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Resumo

Este estudo teve cunho quantitativo por meio do método survey. Foram aplicados 421
questionarios com turistas avaliando as experiéncias turisticas memoraveis com base no
modelo de Aroeira, Dantas e Gosling (2016), identificando: o pais, o qual foi
relacionado a experiéncia turistica memoravel escolhida como base para responder a
pesquisa; o tipo de hospedagem utilizada durante a experiéncia turistica memoravel; o
motivo da viagem; e o or¢amento; no que se refere as percepgdes sobre a experiéncia
turistica memoravel, os resultados indicaram que todas as dimensdes - hedonismo,
novidade, cultura local, conhecimento, renovacdo, significancia e envolvimento -
propostas por Kim (2009) foram relevantes. Porém, ainda assim houve diferengas e
algumas contribuiram mais que outras para que a experiéncia se tornasse memoravel. O
que mais se destacou foi o hedonismo, seguido do conhecimento, envolvimento,
novidade, renovagao, cultura local e significancia.
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Abstract

This study was quantitative by means of the survey method. 421 questionnaires were
used with tourists evaluating the memorable tourist experiences based on the Aroeira,
Dantas and Gosling model (2016), identifying: the country, which was related to the
memorable tourist experience chosen as the basis for responding to the survey; the type
of accommodation used during the memorable tourist experience; the reason for the trip;
and the budget; in terms of perceptions about the memorable tourist experience, the
results indicated that all dimensions - hedonism, novelty, local culture, knowledge,
renewal, significance and involvement - proposed by Kim (2009) were relevant.
However, there were still differences and some contributed more than others to make
the experience memorable. What stood out the most was hedonism, followed by
knowledge, involvement, novelty, renewal, local culture and significance.

Keywords: Tourism, Memorable tourist experience.
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Introducio

A partir do final dos anos noventa, o mercado turistico apontava para novas
caracteristicas como: alteragdo nos gostos e preferéncias da demanda, caracterizados
pela busca de novas experiéncias em vez de somente novos produtos; avango das
tecnologias que se transformam em pilares determinantes e componentes essenciais da
nova geracdo de produtos de alto valor agregado ¢ de experiéncias inéditas na evolucdo
do turismo; e novas expectativas por parte das comunidades locais para receber
diretamente os beneficios do turismo (Beni, 2004). Assim, a experiéncia diferenciada
passou a ser considerada o proprio atrativo.

A OMT, em 1997, ao publicar os seus Estudos Estratégicos do Turismo para
2020, apontava para a tendéncia de que o turista buscaria viajar para destinos onde, mais
do que visitar e contemplar, fosse possivel também sentir, viver, emocionar-se e ser
personagem de sua propria viagem (Brasil, 2010). Para Beni (2004, p. 296) “deve-se
buscar sempre a harmonizacdo entre o que o destino tem a oferecer ao turista e aquilo
que ele espera experienciar”.

No caso do turismo, sempre houve experiéncia. A novidade, segundo Pine II e
Gilmore (1998), reside no fato de que ela pode ser produzida intencionalmente e
vendida. Para os gregos Stamboulis e Skayannis (2003), a criagdo de experiéncia
turistica envolve infraestrutura, contexto e mudanga de conteudo. A infraestrutura inclui
ndo apenas técnica e arranjo organizacional que permitem a entrega de bens e servicos,
mas também aqueles elementos que contribuem para a promulgacdo da experiéncia
(alimentacdo, hospedagem, logistica, etc.). Contexto consiste nos servicos que dao
acesso ao individuo a experiéncia (hospitalidade, atrativos naturais, ambiente,
identidade historica e social). Por fim, o contetido ¢ a experiéncia criada pela interagdo
do turista com os elementos do destino.

Pizam (2010, p. 343) salienta que “a criacdo de experiéncias memoraveis ¢ a
esséncia e a razdo de ser da industria da hospitalidade”. Cabe, entio, também aos
pesquisadores discutirem essa tematica ja que cada vez mais o turista deixa de ser um
sujeito meramente contemplativo para se tornar ator da sua propria experiéncia (Pine I1
&; Gilmore, 1998; Beni, 2004).

Entendendo que o turismo pode proporcionar relagdes em diferentes contextos, as
quais podem afetar o comportamento ¢ o desenvolvimento das pessoas, este estudo se
propos a entender melhor as experiéncias turisticas de um determinado grupo de
pessoas. Uma experiéncia turistica memoravel ¢ aquela em que ¢ melhor mantida e
recordada posteriormente pelo turista (Kim, 2009). O termo ‘turista’ ¢ entendido como
visitante que pernoita no local visitado (Lohmann & Panosso Netto, 2008).

