunicag¢ao Boa a Boca, = 1,240, p < 0,001).
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4.6.3 Coeficientes de Determinagao do Modelo

Visando ampliar a validagdo do Modelo Tedrico proposto, foi verificado o
Coeficiente de Determinagdo (R?) para averiguar o seu poder explicativo
(MALHOTRA; NUNAN; BIRKS, 2017; HAIR Jr. et al., 2018; TABACHNICK; FIDELL,
2019). Sendo assim, as variaveis independentes ou fatores determinantes
(consciéncia ecologica, imagem do destino turistico, qualidade dos servigos,
satisfagédo do turista e comunicagéo boca a boca) explicam 99,70% (R? = 0,997) da
variancia do sentimento de bem-estar dos turistas com o destino turistico (Jalapao —
TO) (variavel dependente).

Tal resultado denota um forte poder explicativo do Modelo Tedrico proposto
(MEYERS; GAMST; GUARINO, 2016; HAIR Jr. et al., 2018; TABACHNICK; FIDELL,
2019). Os coeficientes de determinagdo do Modelo Tedrico proposto, testado e
validado s&o apresentados na Tabela 19.

Tabela 19 — Coeficientes de determinacdo do Modelo Tedrico

Construtos Coeficientes de Determinacgio (R?)
Consciéncia Ecologica 0,398
Imagem do Destino Turistico 0,677
Qualidade dos Servicos 0,658
Satisfagao do Turista 0,913
Comunicacao Boca-a-Boca 0,773
Bem-Estar 0,997

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
4.6.4 Efeitos Moderadores

O efeito moderador do engajamento do turista foi realizado por meio da
modelagem de equagdes estruturais de multigrupos, dividindo-se a amostra em dois
grupos, os quais tiveram a forga dos seus indicadores medidos e comparados a fim
de avaliar a diferenga ou a variagdo entre os mesmos. Para isso, foram realizados
os testes comparativos entre os grupos, por meio dos indices Criticos para
Diferencas entre os Parametros (Critical Ratios for Differences Between Parameters).
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Primeiramente, uma média das quatro variaveis utilizadas para medir o
Engajamento do Turista foi calculada para testar o efeito moderador do construto.
A partir desta média, a base de dados foi direcionada para uma escala crescente do
engajamento médio do turista em relagdo ao destino turistico avaliado, sendo que o
primeiro quintil (40% da amostra) considerado de baixo engajamento e o terceiro
quintil (40% da amostra) de alto engajamento, desconsiderando-se os 20%
intermediarios da amostra.

Em seguida, o banco de dados foi dividido em duas partes: 165 respondentes
com baixo engajamento (Média < 2,50) e 174 respondentes com alto engajamento
(Média > 4,0), os quais foram processados pela técnica de analise multigrupo por
meio do Amos 21. Em uma analise multigrupo, o modelo tem todos os caminhos
fixos, exceto o caminho que se deseja testar como diferente entre os grupos
(BYRNE, 2016). Para tanto, foi considerada a sugestdo de Preacher e Hayes (2004),
em que as diferengas entre grupos com escores Z devem ser maiores que 1,95,
indicando nivel de significancia menor que 0,05 (p < 0,05) e intervalo de confianga
de 95%. Os resultados sao apresentados na Tabela 20.

Tabela 20 — Efeito moderador do Envolvimento do Turista

Baixo Alto Diferenca
Hipoteses Engajamento Engajamento | pgcores 2 Resultados
Beta Sig. Beta Sig. Sig.
Hoa | ST—BET 0,096 0,007 0,599 o 5,226 <0.05 Suportada
Hop | ST—-CBB 0,090 0,005 0,518 o 5,001 <0.05 Suportada

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

O teste de moderagéo do nivel de Engajamento do Turista mostrou uma
diferenca significativa, suportando estatisticamente Hoa e Hob. Evidenciou-se,
portanto, que o alto engajamento do turista modera positivamente a relagéo
entre a sua satisfagdo e o seu sentimento de bem-estar (Hoa: 3 = 0,096 versus
R =0,599, p < 0,05) e entre a sua satisfagao e o seu envolvimento em iniciativas
positivas de comunicagdo boca a boca (Hob: 3 = 0,090 versus 3 = 0,518, p <
0,05).
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Assim sendo, os resultados da moderagao do nivel de Engajamento do
Turista ratificam a suposicdo inicial das hipoteses Hoa e Hob, e atestam a
importancia desta variavel moderadora com fator amplificador tanto na relagéo
entre a Satisfagdo do Turista e 0 seu Sentimento de Bem-estar em relagéo ao
destino turistico, quanto na relacdo entre a Satisfacdo do Turista e a sua
propensao em se engajar em iniciativas de Comunicagédo Boca a Boca positivas

sobre o destino.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Algumas implicagdes podem ser fornecidas com base nos resultados deste
estudo, que contribuem para melhorar os niveis de bem-estar do turista em relagao
ao destino turistico de natureza investigado. Construir um modelo confiavel que
pudesse explicar os fatores determinantes do sentimento de bem-estar dos turistas
em relagdo a um destino turistico de natureza foi o foco da presente pesquisa.

Sendo assim, neste estudo, foi proposto, testado e validado um Modelo
Tedrico, que contemplou os construtos consciéncia ecoldgica do turista, imagem do
destino turistico, qualidade dos servigos, satisfacdo do turista e comunicagao boca a
boca (positiva) como fatores determinantes do sentimento de bem-estar dos turistas
com o destino turistico avaliado, neste caso, a regido do Jalapao, localizada no
Estado do Tocantins (TO) — Brasil, um destino turistico de natureza, que, por
caracteristica tende a estar muito ligado a aspectos motivacionais e ao sentimento
de bem-estar dos turistas (KIM et al., 2015; KHAN; PHONG, 2020).

