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Resumo

Objetivo: analisar como as experiéncias memoraveis vivenciadas em parques tematicos podem influenciar no engajamento
dos turistas na midia social virtual.

Metodologia/abordagem: a amostra foi composta por 1.126 visitantes de dois parques tematicos no Brasil e na Espanha, entre
julho de 2017 e maio de 2018. O instrumento de coleta de dados foi 0 questionario. Para analise dos dados, os procedimentos
incluiram: a anélise fatorial exploratéria (AFE), a anélise fatorial confirmatéria (AFC) com o uso dos critérios de validade
discriminante e da variancia média extraida (AVE), o teste de Correlagdo de Spearman e a Técnica de Bootstrapping.
Originalidade/relevancia: embora existam diversos estudos que contribuam para a pesquisa de experiéncias memoraveis e
engajamento do consumidor na midia social quanto ao contexto turistico, sdo poucos os trabalhos focalizados na experiéncia
turistica em parques tematicos. Nesse sentido, mediante uma abordagem comparativa, explorou-se tal investigagdo na tentativa
de contribuir com evidéncias empiricas iniciais sobre o assunto.

Resultados: verificou-se efeito positivo da experiéncia no engajamento na midia social virtual em relacdo aos parques
tematicos analisados. Foram identificados dois construtos (a atencdo e o entusiasmo) como indicadores expressivos de
engajamento do consumidor. As descobertas sugerem que quanto mais os visitantes se envolvem com as experiéncias
memoraveis vivenciadas no parque, mais eles se identificam com o parque na midia social virtual.

Contribuicdes tedricas/metodoldgicas: fornece indicadores para compreender a dindmica dos visitantes de parques em paises
com culturas e costumes distintos, por meio de uma nova ferramenta de mensuragao.

Contribuicdes sociais/para a gestdo: apresenta subsidios para que os gestores estabelegam estratégias que visem aumentar o
indice de engajamento relacionado a experiéncia na midia social virtual.

Palavras-chave: Experiéncia memoravel de turismo. Engajamento do consumidor. Midia social virtual. Parques tematicos.
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THE INFLUENCE OF MEMORABLE EXPERIENCES ON TOURIST ENGAGEMENT IN
VIRTUAL SOCIAL MEDIA

Abstract

Objective: The aim of this work is to analyze how memorable experiences in theme parks can influence
tourists' engagement in virtual social media.

Methodology/approach: The sample consisted of 1,126 visitors of two theme parks in Brazil and Spain
between July 2017 and May 2018. The data collection instrument was the questionnaire. For data analysis,
the procedures included: Exploratory Factor Analysis (EFA), Confirmatory Factor Analysis (CFA) with the
use of discriminant validity criteria and extracted mean-variance (AVE), Spearman's Correlation test, and the
Bootstrapping technique.

Originality/relevance: Although several studies contribute to the research of memorable experiences and
consumer engagement in social media in the tourist context, few works focus on the tourist experience in
theme parks. In this sense, and based on a comparative approach, such investigation is explored in an attempt
to contribute to initial empirical evidence on the subject.

Results: There is a positive effect of experience on virtual social media engagement in relation to the theme
parks analyzed. Two constructs (attention and enthusiasm) were identified as expressive indicators of
consumer engagement. The findings suggest that the more visitors engage with memorable park experiences,
the more they identify with the park on virtual social media.

Theoretical/methodological contributions: This work provides indicators to understand the dynamics of
park visitors in countries with different cultures and customs through a new measurement tool.
Social/Management Contributions: It provides support for managers to establish strategies that aim to
increase the rate of engagement related to the virtual social media experience.

Keywords: Memorable tourism experience. Consumer engagement. Virtual social media. Thematic parks.

LA INFLUENCIA DE LAS EXPERIENCIAS MEMORABLES EN LA PARTICIPACION DE LOS
TURISTAS EN LAS REDES SOCIALES VIRTUALES

Resumen

Objetivo: analizar cdmo las experiencias memorables en los parques teméticos pueden influir en la
participacion de los turistas en las redes sociales virtuales.

Metodologia/enfoque: la muestra consistio en 1.126 visitantes de dos parques tematicos de Brasil y Espafia,
entre julio de 2017 y mayo de 2018. El instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario. Para el
andlisis de datos, los procedimientos incluyeron: el Analisis Factorial Exploratorio (AFE), el Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) utilizando criterios de validez discriminante y varianza media extraida
(VME), la prueba de correlacion de Spearman y la técnica Bootstrapping.

Originalidad/relevancia: aunque existen varios estudios que contribuyen a la investigacién de las
experiencias memorables y la participacion del consumidor en las redes sociales en el contexto turistico,
existen pocos trabajos centrados en la experiencia turistica en los parques tematicos. En este sentido, desde
un enfoque comparativo, se explora esta investigacion en un intento de aportar evidencias empiricas iniciales
sobre el tema.

Resultados: se encontr6 un efecto positivo de la experiencia en la participacion de las redes sociales virtuales
en relacién con los parques tematicos analizados. Se identificaron dos constructos (atencion y entusiasmo)
como indicadores expresivos de la participacién del consumidor. Los hallazgos sugieren que cuanto mas se
involucran los visitantes con las experiencias memorables en el parque, mas se identifican con el parque en
las redes sociales virtuales.

Aportes tedricos/metodoldgicos: proporciona indicadores para comprender la dindmica de los visitantes de
parques en paises con diferentes culturas y costumbres a través de una nueva herramienta de medicion.
Aportes sociales/a la gestion: presenta subsidios para que los gerentes establezcan estrategias que tengan
como objetivo aumentar la tasa de participacion relacionada con la experiencia de redes sociales virtuales.

Palabras clave: Experiencia turistica memorable. Participacion del consumidor. Redes sociales virtuales.
Parques tematicos.

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v.12 | n. 2 | p. 226-252 | maio/ago. 2023
227


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

h §

<

Rocha, E. S., Anton Clavé, S., Zucco, F. D., & Sohn, A. P. L. (2023, maio/ago.). A influéncia das experiéncias
memoraveis no engajamento dos turistas na midia social virtual

Introducéo

O avanco da tecnologia e o desenvolvimento da internet mudaram significativamente o
cotidiano do consumidor, especialmente em relagdo a proliferacdo do uso das midias sociais
virtuais (Soares et al., 2019). No setor turistico, a midia social € considerada uma area de grande
interesse devido ao seu acelerado progresso e evolucdo (Amaral & Rodrigues, 2020; Islam,
2021). Na era do turismo inteligente, as tecnologias moveis permitem que os turistas
compartilhem instantaneamente suas experiéncias memoraveis nas midias sociais, durante uma
viagem. Atendendo a isso, compreender que tipos de experiéncias turisticas memoraveis
estimulam os turistas a compartilharem-nas via midia social, durante a viagem, pode ajudar 0s
governos a desenvolverem e aprimorarem os produtos turisticos (Wong et al., 2019).

