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Resumo

O estudo da experiéncia turistica inteligente (ETI) tem priorizado a investigacdo do uso da
tecnologia inteligente do turismo (TIT) pela governanga turistica e deixado os aspectos sub-
jetivos do viajante em segundo plano. Procurando preencher esta lacuna, o objetivo deste
trabalho é compreender a formacdo da ETI na perspectiva do viajante. Ele tem carater ex-
ploratério-qualitativo empregando a analise de conteddo nas opinides de 76 respondentes.
Como resultado, observa-se que a ETI se manifesta no aspecto tecnolégico, mas também
em respostas cognitivas, comportamentais, sociais e emocionais. A autopersonaliza¢do é
percebida como um processo auténomo, em que o viajante busca informagdes e solucdes
sem esperar por ofertas customizadas. Esse esforco cognitivo é caracterizado por intera-
¢Bes sociais geradoras de estados de autonomia e bem-estar que favorecem o apego ao
lugar, o e-WOM e o engajamento do viajante nas redes sociais e canais de comunica¢do de
conteldo préprio das organizagdes do turismo. O trabalho apresenta como contribuicdo a
formulacdo de proposi¢des para pesquisas futuras fundamentadas nas relacdes descober-
tas na analise dos dados e sinaliza que a confianca possa ser uma variavel auxiliar para o
entendimento desse fendmeno no contexto da teoria das trocas sociais. Sugestdes acadé-
micas e gerenciais sdo apresentadas ao final.
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Abstract

The study of the smart tourism experience (STE) has contemplated the use of smart tou-
rism technology (STT) in favor of value co-creation. However, the traveler's view on the sub-
ject needs further investigation. This work, therefore, aims to understand the formation of
the ETI from the traveler's perspective. It is an exploratory-qualitative study, using content
analysis of the opinions of 76 respondents. The results show that ETI manifests itself in the
technological aspect, but also in cognitive, behavioral, social and emotional responses. Sel-
f-personalization is perceived as an autonomous process in which the traveler seeks infor-
mation and solutions without waiting for customized offers. This cognitive effort is characte-
rized by social interactions that generate states of autonomy and well-being that favor place
attachment, e-WOM and the traveler's engagement. Academic and managerial suggestions
are presented at the end.

Resumen

El estudio de la experiencia turistica inteligente (ETC) ha priorizado la investigacion del uso
de la tecnologia turistica inteligente (TIT) por parte de la gobernanza turistica y ha dejado
en un segundo plano los aspectos subjetivos del viajero. Asi, el objetivo de este trabajo es
comprender la formacién de la ETI desde la perspectiva del viajero. Tiene un caracter explo-
ratorio-cualitativo, empleando el analisis de contenido en las opiniones de 76 encuestados.
Como resultado, se observa que la ETI se manifiesta en el aspecto tecnolégico, pero tambi-
én en respuestas cognitivas, conductuales, sociales y emocionales. La autopersonalizacion
se percebe como un proceso auténomo en el que el viajero busca informacion y soluciones
sin esperar ofertas personalizadas. Este esfuerzo cognitivo se caracteriza por interacciones
sociales que generan estados de autonomia y bienestar que favorecen el apego al lugar, el
e-WOM y el engagement del viajero en redes sociales y canales de comunicacion de conte-
nidos propios de las organizaciones turisticas. Las sugerencias académicas y de gestion se
presentan al final.

INTRODUCAO

Nos ultimos anos, os destinos turisticos que operam no palco das Smart Cities receberam uma
série de incentivos materiais e financeiros para que fossem convertidos em Destinos Turisticos
Inteligentes (DTIs) (Trevifio-Villalobos, Cardinale-Villalobos, Fernandez-Mora, Viquez-Acufia, & Gon-
zalez-Quirds, 2022). Nesse interim, os pesquisadores do turismo desviaram o seu olhar para eles, a
fim de compreenderem as suas caracteristicas, tecnologia, sustentabilidade, experiéncia do turista
(Bastidas-Manzano, Sanchez-Fernandez, & Casado-Aranda, 2021) e insercdo nas Smart Cities (Mazo,
Oliveira, Biancolino, & Tomazzoni, 2021).

A pesquisa do DTl vem seguindo esta tendéncia também no Brasil. Alguns estudos destacam a im-
portancia da tecnologia, notadamente do Big Data, para geracdo de informagdes e insights para os
stakeholders do turismo, sendo uma ferramenta efetiva para a compreensao do perfil do viajante
e seus fluxos durante a viagem (Albuquerque, Soares, & Mendes Filho, 2022; Bregolin & Smiderle,
2022; Soares, Albuquerque, Mendes-Filho, & Alexandre, 2022).
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Ainteracdo é um elemento essencial no cenario dos DTls. Quando essa interagdo ocorre por meio
de objetos inteligentes, a experiéncia pode se expandir ou se restringir, por causa da conectividade
desses objetos, seu poder de sensoriamento, computacdo e memoria (Bello & Zeadally, 2019). No
turismo, as interacBes mediadas por objetos inteligentes proporcionam a vivéncia da experiéncia
turistica inteligente (ETI) (Femenia-serra & Neuhofer, 2018).

O empoderamento proporcionado pela ETI capacita o turista a participar das interagdes com mais
controle sobre a personalizacdo da sua experiéncia. A tecnologia, as midias sociais e a conectividade
promovem o engajamento organico do viajante e as suas interagdes, cocriando um atendimento
personalizado (Buhalis & Sinarta, 2019). No varejo, por exemplo, a introdu¢do de sensores (Smart
Fittting Rooms) nas instala¢des fisicas favorece a personalizacdo a partir dos dados coletados du-
rante a compra (Mukherjee, Smith, & Turri, 2018). Com a integracdo de dados pela disponibilidade
de internet aberta, a presenca de objetos inteligentes, e a capacidade de Big Data Analytics, os des-
tinos, hotéis, restaurantes, hospedagem e atracdes se tornaram inteligentes, constituindo-se em
espacos para a vivéncia de ETIs por parte do viajante (Buhalis & Leung, 2018).

Para os turistas que experimentam a ETI, resenhas, experiéncias auténticas, geracao e compartilha-
mento de conteldo sdo cruciais, porque eles tém vontade de cocriar e compartilhar dados na busca
por solugdes personalizadas, mesmo que isso signifique o compartilhamento de suas informac&es
pessoais em tempo real (Jeong & Shin, 2020). Ficou evidente que a tecnologia inteligente do turismo
(TIT) afetou o comportamento do turista (Ye, Ye, & Law, 2020) fazendo emergir um segmento de via-
jantes habeis no seu uso, o que influencia diretamente a formagdo de suas expectativas e emogdes
(Garcia-Milon, Juaneda-Ayensa, Olarte-Pascual, & Pelegrin-Borondo, 2020).