5.1 IMPLICACOES TEORICAS

O estudo traz algumas contribuigdes relevantes para a literatura por abordar
um conjunto de construtos que podem explicar o sentimento de bem-estar dos
turistas, o que pode repercutir positivamente no desenvolvimento regional e na
possibilidade destes turistas revisitarem a regido, estimulando o seu
desenvolvimento social e econémico, como também incentivando outros turistas
potenciais a conhecerem tal destino turistico (CHEN; RAHMAN, 2018; AYDIN;
OMURIS, 2020; SIMPSON et al., 2020; HAN, 2021). E oportuno salientar que o
turismo ndo so influencia o bem-estar das pessoas, mas também contribui para o
desenvolvimento social e econdmico dos respectivos destinos e, mais
especificamente, de suas comunidades e populagdes locais (UYSAL et al., 2016).

Dessa maneira, a preocupagao com o sentimento bem-estar dos visitantes
nos destinos turisticos podera gerar maior engajamento dos turistas e,
consequentemente, beneficios sociais e econémicos para as localidades, em uma
perspectiva de desenvolvimento sustentavel (PYKE et al., 2016). Entretanto, a
sustentabilidade das atividades turisticas e a competividade do destino turistico

dependera da capacidade do turismo local de contribuir para a melhoria da
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qualidade de vida e do bem-estar dos turistas, e de todos os stakeholders (grupos
de interesse) do sistema. Portanto, a provisdo da qualidade das experiéncias de
turismo deve atender as necessidades, as expectativas e as demandas da geragéo
atual bem como das geragdes futuras (UYSAL et al., 2016).

Neste aspecto, o envolvimento dos turistas, que vivenciarem experiéncias
positivas com o destino turistico (KIM, 2018), ao reforgcarem a imagem que possuiam
deste destino, poderdo recomenda-lo a outras pessoas (turistas potenciais),
envolvendo-se espontaneamente em iniciativas de comunicagdo boca a boca
positivas sobre tal destino (LEE et al., 2014; REITSAMER; BRUNNER-SPERDIN,
2015; MARQUES; SILVA; ANTOVA, 2021; TAHERI et al., 2021). Assim sendo, a
imagem positiva de um destino turistico e as diferentes experiéncias vivenciadas
pelos turistas sdo considerados os principais elementos que promovem a satisfagcéo
dos turistas e sentimentos positivos no contexto do ecoturismo ou do turismo de
natureza, como é o caso da regido do Jalap&o (TO), levando a uma maior vontade
de divulga-lo e de recomenda-lo efetivamente a outras pessoas, por meio de agdes
de comunicagao boca a boca positivas e a revisitar o destino turistico em questao no
futuro (QUYN; HOAI; LOI, 2021).

Os resultados indicam um forte poder explicativo do Modelo Tedrico proposto,
reforcando as contribuicdes teodrico-empiricas evidenciadas. Uma das principais
contribuigdes da pesquisa € o conjunto de construtos que determinam a sensagéo
de bem-estar do turista em relacdo ao destino turistico visitado. Isto reforca a
relevancia do Modelo Tedrico proposto, testado e validado em todo o seu conjunto
de construtos e suas respectivas relagdes, atestando um forte poder explicativo da
variavel dependente com base nas variaveis independentes (R?= 0,997 ou 99,7%).

Ao verificar as hipoteses testadas, foi suportada estatisticamente a relagao
entre a Consciéncia Ecoldgica do Turista e a Imagem do Destino Turistico (H1),
convergindo com os apontamentos dos estudos de Huang e Liu (2017) e Khanh e
Pong (2020), evidenciando que a imagem positiva do destino turistico pode
influenciar a atitude de viagem dos turistas. Além disso, a imagem do destino
turistico de natureza tende a impactar no comportamento ambientalmente
responsavel dos turistas, desempenhando um papel importante na tomada de
decisbes de viagem, pois, quando as pessoas visitam um local relacionado ao
ecoturismo ou a natureza, elas desfrutam dos atributos naturais que aumentam seu

apego emocional ao destino e, provavelmente, isto resultara em uma avaliagéo
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positiva do local, podendo aumentar a atitude de (re)visitagdo ao destino por parte
dos turistas (HUANG; LIU, 2017; KHANH; PHONG, 2020; MUNDACA et al., 2021).

A imagem do destino turistico também pode influenciar na percepcéo das
vantagens e desvantagens de um certo destino, tornando-se uma base importante
para a captagéo, ou n&o, de turistas ao longo do tempo (CHEN et al., 2016), o que &
reforgado quando tais turistas apresentam maior, ou menor, consciéncia ecologica,
aumentando a probabilidade de escolherem destinos caracterizados como os de
turismo de natureza (AINSWORTH; CROWLEY, 2017; KHANH; PHONG, 2020;
NIEZGODA; NOWACKI, 2020; HAN, 2021). Portanto, os resultados deste estudo
estdo consistentes com as ideias de Agustina (2018), que destaca ser necessario
impulsionar uma imagem atrativa do destino turistico para potencializar as intengdes
dos turistas de recomendar e de (re)visitar o lugar.

