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RESUMO

O surgimento da internet e a disseminagdo das tecnologias de informacgdo e comunicacao
desobrigaram diversas profissdes de exercer o seu trabalhno em um local especifico e com
horéarios de trabalho definidos. Aproveitando dessa nova realidade, surgiu um novo estilo de
vida: o nomadismo digital. Os ndmades digitais exercem o seu trabalho virtualmente e viajam
constantemente, em busca de experiéncias em um destino que desejam conhecer. Por ser um
estilo de vida recente, hd uma lacuna tedrica no entendimento desse novo tipo de turista.
Dessa forma, o objetivo desta pesquisa é investigar a relacdo entre os valores de consumo, a
experiéncia no destino, satisfagdo com a experiéncia de viagem e a qualidade de vida dos
ndmades digitais. Para aborda-lo, desenvolveu-se uma investigacao estruturada em duas fases:
(1) reviséo da literatura e (2) pesquisa quantitativa. A revisao de literatura aborda os temas de
ndmades digitais, valores de consumo, a experiéncia no destino, satisfacdo com a experiéncia
de viagem e qualidade de vida. Com relagdo a pesquisa quantitativa, esta pesquisa caracteriza-
se por um survey, que obteve 198 respondentes validos. A analise dos dados é composta pela
caracterizacdo da amostra, andlise descritiva, analise fatorial exploratoria, analise fatorial
confirmatoéria, modelo estrutural, explicacdo e predicdo do modelo, matriz importancia-
desempenho, relacdo nao linear, andlise multigrupos e heterogeneidade ndo observada. Com
base nos resultados, pode-se afirmar que o valor de consumo Emocional possui uma relacéo
linear positiva com a Experiéncia vivenciada no destino pelos némades digitais; os valores de
consumo Epistémico e Social possuem uma relacdo quadratica com a Experiéncia vivenciada
no destino pelos némades digitais; a Experiéncia dos némades digitais no destino é formada
pelas dimensdes Entretenimento, Estética, Educacional e Escapismo, respectivamente em
ordem de saliéncia; a Qualidade de Vida dos némades digitais é formada pelas dimensdes
Salde e Trabalho, Espiritualidade, Social/Familia, Lazer, Meio Ambiente e Material,
respectivamente, em ordem de saliéncia; a Experiéncia no destino influencia positivamente
tanto a Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem quanto a Qualidade de Vida dos ndmades
digitais; e, por fim, a Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem tem relacdo positiva com a
Qualidade de Vida dos némades digitais. Desse modo, este trabalho confirma, total ou
parcialmente, oito hipoOteses das nove propostas. Por fim, esta pesquisa apresenta

contribuicdes metodologicas, tedricas e gerenciais.

Palavras-chave: Némade digital; Valores de consumo; Economia da experiéncia; Satisfagéo;
Qualidade de vida.



ABSTRACT

The emergence of the internet and the spread of information and communication technologies
have released several professions from exercising their work in a specific location and with
defined working hours. Taking advantage of this new reality, a new lifestyle has emerged:
digital nomadism. Digital nomads carry out their work virtually and travel constantly, looking
for experiences in a destination they wish to visit. As it is a recent lifestyle, there is a
theoretical gap in the understanding of this new type of tourist. Thus, the objective of this
research is to investigate the relationship between consumption values, the experience at the
destination, satisfaction with the travel experience and quality of life of digital nomads. In
order to approach it, an investigation structured in two phases was developed: (1) literature
review and (2) quantitative research. The literature review addresses the topics of digital
nomads, consumption values, the experience at the destination, satisfaction with the travel
experience and quality of life. With regard to quantitative research, this research is
characterized by a survey, which obtained 198 valid respondents. Data analysis consists of
sample characterization, descriptive analysis, exploratory factor analysis, confirmatory factor
analysis, structural model, explanation and prediction of the model, importance-performance
matrix, non-linear relationship, multigroup analysis and unobserved heterogeneity. Based on
the results, it can be said that the value of Emotional consumption has a positive linear
relationship with the Experience lived at the destination by digital nomads; the values of
Epistemic and Social consumption have a quadratic relationship with the Experience lived in
the destination by digital nomads; the Experience of digital nomads in the destination is
formed by the dimensions Entertainment, Aesthetics, Educational and Escapism, respectively
in order of salience; the Quality of Life of digital nomads is formed by the dimensions Health
and Work, Spirituality, Social / Family, Leisure, Environment and Material, respectively in
order of salience; the Experience at the destination positively influences both the Satisfaction
with the Travel Experience and the Quality of Life of digital nomads; and, finally,
Satisfaction with the Travel Experience has a positive relationship with the Quality of Life of
digital nomads. Therefore, this work confirmed, totally or partially, eight hypotheses of the
nine proposals. Finally, this research presents methodological, theoretical and managerial

contributions.

Keywords: Digital nomad; Consumption values; Experience economy; Satisfaction; Quality
of life.
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1 INTRODUCAO

1.1 Tema de Pesquisa

O turismo provoca um fluxo de pessoas para localidades fora de seu circulo habitual e,
assim, proporciona um impacto na economia, no ambiente, na sociedade local e nos proprios
turistas, € considerado um fendmeno social, cultural e econémico (OMT, 2008). Apesar de
existir uma divisdo entre turismo de lazer e trabalho, eventualmente, os turistas conciliam as
duas possibilidades. Dessa forma, muitas pessoas tém visto potencial na realizacdo remota do
trabalho conciliado com um lazer que amam, ou seja, viajar, e aspiram um nivel de vida mais
equilibrado, com qualidade de vida (QV) (GOMES, 2019).

Essa mudanca no perfil do turista € concomitante ao surgimento de novos modos de
trabalho. As tecnologias de informagcdo e comunicacdo (TICs) transformaram o modo de
organizacdo e execucdo do trabalho, além da vida cotidiana do sujeito. Essa é a era da
revolucdo informacional. O teletrabalho, exercido em casa (home office), foi, e ainda é, uma
pratica exercida para possibilitar flexibilidade do trabalho e reducéo de custos das empresas e,
durante a pandemia COVID-19, tornou-se uma realidade para muitos. No século XXI, houve
a introducdo das TICs, como os smartphones e tablets, o que possibilitou uma revolugdo na
forma de trabalho, com o desapego do exercicio do emprego em espagos de escritorios
tradicionais (EUROFOUND; ILO, 2017). Portanto, com a deslocalizacdo das atividades
ocorreu a eliminacdo das barreiras espaciais e temporais do trabalho, resultando em um
embaralhamento do trabalho com a vida pessoal e o tempo de lazer, ja que, com 0 acesso a
internet e os dispositivos, hd a ideia de disponibilidade permanente (LIMA; OLIVEIRA,
2017).

A insercdo dessas tecnologias no ambito publico e privado na vivéncia social do
sujeito, a ampliacdo de conectividade alcangada pela evolugdo da era digital e o anseio do
individuo pelo conhecimento e desbravamento do novo séo fatos que estdo associados a um
novo modo de trabalho, e, pode-se considerar, um novo estilo de vida. A possibilidade da
migracdo do home office para o world office ocasiona o surgimento do nomadismo digital.

Esse estilo de vida turistico se desenvolveu quando os blogs de némades digitais
surgiram na internet, por volta de 2007 (McELROY, 2019). O némade digital & um sujeito
gue ndo é movido pela necessidade de formar tribos (RICHARDS, 2015), este combina as

viagens de lazer com um trabalho que possui como caracteristica a flexibilidade geografica,
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além de poder ser exercido virtualmente (OREL, 2019). Dessa forma, o mundo se torna o
escritorio do némade digital. Esse grupo é caracterizado pelo desejo de liberdade,
flexibilidade e maior autonomia, uma vez que conflitam com o estilo de vida tradicional
(GOMES, 2019). Eles possuem aspiracGes as quais misturam turismo, lazer e atividade
profissional para criar esse estilo de vida com base em trabalho remoto, viagens globais e
praticas multirresidenciais, em busca de experiéncias culturais e pessoais (MANCINELLI,
2020).

Nas primeiras linhas do Manifesto dos Nomades Digitais (NOMADES DIGITAIS,

s.d.), constatam-se as necessidades desse novo estilo de vida:

Por mais que ainda possa ndo ter percebido isso, estamos na crista da onda de um
movimento global que nos préximos anos vai desconstruir a hogdo do que significa
trabalhar e ter uma vida feliz de verdade. As grandes responsaveis por isso? A
internet e a tecnologia. A juncéo dessas duas coisas fez nascer um novo modelo de
trabalho e de vida ao qual cada dia mais pessoas aderem — a possibilidade de poder
trabalhar de qualquer lugar do mundo, desde que haja uma conexdo com a internet.
[grifo nosso].

Alguns destinos ja perceberam a importancia de atrair esse tipo de turista. A Estbnia
realizou uma intensa pesquisa e foi o primeiro pais a criar um visto especifico para némades
digitais, em junho de 2020 (MENA, 2020). Esse visto permite a estadia no pais por até um
ano, ou seja, nove meses a mais do que o Visto de turista de trés meses permite (EPOCA
NEGOCIOS, 2020). Além disso, paises como Barbados, Bermudas e Georgia também
criaram 0s seus vistos para ndmades digitais (DAYRELL, 2020). Isso demonstra que, durante
0 cenéario pandémico, surgiram iniciativas para atrair némades digitais. Antes mesmo dessa
situagdo, em 2019, apenas nos Estados Unidos mais de 7,3 milhdes de trabalhadores se
descreveram como ndmades digitais (SURI, 2020). Para mais, ha expectativa de que o
interesse em se tornar um ndémade digital aumente entre os trabalhadores independentes nos
préximos anos, ja que a Covid-19 acelerou a ado¢do e normalizagdo do trabalho remoto
generalizado (SURI, 2020; HERMANN; PARIS, 2020). Ademais, nesse tipo de turista-
trabalhador, houve uma mudanca de mentalidade de se perguntar onde estdo 0s empregos para
qual é a melhor QV (SURI, 2020). Entdo, na busca de uma maior sensacdo de liberdade e
equilibrio entre o trabalho e lazer, o estilo de vida ndmade digital é adotado por pessoas que
desejam aumentar a sua percepc¢édo de QV.

Na academia, ha um aumento no nimero de pesquisas que focam na QV e bem-estar
subjetivo dos turistas (e.g. RANDLE; ZHANG; DOLNICAR, 2019; UYSAL et al., 2016;
McCABE; JOHNSON, 2013) e satisfagdo com a vida (e.g. WOO; KIM; UYSAL, 2015;
SIRGY et al., 2011). Esse crescimento € devido a uma mudanca com relacdo as demandas e
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aos comportamentos do mercado turistico, em que os turistas ficam cada vez mais sofisticados
e buscam diferentes beneficios de desenvolvimento pessoal nas experiéncias de viagem
(CHEN; HUANG, 2017). Isso porque diferentes experiéncias de viagem resultam em
diferentes formas de autodesenvolvimento (HSU; LEE; CHEN, 2017).

Além de entender a influéncia em sua QV, e dado que a expectativa é de que mais
pessoas se tornem ndmades digitais, € importante entender o que observa esse grupo quando
escolhe seu préximo destino. Assim, os estudos que optam por adotar apenas a ética racional
podem perder elementos importantes, como, por exemplo, a maioria daqueles que enfocam os
atributos de imagem de um destino que pouco consideram quais 0S componentes que
influenciam o comportamento de viagens, como os valores de consumo enquanto elementos
alternativos que motivam os visitantes a escolher um ou outro destino de viagem (GOMEZ et
al., 2018). Insistir apenas nessa logica pode fazer com que elementos importantes nao sejam
compreendidos, por isso esse estudo segue a tendéncia apontada por Gomez (2018) ao buscar
entender quais os valores de consumo que motivam 0s ndémades a escolher o local de sua
préxima viagem.

Em adicdo a compreensdo do que o némade digital valoriza em um destino, torna-se
valoroso assimilar como é a experiéncia no local e se ele fica satisfeito com a experiéncia de
viagem. O principal produto de um destino é a experiéncia (VITASOVIC; DUJMOVIC,
2019) e a experiéncia tem sido considerada vital para os turistas (MEHMETOGLU; ENGEN,
2011). A experiéncia turistica é a consequéncia direta do consumo de produtos e servigos no
destino (LONCARIC; DLACIC; KAVRAN, 2018). Dessa forma, ao desenvolver a teoria da
Economia da Experiéncia, Pine e Gilmore (1999) definiram que existem quatro dominios da
experiéncia, diferenciados pelo nivel de participacdo do consumidor na experiéncia e a
conexdo com o ambiente, sdo eles: entretenimento, educacional, escapismo e estética. E
importante ressaltar que as dimensdes das experiéncias ndo devem ser adotadas como
excludentes (MEHMETOGLU; ENGEN, 2011). Ao entender que as experiéncias tém enorme
valor para os turistas, mais do que as férias ou a viagem por si s6 (LONCARIC; DLACIC;
KAVRAN, 2018), a busca pela compreenséo da satisfagdo experiencial com a viagem torna-
se importante.

Destarte, este trabalho se norteou pela seguinte questéo:

Qual a relagdo entre valores de consumo, experiéncia no destino, satisfacdo com a

experiéncia de viagem e qualidade de vida dos nbmades digitais?
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1.2 Objetivos
Este estudo se propds a atender ao objetivo geral e aos objetivos especificos, a seguir.
1.2.1 Objetivo geral

Investigar a relacdo entre os valores de consumo, a experiéncia no destino, satisfacao

com a experiéncia de viagem e QV dos némades digitais.
1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar os valores de consumo relevantes para o némade digital escolher o seu
préximo destino;

b) Analisar a relagéo entre os valores de consumo e a experiéncia no local de ndmades
digitais;

c¢) Identificar os dominios da experiéncia percebidos pelos némades digitais no destino;

d) Analisar a relacdo entre a experiéncia no destino e satisfagdo com a experiéncia de
viagem;

e) ldentificar os dominios da vida que formam a QV do némade digital;

f) Analisar a relacdo entre a satisfacdo com a experiéncia de viagem e QV.

1.3 Justificativa

H& um espaco para desenvolver novas pesquisas sobre ndmades digitais relacionadas
ao turismo. A relevancia deste estudo aumenta ao considerar que esse tipo de turista esta
crescendo, torna-se urgente compreender melhor esse segmento de mercado. Acresce que, na
academia, essa temética ndo foi ainda explorada convenientemente, uma vez que ndo existem
muitos estudos que analisem o nomadismo digital do ponto de vista do turismo (GOMES,
2019).

Em consulta a plataforma Web of Science, somente doze artigos na categoria

Hospitality Leisure Sport Tourism foram encontrados’. Assim, sabe-se que némades digitais

1 A busca foi realizada no Web of Science em 28/01/2021. As palavras-chave “digital nomad” e “digital
nomadism” foram procuradas com o filtro “todos os campos”, e, entdo, foram selecionados os artigos da se¢do
“Hospitality Leisure Sport Tourism”.
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escolhem um destino devido ao ambiente agradavel, clima, baixo custo, seguranca relativa,
escolas, lojas e restaurantes de orientacdo internacional e (o requisito basico) internet
adequada (RICHARDS, 2015). Além disso, os ndmades digitais buscam coworkings para
socializacdo, combate a sensacdo de isolamento, melhora da vida social, ampliacdo das redes
e novas oportunidades (OREL, 2019), e as acomodagdes em co-living possuem esse mesmo
papel para ajudar a superar o isolamento que a urbanidade e o nomadismo digital trazem
(VON ZUMBUSCH; LALICIC, 2020).

Posto isso, com esta pesquisa pretendeu-se aumentar o conhecimento a respeito dos
ndmades digitais com relacdo a percepc¢do de sua QV. Nos estudos encontrados, nenhum foi
direcionado a QV. Este trabalho se propds a entender esse aspecto. Considerando isso,
trabalhos anteriores de QV no turismo abordaram a melhora/diminuicdo da percepcao de QV
(NEAL; UYSAL; SIRGY, 2007), entretanto, além da perspectiva do residente do destino, é
necessaria a analise pela 6tica do turista (DOLNICAR; YANAMANDRAM; CLIFF, 2012). E
importante destacar que a vivéncia turistica contribui positivamente/negativamente em varios
dominios da vida como vida familiar, vida social, vida de lazer, vida cultural, entre outros
(UYSAL et al., 2016). Ao entender isso, este estudo busca contribuir com o desenvolvimento
de uma escala para a medicdo desses dominios da QV.

Além das contribuices tedricas, em termos de implicacGes praticas, este trabalho teve
como objetivo auxiliar os profissionais de marketing e gerentes dos destinos que almejam
proporcionar experiéncias que contribuam para a QV dos turistas, melhorar as suas estratégias
e servicos operacionais. Além de propiciar um entendimento para os préprios individuos que
buscam a amplificacdo de sua QV por meio de viagens que conciliam lazer e trabalho.

Além desse capitulo de introducdo, esta dissertacdo € composta por outros seis. No
capitulo 2, o referencial tedrico traz uma revisdo do tema de estudo, do construto focal e dos
diversos construtos da pesquisa. Na sequéncia, a secdo de modelo e hipoteses desenvolvidas
apresenta 0 modelo proposto e suas respectivas hipdteses. Na metodologia, a estratégia de
pesquisa e as técnicas para coleta e analise dos dados sdo expostas. O capitulo de resultados
apresenta a analise dos dados obtidos nos testes estatisticos e teste do modelo, além de
discuti-los com pesquisas anteriores. Na conclusdo, séo apresentadas as contribuigcdes da

pesquisa, as limitacdes e as propostas para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para substanciar os objetivos desta pesquisa, nessa secdo da dissertacdo, foram
apresentados os topicos de ndmades pastorais a némades digitais, teoria de valores de

consumo, experiéncia no destino, satisfacdo com a experiéncia de viagem e QV.

2.1 De nbmades pastorais a nOmades digitais

O homo sapiens tem raizes migratorias desde muito antigamente. A espécie humana
rompeu barreiras climéaticas e geogréficas, com o avanco da confec¢do de ferramentas,
desenvolvimento de linguagens e um sistema de cooperagdo migratoria de grupos em prol da
caca, se tornando uma espécie que almeja dominar seus predadores rivais (KELLY, 1992). O
nomadismo € caracterizado pela migracdo continua desde a Pré-Histdria. A palavra ndmade é
derivada do grego nomados, que significa viver no pasto (SALZMAN, 1967). Por volta de
3.000 a.C., o estilo de vida nbmade pastoral era praticado por pastores migratorios em busca
de uma pastagem mais favoravel para os seus rebanhos e manadas (ovelhas, cabras, gado,
cavalos e, até mesmo, camelos) (McNEILL, 1984). A vista disso, a migracdo desse povo, a
procura de novos pastos (GILBERT, 2007), ocorria devido a fatores exdgenos (SPOONER,
1971).

Em decorréncia das migracdes dos némades pastorais, em determinados periodos,
havia maior concentracdo de pessoas e animais em um local escolhido (SPOONER, 1971).
Dessa forma, considerando que, sazonalmente, os némades se mudavam para regides
habitadas pelos sedentarios ou para suas margens (ROWTON, 1974), havia certa interacdo
entre esses povos. Por conseguinte, considera-se que, além da motivacdo em virtude das
condi¢cdes ambientais, existiam também as preocupacdes sociopoliticas que esses grupos
ndmades podiam vir a ter com os sedentarios e, até mesmo, outros némades (FRACHETTI,
2015). Uma das consequéncias dessa proximidade entre némades e sedentarios foi que 0s
primeiros foram absorvidos pelos Ultimos, que eram proprietarios de civilizagdes agricolas
estabelecidas (HAIMAN, 1995). Gradualmente, com o desenvolvimento das técnicas
agricolas, os némades tornaram-se semindmades e firmaram-se como sedentarios na
sociedade civilizada.

As formas de migracdo de um povo sdo importantes para o entendimento da influéncia
dessa mobilidade em sua cultura e na sociedade em que o grupo estd envolvido (KELLY,

1992). A globalizagéo € um fator que modificou os meios de localizagéo da sociedade. Com a
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integracdo de mercados internacionais, desenvolvimento e disseminagéo de novas tecnologias
de comunicacdo e transporte, houve a ascensdo de atores transnacionais e novas ondas de
migracdo (D'ANDREA, 2006). Isso ilustra como a nomadicidade, como nocgdo, pode ser
associada a um espectro de forgas motivacionais que variam desde a escolha (por exemplo,
quando alguém decide ir a algum lugar para trabalhar porque o local Ihe oferece conforto), a
oportunidade (por exemplo, quando alguém decide envolver-se em trabalhos em locais onde
eles ndo planejaram fazé-lo, porque recursos como tempo ou colaboradores se tornam
convenientemente disponiveis), até a obrigacao (por exemplo, quando alguém deve se mudar
para um local especifico para realizar o trabalho, porque certos recursos - como uma pega em
particular de equipamento - s6 podem ser encontrados 18) (CIOLFI; CARVALHO, 2014).

Com a era de ouro da tecnologia da informacédo, transcorre a onipresenca de sistemas
de controle automatizados e tecnologias digitais, e isso, consequentemente, traz implicacdes
na esfera individual humana, com a transformagdo do comportamento e modificagdo dos
padrdes comportamentais e culturais predominantes (VITALEVNA et al., 2017). Assim, com
0 surgimento das tecnologias de informacdo e comunicacdo, ha um favorecimento
consideravel para que as pessoas sejam mais moveis do que nunca, uma vez que ha a
viabilidade da execucdo de tarefas enquanto o individuo estd em uma viagem (DAL FIORE,
2014). Isso é importante porque, para diversos postos de trabalho, as TICs retiram a
obrigatoriedade de estar restrito a um local e tempo especificos, dessa forma, o conceito de
trabalho indica mais sobre o trabalho e as atividades desenvolvidas em si, do que remete a um
lugar para ir e um tempo definido de execucdo (MATOS, 2016).

O homo technologicus é a geracdo que convive com a alta tecnologia e explosdo de
informagdes que interferem no espago social (VITALEVNA et al., 2017). Tendo em vista
isso, a internet, com todo o aparato que surgiu devido e com ela, remodelou 0 mundo como
ele era conhecido, e isso pode ser verificado na mobilizacdo e nova adequacédo do trabalho, ja
que, conforme mencionado anteriormente, ela possibilita a sua execugdo em qualquer lugar, a
qualquer hora e por qualquer pessoa (MLADENOVIC, 2016). Destarte, o novo estilo de vida
que surgiu nesse contexto, de exploséo da Internet, TICs e nova concepgdo de espaco social
do trabalho, é o nomadismo digital.

O némade digital € um tipo de turista que escolhe um estilo de vida que Ihe permite a
execucdo do seu trabalho em concomitancia com a realiza¢do de inimeras viagens (GOMES,
2019). E comum a presenca de némades digitais em sites, redes sociais e blogs, onde eles

exemplificam essa forma de mobilidade, fazem objecéo a escassez de liberdade nos trabalhos
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tradicionais, recomendam e divulgam, ideologicamente, esse estilo de vida considerando-o
mais livre (MATOS, 2016). A fuga do trabalho em um escritorio convencional para a escolha
livre de quando e onde trabalhar é uma decisdo, uma escolha, dos ndmades digitais, que cria
dependéncia apenas de ter um laptop e uma boa conex@o com a internet, visto que esse nicho
pode ter como local de trabalho um escritorio compartilhado em Berlim, na Alemanha, por
um més e, um més depois, continuar a execu¢cdo do mesmo projeto em uma cafeteria em
Chiang Mai, Tailandia (MULLER, 2016). Desse modo, além da alforria dos ritos de trabalho
convencionais, a representacdo desse novo estilo de vida é singularizada por meio de viagens
constantes, em que a tecnologia é desfrutada como um colaborador para a harmonizagdo do
turismo com o trabalho no seu dia a dia (GOMES, 2019).

Sublinha-se a posicdo de destaque que o empenho pela conciliacdo de atividades de
trabalho e de lazer oferece para esse grupo (OREL, 2019). Pois o trabalho ndo representa uma
conotacdo negativa na vida dos individuos, e, assim como o lazer, é uma atividade motivadora
e gratificante (REICHENBERGER, 2018). Entdo, com a contestagdo dos contextos de
trabalho tradicionais, a ubiquidade das tecnologias digitais pessoais e infraestruturas de
informacdo propagadas pelo mundo, o nomadismo digital se popularizou, recentemente, como
um estilo de vida moderno (NASH, 2018).

O trabalho é empacotado com a mala de viagem, e 0 mundo torna-se o escritorio do
individuo que adota esse novo estilo de vida. Dessa forma, acontece a migracao do escritorio
de trabalho convencional ou, até mesmo, do home office para o world office. E montado um
escritério mével, em que o empacotamento, armazenamento e transporte de muitos itens
essenciais € feito de forma virtual, dado que a base de conhecimento e informacgdes relevantes
sdo armazenadas na nuvem, para possibilitar o acesso em qualquer lugar, desde que haja
acesso a internet (NASH, 2018). Ressalta-se que, normalmente, 0 motivo para a escolha das
cidades para estabelecimento ndo é profissional, mas, sim, o destino que o némade deseja
conhecer (SUTHERLAND; JARRAHI, 2017). Por conseguinte, os némades digitais estdo em
busca de carimbos no passaporte, e ndo necessariamente de digitos acrescidos na conta
bancaria (MATOS, 2018).