Estudos sobre o comportamento do consumidor ja mostraram que as intera¢des ocorrem em fluxo
em que respostas afetivas, emocionais, sociais e comportamentais emergem dinamicamente du-
rante a experiéncia (McLean, Al-Nabhani, & Wilson, 2018). Na ETI ndo é diferente, ja que ela induz
a mudancgas no comportamento e nos estados emocionais dos turistas, a medida em que eles tém
acesso a uma ampla variedade de informagdes que viabilizam a solucao de seus problemas (Gar-
cia-Milon et al., 2020). Nesse sentido, espera-se que a ETIl, da mesma forma que as experiéncias de
consumo em geral, também possa provocar respostas cognitivas, afetivas, comportamentais, sen-
soriais e sociais no turista (Lemon & Verhoef, 2016).

Por ser uma experiéncia subjetiva, o turismo tem sido a atividade mais investigada, no que se re-
fere ao estudo das experiéncias de consumo (Bueno, Weber, Bomfim, & Kato, 2019). No entanto, o
estudo da ETI tem privilegiado o seu processo e as variaveis que concorrem para o seu éxito sob o
ponto de vista da tecnologia, da governanca e da formacao de negécios inteligentes em DTls (Feme-
nia-serra & Neuhofer, 2018). Com isso, menos atencdo tem sido dada a percepcdo do turista, muito
embora alguns autores tenham se atentado para a mudanca no comportamento e atitudes dos
viajantes face a formacdo dos DTls (Femenia-Serra, Neuhofer, & lvars-Baidal, 2018).

A ETI é também uma experiéncia do cliente e como tal reline os elementos subjetivos que emergem
da influéncia de variaveis ambientais e individuais que recaem sobre o cliente-turista (Lemon &
Verhoef, 2016). Portanto, direcionar o estudo da ETI para a perspectiva do viajante pode proporcio-
nar a descoberta de varidveis subjetivas que ampliardo o entendimento sobre o tema tal qual vem
ocorrendo nos estudos da experiéncia do cliente em outros setores (Bradley, Oliveira, Birrell, & Cain,
2021). Nesse sentido, o objetivo desta pesquisa é compreender a formagao da experiéncia turistica
inteligente na perspectiva do viajante, identificando suas dimensdes e respostas.
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Como contribuicdo académica, a pesquisa revela varidveis como a autopersonaliza¢do, autonomia,
bem-estar, apego ao lugar, engajamento e e-WOM (Electronic word-of-mouth) favorecendo o estabe-
lecimento de proposicées que, uma vez integradas, constituem-se em um modelo passivel de ser
investigado em estudos futuros. Além disso, as andlises suscitam a possibilidade de interpretagao
da ETI como uma troca social e, como tal, prop8e o estudo da confianga como elemento importante
para a sua sustentagdo. Por outro lado, como contribuicdo pratica, os resultados da pesquisa sina-
lizam que os gestores das organiza¢des do turismo se empenhem no uso TIT para que o viajante
possa ele mesmo autopersonalizar, ou seja, individualizar a sua experiéncia. Essa acao é diferente
da proposicdo de ofertas personalizadas para o usuario que chegam ao viajante como uma acéo
promocional desenhada a partir de inteligéncia artificial.

EXPERIENCIA TURISTICA INTELIGENTE

A TIT, por meio das inovag¢des disruptivas, deslocou as experiéncias turisticas do mundo real para
o0 mundo virtual criando solugdes inteligentes que tornam o viajante mais feliz e aumentam a sua
intencdo de revisitar (Pai, Liu, Kang, & Dai, 2020). Dentre as principais inovacdes utilizadas pelo turis-
mo, citam-se: sites, aplicativos para smartphones, comunicacao por campo de proximidade (Near-
-Field communication - NFC), Big Data, totens ou tecnologia assistiva, dispositivos de geolocalizacdo
para ambientes fechados (sistema de proximidade em ambientes fechados - Beacons), bluetooth,
Smart Cards, Smart Tags, Smartwachtes, sensores (Internet of Things - loT) (Del Vecchio, Secundo, &
Passiante, 2018); Presenca social automatizada (Automated Social Presence - ASP), ou seja, robos e
instrumentos de realidade aumentada (Augmented and Virtual Reality - AR & VR) (Tussyadiah, Jung,
& Dieck, 2018).

Sdo evidentes os beneficios do papel mediador da TIT sobre a experiéncia turistica, antes, durante
e depois da viagem, tais como: (1) Prazer mental, estimulando fantasias e devaneios, pela ativagao
das lembrangas da viagem (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009); (2) Mudan¢a do comportamento e
dos estados emocionais, devido ao acesso a ampla variedade de informagdes (comentarios, fotos,
videos ou outro conteddo gerado pelo usuario) que podem auxiliar na solu¢do de problemas em
tempo real (Wang, Xiang, & Fesenmaier, 2014); (3) Diversao (Wang et al., 2014); (4) Fortalecimento da
ideia de cidadania global pela presenca da tecnologia inteligente verde nos destinos (Ozekici, 2022).

Sob o ponto de vista tedrico, esses beneficios se resumem na personalizacdo da experiéncia e na
cocriacdo de valor (Femenia-serra & Neuhofer, 2018). A personaliza¢do ocorre quando um produto
ou servico padronizado é adaptado as necessidades de um cliente individual, de acordo com suas
preferéncias individuais, gostos, comportamentos pessoais e localizacdo geografica. O uso de tec-
nologias, como o Big Data, a 10T, a Cloud Computing, e os aplicativos para personaliza¢dao de experi-
éncias, fornecem um ambiente rico em informac8es adequadas para a interatividade.

A personalizagdo da experiéncia turistica inclui o processo de coletar e utilizar informagdes pessoais
sobre as necessidades e preferéncias dos usuarios, a fim de ofertar informagdes que se encaixam
em suas necessidades. Assim, a personalizagdo das experiéncias dos viajantes pode ocorrer por
meio do uso de Smart Concierge e smarphones para fornecimento de mensagens personalizadas,
controle do quarto, captagdo das preferéncias dos hdspedes, informagdes sobre as redondezas, co-
criacdo por meio de mapas, refei¢des personalizadas, dentre outros (Buhalis & Leung, 2018). Outra
forma de personalizacdo ocorre quando o viajante personaliza a sua proépria oferta, decidindo por
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uma visita, a partir de informacdes coletadas em tempo real (Buhalis & Sinarta, 2019). Pesquisa-
dores identificaram que o viajante faz uso de dispositivos méveis para interacdo com o ambiente,
negociacdo, captagdo de histérias de outros usudrios, realizagdo de andlises baseadas em localiza-
¢do e compartilhamento de arquivos que, por sua vez, serdo referéncias para a personalizacdo de
outros (J. Kim & Fesenmaier, 2017).

A interacdo é um elemento essencial durante a personaliza¢do. Intermediada pela tecnologia, o
viajante vai cocriando valor e experiéncias em sua viagem, de acordo com as suas escolhas, sen-
do apoiado por DMOs (Destination Management Organizations), provedores de servi¢os e outros
viajantes ou ex-viajantes que interagem entre si por meio de informacao agregada, conectividade
movel onipresente e sincronizacdo da informagdo em tempo real fazendo uma cocriagcdo em tempo
real (Buhalis & Sinarta, 2019). Nas experiéncias personalizadas em plataformas online do destino,
o valor é cocriado, porque o viajante emprega informacg8es pessoais e esforco mental e fisico para
participar da experiéncia turistica, enquanto recebe dos demais stakeholders respostas para suas
proposicdes (Zhang, Gordon, Buhalis, & Ding, 2018).