Também se destaca o suporte as hipoteses H2 e H3, que demonstraram haver
uma influéncia positiva da Imagem do Destino Turistico na percepgao de Qualidade
dos Servigos turisticos intrinsecos ao destino turistico (KUMAR et al., 2020) e na
Satisfagdo do Turista (KIM, 2018; WU, 2016; QUYN; HOAI; LOI, 2021), até porque
ambos s&o construtos muito representativos em termos de avaliagdo de destinos
turisticos (CHI; QU, 2008; ALIMAN et al., 2016; CHIU et al., 2016; KUMAR et al.,
2020). Assim sendo, a imagem do destino turistico € considerada um fator
determinante direto, tanto da qualidade dos servigos, quanto da satisfacdo dos
clientes (turistas) (BIGNE; SANCHEZ; SANCHEZ, 2001; RAMSEOOK-MUNHURR;
SEEBALUCK; NAIDOO, 2015).

A relacado positiva entre a Qualidade dos Servigos e a Satisfagdo do Turista
(H4) também foi evidenciada empiricamente, reforcando os direcionamentos da
literatura no sentido de que um nivel elevado de qualidade dos servigos
provavelmente resultara em um nivel mais elevado de satisfacdo dos turistas
(SHYJU et al., 2021). Portanto, quanto melhor a percepg¢ao que os turistas possuem
do destino e da qualidade dos servigcos prestados, maiores tendem a ser os niveis
de sua satisfacdo com tal destino turistico (ALIMAN et al., 2016; WU, 2016; KIM,
2018; QUYN; HOAI; LOI, 2021).

Outros achados deste estudo, e que merecem destaque, foram o suporte as
hipéteses Hs e He, por meio das quais foram testadas as relagdes entre a Qualidade
dos Servigos e entre a Satisfacdo do Turista com o seu sentimento de Bem-Estar,

que € um dos principais objetivos da sociedade moderna (GALEONI; SEBASTIANI,
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2021), pois as atividades de turismo podem contribuir para satisfazer as
necessidades psicologicas dos turistas, resultando em uma melhor sensacédo de
bem-estar aos individuos (HE; SU; SWANSON, 2020) e, até mesmo, aumentando os
seus niveis de felicidade (CHEN; LI, 2018). Consoante isso, a qualidade percebida
dos servigos pode alavancar uma experiéncia positiva com o destino turistico e a
satisfacao do turista com tal destino, contribuindo para o sentimento de bem-estar do
turista (SU; HUANG; CHEN, 2015; HE; SU; SWANSON, 2020).

Também cabe salientar os resultados positivos evidenciados entre a
Satisfagdo do Turista e entre o seu sentimento de Bem-Estar e com o seu possivel
envolvimento em iniciativas de Comunicagdo Boca a Boca positivas (H7 e Hs). Tanto
a satisfacdo quanto o sentimento de bem-estar sdo aspectos que tendem a reforcar
o envolvimento do turista em se envolver em iniciativas de comunicag¢ao boca a boca
positivas, o que tende a reforgcar ou a melhorar a imagem do destino turistico,
alavancar a visitagao por parte de turistas potenciais e estimular a revisitacdo. Dessa
maneira, a Comunicagdo Boca a Boca (positiva) € uma fonte de informagdes e de
influéncia util para turistas potenciais, bem como um elemento promotor eficaz de
destinos turisticos (REITSAMER; BRUNNER-SPERDIN, 2015; TAHERI et al., 2021).

Os resultados empiricos do estudo mostram, ainda, que a satisfacdo do
visitante (turista) € um dos fatores mais importantes que determinam o nivel de
comunicagao boca a boca (positiva), e o principal fator que leva a esta relagéo € a
oferta de diferentes experiéncias satisfatérias no que se refere ao destino turistico
avaliado. Esta evidéncia implica que, proporcionar experiéncias positivas e
plenamente satisfatérias aos visitantes pode ser uma base para impulsionar
intencgdes positivas de iniciativas de comunicagao boca a boca, fortalecendo, assim,
a imagem e os relacionamentos de longo prazo com clientes (turistas) antigos, além
de possibilitar a atragdo de novos clientes (turistas) para a regido. No entanto, além
da comunicagdo boca a boca tradicional, construto alvo deste estudo, emerge a
comunicagdo boca a boca eletrénica, ou on-line, que vem se tornando uma
ferramenta de marketing eficaz, a medida que se torna mais influente devido a sua
conveniéncia, rapidez e ao fato de ndo necessitar interface humana de forma direta
ou pessoalizada (QUYN; HOAI; LOI, 2021).

Em acréscimo, a interacido entre turistas e residentes, no contexto do turismo
de natureza, também pode reforcar a satisfacdo dos turistas e, consequentemente,

poderao transmitir esta sensacgéo a outras pessoas (turistas potenciais) por meio das
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iniciativas de comunicagdo boca a boca (interpessoais e/ou eletronicas). Por
conseguinte, um destino turistico que valoriza os recursos naturais e culturais, locais
e/ou regionais, existentes podera criar e ofertar servigos que serdo mais dificeis de
serem imitados e que poderao proporcionar valor turistico sustentavel ao destino ou
local. Isto, por sua vez, podera levar a criacdo de experiéncias unicas e
diferenciadas para os turistas, fomentando algum tipo de vantagem comparativa
deste destino turistico em relagdo a outras alternativas (QUYN; HOAI; LOI, 2021).

Outras contribuigbes relevantes dizem respeito a investigagdo do
engajamento do turista como variavel moderadora. Neste sentido, foram suportadas
estatisticamente as duas hipoteses teorizadas (Hoa e Hob) relativas a moderagéo do
Engajamento do Turista (alto versus baixo) nas relagcdes entre a Satisfagdo do
Turista e o seu sentimento de Bem-Estar e entre a Satisfagdo do Turista e a
possibilidade do seu envolvimento em iniciativas de Comunicagdo Boca a Boca
positivas. Foi evidenciado que turistas com maior nivel de engajamento em relagao
ao destino turistico avaliado sao mais propensos tanto a apresentar um maior nivel
de bem-estar quanto a se envolver em iniciativas de comunicacdo boca a boca
positivas, quando estiverem com niveis mais elevados de satisfacdo, proveniente da
experiéncia com o referido destino turistico (SO et al., 2016; CHEN et al., 2020).