Apesar de ser um estilo de vida que tem ganhado destaque, ainda é baixo o nimero de
pesquisas, em nivel internacional, sobre a emergéncia desse novo nicho de mercado e o0s
desafios particulares dos némades digitais para o setor de turismo (GOMES, 2019).
Makimoto e Manners (1997 apud Richards, 2015) retomam a metafora de némade para

explicar a nova era ndmade influenciada pelo surgimento da tecnologia digital, que permite



26

uma maior liberdade do individuo em espairecer pelo mundo. Além deste trabalho, de acordo
com McElroy (2019), Timothy Ferriss (2007), devido ao livro The 4-Hour Workweek: Escape
9-5, Live Anywhere e Join the New Rich, pode ser considerado o mentor desse novo estilo de
vida, pois, apos o seu lancamento, surgiram diversos blogs de némades digitais na Internet.

Ser nbmade digital difere de ser trabalhador movel, pois, neste dltimo caso, o trabalho
implica que as pessoas se desloquem pelos lugares como parte do cumprimento de suas
atividades de trabalho, ndo param em algum local para executar suas atribuicdes, pois o
trabalho é exercido enguanto ocorre o deslocamento pelos variados locais, por exemplo,
marinheiros, motoristas, pilotos, carteiros, entre outros (CIOLFI; CARVALHO, 2014). Além
disso, os ndmades digitais se diferem dos trabalhadores home office, em que o trabalhador,
contratado ou freelancer, executa as suas atividades na propria casa, ou seja, local fixo. A
vista disso, considera-se que o modelo de trabalho evoluiu na dimenséo do espaco e do tempo
(MATOS, 2016). No primeiro caso, a execugdo do trabalho foi transferida de um lugar
especifico, que era o escritdrio, para outros locais pré-definidos, como a casa, €, atualmente, é
possibilitada a sua realizacdo em qualquer lugar (MATOS, 2016). Com relacdo ao tempo, 0
trabalho, usualmente, é executado em horario comercial, oito horas por dia, com intervalo
para almoco entre uma e duas horas; visto isso, 0 nomadismo digital permite ultrapassar essas
fronteiras tradicionais de lugar e tempo da organizagdo (MATQOS, 2016).

J& no campo do turismo, os némades digitais se diferenciam do viajante global (round-
the-world traveler). O viajante de volta a0 mundo também vive movel, aberto a vivéncia de
outras culturas, no entanto, esse tipo de viajante consegue uma folga do estudo ou do trabalho
para viajar ao redor do mundo, por um periodo de varios meses ou anos, principalmente,
como viajantes a lazer (MOLZ, 2008).

A flexibilidade voluntaria do trabalho, adotada pelos némades, é uma opcao
ascendente, selecionada por profissionais altamente qualificados, especializados em seus
mercados de atuacdo, com personalidade proativa e automotivados para otimizar 0s processos
de trabalho existentes ou criar novos (OREL, 2019). Ao investigar, nos foruns do NomadList,
Nash (2018) constatou que muitos ndmades digitais se consideram minimalistas, uma vez que
transportam poucos equipamentos, de preferéncia que sejam facilmente portateis durante a
viagem e apos o trabalho. Assim, eles renunciam a compra de muitos bens de consumo, pois
pretendem economizar nas viagens e propiciar a alta mobilidade (MATOS, 2016).

Dessa forma, o némade digital é esse tipo de turista que adota como esséncia a viagem

constante, migra para diversos lugares, sem obrigatoriamente voltar para o seu pais de origem
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ou algum local que visitou, contraria a base de vida cotidiana tradicional de uma sociedade,
além de se diferenciar de um turista convencional (GOMES, 2019). A vista disso, muitos
desses trabalhadores desistem de uma casa permanente e se identificam como
empreendedores da internet e apaixonados por viajar (SUTHERLAND; JARRAHI, 2017).
Ser némade é usufruir dessa sensacdo de liberdade, em que é possivel perseguir suas proprias
ideias, contudo, como consequéncia, pode surgir uma sensagdo de estranheza, frustracéo e
desafios por estar em um local estranho (CZARNIAWSKA, 2014).

Para aléem da necessidade de liberdade, hd uma dilatacdo na demanda de melhora de
vida em locais fora de seu pais de origem, e essa motivacdo nem sempre é econdmica
(KORPELA, 2009). Muitas pessoas tém visto potencial na realizacdo de trabalhos
remotamente conciliado com um lazer que amam, ou seja, viajar, e aspiram um nivel de vida
mais equilibrado, com QV (GOMES, 2019). Neste trabalho, foi destacado e investigado se 0s
ndmades obtém essa QV que ¢ desejada, por meio de sua experiéncia no destino e satisfacdo
com a experiéncia de viagem.

As atividades de lazer que os nébmades digitais costumam fazer quando chegam a um
destino novo sdo similares ao que um turista convencional faz, sdo elas: conhecer os arredores
do bairro, bares e restaurantes, principais atrativos, conhecer as pessoas locais, atividades ao
ar livre e contato com a natureza (GOMES, 2019). O valor de vivenciar diferentes culturas e
lugares é um fator motivador de némades digitais (WILLMENT, 2020), desse modo, eles
baseiam o estilo de vida em trabalho remoto, viagens globais e praticas multirresidenciais em
busca de experiéncias culturais e pessoais, por meio de viagens (MANCINELLI, 2020).

Posto isso, além de desfrutar dos servigos de turismo, esse novo tipo de turista busca
maior ligacdo com a cidade visitada e utiliza também servigos locais, 0 que ocasiona maiores
beneficios econémicos e culturais para o destino para o qual este turista esta estabelecido
(GOMES, 2019). Dessa forma, o0 ndmade digital ndo deve ser confundido com o turista que
procura somente entretenimento, ele é o individuo que combina as atividades de trabalho e
lazer (OREL, 2019), mas que questiona esse viver para trabalhar que domina muitas geragoes
da sociedade (GOMES, 2019). Em termos econdmicos, apesar dos ndmades digitais serem
turistas, eles ndo gastam como os turistas tradicionais. Vale dizer que a despesa ndo esta no
patamar de um residente, representa um misto de turista e residente que busca atracGes
gratuitas ou mais baratas. Normalmente, as refei¢fes sdo feitas em casa para nao gastar muito
com restaurantes, uma vez que desejam conhecer mais profundamente as atracGes e

caracteristicas e produtos do local escolhido (GOMES, 2019).
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A demanda por destinos que sdo ajustados para as necessidades singulares, para a
execucdo de seu trabalho e de acordo com seu estilo de vida (MLADENOVIC, 2016),
desperta a avaliacdo de potencial de mercado desse nicho para o setor de turismo
(REICHENBERGER, 2018). Nessa perspectiva, entender quais os valores de consumo
observados na escolha do proximo destino e como eles se relacionam com a experiéncia foi
um dos interesses desta dissertacdo. Na escolha do novo local de destino, as pessoas que
compartilham dessa filosofia de vida procuram cidades onde possam usar parte do seu tempo
para conhecer novos lugares, a cultura e compartilhar experiéncias (MLADENOVIC, 2016).
Além de propiciar experiéncias unicas, o fator de maior atratividade da cidade destino é o
acesso a uma boa internet, pois a infraestrutura disponivel € utilizada para o desenvolvimento
do trabalho deslocalizado e a comunicacdo com pessoas proximas, no intuito de dar suporte
ao seu estilo de vida e lazer (RICHARDS, 2015). Assim como o0s ndmades pastorais
deslocavam suas familias para destinos em que encontravam pastos verdes para seus rebanhos
ou agua para suas plantacGes, a mobilidade dos némades digitais € feita levando em
consideracdo locais onde eles podem encontrar recursos como 0 tempo, 0 espaco e a
privacidade, além de outras pessoas, para o desenvolvimento do seu trabalho (CARVALHO,
2013).

Tendo em vista o papel que a infraestrutura local realiza para a defini¢do do préximo
destino que o ndmade digital se estabelece, o interessado busca meios de se informar se o
local pretendido atende a essa qualifica¢do. Sutherland e Jarrahi (2017) identificaram em seu
estudo que os nébmades digitais procuram essa informacdo em recursos on-line genéricos (por
exemplo, Yelp) ou em sites mais especificos (por exemplo, coffeeandwifi.com ou
workfrom.co), em tdpicos de discussdo nos foruns sobre a qualidade da Internet em uma
cidade ou pais, além do aplicativo de planejamento de viagens da NomadList. Percebe-se,
dessa forma, que os nébmades digitais formam uma comunidade virtual que troca informac6es
relevantes em diversas plataformas sociais, sustentando um grupo que se identifica, interage e
colabora entre os membros (SUTHERLAND; JARRAHI, 2017).

Um exemplo de necessidade singular desse grupo para o desenvolvimento de seu
trabalho é o uso de espacos coworking. Dessa feita, além dos atrativos da cidade, negdcios
especificos também podem ser interessantes para a preferéncia de determinado destino pelos
ndmades digitais como, por exemplo, esse desejo de separar o local de trabalho do local em
que se dorme, ou seja, a busca por escritérios compartilhados (MULLER, 2016). Na analise

de foruns e entrevistas, Nash (2018) observou que os némades digitais discutem a utilizacdo
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de espacos de trabalho, especialmente projetados para os trabalhadores remotos, que
proporcionem um escritério temporario e um ambiente de trabalho mais previsivel.

Desse modo, 0s coworkings, com sua estrutura estatica, oferecem uma infraestrutura e
um meio de convivio entre os trabalhadores maéveis e flexiveis (OREL, 2019). As motivac6es
dos nébmades para utilizacdo desses espacos sdo 0 aprimoramento da eficacia, a socializagdo, o
combate a sensacgdo de isolamento, a melhora da vida social e a amplia¢do das redes, além da
busca de novas oportunidades (OREL, 2019). Portanto, ressalta-se que os coworkings sao
espacos em que os ndmades utilizam para se consultar sobre problemas e solucdes, onde
compartilham e interagem sobre as suas experiéncias e desenvolvem respostas as dificuldades
que encontram no cotidiano nébmade (JARRAHI et al., 2019). Além desse espaco, Von
Zumbusch e Lalicic (2020) exploraram o papel dos espacos de convivéncia no bem-estar
digital dos ndbmades e apontaram que as experiéncias vividas em acomodacgdes em co-living
podem ser consideradas a solucdo de acomodacdo perfeita para ajudar a superar o isolamento
que a urbanidade e o nomadismo digital trazem.

Conforme discutido anteriormente, sdo poucos o0s estudos que exploram o estilo de
vida némade digital. A seguir, sdo apresentados, de forma sucinta, os trabalhos de MacRae
(2016), Matos (2016), Gomes (2019), Jarrahi et al. (2019), Sutherland e Jarrahi (2017), Hall
et al. (2019), Orel (2020), Hermann e Paris (2020), Von Zumbusch e Lalicic (2020), Willment
(2020), Cook (2020), Mancinelli (2020) e Olga (2020).

MacRae (2016) constatou que o0s ndmades digitais estdo presentes na
cosmopolitizacdo de Ubud, em Bali, uma vila que se tornou uma cidade internacional
diversificada. Esse nicho escolhe a cidade devido ao seu ambiente agradavel, clima, baixo
custo de vida, seguranca relativa, escolas, lojas e restaurantes de orientacéo internacional e, 0
requisito basico, internet adequada (MACRAE, 2016).

Matos (2016) realizou um estudo qualitativo com 16 némades digitais brasileiros. Os
entrevistados, em sua maioria, sao casados, sem filhos, classe média, pos-graduados, nascidos
ou morando parte de suas vidas nas regides sul e sudeste do pais, e pertencentes a geracédo Y
(a autora considera os nascidos entre 1981 e 1991). Nas entrevistas, percebeu-se que némades
digitais sdo aquelas pessoas que estdo frequentemente viajando, ndo possuem uma residéncia
fixa, realizam seu trabalho na internet, mas possuem um grau de virtualidade -
exclusivamente online ou mesclado com fontes off-line, e que consideram o ndo possuir
dependentes e viajar com o seu parceiro fatores que diminuem riscos e insegurangas
(MATOS, 2016).
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Gomes (2019) realizou 20 entrevistas com ndmades digitais brasileiros e também
constatou que os némades digitais geralmente viajam acompanhados. A flexibilidade foi
considerada um dos maiores beneficios da vida ndmade, na busca de uma vida mais
equilibrada e leve, além da fuga de trabalhos convencionais, com dias e horarios definidos e
férias previamente marcadas (GOMES, 2019). J& com relacdo a adaptacdo de alguns negocios
nos destinos para esse publico, Gomes (2019) indica que o setor de turismo tem investido em
melhorias e servigos especializados para esse novo tipo de turista como, por exemplo, um
novo conceito de hostel ajustado para receber os ndmades digitais.

Ainda sobre Gomes (2019), a autora destaca cinco facilitadores fundamentais para a
adoc¢do do nomadismo digital, sdo eles: o tipo de trabalho que é realizado on-line; 0 acesso a
internet; o planejamento financeiro; o conhecimento prévio do estilo de vida e busca de
referéncias; e a companhia. Sublinha-se que o planejamento financeiro é essencial para quem
ndo tem muita préatica no trabalho on-line e pode ndo obter a renda necessaria para manter
suas viagens exclusivamente com o rendimento desse trabalho (GOMES, 2019). Além disso,

0s pros e contras da ado¢do do nomadismo digital sdo apontados no Quadro 1:

Quadro 1 - Os dois lados do nomadismo digital

Mais Gostam

Menos Gostam

Flexibilidade de Tempo

Saudade de familiares e amigos

Liberdade

Instabilidade Financeira

Contato com pessoas Falta de Rotina

Tranquilidade Falta do Contato Social

Ter Novas Experiéncias

Conhecer varios Lugares

Fonte: Elaborado por Gomes (2019)

Segundo Jarrahi et al. (2019), apés a adogdo do nomadismo, parte da estratégia de
gestdo de conhecimento dos némades digitais é a troca e compartilhamento de informacéo, e
mesmo que cada um seja extremamente independente e, muitas vezes, afastados
geograficamente, ha proatividade desses contatos tanto em ambientes on-line quanto em
locais transitorios. Para facilitar as diferencas de fusos horarios e a distancia fisica, as midias
sociais populares utilizadas por esse nicho incluem Twitter, Facebook, Instagram, Medium e
ferramentas de colaboracdo (por exemplo, Skype, bate-papo Slack, mensagens de texto e

Google Hangouts) (JARRAHI et al., 2019).
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Jarrahi et al. (2019) identificam que, além das midias sociais, diversos aplicativos
especificos para os ndmades digitais foram criados para estimular as interacdes entre esse
publico, por exemplo, o NomadList possui um forum para publicagdo de seu itinerario de
viagem e exibe outros usuarios gque estdo nos mesmos lugares ao mesmo tempo, e, além disso,
possui uma pagina dedicada para a organizacdo de encontros dos némades digitais em
diversas cidades. Os némades, ainda, contam com sites de namoros especificos para auxiliar
na conexdo, como dateanomad.net e misstravel.com (JARRAHI et al., 2019). Apesar de ndo
estarem associados a uma organizacao, os ndmades buscam criar conexdes e estabelecer o
senso de uma comunidade que compartilha momentos.

Assim, Sutherland e Jarrahi (2017) percebem o forte apelo para estabelecer uma
identidade comunitaria entre os ndmades digitais, e que, para isso, ocorrem diversas
conferéncias e programas némades digitais, como a Conferéncia Nomade Digital, programas
de viagens como o Hacker Paradise, por meio dos quais trabalham e viajam juntos, e
presenca de sites como o NomadList, em que uma variedade de recursos com curadoria €
oferecida para o nébmade digital. Esses aplicativos, sites, conferéncias, programas de viagem
dao suporte ao esfor¢co dos ndémades digitais para criar conexdes dentro da comunidade,
estabelecer conexdes profissionais e encontrar parceiros de viagem (JARRAHI et al., 2019).

Hall et al. (2019) abordaram as representagcbes consideradas tendenciosas e
exploraram 0s aspectos menos glamorosos de ser um némade digital, por meio de uma
abordagem autoetnografica retrospectiva. Assim, os resultados demonstraram que sdo quatro
os desafios encontrados: 1) soliddo de ndmades digitais, amplificada pela natureza de seu
trabalho baseado em computador, muitas vezes em locais remotos; 2) pressdes financeiras,
uma vez que, em alguns casos, ndo sdo capazes de trabalhar legalmente ou, até mesmo,
acessar servicos de bem-estar; 3) a negociacdo de processos burocraticos e legais
complicados, uma vez que sdo diversos 0s protocolos no exterior, além da auséncia de
estruturas legais claras para os némades digitais trabalharem legalmente; e 4) as questdes
éticas complexas, ampliadas pela falta de conhecimento sobre quais os impactos que 0s
ndmades digitais tém nos lugares que visitam e nas pessoas que ja vivem neles (HALL et al.,
2019). Além disso, muitos nébmades digitais se preocupam em ter uma vida ética que ndo so6
beneficia as pessoas ao seu redor, mas o planeta como um todo.

Orel (2020) estudou a hibridizacdo (lazer-trabalho) da inddstria da hospitalidade na
Tailandia, frequentada por némades digitais, e discutiu a adaptacdo da infraestrutura local

para acomodar essa tendéncia. O autor destacou que h4 uma variedade de espacos de trabalho
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e lazer que atendem as necessidades dos ndmades digitais, tais como espagos que combinam
acomodacfes de hospedagem com um ambiente de escritério compartilhado, além de
incorporar atividades sociais que promovem relacionamentos interpessoais entre os hospedes.
Além disso, os destinos devem se atentar ao impacto local. O apoio ao desenvolvimento deve
ser benéfico para a economia local e para os habitantes, ndo deve gerar um efeito negativo
sobre 0 meio ambiente ou um impacto social negativo, como atrito cultural, ao vagar pelas
praias do sul da Tailandia ou na recluséo das selvas tailandesas (OREL, 2020).

Tendo em vista a relativa novidade do nomadismo digital, a pesquisa é emergente e
ainda fragmentada, portanto, a Information Technology & Tourism realizou uma chamada de
artigos para uma edicéo especial, publicada em 2020. A edi¢do contou com cinco artigos com
0 objetivo de decifrar, ainda mais, o fenémeno digital némade, e grande parte das pesquisas
foram concluidas antes da pandemia COVID-19 (HERMANN:; PARIS, 2020). A vista disso,
o editorial de Hermann e Paris (2020) informa que, para expandir o conhecimento atual e as
interdependéncias de tecnologia e mobilidade no nexo trabalho-lazer-viagem, a edicéo
especial contou com artigos de Von Zumbusch e Lalicic (2020), Willment (2020), Cook
(2020), Mancinelli (2020) e Olga (2020).

Von Zumbusch e Lalicic (2020) exploraram o papel dos espagos de convivéncia no
bem-estar digital dos némades, por meio de uma abordagem de teoria fundamentada, com 12
entrevistas em profundidade. Os autores apontaram que as experiéncias vividas em
acomodacdes de co-living podem ser consideradas a solucdo perfeita para ajudar a superar o
isolamento que a urbanidade e o nomadismo digital trazem. As acomodagfes em co-living
possuem espacos que oferecem aos usuarios quartos mobiliados, com areas comuns para
serem compartilhadas e espacos de coworking, além de proporcionar eventos que criam
oportunidades para networking, socializacdo e afloram o sentimento de comunidade (VON
ZUMBUSCH; LALICIC, 2020). O estudo aponta que esses espacos de convivéncia podem
facilitar o bem-estar dos ndmades digitais, posto que os profissionais desse mercado precisam
entender como 0s espacos de convivéncia podem ser projetados da maneira ideal para se
manterem competitivos.

Willment (2020) explorou as performances do nomadismo digital, no local de
trabalho, entre os blogueiros de viagens. Para a autora, os blogs de viagens representam um
tipo particular de nomadismo digital, pois o estilo de vida é parte integrante do trabalho que
realizam. Assim, a autoapresentacdo online, enquanto um trabalhador, a autenticidade do

estilo de vida e a definicdo do lugar séo centrais para a performance e pratica do nomadismo
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digital do blogueiro de viagem (WILLMENT, 2020). Vivenciar diferentes culturas e lugares é
um fator motivador em individuos que adotam o nomadismo digital e, no caso dos blogueiros
de viagem, o destino é especialmente importante, pois € no local que se produzem os diversos
conteudos de viagens, com a finalidade de compartilha-los (WILLMENT, 2020).

Cook (2020) examinou de forma critica a ideia criada da liberdade associada ao estilo
de vida, o imaginéario de um trabalho sem tensdo, com lazer e alta mobilidade dos némades
digitais. No estudo, foi realizada uma etnografia longitudinal, com 16 némades digitais,
durante quatro anos, e os resultados indicaram que o nomadismo digital requer altos niveis de
disciplina e praticas de autodisciplina para separar o trabalho e o lazer (COOK, 2020). Além
disso, a pesquisa apontou que os némades digitais se consideram altamente moveis e focados
no trabalho, e para disciplinar e equilibrar o tempo de trabalho e lazer, muitos buscam
destinos com fusos horarios semelhantes aos de seus clientes e empregadores (COOK, 2020).

Mancinelli (2020) também possui um olhar critico com relacéo a esse estilo de vida. A
autora afirma que os ndmades digitais aproveitam as nacionalidades privilegiadas para
navegar nas desigualdades globais do sistema capitalista, além de ser uma adaptacao
oportunista aos impactos neoliberais. O artigo utiliza a pesquisa etnogréafica e netnogréafica e
indica que o projeto de autorrealizagdo dos ndmades digitais encontra a ideologia do
empreendedorismo (MANCINELLI, 2020). Para a autora, as aspira¢cdes dos némades digitais
misturam turismo, lazer e atividade profissional. Dessa forma, tém um estilo de vida Unico
baseado em trabalho remoto, viagens globais e praticas multirresidenciais, e adquirem
experiéncias culturais e pessoais por meio das viagens internacionais. Entretanto, Mancinelli
(2020) destaca que as pré-condi¢bes privilegiadas desse grupo também devem ser
evidenciadas como, os elevados padrdes de vida, educacdo e regimes de vistos favoraveis de
seus paises de origem. Assim, tendo em vista esses privilégios, é possivel que os ndmades
digitais, que até mesmo se consideram viajantes lentos, se mudem sazonalmente entre 3 a 5
destinos por ano (MANCINELLI, 2020).

Olga (2020) compreendeu que, pelo nomadismo digital ser relativamente novo nas
discussbes académicas, hd uma deficiéncia conceitual do fenébmeno ndmade digital. Por
conseguinte, a autora enquadrou o nomadismo digital dentro das mobilidades de estilo de vida
e examinou o fendmeno dentro do contexto de outras formas contemporaneas de trabalho
independentemente de localizagdo e mobilidade, com base no estilo de vida. Dessa forma, 0s

principais aspectos do nomadismo digital sdo a importancia da produtividade do trabalho, o
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estado perpétuo das viagens, a diminuicdo do consumismo, a criagdo de vinculos e
comunidades baseados no estilo de vida e a nomadicidade do trabalho (OLGA, 2020).

Em suma, nota-se que os ndbmades digitais desejam ter mais tempo livre, liberdade, ou
seja, ter horéarios flexiveis para conciliar a vida profissional e pessoal com o objetivo de ter
uma QV muito mais elevada, feliz e completa (GOMES, 2019). Nessa perspectiva, para atrair
esse nicho de mercado, 0s destinos necessitam de planejamento, organizagéo e préatica para o
posicionamento como um ambiente amigavel para o ndmade digital (MLADENOVIC, 2016).

Na sequéncia, ha a discussdo do topico Teoria de Valores de Consumo que, conforme
apontado anteriormente, trata da importancia de compreender quais sdo os valores

considerados relevantes pelos ndbmades digitais na escolha de seu proximo destino de viagem.

2.2 Teoria de Valores de Consumo

A medicdo do valor percebido pelo cliente unicamente pela ética utilitaria € fragil.
Ainda assim, por meio de uma abordagem unidimensional, a maioria dos pesquisadores de
marketing utilizou a definicdo de valor percebido como avalia¢cdes dos consumidores sobre as
compensacOes entre os beneficios e sacrificios de um produto/servigo, dentre as opcles
disponiveis no mercado (BAJS, 2015). Entretanto, as variagdes entre os consumidores, as
culturas e situacdes diferentes fazem com que o valor percebido seja um construto subjetivo e
multidimensional (SANCHEZ et al., 2006). Ainda mais quando se pensa em servicos, devido
a sua intangibilidade, heterogeneidade e complexidade, esse modelo de trade-off de
sacrificios-beneficios € muito simplista em sua énfase somente no valor funcional e na
utilidade (WILLIAMS; SOUTAR, 2000). Segundo esses autores, em experiéncias de
servigos, como o turismo, outros elementos de valor, como sociopsicologicos, possuem uma
parte fundamental no comportamento do consumidor e na tomada de decisdes.