Esse quadro configura as ETls, em que o viajante ndo apenas consome, mas também cria dados que
podem melhorar a qualidade das suas experiéncias. Papel relevante tém os aplicativos de busca de
informacdes na viabilizagdo da experiéncia inteligente no DTl porque eles criam uma estrutura de
relacionamento entre o turista e o destino por meio da geracdo de contelido pelo usuario (Zhang
et al., 2018). Notadamente, os aplicativos de geolocalizagdo “melhoram a experiéncia do viajante
oferecendo informacdo, localizagdo e servigos interativos” (Tsaih & Hsu, 2018) e tornam a mobilida-
de mais inteligente (Basili, Liguori, & Palumbo, 2014). O Google Maps, por exemplo, tem auxiliado
a revelar a qualidade de hotéis (K. Kim, Park, Yun, & Yun, 2017), a detalhar as informacg&es sobre
museus (Errichiello & Micera, 2018) e a tornar a experiéncia mais segura e confiavel (Femenia-serra
& Neuhofer, 2018). Além disso, muitas ferramentas de busca também permitem aos seus usuarios
publicar fotos, histérias e experiéncias, sendo um negécio inteligente voltado para a infraestrutura
e gerenciamento do conhecimento (Polese, Botti, Grimaldi, Monda, & Vesci, 2018).

Apoiada em Big Data e tecnologia de ponta, a ETI diz respeito ao significado que é cocriado pelo visi-
tante quando ele interage com o ecossistema do turismo inteligente por meio do uso da tecnologia
inteligente, principalmente enquanto ele esta no destino (Shamim, Ghazali, & Albinsson, 2017). Na
visdo de Femenia-Serra e Neuhofer (2018, p. 142), a ETI ocorre no contexto dos destinos turisticos
inteligentes sendo definida como “um tipo de experiéncia alcancavel em ecossistemas baseados em
tecnologia da informacdo e comunica¢do, com uma intera¢do dindmica entre todos os stakeholders
e com um espirito inovador claro. E uma experiéncia cocriada e orientada por dados, construida de
maneira contextual e em tempo real”.

Nota-se que na ETI, a cocriacdo de valor pode ser maior ou menor dependendo do nivel de envol-
vimento do viajante na customizacdo (personaliza¢do) da sua experiéncia. Quanto maior o seu en-
volvimento, mais a customizagdo se desloca das maos do fornecedor do servi¢o para as suas maos,
onde ocorre a reconstru¢do da experiéncia pretensamente proposta pela empresa. Sendo assim, a
cocriagdo pode ocorrer em multiplas dimens&es de tempo e espaco, fisicos ou virtuais, muitas vezes
distante da organizagdo de servico, envolvendo outros atores, além dos prestadores de servicos.
Durante a cocria¢do, o consumidor usa, abusa, subverte, transforma ou complementa os recursos
da organizagao. Em experiéncias ligadas a hospedagem em Resorts foram identificados trés modos
diferentes de customizacdo liderada pelo turista, incluindo a coproducdo cooperativa, cocriacdo
compativel e cocriacao subversiva (Torres, Lugosi, Orlowski, & Ronzoni, 2018).
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No Brasil, o estudo da ETI tem progredido em paralelo a pesquisa do DTl compreendendo a relagao
entre a experiéncia turistica e a gestdo e o desenvolvimento do destino (Soares, Paes-Cesario, &
Araujo, 2022). O foco dos trabalhos tem sido nas dimensdes do DTI, notadamente nas inovacbes
tecnologicas, na sustentabilidade e na acessibilidade, que sdo capazes de criar valor para a expe-
riéncia turistica enquanto geram vantagem competitiva para o destino (Mendes Filho, Mayer, &
Corréa, 2022; Santos, Souza Neto, Pereira, Gandara, & Silva, 2016). Percebe-se que, muito embora,
o tema ETI seja relevante para a analise do turismo, “as pesquisas sobre como ocorrem de fato tais
experiéncias ndo foram feitas em grande profundidade” (Soares et al., 2022, p. 743).

METODOLOGIA

Este trabalho tem por objetivo compreender a formacdo da experiéncia turistica inteligente na pers-
pectiva do viajante. A analise de conteddo foi empregada para se alcancar esse objetivo. Ela com-
preende a investigacdo da comunicacao linguistica ou icbnica produzida por uma ou mais pessoas
(Bardin, 2016). Por meio da analise de conteldo, o pesquisador esta interessado em alcancar o que
o texto revela sobre um fendémeno de interesse, portanto, ela é uma técnica de pesquisa para fazer
inferéncias a partir de textos descrevendo seu contelldo manifesto (Krippendorff, 2019).

A primeira questdo que se coloca na analise de contelddo é a escolha do material que sera incluido
na analise. Originariamente, a andlise de conteldo é uma ferramenta para a investigacdo de textos
produzidos pela midia de massa, como jornais, por exemplo. Portanto, é recomendado que em
uma fase de pré-analise, o pesquisador, guiado por seu problema de pesquisa, escolha que tipos de
documentos ou unidade de amostragem de textos serdo analisados (Krippendorff, 2019), faca um
levantamento desse material e realize uma leitura flutuante para decidir quais textos compordo a
amostra a ser analisada (Bardin, 2016).

Porém, dado que o objetivo deste trabalho foi compreender a perspectiva do viajante para o que
seja uma ETI, ndo foi possivel encontrar documentos prontos com essa opinido. Portanto, fez-se
necessario produzir o texto que seria analisado. Com isso, foi elaborada uma questdo aberta para
que viajantes que efetivamente tivessem vivenciado uma ETI pudessem expressar livremente a sua
opinido sobre este tema. Essa questao foi redigida nos seguintes termos: “Diga com suas proprias
palavras o que vocé considera como sendo uma experiéncia turistica inteligente?”. O Google Forms
foi utilizado para a redacdo da pergunta, sua distribuicdo e coleta das respostas. Desse modo, as
respostas foram retornadas ja editadas, sem a necessidade de transcricdo. Como o palco das ETIs
sdo os DTls, uma questdo filtro foi colocada antes da pergunta. Por meio dela se procurava saber se
o entrevistado ja havia viajado para um DTl e qual era esse destino.

Os 76 informantes foram contatados em janeiro de 2020. Eles sdo, em sua maioria, do sexo femini-
no (55%), com idade de 31 a 40 anos (30%), residentes em Minas Gerais (57%), com p6s-graduagao
completa (55%), e renda entre 10 e 12 salarios minimos (23%). Dentre os DTIs mais visitados es-
tdo: Sdo Paulo (21%), Nova York (17%), Londres (13%), Barcelona (10,5%), Amsterda (9,2%), Orlando
(7,8%), Paris (6,5%), Lisboa e Dubai com 5,2%, igualmente. Os participantes estdo enumerados de
E1 a E76. A coleta foi realizada por meio da técnica de bola de neve (snowball sampling) a partir das
redes sociais das pesquisadoras. Esta técnica de amostragem € ndo probabilistica. Por meio dela,
0s primeiros participantes da pesquisa convidam outras pessoas para participarem. Ela se mostrou
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adequada ao objetivo do trabalho, visto que a intengdo era pesquisar sujeitos que ja tivessem via-
jado para um DTI.