Nesse contexto, um dos temas amplamente explorados e utilizados como fator
estratégico para captacao e fidelizacdo de clientes, por meio da midia social virtual, diz respeito
ao engajamento do consumidor (Chen et al., 2021). O termo tem sido definido a partir de
maltiplas perspectivas, mas, convencionalmente, o conceito envolve conexdes cognitivas,
fisicas, comportamentais e emocionais dos clientes com uma marca (Hollebeek et al., 2014;
Kumar & Pansari, 2016; Rather et al., 2019; So et al., 2021). Estudos empiricos em turismo
sugerem que um melhor envolvimento do visitante afeta positivamente sua experiéncia geral e
pode criar um nivel mais alto de experiéncia turistica memoravel (Chen & Rahman, 2018;
Rasoolimanesh et al., 2021; Seyfi et al., 2020). Diante disso, percebe-se que as experiéncias
memoraveis devem ser consideradas, pelo setor turistico, visando ao desenvolvimento de
estratégias de engajamento do consumidor na midia social virtual.

Embora existam diversos estudos que contribuam para a pesquisa de experiéncias
memoraveis e engajamento do consumidor na midia social quanto ao contexto turistico, séo
poucos os trabalhos focalizados na experiéncia turistica em parques tematicos (Morgado Da
Costa, 2019; Niu et al., 2019; Seunghyun et al., 2020). Esses locais constituem um dos destinos
mais populares na industria do turismo, nos quais 0s visitantes experimentam mormente
produtos e servicos hedbnicos, tendo em conta que as experiéncias sdo, em grande parte,
impulsionadas segundo os apelos emocionais do lugar (Godovykh et al., 2019). Desse modo,
com a escolha de dois parques tematicos, um localizado no Brasil e outro na Espanha, e a analise
subsequente da experiéncia memoravel no engajamento dos turistas na midia social virtual,
vislumbra-se a oportunidade e a relevancia do presente estudo, na medida que pode agregar

conhecimento ao topico.
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Para abordar essas preocupacdes, 0 objetivo deste artigo foi analisar como as
experiéncias memoraveis vivenciadas em parques teméticos podem influenciar no engajamento
dos turistas na midia social virtual. Este estudo buscou fornecer indicadores para compreender
a dinamica dos visitantes de parques em paises com culturas e costumes distintos, por meio de
uma nova ferramenta de mensuracdo. O modelo proposto no presente trabalho combinou
abordagens anteriores e compds-se de dois aspectos. O primeiro relaciona-se as experiéncias
memoraveis de turismo: o hedonismo, a novidade, a renovacao, o significado, o envolvimento,
0 conhecimento e a interacdo social (Chandralal & Valenzuela, 2015; Kim et al., 2012). O
segundo aspecto, referente aos niveis de engajamento, adota como construtos: o entusiasmo, a
atencdo, a identificacdo, a aprendizagem, a absor¢édo, o prazer percebido, a conexao social, 0
compartilhamento e a promocdo/defesa (Dessart et al., 2016; So et al., 2016; Vivek et al., 2014).

Este trabalho foi estruturado nas quatro partes ulteriores. Na primeira, apresenta-se uma
revisdo tedrica sobre as experiéncias memoraveis em turismo, a gestdo da midia social no setor
e 0 engajamento do consumidor na midia social virtual. Posteriormente, descrevem-se 0s
procedimentos metodoldgicos da pesquisa e 0 modelo proposto com base em estudos anteriores.
Na terceira parte sao expostos os resultados da pesquisa, €, a seguir, discutem-se as principais

descobertas do estudo.

Experiéncias memoraveis em turismo e niveis de engajamento na midia social virtual

A intangibilidade e a natureza experiencial da industria do turismo fazem com que
alguns autores argumentem que o interesse de visitar determinado destino turistico esteja
diretamente relacionado ao objetivo do turista de vivenciar experiéncias adequadas as suas
expectativas do que efetivamente ao interesse restrito as caracteristicas fisicas do destino
(Aroeira et al., 2016). Diante disso, Beni (2004) aponta que a capacidade de proporcionar
experiéncias turisticas relevantes ao turista sera, cada vez mais, uma condi¢do de sobrevivéncia
para as organizagdes do setor.

O termo experiéncia turistica memoravel (ETM) tem dominado muitas discussdes entre
académicos e profissionais do turismo, pois compreender e fortalecer a lembranca das
memoOrias positivas dos turistas € uma vantagem competitiva no mercado turistico
contemporaneo (Kim et al., 2012; Rasoolimanesh et al., 2021; Zhang et al., 2018). O conceito
é definido, por Kim et al. (2012), como uma experiéncia de turismo positivamente lembrada

apos a ocorréncia do evento e seletivamente construida com base na avaliacdo do individuo
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sobre a experiéncia. Os autores reforcam também a distin¢ao entre os termos ETM e experiéncia
turistica. No primeiro caso, o turista recorda-se favoravelmente de uma experiéncia que foi
capaz de proporcionar sensacdes positivas, enquanto, no segundo, a recordacdo ndo ocorre
necessariamente (Aroeira et al., 2016; Kim et al., 2012).

A escala ETM proposta por Kim et al. (2012) é a mais citada na pesquisa cientifica em
turismo e inclui sete componentes: o hedonismo, a novidade, o significado, o conhecimento, o
envolvimento, a renovagao ¢ a cultura local (Loncari¢ et al., 2021). Tais componentes sdo vistos
como elementos importantes da experiéncia turistica que afetam sua memorizacao para um
individuo (Rasoolimanesh et al., 2021). Essa escala seminal foi confirmada em outros estudos
e é amplamente utilizada para medir experiéncias turisticas (Coudounaris & Sthapit, 2017,
Gohary et al., 2020; Sharma & Nayak 2019; Yu et al., 2019).

Sobre o assunto, os autores Chandralal e Valenzuela (2015) sugeriram um instrumento
composto de dez dimensdes: as experiéncias locais auténticas; as experiéncias inovadoras; as
experiéncias em beneficio prdprio; as experiéncias significativas de viagem; as experiéncias
casuais e surpreendentes; a hospitalidade local; as interac@es sociais; 0s impressionantes guias
locais e operadores turisticos; a realizacdo de interesses pessoais de viagem e emocdes afetivas.
Diante disso, o presente estudo adotou como construtos da experiéncia memoravel: o
hedonismo, a novidade, o significado, o conhecimento, o envolvimento, a renovacdo e a
interacdo social (Chandralal & Valenzuela, 2015; Kim et al., 2012).