O modelo tedrico proposto, testado e validado, em seu conjunto integrado de
relagdes entre os construtos investigados (hipdteses de pesquisa), também contribui
para uma melhor compreensao dos sentimentos de bem-estar dos turistas a partir
de sua experiéncia no contexto de um destino de turismo de natureza. Além dos
determinantes dos sentimentos de bem-estar dos turistas, € possivel verificar que os
construtos investigados podem gerar insights, individualmente, que podem explicar
futuras intengbes ou comportamentos em relagao ao destino turistico.

Por fim, fica evidente, pelo estudo realizado que as experiéncias que
oferecem atividades baseadas na natureza e de ecoturismo €& um formato
estruturado para se conectar com a natureza e se envolver com ela, o que oferece
uma seérie de beneficios de bem-estar através dos dominios emocional, mental,
espiritual, social, intelectual e ambiental, compreendendo uma experiencia
integrativa de turismo de bem-estar (prazer e hedonismo, relaxamento e descanso,
experiéncias marcantes e atividades altruistas e voltadas a sustentabilidade social,
ambiental e econémica) (SMITH; DIEKMANN, 2017; CLISSOLD et al. 2022).
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5.2 IMPLICAGOES GERENCIAIS

Apresentadas as implicacbes tedricas, sado referidas as implicacdes
gerenciais, as quais advém como resultado do estudo em seu viés empirico ou
gerencial, oferecendo diretrizes para que os gestores de destinos e/ou servigos
turisticos possam contribuir para melhorar a imagem do destino turistico, elevar os
niveis de qualidade dos servigos prestados e da satisfagado dos clientes (turistas),
aumentar o engajamento dos turistas e estimular as iniciativas de comunicagao boca
a boca positivas e, consequentemente, gerar maior sentimento de bem-estar com as
experiéncias inerentes ao destino turistico.

Em vista disso, esta pesquisa contribui para o delineamento de estratégias
que apresentam, como foco, os determinantes investigados do sentimento de bem-
estar dos turistas em relagdo a um destino turistico de natureza, neste caso, a regiéo
do Jalapdo (TO). Neste sentido, as decisdes acerca de estratégias de marketing,
com foco no sentimento de bem-estar dos turistas, podem culminar com agdes que
favoregam o posicionamento (ouimagem)do destino turistico de natureza no mercado.

Fica evidente que a consciéncia ecologica do turista, a imagem do destino
turistico, a qualidade dos servicos e a satisfacado do turista sado fatores determinantes
que antecedem, ou melhor, que podem explicar o sentimento de bem-estar dos
turistas, e predizem o nivel de satisfacdo e as intengcbes comportamentais ou o
comportamento efetivo dos turistas em iniciativas de comunicagdo boca a boca
positivas em relagdo ao destino turistico de natureza e ao préprio destino turistico
em si. Portanto, este estudo traz insights que podem ser uteis tanto aos gestores do
poder publico quanto para os gestores da iniciativa privada, da area de marketing,
ou de areas afins, que atuem no setor de turismo e de hospitalidade.

Em relagcdo ao poder publico, ha a oportunidade de se estabelecer politicas
publicas que fomentem uma melhor divulgacado dos destinos turisticos, direcionadas
as suas especificidades (caracteristicas e vocagdes), construindo e consolidando
uma imagem mais assertiva do destino turistico. Para isto, € essencial que haja
iniciativas para melhoria da infraestrutura do destino turistico e alternativas para a
qualificagdo continua dos prestadores de servigos locais e regionais, que, em boa
parte, configuram-se como empresas de pequeno porte.

Isto logicamente podera trazer impactos positivos na satisfacdo dos turistas,

bem como no seu sentimento de bem-estar a partir de uma experiéncia turistica
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unica e prazerosa. Para proporcionar uma melhor experiéncia aos turistas, com foco
na sua satisfagdo e em seu bem-estar, € essencial uma melhor articulagao entre o
poder publico e a iniciativa privada. No caso da regido do Jalap&do (Estado do
Tocantins (TO) — Brasil), com suas belezas naturais, que a caracteriza como um
destino turistico de natureza, seria importante uma aproximacédo efetiva entre a
Secretaria Estadual, responsavel pelos programas e atividades ligadas ao turismo
no Estado do TO, as respectivas Secretarias Municipais das cidades que compdem
a regido, e que podem se beneficiar com as atividades turisticas ofertadas, e os
orgaos federais e estaduais ligados ao meio-ambiente e ao turismo.

No caso dos gestores da iniciativa privada, algumas reflexdes ou possiveis
acdes emergem da presente pesquisa: (i) criagdo de um programa sistematico para
o desenvolvimento de uma maior consciéncia ecoldgica, ligada a preservagédo do
meio-ambiente, associada ao turismo de natureza compreendido como uma
atividade ambientalmente sustentavel, e a correta utilizagcdo dos espagos na
natureza, seja para a populagdo da regido, seja para os turistas; (ii) a qualificacao
permanente da infraestrutura ligada ao destino turistico (por exemplo: servigos de
transporte ou translado de turistas e de instalagdes de apoio para o atendimento aos
turistas na regido do Jalapdo — TO) e dos servigos como um todo (por exemplo:
capacitacao e aperfeicoamento dos profissionais envolvidos direta e indiretamente
no atendimento aos turistas, informacdes aos turistas, melhoria na sinalizacdo e
informagdes nos locais de visitagdo, servicos de hospedagem, passeios e de
alimentagao), o que tera impacto direto na satisfagdo e no sentimento de bem-estar
dos turistas); (iii) maiores investimentos, nacionais e internacionais, em agdes de
comunicagdo para divulgagdo do destino turistico investigado, em parceria com o
Governo (federal, estadual e/ou municipal), se possivel; e (iv) disseminagdo do
entendimento de que experiéncias plenamente satisfatorias, prazerosas e que
gerem bem-estar aos turistas poderdo alavancar o desenvolvimento econémico
sustentavel, em uma perspectiva socioambiental correta, para a regido ou destino
turistico e, principalmente, para a sua populagdo, propiciando empregabilidade,
geracao de renda e maior qualidade de vida.