O segundo procedimento da analise de conteudo, ainda na fase de pré-analise é a definicdo dos
codigos, também denominados de unidades de codificagdo ou unidades de registro (Krippendorff,
2019), ou indices (Bardin, 2016), e a definicao das unidades de contexto. A definicdo das unidades de
codificacdo é necessaria para que o pesquisador possa distingui-las claramente. Do contrario, multi-
plasinterpreta¢des para o mesmo c6digo podem surgir contribuindo para a perda da confiabilidade
da pesquisa, além disso, a prévia defini¢do dos cddigos auxilia o trabalho de codificacdo, se muitos
codificadores estiverem trabalhando sobre diversos documentos (Krippendorff, 2019).

A unidade de codificacdo é uma unidade diferenciada, cuja descricdo estd associada ao recorte do
texto que esta sendo analisado (citacdo). Cada unidade de codificagdo pertence a uma categoria. A
distincdo categdrica é observada na caracteristica tematica comum de seus cédigos constituintes,
muito embora, cada cédigo seja distinto um do outro. Portanto, uma unidade de codificagdo é um
segmento especifico de conteldo que se caracteriza por pertencer a uma determinada categoria.
As categorias sdo “espécies de gavetas ou rubricas significativas que permitem a classificacdo dos
elementos de significacdo constitutivos da mensagem” (Bardin, 2016, p. 43). Depois que o analista
descreve as unidades de categorizagdo, sao essas descricdes e as categorias, as quais sao atribui-
das, que sdo comparadas, analisadas, resumidas e usadas como base para as inferéncias pretendi-
das com o estudo (Krippendorff, 2019).

Para garantir a concordancia entre diferentes analistas na codificacdo é recomendavel que a co-
dificacdo seja feita, a priori, utilizando a palavra como codigo (Krippendorff, 2019), muito embora
também se possa fazer uma codificagdo a posteriori (Bardin, 2016) e até mesmo empregar frases
iniciadas em gerundio como definicdo do codigo, o que é adequado a identificacdo de processos
(Saldafia, 2016).

Neste trabalho, foi elaborada uma codifica¢do e categorizacdo a priori com base na teoria estudada.
O Quadro 1 apresenta a codificagdo inicialmente utilizada. Contexto, cocria¢do, tempo real e dados
sdo as dimensdes da ETI extraidas da literatura (Femenia-serra & Neuhofer, 2018) e as respostas
emocionais, comportamentais, cognitivas, sociais e sensoriais sdo as respostas fenomenoldégicas
esperadas para a experiéncia do cliente (Lemon & Verhoef, 2016) e que sdo esperadas também
paraa ETI. Apds a analise dos dados, outros cédigos foram descobertos e acrescentados a essa lista.

Aunidade de contexto é o recorte textual ou unidade de matéria textual que estabelece limites para
as informacdes relevantes a serem consideradas no estabelecimento da descricdo das unidades de
registro ou cédigos. As sentencgas sdo as menores unidades de contexto para as palavras individu-
ais, mas ndo sdo as Unicas, podendo ser considerado, ainda, o pardgrafo e até mesmo uma narrati-
va inteira (Bardin, 2016). As unidades de contexto ndo sdo contadas, assim como ndo precisam ser
independentes umas das outras, podendo se sobrepor, e varias unidades de codificacdo podem ter
a sua descricdo associada a mesma unidade de contexto (Krippendorff, 2019). “A melhor analise
de conteuldo estabelece sua unidade de contexto tdo grande quanto o alcance do seu significado
(aumentando sua validade) e tdo pequena quanto possivel (aumentando sua confiabilidade)” (Kri-
ppendorff, 2019). Assim, a caracterizacdo de um conceito dentro de um contexto ndo muito maior
que um paragrafo é mais confiavel e mais eficiente porque, a perda de significado ndo é relevante.
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No software adotado neste trabalho (ATLAS.ti 8), a unidade de contexto corresponde as citacBes
(Friese, 2019). A unidade de contexto utilizada nesta pesquisa foi a frase.

Quadro 1: Categorias, subcategorias e cédigos previamente estabelecidos

Caracteristicas pessoais: psi-
cossociais, valores...

Contexto O contexto envolve as caracteristicas pessoais dos viajantes e as diferencas entre | Caracteristicas da viagem:

lugares e interagGes sociais (Femenia-serra & Neuhofer, 2018). proposta, duragdo, meio de
transporte utilizado...
Caracteristicas do local
Interatividade com a empresa
e funcionarios
Atitude de interacdo (Busser Busca de informacdes relacio-
& Shulga, 2018; Shamim et al., nadas aos produtos.
A cocriacdo de valor foca na criacdo de valor 2017): resposta favoravel a
em uso, pelo qual o valor é criado durante o influéncia da firma no processo Compartilhamento de infor-
consumo de bens e servicos. Pela légica Ser- de criacéo de valor. magoes.
vico-Dominante, o valor é cocriado conjunta- ~
; : ~ Colaboracdo e trabalho na
mente e reciprocamente em interacdes entre -
: . ; cocriacdo do valor.
fornecedores e clientes por meio da integra-
cdo de recursos e aplicacdo de competéncias Atitude de contribuicio com co-

Cocriacdo (Buhalis & Sinarta, 2019). nhecimentos pessoais (Shamim | Contribui¢es: Conhecimento,
etal., 2017): Compartilhamento | habilidades, experiéncia, re-
do conhecimento do cliente cursos, investimentos (Busser
com a empresa e seus funciona- | e Shulga, 2018).
rios para cocriar valor.

Termnoo real Sincronizagdo de dados em tempo real durante a cocriagdo das experiéncias Tempo real

P (Femenia-serra & Neuhofer, 2018). P
Conjunto dos dados individuais captados por DMOs e empresas do turismo para
Dados a proposicdo de servicos/experiéncias personalizados para o viajante por meio do | Dados
Big Data Analytics (Femenia-serra & Neuhofer, 2018).
Interessado, feliz, forte, orgu-
Emocdes positivas experimenta- | lhoso, entusiasmado, alerto,
Estados subjetivos da afetividade que se tra- das pelo viajante. |nsp|rado,. determinado,
Respostas duzem por reacdes emocionais do individuo, atento, ativo.
emocionais :/Im rglaga\c;vaogmdblegtigue o cerca (Hosany, Angustiado, chateado, culpa-
artin, & Woodside, 2021). EmocBes negativas experimen- | do, agressivo, assustado, irri-
tadas pelo viajante. tado, envergonhado, nervoso/
tenso, agitado, amedrontado.

Respostas com- AcOes desempenhadas durante a experiéncia (Lemon & Verhoef, 2016). Respostas comportamentais.

portamentais

Respostas AvaliacBes cognitivas sobre a experiéncia vivida (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, .

- Respostas cognitivas.

cognitivas 2009).

Respostas

sociais Interagdes sociais com outros clientes, influenciadores, prestadores de servigos Respostas sociais

durante a experiéncia (Lemon & Verhoef, 2016). P :

Respostas Apelos sensoriais da experiéncia que estimulam os sentidos fisicos (Brakus et al., .