Para a disseminacdo das experiéncias de viagem, os turistas tém utilizado de forma
consideravel, na Gltima década, as tecnologias da informagdo e comunicacdo (TICs), mais
precisamente a midia social virtual (Garg et al., 2019; Nzeku & Duffett, 2021). Conquanto o
turista possa sentir-se motivado a utilizar a midia social virtual para relatar suas experiéncias
de viagem, néo significa que esteja realmente envolvido com a marca ou destino (So et al.,
2016; Vivek et al., 2014). Nesse sentido, 0os gestores turisticos precisam criar estratégias
centradas nas experiéncias turisticas que possibilitem maior engajamento do turista na midia
social virtual (Guo et al., 2019; Nzeku & Duffett, 2021).

Sobre o assunto, diversos estudos apresentam a definicdo do termo engajamento.
Convencionalmente, o conceito envolve conexdes cognitivas e fisicas dos clientes com uma
marca (Hollebeek et al., 2014; Kumar & Pansari, 2016; So et al., 2021). Vivek et al. (2012)
ampliam tal definicdo afirmando que o termo também envolve eventos e atividades engajados
pelo cliente que ndo estdo diretamente relacionados a busca, avaliacdo de alternativas e tomada

de deciséo envolvendo a escolha da marca. O engajamento inicia a partir de uma intensa
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participagdo e conexdo que ocorrem, geralmente, em uma plataforma de midia especifica,
iniciada tanto pela organizagdo quanto pelo cliente, e por intermédio de ofertas e/ou atividades
organizacionais (Dessart et al., 2016; Vivek, et al., 2012).

No ambiente online, as empresas utilizam abordagens interativas para aumentar as
experiéncias fisicas dos clientes com seus produtos/servigos (Eslami et al., 2021). Nesse
sentido, o engajamento do cliente refere-se a fazer com que estes, voluntariamente, tenham
contribuicdes para a imagem de uma marca, além de quaisquer transacdes fisicas (Eslami et al.,
2021; Zucco et al., 2017). Estudos recentes confirmam que clientes engajados com uma marca
nas midias sociais tém trés vezes mais chances de permanecerem fiéis & marca (Eslami et al.,
2021; So et al., 2021).

Quando tomado como um construto multidimensional, as dimensdes/niveis do
engajamento do consumidor parecem variar consideravelmente de um estudo para outro. Tendo
em conta isso, a presente pesquisa optou por fazer a juncdo de trés propostas de niveis de
engajamento com base nos autores Vivek et al. (2014), So et al. (2016) e Dessart et al. (2016).
Tais estudos sdo amplamente citados na literatura cientifica da area (Chen et al., 2021;
Hollebeek et al., 2021; Lim et al., 2022). Entende-se que a integracdo tedrica de diferentes
abordagens tedrico-metodoldgicas possa ser Util para sistematizar o conhecimento sobre o
assunto aplicado a uma realidade especifica (parques tematicos). Dessa forma, os construtos
referentes aos niveis de engajamento adotados para o presente estudo foram: o entusiasmo, a
atencdo, a identificacdo, a aprendizagem, a absor¢do, o prazer percebido, a conexdo social, o

compartilhamento e a promocao/defesa.

Desenvolvimento de hipoteses e modelo de anélise

O entusiasmo €é representado positivamente, no engajamento do consumidor, pois
refere-se a um estado afetivo de admiracdo e de grande interesse pelo objeto de engajamento
(Vivek et al., 2014; So et al., 2016). Para Vivek et al. (2014), a participagdo entusiasmada é
determinada pela reacao de zelo, sentimento pessoal e excitagdo no uso ou intera¢do com o foco

do engajamento. Nesse sentido, propds-se a seguinte hipotese:

H1: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva no entusiasmo do turista na
midia social virtual.
Quando o consumidor declara gostar de aprender mais, presta mais atencdo, concentra-

se muito, e qualquer coisa relacionada ao objeto de engajamento ganha sua atencédo (So et al.,
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2016). Vivek (2009) definiu a participagdo consciente como uma dimensdo do engajamento,
referindo-se ao nivel de atencéo, que, ulteriormente, foi redefinida como atencéo consciente por
Vivek et al. (2014). Portanto, postulou-se, ainda, que:

H2: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva na atencao do turista na midia
social virtual.

A identificacdo ocorre quando o individuo reconhece que as caracteristicas do grupo se
confundem com as suas, ou seja, quando o consumidor recebe uma critica referente ao objeto
de engajamento como um insulto préprio; quando recebe um elogio como um elogio pessoal;
quando fala sobre o objeto, costuma dizer “n6s” em vez de “eles”; e, ainda, o sucesso do objeto
ou marca é reconhecido como seu sucesso pessoal (So et al., 2016). Assim, prop6s-se que:

H3: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva na identificacéo do turista na
midia social virtual.

A aprendizagem compreende o ato de coletar informaces, contetdos, experiéncias,
ideias ou outros recursos com parceiros de engajamento (Dessart et al., 2016). Portanto:

H4: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva na aprendizagem do turista na
midia social virtual.

A absorcado refere-se a um nivel profundo de imersdo e concentracdo do consumidor
com 0 objeto ou parceiros de engajamento que fazem parte da dimenséo cognitiva (So et al.,
2016; Dessart et al., 2016). Por isso, postulou-se que:

H5: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva na absorcdo do turista na
midia social virtual.

O prazer percebido constitui uma avaliacdo geral do que ja foi usufruido, baseada em
uma analise do que ja se vivenciou (So et al., 2016). Dessa forma, identificou-se a seguinte
hipétese:

H6: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva no prazer percebido do turista
na midia social virtual.

A conexdo social refere-se a uma troca relacional entre vendedores com os clientes ou
vice-versa, de forma offline ou online (Sashi, 2012; Zaglia, 2013). Assim, sugeriu-se que:

H7: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva na conexéo social do turista
na midia social virtual.

O compartilhamento de informacdes refere-se ao ato de fornecer informacoes,
contedidos, experiéncias, ideias ou outros recursos. Esta inserida na subdivisdo da dimensdo do

elemento comportamental (Dessart et al., 2016). Nesse sentido, conjeturou-se:

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | S3o Paulo | v.12 | n. 2 | p. 226-252 | maio/ago. 2023
232


https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

Rocha, E. S., Anton Clavé, S., Zucco, F. D., & Sohn, A. P. L. (2023, maio/ago.). A influéncia das experiéncias
memoraveis no engajamento dos turistas na midia social virtual

H8: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva no compartilhamento do
turista na midia social virtual.

A defesa e promocéo acontece quando o cliente defende e promove a empresa, marca,
produto ou servico por intermédio da midia social. E o ato de aprovar, promover, apoiar €
defender o objeto de engajamento por meio dos meios de comunicagdo social online (Dessart
et al., 2016). Dessa forma, individuou-se a seguinte hipotese:

H9: A experiéncia memoravel exerce influéncia positiva na defesa do turista na midia
social virtual.

Nesse contexto, desenvolveu-se um modelo de analise com base nas hipoteses propostas
anteriormente (Figura 1).

Figura 1.

