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RESUMO

Este artigo analisa os efeitos mutuos de mindfulness e
Experiéncias Turisticas Memoraveis (MTE) e suas
consequéncias. Adotamos uma abordagem inovadora em
que a atengdo plena (mindfulness) é considerada um
antecedente de MTE. Esta abordagem nos permite
desenvolver e testar um modelo tedrico usando a técnica
de modelagem de equagbes estruturais. Esse modelo
testa uma escala de MTE e seus consequentes, como
transformacgGes pessoais, bem-estar subjetivo, intengdes
comportamentais, apego ao lugar e memoria. Aplicamos
um questionario sobre MTE a 1.187 respondentes. Os

resultados indicam que a atengdo plena impacta
negativamente o MTE, embora a literatura tenha
mostrado que a atengdo plena e as experiéncias de
viagem estdo positivamente relacionadas. Também
confirma que as MTEs provocam transformacgdes
pessoais para os turistas em termos de aprendizagem,
habilidades e comportamentos. Gestores dispostos a
promover experiéncias memoraveis devem proporcionar
experiéncias inovadoras que possam evocar emogdes e
gerar transformagdes pessoais.

PALAVRAS CHAVE: Experiéncia turistica memoravel, viagem memordvel, atengdo plena, viagens e transformagdes

pessoais, modelagem de equagbes estruturais.

ABSTRACT

This paper analyzes the mutual effects of mindfulness
and memorable tourism experiences (MTE) and their
consequences. We adopt an innovative approach in
which mindfulness is considered an antecedent of MTE.
This approach allows us to develop and test a theoretical
model using the structural equation modeling technique.
That model tests an MTE scale and its consequents, such
as personal transformations, subjective well-being,
behavioral intentions, place attachment and memory. An
electronic questionnaire about MTE in the previous two

years was completed by 1,187 respondents. The results
indicate that mindfulness negatively impacts MTE,
although the literature has shown that mindfulness and
travel experiences are positively related. It also confirms
that MTEs arouse personal transformations for tourists in
terms of learning, abilities, and behaviors. Managers
willing to design memorable experiences must provide
innovative experiences that can evoke emotions and
generate personal transformations.

Keywords: Memorable tourism experience, memorable trip, mindfulness, travel and personal transformations,

structural equation modeling.
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1 INTRODUCAO

As viagens memoraveis sdo notaveis ao ponto de serem lembradas e sdo, também, conhecidas
na literatura como Experiéncias Turisticas Memoraveis (MTE). As experiéncias memoraveis sdo
avaliagdes subjetivas de eventos relacionados com atividades turisticas, as quais podem acontecer
antes, durante e depois de uma viagem (Seyfi et al., 2020; Tung & Ritchie, 2011). As viagens podem
ter efeitos tanto a curto como a longo prazo, incluindo a satisfacdo do turista; a promocao
daqualidade de vida; e impactos na felicidade, optimismo, familia e relagdes pessoais (Kamenidou
& Stavrianea, 2021; McCabe & Johnson, 2013).

Varios estudos propuseram e atestaram a multidimensionalidade da MTE (Kim et al., 2012;
Kim, 2012; Kim & Ritchie, 2014a; Sthapit et al., 2019; Sthapit & Coudounaris, 2018; Koga, Bastos,
Coelho & Santos, 2025). Entretanto, ndo hd consenso nos atributos de MTE (Hosany, Sthapit &
Bjork, 2022) e varias dimensdes continuam a ser pesquisadas, incluindo a interdependéncia das
dimensdes ambiental, cultural, social, e pessoal das experiéncias turisticas. Estes sdo fatores
recorrentes na literatura de experiéncias turisticas, mas nao foram adequadamente abordados nos
estudos MTE (Coelho et al., 2018; Sie et al., 2021; Meldn et al., 2021). Ainda falta na literatura uma
escala alinhada com contextos distintos (Hosseini, Cortes Macias, & Almeida Garcia, 2023).

Para além das dimensdes da MTE, alguns autores investigaram os antecedentes e as
consequéncias das experiéncias turisticas. Para Kim (2014), estes antecedentes sdo atributos de
destino que facilitam a MTE dos turistas e incluem dez dimensdes: 1) cultura local, 2) a variedade
de atividades, 3) hospitalidade, 4) infraestrutura, 5) gestdo ambiental, 6) acessibilidade, 7)
gualidade de servico, 8) geografia fisica, 9) apego ao lugar, e 10) superestrutura. Para os estudos
de Lee (2015), a atragdo culinaria, a heranga cultural e a nostalgia sdo significativas para as MTEs.
Mais recentemente, Shapit & Coudounaris (2018) consideraram as sete dimensdes de Kim, Ritchie
& McKormick (2012) como antecedentes da MTE.

Um antecedente que ainda nao foi investigado nos estudos de MTE é a atengdo plena ou
mindfulness. O ato de prestar atengao ao ambiente e captar as sensagdes através dos sentidos e
dos estimulos externos pode contribuir para o envolvimento dos turistas nas suas experiéncias
(Wong et al., 2020; Agapito et al., 2014; Hanley et al., 2015). O conceito de atencdo plena é
relevante para a codificagdo da memdria (Tung et al., 2016). Assim, a literatura sugere que se os
turistas estiverem atentos ao seu comportamento, tendem a ter experiéncias memoraveis,
embora nenhum estudo de MTE tenha avaliado esta relagao.

Ja os fatores consequentes das MTEs confirmam a sua relevancia como determinante do
comportamento futuro das viagens (Kim, 2018; Kim & Chen, 2021). Consequéncias das
experiéncias turisticas incluem a satisfagdo e lealdade dos visitantes (Wu & Liang, 2011; Dalgi¢ &
Birdir, 2020), tais como intencdo de revisitar, intencdo de recomendacdo, e imagem de destino
(Sharma & Nayak, 2019). Assim, as experiéncias turisticas precedem a satisfacdo turistica (Wu &
Liang, 2011) e as emogdes (Rojas & Camarero, 2008).

Além disso, as intencdes comportamentais (Kim & Ritchie, 2014b; Sharma & Nayak, 2019;
Sthapit & Coudounaris, 2018), imagem e imagem de destino (Kim, 2018; Sharma & Nayak, 2019) e
bem-estar (Sthapit & Coudounaris, 2018) foram determinadas por técnicas quantitativas como
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sendo consequéncias das MTEs. Embora alguns estudos apontem para a relagao entre experiéncias
de curto e longo prazo e transformacdes pessoais, como a aprendizagem (Ballantyne et al., 2011),
as consequéncias da MTE merecem uma investigagdo académica mais aprofundada. Em particular,
as transformacdes pessoais ainda ndo foram testadas no contexto quantitativo.

Assim, a literatura de MTEs ainda apresenta lacunas que este estudo tenta suprimir: 1) utiliza
uma escala mais ampla de MTE que inclui ambiente, sonho, emocado e relacdes interpessoais
(Coelho & Gosling, 2018); 2) de forma inovadora, considera a atencdo plena como um antecedente
das MTEs; e 3) procura mensurar as consequéncias das MTEs, tais como transformacdes pessoais,
memoria, bem-estar subjectivo (SWB), e apego ao lugar.