De acordo com Gallarza e Saura (2006), o conceito de valor percebido pelo cliente
evoluiu a partir do desenvolvimento de duas dimensdes essenciais do comportamento do
consumidor: a econdmica e a psicoldgica. De fato, a abordagem baseada na comparagéo de
beneficios e sacrificios € altamente cognitiva-racional, em contrapartida, a abordagem
multidimensional explica o conceito tendo em consideragdo os sistemas cognitivo e afetivo
(SANCHEZ et al., 2006). Assim, os estudos que optam por adotar apenas a Gtica racional
podem perder elementos importantes como, por exemplo, a maioria dos estudos que enfoca os

atributos de imagem de um destino que pouco consideram quais componentes influenciam o
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comportamento de viagens, como os valores enquanto elementos alternativos que motivam os
visitantes a escolher um ou outro destino de viagem (GOMEZ et al., 2018). Insistir apenas
nessa logica pode fazer com que elementos importantes ndo sejam compreendidos, por isso
esse estudo segue a tendéncia apontada por Gomez et al. (2018) ao buscar entender quais
valores de consumo motivam os némades a escolher um destino.

Como dito anteriormente, a pesquisa do consumidor evoluiu de um foco nos aspectos
racionais da tomada de decisdo para incluir os aspectos intrinsecos, de modo que uma
experiéncia possa ser vista como valorizada por si propria, ndo somente pelos aspectos
utilitdrios (SWEENEY; SOUTAR, 2001). Esse entendimento é importante, pois 0s
profissionais de marketing que se envolvem na criagdo de valor, no desenvolvimento e
promocdo de seus produtos/servicos devem ter em mente que os clientes potenciais e
consumidores avaliam o valor percebido de uma empresa e as ofertas de seus concorrentes ao
tomar as decisfes de consumo (JAMROZY; LAWONK, 2017). Com relagdo ao campo
académico, os pesquisadores de marketing tém investigado os antecedentes do valor
percebido, por exemplo, qualidade do servigo/experiéncia, imagem, envolvimento, confianca,
motivacao, experiéncia turistica; e consequentes, como satisfacdo, intencdo comportamental,
intencdo de compra, lealdade e vontade de recomendar (CHOI; LAW; HEO, 2018). Com
relacdo ao valor percebido ser um consequente da experiéncia turistica, salienta-se que esse
construto estd presente em todas as etapas de uma compra/consumo, ndo somente no pos,
incluindo as percepc¢des de valor que podem ser geradas sem que o produto ou servico seja
comprado ou usado, ou seja, um antecedente da experiéncia (SWEENEY; SOUTAR, 2001,
SANCHEZ et al., 2006; MOLINER et al., 2007). Dessa forma, as percepgdes de valor podem
ser geradas sem que o produto ou servi¢co seja comprado ou usado, enquanto a satisfagdo
depende da experiéncia de ter usado o produto ou servico (SWEENEY; SOUTAR, 2001). A
perspectiva de que o valor de consumo é um antecedente foi adotada nesta dissertacéo.

Rompendo com a visdo unidimensional de mensurar o valor, Sheth, Newman e Gross
(1991) desenvolvem uma teoria para explicar o motivo pelo qual os consumidores fazem as
escolhas que fazem: a Teoria de Valores de Consumo. Essa teoria foi configurada para
determinar, empiricamente, quais os valores de consumo especificos, em contextos de escolha
especificos, podem aumentar significativamente a eficiéncia do marketing (SHETH,
NEWMAN E GROSS, 1991). A Teoria de Valores de Consumo identifica a existéncia de
cinco valores de consumo que influenciam o comportamento de escolha do consumidor: o

valor funcional, o valor social, o valor emocional, o valor epistémico e o valor condicional.
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No Quadro 2, h& a definicdo de cada um desses valores, com base no definido por Sheth,
Newman e Gross (1991).

Quadro 2 - Valores de Consumo

Valor

Defini¢do

Valor Funcional

E a utilidade percebida adquirida de uma alternativa em seu desempenho nos
atributos funcional, utilitario ou fisico. O valor funcional é medido em um perfil de

atributos de escolha.

Valor Social

E a utilidade percebida adquirida da associagio de uma alternativa a um ou mais
grupos sociais especificos, como grupos demograficos, socioecondémicos e étnicos

culturais. O valor social é medido em um perfil de imagens de escolha.

Valor Emocional

E a utilidade percebida adquirida da capacidade de uma alternativa de despertar
sentimentos ou estados afetivos. Uma alternativa adquire valor emocional quando
associada a sentimentos especificos ou quando precipita ou perpetua esses

sentimentos.

Valor Epistémico

E a utilidade percebida adquirida da capacidade de uma alternativa de despertar
curiosidade, fornecer novidade e/ou satisfazer um desejo de conhecimento. Uma
alternativa adquire valor epistémico por itens do questionario referentes a
curiosidade, novidade e conhecimento. Experiéncias inteiramente novas certamente

fornecem valor epistémico.

Valor Condicional

E a utilidade percebida adquirida por uma alternativa como resultado da situag&o
especifica ou do conjunto de circunstancias enfrentadas pelo tomador de deciséo.
Uma alternativa adquire valor condicional na presenca de contingéncias fisicas ou
sociais antecedentes que aumentam seu valor funcional ou social. O valor

condicional é medido em um perfil de contingéncias de escolha.

Fonte: elaborado pela autora (2021)

A Teoria de Valores de Consumo pode ser usada para prever o comportamento do
consumo, bem como para descrevé-lo e explica-lo (SHETH, NEWMAN E GROSS, 1991).

De acordo com os autores, os valores de consumo identificados pela teoria sdo independentes,

relacionando-se de maneira aditiva e contribuindo de forma incremental para a escolha. E

importante salientar que, normalmente, os consumidores aceitam um menor valor de um

dominio para obter mais de outro.
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Sheth, Newman e Gross (1991) argumentam que a Teoria do Valor de Consumo se
baseia em trés proposicoes:

1- a escolha do consumidor é uma funcao de multiplos valores de consumo;

2- 0s valores de consumo podem realizar contribuicdes diferentes em diferentes
contextos; e

3- os valores de consumo séo independentes.

A validacdo da Teoria de Valores de Consumo, no campo do turismo, ocorreu em
diversos estudos, como: turismo de aventura (WILLIAMS; SOUTAR, 2000), pos-compra de
pacote turismo (SANCHEZ et al., 2006; MOLINER et al., 2007), ecoturismo (JAMROZY;
LAWONK, 2017), turismo linguistico (GOMEZ et al., 2018), turismo de compras (CHOI;
LAW; HEO, 2018), turismo e consumo de comida alimentar (CHOE; KIM, 2018; CHOE;
KIM, 2019; ROUSTA; JAMSHIDI, 2020) e turismo e comportamento ambiental
(ABDULLAH et al., 2019). Alguns desses estudos sao detalhados a seguir.

Ao usar 0 modelo de valor de consumo de Sheth, Newman e Gross (1991), Williams e
Soutar (2000) identificaram uma série de dimens@es de valor de uma experiéncia de consumo
turistico, especificamente envolvendo uma visita guiada em uma viagem de aventura, em um
veiculo com tragdo nas quatro rodas, aos Pinnacles, na Australia Ocidental. O estudo
qualitativo examinou medidas de valor baseadas no turismo, em uma tentativa de desvendar
parte da complexidade do construto. O conteldo obtido foi analisado e categorizado, de
acordo com as dimensdes do modelo de Sheth, Newman e Gross (1991). Como resultado,
quatro das categorias de valor do modelo eram evidentes: valor funcional, valor emocional,
valor social e valor epistémico. Destaca-se que nenhuma das respostas se encaixou
perfeitamente na quinta dimenséo (valor condicional). O valor epistémico emergiu dos dados
como um componente chave dessa experiéncia turistica, além do valor emocional ser uma
dimensdo chave para as percep¢des de valor pés-consumo dos consumidores em experiéncias
de turismo de aventura.

Ao buscar uma medida mais sofisticada para compreender como 0s consumidores
valorizam produtos e servicos, Sweeney e Soutar (2001) desenvolveram a escala PERVAL,
com 19 itens e quatro dimensdes distintas de valor: emocional, social, qualidade/desempenho
e preco/valor pelo dinheiro. Nesse trabalho o valor condicional também foi descartado. A
medida foi desenvolvida para uso em uma situa¢do de compra no varejo para determinar quais

valores de consumo impulsionam a atitude e o comportamento de compra. Todas as quatro
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dimensbes de valor foram encontradas para ajudar significativamente na explicacdo de
atitudes e comportamento no contexto de pré e pds-compra.

Com o objetivo de desenvolver o conceito de valor percebido em um contexto
turistico, Sanchez et al. (2006) criaram uma escala de medi¢do do valor percebido geral de
uma compra (GLOVAL), ampliando a escala PERVAL que avalia 0 pds-compra de um
produto e ndo o valor geral percebido de uma compra. Assim, 24 itens foram agrupados em
seis dimensdes: (1) valor funcional da agéncia de viagens (instalagdes); (2) valor funcional do
pessoal de contato da agéncia de viagens (profissionalismo); (3) valor funcional do pacote
turistico adquirido (qualidade); (4) preco do valor funcional; (5) valor emocional; e (6) valor
social. O trabalho obteve 402 questionarios validos e a andalise dos dados foi feita com
modelagem de equacges estruturais. Como resultado, o estudo obteve que o valor percebido
de uma compra é determinado significativamente pelas seis dimensdes informadas. Em ordem
de importancia das cargas fatoriais, tém-se o valor social, o valor funcional do prego, o valor
funcional do estabelecimento e do produto, o valor funcional do pessoal e, por fim, o valor
emocional.

Choe e Kim (2019) estudaram a Teoria de Valores de Consumo, desenvolveram e
aplicaram uma escala multidimensional de valor do consumo de alimentos locais, do ponto de
vista turistico, a Tourist’s Local Food Consumption Value (TLFCV). Os autores realizaram
uma andlise de conteldo de estudos anteriores sobre valor de consumo e experiéncias
alimentares locais de turistas, resultando em sete dimensGes de valor de consumo, quais
sejam: (1) valor de sabor/qualidade, (2) valor da saude, (3) valor do preco, (4) valor
emocional, (5) valor de prestigio, (6) valor de interacdo e (7) valor epistémico. O estudo
quantitativo concluiu que, no caso de Hong Kong, os valores, em ordem de significancia no
estudo, sabor/qualidade, epistémico, interacdo, satde, emocional e valor de preco foram
identificados como fatores significativos que afetam positivamente a satisfacdo geral dos
turistas com a degustacdo de comida local. No entanto, o valor do prestigio revelou ter um
efeito negativo na satisfacdo com a degustacao da comida local.

Rousta e Jamshidi (2020) examinaram o impacto do valor do consumo de alimento
local dos turistas em seus comportamentos futuros por meio de suas atitudes em relagédo a
comida local e a imagem dos alimentos do destino. Os autores utilizaram os seguintes valores
de consumo: valor de sabor/qualidade, valor de preco, valor de saude, valor emocional e valor
de prestigio. Por meio da amostragem intencional, foram coletados 891 questionarios de

turistas em Shiraz, no Ird. Para estimar o modelo tedrico do estudo, foi aplicada a modelagem
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de equacbes estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM), processada no
SmartPLS. Os resultados indicaram que sabor/valor de qualidade, valor de saide, valor de
preco, valor emocional e o valor do prestigio constituem os valores de consumo alimentar
local dos turistas e tém um efeito positivo na atitude do turista em relacdo a comida local.

Observa-se, na maior parte dos estudos, o entendimento de que a Teoria de Valores de
Consumo necessita de algumas adaptagdes conceituais baseadas no contexto, e, como visto
anteriormente, muitos estudos abandonam o valor condicional. Isso porque ele trata de
contingéncias de escolha e essas circunstancias sdo englobadas, mais significantemente, por
algum outro tipo de valor de consumo. Nesta dissertacdo, o valor condicional foi absorvido
por outros valores, conforme demonstrado pelas referéncias utilizadas para a construcdo do
questionario e o pré-teste do estudo.

Por ser o valor um conceito-chave em marketing (MOLINER et al., 2007), o uso de
valores de consumo contribui para a pesquisa de marketing devido as suas capacidades
preditivas e a sua utilidade para analises de mercado e estratégias promocionais (GOMEZ et
al., 2018). Dessa forma, a Teoria de Valores de Consumo é uma estrutura alternativa para
entender quais atributos de destino os turistas mais valorizam (PHAU; QUINTAL; SHANKA,
2014). Essa teoria pode identificar os principais motivadores para a escolha de um destino e
fornecer, exatamente, quais itens de valor funcionam e quais ndo, que podem ser
transformados em estratégias de marketing, com as percep¢fes dos turistas gerando
contribuicdo direta para a marca do destino, estratégias promocionais e segmentacdo de
mercado (PHAU; QUINTAL; SHANKA, 2014). Para obter uma melhor compreensdo do
valor percebido pelo turista, é necessario determinar quais fatores sdo considerados os mais
importantes na avaliacdo de um destino (BAJS, 2015).

As percepcbes de valor podem ser geradas sem que o produto ou servico seja
comprado ou usado, ja a satisfacdo depende da experiéncia de se ter usado o produto ou
servico (SWEENEY, 2001). Nesse entendimento, a proxima secdo trata da experiéncia no

destino e a posterior da satisfacdo com a experiéncia de viagem enquanto ndmade digital.
2.3 Experiéncia no destino
Pine e Gilmore (1998) afirmam que, apos a transicdo da economia industrial para o

servico, a experiéncia € a nova oferta econdbmica. Assim, hd o entendimento de que a

encenacdo de uma experiéncia, alinhada as expectativas dos clientes, é crucial para a
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diferenciacdo em relacdo aos concorrentes (MEHMETOGLU; ENGEN, 2011). A Economia
da Experiéncia representa a criacdo de um novo valor, no qual a experiéncia é parte integrante
de um produto/servico, e ndo apenas um beneficio acrescentado (VITASOVIC; DUIMOVIC,
2019).

Pine e Gilmore (1999, p. 12) definem experiéncia como “eventos que envolvem os
individuos de maneira pessoal”, de uma perspectiva dos negocios. Para Oh, Fiore e Jeoung
(2007, p. 120), de uma perspectiva do consumidor, as experiéncias sao “encontros agradaveis,
envolventes e memoraveis para aqueles que consomem esses eventos”. Sundbo e Serensen
(2013) afirmam que a experiéncia € um fenbmeno mental, sentido e lembrado por um
individuo pela percepcdo pessoal de estimulos externos; essa experiéncia ndo pode ser
armazenada da mesma forma que um bem pode e ndo resolve, necessariamente, nenhum
problema. Ao entender o significado dado a experiéncia, aponta-se que o0 cerne da economia
da experiéncia é uma estratégia mais generalizada, em que os atores econémicos buscam
capitalizar as experiéncias (LORENTZEN, 2009).

Posto isso, a Economia de Experiéncia corresponde as atividades realizadas, nos
setores publico e privado, que objetivam atender as necessidades de experiéncias das pessoas,
além de compreender como 0s usuarios reagem e usam 0s elementos experienciais
(SUNDBO; SORENSEN, 2013). No contexto do turismo, a experiéncia abrange tudo o que
um turista passa em um destino, incluindo seu comportamento, percepcdo, cognicdo e
emocbes, de forma expressa ou implicitamente (OH, FIORE E JEOUNG, 2007). O
entendimento da experiéncia, portanto, tem se destacado além do mercado, uma vez que o
estudo da experiéncia se tornou uma das areas mais significativas da pesquisa em turismo
(BOSANGIT; HIBBERT; MCCABE, 2015). Isso porque, apesar da experiéncia ser
basicamente individual, as experiéncias dos individuos, ligadas ao consumo de bens e
servicos, podem ser comparaveis, por meio da utilizacdo, da participacdo em atividades,
eventos, visita e convivéncia nos lugares (LORENTZEN, 2009).

O principal produto de um destino é a experiéncia (VITASOVIC; DUIMOVIC, 2019)
e a experiéncia tem sido considerada vital para os turistas (MEHMETOGLU; ENGEN, 2011).
Assim, as partes interessadas do turismo - 0s turistas, empresas, residentes locais e
formuladores de politicas - devem compreender que a natureza € 0 escopo da experiéncia
oferecida pelo local e processada pelos turistas determinam o valor do destino (OH; FIORE;

JEOUNG, 2007). Tendo em vista isso, o prestador de servigos de turismo, que deseja ser
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bem-sucedido em seu negdcio, deve buscar o entendimento do que podem proporcionar as
experiéncias que os clientes valorizam (MOSSBERG, 2007).

O turismo é percebido como uma combinacédo do transporte, acomodacéo, alimentacao
e as atividades no destino (MOSSBERG, 2007). E importante ressaltar que a experiéncia esta
envolta de todos esses elementos. Isso é relevante, uma vez que 0s impactos que 0s elementos
da oferta exercem em um individuo podem ter como consequéncia a criagdo da memoria, que
entdo se torna a experiéncia (VITASOVIC; DUIMOVIC, 2019). Além disso, salienta-se que,
na Economia da Experiéncia, o lugar em si tem um papel particular no desempenho, pois é
parte da identidade ligada aos produtos e servicos do local (LORENTZEN, 2009).

Ao desenvolver a teoria da Economia da Experiéncia, Pine e Gilmore (1999)
definiram que existem quatro dominios da experiéncia, diferenciados pelo nivel de
participacdo do consumidor na experiéncia e a conexao com o ambiente, conforme ilustrado
na Figura 1. As quatro dimensdes da experiéncia sdo: entretenimento, estética, educacional e

escapista; também conhecidas como 4Es.

Figura 1 - Quatro Dominios da Experiéncia

Absorgio

Entretenimento
“Se divertindo”

Educacio
“Aprendendo
algo novo”

Efeitos de
experiéncia
ideais

Participacio
Passiva

Participacio
Ativa

Escapismo
“Divergindo para
um novo eu”’

Estética
“Entregue ao
ambiente”

Imersio

Fonte: Oh, Fiore e Jeoung (2007) adaptado de Pine e Gilmore (1999)

No primeiro eixo, a participacdo do cliente varia entre participacao ativa e passiva. A
participacdo passiva do cliente em ofertas de negdcios (ou destino) caracteriza as dimensdes
de entretenimento e estética, na qual os clientes ndo afetam o desempenho do que é ofertado
(OH; FIORE; JEOUNG, 2007). Na participacdo passiva, apesar dos clientes ndo afetarem em

nada a performance, ainda assim, ha uma presenca mental, como, por exemplo, quando se
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visita um teatro, cinema ou museu (MEHMETOGLU; ENGEN, 2011). A participacdo ativa é
refletida pelas dimensdes educacional e escapista, em que o consumidor influencia a
atividade. A participacdo passiva do turista nas atividades ndo influencia diretamente o
desempenho do destino/negocios, enquanto que a participacdo ativa influencia o desempenho
ou, até mesmo, se torna parte da experiéncia (OH; FIORE; JEOUNG, 2007).

Com relagcdo ao segundo eixo, este descreve a conexdo/relacdo com o ambiente que
une o consumidor a atividade. Em uma extremidade do espectro de conexdo esta a absorcao,
na outra extremidade a imersdao (PINE; GILMORE, 1998). Ao longo do eixo absorcéo-
imersdo, o turista absorve as ofertas de entretenimento e educacionais e imerge no ambiente
do destino, ou seja, nas experiéncias estéticas ou escapistas (OH; FIORE; JEOUNG, 2007).
Assim, na absorcdo o turista estd a certa distancia do palco ou da experiéncia como, por
exemplo, assistir a um filme, enquanto que na imersdo o turista é atraido pela experiéncia
(MEHMETOGLU; ENGEN, 2011).

Conforme citado anteriormente, a experiéncia de entretenimento é alcancada pela
absorcéo passiva de atividades, como ouvir concertos e assistir a corridas de cavalos (LUO et
al., 2018). Ja as experiéncias educacionais envolvem a participacdo ativa da mente e/ou
corpo, mas 0s consumidores, ainda assim, estdo mais absortos do que imersos na a¢do, como
assistir a uma aula de esqui (ALI; HUSSAIN; RAGAVAN, 2014). No que concerne as
experiéncias escapistas, estas possuem a capacidade de ensinar tdo bem quanto as
educacionais, ou de divertir tdo bem quanto as de entretenimento, contudo com maior imersao
do cliente (PINE; GILMORE, 1998). Destarte, a experiéncia escapista de um turista faz com
que ele afete o desempenho das atividades no ambiente real ou virtual, além de, o turismo, em
si, ser considerado uma forma de escape do cotidiano (OH, FIORE E JEOUNG, 2007). Por
fim, na experiéncia estética, os consumidores estdo imersos em uma atividade/ambiente, mas
de forma passiva (PINE; GILMORE, 1998). Desse modo, nas experiéncias estéticas, 0s
turistas apenas aproveitam o ambiente de destino, sem afetar ou alterar a natureza do ambiente
que lhes € apresentado, hd uma apreciacdo passiva que permite que eles apenas fiquem Ia,
como curtir a serenidade da praia e observar o ritmo do oceano (OH, FIORE E JEOUNG,
2007).

E importante ressaltar que as dimensdes das experiéncias ndo devem ser adotadas
como excludentes (MEHMETOGLU; ENGEN, 2011). Isso porque, em uma experiéncia

vivenciada, pode haver duas ou mais dimensfes envolvidas, ainda assim, cada dimenséo de



43

experiéncia isolada € Unica e contribui para a consumacao da experiéncia de um destino (OH;
FIORE; JEOUNG, 2007).

Diversos estudos obtiveram éxito em validar a Economia da Experiéncia no campo do
estudo do consumidor no turismo, como Oh, Fiore e Jeoung (2007), Mehmetoglu e Engen
(2011), Ali, Hussain e Ragavan (2014), Loureiro (2014), Song et al. (2015) e Luo et al.
(2018). Esses estudos sao detalhados a seguir.

Explorando os quatro dominios de experiéncia de Pine e Gilmore (1999), Oh, Fiore e
Jeoung (2007) desenvolveram uma escala de medicdo das experiéncias de hospedagem em
destinos turisticos, que pode ser modificada para mensurar outros tipos de experiéncia
turistica. Os autores concentraram o estudo na industria de bed and breakfast (B&B). O
modelo de medicdo proposto incluiu os quatro dominios de experiéncia: entretenimento,
educacdo, estética e escapismo. No contexto investigado, concluiu-se que as dimensdes da
experiéncia tém implicacdes para a excitacdo, memoria, julgamentos de qualidade e satisfacéo
relacionados a compra. Em particular, a dimensdo estética teve um significativo
relacionamento com excitacdo, memoria, qualidade geral e satisfacdo do hospede de B&B.

Mehmetoglu e Engen (2011) examinaram como as diferentes dimensdes experienciais
influenciam a satisfacdo geral dos visitantes, em dois contextos diferentes de turismo no sul
da Noruega: um evento realizado no inverno e um museu disponivel durante todo o ano. Os
achados mostraram que as dimensfes de educacdo e entretenimento ndo afetam o nivel de
satisfacdo do visitante, enquanto que as dimensdes de escapismo e estética o fazem, no caso
do evento realizado no inverno; ja os resultados para o0 museu refletem que as dimensdes de
educacdo e estética geram um forte efeito sobre a satisfacdo. Esse resultado ressalta que as
experiéncias precisam ser criadas e encenadas dependendo de seus contextos associados.

Ali, Hussain e Ragavan (2014) avaliaram a experiéncia dos hospedes em um hotel
resort e seus efeitos nas avaliacBes pds-consumo. A amostra do estudo foi composta por
hospedes de hotéis resorts da Malésia e as hipdteses foram testadas com base na modelagem
de equacdes estruturais, pelo metodo de Partial Least Squares (PLS). O resultado do modelo
estrutural mostrou que todas as quatro facetas da experiéncia de servigo ao cliente (4Es) tém
impacto positivo e significativo na memoria do consumidor e nas intengdes de fidelidade.

Loureiro (2014) explorou o efeito da Economia da Experiéncia no apego ao lugar e
nas intengdes comportamentais por meio das emogdes e da memoria, no contexto do turismo

rural. A experiéncia de turismo rural foi medida pelo uso de 16 itens adaptados de Oh et al.
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(2007). Os resultados demonstraram que a economia de experiéncia rural apresenta uma
influéncia positiva e significativa tanto na excitacdo agradavel quanto na memoria.

Song et al. (2015) examinaram a influéncia de experiéncias escapista, entretenimento,
estética e educacional nas percepces de valores funcionais e emocionais, bem como na
satisfacdo do turista com estadias em templos. Os resultados do estudo mostraram que as
experiéncias escapistas e entretenimento sdo importantes preditores de valores funcionais e
emocionais. Além disso, descobriu-se que a experiéncia estética influencia o valor emocional,
enquanto que a experiéncia educacional afeta o valor funcional. Por fim, constatou-se que 0s
valores funcionais e emocionais influenciam a satisfacéo do turista coreano.

Ao aplicar os conceitos das quatro dimensbes da experiéncia, definidos por Pine e
Gilmore, Luo et al. (2018) buscaram identificar as relacdes entre a experiéncia do cliente, a
satisfacdo no lazer e ndo-lazer e a QV, no turismo de bem-estar. Para medir a experiéncia, 0s
autores utilizaram as medidas de Oh, Fiore e Jeoung (2007) em turistas de Taiwan e
realizaram analise fatorial confirmatoria em duas etapas e modelagem de equacdes estruturais.
Foi descoberto que trés dimensdes estdo altamente correlacionadas com a experiéncia geral do
turismo de bem-estar: educacional, estética e escapista; além de confirmar que a experiéncia
do turismo de bem-estar € um antecedente da satisfacdo no lazer dos visitantes. Ainda sobre
esse trabalho, constatou-se que a educacgéo foi a mais positiva entre as quatro perspectivas de
experiéncia para os entrevistados do sexo masculino, enquanto que as mulheres respondentes
consideraram o escapismo como o mais influente das percepcdes da experiéncia no turismo de
bem-estar.