Modelo de Analise

-
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~— v
EXPERIENCIA |
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EFESA/PROMOCAD I

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

T~

-

INTERAGAD SOCIAL

O modelo foi elaborado a partir da determinacéo da experiéncia memoravel de turismo
como um resultado Unico. Nesse sentido, a experiéncia memoravel de turismo foi modelada
como um construto reflexivo de segunda ordem formado por sete componentes de primeira
ordem: o hedonismo, a novidade, a renovacgao, o significado, o envolvimento, o conhecimento
e a interacdo social (Chandralal & Valenzuela, 2015; Kim et al., 2012), com a finalidade de

apresentar maior coesdo teorica e diminuir a complexidade do modelo. Desse modo, 0 modelo
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tem a finalidade de analisar a influéncia da experiéncia memordvel com cada nivel de

engajamento dos turistas na midia social virtual.

Metodologia

O estudo foi baseado em dados coletados de visitantes de dois parques tematicos, um
localizado na Espanha e outro, no Brasil, para tanto, utilizando-se uma técnica de amostragem
por conveniéncia. O instrumento de coleta de dados foi um questionario dividido em quatro
partes. A primeira foi composta pelas dimensbes da experiéncia memoravel de turismo
conformadas por 27 variaveis, e a segunda foi composta de 32 variaveis referentes aos niveis
de engajamento do consumidor na midia social virtual. A experiéncia memoravel, a satisfacdo
global e os niveis de engajamento foram medidos por meio da escala do tipo Likert de cinco
pontos, em que os entrevistados deviam indicar um grau de concordancia ou discordancia em
relacdo as variaveis selecionadas. Na terceira parte, foram inseridas as variaveis relacionadas a
frequéncia do uso de midia social, a frequéncia de visita ao parque, bem como se foi consultada
a midia durante a fase de planejamento da visita. A quarta parte foi composta pelas variaveis
demogréficas (idade, género, escolaridade, estado civil, renda familiar e se foi sozinho ou
acompanhado ao parque).

Para a validagao do questionario e suas dimensoes de analise, realizou-se um pré-teste
com uma amostra de 55 respondentes, em que foi possivel avaliar a linguagem e o entendimento
das variaveis e suas respectivas dimensdes. Apos esse momento, foram realizadas pequenas
adequagoes no questionario antes de iniciar a coleta oficial dos dados. A pesquisa em campo,
no Brasil, aconteceu no parque entre o periodo de julho e agosto de 2017; e, na Espanha, ocorreu
entre 0 periodo de abril e maio de 2018, com os moradores da regido de Tarragona que ja
haviam visitado o parque. Ao abordar os entrevistados, inicialmente, realizou-se a apresentacéo
dos objetivos da pesquisa e a leitura do Termo de Consentimento Livre de Participagéo,
conforme diretrizes do Comité de Etica da Instituicio de ensino vinculada ao projeto.

No Brasil, foi aplicado um total de 1.204 questionarios, dos quais 524 foram inutilizados
e 680, utilizados, representando uma taxa de resposta geral de 56,4%. Essa taxa de resposta
deveu-se ao fato de a pesquisa ter sido aplicada dentro do parque, no momento que 0s visitantes
estavam descontraidos com seus familiares e amigos nas filas dos brinquedos. Por sua vez, na
Espanha, de 477 questionarios aplicados, 446 foram validados. Apos a analise de cada parque,

efetuou-se a integralizacdo das amostras das pesquisas realizadas em ambos 0s paises.
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Optou-se pela realizacdo de uma Analise Fatorial Exploratoria (AFE) para validacdo
das escalas, a partir da estruturacdo do modelo. Para adequacdo da amostra, utilizou-se o teste
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO); e, para examinar a significancia estatistica em toda uma matriz
de correlacdo, efetuou-se o teste de esfericidade de Bartlett. Em seguida, verificou-se a
confiabilidade dos construtos pelo método alfa de Cronbach, e, com o objetivo de avaliar a
relagdo entre os construtos, aplicou-se o coeficiente de correlagcdo de Spearman. Para o ajuste
do modelo, optou-se pela utilizagdo de uma analise fatorial confirmatéria (AFC) com o uso dos
critérios de validade discriminante e da variancia média extraida (AVE), e, para averiguar a

significancia das relagdes propostas, foi utilizada a Técnica de Bootstrapping.

Resultados
Caracterizacdo da amostra

A descricdo da amostra e as caracteristicas de viagem dos viajantes sdo elencadas na
Tabela 1.

Tabela 1.

Carateristicas Sociodemograficas da Amostra

AMOSTRA BRASIL ESPANHA
Género f. % f. %
Feminino 400 58,82% 238 53,4%
Masculino 280 41,18% 208 46,6%
Idade

De 18 a 25 anos 186 27,35% 116 26,0%
De 26 a 35 anos 256 37,65% 134 30,0%
De 36 a 45 anos 193 28,38% 132 29,6%
De 46 a 55 anos 42 6,18% 52 11,7%
Acima de 56 anos 3 0,44% 12 2, 7%
Qual o seu nivel de escolaridade?

1° Grau 11 1,62% 14 3,1%
2° Grau 186 27,35% 99 22,2%
Curso Técnico 48 7,06% 59 13,2%
Ensino Superior 272 40,00% 205 46,0%
Especializacdo 134 19,71% 20 4,5%
Mestrado 19 2,79% 34 7,6%
Doutorado 6 0,88% 10 2,2%
Pés-doutorado 4 0,59% 4 0,2%
Estado civil?

Solteiro 262 38,53% 213 47,8%
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AMOSTRA BRASIL ESPANHA
Casado 353 51,91% 168 37,7%
Divorciado 23 3,38% 21 4,7%
Unido Estavel 37 5,44% 43 9,6%
Viavo 5 0,74% 1 0,2%
Qual é a sua renda familiar?
Até um salario minimo 19 2,79% 97 21,7%
De 1 a 3 salarios minimos 152 22,35% 206 46,2%
De 3 a 6 salarios minimos 220 32,35% 82 18,4%
De 6 a 9 salarios minimos 137 20,15% 20 4,5%
De 9 a 15 salarios minimos 91 13,38% 16 3,6%
Mais de 15 salarios minimos 61 8,97% 25 5,6%
Quantas vezes ja visitou o parque?
E a primeira visita 382 56,18% 64 14,3%
Uma vez ao ano 239 35,15% 257 57,6%
Duas vezes ao ano 36 5,29% 54 12,1%
Trés vezes ao ano 6 0,88% 22 4,9%
Quatro vezes ao ano 5 0,74% 7 1,6%
Mais de quatro vezes ao ano 12 1,76% 42 9,4%
Visitou o parque s6 ou acompanhado?
Sozinho 6 0,88% 45 10,1%
Em casal 137 20,15% 95 21,3%
Acompanhado por familiares 402 59,12% 180 40,4%
Acompanhado por um pequeno grupo de amigos 103 15,15% 115 25,8%
32 4,71% 11 2,5%