Esta investigacdo aborda as seguintes questdes: Como se relaciona a atencdo plena as MTEs?
Quais sdo as principais dimensdes das MTEs? Quais sdo as consequéncias das MTEs? O objetivo é
analisar os efeitos mutuos da atencdo plena e das MTEs e as suas consequéncias. Assim, os
gestores podem conceber MTEs adequadas, compreendendo as suas dimensdes e influenciando o
estado de atencado plena entre os turistas.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Experiéncia Turistica Memoravel (MTE)

Uma MTE é um fendmeno complexo e multifacetado composto de dimensdes distintas e
significativas da experiéncia turistica (Cifci, 2021; Skavronskaya et al., 2020). Tung e Ritchie (2011),
pioneiros neste tema, afirmam que afeto, expectativas, consequencialidade, e recordagao sdo
guatro dimensées de uma MTE. Uma escala, inicialmente desenvolvida por Kim (2010) e depois
testada e adaptada por Kim et al. (2012), marcou o inicio da mensuracdo de experiéncias
memoraveis. Os autores propuseram uma escala de 24 itens e sete dimensdes para as MTE: 1)
hedonismo, 2) relaxamento, 3) cultura local, 4) significancia, 5) conhecimento, 6) envolvimento e
7) novidade. Enquanto isso, Koga et al. (2025) testaram uma escala baseada em Kim (2014) e
encontraram que a escala original ndo se aplica aos context brasileiro.

As percepcoes holisticas dos processos que abrangem os varios atores que se relacionam com
o viajante, o ambiente, e as influéncias socioculturais e individuais sobre o comportamento do
turista alargam a compreensdo das MTEs (Sterchele, 2020). Coelho & Gosling (2018) afirmam que
as MTEs sdo compostas por dez dimensdes: 1) ambiente - interacdo com atracdes naturais e
construidas ou negdcios no destino; 2) cultura - impressdes e experimentacdo da cultura local; 3)
relagdo com companheiros - contacto pessoal entre o turista e os outros que participaram na
experiéncia e decisdes de viagem, quer sejam parceiros, familia, amigos ou colegas de trabalho; 4)
relagao com turistas - contato entre turistas e pessoas que também visitaram o destino durante o
processo de experiéncia turistica; 5) relacdo com agentes - contato pessoal com agentes locais nas
suas varias funcGes e o contato com residentes, prestadores de servicos ou outros interessados; 6)
sonho - o desejo ou motivacdo para uma experiéncia turistica, atividade ou produto especifico; 7)
emocao - o estado emocional gerado por estimulos especificos; 8) novidade; 9) relaxamento; e 10)
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significado. Finalmente, considerando a necessidade de compreender melhor as MTEs, este estudo
adota a escala proposta por Coelho & Gosling (2018).
2.2 Mindfulness

A atencdo plena é o estado mental de concentragcdo no momento presente da experiéncia sem
julgamento (Chang et al., 2014). A atengdo esta relacionada com as experiéncias da vida cotidiana
e, portanto, com as rotinas (Barros et al., 2015). Este conceito ganhou a aten¢do dos estudos
turisticos (Prentice et al., 1998). Os praticantes de atividades contemplativas relatam niveis mais
elevados de atengdo plena (Hanley et al., 2015), especialmente para atividades como escalada,
surf, e trekking (Agapito et al., 2014). Kang & Gretzel (2012) confirmaram que a atencdo plena é
uma dimensao critica como antecedente da experiéncia turistica. No seu estudo da atencao plena,
onde foram oferecidos podcasts aos turistas que visitam um parque nacional para orientar a sua
visita, os autores identificaram que quanto maior for o nivel de atencdo plena que os turistas dao,
maior é a sua aprendizagem, entretenimento e escapismo. Num outro estudo (Tung et al., 2016),
a atencgado plena afetou positivamente a codificagdo da memdria. Prestar atengao ao ambiente,
experiéncias sensoriais, e estimulos externos (por exemplo, sinalizacdo, objetos digitais e ndo
digitais, e musica) contribuiram para envolver os visitantes na sua experiéncia, uma vez que a
atencdo aos estimulos externos pode envolver os turistas durante as suas experiéncias.

H1: A atengdo do turista tem um impacto positivo na MTE.

2.3 Transformagao pessoal

A literatura sobre experiéncias turisticas aponta que as experiéncias de viagem geram
mudancas nos viajantes (Bosangit et al., 2015; Bosangit & Demangeot, 2016; Coelho et al., 2018).
As transformacgdes dos turistas podem ser fisicas, psicoldgicas, ou espirituais (Voigt et al., 2011).
Além disso, as transformacdes pessoais afetam a qualidade de vida (Chen et al., 2016; Kim et al.,
2015) e a qualidade das experiéncias em atividades de lazer podem gerar valor e bem-estar aos
visitantes (Gosling, 2021). Contudo, ndo ha uma revisdo sistematica dos tipos de transformacdo
que resultam das experiéncias turisticas. Scarinci e Pearce (2012) mediram quantitativamente as
transformacdes dos turistas. Enquanto autores como Pan (2012, 2014), Sgrensen & Jensen (2015),
e Ourahmoune (2016) optaram por métodos qualitativos para investigar as mudancas resultantes
das viagens, ha pouco consenso sobre quais as transformacdes pessoais que resultam das
experiéncias de viagem.

Coelho (2017) propds a classificacdo das transformacdes pessoais derivadas das experiéncias
de turismo em quatro categorias principais:

1) o desenvolvimento de capacidades e competéncias pessoais, que reflecte as mudancas na
capacidade e conhecimentos para desenvolver atividades pessoais e profissionais (Pan, 2012,
2014; Scarinci & Pearce, 2012);
2) reflexdes de empatia, que requerem mudancas na capacidade de se colocar no lugar de outrem
e refletir sobre a realidade do destino em comparagao com a realidade do visitante (Ballantyne et
al, 2011; Pan, 2012; Sgrensen & Jensen, 2015);
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3) aprender com a experiéncia de viagem, que inclui, a capacidade de adquirir e reter
conhecimentos técitos e explicitos através da vivéncia no destino turistico (Verleye, 2013); e

4) mudancas de comportamento como resultado da experiéncia de viagem, envolvendo mudancas
na forma como se consome e na ac¢do (Coelho, 2017). Adicionalmente, Knobloch et al. (2016)
afirmaram que as transformagdes pessoais sdao uma dimensao das MTEs.

H2: As MTEs tém um impacto positivo nas transformagdes pessoais.

2.4 Bem-estar subjetivo, eudaimonia, e hedonismo

As investigacOes relativas ao bem-estar subjetivo (SWB) procura frequentemente
compreender o que faz as pessoas felizes e satisfeitas com a vida. O conceito mede os resultados
e os beneficios de uma atividade, um projeto, ou uma interven¢do (McCabe & Johnson, 2013). E
comum medir o hedonismo e a eudaimonia como sendo parte do bem-estar subjetivo(Hanley et
al., 2015). O hedonismo estd normalmente associado a emocdes e felicidade (Anderson et al.,
2013). Estudos operaram o hedonismo utilizando um ou mais componentes do SWB, tais como
efeito positivo ou negativo e satisfagdo com a vida (Huta & Waterman, 2014). As experiéncias
eudaimonicas estdo relacionadas com resultados pessoais a longo prazo (Matteucci & Filep, 2015),
refletindo as percepgdes de um individuo sobre a sua capacidade de crescimento pessoal. Este
sentimento reflete o sentimento dos individuos de possuirem os recursos e capacidades para
atingir os seus objectivos ou maximizar o seu potencial (McCabe & Johnson, 2013).

Estudos de SWB (Buzinde et al., 2014), ou hedonismo e eudaimonia individualmente
(Matteucci & Filep, 2015), tém crescido no contexto do turismo. Os turistas avaliam os beneficios
para a saude da visita a um destino, e as suas crencas subjetivas geram bem-estar e satisfacao
(Chang & Beise-Zee, 2013). A dimensdo heddnica tem um impacto na satisfacdo dos turistas (Rojas
& Camarero, 2008). Assim, as atividades turisticas que oferecem significado e alegria contribuem
para a memorabilidade e o bem-estar dos MTEs (Sthapit & Coudounaris, 2018).

H3: As MTES tém um impacto positivo no bem-estar subjetivo.