L Respostas sensoriais.

sensoriais 2009).

Fonte: Elaborado pelas autoras.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Este trabalho buscou a visdo do viajante sobre a ETI. A centralidade na tecnologia é identificada
na nuvem de palavras. A nuvem de palavras é uma forma ilustrada de informar a distribuicdo de
frequéncia das palavras contidas nas cita¢des. Fazendo uma leitura dos termos mais frequentes,
verifica-se que para os respondentes, a ETI é essencialmente uma experiéncia tecnolégica que da
acesso a informacgdes que facilitam a viagem a um determinado local (cidade, destino). Por meio da
tecnologia o viajante alcanca autonomia (independéncia ou liberdade) para se locomover, conhecer
e aproveitar a viagem em experiéncias agradaveis e seguras (Figura 1).

Apos essa andlise inicial, a codificagdo e categoriza¢do teve inicio tendo por base os cédigos do
Quadro 1. Porém, a medida em que o processo foi se desenrolando, verificou-se que o viajante ti-
nha o seu proprio entendimento acerca dos codigos inicialmente utilizados, bem como destacavam
outras caracteristicas e respostas como parte da vivéncia da ETI. Portanto, o Quadro 1 foi reescrito
no Quadro 2, a qual explica os construtos identificados na perspectiva do viajante.

Figura 1: Nuvem de palavras criadas por meio dos textos contidos nas citagdes
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Fonte: Elaborada pelas autoras no ATLAS.ti 8.
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Quadro 2: Categorias, subcategorias e cédigos estabelecidos a partir da perspectiva do viajante

Acessibilidade a informacéo,

Lugar com disponibilidade de acesso a internet e, por

“Um lugar (...) que tenha informacdo acessivel,
boa logistica de deslocamento. Que a populacdo

; ) ) - ; Y i = f il local saiba receber, e seja confiavel” (E9).
cas qo meio internet para todos, confianca, facilidade de consegumte, a~|nforma_\,gao, acessivel a todos, facilida- ) (E9)
Contexto ambiente acesso, integragdo, seguranca. de de integracdo, confiavel e segura. “Viagem com acessibilidade e facilidade de loco-
mocao com seguranca” (E49).
Representa o processo dialégico em que duas partes
se influenciam mutualmente numa ac¢do reciproca
de producdo e consumo da experiéncia de servico “Pra mim experiéncia turistica inteligente é a
o . ~ (Rihova, Buhalis, Gouthro, & Moital, 2018). Na ETI, capacidade de vocé poder ir a um lugar em que
. Interatividade, busca de informacdes, cola- . . -~ . ~ : .
Atitude de = A . a atitude de interacdo é caracterizada pela busca e ndo conhece e poder se locomover, interagir,
. ~ boragdo na cocriacdo, compartilhamento de ) ) ~ . . ; >
interacdo informacaes compartilhamento de informagdes por meio da TIT re- | chegar a lugares através de meios que facilitam
s tratando a colaborag¢do na cocriagdo num quadro de esses objetivos, tornando essa experiéncia mais
Cocriagdo interatividade, como na hospedagem e no transporte rapida e sem dificuldades” (E11).
compartilhados. Essa é também uma resposta social
do viajante a ETI.
Traduz as contribuices do viajante no ato de cocria- A e > ,
. - . A experiéncia turistica inteligente: “torna possi-
Atitude de - . ¢do de sua ETI. Os entrevistados recorrem ao conhe- S .
P Experiéncias anteriores. ) S o ) vel personalizar interesses, passeios, com base
contribuicdo cimento adquirido em suas experiéncias anteriores o ; o
. A em experiéncias anteriores do turista” (E5).
para cocriar a sua experiéncia atual.
“Experiéncia de viajar de forma independente e
Refere-se & capacidade da TIT propiciar meios para a faC|I'|,tada pelo acesso as informagSes em tempo
| Tempo real, rapidez, dinamismo solucdo dos problemas do viajante de forma rapida, real” (E38).
Tempo rea inami n g . . . a
P dindmica e em tempo real. "Viagens cuja tecnologia atual permita experién-
cias mais interativas, dinamicas, rapidas” (E57).
“Quando vocé chega em um destino e com seu
) ) smartphone consegue se locomover com facili-
Os dados na ET representam mais do que as informa- | dade, encontrar restaurantes, entretenimento,
¢Bes pessoais disponibilizadas pelo usuario ao acessar shoppings, tudo, enfim” (E17).
aplicativos e websites das organiza¢des do turismo. R ) -
Diversidade de informac&es Eles incluem também todo o material compartilhado (...) onde vocé tenha informacdes espalhadas
Dados pela cidade, como mapas, informac¢des como

como fotos, videos, stories, comentarios, avaliacdes e
resenhas de viagem, assim como o rastreamento das
pesquisas realizadas pelo usuario.

destino do metro, mapas personalizados de pon-
tos turisticos, além de servicos destinados ao tu-

rista, como passeios de 6nibus, facil localizagdo/

acesso a passeios turisticos particulares” (E43).




TURISMO

VISAO &
ACAO

82

Tur., Visdo e Agdo, v25, n1, p72-93, Jan./Abr. 2023 | http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v25n1.p72-93

Respostas
emocionais

Emocdes Entusiasmado, inspirado, interessado Estado afetivo de entusiasmo, inspiragdo e interesse “Amazing” (E61)
positivas ' ! ' despertados pela ETI (Hosany et al., 2021). '
Estado afetivo subjetivo entendido como prazer, ale- | “A diferenca mais significante de um destino
gria e auséncia de desconforto (Nawijn & Filep, 2016). | inteligente para um néo inteligente € o esforco
Bem-estar Comodidade, desfrute, facilidade, liberdade, | Também denominado de bem-estar subjetivo, inclui gasto pra descobrir atividades do seu interesse
hedénico prazer, relaxamento, tranquilidade, usufruto. | indicadores afetivos da felicidade, no sentido de se no local e na locomocao, ambos influenciando
sentir bem em atividades prazerosas, mas tambéma | N0 qudo relaxante € a viagem” (E3).
avaliacdo cognitiva da satisfacdo com a vida.
Conhecido também por bem-estar psicolégico, incor-
Bem-estar pora temas como o crescimento pessoal e proposta ETI é “uma experiéncia de aprendizado para o

eudaiménico

Aprendizado.

de vida, refletindo significados de autorrealiza¢do,
relacionamento positivo com os outros e autoaceita-
¢do (Nawijn & Filep, 2016).

turista com tecnologia aliada a qualidade de
servicos” (E12).

Respostas comportamentais

Autonomia.

Na ETI, o viajante se vé com independéncia para
tomar suas decisdes. A autonomia representa a capa-
cidade do viajante decidir por si s6 as suas experién-
cias, se sentido livre para ir e vir no destino.

“Saber planejar seu passeio sem depender de
guias, ter sua agenda ocupada com atragdes
que realmente te interessam e faze-las no seu
tempo, podendo experienciar melhor os locais
visitados” (E18).

Autopersonalizacdo da
experiéncia.