De acordo com Pine e Gilmore (2013), as experiéncias ocorrem dentro dos turistas,
com suas devidas sensacOes e impressfes. Destaca-se que, ao buscar o posicionamento
competitivo de um destino turistico, deve-se considerar, entdo, o conceito de Economia da
Experiéncia, os atributos comunicacionais e a cadeia de valorizacdo da oferta turistica
(VITASOVIC; DUJMOVIC, 2019). Conforme abordado anteriormente, as experiéncias
acontecem dentro da mente das pessoas e sdo provocadas por estimulos externos, deve-se
considerar que 0 mesmo estimulo ndo provoca uma experiéncia em todas as pessoas e nem
mesmo na mesma pessoa em diferentes situacbes (SUNDBO; SORENSEN, 2013).

Ressalta-se que, uma memdria forte ndo é necessaria para todas as experiéncias, mas
quanto maior for a memoria positiva criada e quanto mais durar, mais valor sera criado, pois
as experiéncias tém o poder de produzir transformagdes (PINE; GILMORE, 2013). “O

individuo que participa da experiéncia frequentemente deseja algo mais duradouro do que
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uma memoria, algo além do que qualquer bem, servico ou experiéncia por si sO pode
oferecer” (PINE; GILMORE, 2013, p. 39) e neste estudo, conforme descoberto em alguns dos
estudos aqui citados, os consequentes da experiéncia que sdo testados sdo a satisfacdo com a
experiéncia de viagem, além da QV dos némades digitais.

Por conseguinte, para dar continuidade a discussdo da experiéncia, apresenta-se o
topico de satisfacdo com a experiéncia no destino.

2.4 Satisfacdo com a experiéncia no destino

A satisfacdo do consumidor (ou turista) se tornou uma meétrica importante para 0s
gestores do mercado e um construto de destaque nos estudos cientificos de marketing. Essa
consolidacdo ocorre devido aos efeitos que sdo gerados, pois, se um cliente esta satisfeito,
normalmente, tem-se como consequéncia a sua lealdade e a recomendacdo para seus amigos e
familiares. No campo dos estudos de turismo, a lealdade, resultante da satisfagdo dos turistas,
€ uma preditora da intencdo comportamental, ou seja, a intencdo de recomendacdo e de
revisitar o destino (PAI et al., 2020). Assim, a satisfacdo experiencial estd positivamente
relacionada as intencdes de lealdade (KAO; HUANG; WU, 2008) e a competitividade de um
destino (MEIMAND; KHALIFAH; HAKEMI, 2013). Destaca-se que, as experiéncias sdo as
ferramentas mais valiosas do que os proprios destinos no processo de formacdo de lealdade,
ainda mais aquelas que possuem o potencial de melhorar a saude de um individuo
(CAMPON-CERRO et al., 2020). Posto isso, 0s gestores de destino devem buscar um nivel
de satisfacdo do turista mais alto, para obter um comportamento turistico pos-compra
desejavel, no intuito de manter, ou, at¢ mesmo, melhorar, a competitividade do destino
(YOON; UYSAL, 2005).

Apesar de a satisfacdo ser bastante estudada, ndo ha uma definicdo Unica desse
conceito. Para Maunier e Camelis (2013, p. 20), “a satisfacio ¢ um estado psicologico
resultante de uma avaliacdo individual associada a uma experiéncia de consumo e/ou
compra”. Giese ¢ Cote (2000) definem a satisfagdo do consumidor como uma resposta afetiva
resumida, de intensidade varidvel, com um ponto de determinacdo especifico de tempo e
duracdo limitada, e direcionada para aspectos focais da aquisi¢cdo e/ou consumo. Oliver
(2010) conceitua a satisfacdo como a resposta/julgamento do consumidor com relacdo a se
uma caracteristica do produto/servico proporciona um nivel agradavel de satisfacdo
relacionada ao seu consumo. Bosque e Martin (2008, p. 553) afirmam que a satisfacdo ¢ “o

estado cognitivo-afetivo de um individuo derivado de uma experiéncia turistica”.
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Ao entender que as experiéncias tém enorme valor para os turistas, mais do que as
férias ou a viagem por si sO (LONCARIC; DLACIC; KAVRAN, 2018), a busca pela
compreensdo da satisfacdo experiencial com a viagem torna-se importante. A satisfacdo
experiencial é a avaliacdo geral dos consumidores de suas experiéncias ap6s 0 consumo,
assim, a satisfacdo experiencial reflete a satisfacdo experimentada a partir do conteddo do
servico, associado a uma transacao especifica, em que os clientes comparam suas experiéncias
com suas expectativas, o que causa desconfirmacdo?® positiva ou negativa (KAO; HUANG;
WU, 2008). Para Chen e Chen (2010), no contexto do turismo, a satisfacdo ¢ uma funcao das
expectativas pré-viagem e experiéncias pos-viagem, dessa forma, se as experiéncias
comparadas as expectativas resultam em sentimentos de gratificacdo, o turista fica satisfeito.
Ambas as defini¢cbes sdo adotadas por esse estudo. Ressalta-se que, todas as atividades nas
quais os turistas participam enguanto permanecem em um destino e suas percepc¢des sobre a
qualidade do servigo e precos impactam na satisfacdo dos turistas com sua experiéncia no
destino (YU; GOULDEN, 2006).

A experiéncia turistica € um elemento essencial de qualquer viagem turistica, e,
também, a consequéncia direta do consumo de produtos e servigos no destino (LONCARIC;
DLACIC; KAVRAN, 2018). Segundo Maunier e Camelis (2013), essa oferta turistica é uma
combinacdo das experiéncias de consumo que envolvem tanto os atores privados quanto 0s
publicos em inimeras interacdes com o turista que avalia a sua satisfacdo, ou ndo, com o
apresentado. Portanto, a satisfacdo com a experiéncia turistica € um tema que nao € restrito
apenas aos gestores de empresas privadas.

A satisfacdo experiencial se estende além da satisfacdo com o servico, uma vez que
compreende a avaliacdo geral dos turistas sobre suas experiéncias apds o consumo, ou seja, 0
contentamento dos consumidores em relacdo aos contetdos apresentados pelos prestadores de
servico (KAO; HUANG; WU, 2008). No turismo, a experiéncia de consumo é complexa,
pois envolve as interagdes do individuo com um ou Varios servicos (transporte, acomodacéo,
lazer, etc.), bem como com elementos ambientais e publicos (amenidades do destino e
populacdo anfitrid) (MAUNIER; CAMELIS, 2013). Entdo, é importante ressaltar que a

> 0 modelo de desconfirmagdo de expectativas de Oliver (1980) é uma das abordagens mais comumente
adotadas para a compreensao da satisfacdo do consumidor na literatura (YAQO, 2013). De acordo com o modelo
de desconfirmagdo de expectativas contribuido por Oliver (1980), a satisfacdo do consumidor é uma funcéo entre
a expectativa e a desconfirmacdo da mesma, em que a expectativa é gerada no pré-compra e ela € comparada
com a percepcdo do desempenho real. No caso de o desempenho real ser melhor do que suas expectativas, ha
desconfiguracédo positiva, ou seja, o cliente esta satisfeito; se porventura o desempenho real for pior do que as
expectativas, isso leva a uma desconfiguracdo negativa, ou insatisfacdo (YOON; UYSAL, 2005).
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satisfagdo com a viagem se origina de diferentes experiéncias no destino turistico. Além disso,
a satisfacdo de um turista com a sua estadia em um destino depende da imagem que ele tem
deste, isto é, a comparacdo entre a expectativa e a experiéncia no destino (COSTA;
CARVALHO; RODRIGUES, 2017).

A compreensdo do que compde as experiéncias satisfatorias e agradaveis se tornou um
dos grandes desafios para os gestores de turismo que almejam propiciar uma experiéncia
memoravel e que incentive os seus turistas a recomendar o seu destino (MAUNIER;
CAMELIS, 2013). Como se p6de notar na secdo 2.1 De Ndmades Pastorais a Némades
Digitais, o compartilhamento de informagfes e dicas € uma pratica comum entre 0s adeptos
desse estilo de vida. Além disso, quanto mais tempo o turista permanece em um destino, mais
oportunidades ele tem de interagir com os prestadores de servicos de destino e mais
experiéncias no destino de viagem ele se envolve, e, ainda, aqueles que ficam mais tempo na
viagem também obtém mais satisfacdo com as experiéncias de viagem/turismo do que aqueles
que ficam um menor periodo (NEAL; UYSAL; SIRGY, 2007). Isso é importante de ser
destacado, pois 0s ndbmades digitais costumam ficar um periodo maior no destino do que o
turista convencional. De acordo com Mancinelli (2020), os ndmades digitais, que se
consideram viajantes lentos, se mudam sazonalmente entre 3 a 5 destinos por ano e, conforme

0 blog Digital Nomade Explorer (s.d.),

a duracdo perfeita para a maioria dos ndmades digitais: uma estadia de média
duracdo envolve viver em um sé lugar por cerca de oito semanas. Este periodo
permite aos viajantes tempo suficiente para desenvolver uma boa rotina, encontrar
alguns moradores locais com mais frequéncia, conseguir entender melhor a cidade,
experimentar algumas cozinhas e restaurantes menos conhecidos e fazer algumas
atividades turisticas menos conhecidas. Com o passar das oito semanas, a maioria
dos némades digitais deixa o local se sentindo satisfeita com sua experiéncia
turistica.

A satisfacdo com a experiéncia de viagem tem sido um construto estudado tanto com
relacdo aos seus antecedentes quanto aos consequentes. Ao estudar os antecedentes da
satisfacdo com a experiéncia de viagem, Song e Kim (2017) descobriram que a experiéncia
turistica memoravel e a memoria produzem um efeito positivo na satisfacio com a
experiéncia da viagem. Ao extrapolar os consequentes comuns da satisfacdo - lealdade e
intencdo de recomendar - alguns autores tém buscado a compreensdo do impacto dela em
outro construto. Dessa forma, a pesquisa de satisfacdo com o turismo tem lidado com
questdes relacionadas as formas temporais de satisfacdo do consumidor derivadas de uma
experiéncia turistica, ao invés do potencial de melhorar a QV ou bem-estar do viajante
(NEAL; UYSAL,; SIRGY, 2007).
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Assim, a viagem pode afetar diretamente a satisfagdo com a vida, por meio dos
sentimentos ou emogdes vividos durante a viagem e da avaliacdo da experiéncia (VOS, 2019).
Neal, Sirgy e Uysal (1999) descobriram que as experiéncias de viagem tém um impacto direto
na satisfacdo geral dos viajantes a lazer com relacdo a vida (NEAL; SIRGY; UYSAL, 1999).
Com relagdo ao estudo de Pai et al. (2020), foi constatado que a experiéncia no turismo
inteligente esta significativamente associada a satisfacdo com a experiéncia de viagem, e a
satisfacdo com a experiéncia de viagem tem um impacto positivo na felicidade dos turistas e
na intencdo de revisitar. Ja Lee et al. (2018) investigaram os processos de busca de valor dos
turistas e concluiram que a felicidade (que os autores também chamam de QV geral) dos
turistas pode ser aumentada por meio da satisfagdo com a experiéncia de viagem e satisfacdo
com a experiéncia de servico.

Long¢ari¢, Dlaci¢ e Kavran (2018) exploraram a cocria¢do da experiéncia turistica com
os profissionais do turismo e seu impacto na melhoria da QV, por meio da satisfagdo com a
experiéncia de viagem. A pesquisa foi realizada em uma amostra de conveniéncia de 422
residentes croatas, que viajaram, pelo menos uma vez no ano anterior ao estudo. As hipdteses
foram testadas empiricamente e validadas por meio de PLS-SEM. Como resultado, os autores
constataram que a cocriacdo de experiéncias turisticas influencia a satisfacdo com a
experiéncia geral de viagem, 0 que, por sua vez, impacta a QV percebida.

Por fim, Kim, Woo e Uysal (2015) estudaram a experiéncia turistica e a QV de turistas
idosos da Coreia do Sul e descobriram que o valor percebido tem um efeito positivo na
satisfacdo com a experiéncia de viagem e que a satisfacdo com a experiéncia de viagem ¢é
preditora de QV. Nesse entendimento, os autores destacam que 0s gestores de destinos e
profissionais de marketing devem considerar a importancia dos valores quando os produtos e
servigos turisticos sdo desenvolvidos.

Finalmente, a QV é discutida no ultimo tépico.

2.5 Qualidade de Vida

O interesse pela QV iniciou-se no campo social para comparar diferentes estratos
socioeconémicos, e se intensificou, nas ultimas décadas do seculo XX, com o surgimento de
diversas ferramentas para a sua mensuracdo, e foram destacadas aquelas que se referem
apenas a saude fisica, o que torna o recorte ineficiente (KREITLER; KREITLER, 2006).

Nesse ponto de vista, Diener e Suh (1997) argumentam que tanto os indicadores sociais
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qguanto medidas subjetivas sdo importantes na avaliagdo da QV de uma sociedade. De acordo
com Carneiro e Eusébio (2012), a QV tornou-se um ponto de preocupagdo na vida dos
individuos e, com isso, aumentaram as pesquisas sobre o tema, apesar de ainda serem escassas
em alguns campos de estudo, como no turismo. Os trabalhos que existem sobre QV e turismo
avaliam, em sua maior parte, a QV dos residentes de destinos e negligenciam a segmentagéo
de mercado que utiliza a QV como uma ferramenta (CARNEIRO; EUSEBIO, 2012).

Com a expansdo de trabalhos de saude e bem-estar psicoldgico, algumas
conceituacbes de  bem-estar  surgiram, incluindo abordagens de  bem-estar
hedonico/eudaiménico e QV (COOKE; MELCHERT; CONNOR, 2016). Dessa forma, nos
ultimos anos, surgiram alguns periddicos importantes de estudos sobre QV: Journal of
Happiness Studies, Applied Research in Quality of Life, Quality of Life Research, Journal of
Positive Psychology e, mais recentemente, Applied Psychology: Health and Well-Being,
Health and QOL Outcomes, Psychology of Well-Being, e o Journal of Happiness & Well-
Being (UYSAL et al., 2016).

A pesquisa de QV tem sido amplificada no turismo e deve receber maior importancia
nos proximos anos (UYSAL et al., 2016). H& uma mudanca de foco dos trabalhos
académicos, o qual se voltava para a atragdo de mais visitantes e aumento de tempo de
hospedagem e viagem, para um mergulho no estudo do comportamento do consumidor, que
almeja o entendimento de como as experiéncias do turismo se relacionam com a QV de um
sujeito (UYSAL et al., 2016). Apesar de haver estudos de QV ha bastante tempo nas ciéncias
sociais, somente recentemente obteve atencdo entre o0s pesquisadores de turismo
(DOLNICAR; YANAMANDRAM; CLIFF, 2012). Richards (1999) indica que uma das
formas de lazer é o turismo, que € visto como um dos meios para obter descanso e
relaxamento, e o desejo pelo seu consumo indica a alteracdo de demanda pelo consumo de
bens fisicos para servicos e, principalmente, experiéncias. Assim, a QV é cada vez mais
julgada em termos de acesso a essas experiéncias (RICHARDS, 1999).

A QV busca o entendimento da satisfacdo percebida em relacdo aos contextos de vida
das pessoas (MOSCARDO, 2009). Este estudo é importante para o turismo na medida em que
0s turistas possuem motivacOes diferentes e o descarte dessas singularidades pode resultar em
pouca efetividade das estratégias do mix de marketing de um destino (DOLNICAR,;
LAZAREVSKI; YANAMANDRAM, 2013). Considerando isso, trabalhos anteriores de QV
no turismo abordam a melhora/diminuicdo da percepcdo de QV da comunidade residente
(NEAL; UYSAL,; SIRGY, 2007). No entanto, além da perspectiva do residente do destino, é
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necessaria a analise pela ética do turista (DOLNICAR; YANAMANDRAM,; CLIFF, 2012). A
duracdo das férias interfere na QV, pois possibilita a busca por interesses e oferece a
oportunidade de interacdo social, desenvolvimento pessoal e formacdo de identidade
individual (RICHARDS, 1999). Além disso, quanto mais tempo usa na viagem mais
oportunidades ele tem para interagir com o0s prestadores de servicos do destino e, ainda,
participa de mais experiéncias no destino, o que pode ocasionar a satisfagdo com 0s servicos
de turismo afetando a QV dos viajantes (NEAL; SIRGY; UYSAL, 2004).

De acordo com Felce e Perry (1995) a QV é conceituada como um bem-estar geral, e
inclui aspectos objetivos e subjetivos de bem-estar fisico, material, social e emocional, junto
do desenvolvimento pessoal e a atividade intencional. Flanagan (1978) definiu cinco
componentes de QV, sdo eles: bem-estar fisico e material; relacionamento com outras
pessoas; atividades sociais, comunitarias e civicas; desenvolvimento pessoal e recreacao.
Carneiro e Eusébio (2012) consideram que a QV é definida pela satisfacdo percebida dos
individuos em vérios dominios da vida, tendo em vista as necessidades e as expectativas.
Dessa forma, a QV ¢ trabalhada tanto em aspectos objetivos (como renda e criminalidade),
como subjetivos (como satisfacdo percebida) (NEAL; UYSAL; SIRGY, 2007).

A ampliacdo da pesquisa em QV a outros campos de estudo e o uso de medidas
subjetivas sdo importantes para a obtencdo de um conhecimento mais profundo desse
construto e para identificar quais dominios aumentam a QV (CARNEIRO; EUSEBIO, 2012).
Para mais, esta pode ser explorada por meio de analise unidimensional, que possui Unica
pergunta e utilidade limitada para comparacdo, ou multidimensional, com varios dominios de
medicdo (KIM; WOO; UYSAL, 2015). Ha um consenso geral de que a QV total percebida é
um composto de satisfacdo com varios dominios da vida, como familia, trabalho, pessoas,
lazer, dinheiro, saude, férias e espiritualidade (DOLNICAR; YANAMANDRAM; CLIFF,
2012). Dessa forma, a vivéncia turistica contribui positivamente/negativamente em varios
dominios da vida, como vida familiar, vida social, vida de lazer, vida cultural, entre outros
(UYSAL et al., 2016). Nesta pesquisa, adota-se a perspectiva de Dolnicar, Yanamandram e
CIliff (2012) que consideram ser a QV a satisfagéo percebida em relagdo aos contextos de vida
das pessoas. Os dominios avaliados aqui sdo os definidos por Sirgy (2012): Trabalho,
Ambiente Comunitario, Material, Saude, Lazer, Social/Familia, Espiritual e Meio-Ambiente.
Vale mencionar que o autor ainda considera que a QV possui 0os dominios - politica,
educacional e sexual - mas avaliou-se que para o contexto especifico estes ndo se aplicam e

ndo foram avaliados neste trabalho.
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Kim, Woo e Uysal (2015) investigaram o comportamento de viagens de turistas idosos
e a QV, por meio da inter-relacdo entre seis construtos: envolvimento, valor percebido,
satisfacdo com a experiéncia de viagem, satisfacdo com a vida no lazer, QV geral e intencédo
do comportamento. Ashton et al. (2015) examinaram a contribuicdo do turismo para a
melhoria de QV no envelhecimento, e os resultados indicaram que o turismo esta vinculado as
sensacOes de bem-estar, pois oportuniza sociabilidade e sentimentos positivos, novas
descobertas, reconhecimento de novas possibilidades, desenvolvimento do sentimento de
pertenca, entre outras.

De acordo com Nascimento, D’Oliveira e Martins Junior (2006), as populagdes, cada
vez maiores, e o ritmo frenético de vida nos grandes centros fazem do turismo a grande
atividade econdmica a desenvolver-se neste milénio. Segundo Carneiro e Eusébio (2012), os
viajantes que sentem maior influéncia positiva do turismo em sua QV viajam com mais
frequéncia na busca de amplificar o seu conhecimento, conhecer outros lugares e pessoas,
além de socializarem. A investigacao das percep¢oes dos efeitos do turismo na QV auxilia no
planejamento, politicas e processos de tomada de decisdo no setor de turismo (CARNEIRO;
EUSEBIO, 2012).

As viagens e o turismo afetam a vida em geral (NEAL; SIRGY; UYSAL, 2004). De
acordo com Sirgy et al. (2011), alguns pesquisadores de QV conceitualizam e
instrumentalizam o bem-estar subjetivo como a diferenca entre afeto positivo e afeto negativo,
em que o afeto vinculado a uma experiéncia de consumo, como a satisfacdo com uma viagem,
impacta em diversos dominios da vida, o que, por sua vez, afeta a satisfacdo com a vida em
geral. Dessa forma, experiéncias de viagens de lazer consideradas positivas podem contribuir
para uma sensacdo de bem-estar e ter um impacto positivo em varios dominios da vida
(SIRGY, 2010). Portanto, o afeto positivo ocasionado por experiéncias de viagem afeta a
satisfacdo geral na vida amorosa, lazer, social, cultural, profissional, intelectual, espiritual e
culinéria, e aqueles que possuem uma forte sensacdo de bem-estar em uma viagem turistica,
provavelmente, irdo recomendar e, até mesmo, retornar (SIRGY et al., 2011).

Salienta-se que, alguns estudos de turismo, que tratam de percepcdo de QV, muitas
vezes, usam bem-estar, satisfacdo com a vida e, até mesmo, felicidade como sinénimos. De
acordo com Rodogno (2014), a confusdo que ocorre entre bem-estar e felicidade é devido a
traducdo da nocdo aristotélica de eudaimonia como felicidade. A felicidade é diferente da
satisfagdo com a vida, enquanto que a medigdo da felicidade é mais afetiva, a medi¢do da

satisfagdo com a vida é mais cognitiva; ja 0 bem-estar subjetivo & um conceito guarda-chuva
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que cobre as dimensdes cognitivas e afetivas do bem-estar, hd o bem-estar eudaimonico e
heddnico (SIRGY, 2012). Apesar de haver diferenciacdo, por serem significados proximos,
Sirgy (2012) indica que ha o uso dos termos QV subjetiva, bem-estar subjetivo ou felicidade
como um conceito abrangente.

Ao identificar dominios que contribuem para as construcdes de QV, é primordial que
0s pesquisadores considerem as variagcOes da hierarquia de necessidades entre diferentes
individuos (DOLNICAR; LAZAREVSKI; YANAMANDRAM, 2013). A QV é um construto
complexo, multifacetado, que necessita de abordagens de diferentes campos teoricos, e 0s
resultados de pesquisas nesse tema auxiliam no entendimento de escolhas futuras que as
pessoas fazem. (DIENER; SUH, 1997). Dessa forma, os estudos do turismo extrapolam a
contribuicdo de geracdo de riqueza para um determinado destino, e explora os impactos
positivos do turismo na QV das pessoas (DOLNICAR; YANAMANDRAM; CLIFF, 2012).
Em sintese, essa ampliacdo de escopo de pesquisa permite contribui¢cGes para a melhoria do
bem-estar das pessoas, ao entender quais tipos de experiéncias podem proporcionar um
impacto positivo duradouro na QV dos individuos (NEAL; UYSAL; SIRGY, 2007).

Tendo em vista 0 exposto, no proximo capitulo apresenta-se o modelo proposto e as

hipoteses elaboradas.
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Com o intuito de responder aos objetivos propostos neste trabalho, a defini¢cdo dos

construtos do modelo foi formada com base na literatura. Para facilitar o entendimento, o

Quadro 3 apresenta as defini¢Oes de cada um dos construtos sugeridos para a pesquisa.

Quadro 3 - Defini¢do dos Construtos (continua)
VALORES DE CONSUMO
E a utilidade percebida adquirida de uma alternativa em
. . . N Sheth, Newman e
Valor Funcional seu desempenho nos atributos funcional, utilitario ou
fisi Gross (1991)
isico.
E a utilidade percebida adquirida da associagdo de uma
. . - . & Sheth, Newman e
Valor Social alternativa a um ou mais grupos sociais especificos, como
. . . o . Gross (1991)
grupos demograficos, socioecondémicos e étnicos culturais.
E a utilidade percebida adquirida da capacidade de uma
alternativa de despertar sentimentos ou estados afetivos.
. : . . . Sheth, Newman e
Valor Emocional Uma alternativa adquire valor emocional quando associada
. - T Gross (1991)
a sentimentos especificos ou quando precipita ou perpetua
esses sentimentos.
E a utilidade percebida adquirida da capacidade de uma
alternativa de despertar curiosidade, fornecer novidade
elou satisfazer um desejo de conhecimento. Uma
oA . . c oA . Sheth, Newman e
Valor Epistémico alternativa adquire valor episttmico por itens do
S 5 - - Gross (1991)
questionario referentes a curiosidade, novidade e

conhecimento. Experiéncias inteiramente novas certamente
fornecem valor epistémico.