2.5 Intengdes comportamentais

As intengBes comportamentais determinam a probabilidade de um individuo tomar uma agao
especifica, tal como comprar um produto, fazer uma recomendacdo, ou revisitar um destino
(Dolnicar et al., 2015). Intencbes de recompra, intengdes de reclamacao, sensibilidade ao preco, e
lealdade (Kim et al., 2015) sdo também tipos de inten¢cGes comportamentais. A experiéncia do
consumidor pode determinar a intengdo de um turista de (re)experimentar um produto/servigo
ou recomenda-lo a amigos e familiares (Tsai, 2016). Kim, Woo, e Uysal (2015) demonstraram que
a satisfacdo geral com uma experiéncia turistica, a satisfacdo pessoal com atividades de lazer, e a
qualidade de vida foram antecedentes significativos da intengao de revisitar um destino.

Estudos anteriores relacionaram a experiéncia turistica e a satisfagao do visitante com variaveis
consequentes, tais como lealdade, intencdo de revisitar, e intencdo de compra (Kim et al., 2015).
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Os estudos MTE também estabeleceram a relacdo entre experiéncias memoraveis e intencdes
comportamentais (Kim & Ritchie, 2014b; Sharma & Nayak, 2019; Sthapit & Coudounaris, 2018).
Estes resultados sugerem que os turistas tomam decisdes com base em multiplas dimensdes de
MTEs.

H4: As MTEs tém um impacto positivo nas intengdes comportamentais.

2.6 Apego ao Lugar

Um dos principais problemas de branding para os destinos é construir uma ligacdo emocional
com os turistas (Veasna et al., 2013). Davis (2016) define o vinculo com os lugares como as relacdes
afectivas e emocionais que os individuos formam com locais especificos. Assim,o0 apego ao lugar
indica uma ligagao emocional entre individuos e ambientes especificos, tais como as suas casas,
comunidades, sociedades e destinos turisticos, revelando as complexas relacdes entre o ser
humano e a natureza ou ambientes construidos (Tsai, 2016).

O apego a um destino é discutido como uma das varidveis de lealdade na experiéncia turistica.
Mais especificamente, Pine e Gilmore (1998) definem o apego ao local como resultado de
experiéncias. Estudos mostram que as varidveis antecedentes de apego ao local incluem o
envolvimento turistico em atividades de lazer e a imagem e a credibilidade do destino (Veasna et
al., 2013). Tsai (2016) confirma que o consumo turistico da gastronomia local afeta positivamente
a memorabilidade das MTEs, intensificando o apego as atra¢des locais e a intencao
comportamental.

H5: As MTEs tém um impacto positivo no apego ao lugar.

2.6.1 Memodria

A memdria é o processo ativo de aquisicdo, armazenamento e recuperacdo de informacao para
a tomada de decisdes (Kim & Jang, 2016). A memoria reflete o conhecimento de um evento ou
fato, apoiado pelos processos de recordar ou esquecer (Brown & Reavey, 2015). A memoria é
descrita na literatura como uma varidvel mediadora entre as experiéncias turisticas e os seus
resultados, intencdo comportamental e satisfacdo (Kim et al.,, 2012; Manthiou et al., 2016). A
emocado resultante da experiéncia contribui para a criacdo de memoarias (Lee, 2015) e tem impacto
na memoria afetiva, que processa os julgamentos e avaliagdes da satisfagdao das experiéncias
(Hosany & Witham, 2010). Assim, os eventos relacionados com as emocdes sdo mais faceis de
recordar (Tsai, 2016).

Experiéncias positivas memoraveis podem gerar satisfacao, intengdo de revisitar, e intengao
de recomendar um destino (Ali et al., 2016; Sharma & Nayak, 2019; Sthapit & Coudounaris, 2018).
Barnes et al. (2016) confirmaram a relacdo entre a experiéncia e as meméorias resultantes e a
relagao estatisticamente positiva entre a memdria e a intengdo comportamental de revisitar um
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destino. Tsai (2016) também confirma que as MTEs tém impacto nas duas dimensdes do apego ao
lugar: identidade do lugar e dependéncia do lugar.

H6: As MTEs tém um impacto positivo sobre a meméria.
H7: A memoria tem um impacto positivo sobre as intengdes comportamentais.
H8: A memodria tem um impacto positivo sobre o apego ao lugar.

2.6 Modelo proposto

O modelo de investigacdo proposto (Figura 1) consiste em dez hipdteses e sete varidveis (ou
seja, atencdo plena, MTE, bem-estar, transformacées, memdria, apego ao lugar, e intencao
comportamental).

4. Abilities
[ T-

/ [

Personal

Environment .
Transformations

Culture

Companhionship

Tourist

Local Agents

H1+

Well-being

Dream
Emotion
Behavioral
Novelty Intentions
Refreshment
Meaningfulness v 3

Place

Memory
. Attachment

Figura 1. Modelo proposto de resultados de experiéncias turisticas memoraveis
Fonte: Os autores
Notas: MTE, bem-estar, e transformag¢des foram modelados como construtos multidimensionais. H= hipdtese, + = as
relagdes entre as variaveis sdo modeladas como positivas.
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3. MATERIAL E METODOS

3.1 Concepgao do instrumento e teste piloto

Este estudo é conclusivo e descritivo, adotando uma abordagem quantitativa. O estudo baseia-
se nas recomendacdes de Babbie (1990), Malhotra (2007), e Hair (2010) para assegurar que o
estudo chegue a conclusdes quantitativas sobre os dados. Foram seguidos quatro passos para
desenvolver a versao final do questionario: 1) revisdo da literatura; 2) adaptacdo das escalas; 3)
pré-teste; e 4) formacdo do questionario final.

Pediu-se aos respondentes que considerassem uma experiéncia de viagem memoravel para
completar o questiondrio. Varidveis sociodemograficas tais como idade, sexo, e educacao
contribuiram para uma descrigdo completa da amostra. O estudo modelou todas os construtos
multidimensionais (MTE, transformacdes pessoais, e bem-estar) como reflexivos (Lacrus, Assis &
Guedes, 2023. Isto porque que se basearam em estudos anteriores que seguiram tal modelagem,
também nomeada de construtos de segunda ordem (Quadro 1). Ademais, quatro construtos
unidimensionais (atengdo plena, intengdo comportamental, apego ao lugar e memdria) foram
incluidos no modelo, também como varidveis reflexivas.

Quadro 1. Construtos e suas defini¢oes e fontes das escalas utilizadas no modelo proposto

CONSTRUTO
(NOME NO DEFINIGAO FONTE
MODELO)
Estado mental de enfocar o momento presente da experiéncia
Atencdo Plena sem julgamento (Chang; Huang & Lin, 2014) sendo relativa a
B tal. (2015
(MIND) experiéncias didrias de vida, e, portanto, de rotina (Barros et arros etal. { )

al, 2015)

Experiéncias Turisticas Memoraveis (MTE)

Dimensdo Ambiental

Ambiente Contato com atragdes naturais, construidas e empresariais do
(AMB) destino visitado

Dimensdo Cultural

Coelho & Gosling (2018)

Kim, Ritchie, & McCormick
Cultura (CULT) ImpressGes e experimentag¢do da cultura local (2012); Aroeira, Dantas, &
Gosling (2016)

Dimensdo Relacionamento Interpessoal

Contato pessoal entre o turista e aquele(s) que

Acompanhante participou(aram) da experiéncia e decisdes de viagem, seja  Coelho & Gosling (2018)
(COMPC) ) o -

parceiro(a), familia, amigos, colegas de trabalho, etc
Outros Turistas Contato entre turista e pessoas que também visitaram o .
(COMPT) destino durante o processo de experiéncia turistica Coelho & Gosling (2018)