De modo geral, cabe destacar, ainda, que o produto (ou resultado final)
associado aos servigos de viagens turisticas sdo intangiveis, o que resulta no
processo de “consumo” de “producado” de memdrias e experiéncias emocionais ou

afetivas. Assim sendo, € importante que, além dos esforcos dos prestadores de
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servigos, a participacao interativa dos turistas com o destino turistico, especialmente
por ser um destino de turismo de natureza, tenha elevada relevancia e produza
significado (ou sentido) dentro da comunidade local. Isto proporcionara uma
experiéncia completa, mais envolvente e emocionante para os turistas, levando a
uma maior satisfacdo, engajamento e bem-estar dos turistas.

Compreender as ultimas tendéncias do mundo em constante mudanga devera
permitir que governos, empresas e comunidades possam se adaptar e proporcionar
experiéncias de viagem auténticas e memoraveis, priorizando ao mesmo tempo
experiéncias sustentaveis, inclusivas e que beneficiem as pessoas, as comunidades
(ou localidades) e o planeta. Sendo assim, estratégias de servigo unicas e dificeis de
substituir podem melhorar a percepg¢ao dos turistas sobre valores socioambientais
responsaveis e aumentar a qualidade, o valor, a satisfacdo e o bem-estar percebidos
com experiéncias turisticas vinculadas ao turismo de natureza. Portanto, como o
turismo também é uma forma de encontrar significado na vida das pessoas, o0s
gestores de destinos podem desempenhar um papel central na inspiracdo de
viagens com proposito (YUKSEL et al., 2010; CHEN; LI, 2018).

Outro aspecto importante desse estudo é que os gestores de turismo
precisam fornecer um alto nivel de qualidade dos servigos disponibilizados ao
mercado, pois altos niveis de qualidade percebida dos servigos ajudam a cultivar um
relacionamento satisfatério e mais duradouro com os clientes (turistas), promovendo
uma maior satisfacdo e identificacdo com o destino turistico, o que, por sua vez,
contribui para a melhoria do seu sentimento bem-estar. Portanto, os gestores dos
destinos turisticos de natureza devem fazer um esforgo para desenvolver um servigo
diferenciado, baseado em qualidade, experiéncias de valor agregado e satisfagéo
dos clientes (turistas).

Cabe destacar, também, que a aplicacdo de servicos de promocao de
tecnologia da informagdo € essencial a estratégia de negdcios das empresas
(QUYN; HOAI; LOI, 2021), ainda mais ao se relacionar a servigos de viagens,
hospedagens e servicos complementares. Isto porque as reservas on-line se
tornaram o padr&o para a industria do turismo global. Em todo o mundo, os turistas
utilizam principalmente websites ou aplicativos para comprar voos, fazer reservas de
hotéis, interagir com o servico de atendimento aos clientes, bem como fazer
cotagdes e comparar precos (STANDING; TANG-TAYE; BOYER, 2014). Além disso,

no contexto do turismo de natureza, os gestores de destinos precisam compreender
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o importante papel da tecnologia moderna, juntamente com conexdes fisico-virtuais
altamente interativas, formando novos tipos de experiéncias hibridas (FLAVIAN;
IBANEZ-SANCHEZ; ORUS et al., 2019; QUYN; HOAI; LOI, 2021).

Com a crescente influéncia das redes sociais no comportamento dos viajantes
(MTUR, 2023), os gestores de destinos turisticos deveriam utilizar mais sites ou
redes sociais para reforcar e melhorar uma imagem positiva dos destinos turisticos
nas mentes dos clientes (QUYN; HOAI; LOI, 2021). Também devem prestar atengao
ao feedback dos clientes (turistas), o qual é um método de busca ativa de
informacdes que viabilizem a personalizagao dos servigcos, o que pode criar uma boa
impressdo na percepgao dos clientes, resultando em um numero crescente de
avaliacdes positivas e melhorando o compartilhamento de links de sites ou de redes
sociais para otimizar o mecanismo de pesquisa e localizagcdo de determinado
destino (QUYN; HOAI; LOI, 2021).

Em acréscimo, os gestores podem utilizar as ferramentas disponiveis da
tecnologia da informagdo para avaliar as emogdes do cliente, a eficiéncia dos
servigos e comunicar o valor da oferta, a fim de ter um bom, ou melhor, desempenho
no ambiente de negdcios. Neste horizonte, Shyju et al. (2021) destacam que
melhorar a qualidade dos servigos e a satisfagdo dos clientes € um desafio para
todas as organizagbes em busca de alguma vantagem competitiva sustentavel.
Inclusive, os gestores devem estar cientes de que a prestacdo de servicos € uma
parte da cadeia de suprimentos, e que por isso € importante corrigir os lapsos
analisando as pessoas e 0s processos envolvidos na entrega do servigo para que a
falha do servigo possa ser evitada.