EXPERIENCIA DE VIAGEM

Experiéncia de
Viagem

A experiéncia é parte integrante de um produto/servigo, €
ndo é apenas um beneficio acrescentado, pois sdo eventos
gue envolvem os individuos de maneira pessoal. No
contexto do turismo, a experiéncia inclui tudo o que um
turista passa em um destino, ou seja, a experiéncia esta
envolta de todas as ofertas turisticas, sejam do ambito
publico ou privado. Os dominios de experiéncia sdo:
entretenimento, educacional, estético e escapista.

Pine e Gilmore (1999),
Vitasovic e Dujmovic
(2019) e Oh, Fiore e
Jeoung (2007)

SATISFACAO COM A EXPERIENCIA DE VIAGEM

Satisfacdo com a
Experiéncia de
Viagem

A satisfagdo experiencial é a avaliacdo geral dos turistas,
em que ocorre uma comparagao entre as expectativas pré-
viagem e as experiéncias pds-viagem. O turista estd
satisfeito caso as experiéncias comparadas as expectativas
resultem em sentimentos de gratificacéo.

Kao, Huang e Wu
(2008) e Chen e Chen
(2010)
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Quadro 4 - Defini¢do dos Construtos (conclusao)

QUALIDADE DE VIDA

Satisfacdo percebida em relacdo aos contextos de vida das | Dolnicar,
Qualidade de vida pessoas (ambiente comunitario, material, trabalho, salde, | Yanamandram e CIiff
lazer, social/familia, espiritual e meio ambiente) (2012) e Sirgy (2012)

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Com base nas lentes teoricas, este estudo desenvolveu um modelo para examinar se a
QV dos némades digitais tem relacdo com a experiéncia no destino (Figura 2). Além dessa
questdo principal, levantaram-se as hipdteses de que os valores de consumo funcional,
emocional, epistémico e social tém relacdo com a experiéncia dos ndémades digitais no
destino; a experiéncia no destino é formada pelas dimensdes de entretenimento, educacional,
estética e escapista; a experiéncia no destino tem relacdo com a satisfacdo com a experiéncia
de viagem; a QV ¢ formada pelas dimensdes de ambiente comunitario, material, trabalho,
salde, lazer, social/familia, espiritual e meio ambiente; e a satisfacdo com a experiéncia no

destino tem relacdo com a QV.

Figura 2 - Modelo proposto
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3.1 Valores de consumo e a experiéncia no destino

A motivacdo para escolha de uma cidade para estabelecimento ndo é profissional, mas,
sim, o destino que o ndmade digital deseja conhecer (SUTHERLAND; JARRAHI, 2017).
Assim, na escolha do novo local de destino, as pessoas que compartilham dessa filosofia de
vida procuram cidades onde possam usar parte do seu tempo para conhecer novos lugares, a
cultura e compartilhar experiéncias (MLADENOVIC, 2016). O valor de vivenciar diferentes
culturas e lugares é um fator motivador de némades digitais (WILLMENT, 2020), dessa
forma, baseiam o estilo de vida em trabalho remoto, viagens globais e praticas
multirresidenciais em busca de experiéncias culturais e pessoais, por meio de viagens
(MANCINELLLI, 2020). Além de propiciar experiéncias unicas, o fator de maior atratividade
da cidade destino € o0 acesso a uma boa internet, pois a infraestrutura disponivel é utilizada
para o desenvolvimento do trabalho deslocalizado e a comunicagdo com pessoas proximas, no
intuito de dar suporte ao seu estilo de vida e lazer (RICHARDS, 2015).

Posto isso, essa pesquisa utiliza quatro das cinco dimensGes do modelo de Sheth,
Newman e Gross (1991) da Teoria de Valores de Consumo: funcional, emocional, social e
epistémica, para entender os valores de consumo que importam para a escolha de um destino
pelos ndmades digitais. Retira-se o valor condicional, pois este mede as contingéncias de
escolha e essas circunstancias séo englobadas, mais significantemente, por outro tipo de valor
de consumo. O valor condicional também foi retirado de diversos estudos, como em Sweeney
e Soutar (2001), Sanchez et al. (2006), Choe e Kim (2019), Rousta e Jamshidi (2020), pois 0s
seus itens s&o absorvidos por alguns dos outros valores.

As atividades que os ndmades digitais costumam fazer quando chegam a um destino
novo sdo similares ao que um turista convencional faz, sdo elas: conhecer os arredores do
bairro, bares e restaurantes, principais atrativos, conhecer as pessoas locais, atividades ao ar
livre e contato com a natureza (GOMES, 2019). Entretanto, além de desfrutar dos servicos de
turismo, esse novo tipo de turista busca maior ligacdo com a cidade visitada utilizando
também servigos locais, gerando maiores beneficios econémicos e culturais para o destino em
que este turista estd estabelecido (GOMES, 2019). Pine e Gilmore (1999), por meio da
Economia da Experiéncia, definem que existem quatro dominios da experiéncia,
diferenciados pelo nivel de participacdo do consumidor na experiéncia e a conexdo com o

ambiente: entretenimento, estética, educacional e escapista.
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No contexto do turismo, a experiéncia inclui tudo o que um turista passa em um
destino, incluindo o seu comportamento, percepcdo, cognicdo, emocOes, expressa ou
implicitamente (OH, FIORE E JEOUNG, 2007). A vista disso, Song et al. (2015) examinam a
influéncia das experiéncias escapista, entretenimento, estética e educacional nas percepcdes
de wvalores funcionais e emocionais e constatam que as experiéncias escapista e
entretenimento sdo importantes preditoras de valores funcionais e emocionais, a experiéncia
estética influencia o valor emocional, e a experiéncia educacional afeta o valor funcional. No
entanto, as percep¢des de valor podem ser geradas sem que o produto ou servigo seja
comprado ou usado, enquanto a satisfagdo depende da experiéncia de ter usado o produto ou
servico (SWEENEY; SOUTAR, 2001; SANCHEZ et al., 2006; MOLINER et al., 2007).
Assim, os valores de consumo sdo considerados antecedentes da experiéncia no destino no
modelo desta pesquisa. Dessa forma, as seguintes hipoteses sdo propostas:

H1: O valor de consumo funcional para a escolha de um destino tem relagdo positiva
com a percepcao da experiéncia no local por nOmades digitais.

H2: O valor de consumo emocional para a escolha de um destino tem relacéo positiva
com a percepcao da experiéncia no local por ndmades digitais.

H3: O valor de consumo epistémico para a escolha de um destino tem relagdo positiva
com a percepcao da experiéncia no local por ndomades digitais.

H4: O valor de consumo social para a escolha de um destino tem relacdo positiva
com a percepcao da experiéncia no local por ndmades digitais.

H5: A experiéncia no destino é formada pelas dimensdes entretenimento, educacional,

estética e escapista.

3.2 A experiéncia no destino e satisfacdo com a experiéncia de viagem

Quanto mais tempo o turista permanece em um destino, mais oportunidades ele tem de
vivenciar experiéncias no local. O némade digital é um tipo de turista com necessidades e
desejos diferentes do usual, tornando interessante para os locais que desejam atrai-los oferecer
atividades diferenciadas e experiéncias auténticas (GOMES, 2019). Esse grupo costuma ficar
um periodo maior no destino do que o turista convencional, por isso é importante entender a
experiéncia no destino e a satisfacdo com a experiéncia de viagem.

No turismo, a experiéncia de consumo é complexa, pois envolve as intera¢cdes do

individuo com um ou varios servigos (transporte, acomodacéo, lazer, etc.), bem como com
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elementos ambientais e publicos (amenidades do destino e populacdo anfitrid) (MAUNIER;
CAMELIS, 2013). O entendimento da experiéncia tem se destacado além do mercado, uma
vez que o estudo da experiéncia se tornou uma das areas mais significativas da pesquisa em
turismo (BOSANGIT; HIBBERT; MCCABE, 2015). Ao entender que as experiéncias tém
enorme valor para os turistas, mais do que as férias ou a viagem por si s6 (LONCARIC;
DLACIC; KAVRAN, 2018), a busca pela compreensdo da satisfagio experiencial com a
viagem torna-se importante.

A satisfacdo experiencial se estende alem da satisfacdo com o servi¢o, uma vez que
compreende a avaliacdo geral dos turistas sobre suas experiéncias apds o consumo, ou seja, 0
contentamento dos consumidores em relacdo aos contetidos apresentados pelos prestadores de
servico (KAO; HUANG; WU, 2008). Dessa forma, a satisfacdo com a viagem origina-se de
diferentes experiéncias no destino turistico e, at¢é mesmo, de diferentes dimensdes em uma
mesma experiéncia. Pois, as dimensfGes das experiéncias (entretenimento, educacional,
escapismo e estética) ndo sao excludentes (MEHMETOGLU; ENGEN, 2011). Alguns estudos
no turismo investigaram a relacdo entre a experiéncia, incluindo as quatro dimensdes, e a
satisfacio com o destino, local ou atividade (e.g. OH; FIORE; JEOUNG, 2007;
MEHMETOGLU; ENGEN, 2011; LUO et al., 2018). Posto isso, estabeleceu-se a seguinte
hipotese:

H5: A experiéncia no destino tem relacé@o positiva com a satisfacdo com a experiéncia

de viagem por némades digitais.

3.3 A experiéncia no destino, satisfacdo com a experiéncia de viagem e qualidade de vida

Os ndmades digitais desejam ter mais tempo livre, liberdade, ter horéarios flexiveis,
para conciliar a vida profissional e pessoal com o objetivo de ter uma QV muito mais elevada,
feliz e completa (GOMES, 2019). Esse aspecto desse grupo, ou seja, a busca por mais QV,
tem se refletido nos trabalhos académicos no geral. Ha uma mudanca de foco das pesquisas,
que se voltavam para a atracdo de mais visitantes e aumento de tempo de hospedagem e
viagem, para um mergulho no estudo do comportamento do consumidor, que almeja o
entendimento de como as experiéncias do turismo se relacionam com a QV de um sujeito
(UYSAL et al., 2016). Essa ampliacdo de escopo de pesquisa permite contribuicbes para a

melhoria do bem-estar das pessoas, ao entender quais tipos de experiéncias podem
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proporcionar um impacto positivo duradouro na QV dos individuos (NEAL; UYSAL;
SIRGY, 2007).

A QV busca o entendimento da satisfacdo percebida em relacdo aos contextos de vida
das pessoas (MOSCARDO, 2009), ou dominios da vida (CARNEIRO E EUSEBIO, 2012).
Dessa forma, a vivéncia turistica contribui positivamente/negativamente em varios dominios
da vida, como vida familiar, vida social, vida de lazer, vida cultural, entre outros (UYSAL et
al., 2016). Os dominios da vida que séo avaliados nesse trabalho s&o os definidos por Sirgy
(2012), s@o eles: ambiente comunitario, material, trabalho, social/familia, saude,
espiritualidade, lazer e meio ambiente. O desenvolvimento da escala de qual QV idade de
vida para este estudo, entdo, compreende itens que comp&em esses dominios.

Assim, no campo do turismo, quanto mais tempo na viagem mais oportunidades o
viajante tem para interagir com os prestadores de servi¢os do destino e participa de mais
experiéncias no destino, o que pode ocasionar a satisfacdo com o0s servicos de turismo
afetando a QV dele (NEAL; SIRGY; UYSAL, 2004). Ashton et al. (2015) estudaram se o
turismo melhora a QV no envelhecimento e perceberam que essa pratica esta vinculada as
sensacOes de bem-estar nesse periodo da vida. Carneiro e Eusébio (2012) constataram que 0s
viajantes que sentem maior influéncia positiva do turismo em sua QV viajam com mais
frequéncia. As experiéncias de viagens de lazer sdo consideradas positivas e tém um impacto
positivo em varios dominios da vida (SIRGY, 2010). Seguindo esse raciocinio, Kim, Woo e
Uysal (2015) investigaram o comportamento de viagens de turistas idosos e a QV, tendo
como antecedente a satisfacdo com a experiéncia de viagem. Além disso, Lee et al. (2018)
concluiram que a QV geral dos turistas pode ser aumentada por meio da satisfacdo com a
experiéncia de viagem e satisfacdo com a experiéncia de servico. Dessa forma, as hipdteses
S80 propostas:

H7: A qualidade de vida é formada pelas dimensdes ambiente comunitario, material,
trabalho, social/familia, satde, espiritualidade, lazer e meio ambiente.

H8: A experiéncia no destino tem relacdo positiva com a percepc¢édo de qualidade de
vida dos ndbmades digitais.

H9: A satisfacdo com a experiéncia de viagem tem relagdo positiva com a percepgao
de qualidade de vida dos ndmades digitais.

A seguir, descreve-se a metodologia utilizada para a execugdo da pesquisa.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos empregados na pesquisa. As
escolhas metodoldgicas se deram com base no problema e objetivos definidos, assim como na
Teoria de Valores de Consumo de Sheth, Newman e Gross (1991), adaptado para esta
pesquisa conforme revisdo bibliogréfica, Economia da Experiéncia de Pine e Gilmore (1998,
1999), a Satisfacdo com a Experiéncia de Oliver (2010) e a QV definida por Dolnicar,
Yanamandram e CIiff (2012) e Sirgy (2012), adaptados para a analise com Partial Least
Squares (PLS), conforme Hair et al. (2009, 2014, 2017).

4.1 Caracterizacao da pesquisa

Como posto no decorrer do trabalho, entender se a QV de um némade digital tem
relagdo com a experiéncia no destino foi o cerne a ser respondido pela pesquisa. E, para
atingi-lo foi utilizado o design conclusivo-descritivo-transversal. Malhotra (2017) aponta que
a pesquisa conclusiva é adequada para descrever fendmenos, medir e testar hipoOteses e
examinar relacbes especificas, feita com amostras representativas, em que os dados obtidos
sdo submetidos a andlises quantitativas. Segundo Creswell (2010), esta € uma técnica em que
0 pesquisador usa argumentos pos-positivistas para desenvolver o conhecimento, por meio da
relacdo de causa e efeito, reducdo de variaveis especificas e hipdteses e questdes, uso de
mensuracao e observacao.

A técnica quantitativa emprega algumas estratégias de investigacdo, sdo elas o
experimento e levantamento (CRESWELL, 2010). O levantamento “apresenta uma descrigao
guantitativa ou numeérica de tendéncias, atitudes ou opiniées de uma popula¢do, estudando- se
uma amostra dessa populacdo. A partir dos resultados da amostra, o pesquisador generaliza ou
faz afirmagodes sobre a populacao” (CRESWELL, 2010, p. 178). Além disso, tém-Se que 0S
métodos utilizados no design conclusivo sdo: surveys (levantamento de campo), dados
secundarios, bancos de dados, painéis, observacGes estruturadas e experimentos
(MALHOTRA, 2017; GIL, 2008). Os surveys

se caracterizam pela interrogagdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de informagdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante
analise quantitativa, obter as conclusdes correspondentes dos dados coletados (GIL,
2008, p.55).

Além disso, é descritiva na medida em que objetiva descrever as caracteristicas de

determinada populacdo e estabelecer as relacBes entre variaveis (GIL, 2008). Por fim, o



60

estudo é transversal, pois a coleta de dados ocorre em apenas uma ocasido, a partir da amostra
determinada de elementos da populagdo (MALHOTRA, 2017), como uma foto que descreve
0 momento estudado (GONCALVES; MEIRELLES, 2004).

O presente trabalho se caracterizou por um survey para explicar um caso em
especifico, além da revisdo bibliografica para suportar os construtos definidos. Assim,
envolveu uma interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer
(KAUARK; MANHAES; MEDEIROS, 2010). Uma das vantagens do levantamento é o
conhecimento direto da realidade, economia e rapidez, e obtencdo de dados agrupados em
tabelas, que possibilitam uma relacdo na analise estatistica (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).
Os dados do survey sdo verificados por meio da Analise Multivariada, utilizando a Andlise
Fatorial Exploratéria e a Modelagem de Equacdes Estruturais com Partial Least Squares
(PLS). As especificidades sobre a amostra, operacionalizacdo dos construtos e elaboracédo do

questionario e analise de dados sdo detalhadas, a seguir.

4.2 Populacéo e amostra

A populacdo considerada para responder ao questionario foi formada pela comunidade
global de nbmades digitais, dessa forma, destaca-se que ndo é restrita a individuos brasileiros
que se enquadram nesse grupo. A amostra deste estudo foi ndo-probabilistica, por
conveniéncia pela maior facilidade de acesso aos némades digitais e pelo baixo valor
despendido para a concretizacdo do objetivo. O survey, hospedado na plataforma Google
Forms, foi distribuido em grupos de Facebook, em que a nomenclatura determina de forma
explicita que seja voltado para némades digitais, na plataforma NomadList e em comunidades
de Slack voltados para esse grupo. Entdo, o survey foi distribuido na lingua inglesa, para
atingir uma maior diversidade de publico. A coleta ocorreu entre os dias 04/11/2020 e
06/01/2021.

O questionario conta com as seguintes perguntas-filtro: “1. Eu viajo e trabalho ao
mesmo tempo, por escolha prépria; 2. Meu trabalho € executado online; e 3. Estou ha mesma
cidade por mais de um ano, ininterruptamente.”, foram necessarias as respostas SIM, SIM e
NAO, respectivamente, para a continuagdo do survey.

Para a delimitacdo da amostra, foi realizado o dimensionamento conforme as
exigéncias das técnicas de analises empregadas. Para a Analise Fatorial Exploratdria,

recomenda-se uma amostra igual ou superior a 100 observacgdes, por ser, praticamente
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invidvel usar menos de 50 (HAIR et al., 2009). Ja para o PLS, pode-se estimar o tamanho
minimo da amostra (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Assim, com relacdo a Modelagem de
Equacdes Estruturais, com Partial Least Squares, Hair et al. (2017) indicam que para o
tamanho minimo da amostra os pesquisadores podem confiar nas regras fornecidas por Cohen
(1992) em suas andlises de poder estatistico para modelos de regressdo mdaltipla, além disso,
apresentam o software G*Power para realizar o calculo do tamanho minimo.

Com relagéo ao uso do G*Power para o calculo, Ringle, Silva e Bido (2014) observam
que ha dois parametros: o poder do teste (Power = 1 — Berro prob. 11) € 0 tamanho do efeito (f?).
Os autores destacam que tanto Cohen (1998) quanto Hair et al (2014) recomendam o uso do
poder como 0,80, f2 mediano = 0,15. Além disso, nesta dissertacdo, o construto que mais
recebeu setas (quatro) é a Experiéncia. Ao realizar o calculo no software G*Power, para o
calculo da amostra minima desta pesquisa, obteve-se o nimero 85 (Figura 3).

Ringle, Silva e Bido (2014) sugerem que, para obter um modelo mais consistente, é
interessante usar o dobro, ou até mesmo o triplo do valor gerado. O dobro do valor gerado,
para esta pesquisa, € 170 e o triplo 255 observagdes. O survey obteve 258 respondentes, 198
foram considerados validos para esta pesquisa. Portanto, o nimero obtido, maior que o dobro,

esta dentro dos requisitos do tamanho da amostra minima.

Figura 3 - Amostra minima - modelo proposto

fity G*Power 3.1.9.7 — X
File Edit View Tests Calculator Help

Test family Statistical test

F tests ~ Linear multiple regression: Fixed model, R? deviation from zero w

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size w
Input Parameters QOutput Parameters

Determine == Effect size f2 Noncentrality parameter A 12.7500000
o err prob 0.05 Critical F 2.4858849

Power (1-p err prob) 0.80 Numerator df 4

Number of predictors 4 Denominator df 80

Total sample size | 85 |

Actual power | 0.8030923 |

X-Y plot for a range of values

Saida do software G*Power
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4.3 Operacionalizacao dos construtos e elaboragdo do questionario

Os construtos constantes nesta pesquisa foram avaliados por meio de um questionario
estruturado, com base em escalas ja desenvolvidas por outros pesquisadores. Para a avaliacdo
das escalas utilizadas, foi realizada uma analise por especialistas composta por quatro
doutores da area do turismo. Além disso, foi aplicado um pre-teste, com 15 némades digitais,
em que os respondentes expuseram suas duvidas e dificuldades sobre cada item. Apds a
realizacdo dessa etapa, ocorreram alteragdes no instrumento (APENDICE A), de forma a
melhorar os itens cujos entrevistados tiveram problemas para responder, bem como substituir
Ou acrescentar novos itens; assim como modificar os itens apontados pelos especialistas.

A principal mudanca no questionario foi apontada por especialistas, e, posteriormente,
verificaram-se autores que subsidiaram essa alteracdo. O valor condicional, presente no
construto Valores de Consumo, foi descartado, pois era composto por itens que sdo mais bem
englobados por outros tipos de valores de consumo; ndo tratando, diretamente, de uma
contingéncia na escolha de um destino por um némade digital. Os itens, que compunham o
valor condicional, baseados em Phau, Quintal e Shanka (2014) e Gomez et al. (2018) sédo
amizade com os locais, seguranga pessoal e bom custo-beneficio. O primeiro item foi
incorporado pelo Valor de Consumo Social baseado em Rodrigo e Turnbull (2019); e os dois
ultimos pelo Funcional subsidiados pelos estudos de Williams e Soutar (2009) e Talwar et al.
(2020).

O questionario contou com uma introducdo que versou sobre: inexisténcia de respostas
certas ou erradas, sigilo das informacGes, importancia da participacdo e do estudo, nome da
Universidade, do nucleo de pesquisa e contato da pesquisadora em caso de duvidas. Esses
itens visaram aumentar a confianca, participacdo e reduzir a resisténcia dos respondentes. O
formulério foi formatado e distribuido por meio da ferramenta Google Forms. Nas questdes
em escala intervalar, tipo Likert, foi utilizado o intervalo de 7 pontos, variando de 1
(“Discordo totalmente™) a 7 (“Concordo totalmente™).

O desenvolvimento das escalas para esses itens se deu a partir de pesquisa
bibliografica, priorizando itens operacionalizados em contextos do turismo. Assim, 0S
indicadores do construto Valores de Consumo sdo definidos com base em Williams e Soutar
(2009), Denys e Mendes (2014), Phau, Quintal e Shanka (2014), Rodrigo e Turnbull (2019),
Caber, Albayrak, Crawford (2020) e Talwar et al. (2020). Os indicadores do construto

Educacional sdo baseados nos estudos de Loureiro (2014) e Ali, Hussain e Ragavan (2014).
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Os de Entretenimento séo operacionalizados com trabalhos de Giizel (2014); Loureiro (2014)
e Ali, Hussain e Ragavan (2014). Os indicadores de Escapismo com base em Loureiro (2014)
e Ali, Hussain e Ragavan (2014), assim como o de Estética com o acréscimo de Luo et al.
(2018) neste ultimo.

Os itens que compdem o construto de Satisfagdo com a Experiéncia de Viagem sdo
baseados em Oliver (2010). J& os itens que formam a QV, por meio de suas dimensdes
Ambiente Comunitario, Trabalho, Material, Social/Familia, Saude, Espiritual, Meio
Ambiente, Lazer, sdo, principalmente, baseados em Sirgy (2012), suas adaptacOes e autores
apresentados por ele. Assim, Hart (1994), Xiao, Tang e Shim (2009), Nakano, MacDonald e
Douthitt (1992, 1995), Cummins (1991), Bohnke (2008), Barak e Rahtz (1990), Sawatzky,
Gadermann e Pesut (2009), Nisbet, Zelenski e Murphy (2009), Nisbet, Zelenski e Murphy
(2011), Wang et al. (2011) e Neal, Uysal e Sirgy (1995) contribuem para a construcdo dos
indicadores.

O questionério final (Quadro 4) possuiu 77 itens desses construtos mencionados no
paragrafo anterior, medidos pela escala Likert de 1 a 7 pontos, além de perguntas gerais:
género (feminino, masculino, ndo-binario e ndo quero responder); escolaridade: (ensino
basico, ensino médio, graduacdo, mestrado e doutorado); continente de nascimento;
continente em que o ndmade digital estava no momento em que respondeu; grupo de idade
(18 a 24 anos, 25 a 39, 40 a 53 e acima de 53 anos); por fim, quanto tempo tem sido némade

digital (menos de um ano, 1 a 3, 3 a 5, acima de cinco anos).

Quadro 5 — Itens do questionario (continua)
CONSTRUTO/
DIMENSAOBEICLA INDICADOR FONTE

As a digital nomad, when | choose a destination |
seek for...

High quality service (restaurant, cafes, hotel, hostel,

FUNL| Sirbnb...)