Contato pessoal com agentes locais em seus diversos papéis;
moradores locais, prestadores de servigos ou outras partes  Coelho & Gosling (2018)
interessadas no turismo do destino

Agentes Locais
(COMPL)

Dimens3ao Individual/ Psicolégica
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CONSTRUTO
(NOME NO DEFINICAO FONTE
MODELO)
Sonho Desejo ou motivagdo particular por uma experiéncia turistica, .
Coelho& Gosl 2018
(DREAM) atividade ou produto determinado oelho& Gosling ( )
Emogdes Estado emocional gerado por estimulos especificos (Schmitt, .
(EMOT) 2000) Coelho& Gosling (2018)
Novidade Um estado psicoldgico de frescor resultante de vivenciar uma Kim, Ritchie, & McCormick
NOV) nova experiéncia (2012); Coelho & Gosling (2018)
Envolvimento Participacdo fisica em atividades de interesse Kim, Ritchie, & McCormick
(INV) pas (2012)
Relaxamento Estado de se sentir descansado com as experiéncias turisticas Kim, Ritchie, & McCormick
(REFRE) P (2012)
Significancia . N Kim, Ritchie, & McCormick
(MEAN) Sentido de grande valor ou significado (2012)
Hedonismo Sentimentos de prazer que causam excitacdo Kim, Ritchie, & McCormick
(HED) prazerq ¢ (2012)
Conhecimento Informagdes, fatos ou experiéncias conhecidas por um .
(removido) individuo (retirada)
Personal Transformation
Traduzido de Scarinci & P
Habilidades AlteragGes na capacidade e conhecimento para desenvolver raduzido de .carlna earce
(TABILITY) atividades pessoais e profissionais (2012); Traduzido e adaptado
P P de Pan (2012)
Adaptado e traduzido de P
. Mudangas na capacidade de se colocar no lugar do outro e aptaco € fraduzico ce Fan
Empatia refletir sobre a realidade do destino em comparagdo com a (2012); Sgrensen & Jensen
(TEMPATHY) parag (2015); Ballantyne, Packer, &

Aprendizado

realidade do visitante

Capacidade de adquirir e reter conhecimento tacito e

Falk (2011, p. 1251)

Adaptado e traduzido de
Verleye (2015, p. 327) and Alj,

(TLEARN) explicito por meio da vivéncia no destino turistico Ryu, & Hussain (2016)
Comportamento Mudangas na maneira de consumir e agir a partir da
(TBEHAV) experiéncia de viagem Coelho (2017)
Bem-Estar
Hedonismo Sensacdo tempordria de prazer e felicidade Traduzido de Waterman,
(HFEEL) ¢ P P Schwartz, & Conti (2008, p. 51)
Percepgdo de um individuoo sobre sua capacidade de
Eudaimonia crescimento pessoal, ou seja, sentimento de possuir os Traduzido de Waterman,
(EUDA) recursos e as habilidades para poder cumprir suas metas ou  Schwartz, & Conti (2008, p. 51)
maximizar seu potencial (MCCABE; JOHNSON, 2013).
Memoria
Memoria Processo ativo de aquisi¢do, armazenamento e recuperagdo I(B;gfgo er;)‘A(I)l,thiuc;rSEL I;ujs:zlnn
(MEM) de informag&o para a tomada de decisdo (Kim & Jang, 2016). (2007') p- ) PN, ! g
Intengdo Comportamental
Intengao Proba’blllldade subjetiva de um individuo tomar uma agao Traduzido de Woo & Uysal
Comportamental  especifica, como comprar um produto recomendar ou (2015, p. 471)
(BI) revisitar um destino (Dolnicar, Coltman, & Sharma, 2015). » P

Apego ao Lugar
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CONSTRUTO
(NOME NO DEFINICZ\O FONTE
MODELO)
tpetosotugr  Coreie T el s T T g et o
(PLACEA) ! ! Huang (2013)

turisticos (Tsai, 2016).

Fonte: Os autores (2025)

Além disso, foi implantada uma escala de sete pontos do tipo Likert, sendo 1 referente a
discordo totalmente e 7 a concordo totalmente. Este procedimento visava gerar uniformidade para
a andlise de dados e facilitar a compreensao dos respondentes. O questiondrio completo esta
disponivel no Apéndice.

3.2 Publico-alvo e coleta de dados

A populagdo alvo do estudo era de brasileiros maiores de 18 anos devido a sua independéncia
e poder de decisao de viagem. Além disso, os respondentes selecionados deveriam ter o habito de
viajar. Por conseguinte, uma pergunta de filtro identificou se os inquiridos tinham viajado pelo
menos uma vez nos dois anos anteriores antes de preencherem o questionario.

A coleta de dados nao era generalizdvel, mas tentou assegurar uma variabilidade mais
significativa dos respondentes. O questiondrio visou atingir respondentes residentes em todos os
estados do Brasil nas cinco macrorregides do pais, seguindo Aroeira et al., 2016 (Quadro 1). A
coleta de dados se deu entre Julho e Setembro de 2017. O questiondrio foi promovido em 15
comunidades do Facebook, e 3.200 e-mails foram enviados a instituicdes de ensino superior para
divulgar amplamente a pesquisa. A amostragem apresentou 1.193 respostas e 129 variadveis
escalares: uma proporgao de 9,2 casos por varidvel, um namero superior ao minimo de cinco e
préximo ao numero ideal de dez proposto por Hair et al. (2010; 2019).

A validagao das respostas envolveu uma revisao rigorosa, incluindo os casos em que houve
indicios de duplicagdo e de respostas inconsistentes. Como a coelta de dados foi eletrénica/online,
0 Google Docs foi utilizado para as respostas obrigatdrias das varidveis escalares. Os resultados
nao tiveram dados ausentes, e a amostra final foi de 1.187 respondentes.

A andlise de dados foi realizada com o apoio de Microsoft Excel, SPSS, e software Amos. Isto
exigiu a preparacdo da base de dados, seguida de 1) testes das hipdteses de analise multivariada
(Hair, 2010; 2019); 2) testes do modelo de medi¢do para verificar a confiabilidade, validade
convergente, e validade discriminante das construgdes; e 3) testes do modelo estrutural para
analisar os coeficientes de caminho e a significAncia das hipdteses testadas, seguindo as
recomendacdes de Malhotra (2007) e Hair et al. (2010; 2019), como no estudo de Aradjo,
Echternacht, Criséstomo e Nobre (2020).
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4. RESULTADOS

4.1 Pressupostos de analise multivariada
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A primeira hipotese a ser testada na amostra foi a detecgao de outliers. Na analise, seguindo

as recomendacdes de Hair et al. (2010; 2019) todos os casos foram mantidos, uma vez que nenhum

era muito diferente do restante da amostra. Os critérios de curtose e assimetria foram utilizados

para avaliar a normalidade, onde os valores de assimetria devem ser inferiores a trés e a curtose

deve ser inferior a dez (Kline, 2011). Os resultados do teste mostraram que os valores se

encontravam dentro do intervalo recomendado pela literatura, revelando a adequacdo do método

da mdaxima verosimilhanga. Assim, prosseguimos com as analises.

4.2 Perfil do inquirido

O perfil dos respondentes mostrou uma diversidade de idade e de local de residéncia, incluindo

varios viajantes ndo poderiam ser alcancados se a coleta de dados fosse realizada pessoalmente.

O Quadro 1 resume os perfis dos respondentes.