De uma perspectiva pratica, este estudo repercute uma das metas de
desenvolvimento sustentavel da ONU (2020), que é a de “garantir vidas saudaveis e
promovam o bem-estar para todos em todas as idades”. A pandemia pelo COVID-19
representou uma tragédia humana que abalou a economia global, ceifando com a
vida de muitas pessoas em todo o mundo e ameagou o bem-estar da humanidade.
Dessa maneira, o turismo tem o papel na criagdo de cidadaos mais felizes e
saudaveis, contribuindo para uma sociedade mais harmoniosa (DOLNICAR;
YANAMANDRAM; CLIFF, 2012; UYSAL et al. 2016). Portanto, é importante que os
gestores de destinos turisticos, bem como os pesquisadores académicos abordem

nao apenas os beneficios econbémicos do turismo, mas também os beneficios
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sociopsicolégicos do turismo, pois as pessoas buscam cada vez mais seu bem-estar
fisico e mental (CLISSOUD et al., 2022).

Como o turismo é visto como uma forma de buscar significado e eudaimonia,
os gestores de destinos turisticos podem desempenhar um papel central em inspirar
viagens com proposito (YUKSEL; YUKSEL,; BILIM, 2010; CHEN; LI, 2018), a partir
de experiéncias de turismo baseado na natureza que oferegam resultados de longo
prazo e de autodesenvolvimento que apoiem o caminho para o bem-estar verdadeiro
e duradouro (SMITH; DIEKMANN, 2017; CLISSOLD et al., 2022; ASAN;
ALRAWADIEH; ALTINAY, 2023) na logica de comportamentos ambientalmente
responsaveis (Cheng et al., 2013). E isto pode ter um impacto positivo em momentos
de felicidade e uma melhora na percepgcdo da qualidade de vida (MATTE et al.,
2021; MATTE et al., 2024), bem como uma maior satisfagdo com a vida por parte
destes individuos (ASAN; ALRAWADIEH; ALTINAY, 2023).

Sendo assim, os beneficios do turismo de natureza podem ser desenvolvidos
para promover o sentimento de bem-estar dos turistas. O governo pode, portanto,
formular politicas publicas para estimular o turismo de natureza com campanhas de
promogéo do destino. A partir de uma perspectiva gerencial, melhorar a oferta de
servigos com foco na qualidade, satisfacdo e bem-estar dos turistas, com o objetivo
de aumentar a atratividade do destino e melhorar a imagem do local. Contudo,
entender os fatores determinantes do sentimento de bem-estar dos turistas com o
destino de natureza, por meio do Modelo Tedrico proposto, testado e validado, pode
contribuir para o desenvolvimento de produtos e/ou servicos mais adequados ou
para a criacdo de experiéncias significativas para os turistas, gerando, assim, maior

satisfagcao e iniciativas de comunicacéo boca a boca positivas.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Apesar da utilidade deste estudo, tanto do ponto de vista académico quanto
gerencial, ha algumas limitagdes tanto metodoldgicas quanto tedricas, que sé&o
apontadas com o intuito de atingir uma melhor compreensdo dos resultados
descritos no estudo, os quais poderdao servir como direcionadores para o

desenvolvimento de pesquisas futuras.
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Quanto as limitagdes teoricas da pesquisa, aponta-se que, apesar de algumas
das relagdes hipotetizadas terem sido encontradas em outros estudos, por se tratar
de um modelo original, utilizando construtos que ainda ndo haviam sido mensurados
em estudos sobre bem-estar no contexto do turismo, uma das limitagdes é a falta de
possibilidade de realizar comparagbées com modelos alternativos e resultados
empiricos anteriores.

Ja no que diz respeito as limitagbes metodologicas, o presente estudo utilizou
amostra por conveniéncia, ao invés de uma amostra de carater probabilistico, muito
embora o estudo tenha utilizado uma amostra aceitavel, respeitando-se as diretrizes
acerca da técnica de MEE. Outra limitacdo da pesquisa estd associada a
impossibilidade de se fazer um acompanhamento sobre a evolu¢cédo de determinadas
relagdes inerentes ao modelo, em diferentes momentos do tempo, uma vez que a
pesquisa foi efetuada considerando um unico ponto no tempo, aplicando-se uma
pesquisa de corte transversal unico, ao invés de uma pesquisa (avaliacdo do
fenbémeno) longitudinal.

Um aspecto a ser destacado diz respeito ao uso de questionario estruturado,
em uma pesquisa do tipo survey, que, apesar de permitir maior amplitude (em
termos amostrais e de coleta de dados), impede que os respondentes tenham a
oportunidade de justificar suas respostas, limitando-se os achados obtidos as
questdes impostas pelo pesquisador, de forma quantificavel, colocando limitagcbes as
interpretacdes de alguns dados. Também nao foram definidos aspectos mais rigorosos
sobre as caracteristicas sociodemograficas dos respondentes (por exemplo, faixas
etarias, niveis de renda, grau de escolaridade e a origem dos turistas).

E oportuno comentar que o estudo se limitou ao contexto de uma regi&o
(Jalapdo — TO) ou mesmo um pais (Brasil). Nesta conjuntura, as descobertaspodem
ser validadas com a replicagcdo do Modelo Tedrico em outros contextos (outros
destinos turisticos), ou mesmo, contemplar a realizacdo deste estudo em outros
paises em desenvolvimento para comparagdes dos resultados dapesquisa.