A partir do momento em que uma empresa facilita experiéncias turisticas
memoraveis, o turista podera retornar a sua realidade com novos aprendizados os quais
poderdo gerar mudancgas de atitudes e contribuir para um mundo melhor, isto é:
ecologicamente correto, socialmente justo e economicamente viavel. Entender as
experiéncias turisticas memoraveis, a partir da perspectiva dos turistas ¢ importante para
que as empresas de turismo possam se apropriar desses conceitos para desenvolver
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estratégias, constituir produtos e colocar em pratica agdes que cativem e fidelizem seus
clientes, a0 mesmo tempo em que favorecam os mais diversos ambitos de
desenvolvimento (ambiental, social, econdmico, politico e cultural). Por outro lado, o
turista também ¢ beneficiado a medida em que avangam os estudos sobre a tematica,
pois as pessoas tendem a querer investir em produtos que agreguem valor e que
permanecam em suas lembrangas.

Ao perceber a importancia da experiéncia turistica memoravel, as empresas
turisticas, como agéncias de viagens e hotéis, podem transforma-las em estratégias
organizacionais e fontes de vantagem competitiva. A atividade turistica envolve, além
do setor publico, a participacdo de diversas organizagdes relacionadas a meios de
hospedagem, a meios de transporte, a servicos de alimentacdo, a seguros assistenciais,
etc.. Porém, as agéncias de viagens sdo as organizagdes capazes de agregar todos os
produtos e ofertar ao cliente final, facilitando experiéncias, especialmente pela
promogao de roteiros turisticos.

Com base no citado acima, o objetivo deste estudo ¢ analisar as experiéncias
turisticas memoraveis com base nas percep¢des dos turistas e nas caracteristicas das
viagens.

Fundamentac¢ao Teoérico-Conceitual

Para Trigo (2010), nem toda experiéncia turistica merece ser repetida ou marca
significativamente a vida de alguém. Segundo o autor, a experiéncia tem a ver com a
emogao, com o prazer e para que se torne memoravel é preciso pessoas e condi¢des
especiais, ou seja, atitudes e posturas sociais, culturais, estéticas e politicas.

Muitas pessoas acreditam que viajar significa ir até um local e depois voltar para
casa. No entanto, sem duvida, uma viagem representa muito mais do que isto. Viajar é
um bem que se pode usufruir sempre através das lembrancgas, ja que recordagdes sdo
frutos das experiéncias sociais e psiquicas vividas.

No caso dos produtos turisticos, “quanto maior for o envolvimento, maior sera o
prolongamento em termos de recordagdes de imagens e sensagdes que, inclusive,
extrapolam o nivel individual do turista, e se ‘socializam’ no circulo dos amigos e
familiares, pelas narrativas, mostras de fotos, de videos, etc.” (Marcellino, 2002, p. 74).
A empresa que consegue envolver-se positivamente com seus clientes por meio dos
seus produtos, certamente estara contribuindo para manter esses clientes proximos e
ainda para adquirir novos, ja que as pessoas tendem a compartilhar suas vivéncias.

De acordo com Kim (2009, p. 7), a experiéncia memoravel é “uma experiéncia
que ¢ melhor mantida e recordada posteriormente”. Para isso, precisa ser marcante ¢
diferente do que a pessoa esta costumada a ver, a sentir, a experimentar. Segundo Trigo
(2013, p. 137) “experiéncias significativas estdo relacionadas com a intensidade
emocional e intelectual que nos proporcionam e com sua for¢a de impacto na memoria,
ou seja, precisam ser memoraveis”.

As empresas turisticas podem fomentar experiéncias memoraveis por meio da
diversificagdo de acomodagbes ¢ incentivo ao uso de transporte publico, porque
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dependendo do meio de hospedagem as pessoas sdo mais propensas a interagir com
diferentes grupos de turistas e experimentar a cultura local, segundo Kim (2009). Além
do mais, o autor destaca que quanto maior o contato social com diferentes grupos de
pessoas, maior a possibilidade de compreensdo de si mesmo.