Quadro 2. Perfil dos respondentes- (n=1,187)

Categorias Frequéncia (%)
Género Mulher 65.3
Homen 34.7
Idade 18-20 7.0
21-30 43.1
31-40 324
41-50 12.2
51-60 4.9
>61 0.4
Educagdo Basico (incompleto) 0.2
Basico (completo) 0.3
Ensino médio 22.9
Graduagdo 54.7
Pés Graduagdo 22.8
Mestrado 22.5
Doutorado 9.4
Residéncia Centro-oeste 6.1
(Macro-  regides Nordeste 21.8
brasileiras) Norte 19.7
Sul 28.3
Sudeste 22.6
Fora do Brasil 1.5

Fonte: Os autores (2025)
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4.3 O modelo de mensuragao

As cargas fatoriais padronizadas e R? das variaveis observadas no modelo foram avaliadas. As
variaveis com uma carga fatorial padronizada inferior a 0,65 e R? perto de 0,30 foram removidas
(Mardéco, 2014; Hair, 2019) como demonstrado no Apéndice.

Os erros foram correlacionados com base nos indices de modificagao com valores superiores a
20 quando carregavam em uma mesma variavel, visando melhorar o indice geral do modelo de
mensuragao. Na matriz padronizada de covariancia de residuos, identificamos as varidveis que
compartilhavam valores superiores a 2,58 com numero mais significativo de varidveis. Nao
removemos variaveis de construtos compostos por apenas trés varidveis observadas para evitar
problemas na avaliacdo do modelo de mensurac¢do (Maroco, 2014; Hair et al. 2010; 2019).

O quadro 3 mostra a confiabilidade (CR> 0,7) e a validade convergente (AVE> 0,5) para todas
as variaveis latentes no modelo final de mensuragdo. Emocdes e transformacgdes nas competéncias
pessoais foram as varidveis que apresentaram os valores mais baixos de CVA, mas que cumpriram
o minimo recomendado pela literatura.

Quadro 3. Avalia¢ao da confiabilidade e validade da convergéncia do modelo

CR AVE
TBEHAV 0.79 0.56
MIND 0.93 0.64
NOV 0.91 0.60
CULT 0.90 0.69
COMPL 0.83 0.55
REFRESH 0.89 0.73
DREAM 0.94 0.83
AMB 0.83 0.62
EMOT 0.75 0.50
COMPT 0.88 0.70
COMPC 0.88 0.70
MEAN 0.89 0.80
MEM 0.91 0.72
PLACE 0.92 0.73
BI 0.83 0.61
SWB 0.94 0.65
TLEARN 0.94 0.68
TABILITY 0.97 0.50

Fonte: Saida de Stat Tools, CR = Confiabilidade Composta, AVE = Variancia Média Extraida

Além disso, a avaliagdo discriminante indicou problemas com a validade das varidveis
latentes "capacidade de transformacdo" e "empatia com as transformacdes". Assim, foi decidido
remover os itens com cargas de fatores mais baixos de cada varidvel latente até se obter a validade
discriminante. O Quadro 4 apresenta os valores da validade discriminante do modelo final.
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Quadro 4. Testes discriminatorios de validade

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

TBEHAV o075
MIND 0.01 0.8

NOV 0.31 -0.07 0.77

CULT 0.29 -0.11 0.41 0.83

COMPL 0.17 -0.05 0.27 0.37 0.74

REFR 025  -0.04 055  0.22 028  0.85

DREAM 0.28 -0.04 0.43 0.34 0.16 0.28 0.91

AMB 0.23 -0.07 0.5 0.41 0.42 0.42 0.36 0.79

EMOT 0.19 -0.14 0.65 0.29 0.37 0.57 0.32 0.59 0.71

COMPT 0.37 -0.04 0.26 0.27 0.32 0.17 0.18 0.16 0.19 0.84

COMPC 0.09  -0.04 0.09  -0.02 014 014 005 009 026 008 084

MEAN 0.32 -0.11 0.48 0.3 0.26 0.43 0.32 0.36 0.43 024  0.08 0.89

MEM 027  -0.1 074 032 032 051 034 06 081 018 017 046 085

PLACE 0.35 -0.03 0.48 0.28 0.32 0.4 0.52 0.54 0.45 0.21 0.11 0.4 0.49 0.85

Bl 022  -0.05 032 022 033 035 031 058 044 011 007 03 042 063 078

SWB 046  0.01 054 027 026 052 04 042 043 028 011 043 05 061 047  0.81
TLEARN 0.54  -0.02 0.51 0.49 024 035 0.32 0.34 034 037 0.02 0.45 044 04 0.31 0.58 0.83

TABILITY 053 007 025 019 0.1 024 014 017 016 027 006 025 0.2 023 013 036 043 071

Fonte: Saida de Stat Tools

A matriz Fornell e Larcker indicava a auséncia de validade discriminante entre emocao e
memoria. Contudo, vale a pena notar que a emogao é uma das dimensdes mais criticas das MTEs
e que a memdria estd intrinsecamente relacionada com as MTEs. Optamos, entdo, por uma nova
avaliagdo da validade discriminante entre emogao e memdria, seguindo os critérios de Bagozzi e
Phillips (1982). O valor da diferenga entre o quadrado foi de 441.849 (CHI1 = 733.579 e CHI2 =
291.724), e o grau de liberdade foi igual a 1. Assim, foi obtido um valor de 4,28, o qual, sendo
superior a 3,81, confirmou a validade discriminante entre os construtos avaliados, ao nivel de
significancia de 5%. Seguindo as recomendacbes da literatura, 27 varidveis observadas foram
removidas apds os procedimentos exigidos, com o modelo de mensuragao final cumprindo todos
os critérios de confiabilidade e validade convergente e discriminante.

4.4 Modelo estrutural
A avaliacdo do modelo estrutural envolveu o teste de hipdteses. O quadro 5 resume os
resultados dos testes, que, em geral, foram considerados estatisticamente significativos, pelo

menos para a amostra em questdo.

Quadro 5. Resultados do teste de hipétese

Hypothesis  Relationship Coefficient Significanc  Results
e
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H1 MIND -> MTE -0.103 0,001%** Rejected

H2 MTE -> TRANSF 0.685 Hokx Supported
H3 MTE -> SWB 0.679 Hokx Supported
H4 MTE -> BI 0.630 rokx Supported
H5 MTE -> PLACEATT 0.588 rokx Supported
H6 MTE -> MEM 0.891 rokx Supported
H7 MEM-> BI 0.520 *kx Supported
H8 MEM -> PLACEATT 0.593 *EE Supported

Fonte: Notas AMOS de saida: n= 1,187 *TEMPATHY e TABIBLITY foram unidas sob um sé
construto***= significancia ao nivel de 1%.

De acordo com os testes realizados, sete hipdteses foram suportadas, uma foi rejeitada, e
a proposta inicial do modelo foi ajustada. MTE é uma construgdo multidimensional composta por
dez dimensdes. Neste estudo, a novidade apresentou-se como a dimensao mais saliente, seguida
de emocdo, ambiente; relaxamento; significado; sonho; cultura; e relacdo com agentes locais,
turistas e acompanhantes. (Figura 2). Este resultado estimou que a dimensdo psicolégica tem o
peso maior para a memorabilidade da experiéncia, seguida de influéncias ambientais e culturais, e
o impacto das relagdes interpessoais foi da menor importancia para as MTEs. A empatia (que foi
uma das dimensdes das transformacdes pessoais inicialmente proposta neste estudo) que teve de
ser unida as transformacdes das competéncias pessoais. O bem-estar foi inicialmente modelado
como uma construcdo bidimensional (eudaimonia e hedonismo), mas os testes confirmaram-na
como uma variavel unidimensional.