Acompanhado por um grande grupo de pessoas

Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

A maior parte dos sujeitos que respondeu ao questionario autoidentificou-se como
mulher (56,7%), com idades compreendidas entre os 26 e os 35 anos (34,6%), entre os 36 e 0s
45 anos (28,9%) e entre os 18 e 0s 25 anos (26,8%), e com formacdo universitaria (42,4%).
Quanto o estado civil, a maioria dos respondentes do Brasil era casado (51,9%); e, na Espanha,
solteiros (47,8%). Sobre a frequéncia de viagem, percebeu-se que, no Brasil, um grande numero
de respondentes visitara o parque pela primeira vez (56,18%), seguido daqueles que visitavam
uma vez ao ano (35,15%). No entanto, na Espanha, os dados concentraram-se em aqueles
turistas que visitavam o parque uma vez ao ano (57,6%). Ao questionar se foi acompanhado ao
parque, tanto no Brasil quanto na Espanha, a maioria respondeu ter ido acompanhado por seus
familiares (51,7%).

Nas duas pesquisas, houve praticamente um consenso nas respostas de uso da midia
social virtual, com frequéncia de mais de 70% que a utilizam todos os dias, multiplas vezes.
Quanto as midias utilizadas, os resultados também se apresentaram semelhantes, com uso do

WhatsApp em primeiro lugar, seguido do Facebook e Instagram. Nesse quesito, a diferenca foi
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apenas na quarta posicao das midias utilizadas, sendo o Snapchat no Brasil (16%) e o Twitter
(27,4%) na Espanha.

Analise Fatorial Exploratoria (AFE) das amostras integradas Brasil e Espanha

Foi realizada a AFE com aplicacao do teste de esfericidade de Bartlett e teste da medida
de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) sobre os construtos que compdem a experiéncia memoravel de
turismo e o engajamento do consumidor na midia social virtual. A AFE permitiu identificar um
novo modelo, por meio da reducédo de fatores, composto de cinco construtos para a experiéncia
memoravel e cinco construtos para os niveis de engajamento na pesquisa realizada no parque
brasileiro. O construto “hedonismo” uniu-Se ao “envolvimento”, tornando-se “hedonismo
envolvente”. Ja no parque espanhol, a AFE propiciou um novo modelo com alteragdes apenas
nos niveis de engajamento que foram igualmente reduzidos para cinco fatores. Engquanto isso,
as dimensdes da experiéncia memoravel permaneceram com o0s sete construtos originais,
conforme a literatura.

Dessa forma, 0 modelo do Brasil foi composto pelo hedonismo envolvente, significado
percebido, renovacdo, novidade e interacdo social na experiéncia memoravel, e constituido pela
atracdo, absorcdo, prazerosa, identificacdo, aprendizagem e participacdo fidelizada nos niveis
de engajamento. O modelo da Espanha formou-se pelo hedonismo, envolvimento,
conhecimento, significado, renovacao, novidade e interacdo social na experiéncia memoréavel,
bem como pelos mesmos cinco fatores que representaram os niveis do engajamento do Brasil.

A Unica diferenca encontrada na AFE referiu-se ao construto conexao social, que, nos
resultados da pesquisa no Brasil, uniu-se aos construtos compartilhamento e defesa, enquanto,
nos resultados da pesquisa na Espanha, uniu-se aos construtos absorcdo e prazer. Por
conseguinte, optou-se por seguir o mesmo modelo para as duas pesquisas devido ao fato de o
construto conexdo social ser uma condi¢do de se estar engajado na midia social virtual,
conforme Chen et al., (2021), ou uma experiéncia que se inicia por meio da conexdo em rede
(Eslami et al., 2021). Ao avaliar os novos modelos identificados, observou-se que, tanto no
Brasil quanto na Espanha, o construto que obteve maior impacto na experiéncia memoravel foi
a atracdo, relatada em 43%, no Brasil, e em 30%, na Espanha.

Depois de ajustado o modelo e nomeados 0s novos componentes, efetivou-se uma nova
AFE sobre as 31 variaveis que compdem os niveis de engajamento. O resultado do teste da
medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) foi de 0,977, enquanto o Teste de Esfericidade de Bartlett
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exibiu o valor de 40860,205, com significancia inferior a 0,001, sugerindo correlagdes
significantes entre as varidveis. Verifica-se, na Tabela 2, que a participagdo fidelizada, a
absorcdo prazerosa, a atracdo, a identificacdo e a aprendizagem apresentaram pontuacoes
aceitaveis e suas variaveis permaneceram em seus construtos na andlise fatorial. Ao efetuar-se
0 teste estatistico Alfa de Cronbach foi possivel averiguar que todos os valores se mostraram
internamente confiaveis. Desse modo, a estrutura foi reduzida para seis dimensdes da

experiéncia memoravel de turismo composta de 25 variaveis consideradas efetivamente validas.

Tabela 2.

Fatores que Compdem os Niveis de Engajamento a Midia Social Virtual — AFE

., x Carga Alfa de
VRN QLR fatorial Cronbach
Fator 1: Participacdo Fidelizada
Comp1l Eq qompa_rnlh_o minhas ideias com outras pessoas sobre o parque, na 735

midia social virtual.
Eu compartilho contelido interessante com outras pessoas sobre o
Comp2 P AR ,759
parque, na midia social virtual.
Comps3 Eilitﬁjauldo 0s outros com informacdes sobre o parque, na midia social 739
Defl Eu promovo/divulgo o parque na midia social virtual. ,759 0,970
Def2 Eu capto outros interessados no parque, na da midia social virtual. 732
Def3 Eu _defe_ndo, ativamente, o parque a partir de seus criticos, na midia 670
social virtual.
Eu divulgo assuntos positivos sobre o parque para outras pessoas, na
Def4 . o 127
midia social virtual.
Eu amo curtir, comentar e discutir assuntos sobre o parque, na midia
Conex1 R . ,644
social virtual, com os meus amigos.
Eu gosto mais de curtir, comentar e discutir assuntos sobre o parque,
Conex2 - . ,630
na midia social virtual, quando estou com outras pessoas.
Curtir, comentar assuntos sobre o parque, na midia social virtual, é
Conex3 L 4 ,657
mais divertido quando outras pessoas estdo conectadas.
Eu gosto de interagir, na midia social virtual, com outras pessoas que
Conex4 ; ~ ,655
tenham mentalidade semelhante em relacdo ao parque.
Fator 2: Absorcéo Prazerosa
Prazl Sinto-me feliz ao interagir com o parque, na midia social virtual. ,678
Praz2 Eu tenho prazer em interagir com o parque, na midia social virtual. ,672
Praz3 :Qitﬁqraglr com o parque na midia social virtual é gratificante para 658
Absl (@] tempo passa muito rapido quando interajo com o parque, na midia 629 0,965
social virtual.
Eu me empolgo a medida que interajo intensamente com o parque,
Abs2 S 2 ,645
na midia social virtual.
Ao interagir intensamente com o parque, na midia social virtual,
Abs3 ,688
esqueco de todo o resto ao meu redor.
Absd Eu costumo ficar imerso na minha interagdo com o parque, na midia 717
social virtual.
Fator 3: Atracao
Entl Sinto-me entusiasmado com o parque, na midia social virtual. ,7196
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., ~ Carga Alfa de
VeIl Questao fatorial Cronbach
Fator 1: Participagdo Fidelizada
Ent2 Est(_)u i|_1teressado em qualquer assunto sobre o parque, na midia 759