Denys e Mendes (2014)

FUNZ2 | Cultural/historical/tourists attractions

Quality of infrastructure (transportation, internet,

coworking...) Phau, Quintal e Shanka
(2014)

Funcional FUN3

FUN4 | Exotic food/varied gastronomy

FUNS5 | Personal safety Williams e Soutar (2009)




Quadro 6 — Itens do questionario
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(continuacao)

CONSTRUTO/
DIMENSAO SIGLA INDICADOR FONTE
FUNG6 | Good value for my money ( cost-benefit) Talwar et al. (2020)
EMO1| Relax emotionally and physically
EMO2| Feel excited
Emocional Denys e Mendes (2014)
EMO3| Have fun
EMO4| Feel joy
SOCL1 | Meet people with common interests
SOC2 | Reinforce self-image
SOC3 | Follow recommendations Denys e Mendes (2014)
Social
SOC4 | Be respected by those that | respect
SOCS5 | Be socially accepted
SOCS6 | Friendliness of locals Rodrigo e Turnbull (2019)
EPI1 | Local culture and traditions
Denys e Mendes (2014); Rodrigo e
EPI2 | Novelty Turnbull (2019)
Epistémico
EPI3 | Discover something attractive and unique
- Caber, Albayrak, Crawford
EPI4 | Authenticity (2020)
As a digital nomad, in the destination before
the current one...
EDU1| I learned a lot
Educacional |EDU2 The experience stimulated my curiosity to learn Loureiro (2014) e Ali, Hussain e
new things Ragavan (2014)
EDU3| It was a real learning experience




Quadro 7 — Itens do questionario
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(continuagéo)

CONSTRUTO/
DIMENSAO

SIGLA

INDICADOR

FONTE

EDU4

The experience has made me more
knowledgeable

Entretenimento

ENT1

The atmosphere there was fun

ENT2

| enjoyed seeing the local culture

ENT3

It was an entertaining visit

ENT4

The experience was captivating

Guzel (2014); Loureiro (2014)
e Ali, Hussain e Ragavan
(2014)

Escapismo

ESC1

| felt like I acted like a different person
than | am there

ESC2

The experience there let me imagine
being someone else

ESC3

I completely escaped from reality

ESC4

| felt like 1 was living in a different time
or place

Loureiro (2014) e Ali, Hussain
e Ragavan (2014)

Estética

EST1

The setting was very interesting

EST2

The setting was very attractive

EST3

| felt a real sense of harmony

EST4

Just being there was very pleasant

Loureiro (2014); Ali, Hussain e
Ragavan (2014); Luo et al.
(2018)

As a digital nomad, thinking about the
destination before the current one ...

Satisfacdo com a
Experiéncia de Viagem

SAT1

That trip as a digital nomad was exactly
what | needed.

SAT?2

That trip as a digital nomad worked out
as well as | thought it would.

SAT3

My choice of that trip as a digital nomad
was a wise one.

SAT4

| felt good about my decision to choose
that trip as a digital nomad.

SAT5

I was happy to have chosen that trip as a
digital nomad.

Oliver (2010)




Quadro 8 — Itens do questionario
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(continuacéo)

CONSTRUTO/
DIMENSAO SIGLA INDICADOR FONTE
I am sure it was the right thing to choose that
SAT6 . -
trip as a digital nomad.
Evaluate the items below according to how
much each one means to your local well-
being...
AMB1 | Parks and green spaces in the neighborhood
AMB2 | A walkable neighborhood
Comunitirio | Ny Sirgy (2012)
AMB3 | Sports and recreational opportunities
Aesthetic quality of the neighborhood (for
AMB4 | example: houses, clean streets, street lighting,
infrastructure)
Evaluate your life as a digital nomad...
TRAB1 !n most ways, my life at work is close to my
ideal
TRAB2 | The conditions of my life at work are excellent
. . Sirgy (2012), adaptado de
Trabalho TRAB3 | I like my life at work Hart (1994)
TRABA So fa_r, | hgve gotten the important things |
want in my life at work
TRABS If I was able to live my vv_ork life over again, |
would change almost nothing.
MAT1 | I have an excellent financial situation
. . Xiao, Tang e
MAT2 | I have high standard of living shim (2009); Nakano,
Material MacDonald e Douthitt (1992,
: 1995) e
MAT3 | I can meet all my physical needs Cummins (1991)
MAT4 | | have financial security
SOCEAM1 \INi(t:r(])r;s;?g[rl])é have direct face-to-face contact
Social/ Bdhnke (2008)
Familia | always have someone close to me to ask for
SOCFAM? Y

help




Quadro 9 — Itens do questionario
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(continuacéo)

CONSTRUTO/
DIMENSAO SIGLA INDICADOR FONTE
SOCFAM3]| | have an excellent family life
SOCFAMA4| | have an excellent social life
SOCFAMDb| | feel totally included in society
SAUL | I never felt better with my health in my life
SAU2 | I still feel young and full of spirit.
Salde Sirgy (2012), adaptado de Barak e
SAU3 | | am perfectly satisfied with my health Rahtz (1990)
SAU4 | | feel lucky with my health most of the time
ESP1 I_belleve there is some real purpose for my
life
ESP2 My spiritual/religious beliefs are a source of _
great comfort to me Sirgy (2012), adaptado de
Espiritual Sawatzky, Gadermann e Pesut
ESP3 I find it easy to feel peace of mind (2009)
ESP4 | There is real meaning in my life
MEI1 | feel very connected to all living things
| care about how my actions affect the
MEI2 .
environment
. . . . Nisbet, Zelenski e Murphy (2009)
Meio Ambiente MEI3 I care about environmental issues Nisbet, Zelenski e Murphy (2011)
MEI4 My relationship to nature
is an important part of who | am
I enjoy being outdoors, even in unpleasant
MEI5
weather
I consider that...
LAZ1 | Free time is meaningful Sirgy (2012), adaptado de Wang et
Lazer al. (2011); Adaptado de Neal,
LAZ2 | Free time is happy Uysal e Sirgy (1995)
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Quadro 10 — Itens do questionario (concluséo)
CONSTRUTO/
DIMENSAORESIGLA INDICADOR FONTE

LAZ3 | Free time use is important

LAZ4 I like to feel rested

What is your gender?

() female () male ( ) non-binary ( ) I do
not wish to declare

What is your level of education?

() basic education ( ) high school ( )
college/bachelor’s degree ( ) master’s
degree () doctorate degree

On which continent is your country of

birth?
() Asia () Africa () America () Europe ()
Perguntas Oceania
Gerais

What continent are you currently on?

() Asia () Africa () America () Europe ()
Oceania

What is your age group?

()18 -24 years () 25 - 39 years () 40 - 53
years () above 53 years of age

How long have you been a digital nomad?

() lessthanayear ()1-3years()3-5
years () above 5 years

Fonte: elaborado pela autora (2021)

4.4 Técnicas utilizadas na analise dos dados

Os dados do survey foram interpretados pela autora, com base na Anélise
Multivariada, utilizando a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE) com Partial Least Squares (PLS). Com relagdo a Analise Multivariada,
esta engloba todas as técnicas estatisticas que, concomitantemente, analisam maultiplas

medidas relacionadas com o objeto de pesquisa (HAIR et al., 2009). Um dos tipos de Analise
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Multivariada utilizado nesta pesquisa foi a Analise Fatorial Exploratoria. A AFE é adequada
para correlacionar as varidveis, agrupando-as em blocos com base em relagdes e auxiliando na
verificacdo de convergéncia e discriminancia intra e entre construtos (HAIR et al, 2009).
Assim, buscou-se com a AFE verificar a unidimensionalidade dos construtos deste estudo,
observando se seus respectivos itens se agrupam em torno de um bloco unidimensional, para
0 construto em quest&o.

O outro tipo de Analise Multivariada adotado foi a Modelagem de Equacdes
Estruturais (MEE). Ela é util para testar teorias que possuem diversas equacfes para, assim,
examinar as diferentes relacdes de dependéncia que ocorrem simultaneamente (HAIR et al.,
2009). A MEE analisa as variaveis latentes, definidas como construtos, que séo divididas em
exogenas e endogenas. As primeiras sdo as variaveis independentes do modelo, enquanto que
as endogenas sdo as dependentes. Nesse sentido, na analise de uma equagdo, um construto
pode ser considerado por uma Gtica independente e por outro angulo ser dependente como,
por exemplo, o construto Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem.

De acordo com Malhotra, Nunan e Birks (2017, p. 796), a MEE “é um procedimento
para estimar uma série de relacionamentos de dependéncia entre um conjunto de conceitos ou
construtos representados por varias varidveis medidas e incorporadas a um modelo
integrado”. Além disso, a MEE corrige 0 erro de mensuragdo no processo de estimacao e
define um modelo para explicar o conjunto inteiro de relagdes.

No caso do modelo de mensuracdo, as variaveis latentes podem ser medidas pelos seus
indicadores por um modelo reflexivo ou formativo. No primeiro caso, os indicadores sdo um
reflexo do construto, enquanto que, no modelo formativo, a variavel latente ¢ uma
consequéncia dos indicadores. Assim, para que ocorra a validagdo do modelo de mensuragéo,
esses indicadores sdo validados por meio da analise fatorial confirmatdria, ou seja, validade
convergente que verifica se os itens de um construto realmente medem o mesmo fenémeno,
de forma coesa; validade discriminante em que as cargas fatoriais dos indicadores devem ser
maior que as cargas cruzadas; validade discriminante dos construtos; e, por fim, a
confiabilidade que indica o quanto o construto mede o fenbmeno da mesma forma, com a
capacidade de retornar resultados coerentes e similares (HAIR et al., 2014). Desse modo, no
modelo de mensuracéo, ha o entendimento da relagéo entre os construtos e seus indicadores.
Com relacdo ao modelo estrutural, € observada a relagdo entre as varidveis latentes, ou seja,
entre 0s construtos. Dessa forma, verifica-se quais varidveis latentes possuem relacdes

significantes e se h& ou néo relagdo entre elas (HAIR et al., 2014).
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Existem duas técnicas de MEE, séo elas: a CB-SEM, co-variance based ou baseada
em covariancia e a Partial Least Squares (PLS), ou minimos quadrados parciais, com base em
variancia (HAIR et al., 2014). Segundo os autores, a CB-SEM € usada, principalmente, para
confirmacdo de teorias, testadas empiricamente, determinando quao bem um modelo tedrico
proposto pode estimar a matriz de covariancia para um conjunto de dados de amostra. Em
contrapartida, a PLS é adequada para desenvolver teorias, ao concentrar sua explicacdo na
variancia, e previsdo dos construtos, das variaveis dependentes do modelo, além de néo
prescindir a normalidade dos dados.

A vista disso, como esta pesquisa pretendeu identificar a relagio entre os construtos de
Valores de Consumo, a Experiéncia, a Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem e o construto,
pouco explorado, de QV, para minimizar os problemas geralmente decorrentes da nédo
normalidade de dados em pesquisas sociais, a modelagem de equagdes estruturais por meio da

técnica PLS foi utilizada nesta dissertacao
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5 RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados obtidos com a realizacdo da pesquisa.
Estdo descritos e analisados, por meio da caracterizacdo da amostra, analise descritiva, analise
fatorial exploratoria, analise fatorial confirmatdria, modelo estrutural, explicacdo e predicdo
do modelo, matriz importancia-desempenho, relacdo ndo linear, andlise multigrupos e

heterogeneidade ndo observada.

5.1 Preparagéo do banco de dados

Para garantir que apenas 0S questionarios respondidos adequadamente fossem
mantidos no banco de dados, foram adotados alguns procedimentos. Primeiramente, o
questionario foi construido para que ndo fosse possivel prosseguir/finalizar caso todas as
questBes ndo estivessem respondidas, evitando, assim, valores ausentes. Além disso, 0s
respondentes que ndo preenchiam os requisitos das perguntas-filtro também nao fizeram parte
da amostra final. Por fim, avaliou-se a ocorréncia de casos duplicados.

Dessa forma, obteve-se o total de 258 respondentes, e a amostra final contou com 198
respondentes validos, uma vez que 0s outros 59 ndo passaram das perguntas-filtro e, assim,
ndo sdo considerados parte da populacdo de interesse deste estudo; além de ter sido
descoberta uma resposta duplicada. Apoés isso, foi realizada a verificagdo de dados atipicos
(outliers) em duas etapas: outliers univariados e outliers multivariados; pois a ocorréncia
pode distorcer a distribuicdo dos dados. A decisdo de reter ou excluir uma observacao atipica
deve partir do pesquisador, tendo os resultados obtidos em perspectiva (HAIR et al., 2009).

A andlise dos outliers univariados ocorreu por meio dos valores padronizados Z e
foram considerados extremos 0s casos em que os valores foram menores que -4 ou maiores
que +4 (HAIR et al., 2009). Foram identificados apenas 20 casos de outliers univariados no
total, distribuidos em 16 indicadores. O maximo de casos em uma unica variavel foi de trés.
Assim, optou-se por manté-los no banco de dados. Apds essa verificacdo, realizou-se a analise
dos outliers multivariados, por meio da medida D? de Mahalanobis pelo nimero total de
variaveis remanescentes no modelo (76). O valor superior a trés indica a ocorréncia de outlier
multivariado (HAIR el al., 2014). O valor mais alto encontrado foi 1,73, portanto, constata-se
gue ndo ha casos de outliers multivariados. Entdo, ndo foram excluidos outliers do banco de

dados.



72

5.2 Caracterizagdo da amostra

Para entender o perfil dos respondentes, foram realizadas perguntas sobre o género,
escolaridade, faixa etaria, continente de nascimento, continente em que estava no momento da
resposta e o tempo em que a pessoa vive como némade digital. A vista disso, constatou-se
que, quanto ao género, houve predominancia do masculino (58,6%), seguido pelo feminino
(40,4%), nédo binario (0,5%), e, por fim, aquele respondente que ndo preferiu dizer (0,5%).
Com relacdo a escolaridade, a que se sobressaiu foi a graduagdo (48%), posteriormente o
mestrado (27,8%), ensino médio (20,2%), doutorado (2,5%) e ensino basico (1,5%). Quanto a
faixa etaria, observou-se que a geracdo Y2, de 25 a 39 anos, se destacou (73,7%), sequida pela
geracdo X, de 40 a 53 anos, com 16,7%, geracdo Z, de 18 a 24 anos, com 7,1% e os baby
boomers (acima de 53 anos) com 2,5%.

Com relagdo ao continente de nascimento, dos ndmades digitais respondentes,
observou-se que a Europa e América possuem ndmeros bem préximos, 41,9% e 40,9%
respectivamente, logo em sequida a Asia (8,1%), Africa (4,5%) e Oceania (4,5%). Quanto ao
continente em que os némades estavam no momento em que responderam, os dados
refletiram que grande parte estava na Europa (42,4%), depois América (34,8%), Asia
(17,2%), Africa (3,5%) e Oceania (2%).

Por fim, a respeito do tempo em que os respondentes sdo ndmades digitais, obteve-se
como maior resposta de 1 a 3 anos (42,9%), seguido por acima de 5 anos (22,2%), 3 a 5 anos
(16,7%) e menos de 1 ano (18,2%). Pode-se perceber que mais de 80% da amostra foi
composta por némades que estdo vivendo esse estilo de vida por mais de 1 ano, ou seja, antes
do periodo pandémico. E importante salientar que a interpretacdo dos dados encontrados nesta
pesquisa deve ser realizada com ponderacdo, uma vez que a generalizacdo para a populacédo
ndo é permitida. Na Tabela 1, encontram-se 0s dados mencionados na caracterizacdo da

amostra.

® A delimitagdo das geragBes foi gerada baseada no definido pela Nielsen (2016). Disponivel em: <
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2016/estilos-de-vida-das-geracoes-globais-guanto-a-idade-
influencia-nosso-comportamento/>.Acesso em 16 de fev de 2021.



https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2016/estilos-de-vida-das-geracoes-globais-quanto-a-idade-influencia-nosso-comportamento/
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2016/estilos-de-vida-das-geracoes-globais-quanto-a-idade-influencia-nosso-comportamento/
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Tabela 1 - Caracterizacdo da amostra

Item N° Porcentagem
Género

Masculino 116 58,6%
Feminino 80 40,4%
Nao-binério 1 0,5%
Prefere ndo dizer 1 0,5%
Total 198 100,00%
Escolaridade

Ensino basico 3 1,5%
Ensino médio 40 20,2%
Graduagéo 95 48%
Mestrado 55 27,8%
Doutorado 5 2,5%
Total 198 100,00%
Faixa Etaria

18 a 24 anos 14 7,1%

25 a 39 anos 146 73,7%
40 a 53 anos 33 16,7%
Acima de 53 anos 5 2,5%
Total 198 100,00%
Continente nascimento

Asia 16 8,1%
Africa 9 4,5%
América 81 40,9%
Europa 83 41,9%
Oceania 9 4,5%
Total 198 100,00%
Continente que esta

Asia 34 17,2%
Africa 7 3,5%
América 69 34,8%
Europa 84 42,4%
Oceania 4 2%
Total 198 100,00%
Tempo enquanto ndmade digital

Menos de 01 ano 36 18,2%

1 a3anos 85 42,9%

3 ab5anos 33 16,7%
Acima de 5 anos 44 22,2%
Total 198 100,00%

Fonte: elaborado pela autora (2021)

5.3 Andlise descritiva

A analise descritiva das variaveis do modelo objetiva uma visdo geral da distribuicdo
de frequéncia das respostas coletadas. Realizou-se, portanto, o calculo da média e desvio
padrdo (Tabela 2). A média amostral de quase todos os itens apresentou notas elevadas, ou
seja, a média das respostas ficou acima de 4, que era o valor médio nas escalas. Em relagéo as
medidas de disperséo, percebeu-se que, todos os itens tiveram o valor entre 0 minimo de 1,02
(LAZ1) e o valor maximo de 2,33 (ESP2).



74

O indicador que possuiu maior média foi o LAZ1 (6,43) que indica que os némades
digitais consideram o tempo livre como algo significativo em suas vidas. Valorizar esse
tempo de descanso/lazer € um dos motivos da escolha desse estilo de vida. Destaca-se que 0s
itens que ficaram abaixo da média sdo: SOC2(3,81), ESC1(3,36), ESC2(3,29), ESC3(2,71) e
ESC4 (3,99), estando presentes todos os itens da dimensdo de experiéncia escapista. 1sso
demonstra que os némades digitais, apesar de escaparem do escritorio convencional,
consideram a experiéncia como a sua realidade, ndo como uma forma de fugir/escapar de um
cotidiano ou viver como se fosse outra pessoa, haja vista, que o trabalho ndo tem uma
conota¢do negativa na vida dos individuos, e assim como o lazer, é uma atividade motivadora
e gratificante (REICHENBERGER, 2018). Tendo em vista que essa realidade engloba a
conciliacdo das atividades de trabalho e lazer (OREL, 2019), o nomadismo digital ndo € uma

forma de escape de sua vida, mas uma parte real de sua vida.

Tabela 2 - Estatisticas descritivas (continua)
Indicador Média Desv[o Assimetria Curtose Kol_mogorov— Sig.
padréao Smirnov
FUN1 4,87 1,66 -0,57 -0,38 0,18 0,00
FUN2 4,98 1,60 -0,51 -0,69 0,17 0,00
FUN3 5,73 1,29 -0,97 0,55 0,22 0,00
FUN4 4,58 1,65 -0,32 -0,62 0,14 0,00
FUNS 5,41 1,42 -0,83 0,37 0,18 0,00
FUNG6 6,11 1,22 -1,56 2,35 0,29 0,00
EMO1 5,50 1,52 -0,93 0,40 0,20 0,00
EMO2 5,86 1,44 -1,40 1,63 0,26 0,00
EMO3 5,79 1,34 -1,23 1,41 0,22 0,00
EMO4 6,10 1,24 -1,63 2,61 0,29 0,00
SOC1 5,03 1,67 -0,71 -0,14 0,19 0,00
SOC2 3,81 1,78 0,01 -0,92 0,13 0,00
SOC3 4,37 1,72 -0,36 -0,67 0,18 0,00
SOC4 4,80 2,01 -0,55 -0,91 0,17 0,00
SOC5 4,14 2,01 -0,22 -1,13 0,14 0,00
SOC6 5,44 1,34 -0,78 0,41 0,18 0,00
EPI1 5,55 1,36 -0,78 0,14 0,18 0,00
EPI2 5,03 1,64 -0,52 -0,46 0,15 0,00
EPI3 5,87 1,14 -1,19 1,98 0,22 0,00
EPI4 5,79 1,21 -0,97 0,85 0,21 0,00
EDU1 5,98 1,32 -1,24 0,95 0,30 0,00
EDU2 6,00 1,30 -1,48 1,97 0,27 0,00
EDU3 5,94 1,38 -1,32 1,31 0,29 0,00
EDU4 6,14 1,18 -1,56 2,43 0,31 0,00
ENT1 5,80 1,26 -0,85 0,06 0,23 0,00
ENT2 6,23 1,08 -1,58 2,98 0,33 0,00
ENT3 5,83 1,31 -1,03 0,64 0,25 0,00
ENT4 5,79 1,37 -1,12 1,03 0,25 0,00
ESC1 3,36 2,12 0,40 -1,23 0,20 0,00
ESC2 3,29 2,09 0,43 -1,19 0,20 0,00
ESC3 2,71 1,99 0,96 -0,30 0,23 0,00
ESC4 3,99 1,98 -0,05 -1,14 0,14 0,00

EST1 5,62 1,28 -0,80 0,19 0,20 0,00
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Tabela 2 - Estatisticas descritivas (concluséo)
Indicador Média Desvlo Assimetria Curtose Kol_mogorov— Sig.
padrao Smirnov
EST2 5,56 1,30 -0,77 0,19 0,19 0,00
EST3 5,00 1,61 -0,52 -0,37 0,15 0,00
EST4 5,70 1,33 -1,01 0,78 0,21 0,00
SAT1 5,80 1,33 -1,03 0,67 0,24 0,00
SAT2 5,44 1,54 -0,93 0,23 0,20 0,00
SAT3 5,97 1,24 -1,17 0,95 0,27 0,00
SAT4 6,16 1,10 -1,49 2,68 0,30 0,00
SAT5 6,21 1,12 -1,75 3,83 0,32 0,00
SAT6 6,02 1,30 -1,45 1,65 0,28 0,00
AMB1 5,61 1,46 -1,16 1,07 0,23 0,00
AMB2 6,19 1,14 -1,78 3,85 0,30 0,00
AMB3 4,82 1,77 -0,48 -0,69 0,15 0,00
AMB4 5,19 1,47 -0,56 -0,12 0,14 0,00
TRAB1 5,62 1,30 -1,12 1,51 0,21 0,00
TRAB2 5,67 1,25 -1,06 141 0,20 0,00
TRAB3 5,93 1,18 -1,24 1,55 0,23 0,00
TRAB4 5,36 1,56 -0,94 0,38 0,18 0,00
TRAB5 5,08 1,76 -0,72 -0,44 0,18 0,00
MAT1 4,96 1,64 -0,43 -0,63 0,14 0,00
MAT2 4,95 1,67 -0,48 -0,58 0,14 0,00
MAT3 6,04 1,28 -1,65 2,72 0,26 0,00
MAT4 5,17 1,72 -0,72 -0,40 0,18 0,00
SOCFAML1 4,43 1,98 -0,18 -1,17 0,13 0,00
SOCFAM2 4,85 2,01 -0,56 -1,00 0,19 0,00
SOCFAM3 4,66 1,87 -0,38 -1,02 0,18 0,00
SOCFAMA4 5,08 1,57 -0,77 0,08 0,18 0,00
SOCFAMS5 4,53 1,85 -0,38 -0,85 0,17 0,00
SAUl 5,02 1,65 -0,59 -0,40 0,15 0,00
SAU2 5,99 1,36 -1,62 2,50 0,27 0,00
SAU3 5,21 1,49 -0,80 0,10 0,20 0,00
SAU4 5,70 1,47 -1,37 1,64 0,23 0,00
ESP1 5,62 1,66 -1,21 0,69 0,24 0,00
ESP2 4,01 2,33 -0,04 -1,52 0,16 0,00
ESP3 5,16 1,65 -0,56 -0,59 0,17 0,00
ESP4 5,44 1,72 -0,96 -0,01 0,21 0,00
MEI1 5,15 1,86 -0,73 -0,64 0,19 0,00
MEI2 577 1,45 -1,12 0,45 0,24 0,00
MEI3 5,78 151 -1,27 0,88 0,25 0,00
MEI4 5,47 1,76 -1,03 0,08 0,23 0,00
MEI5 5,09 1,78 -0,72 -0,38 0,17 0,00
LAZ1 6,43 1,02 -2,18 5,14 0,40 0,00
LAZ2 5,99 1,28 -1,40 1,80 0,27 0,00
LAZ3 6,37 1,07 -2,19 5,60 0,37 0,00
LAZA 6,21 1,22 -1,92 4,03 0,33 0,00

Fonte: elaborado pela autora (2021)

5.4 Normalidade e linearidade

A normalidade é considerada a suposi¢do mais fundamental em analise multivariada,
ou seja, a forma da distribuicdo de dados para uma variavel métrica individual e sua

correspondéncia com a distribuicdo normal (HAIR et al., 2009). Para medir a normalidade
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utilizou-se o teste Kolmogorov-Smirnov em que a hipotese nula é a de que a distribuicdo da
variavel analisada corresponde a distribuicdo normal. O resultado do teste Kolmogorov-
Smirnov (Tabela 2) demonstrou que ele é significativo, rejeitando a hipotese nula e sugerindo
que todos os indicadores ndo possuem distribuicdo normal. Como ndo ha normalidade
univariada, constata-se que ndo ha multivariada. Esse resultado refor¢a o uso da modelagem
por meio de PLS que permite a utilizacdo de varidveis que ndo possuem distribuicdo normal
(RODRIGUES, 2016).