A hipodtese 1, que afirmava o impacto da atencdo sobre as MTEs, foi rejeitada porque
mostrava uma relagao significativa, porém negativa. Isto sugere que quanto mais atentos forem os
turistas durante as suas experiéncias, menos provavel serd que as suas experiéncias sejam
memoraveis. A figura 2 mostra uma sintese grafica dos resultados dos testes de hipdteses.
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Figura 2. Estimativa final do modelo

Fonte: Os autores

Memory
R>=81%

> Attachment
QZ: 36%

Notas: MTE e as transformagdes pessoais sdo construtos multidimensionais. Todas as outras sdo unidimensionais.

* indica as hipdteses confirmadas a um nivel de 1% de significancia.

Os valores de multiplas correlagdes quadradas (R?) sdo também essenciais para demonstrar

o grau de explicacdo de uma variavel, sendo as varidveis que melhor se explicam no modelo: a

memoria (81%), o bem-estar (46%), e as transformacdes pessoais (46%). Além disso, o baixo R? de

MTEs justifica-se dado que o estudo procurou encontrar as dimensdes das MTEs e ndo as varidveis

antecedentes das mesmas. Neste caso, apenas a atencao plena foi uma varidvel antecedente de

MTE, contribuindo para o R? desta ultima. A tabela 5 apresenta os indices de ajuste do modelo

estrutural final da amostra. Embora os indices GFI, AGFI, e NFl estivessem ligeiramente abaixo do

gue a literatura considera desejavel, sdo aceitaveis para modelos exploratérios (Hair, 2010) uma

vez que estudos posteriores podem refinar a escala e o modelo proposto.

Quadro 5. indice de ajustamento do modelo estrutural

Index Criteria Final Model E2
X2 NA 11246.26
X?/Df <3 2.324

P-value >0.05 0.000

SRMR <0.08 0.061

RMSEA <0.07 0.033

GFI >0.9 0.827

AGFI >0.9 0.815

NFI >0.9 0.881

CFI >0.9 0.928
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TLI >0.9 0.925
Fonte: Saida de Amos

Assim, os indices de ajuste do modelo final provaram ser adequados e satisfizeram os principais
critérios propostos pela literatura. Finalmente, a teoria proposta foi confirmada através das
relagdes estabelecidas no modelo final de investigagao.

5. DISCUSSAO

A investigagao proposta abre espago para a discussao das dimensdes das MTEs. Os resultados
reforcam que, para além de ser uma construgao multidimensional, é possivel separar as dimensdes
de uma MTE em trés grandes dreas de influéncia significativas: 1) ambiental e cultural; 2)
interpessoal; e 3) individual e psicolégica (Coelho et al.,, 2018; Coelho & Gosling, 2018). A
investigagao demonstrou que todas estas dimensdes eram estatisticamente significativas para as
MTEs dos respondentes. Assim, este estudo demonstra que outras dimensdes além das testadas
por Kim et al. (2012), Kim & Ritchie (2014a), e Kim (2010) sdo significativas para as MTEs.

As influéncias individuais e psicoldgicas tém sido enfatizadas na literatura do MTE e s3ao uma
parte essencial deste instrumento. Neste estudo, ficou claro que a novidade, as emocdes, o
significado, o sonho e o relaxamento sdo influéncias individuais que apoiam a
multidimensionalidade das MTEs. Apesar disto, algumas dimensdes propostas por Kim, Ritchie e
McCormick (2012) ndo se revelaram relevantes no contexto deste estudo (por exemplo,
hedonismo, conhecimento e envolvimento). Assim, esses resultados sdo similares aos de Koga et
al. (2025) e indicam que escalas de MTE deveriam ser testadas e analizadas consideram seus
respectivos contextos (Hosseini et al., 2023).

A literatura salienta que a atencdo plena dos turistas é essencial para as suas experiéncias
(Chen et al., 2017; Kang & Gretzel, 2012). No entanto, este estudo atesta que esta no¢do pode ndo
ser exata para experiéncias memoraveis. Arelagdo entre a atencdo e as MTEs foi significativamente
negativa. Isto significa que quanto mais atentos sdao os turistas durante as suas experiéncias
turisticas, menos memoraveis tendem a ser as suas experiéncias. Isto é particularmente
importante porque a surpresa e a novidade sdo relatadas como sendo muito relevantes para as
MTEs. Assim, este estudo mostra que os turistas gostam de estar descontraidos e visam
experiéncias distintas das experiéncias comuns, tal como salientado por Walls et al. (2011).

A transformagdao pessoal mais relevante, que se provou afetar experiéncias turisticas
memoraveis, é a aprendizagem. No presente estudo, tornou-se evidente que a aprendizagem é
uma consequéncia das MTEs, enquanto alguns estudos a apresentam como uma dimensdo das
MTEs (Kim et al.,, 2012; Kim & Ritchie, 2014a). Por conseguinte, este estudo propde que a
aprendizagem é uma consequéncia de uma experiéncia memordvel. Estas experiéncias de
aprendizagem estao relacionadas com as novas ideias e inovagdes vivenciadas pelos turistas,
testando as suas capacidades, ganhando novos conhecimentos e pericia, e estimulando a sua
curiosidade para aprender coisas novas.

As mudancas de comportamento comprovadas no estudo incluem a aquisi¢cdo de novos habitos
na vida didria, a incorporagdao do que aprenderam nas suas rotinas, e a mudanga de habitos de
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consumo. Assim, os viajantes aprendem enquanto experimentam as MTEs e comegam a transferir
parte desse conhecimento adquirido para os seus habitos didrios.

A relevancia de algumas capacidades pessoais que nao tinham sido estabelecidas por Scarinci
e Pearce (2012) foram confirmadas neste estudo, nomeadamente, uma mente aberta, tolerdncia
e paciéncia foram mudancas nas capacidades resultantes das MTEs. Portanto, ndo é apenas o
numero de viagens anteriormente realizadas (Scarinci & Pearce, 2012), mas também a
memorabilidade e a percep¢ao da relevancia da experiéncia que é fundamental para o
desenvolvimento das capacidades turisticas a partir da experiéncia da atividade. Estes resultados
confirmam que as experiéncias que proporcionam aprendizagem e transformagdes sao mais
memoraveis do que as experiéncias comuns (Pine & Gilmore, 1998), inclusive para os turistas.
Outras competéncias inicialmente modeladas como transformagdes de visdo do mundo e empatia
foram percebidas como transformagdes nas capacidades pessoais. Incluiam ser mais ativo e
generoso, colocar-se no lugar do outro, estar mais disposto a ouvir opinides diferentes, desfrutar
de um ritmo de vida diferente, sentir-se auto-realizado, estar mais interessado em outros assuntos,
perceber a vida como mais significativa, preocupar-se com novas questdes, e aprender novos
factos ou informacdGes. Todas estas varidveis foram levantadas por Pan (2012; 2014) e Sorensen e
Jensen (2015), mas nao tinham sido previamente testadas de uma forma quantitativa, sendo uma
importante contribuicao deste estudo.

As MTEs geram sentimentos de satisfacdo e felicidade (hedonismo); sentimentos como
estar vivo, envolvimento com a atividade, pertencimento e integralidade; e um sentido de
adaptacdo pessoal a experiéncia (eudaimonia). Huta e Waterman (2014) notam que o hedonismo
e a eudaimonia podem ser pesquisados como varidveis na mesma categoria de analise. Por
conseguinte, a literatura apoia os resultados do estudo que as MTEs determinam o bem-estar
subjectivo como uma construg¢ao unidimensional, considerando aspectos emocionais e utilitarios
(Rojas & Camarero, 2008).

Uma vez que a transformagao pessoal é o resultado de experiéncias turisticas, os beneficios
de viajar podem ir para além da satisfagao e do bem-estar subjectivo. O contato com outras
culturas e pessoas induz a aprendizagem, a reflexdo e a empatia. Neste sentido, os atores
envolvidos no turismo podem estar a dar pouca énfase aos beneficios reais da atividade a longo
prazo. A partir da transformagao individual, os individuos podem mudar o seu pensamento,
consumo e acdes dentro da sociedade. Assim, para além de amplos beneficios tais como satisfacao
de vida, felicidade, otimismo, vida familiar, e rela¢cGes sociais (McCabe & Johnson, 2013), a
experiéncia turistica pode promover a transformacao social.