Representa o esforco do viajante para buscar infor-
macdes que o auxiliam a desenhar sua proépria expe-
riéncia, de acordo com seus interesses pessoais. Na
autopersonalizacdo, o viajante experimenta autono-
mia para decidir sobre a sua experiéncia turistica. Ela
é diferente da personalizacdo de produtos/servicos
realizada pelas empresas do turismo com base no Big
Data Analytics.

“Saber planejar seu passeio sem depender de
guias, ter sua agenda ocupada com atragdes
que realmente te interessam e fazé-las no seu
tempo, podendo experienciar melhor os locais
visitados” (E18).

Apego ao lugar (Place attachment).

O apego ao lugar é caracterizado por um forte e posi-
tivo lago afetivo entre um individuo e um lugar espe-
cifico, de forma que o individuo tem a tendéncia de se
manter préoximo aquele lugar que o mantém conforta-
vel e seguro. No turismo, quatro fatores sdo determi-
nantes da formacdo do apego ao lugar: identificagdo,
dependéncia, afeicdo e lago afetivo em relagdo ao
destino. A congruéncia ente o lugar e o autoconceito
do viajante reforcam seu senso de pertencimento ao
lugar levando-o a expressar sua identidade por meio
dele (Hosany, Buzova, & Sanz-Blas, 2020)

“Visitar um lugar que me faz sentir pertencer a
ele e me permite agir com autonomia” (E6).




TURISMO
VISAO &
ACAO

83

Tur., Visdo e Agdo, v25, n1, p72-93, Jan./Abr. 2023 | http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v25n1.p72-93

Respostas cognitivas

Comparacao de opdes nos apps.

Representa o esforco mental de reflexdo e avaliacdo
de um grande numero de informacdes nas decisdes
necessarias a efetivacdo da ETI. No seu processo
cognitivo, o viajante abre portas para conhecimen-
tos novos acerca do uso da tecnologia, de produtos/
servi¢os adquiridos, assim como da cultura, habitos
e histéria local.

A ETl “responde a necessidade de informacao,
o uso de tecnologias de geolocalizagdo, apps
que otimizam as escolhas, decisdes e experi-
éncias. Além de apps que fornecem a possibili-
dade de comparagdo entre opgdes” (E5).

Respostas sociais

Conhecer pessoas de outra cultura, com-
partilhar experiéncias (e-WOM), interagir
com a sociedade visitada, engajar-se em

suas redes sociais (engajamento)

Sinaliza a atitude de interagdo do viajante com
prestadores de servicos turisticos, outros viajantes e
moradores onde a sociabilidade do viajante se da na
busca de informagdes por meio de apps e websites
e do acesso ao contetido gerado pelo usudrio em
redes sociais e aplicativos de revisdo de viagens.

A sociabilidade nao foi associada ao compartilha-
mento de informacdes que se da pela divulgagdo de
fotos, videos ou stories, no entanto, foi associada

ao compartilhamento da experiéncia em si, como
dividir o transporte ou hospedagem.

“Conhecer novas tecnologias e pessoas com
cultura diferente” (E15).

“Seria uma viagem que eu poderia conhecer a
cultura local, habitos gastrondmicos, museus,
e avangos tecnolégicos e ideias que ainda eu
ndo tivesse visto aqui no Brasil” (E31).

Fonte: Elaborado pelas autoras.




TURISMO

VISAO &
ACAO

84

REVISTA ClENTiIflCA DO PROGRAMA DE
POS-GRADUACAO EM TURISMO E HOTELARIA
DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

UNIVALI

Tur., Visdo e Agdo, v25, n1, p72-93, Jan./Abr. 2023 | http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v25n1.p72-93

Como pode ser notado, alguns conceitos emitidos pelos informantes encontram respaldo teérico,
conforme indicam as referéncias citadas no Quadro 2. Outros, revelam as especificidades da visao
do viajante, sendo, portanto, acrescentados. Inicialmente, sdo analisadas as dimensd&es da ETI - con-
texto, cocriacdo, tempo real e dados (Femenia-serra & Neuhofer, 2018).

O contexto da ETI percebido pelos viajantes ndo inclui as suas caracteristicas pessoais e caracte-
risticas da viagem, mas inclui muitos aspectos das caracteristicas do meio ambiente que o cercam,
desde a riqueza de recursos tecnolégicos até aspectos relacionados a credibilidade (confianca) e
seguranca do destino, o que também é mais amplo do que os aspectos considerados pela literatura
(Femenia-serra & Neuhofer, 2018).

Além disso, nesse aspecto, esperava-se que os respondentes indicassem os DTIs como o local da
vivéncia de uma ETI, mas curiosamente, apesar dos informantes terem citado uma imensa maioria
de destinos ricos em tecnologia, houve casos em que o respondente considerou destinos menos
tecnoloégicos como representante de um DTI. Este fato pode ser explicado pelo entendimento de
que a TIT é incorporada aos recursos turisticos para a coleta de dados, que aplicados na comunica-
¢do de marketing e sistemas de recomendacdes, proporcionam uma ETI ao viajante antes mesmo
dele chegar ao destino. Portanto, o viajante percebe que vive uma ETIl, mesmo ndo estando num
DTI. Ele pode estar em seu local de origem ou em regides do turismo inteligente (Gretzel, 2018).

A cocriacdo se da quando o viajante empenha seus recursos para interagir e colaborar com os
stakeholders do destino. Os informantes destacam a cocriagdo quando usam a hospedagem e o
transporte compartilhados. Entre os recursos estd o conhecimento do viajante adquirido em ex-
periéncias anteriores. Esta informacdo amplia a literatura que considera habilidades e recursos
financeiros como os principais recursos na cocriacdo de valor (Shamim, Ghazali, & Albinsson, 2017).

O viajante entende que o c6digo “tempo real” é o tempo que ele despende na cocriacdo de suas
experiéncias. Ele denota a capacidade da TIT solucionar problemas de forma rapida e dinamica. Por
sua vez, os informantes entendem que a categoria “dados” inclui o material compartilhado na ETI
como fotos, videos, stories, comentarios, avaliacdes e resenhas de viagem, assim como o rastrea-
mento das pesquisas realizadas pelo usuario (Femenia-serra & Neuhofer, 2018). Os entrevistados
ndo perceberam que seus dados pessoais comp8em um Big Data que é usado por empresas do
turismo, governanca e DMOs, colocando-os em situa¢do de vulnerabilidade, pelo risco e pela inse-
guranca causados pela concessdo de dados pessoais (Zhang et al., 2018).

Por outro lado, considerando as respostas que a ETI provoca no viajante, nota-se a presenca das
respostas emocionais, comportamentais, cognitivas e sociais. Em rela¢do as respostas emocionais,
os relatos ndo trouxeram declara¢des que sugerissem respostas sensoriais, ou seja, respostas que
imprimem sensag¢des nos sentidos fisicos (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009), muito embora
existam experimentos testando a capacidade das informagdes turisticas comunicadas via streaming
gerarem sensacdes (Zinko, Stolk, Furner, & Almond, 2020). Esse resultado pode retratar uma limita-
¢do do método. Dado que a experiéncia de consumo é fenomenolégica, outros métodos observa-
cionais, como a etnografia, poderiam ser mais efetivos na identificacdo dessa resposta.