Uma outra forma de medir a normalidade das variaveis € a utilizacdo dos valores
delimitados por Kline (2016) de assimetria e curtose. A assimetria mede a simetria de uma
distribuicdo comparada & distribuicdo normal, uma vez que valores assimétricos fora do
intervalo —1 a +1 indica uma distribuicdo assimétrica (HAIR et al., 2009). Ja a curtose mede a
elevacdo ou achatamento da distribuicdo comparada a distribuicdo normal (HAIR et al.,
2009). Kline (2016) define que as variaveis com valores de assimetria maiores que |3| e/ou
curtose com valores acima de |10| indicam a ndo normalidade. Assim, percebe-se que todos 0s
itens cumprem esses requisitos, tendo o LAZ3 o maior valor de assimetria (2,19) e também a
maior curtose (5,60), ou seja, ndo ha um grande distanciamento da distribui¢cdo normal.

Com relacdo a linearidade, Hair et al. (2009) consideram que é o conceito de que o
modelo possui as propriedades de aditividade e homogeneidade, uma vez que os modelos
lineares preveem valores que estdo sobre uma reta, que tem uma taxa constante de variacdo da
variavel dependente em relacdo a uma varia¢do unitaria constante na variavel independente.
Assim sendo, os autores consideram que linearidade pode ser verificada por meio da
correlagéo.

Primeiramente, analisou-se a matriz de correlagdo Spearman para o total das 77
variaveis em estudo. Dessa forma, a matriz de correlacdo tinha um total de 2926 correlagdes
ndo redundantes (77x76/2) e foram encontradas 1727 (59,02%) e 1948 (66,58%) correlacdes
significativas em 5% e 10%, respectivamente. Com isso, verifica-se que, em grande parte das
relagcbes entre as variaveis em estudo, apresentam-se relagdes significativas, verificando-se
um ajuste linear razoavel entre as variaveis, assim como constatado por Souza (2006) e
Miranda (2018). Como forma complementar a analise, realizou-se também a significancia das

correlagdes dentro de cada um dos construtos (Tabela 3).
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Tabela 3 - Avaliacdo da significancia dos coeficientes de correlagdo de Spearman dentro dos

construtos
N° correlacBes | N° correlacdes N° correlacbes
Construto néo significativas % significativas %
redundantes (5%) (10%)
Funcional 15 8 |53,33% 1173,33%
Emocional 6 5183,33% 6| 100%
Social 15 15| 100% 15| 100%
Epistémico 6 6| 100% 6| 100%
Experiéncia 120 91 | 75,83% 97 | 80,83%
Satisfagcdo com a Experiéncia de Viagem 15 15| 100% 15| 100%
Qualidade de Vida 595 442 1 74,29% 475179,83%

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Na Tabela 3, observa-se que para os construtos Emocional, Social, Epistémico e
Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem foram encontradas todas as relacbes lineares
significativas entre os indicadores dos construtos, evidenciando, assim, a relacdo linear entre
os indicadores desses construtos. Nos demais construtos, também se verificaram resultados
relativamente adequados, pois indicam que a maior parte das correlacGes foi significativa
dentro dos respectivos construtos. Esses resultados podem ser consequéncia de auséncia de
relacGes entre alguns itens dos construtos ou mesmo da existéncia de relagdes ndo lineares
entre esses, e, para verificar tal ocorréncia, no tdpico 5.11, Efeito ndo linear, séo verificadas a
existéncia de relag6es nédo lineares no modelo.

Por fim, foi realizado o teste de esfericidade Bartlett (MINGOTI, 2007) com o intuito
de verificacdo da linearidade em cada construto e no modelo como um todo. Esse teste
estatistico resulta uma significancia geral de todas as correlacbes em uma matriz de
correlacdo, uma vez que, quando é estatisticamente significante (sign. < 0,05), indica que ha
correlagBes suficientes entre as variaveis para se continuar a analise (HAIR et al., 2009). Em
todos os construtos foram observados p-valores menores que 0,001, denotando a existéncia de
evidéncias significativas de linearidade dentro deles. Além disso, ao realizar o teste de
Bartlett, no modelo como um todo, obteve-se p-valor <0,000 assegurando a existéncia de

correlages estatisticamente significativas.

5.5 Analise fatorial exploratoria
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Para garantir que um construto é unidimensional, ou seja, que existe 0 agrupamento
dos seus indicadores em apenas uma dimensdo, € realizada a analise fatorial exploratoria
(AFE). Assim, os dados sdo explorados e as variaveis medidas séo relacionadas com cada
dimensdo por uma estimativa de carga fatorial (HAIR et al., 2009). A AFE foi executada
utilizando a extragdo por componentes principais e a rotagdo fatorial ortogonal Varimax. De
acordo com Hair et al. (2009), o modelo por componentes é util na reducdo dos dados e a
rotacdo fatorial ortogonal Varimax é superior, em relacdo a outras técnicas, por apresentar
resultados superiores na obtencdo de uma estrutura fatorial simplificada. O software IBM
SPSS Statistics foi utilizado para realizar essa anélise.

Para alcancar uma solugdo fatorial satisfatoria, foram realizadas AFEs para cada
camada do modelo, isto é, 1) valores Funcional, Emocional, Social e Epistémico; 2) o
construto Experiéncia formado pelas dimensdes: Educacional, Entretenimento, Escapismo e
Estética; 3) Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem; e 4) o construto QV formado pelas
dimensfes: Ambiente  Comunitario, Trabalho, Material, Social/Familia, Salde,
Espiritualidade, Meio Ambiente e Lazer. A AFE ¢ avaliada pelos valores do teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), de variancia extraida (VE), comunalidade e cargas fatoriais para cada
indicador. O KMO mede a tendéncia de unidimensionalidade e varia de 0 a 1, uma vez que
abaixo de 0,5 € considerado inaceitavel (KAISER, 1974). A variancia extraida é o percentual
médio de variacdo explicada entre os itens, é recomendado 60% ou mais (HAIR et al., 2009).
A comunalidade é o valor da quantidade de variancia compartilhada entre uma variavel e as
demais incluidas na analise, sabe-se que o valor minimo recomendado é acima de 0,5 (HAIR
et al., 2009). Por fim, as cargas fatoriais devem ter valores maiores que 0,50 para ter
significancia préatica (HAIR et al., 2009).

A primeira AFE foi realizada com todos os itens da 1* camada do modelo: valores
Funcional, Emocional, Social e Epistémico; e a segunda rodada com todos os itens dessa
camada, exceto pelos indicadores removidos ap6s a primeira AFE. A primeira obteve 0 KMO
e VE satisfatorios, de 0,75 e 62,32%, respectivamente. Com relacdo a comunalidade, os
seguintes itens ficaram abaixo do recomendado: FUN4 (0,39), FUN5 (0,47) e FUNG6 (0,42),
em virtude disso, optou-se por exclui-los. Com relacdo aos fatores, a matriz de componente
rotativa apresentou que o indicador FUN2 ndo carregou junto com os outros indicadores do
construto Funcional. Portanto, ele também foi retirado, restando apenas dois indicadores, 0
que resultou na exclusdo por completo do construto Funcional. No construto Emocional, o

indicador EMO1 ndo carregou com os demais itens e também foi retirado. Em seguida, o
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Social teve dois itens retirados SOC1 e SOC2, pois carregaram em outro componente. Por
fim, o Epistémico teve um item retirado pelo mesmo motivo (EP12). Destaca-se que o item
SOC6 carregou tanto no Social quanto no Epistémico, mas optou-se por manté-lo para que
seja avaliado na etapa de analise fatorial confirmatdria.

A segunda AFE apresentou praticamente o mesmo valor para o indice KMO (0,76) e
aumentou a variancia extraida (66,41%), também satisfatorios. Todas as variaveis
apresentaram valor maior que 0,5 na comunalidade, exceto o SOC3 (0,46), mas, manteve-se
esse indicador tendo em vista que na primeira AFE estava dentro do indicado e p6de ser
analisado, novamente, na etapa de analise fatorial confirmatoria. O resultado final da AFE dos
Valores de Consumo pode ser observado na Tabela 4.

Tabela 4 - AFE final — VValores de Consumo

Indicador Fatores
1 2 3 Comunalidades

EMO?2 0,83 0,74
EMO3 0,86 0,77
EMO4 0,82 0,72
SOC3 0,65 0,46
SOC4 0,79 0,64
SOC5 0,84 0,71
SOC6 0,58 0,54 0,64
EPI1 0,80 0,71
EPI3 0,52 0,53
EP14 083 |072

Fonte: elaborada pela autora (2021)

Em seguida, foi analisada a camada composta pelas dimensdes da Experiéncia:
Educacional, Entretenimento, Escapismo e Estética (Tabela 5). O KMO obtido foi 0,87 e a
VE de 67,76%, ambos satisfatérios. Com relacdo a comunalidade, somente o item ENT1 ficou
abaixo do recomendado (0,48), mas por ser um valor préximo optou-se por manter. Nas
cargas fatoriais, a matriz de componente rotativa apresentou que todos os indicadores de
Entretenimento e Estética formaram o mesmo componente, e 0s outros dois, Educacional e
Escapismo, carregaram individualmente. Nesse caso, a construcdo original das dimensdes foi
mantida, por ter suporte tedrico consolidado, e a possivel juncdo dos construtos
Entretenimento e Estética pode ser verificada e discutida por meio da validade discriminante,

na etapa de analise fatorial confirmatoria.
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Tabela 5 - AFE final - Experiéncia

Indicador |— 2 3 Comunalidade
EDU1 0,87 0,79
EDU2 0,84 0,75
EDU3 092 087
EDU4 0,86 0,80
ENT1 0,60 0,48
ENT2 0,69 0,62
ENT3 0,67 0,57
ENT4 0,66 0,67
ESC1 082 |0,68
ESC2 089 |0,79
ESC3 083 |072
ESC4 075 | 061
EST1 0,76 0,63
EST?2 0,80 0,66
EST3 0,72 0,56
EST4 0,80 0,64

Fonte: elaborada pela autora (2021)

A proxima a ser verificada foi a Satisfacdo com a experiéncia de viagem. O KMO
obtido foi satisfatorio (0,88), assim como a VE (66,63%). Com relagdo a comunalidade, 0s
itens SAT1 e SAT2 ficaram abaixo do recomendado, 0,49 e 0,47, respectivamente, mas, por
serem proximos, optou-se por manter. A matriz de componente possuiu cargas fatoriais boas e

acima do esperado (Tabela 6).

Tabela 6 - AFE final - Satisfagcdo com
a Experiéncia de viagem

Indicador Fator -
1 Comunalidade
SAT1 0,70 | 0,49
SAT2 0,69 | 0,47
SAT3 0,88 | 0,78
SAT4 0,91 | 0,83
SATS 0,85 (0,73
SAT6 0,84 | 0,70

Fonte: elaborada pela autora (2021)

Por fim, foram avaliadas as dimensdes da QV: Ambiente Comunitario, Trabalho,
Material, Social/Familia, Saude, Espiritualidade, Meio Ambiente e Lazer. O desenvolvimento
dessa escala € uma das contribuicdes desse estudo. A primeira AFE obteve 0 KMO de 0,81 e

VE de 68,49%, e ambos satisfatorios. Com relacdo a comunalidade, todos os itens ficaram
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acima do recomendado. Ao analisar a matriz de componente rotativa, constatou-se que o
indicador AMB1 néo carregou junto aos outros indicadores do construto e foi retirado. Em
seguida, de igual modo ocorreu com o item SOCFAM3.

A AFE final apresentou 0 mesmo valor para o indice KMO (0,81), a VE levemente
abaixo, mas ainda acima do recomendado (67,20%), e todas as variaveis apresentaram valor
maior que 0,5 na comunalidade. Ressalta-se que, apesar de ter carregado a mesma carga
fatorial tanto na Espiritualidade quanto no Meio Ambiente, o indicador MEI1 foi mantido, no
seu construto de origem, para ser avaliado na analise fatorial confirmatéria. O resultado pode

ser observado na Tabela 7.

Tabela 7 - AFE final - Qualidade de Vida

Indicador Fator -
1 2 3 4 5 6 7 8 Comunalidade
AMB2 0,74 | 0,59
AMB3 0,62 | 0,54
AMB4 0,63 | 0,63
TRAB1 0,82 0,77
TRAB2 0,78 0,74
TRAB3 0,81 0,74
TRAB4 0,75 0,71
TRABS 0,70 0,60
MAT1 0,75 0,72
MAT?2 0,69 0,55
MAT3 0,57 0,53
MAT4 0,79 0,75
SOCFAM1 0,67 0,53
SOCFAM2 0,65 0,51
SOCFAMA4 0,81 0,70
SOCFAM5 0,67
SAU1 0,74 0,75 0.66
SAU2 0,69 0,64
SAU3 0,85 0,81
SAU4 0,76 0,68
ESP1 0,68 0,69
ESP2 0,75 0,64
ESP3 0,55 0,53
ESP4 0,70 0,71
MEI1 0,51 0,51 0,69
MEI2 0,82 0,83
MEI3 0,82 0,74
MEI4 0,78 0,76
MEI5 0,68 0,64
LAZ1 0,83 0,75
LAZ2 0,74 0,73
LAZ3 0,80 0,77
LAZ4 0,75 0,66

Fonte: elaborada pela autora (2021)
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Tendo em vista o exposto, foi confirmada a unidimensionalidade da maior parte dos
construtos/dimensdes, portanto é necessario manter atencdo nas dimensdes Educacional e
Estética, além dos itens SOC3, SOC6, SAT1, SAT2 e MEIL. A seguir, € discutida a analise

fatorial confirmatdria do modelo resultante, a partir das alteracdes da AFE.

5.6 Andlise Fatorial Confirmatoria

A partir da solucéo fatorial apresentada pela AFE, procedeu-se a realizacdo da andlise
fatorial confirmatoria (AFC). Nessa etapa é realizado o teste confirmatorio da teoria de
mensuracdo (HAIR et al., 2009). O primeiro passo na AFC ¢ a elaboracdo do modelo de
mensuracdo, em que se especificam os indicadores as varidveis latentes (construtos) em que
eles estdo ligados, para que seja possivel avaliar a validade convergente e discriminante, além
da confiabilidade de cada um dos construtos e dos indicadores que os representam. Para tanto,
todos os construtos e dimensdes foram ligados por setas, seguindo o modelo resultante da
AFE, e, em seguida, o PLS Algorithm foi utilizado, no software SmartPLS.

Dessa forma, inicia-se a avaliagdo do modelo de mensuracdo pela validade

convergente.

5.6.1 Validade Convergente

O primeiro ponto que se deve avaliar no modelo de mensuracdo € a validade
convergente dos construtos, analisada por meio da confiabilidade simples (Alfa de Cronbach)
e composta (CC), além da varidancia média extraida (AVE). Para o ajuste do modelo, sdo
observadas as estimativas de caminho, que podem identificar problemas com as medidas, ao
comparar as cargas estimadas (HAIR et al., 2009). Os autores delimitam que os valores
desejaveis das cargas sdo acima de 0.7, mas podem ser um pouco inferiores em pesquisas
exploratdrias, como é o caso desta. Tanto a confiabilidade simples quanto a composta
avaliam a consisténcia da escala inteira. O alfa de Cronbach geralmente aceito é de 0.70,
assim como para a confiabilidade composta (HAIR et al., 2017). Por fim, a variancia média
extraida (AVE) dos construtos é que deve ser maior ou igual a 0.5 (HAIR et al., 2017).

Na Tabela 8, apresentou-se o resultado das estimativas de caminho do modelo. Ao
rodar o PLS Algorithm, verificou-se a necessidade de exclusdo de alguns indicadores que

apresentaram estimativas de caminho fora dos valores indicados, para, entdo, melhorar o
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ajuste do modelo. Os indicadores que precisaram ser retirados e suas estimativas de caminho
sdo: AMB2 (0,57), AMB4 (0,40), MAT2 (0,67), ESP3 (0,65) e MEI5 (0,66). Tendo em vista
a exclusédo de dois dos trés itens que compdem a dimensdo Ambiente Comunitario, houve a
exclusdo da dimensdo como um todo. Assim, o Ambiente Comunitario ndo é considerado
uma das dimens@es do construto QV pelos némades digitais. O Ambiente Comunitério, neste
estudo, mediu aspectos da vizinhanca no destino, como parques e espacos verdes,
possibilidade de caminhar, oportunidades de recreacdo e estética do local. Portanto, apesar de
0s ndbmades digitais buscarem uma maior ligacdo com a cidade visitada, por meio de servicos
locais, e de um desejo de conhecer mais profundamente as atracfes e caracteristicas do local
escolhido (GOMES, 2019), as redondezas da vizinhanga em que ficam ndo é um aspecto
relevante em sua QV.

Além disso, os itens SOC5(0,65) e SOCFAM2 (0,68) foram mantidos no modelo, uma
vez que a sua retirada reduze muito seus respectivos construtos, e, conforme citado,

anteriormente, cargas um pouco menores sdo aceitas em pesquisas exploratdrias.

Tabela 8 - Estimativa de caminho modelo proposto (ap6s AFE) (continua)
Construto Dimenséo Indicadores Estimativa de Caminho
EMO2 0,87
Emocional EMO3 0,87
EMO4 0,88
SOC3 0,73
Social SOC4 0,76
SOC5 0,65
SOC6 0,79
EPI1 0,77
Epistémico EPI3 0,76
EPI4 0,82
EDU1 0,89
Educacional EDU2 0,89
EDU3 0,94
EDU4 0,90
ENT1 0,77
. ENT2 0,83
Entretenimento ENT3 0.87
Experiéncia ENT4 0,86
ESC1 0,78
Escapismo ESC2 0,85
ESC3 0,85
ESC4 0,83
EST1 0,82
Estética EST2 0,87
EST3 0,79
EST4 0,83
SAT1 0,73

SAT2 0,70
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Tabela 8 - Estimativa de caminho modelo proposto (apds AFE) (concluséo)
Construto Dimenséo Indicadores Estimativa de Caminho
Satisfacdo com a SAT3 0,88
experiéncia de SAT4 0,91
viagem SAT5S 0,85
SAT6 0,82
AMB2 0,57
Ambiente Comunitario AMB3 0,92
AMB4 0,40
MAT1 0,87
. MAT2 0,67
Material MAT3 0.77
. MAT4 0,91
ngg'dade de TRABL 0,87
TRAB2 0,87
Trabalho TRAB3 0,85
TRAB4 0,81
TRABS 0,77
SOCFAM1 0,70
Social / Familia SOCFAM2 0,68
SOCFAM4 0,83
SOCFAMS5 0,86
SAU1 0,82
Satide SAU2 0,76
SAU3 0,89
SAU4 0,81
ESP1 0,91
- ESP2 0,78
Espiritualidade ESP3 0.65
ESP4 0,88
MEI1 0,79
MEI2 0,86
Meio Ambiente MEI3 0,81
MEI4 0,86
MEI5 0,66
LAZ1 0,87
Lazer LAZ2 0,87
LAZ3 0,88
LAZ4 0,70

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Na Tabela 9, verificou-se a confiabilidade simples, confiabilidade composta e
variancia média explicada (AVE) do modelo proposto, ap6s a AFE. O resultado demonstrou
gue a confiabilidade simples, confiabilidade composta e variancia média extraida da dimenséo
Ambiente Comunitario ficaram todas abaixo do indicado, o que corroborou a sua exclusdo por
inteiro, alem disso, o Alfa de Cronbach do construto Epistémico (0,69) ficou levemente

abaixo, mas foi mantido; todos os outros apresentaram medidas adequadas.
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Tabela 9 - Confiabilidade simples, confiabilidade composta e variancia
média extraida

Alfa de Cronbach cC AVE
Ambiente Comunitario 0,49 0,68 0,45
Educacional 0,93 0,95 0,82
Emocional 0,84 0,90 0,75
Entretenimento 0,85 0,90 0,69
Epistémico 0,69 0,83 0,62
Escapismo 0,85 0,90 0,69
Espiritualidade 0,78 0,86 0,61
Estética 0,84 0,89 0,68
Lazer 0,85 0,90 0,69
Material 0,80 0,87 0,63
Meio Ambiente 0,85 0,88 0,63
Satisfagdo com a experiéncia de viagem | 0,90 0,92 0,67
Salde 0,83 0,89 0,67
Social 0,74 0,82 0,54
Social/Familia 0,77 0,85 0,60
Trabalho 0,89 0,92 0,70

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Conforme explicitado anteriormente, o modelo carece de critérios de validade
convergente e confiabilidade necessarios a modelagem de equacOes estruturais pelo PLS,
portanto, foram retirados os itens apontados e novos valores foram observados. Antes de

retira-los, o ultimo passo foi avaliar a validade discriminante do modelo proposto apds a AFE.

5.6.2 Validade Discriminante

A validade discriminante avalia se um construto é verdadeiramente diferente dos
demais. Assim, a validade discriminante foi avaliada por meio do critério Fornell-Larcker
(FORNELL; LARCKER, 1981) em que as correlagdes entre 0s construtos devem ser menores
do que a raiz da AVE; pelo nivel dos indicadores, as cargas fatoriais devem ser sempre
maiores gque as cargas cruzadas, ou seja, sua carga em outro construto; e pelo heterotrait-
monotrait ratio, ou HTMT, em que as relacdes entre 0s construtos devem ser menores do que
0.90, pois um valor acima indica falta de validade discriminante entre os construtos (HAIR et
al., 2017).

Na Tabela 10, verificam-se as cargas fatoriais e cargas cruzadas. As cargas fatoriais
estdo marcadas em negrito. Assim, percebeu-se que todos os indicadores possuiram cargas
fatoriais maiores que as cargas cruzadas, exceto os indicadores ESP3 e MEIL que carregaram
a mesma carga (0,65) tanto na Espiritualidade quanto no Meio Ambiente. Além disso,

conforme mencionado, anteriormente, os indicadores que precisaram ser retirados para
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melhorar o ajuste do modelo, e suas respectivas cargas fatoriais, foram: AMB2 (0,57), AMB4
(0,40), MAT?2 (0,67), ESP3 (0,65) e MEI5 (0,66). Posto isso, com a retirada do indicador

ESP3 no modelo de ajuste, a situacdo com o item ESP3 pdde ser solucionada.
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Tabela 10 - Cargas Cruzadas (continua)
AMB (EDU | EMO | ENT | EPI | ESC | ESP | EST | LAZ | MAT | MEI | SAT | SAU | SOC | SOCFAM | TRAB
AMB?2 057 0,09 0,16 | 021 | 004 | -011 | 0,02 | 0,18 | 0,13 | 0,01 | 007 | 0,13 | 0,13 | 0,00 -0,04 0,11
AMB3 092 |0,12 027 | 025 | 013 | 0,10 | 0,19 | 0,17 | 021 | 0,06 | 033 | 0,13 | 0,20 | 0,16 0,14 0,14
AMB4 0,40 |0,06 0,07 | 002 | 006 | 012 | 0,16 | 0,03 | 005 | -0,10 | 0,07 | -0,04 | 0,06 | 0,10 -0,01 -0,09
EDU1 013 |0,89 033 | 051 | 025 | 0,14 | 027 | 030 | 028 | -0,02 | 026 | 034 | 026 | 0,16 0,26 0,12
EDU2 0,15 |0,89 0,36 | 049 | 043 | 0,08 | 033 | 033 | 033 | 005 | 034 | 039 | 022 | 0,18 0,24 0,10
EDU3 0,10 [0,93 034 | 049 | 040 | 0,19 | 033 | 026 | 028 | -0,07 | 034 | 031 | 024 | 0,22 0,24 0,11
EDU4 0,11 0,90 031 | 052 | 041 | 0,18 | 0,30 | 031 | 029 | -0,01 | 025 | 0,34 | 025 | 0,15 0,26 0,22
EMO2 017 |0,35 086 | 037 | 045 | 017 | 0,14 | 030 | 0,19 | 005 | 021 | 0,15 | 0,24 | 0,26 0,35 0,11
EMO3 023 |0,26 086 | 036 | 041 | 016 | 016 | 0,22 | 0,09 | 011 | 008 | 0,06 | 0,14 | 0,28 0,41 0,18
EMO4 033 0,35 088 | 042 | 035 | 018 | 0,22 | 0,30 | 025 | 008 | 027 | 022 | 032 | 0,32 0,30 0,18
ENT1 032 0,39 043 | 0,77 | 0,13 | 005 | 020 | 045 | 0,16 | -0,03 | 0,12 | 046 | 024 | 0,18 0,31 0,07
ENT2 021 |0,48 035 | 083 | 037 | 016 | 0417 | 060 | 023 | 001 | 028 | 045 | 0,18 | 0,20 0,35 0,20
ENT3 026 |041 038 | 087 | 029 | 017 | 0415 | 052 | 021 | -0,04 | 014 | 043 | 022 | 0,18 0,29 0,14
ENT4 0,16  [0,56 034 | 086 | 028 | 021 | 022 | 060 | 035 | 0,08 | 028 | 056 | 0,28 | 0,21 0,34 0,27
EPI1 0,00 (0,30 034 | 027 | 0,77 | 025 | 020 | 0,24 | 023 | 0,00 | 028 | 0,07 | -0,09 | 045 0,25 0,25
EPI3 018 (0,33 043 | 029 | 0,76 | 0,17 | 013 | 0,29 | 021 | 001 | 021 | 0,13 | 0,16 | 0,12 0,24 0,07
EP14 012 (0,34 031 | 021 | 0,82 | 0,19 | 033 | 0,26 | 024 | 009 | 040 | 019 | 0,05 | 0,33 0,22 0,25
ESC1 0,06 |0,12 013 | 008 | 013 | 0,78 | 002 | 0,16 | 001 | 000 | 00 | 0,02 | 0,09 | 0,17 0,09 0,03
ESC2 0,02 |0,09 03 | 007 | 012 | 085 | -0,02 | 0,13 | 0,12 | -0,13 | 0,08 | 0,02 | 0,03 | 0,14 -0,03 -0,10
ESC3 0,07 |0,11 018 | 017 | 027 | 085 | -003 | 0,29 | 0,09 | -0,13 | 0,05 | 0,09 | 0,01 | 0,24 0,06 0,01
ESC4 0,05 (0,20 019 | 023 | 028 | 083 | 012 | 0,29 | 017 | 003 | 0,18 | 0,13 | 0,14 | 0,09 0,11 0,11
ESP1 015 |0,25 024 | 018 | 025 | 0,10 | 0,84 | 0,16 | 019 | 020 | 040 | 022 | 0,34 | 0,25 0,46 0,31
ESP2 021 0,22 011 | 011 | 0,18 | 0,06 | 0,76 | 0,07 | 024 | 005 | 044 | 0,12 | 024 | 0,33 0,22 0,18
ESP3 0,08 0,16 003 | 011 | 0,13 | -008 | 065 | 022 | 033 | 021 | 039 | 024 | 036 | 0,18 0,25 0,26
ESP4 0,14  |0,40 023 | 027 | 029 | 004 | 087 | 026 | 030 | 013 | 042 | 0,30 | 0,38 | 0,26 0,45 0,33
EST1 019 (0,33 024 | 062 | 033 | 026 | 019 | 082 | 022 | 0,05 | 023 | 045 | 027 | 0725 0,28 0,16
EST2 0,18 (0,28 026 | 056 | 025 | 024 | 018 | 0,87 | 021 | 012 | 025 | 049 | 033 | 0,25 0,27 0,22
EST3 011 |0,19 025 | 042 | 025 | 025 | 026 | 079 | 0,19 [ 0,05 | 030 | 051 | 023 | 0,27 0,30 0,18
EST4 020 [0,28 0,30 | 056 | 028 | 017 | 0,15 | 0,83 | 0,21 | 0,05 | 022 | 0,64 | 021 | 0,22 0,32 0,20
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(continuacao)