A intencdo comportamental ja foi estudada (por exemplo, Tsai, 2016, Aroeira et al., 2016,
Kim & Ritchie, 2014) e provou ser uma consequéncia das MTEs. Os resultados confirmam estudos
anteriores que mostram que as MTEs precedem a intengao de regresso e recomendam o destino.

O modelo de investigacdo demonstrou que, pelo menos para esta amostra de investigacao,
tanto as MTEs como a memdria resultante tém impacto na intencdo de recomendar e regressar a
um destino. Além disso, uma experiéncia de turismo memoravel pode gerar o apego de um
viajante a um destino (Pine & Gilmore, 1998; Tsai, 2016). O apego ao lugar deriva da construcdo
de um lago emocional entre o viajante e o destino turistico, e é atestado neste estudo que a
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memoéria também determina o apego aos destinos. Ou seja, o que se mantém na meméria é o que
cria uma ligagao com o destino.

Finalmente, as MTEs merecem a atencdo de investigadores de turismo, atores locais,
profissionais de marketing, e gestores de destinos turisticos. As MTEs sdo atrativas para turistas
devido a intencdo de recomendar e revisitar o destino. Além disso, as MTEs podem ser utilizadas
para gerar uma ligagao emocional com os visitantes através da memaria e do apego ao lugar. Além
disso, as MTEs contribuem para o bem-estar dos viajantes e para as suas transformacdes.

5. CONCLUSAO

Pelo menos trés dimensdes de MTEs encontradas neste estudo nao foram previamente
identificadas: 1) ambiente e cultura; 2) relages interpessoais; e 3) individuais e psicolégicas. Na
dimensado do ambiente e da cultura, as atracdes e os passeios realizados no ambiente determinam
0 grau em que uma experiéncia € ou ndo lembrada pelos turistas. A dimensao psicoldgica é a mais
importante para as MTEs, sendo a novidade o elemento mais saliente que reflete a
memorabilidade da experiéncia e pode ajudar os gestores a conceber estratégias para exceder as
expectativas dos turistas. Isto pode ser conseguido através da geracao de surpresa e de grandes
emocdes na concepgao de experiéncias turisticas.

Este artigo avanga no conhecimento através da avaliagdo da memadria como antecedente das
MTEs. Ao contrdrio de estudos anteriores, este estudo atesta que a atencdo plena interfere
negativamente com a formagao de MTEs. Este resultado significa que o relaxamento é essencial, e
as experiéncias tém de ser surpreendentes e notaveis.

Foi também demonstrado que as viagens podem ter um impacto significativo nas
transformagdes pessoais dos viajantes. As transformagdes mais notdveis estao relacionadas com a
aprendizagem, seguidas por transformag¢es comportamentais, tais como viajantes incorporando
novos habitos nas suas rotinas. Finalmente, o estudo sugere que uma série de competéncias
pessoais sdo alteradas ou adquiridas através de viagens memoraveis, incluindo competéncias de
comunicacdo, mudanca de visdes do mundo, e a capacidade de se colocar no lugar de outrem.
Outras consequéncias da MTE que este estudo confirma sao o bem-estar subjetivo, intengdes
comportamentais, apego ao lugar e memoria.

Estudos futuros podem considerar métodos alternativos de estudo do fendmeno MTE, tais
como entrevistas, grupos focais, experiéncias e abordagens neurocientificas, com o objetivo de
aprofundar a compreensdao de cada elemento da MTE proposto no estudo. Os estudos
longitudinais podem também representar avangos significativos sobre o tema. Desta forma, um
turista pode ser estudado através de multiplas viagens para esclarecer até que ponto a viagem
pode ter sido um fator de transformacao ou se as transformacdes pessoais se deveram a outras
influéncias, tais como um momento de vida.

O estudo ndo é isento de limita¢des, dado que a amostra foi ndo-probabilistica, os resultados
ndo sdo generalizdveis. Além disso, os modelos tedricos exploratérios podem ter problemas com
a validagdo em escala. A escala proposta deve ser testada noutros contextos (tais como estudos
entre paises), permitindo um refinamento para validar ainda mais a teoria proposta.
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Os gestores de destinos turisticos devem considerar como podem proporcionar viagens
memoraveis para os turistas. A partir deste estudo, notou-se que a novidade é uma dimensdo
critica para as MTE. Como resultado, os gestores que a) conhecem bem os seus consumidores
podem identificar até que ponto podem prestar servicos nunca antes experimentados e b)
fornecem servicos e produtos inovadores capazes de surpreender o publico alvo sdo mais
suscetiveis de evocar as emocgdes, a memoria e o apego dos turistas. Coelho e Valduga (2023), por
exemplo, propdem quinze passos para organizacdes que querem criar experiéncias turisticas
memoraveis e dezesseis ferramentas para auxilia-los.

Os gestores podem também desenvolver experiéncias para melhorar as transformacgdes
pessoais, tais como a aprendizagem e o desenvolvimento de capacidades pessoais e de empatia.
Por exemplo, os operadores turisticos poderiam enfatizar a cultura local, proporcionar contato
entre turistas e locais, e explorar aspectos culturais do destino, incluindo atracdes culturais,
naturais e construidas. Fotos e lembrancas poderiam também servir como estimulos de memoaria
para ajudar os turistas a lembrarem-se de um destino e reforcar o apego ao lugar. Experiéncias
memoraveis sdo também cruciais para a criacdo de ligacdes entre turistas e destinos. Por
conseguinte, valorizar experiéncias memordaveis pode realcar o apego ao lugar e determinar o
comportamento futuro da viagem, tal como recomendar e revisitar.
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a. Appendix

Table A — Research Questionnaire

Descriptive statistics

Questionnaire and variables Mean | sp FL

COMP1 This trip was defined by great fellowship. 5.77 1.481 0.782
COMP2 The companionship was the most special aspect of the trip. 6.12 1.102 0.856
COMP3 | had the opportunity to approach my travel companion (s). 6.05 1.527 0.822
COMP4 | met people who made a difference on the trip. 5.40 1.854 0.806
COMP5 | still have contact with the friends | made during the trip. 5.65 1.872 0.828
COMP6 | met people | identified with. 4.93 2.068 0.907
COMP7 | was delighted by the hospitality of the local people. 4.03 2.491 0.838
COMPS8 | was very well served in the establishments | visited. 4.77 2.148 0.812
COMP9 | had a unique service during the trip. * 5.68 1.394 0.601
CULT6 | had good impressions of the local people. 6.06 1.118 0.681
CULT8 The people at the destination were friendly. 5.05 1.610 0.707
DREAM1 This trip was a dream come true. 5.17 1.957 0.857
DREAM2 I've always had a great desire to make this trip. 5.17 1.947 0.896
DREAM3 This journey represents the fulfilment of an old dream. 491 2.057 0.920
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INV1 | visited a place | really wanted to go.*

EMOT1 | had a lot of fun on the trip.

EMOT2 | enjoyed the trip.

EMOT3 | remember the sensations | had during the trip.
NOV1 | did things | had never experienced before.
NOV2 | was surprised by what | experienced during the trip.
NOV4 It was a once-in-a-lifetime experience.

NOVS5 It was a unique experience.

NOV6 It was different from previous experiences.

NOV7 | experienced something new.

HED1 | was thrilled about having a new experience.
REFR1 It was liberating. *

REFR2 | enjoyed a sense of freedom.

REFRE3 It was refreshing.