social virtual. '
Ent3 Eu acho o parque interessante na midia social virtual. ,825
Ent4 Sou apaixonado pelo parque na midia social virtual. ,753 0,936
Atl Eu penso muito no parque, enquanto estou na midia social virtual. ,559
AL Qualquer a'ssunto relacionado ao parque, na midia social virtual, 557
prende a minha atencéo. '
A3 Conce_ntrei-me muito nos assuntos re_:lacionados as atividades 543
oferecidas pelo parque, na midia social virtual. '
Fator 4: Identificacéo
11 Quando eu comento sobre o parque, na midia social virtual, eu 693
costumo dizer n6s em vez de eles. '
142 Quando_alguém elogia o parque na midia social virtual, parece-me 735 0.910
um elogio pessoal. ' '
1d3 Quando alguem critica o parque na midia social virtual, parece-me 735

um insulto pessoal.
1d4 Os sucessos do parque S80 meus SUCessos. ,660
Fator 5: Aprendizagem

Ap2 EiL:tL[l);(I)curo ideias ou informacGes sobre o parque, na midia social 726 0.896

Ap3 Eu procuro ajuda sobre o parque, na midia social virtual. 719
Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

Posteriormente, procederam-se com as correlagdes de Spearman conforme a Tabela 3.
Percebeu-se que todos os resultados se apresentaram positivos, constatando relagdes
diretamente proporcionais. Destaca-se a existéncia de correlacdes fortes entre os construtos da
experiéncia memoravel de turismo: hedonismo envolvente e conhecimento (0,561), hedonismo
envolvente e significado (0,619), hedonismo envolvente e renovacao (0,724), hedonismo
envolvente e interacdo social (0,579), hedonismo envolvente e novidade (0,569), conhecimento
e significado (0,681), conhecimento e renovacdo (0,539), conhecimento e novidade (0,570),
significado e renovacao (0,596), significado e interagdo social (0,500), significado e novidade

(0,610), renovacéo e interacdo social (0,526) e renovacéo e novidade (0,540).
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Tabela 3.

Correlacdes de Spearman - amostras integradas Brasil e Espanha

Hedonismo Conhecimento Significado Renovagdo Interacdo Novidade Participacdo Absorcdo Atracdo Identificacdo Aprendizagem

Envolvente Social Fidelizada Prazerosa
Hedonismo 1,000
Envolvente
Conhecimento 561" 1,000
Significado ,619™ ,681™ 1,000
Renovagao 124 ,539™ ,596"™ 1,000
Interagao 579" 418™ 500 526™ 1,000
Social
Novidade ,569™ ,570™ ,610™ ,540™ 423 1,000
Participagao 374 498" 483" 375™ 316™ 348" 1,000
Fidelizada
(B 362" 486" 486" 386" 288" 344" 871" 1,000
Prazerosa
Atracdo 579" ,605™ ,628™ 557" ,485™ 4T3 743" ,751™ 1,000
Identificacdo ,364™ ,514™ ,513™ ,366™ ,292™" ,354™" 736" ,756™ ,706™ 1,000
Aprendizagem ,400™ 437 ,465™ ,379™ ,343™ ,343™ 733" 7317 ,703™ ,602™ 1,000

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).
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Todas as correlagBes mostraram-se fortes na experiéncia memoravel, com excecao,
apenas, da correlagédo entre a novidade e o conhecimento com a interagéo social. A experiéncia
de turismo significa uma avaliacéo dos aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais durante
todas as fases de uma viagem realizada, conforme Tung e Ritchie (2011). Logo, a intensidade
de reconhecimento de todos esses aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais da
experiéncia interferem positivamente na percepc¢éo das outras experiéncias.

As correlagdes entre os construtos que compdem 0s niveis de engajamento apresentaram
fortes relacbes em todos os seus construtos: participacdo fidelizada e absorcdo prazerosa
(0,871), participacdo fidelizada e atracdo (0,743), participacdo fidelizada e identificacéo
(0.736), participacdo fidelizada e aprendizagem (0,733), absorcdo prazerosa e atragao (0,751),
absorcéo prazerosa e identificacdo (0,756), absorcdo prazerosa e aprendizagem (0,731), atracao
e identificacdo (0,706), atracdo e aprendizagem (0,703), identificacdo e aprendizagem (0,602).
O engajamento pode ser obtido por meio de uma conexdo inicial pela empresa ou pelo préprio
cliente e, a medida que a intensidade de participacdo aumenta, pode-se presumir que ha maior
engajamento, conforme Vivek et al. (2012). Assim, quando 0 processo de engajamento é
iniciado, acaba interferindo na intensidade e nos demais niveis de engajamento.

As correlacgdes fortes apresentadas entre a experiéncia memoravel de turismo e os niveis
de engajamento na midia social virtual foram as seguintes: hedonismo envolvente e atracdo
(0,579), conhecimento e atracdo (0,605), conhecimento e identificacdo (0,514), significado e
atracdo (0,628), significado e identificacdo (0,513) e renovacdo e atracdo (0,557). Observa-se
que sdo apresentadas seis relacdes fortes entre a experiéncia e os niveis de engajamento, e que
a atragdo é afetada pelo hedonismo envolvente, pelo conhecimento, pelo significado e pela
renovacgdo; enquanto a identificacéo € influenciada pelo conhecimento e pelo significado.

Teste das hipbteses

Realizou-se o teste das hipGteses a partir dos resultados das amostras integradas com o
intuito de avaliar a proposta de modelo inicial do presente estudo. Ao efetuar-se a Analise
Fatorial Confirmatoria (AFC), verificou-se que, conforme modelo apresentado na Figura 2,
todas as cargas dos caminhos exibiram valores superiores ao minimo recomendado, com
excecdo, apenas, do construto interacdo social, que apresentou indice 0,67, considerado

aceitavel em pesquisas exploratdrias.
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Figura 2.