Larrosa (2002, pp. 25-26) define a “experiéncia como aquilo que ‘nos passa’, ou
que nos toca, ou que nos acontece, ¢ ao nos passar nos forma e nos transforma”. O
sujeito da experiéncia € o sujeito disponivel, aberto ao mundo e aquilo que lhe chega,
que se coloca em risco de viver e sentir o novo. Por meio da experiéncia ¢ possivel
modificar a maneira de perceber o mundo, de interpretar outros seres, outros lugares.
Viajar como a experiéncia de aventurar-se em modos distintos de viver, de comer,
andar, vestir-se, de relacionar-se com o meio socioambiental, econdmico e politico dos
lugares.

Para Trigo (2010, p. 37), “a viagem como uma experiéncia realmente instigante
passa a ser um caminho sem retorno rumo ao descobrimento de que ndo existe — nem
pode existir — um retorno”. Uma viagem, enquanto experiéncia memoravel, possibilita
que o turista descubra a si mesmo, assuma a sua histéria e escolha os caminhos que
restam para completar a propria existéncia.

Ritchie e Crouch (2003) acreditam que a entrega de experiéncias memoraveis ¢
fundamental para que empresas turisticas se mantenham no mercado e atuem de
maneira competitiva. Elas devem compreender que o interesse do turista vai além de
somente visitar o local, pois ele pretende vivenciar significativas experiéncias turisticas
(Oh, Fiore & Jeoung, 2007).

O estudo das consequéncias especificas de experiéncias turisticas pode trazer
beneficios a longo prazo, especialmente, com relagdo a gestdo de destinos turisticos,
pois € capaz de propiciar uma melhor compreensao dos fatores que afetam a escolha do
destino futuro do turista (Oh, Fiore & Jeoung, 2007). Destaca- se a importancia de
compreender as percepgdes dos turistas para estabelecer estratégias mais adequadas de
gestdo de empresas turisticas.

Para que o turista se sinta motivado a repetir a experiéncia ou indicé-la a outras
pessoas, ¢ necessario que ele seja encantado por meio de experiéncias memoraveis
(Ferrell & Hartline, 2009) as quais podem ser facilitadas pelas organizagdes. No
entanto, ndo parece ser um processo facil, ja que as empresas precisardo conhecer seus
clientes e ofertar produtos que causem sentimentos benéficos e marcantes.

Estudos de Norman (2009) confirmaram que a memoria de um conjunto de
eventos ¢ mais importante do que a experiéncia vivenciada em si, pois ¢ a memoria
positiva que fard com que a experiéncia seja buscada novamente. O mesmo acontece
com as experiéncias negativas, ndo importa se houve um grande problema em uma
viagem, mas sim o quanto o individuo pensa no que ocorreu.

Kim (2009) defende que a memoria deve ser incorporada com a experiéncia de
turismo porque experiéncias sdo valiosas somente quando elas sdo armazenadas e
lembradas, para assim afetar o comportamento consumidor futuro. A gestdo de
empresas turisticas deve se preocupar com a associa¢do de experiéncia com memoria ¢
para isso € preciso alocar recursos para as diferentes fases da experiéncia turistica. O
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autor ainda sugere sete importantes dimensdes da experiéncia turistica que sdo
suscetiveis a afetar a memoria de uma pessoa, conforme Quadro 1.

A partir da escala de mensurag@o da experiéncia turistica memoravel desenvolvida
por Kim, Richie e McCormick (2010), Aroeira, Dantas e Gosling (2016) realizaram a
traducdo e adaptacdo do instrumento de coleta de dados. Apods a aplicacdo com 664
respondentes de todo o Brasil, os pesquisadores efetuaram a validagdo empirica de que a
experiéncia turistica memoravel estd diretamente relacionada as sensagdes de
hedonismo, envolvimento, cultura local, conhecimento, renovagdo e novidade, sendo
esta ultima a mais predominante. Somente ndo foi validada a dimensdo significancia.
Com isso, os autores concluiram que organizagdes turisticas que executam agdes que se
apropriem desses elementos, junto aos turistas brasileiros, tendem a potencializar a
recordag@o da experiéncia turistica vivenciada.

Entende-se que as experiéncias sdo subjetivas e os gestores de turismo ndo podem
entrega-las diretamente as pessoas. Segundo Tunge Ritchie (2011), o papel central
desses profissionais ¢ facilitar o desenvolvimento de um ambiente (destino) que
aumenta a probabilidade de que os turistas possam criar suas proprias experiéncias
memoraveis de turismo. Entfo, cabe aos gestores turisticos desenvolver estratégias
capazes de colaborar para que os momentos vividos pelos turistas possam ficar
guardados nas suas memorias. Ao alcancar esse objetivo, as organizagdes estarao
obtendo um posicionamento favoravel perante seus concorrentes, ou seja, conquistando
vantagens competitivas que fomentam a lealdade dos consumidores (Porter, 2004).