REFREA4 | felt revitalized.

MEAN1 | did something meaningful.

MEAN?2 | did something important.

MEANS3 | learned about myself *

MEM1 | have remarkable memories of this trip
MEM2 | have wonderful memories of my visit to this destination.

MEM3 | won’t forget my experience of visiting this destination.

MEM4 | will remember many positive things about this destination.

PLAC1 That was the best place for what | like to do on holidays.*
PLAC2 | am very attached to this holiday destination.
PLAC3 Holidaying in this destination means a lot to me.
PLACS | identify strongly with this destination.

PLACS It is a very special destination to me.

T1 Effective communication*

T2 Being open-minded

T3 Self-confidence

T4 Decision-making

T5 General knowledge*

T6 Understanding and awareness

T7 Feeling comfortable around all types of people

T8 Adaptability

T9 Tolerance

T10 Independence

T11 Forward thinking

T12 Management of financial resources*

T13 Self-motivation

T14 Self-evaluation
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6.61
6.60
6.64
6.25
6.32
6.04
6.08
6.27
6.41
6.40
5.81
5.98
6.33
6.31
6.04
5.85
5.80
5.92
6.64
6.60
6.62
6.63
5.53
5.01
5.15
5.47
5.69
5.12
5.38
5.39
5.28
5.67
5.41
5.36
5.48
5.29
5.47
5.24
5.14
5.36
5.30

HOLOS

0.782
0.759
0.749
1.357
1.087
1.399
1.409
1.179
1.093
1.080
1.578
1.442
1.115
1.129
1.320
1.461
1.544
1.523
0.746
0.817
0.809
0.742
1.526
1.857
1.830
1.660
1.608
1.106
1.167
1.192
1.184
1.099
1.173
1.206
1.202
1.233
1.252
1.294
1.309
1.244
1.229
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0.577
0.841

0.849
0.697
0.647
0.746
0.816
0.787
0.792
0.788
0.806
0.651
0.728
0.951
0.947
0.660
0.651
0.542
0.901
0.91

0.853
0.859
0.635
0.800
0.777
0.840
0.804
0.629
0.851
0.856
0.875
0.619
0.876
0.855
0.884
0.866
0.870
0.818
0.646
0.883
0.885
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T15 Dealing with pressures, emotions, and stress
T16 Interpersonal understanding

T17 Responsibility

T18 Patience

T19 Observing caution and vigilance

T20 Making and maintaining relationships

T21 Learning attitude

T22 Stress management

TB23 [Appreciate what | have.]*
TB24 [Be more active.]

TB25 [Be more generous.]

TB26 [Putting myself in another's place.]

TB27 [Being more willing to listen to different opinions.]
TB28 [Trust people more.]*

TB29 [Enjoy a different pace of life.]

TB30 [Having more control over my material desires.]*
TB31 [Feeling more self-fulfilled.]

TB32 [To be more interested in other matters.]

TB33 [Seeing life as more meaningful to me.]

TB34 [Changing some beliefs.]*

TB35 [Worrying about issues | didn't worry about before.]

TB36 [Being more concerned with the quality of life of the place | visited.]*

TB37 [Being more concerned with the quality of life of the people in the
place | visited.]*

TB38 [Learning new facts or information.]

TB39 [To better understand some problems in that region.]*
TB40 [Acquire new knowledge.]*

TC41 Changed the way | travel.*

TCA42 [Acquiring new habits in my daily life.]

TC43 [Incorporated part of what | learned on the trip into my routine.]
TC44 [Reflected on my life.]*

TC45 [Changed my consumption habits.]

TC46 [Changed my body.]*

TC47 [Changed my physical characteristics.]*

TC48 [Better appreciate my free time.]*

TC49 [Understand people better.]*

TC50 [Started investing more in travel.]*

TC51 [Interfered with other trips | made.]*

BI1 | would like to recommend others to visit the destination.
BI2 Revisiting the destination would be worthwhile.

BI3 I will revisit the destination.
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5.24
5.32
5.29
5.29
5.28
5.16
5.43
5.16
5.34
5.26
5.10
5.22
5.31
5.02
5.58
5.13
5.49
541
5.57
5.10
5.17
5.19

5.14

5.70
541
5.80
5.36
5.09
5.14
5.65
5.06
4.70
4.56
5.39
5.26
5.70
5.26
6.65
6.48
5.86
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1.265
1.199
1.281
1.246
1.245
1.268
1.242
1.272
1.226
1.228
1.226
1.247
1.226
1.252
1.204
1.318
1.244
1.208
1.243
1.272
1.273
1.308

1.308

1.188
1.257
1.198
1.134
1.123
1.141
1.089
1.196
1.181
1.151
1.187
1.172
1.190
1.237
0.793
1.095
1.548
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0.851
0.888
0.878
0.856
0.863
0.852
0.875
0.823
0.744
0.854
0.868
0.858
0.868

0.647
0.856

0.748
0.858
0.874
0.871
0.643
0.844
0.665

0.639

0.846

0.643
0.761

0.612
0.844

0.814
0.631
0.791
0.611

0.583
0.651

0.790
0.534
0.575
0.815
0.750
0.611
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EUDA1 This activity gives me my greatest feeling of truly being alive. 6.01 1.401 0.652
EUDA2 When | engage in this act|V|Tcy', 'I feel more intensely involved than | 503 1,356 0.797
do when engaged in most other activities

EUDAS3 This activity gives me my strongest feeling of who | truly am 5.48 1.638 0.789
ZEDA4 When | engage in this activity, | feel that this is what | was meant to 561 1633 0.748
EUDAS | feel more 'complete or fulfll‘le.d.when engaging in this activity than 560 1,546 0.883
| do when engaged in most other activities.

EUDAG | feel a special fit or meshing when engaging in this activity. 5.36 1.588 0.843
HFEEL1 When | engage in thls activity, | feel more satisfied than | do when 575 1418 0.853
engaged in most other activities.

!—|FEEL6 When | er'lg‘a.ge in this activity, | feel happier than | do when engaged 581 1388 0.773
in most other activities.

!_EARNl' The experience allowed me to keep up with new ideas and 545 1.473 0.756
innovations.

LEARN2 The experience enabled me to come up with new ideas. 5.67 1.380 0.789
LEARN3 | could test my capabilities. 5.27 1.599 0.729
LEARN4 | improved my skills*. 5.20 1.560 0.733
LEARNS | gained a sense of accomplishment*. 5.90 1.331 0.651
LEARNSG | gained new knowledge/expertise. 6.05 1.224 0.828
LEARN7? | learned a lot through these activities. 6.01 1.230 0.873
LEARNS These activities stimulated my curiosity to learn new things. 5.94 1.353 0.868
LEARNO It was a real learning experience. 5.95 1.351 0.889
MIND3 I find it difficult to stay focused on what’s happening in the present. | 3.33 1.983 0.662
MIND? It se'ems | am “running on automatic” without much awareness of 302 1.943 0.859
what I'm doing.

MINDS | rush through activities without being truly attentive to them. 3.03 1.877 0.901
MINDS’) I get'so f9cused on the goal | want to achieve that | lose touch with 3.09 1.869 0.783
what I'm doing right now to get there.

MI‘ND10 | do jobs or tasks automatically, without being aware of what I'm 5 81 1.842 0.897
doing.

MIND12 | drive places on ‘automatic pilot’ and then wonder why | went 576 1913 0.740
there.

MIND14 | find myself doing things without paying attention. 3.24 1.961 0.767
MIND15 | snack without being aware that I’m eating. 2.55 1.897 0.704

Notas: *Varidveis removidas durante os procedimentos de refinamento, sequindo recomendacgées da
literatura. "SD" significa "desvio padrédo"; "FL" para "carga fatorial".
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