Por ultimo, outra limitagcdo que merece destaque € em relagdo a validade
discriminante, uma vez que a variancia extraida do construto Imagem do Destino
Turistico (0,471) apresentou valor inferior a variancia compartilhada com o construto
Satisfacao do Turista (0,577).
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5.4 SUGESTOES PARA O DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

Em se tratando de sugestdes para o desenvolvimento de pesquisas futuras,
sugere-se replicar o Modelo Teodrico proposto e validado, em outros contextos
relacionados ao turismo, como, por exemplo, outros destinos turisticos de natureza,
ou de outro tipo (turismo enogastronémico, voltado a esportes radicais ou para fins
religiosos), em outras regides brasileiras ou em outros paises.

Também poderiam ser testados no modelo tedrico outros construtos, tais
como, valor utilitario e valor heddnico, valor percebido, valor de uso dos servicos,
cocriacado de valor e, ao invés de definir o construto bem-estar, como variavel
dependente do modelo, considerar o construto felicidade (do turista). Outra sugestéo
seria a testagem do engajamento do turista com relagbes diretas com outros
construtos do modelo, ao invés de testa-lo como variavel moderadora.

De outra forma, seria oportuno investigar o engajamento como variavel
mediadora, por exemplo, na relagado entre a satisfagdo e o bem-estar do turista e
entre a satisfacao do turista e a possiveis iniciativas de comunicacédo boca a boca
positiva, tanto interpessoais, quanto em meios eletrénicos (redes sociais). Também
seria interessante pesquisar o construto comunicacdo boca a boca positiva nao
apenas em sua valéncia positiva, mas também em sua valéncia negativa, seja de
forma interpessoal, seja em meios eletrénicos (redes sociais), inferindo os seus
impactos no contexto de diferentes destinos turisticos.

Testar variaveis moderadoras relacionadas ao perfil sociodemografico dos
turistas, como, por exemplo, origem (pais, estado, regido ou cidade), faixa etaria,
nivel de renda individual e/ou familiar ou aspectos psicograficos ou comportamentais
(motivagdes de escolha do destino turistico, frequéncia de viagens a turismo, dentre
outros), poderiam gerar evidéncias uteis para a academia e para os gestores.

Outras abordagens metodoldgicas, pesquisando os construtos contemplados
na presente pesquisa, ou outros construtos, conforme sugerido anteriormente,
também seriam oportunidades interessantes de pesquisa. Por exemplo, abordagens
qualitativas, de carater exploratério, a partir de estudos de caso (unico ou multiplos),
entrevistas individuais ou grupos focais (focus groups); ou abordagens quantitativas,
por meio da operacionalizacdo de experimentos ou quase-experimentos também

poderiam trazer novas evidéncias tedrico-empiricas relevantes para a area.
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Além disso, seria importante investigar como os turistas tomam conhecimento
do destino turistico (regido do Jalapado, Estado do Tocantins — TO, Brasil), se
pretendem visita-lo ou se realmente o fazem. Isso poderia fornecer elementos mais
assertivos para que tanto o poder publico quanto as empresas privadas possam
escolher canais de comunicagdo e desenvolver conteudos mais adequados aos
publicos-alvo do destino turistico.

Igualmente, considera-se importante que os estudos futuros investiguem o
turismo de natureza a partir das perspectivas dos provedores de servicos,
investigando a forma como as empresas trabalham com a inovagédo de produtos e
como os recursos naturais contribuem e influenciam tais processos.

Finalmente, pesquisas futuras poderiam investigar a relagdo entre o bem-
estar dos turistas, a consciéncia ecoldgica e a sustentabilidade dos destinos
turisticos de natureza, em suas dimensdes social, ambiental, mercadolégica e
econdmico-financeira, e contribuir com a teoria e a pratica relacionada ao turismo
sustentavel. Além disso, seriam oportunos estudos quantitativos para medir o efeito
da satisfagcdo dos turistas no sentimento de bem-estar antes, durante e depois da
viagem ou em experiéncias de revisitagdo ao mesmo destino turisticos, utilizando-se

abordagens de pesquisa longitudinais.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado(a) Turista:
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Esta € uma pesquisa para a avaliagdo dos fatores determinantes do sentimento de bem-estar dos
turistas em relagdo ao destino turistico da regido do Jalapdo — TO. Sendo assim, favor avaliar os
aspectos a seguir utilizando a seguinte escala, que varia de “1.
“7. Concordo Totalmente”. Sua percepg¢ao é muito importante para nos!

Em relagdo a sua consciéncia ecolégica:

Discordo Totalmente” a

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

1. Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos ou
servicos que ndo prejudicam o meio ambiente.

1.0) 2.()

3.() 4.() 5() 6.)

7.()

2. Paro de comprar produtos ou servicos de uma empresa que
desrespeite 0 meio ambiente.

1.0) 2.0)

3.()

4.()

6.() 7.()

3. Estou extremamente preocupado com a situagdo global do
meio ambiente e as consequéncias para o meu futuro.

1.0) 2.()

3.()

4.()

6.() 7.()

4. Ja convenci outras pessoas a nao comprarem produtos ou
servicos que prejudiguem o meio ambiente.

1.0) 2.0)

3.()

4() 5

6.() 7.()

5. Falo comoutras pessoas sobre aimportancia do meio ambiente.

1.0) 2.0)

3.0)

4.() 5

6.() 7.()

6. Encorajo outras pessoas a preservar o meio ambiente e a
seguir um consumo consciente.

1.() 2.()

3.()

4() 5

6.() 7.()

Em relagdo a imagem do destino turistico (Jalapao — TO):

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

7. As pessoas no destino turistico sdo amigaveis.

1.0) 2.()

3.()

6.() 7.()

8. O destino turistico oferece acomodacdes adequadas.

1.() 2.()

3.()

6.() 7.)