Método

Esta pesquisa baseia-se em uma abordagem quantitativa, com a aplicacdo do
método survey. O questionario utilizado avaliou as questdes em escala likert de 1 a 5
(discordo totalmente a concordo totalmente) e constituiu-se de 24 questdes sobre
experiéncia turistica memoravel considerando o hedonismo, novidade, cultura local,
conhecimento, renovagdo, significancia, envolvimento, propostas por Kim (2009).
Conforme o modelo de Aroeira, Dantas e Gosling (2016), o questiondrio identificou: a
cidade e o pais, os quais foram relacionados a experiéncia turistica memoravel escolhida
como base para responder a pesquisa; o tipo de hospedagem durante a experiéncia
turistica memoravel; motivo da viagem; e o orcamento. O modelo desenvolvido por
estes autores avaliou, além desse construto, também a percepg@o cognitiva, a reputacao
¢ a lealdade ao destino. No entanto, somente a parte referente a experiéncia turistica
memoravel foi utilizada, tanto para coleta de dados como para a realizagdo de um
comparativo dos resultados durante a analise.

A fim de identificar as percep¢des de turistas sobre a experiéncia turistica
memoravel foi utilizada a estratégia de frequéncia de respostas, média e desvio padrao a
partir do Excel e software SPSS — Statistical Package for Social Sciences e o nivel de
significancia considerado foi de 5%. O projeto foi registrado na Plataforma Brasil e
aprovado no Comité de Etica em Pesquisa da instituigio dos pesquisadores.
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Resultados e Discussoes

Com o intuito de organizar melhor os locais onde ocorreram a experiéncia
turistica memoravel, optou-se por configurar uma distribui¢@o por continente (Figura 1).

E importante ficar claro que 25 pessoas escolheram mais de um pais e algumas
delas ndo mencionaram a cidade. 13 respondentes escolheram mais de uma cidade em
um mesmo pais. Além disso, algumas pessoas que escolheram Brasil, em vez de colocar
a cidade mencionaram a regido, por exemplo: nordeste. Percebe-se que prevaleceu a
escolha de viagens que ocorreram na América do Sul, possivelmente pela proximidade
com a cidade de origem dos respondentes. A Europa e a América do Norte, sobretudo
os Estados Unidos, também oferecem consideraveis destinos facilitadores de
experiéncias turisticas memoraveis.

O Brasil foi o pais mais citado (122 vezes), seguido dos Estados Unidos (48
vezes) e Argentina (44 vezes). Todos os continentes demonstraram ter pelo menos dois
paises capazes de proporcionar experiéncia turistica memoravel aos respondentes. E as
cidades que mais se destacaram foram: Buenos Aires, Orlando, Paris, Londres ¢
Cancun. Diferente do resultado encontrado na pesquisa de Aroeira, Dantas e Gosling
(2016) que indicou que 56% das pessoas escolheram destinos nacionais, nesta pesquisa,
apenas 29% das pessoas vivenciaram experiéncias memoraveis no Brasil.

Com relagdo ao motivo da viagem memoravel, destacou-se o prazer e o
relaxamento (Figura 2). Essa era uma questdo em que o respondente poderia selecionar
mais de uma opg¢@o. Assim como o resultado do estudo realizado por Aroeira, Dantas e
Gosling (2016) em que o prazer foi motivo para 60% dos 577 pesquisados, na presente
pesquisa o prazer também foi o maior motivo de viagem: 76% das pessoas viajaram por
prazer, seguido do relaxamento (20,2%). Como motivo “estudo”, consideraram-se todas
as pessoas que viajaram para realizar cursos, intercdmbios e participar de congressos.
Os “outros” motivos agregaram pessoas que viajaram para: praticar esportes, participar
de eventos, acompanhar um familiar, conhecer lugares novos, praticar a religido,
admirar a arquitetura, realizar um sonho, adquirir autoconhecimento, conhecer a cultura
¢ a gastronomia.

No que se refere ao tipo de hospedagem utilizada na viagem memoravel, os hotéis
até quatro estrelas prevaleceram na escolha de 48,2% dos turistas, seguido das opgdes
casa de familiares/amigos, hotel/albergue, aluguel de casa/apto, camping, casa de
familia local, ecovila e alojamento.