Modelo Hipoteses Propostas AFC
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022).
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Desse modo, os resultados das cargas dos caminhos entre 0s construtos de primeira e de
segunda ordem foram os seguintes: 0,85 para envolvimento, 0,84 para hedonismo e renovacéo,
0,82 para conhecimento, 0,81 para significado, 0,78 para novidade e 0,67 para interagéo social.
Nota-se que as relacBes entre a experiéncia memoravel de turismo e 0s niveis de engajamento
foram todas positivas. A experiéncia memoravel exerceu maior influéncia sobre o construto
entusiasmo (0,690), seguido da atencdo (0,566), identificacdo (0,493), prazer (0,486),
aprendizagem (0,483), conexdo social (0,474), defesa/promocdo (0,462), compartilhamento
(0,457) e absor¢édo (0,450). Esse resultado sugere que o entusiasmo foi demonstrado pela
experiéncia memoravel em 47%, a atengdo em 32%, a identificacdo em 24%, a aprendizagem
e 0 prazer em 23%, a conex&o social em 22%, a defesa/promocdo em 21% e a absorcdo e
compartilhamento em 20%.

Logo apos, efetuou-se a técnica Bootstrapping, conforme apresentado na Figura 3, a

sequir.
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Figura 3.

Técnica Bootstrapping Hipoteses Propostas
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Fonte: Elaborado pelos autores (2022)

As descobertas apontaram que que houve uma relacdo significante entre a experiéncia
memoravel com cada nivel de engajamento: experiéncia memoravel e entusiasmo (41,091),
experiéncia memoravel e atencdo (27,720), experiéncia memoravel e prazer (22,751),
experiéncia memoravel e identificacdo (22,274), experiéncia memoravel e conexdo social
(22,243), experiéncia memoravel e aprendizagem (21,972), experiéncia memoravel e
compartilhamento (20,820), experiéncia memoravel e defesa/promocéo (20,465) e experiéncia
memoravel e absor¢do (20,343). Portanto, verifica-se que todas as hipdteses se confirmaram,

segundo exposto no Quadro 1.
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Quadro 1.

Teste de Hipdteses

Relacéo Bootstrappin eatliznls g
Hipotese ¢ ppIng Hipotese
H1: A experiéncia memoravel exerce S .
L o : Experiéncia memoravel > .
influéncia positiva no entusiasmo do . 41,091 Confirmada
. o L Entusiasmo
turista na midia social virtual
H2: A experiéncia memoravel exerce A .
AP L ~ - Experiéncia memoravel > 8
influéncia positiva na conexdo social do Conexéo Social 22,243 Confirmada
turista na midia social virtual
H3: A experiéncia memoravel exerce I .
ce . - Experiéncia memoravel > .
influéncia positiva na aprendizagem do Aprendizagem 21,972 Confirmada
turista na midia social virtual P g
H4: A experiéncia memoravel exerce I .
L - < Experiéncia memoravel > 8
influéncia positiva na atencdo do Atencio 27,720 Confirmada
turista na midia social virtual ¢
H5: A experiéncia memoravel exerce I .
L - x Experiéncia memoravel > .
influéncia positiva na absorgdo do x 20,343 Confirmada
. o S Absorgdo
turista na midia social virtual
H6: A experiéncia memoravel exerce . .
P L : Experiéncia memoravel > 8
influéncia positiva no compartilhnamento . 20,820 Confirmada
. - o Compartilhamento
do turista na midia social virtual
H7: A experiéncia memoravel exerce S .
P o ; Experiéncia memoravel > .
influéncia positiva na defesa do turista na x 20,465 Confirmada
o o Defesa/Promogéo
midia social virtual
H8: A experiéncia memoravel exerce N .
P L ; Experiéncia memoravel > 8
influéncia positiva no prazer do turista na Prazer 22,751 Confirmada
midia social virtual
H9: A experiéncia memoravel exerce I .
A . PR Experiéncia memoravel > .
influéncia positiva na identificacdo do Identificacio 22,274 Confirmada
turista na midia social virtual ¢

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

Assim, pode-se inferir que a experiéncia memoravel influencia, de modo significativo,
no entusiasmo, na conexdo, na aprendizagem, na atencdo, na absor¢do, no compartilhamento,

na identificacdo, na defesa/promocéo e no prazer do turista na midia social virtual.

Discussao dos resultados

Por meio de AFC, verificou-se que a experiéncia memoravel exerce forte impacto em
todos os niveis de engajamento do turista na midia social virtual. Foi possivel entnder que, ao
vivenciar uma experiéncia memoravel durante uma viagem, o individuo estd propenso a
conectar-se com outras pessoas, em alguma midia social virtual, para relatar ou relembrar sua
experiéncia de viagem. Outro resultado evidenciado, neste estudo, foi que a experiéncia
memoravel interfere no entusiasmo sobre os assuntos e conteddos relacionados ao destino

visitado na midia social virtual. Quanto maior a participacdo fidelizada e a absorcao prazerosa,
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maior o sentimento de entusiasmo ligado a atencdo. De igual forma, maior é o sentimento de
admiracgéo e de grande interesse dedicado, em determinado tempo, aos assuntos relacionados
ao parque na midia (Dessart et al., 2016; So et al., 2014).

A identificacdo também se revelou impactada pela experiéncia memoravel, ou seja, 0
visitante satisfez suas necessidades de ligagcdo com a marca ou comunidades da marca (Eslami
et al., 2021; So et al., 2021). Nessa perspectiva, pode-se referir também que quanto maior a
participacdo fidelizada, a atracdo e a absorcao prazerosa, maior a identificacdo com o parque.
Esse resultado indica que quanto mais o visitante participa ativamente, mais se sente atraido e
absorvido de forma prazerosa na midia, e maiores sdo os beneficios funcionais, emocionais e
de expressdo individual percebidos em relacdo ao parque e seus atrativos (Niu et al., 2019;
Seunghyun et al., 2020). Ademais, aponta-se que quanto maior a participacdo fidelizada, a
absorcéo prazerosa, a atracdo e a identificacdo, maior a busca pela aprendizagem sobre o parque
na midia social virtual.

Sobre 0 assunto, os resultados indicaram que a aprendizagem na midia é impactada pela
experiéncia memoravel, o que vem ao encontro da proposta de Dessart et al. (2016), quando
retratam que a aprendizagem é baseada na coleta de informacgdes, conteldos, ideias e de
experiéncias com parceiros de engajamento. Assim, constatou-se que a propria experiéncia
vivenciada pode despertar o interesse em outras experiéncias ou informagdes sobre o destino
visitado. E possivel que esse resultado se reflita na fase de planejamento da viagem, quando o
turista potencial pode utilizar a midia social para pesquisar sobre experiéncias alheias com o
intuito de aprender e decidir qual destino e experiéncia escolher.

Além disso, as descobertas do estudo sugeriram que a experiéncia memoravel exerce
influéncia no compartilhamento na midia social virtual, o que consolida os postulados de Munar
e Jacobsen (2014) e So et al. (2021), quando argumentam que o principal motivador para o
compartilhamento de conteddo na midia esta relacionado a beneficios pessoais e comunitarios.
Portanto, a experiéncia memoréavel esta relacionada a oferta de beneficios pessoais que podem
ser adquiridos em todas as fases de uma viagem. Percebeu-se também que quanto mais o
visitante participa ativamente ao ponto de compartilhar conteddos e informacdes, com o
propdsito de defender ou promover o parque na midia social virtual, tanto mais estara absorvido
de forma prazerosa, ou seja, experimentara maior imersdo focalizada em uma conexao
prazerosa ao realizar interagdes com o objeto ou parceiro de engajamento (Dessart et al., 2016).