As dimensdes da ETIl aqui confirmadas facultam formular as seguintes proposi¢des:

Proposicdo 1: O contexto é uma dimensao da ETI.
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Proposicdo 2: A cocriagdo é uma dimensdo da ETI.
Proposicdo 3: O tempo real é uma dimensdo da ETI.
Proposic¢do 4: Os dados sao uma dimensao da ETI.

O mesmo ocorre com as emogdes positivas. Apesar da teoria indicar uma lista de diferentes emo-
¢Bes positivas (Hosany, Martin, & Woodside, 2021), os relatos se limitaram a estados de entusiasmo,
inspiracdo, interesse e bem-estar, sendo que este Ultimo esta associado a felicidade. Porém, apesar
das limita¢des do método, foi possivel verificar como a ETI, enquanto experiéncia do cliente, é car-
regada de resposta emocional “bem-estar”, sobretudo do bem-estar heddnico, ou seja, aquele que
deriva do prazer sensorial (Sharma, Conduit, & Hill, 2017). A Figura 2 indica que esse codigo apre-
sentou uma magnitude de mais de 35 cita¢8es associadas a ele, o que demonstra a sua importancia
para o viajante. Além disso, ele contribuiu para que o c6digo “respostas emocionais” obtivessem a
maior magnitude (38 cita¢es associadas a ele). Nota-se também que o bem-estar heddnico é mais
percebido pelos respondentes que o bem-estar eudaimdnico, o qual teve magnitude de apenas
uma citagdo. O bem-estar eudaimonico é aquele que se baseia na visdo de que as pessoas alcangam
bem-estar se utilizarem todo o seu potencial, experimentarem um propésito de vida e se forem de-
safiadas adequadamente (Sharma, Conduit, & Hill, 2017). As descobertas relacionadas as respostas
emocionais nos permitem formular as seguintes proposic¢des:

Proposicdo 5: A ETI provoca emocgdes positivas no viajante.
Proposicdo 6: A ETI provoca bem-estar heddnico no viajante.

Proposicdo 7: A ETIl provoca bem-estar eudaimdnico no viajante.

Figura 2: Magnitude dos cédigos

Magnitude dos codigos

Interatividade

Colaboragiio na co-criagho
Antonomia

Dados

Busca de informacgtes

Resposta cognitiva
Auto-personalizacio da experiéncia
Caracteristicas do meio ambiente
Atimde de interagiio

Resposta comportamental
Contexto

Co-criagio

Bem-estar hedomico

TiC

Bem-estar

Resposta emocional

=]
]

10 15 20 25 30 35 40

Fonte: Elaborado pelas autoras no ATLAS.ti 8.
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As respostas comportamentais também foram bastante enfatizadas pelos respondentes, sobretu-
do nos aspectos da autonomia do viajante e da autopersonaliza¢do da experiéncia. Porém, a per-
sonaliza¢do da experiéncia, diferentemente da literatura consultada, é percebida como um esforgo
pessoal para tomar decisdes independente das ofertas personalizadas pelos servigos turisticos e/
ou DMOs. Isso ocorre porque os informantes valorizam a sua autonomia nas decis@es e, por isso,
desejam eles mesmos personalizar a sua ETI (Buhalis & Leung, 2018). O apego ao lugar € outra res-
posta comportamental descoberta por esta pesquisa. Por meio da ETI, o viajante desenvolve lagos
de afetividade e identificacdo ao destino de tal forma que ele sente um senso de pertencimento ao
DTl como se fosse um cidaddo (Hosany, Prayag, Van Der Veen, Huang, & Deesilatham, 2017). Essas
respostas comportamentais sustentam as seguintes proposi¢des:

Proposicdo 8: A ETI favorece a autonomia do viajante em suas decisdes.
Proposicdo 9: A ETI favorece a autopersonalizagdo do viajante em suas decisdes.
Proposicdo 10: A ETI desenvolve o apego ao lugar do viajante em rela¢do ao destino.

As respostas cognitivas, dadas pelo esforco empregado pelo viajante em analisar as iniUmeras op-
¢Oes digitalmente disponibilizadas para ele por meio de aplicativos, e as respostas sociais, repre-
sentadas por seu esforco de interagir socialmente durante a ETI, quer seja com outros turistas, resi-
dentes ou prestadores de servicos, também foram marcantes para os respondentes. Neste ponto,
0 viajante contribui com as experiéncias de outros viajantes ao compartilhar a sua propria experién-
cia dentro de um processo de comunica¢do boca-a-boca eletrdnica (e-Word-of-Mouth - eWOM) em
websites de revisdo, midias sociais, blogs, dentre outros. Nessa interacdo, o viajante engaja na midia
organica das organiza¢des do destino curtindo conteddo, compartilhando experiéncias, fazendo
revisdes (Loureiro & Sarmento, 2019). Esses achados fundamentam as seguintes proposi¢des:

Proposicdo 11: A ETI favorece o processamento cognitivo das decisdes do viajante.

Proposicdo 12: A ETI favorece o engajamento do viajante nas midias sociais das organiza¢des do
destino.

Proposicdo 13: A ETI favorece a comunicagdo boca-a-boca eletrénica (eWOM) sobre as organizacdes
do destino.

ATabela 1 apresenta a coocorréncia entre os cédigos e/ou subcategorias com as categorias respos-
tas cognitiva, comportamental, emocional e social. A intencdo é identificar a forca da relagdo entre
dois codigos (coluna com coeficiente c) e a frequéncia em que os dois cédigos coocorrem (coluna
com numeros inteiros). E interessante que o coeficiente “c” seja maior que 0,5, no entanto, ele ndo
sera se a frequéncia de um cédigo for muito maior que a do outro na mesma coluna. Neste caso,
o software indica quais relagdes merecem ser observadas apesar de um coeficiente baixo (Friese,
2019). Estas estdo marcadas de azul.
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Tabela 1: Coocorréncia de cédigos/subcategorias e categorias

Atitude de contribuicao/
Gr=2

Atitude de intera¢do/Gr=23

Autonomia/Gr=12

Autopersonalizacdo da
experiéncia/Gr=17

Bem-estar eudaimonico/
Gr=1

Bem-estar heddnico/Gr=33

Caracteristicas do meio
ambiente/Gr=20

Comparagdo de opgdes nos
apps/Gr=1

Apego ao lugar/Gr=2

Conhecer pessoas de outra
cultura/Gr=1

Dinamismo/Gr=1

Diversidade de informac&es/
Gr=1

Emocgdes positivas/Gr=3

Compartilhar experiéncias
(Ex. Uber, Airbnb)/Gr=1

Interagir com a sociedade
visitada/Gr=3

Rapidez/Gr=1

Tempo real/Gr=3

Fonte: Elaborado pelas autoras no ATLAS.ti 8.
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Observando a Tabela 1, vé-se que os cédigos que refletem as dimensées da ETI provocam as res-
postas subjetivas nos turistas e que essas respostas estao relacionadas entre si. No centro da ETl es-
tdo as respostas cognitivas. Elas sao frutos do esforco avaliativo que o viajante despende ao assumir
uma atitude de interacdo e contribuicdo na cocriacao de valor. Para isso, ele obtém e analisa uma
diversidade de informac®&es, que sdo comparadas por meio de dispositivos méveis dinamicamente
operados em tempo real. Como resultado imediato emergem as respostas comportamentais, pelas
quais o viajante, em pleno exercicio da autonomia de suas decisdes, personaliza a prépria experi-
éncia, o que exige dele esforco cognitivo e estimula a formagao do seu apego ao lugar, pessoas e
organizagdes com as quais interagiu. O esfor¢o cognitivo provoca respostas emocionais positivas
no viajante, dado que a partir da sua avaliacdo sobre as ETIs, ele consegue facilitar o desempenho
autdbnomo de suas experiéncias, o que lhe proporciona enorme bem-estar heddnico e eudaimd-
nico. Além disso, a sua atitude de interacdo o direciona para a outras pessoas do DTI - turistas ou
moradores - na busca pelo entretenimento e conhecimento do outro, estabelecendo, com isso,
uma resposta social as ETls que vivencia.

CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho tem por objetivo compreender a experiéncia turistica inteligente na perspectiva do
viajante. Ele amplia o entendimento da ETI, ja que inclui a visdo do viajante sobre as dimensdes que
formam sua experiéncia inteligente. De acordo com sua perspectiva, na ETI a TIT cria uma colegdo
de pontos de intera¢do entre o viajante e as empresas de servicos turisticos, DMOs, anfitrides e ou-
tros viajantes ao longo de multiplas fases da sua jornada de compra. Nestas interagdes, recursos e
dados sdo integrados fazendo florescer respostas cognitivas, comportamentais e sociais facultando
o despertamento de emoc8es positivas e bem-estar heddnico no viajante.

Portanto, para o viajante a ETI € uma experiéncia fundamentada na tecnologia, que permite cocriar
a partir de dados em tempo real, conforme previsto na teoria (Femenia-serra & Neuhofer, 2018). A
ETI é também fenomenolégica, pois os viajantes se apropriam dela por seu contelldo manifesto de
respostas emocionais (notadamente o bem-estar), cognitivas, sociais e comportamentais quando
na manipula¢do de dados por meio da TIT em tempo real dentro de um contexto acessivel a sua re-
alizacdo. Este ultimo aspecto € menos abordado pela literatura a qual normalmente privilegia os as-
pectos tecnolégicos, gerenciais e de governabilidade relacionados ao tema (Buhalis & Leung, 2018).

As proposicdes estabelecidas por meio da pesquisa e a analise da coocorréncia permite formular
o modelo seguinte (Figura 3), passivel de ser testado em pesquisas com abordagem quantitativa:
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Figura 3: Modelo ETI

RESPOSTAS EMOCIONAIS
— Emocgdes positivas

Contexto EBem-estar hedonico
Bem-estar cudaimdnico
ey RESPOSTAS COMPOSTAMENTAIS
. Autonomia
Co-criagdo

Auto personalizacao
Apego ao lugar

. ETI [place attachment)
Tempo real \ / — RESPOSTAS COGNITIVAS
Esforco mental para

avaliacao das informacoes
necessdrias a ETI

RESPOSTAS SOCIAIS
Engajamento
e-WoM

Dados

Fonte: Desenvolvido pelas autoras.

Sabendo-se que o apego ao lugar esta fortemente associado a confianca (Ouyang, Gursoy, & Shar-
ma, 2017), indaga-se em que medida a ETI gera confianga no viajante e se essa confianca ndo seria
capaz de influenciar as intera¢Bes subsequentes em sua viagem por meio de um efeito “hallo”.
Ou seja, uma vez que intera¢Bes em uma ETI tenham alcangado o sucesso, o viajante estabelece
confianca em relacdo ao seu interlocutor (prestador do servigo turistico, DMO ou outro qualquer) e
transfere a sua confianga para as organiza¢8es com as quais tera suas préximas ETls.

Esse questionamento se fundamenta do ponto de vista tedrico, porque ha evidéncias de que a con-
fianga reduz o esforgo cognitivo do viajante estimulando a formagdo de novas experiéncias (Lemon
& Verhoef, 2016). A teoria da troca social também corrobora para a suspeicao de que a confianca
esteja presente na ETI. Essa teoria estabelece que os atores buscam os recursos de que necessitam
trocando-os dentro de uma estrutura de relacionamentos ou rede de dependéncia mutua (Blau,
1964). Os recursos sao relacionais, ou seja, devem ser valorizados por um ator e estar na posse
de outro ator, portanto, eles tém um carater subjetivo dado por seu beneficio ou custo percebido.
Assim, sendo a ETlI uma experiéncia de troca social, para que elas se sucedam em uma viajem, os
viajantes devem alcancar um equilibrio positivo entre beneficios e custos trocados na experiéncia
ao longo do tempo. Como estudos anteriores sinalizam que a medida em que as trocas se sucedem,
a confianga emerge entre os atores favorecendo novas trocas (Molm, Takahashi, & Peterson, 2000),
entende-se que a confianga entre viajantes e prestadores de servicos turisticos também esteja pre-
sente nas ETIs. Portanto, € uma sugestdo para pesquisas futuras investigar se a confianca seria um
antecedente ou uma consequéncia da ETI.

No aspecto gerencial, observa-se que o engajamento reflete a conexdo entre o viajante e as orga-
nizagdes de servigos turisticos e DMOs. O engajamento do viajante ocorre por meio do contetdo
gerado pelo usuario quando ele se manifesta com curtidas, comentarios, revisdes, publicacbes e
compartilhamento de conteldo em websites, blogs, redes sociais da préopria organizagao. Essas in-
formagdes podem ser Uteis para incrementar, criar ou transformar a proposta de bens, servicos ou
experiéncias ofertadas.
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Além disso, nota-se que a personaliza¢cdo da experiéncia é compreendida pelos respondentes como
autopersonaliza¢do ou individualizagdo. Portanto, as organizac®es dos servicos turisticos podem ir
além de propor ofertas personalizadas com base em (loT) e Big Data (Buhalis & Leung, 2018), pois
essas ofertas chegam prontas para o usuario e, nesse caso, séo compreendidas pelo viajante como
uma acao promocional ou venda de produtos/servigos customizados. Portanto, a manutencdo de
mecanismos que provoquem respostas sociais no viajante indo ao encontro da sua necessidade de
interacdo e autonomia sdo positivos. Notadamente, o viajante precisa sentir que ele esta cocriando
a informacdo, interagindo com outros viajantes que ja tiveram a experiéncia, acessando as respos-
tas da organizacdo para as demandas desses outros viajantes e observando contedido compartilha-
do. Nesse caso, deve-se explorar os canais de comunica¢do de contetido proprio, principalmente
as redes sociais. Essas a¢des contribuem para que o viajante alcance seu bem-estar dentro de um
quadro de emogdes positivas associadas ao entusiasmo e interesse que facilitam seu esfor¢o cog-
nitivo de decisdo.

Por fim, é preciso dizer que, por ser de natureza interpretativa, os resultados deste trabalho nado
devem ser generalizados, pois eles se prendem ao contexto dos entrevistados, que sdao predomi-
nantemente de Minas Gerais, com renda e formacao académica elevadas.
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