Também na pesquisa de Aroeira, Dantas e Gosling (2016) os hotéis até 4 estrelas
tiveram destaque (41%). Apesar deles predominarem em ambas as pesquisas, percebe-
se que outros meios de hospedagem vém surgindo e se destacando em fungdo da
internet, como por exemplo: Airbnb (servico online comunitario onde os individuos
podem alugar o todo ou parte da casa/apartamento) ¢ o Couchsurfing (servigo de
hospitalidade online onde as pessoas oferecem o sofda de sua casa para outra pessoa
dormir sem custo). Cada vez mais o turista tem novas opg¢des de hospedagem. A
tendéncia € o crescimento desses servicos online e o aumento da oferta de experiéncias
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diferenciadas aos hospedes (Panrotas, 2017; The Verge, 2018). O orcamento da viagem
também se manteve alinhado, conforme mostra a Figura 3.

Essas informagdes demonstram que experiéncias turisticas memoraveis podem
acontecer independentemente do valor investido na viagem. A experiéncia turistica tem
a ver com a emoc¢ao e com o prazer (Trigo, 2010), portanto que realmente importa é o
quanto a experiéncia ¢ percebida como marcante (Pezzi & Vianna, 2015) a ponto de se
manter na memoria.

Com o intuito de avaliar a experiéncia turistica memoravel, foram feitos alguns
procedimentos com os dados obtidos por meio dos questionarios respondidos.
Identificou-se as médias, desvio padrdo e frequéncias das respostas, conforme Tabela 1.

Apesar da dimensdo “significancia” ndo ter sido validada pela pesquisa de
Aroeira, Dantas e Gosling (2016), a analise dos dados coletados pelo presente estudo
mostrou que todas as questdes apresentaram resultado satisfatorio, demonstrando que a
experiéncia turistica, escolhida pelo respondente, foi significativa em todas as
dimensdes propostas por Kim (2009).

Segundo resultados de Aroeira, Dantas e Gosling (2016), a dimensdo que
apresentou maior coeficiente de determinagdo, a partir da influéncia da experiéncia
turistica memoravel, foi a “novidade”. Quando analisadas as médias e frequéncias de
concordancia acima relacionadas, percebe-se diferengas entre as dimensdes. Entende-se
que algumas contribuiram mais que outras para que a experiéncia se tornasse
memoravel. A que mais se destacou, nesta pesquisa, foi o hedonismo, seguido do
conhecimento, envolvimento, novidade, renovagao, cultura local e significancia.

Consideracoes Finais

Esta pesquisa teve como objetivo analisar as experiéncias turisticas memoraveis por
meio da percepgdo dos turistas (Kim, 2009) e das caracteristicas da viagem (Aroeira,
Dantas e Gosling, 2016). No que tange as caracteristicas das viagens, a escolha do local
em que as viagens ocorreram prevaleceu na América do Sul. A Europa e a América do
Norte, sobretudo os Estados Unidos, também oferecem consideraveis destinos
facilitadores de experiéncias turisticas memoraveis. O Brasil foi o pais mais citado (122
vezes), seguido dos Estados Unidos (48 vezes) e Argentina (44 vezes). Todos os
continentes demonstraram ter pelo menos dois paises capazes de proporcionar
experiéncia turistica memoravel aos respondentes. E as cidades que mais se destacaram
foram: Buenos Aires, Orlando, Paris, Londres e Cancun.

Com relagdo ao motivo da viagem memoravel, destacaram-se o prazer ¢ o
relaxamento. No que se refere ao tipo de hospedagem utilizada na viagem memoravel,
os hotéis até quatro estrelas prevaleceram na escolha de 48,2% dos turistas. Os dados de
renda mensal mostraram-se parcialmente equilibrados entre si, o orcamento da viagem
também se manteve alinhado, podendo inferir que experiéncias turisticas memoraveis
podem acontecer independentemente do valor investido na viagem.

No que se refere as percepcdes sobre a experiéncia turistica memoravel, os
resultados indicaram que todas as dimensdes propostas por Kim (2009) foram
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relevantes. Porém, ainda assim houve diferencas e alguns fatores contribuiram mais que
outros para que a experiéncia se tornasse memoravel. O que mais se destacou foi o
hedonismo, seguido do conhecimento, envolvimento, novidade, renovacdo, cultural
local e significancia. Baseadas nessas dimensdes, as organizacdes turisticas podem
estabelecer diferenciais aos seus servicos tornando inesqueciveis as viagens dos seus
clientes.