Por sua vez, a opinido e recomendacdo de outras pessoas contribuem para maior

seguranga e confiabilidade no processo de decisdo dos consumidores que apresentam
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dificuldades na avaliacdo do produto ou servigo (Soares et al., 2019). Dessa forma, considera-
se que a promogdo na midia social virtual, por meio de recomendaces e opinides sobre o objeto
de engajamento, além de representar um alto nivel de engajamento, servira para aumentar a
confianca e seguranca dos clientes indecisos, acrescentando assim, a chance de engaja-los
também. Nesse contexto, se os gestores criarem informacdes e contetdos direcionados a
lembranca das experiéncias memoraveis, terdo maiores chances de proporcionar o engajamento
dos turistas na midia social virtual.

Os resultados apontaram que os fatores hed6nicos auxiliam para gerar o envolvimento
e que guanto maior a sensacdo do hedonismo envolvente, maior a sensacdo de conforto, de
relaxamento, de revitalizagdo, de liberdade. Aumenta, também, a sensacdo de viver algo
significativo, de desfrutar de uma experiéncia de vida, de melhorar a autoconfianca e
autoconhecimento, de aprender coisas diferentes, de desfrutar da camaradagem dos
companheiros de viagem e de amigos, e, ainda, de enfrentar surpresas e casualidades durante a
visita ao parque tematico (Chandralal & Valenzuela, 2015; Kim et al., 2012).

As descobertas permitiram verificar que a intensidade de conhecimento afeta o
significado, a novidade e a renovacao durante a visita ao parque. Do mesmo modo, a pesquisa
apontou fortes correlacGes entre o significado com a novidade e a renovacdo, além da renovacgao
com a novidade e a interacdo social. Os resultados revelaram que quanto maior o significado
percebido, maior a sensacdo de vivenciar coisas novas e sentir-se relaxado e renovado (Kim et
al., 2012). Dessa forma, foi possivel constatar a importancia de criar ambientes que inspirem
0 sentimento de renovacao e significado, pois isso acaba afetando na percepcao da novidade
que, segundo Albaity e Melhem (2017) e Nicolau et al. (2016), é essencial para fidelizacdo de
um destino turistico.

De modo geral, individuou-se um efeito positivo da experiéncia no engajamento na
midia social virtual em relagdo aos parques teméticos analisados, pois, conforme Harter et al.
(2003) e So et al. (2021), a atencéo e o entusiasmo sdo indicadores expressivos de engajamento
do consumidor. Posto isso, resulta importante que os gestores de parques tematicos invistam na
experiéncia memoravel por meio da criacdo de aplicativos que possam ser utilizados nas midias
(por exemplo, Facebook e WhatsApp) para maior interagdo com os turistas antes, durante e apds
a visita ao parque.

Como citado anteriormente, todas as hipoteses propostas no estudo foram confirmadas
por meio da AFC. Desse modo, 0s nove componentes do engajamento apresentaram-se
impactados pela experiéncia memoravel. Destaca-se que, para os dois casos analisados, as
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relacbes entre a experiéncia memoravel e o engajamento que recebem maior influéncia
referiram-se ao entusiasmo e a atracdo, com representacao de 44% sobre o entusiasmo e 27%
sobre a atracd@o no Brasil; e 31% sobre o entusiasmo e 21% sobre a atracdo na Espanha.

No que concerne as correlagdes entre as variaveis da experiéncia memoravel com as
variaveis referentes aos niveis de engajamento, verificou-se que, no Brasil, foram identificadas
quatro correlagdes fortes entre o construto significado percebido com os construtos atragéo,
identificacdo e participacao fidelizada, além do construto hedonismo envolvente com atracao.
Na Espanha, foi individuada, apenas, uma correlagdo entre os construtos conhecimento e
atracdo. Diante desses resultados, infere-se que, no Brasil, o fator predominante para gerar
atracdo, identificacdo e participacdo fidelizada em relacdo a visita ao parque, na midia social
virtual, diz respeito ao significado percebido e ao hedonismo envolvente. Na Espanha, revelou-
se 0 conhecimento como fator principal para gerar atracdo pelo parque, na midia social virtual.
Portanto, enquanto os brasileiros s&o instigados pelo significado percebido e pelo hedonismo
envolvente, os espanhois sdo instigados pela obtencdo de novos conhecimentos e pela

aprendizagem de coisas diferentes.

Consideracoes finais

A partir dos resultados obtidos, € possivel inferir que, ao buscar niveis superiores de
experiéncia memoravel ofertada em seus destinos e atrativos, o setor de parque tematicos pode
otimizar, provavelmente, resultados no que concerne ao engajamento dos consumidores na
midia social virtual.

Nesse sentido, a experiéncia memoravel influencia significativamente o engajamento
do turista na midia social virtual. As descobertas sugeriram gque quanto mais 0s visitantes se
envolvem com as experiéncias memoraveis vivenciadas no parque, mais eles se identificam
com o parque na midia social virtual, o que esta alinhado com a ideia de que os consumidores
buscam beneficios funcionais, emocionais e de expressao propria ao se relacionarem com uma
marca.

Constatou-se também a confiabilidade dos construtos do modelo de mensuracéo,
podendo afirmar que as variaveis da experiéncia e as variaveis do engajamento correspondem
aos seus respectivos construtos nas duas realidades, ou seja, tanto no parque brasileiro quanto
no parque espanhol. Por conseguinte, percebeu-se a necessidade de que gestores estabelecam

estratégias para aumentar o indice de engajamento relacionado a experiéncia na midia social
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virtual. Uma suposic¢do seria a criacdo de incentivos que envolva os membros da familia para
uso da midia social virtual sobre o parque tematico, visto que a grande maioria dos visitantes
era grupos familiares. Além disso, recomenda-se buscar estratégias para uso da midia de forma

continuada, ou seja, que possa atrair o visitante desde o planejamento da experiéncia na midia,

durante a visita com incentivos dentro do parque e apds sua visita.

Devem-se distinguir como limita¢6es que, dado que foram pesquisados paises com alto
indice de uso e acesso a internet, poder-se-ia obter resultados diferentes se fossem pesquisados
locais onde ha pouco acesso a essa tecnologia ou mesmo restricdes quanto ao seu utilizo. Por
fim, recomenda-se que, para as proximas investigacGes sobre o tema, sejam realizadas

pesquisas em diferentes parques tematicos, como também nos mais diversos segmentos

turisticos categorizados como experienciais.
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