9. O destino turistico € uma regido segura.

1.0) 2.0)

3.0)

6.() 7.()

10. O destino turistico tem um cenario de belas paisagens
naturais.

1.() 2.()

3.()

6.() 7.C)

11. O destino turistico € em uma regido interessante.

1.0) 2.0)

3.()

6.() 7.()

Em relagdo a qualidade dos servigos prestados no destino
turistico (Jalapao — TO):

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

12. A qualidade geral dos servigos prestados no destino turistico
€ excelente.

1.0) 2.()

3.()

4.()

6.() 7.()

13. A qualidade dos servigos prestados no destino turistico é
excelente.

1.() 2.()

3.()

4() 5

6.() 7.C)

14. O atendimento no destino turistico é de alto padrao.

1.0) 2.0)

3.0)

4() 5

6.() 7.()

15. Acredito que o destino turistico oferece servicos em nivel
superior em todos os sentidos.

1.() 2.()

3.()

4() 5

6.() 7.C)

Em relagao a sua satisfagdo em relagdo ao destino turistico
(Jalapao — TO):

Discordo
Totalmente

Concordo
Totalmente

16. Estou muito satisfeito(a) com os servigos prestados por este
destino turistico.

1.0) 2.()

3.()

4.()

6.() 7.()

17. Este destino turistico faz um bom trabalho em satisfazer as
minhas necessidades.

1.() 2.()

3.()

4.()

6.() 7.C)

18. Os servicos prestados por este destino turistico sdo muito
satisfatorios.

1.0) 2.(0)

3.()

4.()

6.() 7.()

19. Este destino turistico me proporciona uma experiéncia muito
gratificante.

1.0) 2.0)

3.()

4.()

6.() 7.()

20. Tomei a decisdo certa quando decidi visitar este destino
turistico.

1.0) 2.()

3.()

4.()

6.() 7.()
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Possiveis iniciativas de comunicacao boca a boca: Discordo Concordo
) Totalmente Totalmente
21. Eu falarei coisas positivas sobre o destino turistico. 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
22. Eu encorajarei pessoas mais proximas a visitar este destino
i P 10) 2() 3.() 4() 5() 6() 7.()
23. Eu recomendarei este destino turistico a outras pessoas. 1.() 2.() 3.() 4.() 5.() 6.0) 7.()
24. Quando perguntado(a) sobre um destino turistico, eu
recomendarei o Jalapao (TO). L 20) ) ad ) sl ) 8L) L)
Seu engajamento em relagdo ao destino turistico (Jalapao — | Discordo Concordo
TO): Totalmente Totalmente
25. Sinto-me bem ao visitar este destino turistico. 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
26. Visitar este destino turistico me deixa feliz. 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.0) 7.()
27. Sinto-me muito positivo(a) ao visitar este destino turistico. 1.() 2.() 3.() 4.() 5.() 6.0) 7.()
28. Tenho orgulho de ter visitado este destino turistico. 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.0) 7.()
Seu sentimento de bem-estar ao visitar o destino turistico | Discordo Concordo
(Jalapao — TO): Totalmente Totalmente
29. Eu estou feliz com minha estada neste destino turistico. 1.() 2.() 3.() 4.() 5() 6.() 7.0)
30. Eu estou contente com minha estada neste destino turistico. | 1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()
31.Euestousatisfeito(a) com minha estada neste destino turistico. | 1.( ) 2.() 3.() 4.() 5.() 6.() 7.()

Perfil do Respondente

32. Género:
1.0 Feminino 2.1 Masculino
33. Idade: anos.

34. Cidade e Estado em que reside:

3.0 Prefiro ndo responder

35. Nivel de renda individual mensal (em salarios minimos):
1.0 Até R$ 2.424,00 (até 2 salarios)
2.71De R$ 2.425,00 a R$ 4.848,00 (de 2 a 4 salarios)
3.0 De R$ 4.849,00 a R$ 7.272,00 (de 4 a 6 salarios)
4.1 De R$ 7.273,00 a R$ 9.696,00 (de 6 a 8 salarios)
5.0 De R$ 9.697,00 a R$ 12.120,00 (de 8 a 10 salarios)

(ex.: S&o Paulo — SP).

6.0 De R$ 12.121,00 a R$ 14.544,00 (de 10 a 12 salarios)
7.0 De R$ 14.545,00 a R$ 18.180,00 (de 12 a 15 salarios)

8.0 Mais de R$ 18.181,00 (mais de 15 salarios)

36. Escolaridade:

1.00 Ensino fundamental (ou primeiro grau) incompleto
2.[1 Ensino fundamental (ou primeiro grau) completo
3.[1 Ensino médio (ou segundo grau) incompleto

4.01 Ensino médio (ou segundo grau) completo

5.0 Ensino superior incompleto

6.1 Ensino superior completo

7.001 Pés-graduagdo em andamento

8.01 Pés-graduagao concluida

37. Vocé ja visitou a regido do Jalapao — TO anteriormente?
1.0 Sim
2.[1Nao
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38. Caso voceé respondeu “1. Sim” na questdo anterior, quantas vezes vocé ja havia visitado a regido
do Jalapdo — TO? vez(es).

39. Como vocé chegou a escolha deste destino turistico (regido do Jalapdo — TO)?
Obs.: Nesta questdo, podes assinalar mais de uma alternativa.
1.[J Indicagéo de amigos, familiares e colegas de estudo ou trabalho
2.[1 Promocéo de alguma Agéncia ou Agente de Viagens
3.0 Pesquisa em sites ou redes sociais
4.1 Por meio de divulgagéo do Estado do Tocantins (TO)

5.00 Outra forma. Qual(is)?

Obrigada pela sua participagao!