As empresas turisticas, enquanto facilitadoras de experiéncias memoraveis,
podem se basear nos conceitos deste tema, a fim de estabelecer estratégias comerciais e
oferecer produtos diferenciados aos seus clientes. As pessoas buscam ser surpreendidas,
por isso que conhecer os aspectos que envolvem a experiéncia turistica memoravel
torna-se importante para que haja beneficios mutuos entre turista, comunidade local,
organizagdes e destinagdo turistica.
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Quadro 1

Dimensées da experiéncia turistica memordvel
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Dimensoes Descricao

Hedonismo Sentimentos de prazer durante o consumo de produtos turisticos.
Significancia | Sensagdo de vivenciar algo de grande valor ou significado.

. Sensacdo psicologica de novidade que se resulta diante de uma nova
Novidade AN
experiéncia.

Conhecimento | Informagoes, fatos ou experiéncias conhecidas por um individuo.
Envolvimento | Envolvimento fisico com a experiéncia de turismo.

Cultural Local

Sensacdo de vivenciar a situagdes tipicas referentes as

peculiaridades destino visitado.

Renovacgao

Repousar-se, descansar-se, refrescar-se para '€€arregar as energias.

Fonte: Adaptado de Kim (2009)
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Figura 1
Distribui¢do dos continentes onde ocorreu a experiéncia turistica memoravel
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Figura 2
Motivo da viagem memordvel
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Figura 3
Org¢amento da Viagem
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Tabela 1
Meédias, desvio padrdo e frequéncia das respostas
Dimensao Questao M DP D% 1% C%
Fiquei entusiasmado por viver uma nova
g experiéncia. 4,85 ,44 0,48 0,95 98,57
E Joguei-me na experiéncia. 4,66 ,63 0,71 4,75 94,54
g Realmente  desfrutei ~ bastante  desta 430 45 0 1.90 08.1
= experiéncia de turismo. ’ ’ ’ ’
Foi empolgante. 4,84 42 0,24 1,42 98,34
Foi uma experiéncia unica na vida. 4.47 ,84 3,56 10,93 85,51
—“-; Foi incomparéavel. 4,34 ,86 3,56 14,02 82,42
.'g Foi diferente de experiéncias anteriores. 4,60 ,63 0 8,08 91,92
> Vivenciei algo novo. 472 59 0.48 427 95.25
Tive boas impressdes sobre as pessoas
o residentes no destino visitado. Al oI 215 LD w1
= = . .
% § Experimentei de perto a cultura local. 439 80 2.14 11,40 86,46
O o :
As pessoas que residiam no destino eram
B — 4,30 ,79 2,14 13,54 84,32
Tive a oportunidade para explorar o local
. visitado. 4,58 ,67 1,66 4,28 94,06
i Tive a oportunidade para conhecer e 456 65 0.71 6.41 92.88
g aprender. > ) > ; :
2 Tive a oportunidade de contato com uma
[=}
S nova cultura. 451 ;79 237 879 88,84
Tive a sensacdo de fugir da realidade. 416 112 10,21 14,73 75.06
z§ Tive uma sensagdo de liberdade. 452 74 1,19 10,45 88.36
>
2 . ~ .
E Tive uma sensacdo revigorante. 4,64 62 0,95 475 94,30
Tive uma sensagao revitalizante. 4.63 63 0.71 503 94.06
P Desfrutei de algo significativo. 4,65 60 0,48 5.46 94,06
(§ Tive a experiéncia de realizar algo 427 97 6.41 12.59 81.00
= importante. ’ ’ ’ ’ ’
5 Tive aexperiéncia de aprender mais sobre mim
A mesmo(a). 4,14 ,99 7,36 17,58 75,06
° Tive a experiéncia de visitar um lugar que eu 461 7 1.90 5.04 92.16
g queria muito conhecer. ’ ’ ’ ’ ’
£ Tive a experiéncia de aproveitar atividades
% que eu queria muito realizar. e Aol = Sk U7
= Estava muito interessado nas principais 455 70 1.19 8.07 90.74
K atividades da viagem. ’ ’ ’ ’ ’
GERAL 4,5 0,5

Fonte: Dados de pesquisa

Nota: “M” — Média. “DP” — Desvio Padrdo. “D”- Discordancia.
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“I”- Indiferenca. “C” — Concordancia
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