AMB |EDU EMO | ENT EPI ESC ESP EST | LAZ | MAT | MEI | SAT | SAU | SOC SOCFAM TRAB
LAZ1 0,15 0,27 0,12 0,19 0,26 0,02 0,30 0,21 0,87 0,08 0,37 0,25 0,27 0,09 0,18 0,14
LAZ2 0,23 0,32 0,28 0,29 0,27 0,16 0,30 0,25 0,86 0,13 0,38 0,27 0,42 0,16 0,24 0,26
LAZ3 0,25 0,33 0,24 0,33 0,30 0,12 0,29 0,22 0,88 0,15 0,38 0,33 0,27 0,17 0,19 0,29
LAZA4 0,07 0,14 0,00 0,12 0,09 0,10 0,23 0,15 0,70 0,16 0,30 0,21 0,16 0,09 0,12 0,12
MAT1 0,05 0,00 0,05 0,00 | 005 | -0,09 | 0,17 | -0,01 | 0,09 0,87 0,02 0,13 0,33 0,02 0,23 0,50
MAT2 0,05 -0,05 0,11 0,00 0,08 | -0,06 | 011 0,07 0,02 0,67 0,02 0,00 0,14 0,05 0,16 0,35
MAT3 0,00 -0,04 0,06 0,06 0,06 | -0,04 | 0,17 0,14 0,20 0,74 -0,01 | 0,11 0,32 | -0,09 0,16 0,42
MAT4 0,03 -0,06 0,09 -0,01 | 0,06 | -0,01 | 0,15 0,07 0,16 0,88 0,01 0,18 0,29 0,07 0,30 0,47
MEI1 0,21 0,34 0,17 0,23 0,30 0,12 0,65 0,27 0,35 0,09 0,78 0,31 0,40 0,25 0,38 0,29
MEI2 0,18 0,20 0,15 0,11 0,29 0,08 0,35 0,16 0,40 0,02 0,84 0,20 0,20 0,18 0,07 0,10
MEI3 0,22 0,21 0,15 0,18 0,28 0,08 0,31 0,25 0,33 0,02 0,81 0,16 0,20 0,23 0,11 0,11
MEI4 0,30 0,27 0,21 0,21 0,32 0,12 0,43 0,23 0,36 -0,05 0,86 0,23 0,26 0,28 0,11 0,14
MEI5 0,30 0,24 0,20 0,27 0,29 0,12 0,20 0,28 0,25 -0,07 0,66 0,21 0,18 0,16 0,16 0,10
SAT1 0,10 0,34 0,17 0,40 0,14 0,27 0,29 0,54 0,24 0,07 0,27 0,73 0,25 0,13 0,22 0,13
SAT?2 0,10 0,27 0,10 0,38 0,13 0,07 0,18 0,45 0,30 0,19 0,16 0,70 0,27 0,01 0,25 0,22
SAT3 0,14 0,28 0,16 0,52 0,13 0,07 0,25 0,59 0,27 0,17 0,29 0,88 0,32 0,05 0,33 0,23
SAT4 0,09 0,36 0,16 0,52 0,16 0,02 0,22 0,55 0,30 0,09 0,26 0,91 0,22 0,05 0,37 0,18
SATS 0,17 0,34 0,11 0,56 0,16 0,02 0,23 0,53 0,24 0,08 0,24 0,85 0,19 0,11 0,30 0,18
SAT6 0,07 0,28 0,11 0,40 0,08 | -0,01 | 0,23 0,41 0,23 0,11 0,19 0,82 0,23 0,07 0,25 0,16
SAU1 0,12 0,21 0,18 0,18 0,03 0,15 0,39 0,24 0,27 0,32 0,29 0,27 0,81 0,09 0,31 0,32
SAU2 0,15 0,31 0,37 0,37 0,11 0,05 0,36 0,26 0,29 0,16 0,26 0,27 0,76 0,06 0,36 0,28
SAU3 0,23 0,20 0,15 0,16 0,03 0,09 0,34 0,25 0,30 0,32 0,28 0,25 0,89 0,00 0,24 0,31
SAU4 0,20 0,16 0,22 0,19 001 | -0,01 | 0,32 0,28 0,28 0,35 0,26 0,20 0,81 0,13 0,24 0,31
SOC3 0,01 0,12 0,24 0,20 0,21 0,15 0,12 0,21 0,04 0,08 0,11 0,02 0,00 0,73 0,17 0,16
SOC4 0,20 0,16 0,19 0,15 0,18 0,05 0,28 0,25 0,13 -0,05 0,31 0,09 0,09 0,76 0,18 0,16
SOC5 0,14 -0,02 0,19 0,02 0,12 0,17 0,17 0,05 0,05 -0,06 0,09 | -0,09 | 0,05 0,65 0,13 0,05
SOC6 0,11 0,19 0,32 0,20 0,46 0,21 0,32 0,25 0,18 0,02 0,25 0,11 0,11 0,79 0,28 0,28
SOCFAM1 0,10 0,23 0,30 0,27 0,22 0,06 0,34 0,23 0,10 0,24 0,07 0,16 0,24 0,16 0,70 0,26
SOCFAM?2 -0,09 0,16 0,22 0,18 0,18 0,12 0,29 0,13 0,12 0,19 0,11 0,24 0,21 0,14 0,68 0,23
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89

(concluséo)

AMB |EDU EMO | ENT EPI ESC ESP EST | LAZ | MAT | MEI | SAT | SAU | SOC SOCFAM TRAB
SOCFAM4 0,08 0,20 0,35 0,36 0,27 0,05 0,34 0,34 0,23 0,17 0,21 0,30 0,29 0,23 0,83 0,22
SOCFAM5 0,16 0,25 0,35 0,36 0,25 0,03 0,43 0,35 0,22 0,25 0,28 0,36 0,32 0,29 0,86 0,33
TRAB1 0,08 0,11 0,15 0,16 0,18 0,09 0,34 0,21 0,21 0,44 0,22 0,20 0,30 0,21 0,28 0,87
TRAB?2 0,08 0,07 0,13 0,18 0,11 0,03 0,26 0,20 0,27 0,50 0,13 0,18 0,36 0,19 0,29 0,86
TRAB3 0,15 0,20 0,17 0,25 0,21 | -0,01 | 0,37 0,26 0,20 0,40 0,20 0,22 0,34 0,23 0,32 0,85
TRAB4 0,07 0,14 0,15 0,09 0,28 | -0,01 | 0,22 0,15 0,19 0,53 0,16 0,18 0,20 0,23 0,23 0,81
TRAB5 0,19 0,12 0,16 0,18 0,22 0,01 0,27 0,15 0,18 0,45 0,14 0,15 0,33 0,23 0,29 0,77

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Em relacéo ao critério no nivel dos construtos, na Tabela 11, constatou-se que nenhum construto obteve correlacfes entre 0s construtos

maiores do que a raiz da AVE, atendendo, dessa forma, ao critério de Fornell-Larcker.

Tabela 11 - Critério Fornell-Larcker (continua)
AMB |EDU | EMO |ENT |EPI |ESC |ESP |EST | LAZ | MAT | MEI | SAT | SAU | SOC | SOCFAM | TRAB

AMB 0,67

EDU 0,14| 0,90

EMO 0,29| 0,37| 0,87

ENT 0,28| 0,56| 0,44| 0,83

EPI 0,13| 0,42| 046/ 0,33/0,79

ESC 0,06 0,16 0,20| 0,18|0,26 | 0,83

ESP 0,18 0,34| 0,20| 0,22|0,28| 0,04 0,78

EST 0,21| 0,33| 0,32| 0,66(0,34| 0,28|0,23| 0,82

LAZ 0,22| 0,33| 0,21| 0,29(0,29| 0,13|0,34| 0,25| 0,83

MAT 0,04|-0,04| 0,09| 0,01|0,04|-0,06/0,19|0,08| 0,16| 0,79



Tabela 11 - Critério Fornell-Larcker

90

(conclusao)

AMB | EDU [ EMO | ENT [EPI |ESC |ESP | EST | LAZ | MAT | MEI | SAT | SAU | SOC | SOCFAM | TRAB
MEI 0,30| 0,33 0,22| 0,25(0,38| 0,13|0,53| 0,30| 0,43| 0,01 0,79
SAT 0,14| 0,38 0,17| 0,58(0,17| 0,09|0,29| 0,63| 0,32| 0,14 0,29| 0,82
SAL 0,21} 0,27 0,28| 0,28(0,06| 0,09|0,43|0,31| 0,35 0,35| 0,33| 0,30| 0,82
SOC 0,15| 0,20 0,33| 0,24|0,38| 0,19|0,32| 0,30| 0,16| 0,01| 0,28| 0,09| 0,09| 0,73
SOCFAM | 0,10| 0,28 0,40| 0,39(0,30| 0,08|0,46| 0,35| 0,23| 0,27| 0,23| 0,35| 0,35| 0,28 0,77
TRAB 0,14| 0,15} 0,18| 0,21|0,24| 0,03|0,35| 0,23| 0,25| 0,55| 0,20| 0,22 | 0,37 | 0,26 0,34 0,83

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Por fim, na anélise do HTMT percebeu-se que nenhuma relacéo obteve valor maior do que 0,90, atestando a validade discriminante por

esse critério (Tabela 12).

Tabela 12 - HTMT (continua)
AMB |EDU |EMO |ENT |EPI |ESC |ESP |EST |LAZ |MAT |MEI [SAT |SAU |SOC |SOCFAM |TRAB

AMB

EDU 0,19

EMO 0,37| 0,42

ENT 0,39| 062 0,53

EPI 022 052| 061| 042

ESC 026 017 0,22| 019] 0,32

ESP 029 0,39| 0,24 026|038 0,12

EST 029| 037 038| 077| 044| 0,31| 0,28

LAZ 028| 036| 024| 033]0,37| 0,15| 0,42| 0,30

MAT 0,16 0,06| 0112| 007| 011| 0,12| 0,24| 0,12| 0,19

MEI 0,36| 036| 0,26| 029|049| 0,15 0,60| 0,36| 050| 0,08




Tabela 12 - HTMT (concluséo)

AMB |EDU |[EMO |ENT |EPI |ESC |ESP |EST |LAZ |MAT |MEI |SAT |SAU |[SOC |[SOCFAM |TRAB
SAT 0,23 042, 019| 065|021, 0,13 0,33 0,72| 037| 0,17| 0,32
SAL 030 031} o032 033|0,17| 0,12| 0553| 0,37| 040| 041, 037| 035
SOC 0,23| 0,20 040 025| 046| 025| 0,40 0,33| 0,17 0,12| 0,31| 0,14| 0,12
SOCFAM 0,20 032 050 047| 041| 013| 057| 042| 026| 034| 025| 041| 043| 0,32
TRAB 0,25| 017 0,21] 024,031 009| 041| 0,27| 0,28| 065| 0,21| 0,25| 043| 0,28 0,41

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Posto isso, 0 modelo foi ajustado, conforme os resultados obtidos, e a analise é feita, a seguir.
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5.6.3 Modelo Ajustado

Depois de retirados os indicadores AMB1, AMB2, AMB4, MAT2, ESP3 e MEI5,
como forma de melhorar a confiabilidade e validade do modelo, novamente foi rodado o PLS
Algorithm e os indices obtidos sdo apresentados, a seguir. O resultado final pode ser
observado na Tabela 13. Todos os indicadores possuiram valores adequados (>0,70), exceto
SOC5 (0,65) e SOCFAM2 (0,68), mas conforme mencionado, anteriormente, Hair et al.
(2009) consideram gue cargas um pouco menores sdo aceitas em pesquisas exploratorias; e a
sua retirada reduzem muito os valores de seus respectivos construtos, portanto, eles foram

mantidos.

Tabela 13 - Estimativa de caminho do modelo ajustado — final (continua)

Construto Dimenséo Indicadores Estimativa de Caminho
EMO2 0,87
Emocional EMO3 0,87
EMO4 0,88
SOC3 0,73
Social SOC4 0,76
SOC5 0,65
SOC6 0,79
EPI1 0,77
Epistémico EPI3 0,76
EPI14 0,82
EDU1 0,89
Educacional EDU2 0,89
EDU3 0,94
EDU4 0,90
ENT1 0,77
. ENT2 0,83
Entretenimento ENT3 0.87
Experiéncia ENT4 0,86
ESC1 0,78
Escapismo ESC2 0,85
ESC3 0,85
ESC4 0,83
EST1 0,82
Estética EST2 0,87
EST3 0,79
EST4 0,83
SAT1 0,73
Satisfagdo SAT2 0,70
coma SAT3 0,88
experiéncia SAT4 0,91
de viagem SAT5 0,85
SAT6 0,82
MAT1 0,87
Qualidade de | Material MAT3 0,77
Vida MAT4 0,91

Trabalho TRAB1 0,87



Tabela 13 - Estimativa de caminho do modelo ajustado — final (concluséo)

Construto Dimensao Indicadores Estimativa de Caminho

TRAB2 0,87

TRAB3 0,85

TRAB4 0,81

TRAB5 0,77

SOCFAM1 0,70

Social / Familia | SOCFAM2 0,68
SOCFAMA4 0,83

SOCFAM5 0,86

SAU1 0,82

Satide SAU2 0,76
SAU3 0,89

SAU4 0,81

ESP1 0,91

Espiritualidade ESP2 0,78
ESP4 0,88

MEI1 0,79

. . MEI2 0,86
Meio Ambiente MEI3 0.81
MEI4 0,86

LAZ1 0,87

Lazer LAZ2 0,87
LAZ3 0,88

LAZ4 0,70

Fonte: elaborado pela autora (2021)

A representacdo do ajuste do modelo pode ser observada, na Figura 4.
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Figura 4 - Modelo ajustado - final
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Fonte: elaborado pela autora (2021)

Na Tabela 14, verificou-se a confiabilidade simples, confiabilidade composta e
variancia média explicada (AVE). O resultado demonstrou que a confiabilidade simples,
confiabilidade composta e variancia média extraida de todos os construtos e dimensdes foram

adequadas.

Tabela 14 - Confiabilidade simples, confiabilidade composta e variancia média extraida
(continua)

Alfa de Cronbach CcC AVE

Educacional 0,93 0,95 0,82
Emocional 0,84 0,90 0,75
Entretenimento 0,85 0,90 0,69
Epistémico 0,69 0,83 0,62
Escapismo 0,85 0,90 0,69
Espiritualidade 0,82 0,89 0,73
Estética 0,84 0,90 0,68
Lazer 0,85 0,90 0,69
Material 0,80 0,88 0,72
Meio Ambiente 0,86 0,90 0,69




Tabela 14 - Confiabilidade simples, confiabilidade composta e variancia média extraida

(conclusao)

Alfa de Cronbach CcC AVE
Satisfacdo com a experiéncia de viagem 0,90 0,92 0,67
Saude 0,83 0,89 0,67
Social 0,74 0,82 0,54
Social/Familia 0,77 0,85 0,60
Trabalho 0,89 0,92 0,70

Fonte: elaborado pela autora (2021)

95

Na Tabela 15, verificaram-se as cargas fatoriais e cargas cruzadas. As cargas fatoriais

foram marcadas em negrito.
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Tabela 15 - Cargas Cruzadas - modelo ajustado (continua)
EDU EMO ENT EPI ESC ESP EST LAZ MAT MEI SAT SAU SOoC SOCFAM [TRAB
EDU1 0,89 0,33 0,51 0,25 0,14 0,28 0,30 0,28 -0,02 0,25 0,34 0,26 0,16 0,26 0,12
EDU2 0,89 0,36 0,49 0,43 0,08 0,34 0,33 0,33 -0,05 0,34 0,39 0,22 0,18 0,24 0,10
EDU3 0,94 0,34 0,49 0,40 0,19 0,34 0,26 0,28 -0,06 0,34 0,31 0,24 0,22 0,24 0,11
EDU4 0,90 0,31 0,52 0,41 0,18 0,31 0,31 0,29 -0,01 0,24 0,34 0,25 0,15 0,26 0,22
EMO2 0,35 0,87 0,37 0,45 0,17 0,17 0,30 0,19 0,03 0,19 0,15 0,24 0,26 0,35 0,11
EMO3 0,26 0,87 0,36 0,41 0,16 0,20 0,22 0,09 0,09 0,07 0,06 0,14 0,28 0,41 0,18
EMO4 0,35 0,88 0,42 0,35 0,18 0,23 0,30 0,25 0,08 0,27 0,22 0,32 0,32 0,30 0,18
ENT1 0,39 0,43 0,77 0,13 0,05 0,20 0,45 0,17 -0,02 0,10 0,46 0,24 0,18 0,31 0,07
ENT2 0,48 0,35 0,83 0,37 0,16 0,17 0,60 0,23 0,01 0,26 0,45 0,18 0,20 0,35 0,20
ENT3 0,41 0,38 0,87 0,30 0,17 0,15 0,53 0,21 -0,04 0,12 0,43 0,22 0,18 0,29 0,14
ENT4 0,56 0,34 0,86 0,28 0,21 0,24 0,60 0,35 0,09 0,26 0,56 0,28 0,21 0,34 0,27
EPI1 0,30 0,34 0,27 0,77 0,25 0,22 0,24 0,24 -0,01 0,28 0,07 -0,09 0,45 0,25 0,25
EPI3 0,33 0,43 0,29 0,76 0,17 0,15 0,29 0,21 -0,02 0,18 0,13 0,16 0,12 0,24 0,07
EPI4 0,34 0,31 0,21 0,82 0,19 0,30 0,26 0,24 0,09 0,41 0,19 0,05 0,33 0,22 0,25
ESC1 0,12 0,13 0,08 0,13 0,78 0,07 0,16 0,01 0,01 0,09 0,02 0,09 0,17 0,10 0,03
ESC2 0,09 0,13 0,07 0,12 0,85 0,02 0,13 0,12 -0,12 0,09 0,02 0,03 0,15 -0,03 -0,10
ESC3 0,11 0,18 0,17 0,27 0,85 -0,01 0,29 0,09 -0,12 0,04 0,09 0,01 0,24 0,06 0,01
ESC4 0,20 0,19 0,23 0,29 0,83 0,16 0,29 0,17 0,03 0,18 0,13 0,14 0,09 0,11 0,11
ESP1 0,25 0,24 0,18 0,25 0,10 0,91 0,16 0,19 0,18 0,41 0,22 0,34 0,25 0,46 0,31
ESP2 0,22 0,11 0,12 0,18 0,06 0,78 0,07 0,25 0,06 0,47 0,12 0,24 0,33 0,22 0,18
ESP4 0,40 0,23 0,27 0,29 0,04 0,88 0,26 0,30 0,14 0,44 0,30 0,38 0,26 0,45 0,33
EST1 0,33 0,24 0,62 0,33 0,26 0,16 0,82 0,22 0,04 0,20 0,45 0,27 0,25 0,28 0,16
EST2 0,28 0,26 0,56 0,26 0,24 0,17 0,87 0,21 0,10 0,24 0,49 0,33 0,25 0,27 0,22
EST3 0,19 0,25 0,42 0,25 0,25 0,21 0,79 0,19 0,06 0,29 0,51 0,23 0,27 0,30 0,18
EST4 0,28 0,30 0,56 0,28 0,17 0,12 0,83 0,21 0,06 0,21 0,64 0,21 0,22 0,32 0,21
LAZ1 0,27 0,12 0,19 0,26 0,02 0,25 0,21 0,87 0,10 0,37 0,25 0,27 0,09 0,18 0,14
LAZ2 0,32 0,28 0,29 0,27 0,16 0,27 0,25 0,87 0,15 0,38 0,27 0,42 0,16 0,24 0,26
LAZ3 0,33 0,25 0,33 0,31 0,13 0,27 0,22 0,88 0,17 0,38 0,33 0,27 0,17 0,19 0,29
LAZ4 0,14 0,00 0,12 0,09 0,10 0,14 0,15 0,70 0,17 0,32 0,22 0,17 0,09 0,12 0,12
MAT1 0,01 0,05 0,00 -0,05 -0,09 0,15 10,01 0,09 0,87 0,03 0,13 0,33 0,02 0,23 0,50




Tabela 15 - Cargas Cruzadas - modelo ajustado

97

(concluséo)

EDU EMO ENT EPI ESC ESP EST LAZ MAT MEI SAT SAU SOC SOCFAM [TRAB
MAT3 -0,04 0,06 0,06 0,06 -0,04 0,12 0,14 0,20 0,77 0,01 0,11 0,32 -0,09 0,16 0,42
MAT4 -0,06 0,09 -0,01 0,06 -0,01 0,11 0,07 0,16 0,91 0,03 0,18 0,29 0,07 0,30 0,47
MEI1 0,34 0,17 0,23 0,31 0,12 0,63 0,27 0,35 0,09 0,79 0,31 0,40 0,25 0,38 0,29
MEI2 0,20 0,15 0,11 0,29 0,08 0,29 0,16 0,40 0,01 0,86 0,20 0,20 0,18 0,07 0,10
MEI3 0,22 0,15 0,18 0,28 0,08 0,26 0,25 0,33 0,01 0,81 0,16 0,20 0,23 0,11 0,11
MEI4 0,27 0,21 0,21 0,32 0,12 0,39 0,23 0,36 -0,04 0,86 0,23 0,26 0,28 0,11 0,15
SAT1 0,34 0,17 0,40 0,15 0,27 0,26 0,54 0,24 0,09 0,27 0,73 0,25 0,14 0,22 0,13
SAT2 0,27 0,10 0,39 0,13 0,07 0,12 0,45 0,30 0,21 0,14 0,70 0,27 0,01 0,25 0,22
SAT3 0,28 0,16 0,52 0,13 0,07 0,23 0,59 0,27 0,18 0,29 0,88 0,32 0,05 0,33 0,23
SAT4 0,36 0,16 0,52 0,17 0,02 0,21 0,55 0,30 0,12 0,26 0,91 0,23 0,05 0,37 0,18
SATS5 0,34 0,11 0,56 0,16 0,02 0,22 0,53 0,24 0,09 0,24 0,85 0,19 0,11 0,30 0,18
SAT6 0,28 0,11 0,40 0,08 -0,01 0,20 0,41 0,23 0,13 0,20 0,82 0,23 0,07 0,25 0,16
SAU1 0,21 0,18 0,18 0,04 0,15 0,34 0,24 0,28 0,34 0,29 0,27 0,82 0,09 0,31 0,32
SAU2 0,32 0,37 0,37 0,11 0,05 0,34 0,26 0,30 0,16 0,26 0,27 0,76 0,06 0,36 0,28
SAU3 0,20 0,15 0,16 0,03 0,09 0,30 0,25 0,30 0,34 0,29 0,25 0,89 0,00 0,24 0,31
SAU4 0,16 0,22 0,20 0,01 -0,01 0,28 0,28 0,28 0,36 0,28 0,20 0,81 0,13 0,24 0,31
SOC3 0,12 0,24 0,20 0,21 0,15 0,11 0,21 0,05 0,04 0,12 0,02 0,00 0,73 0,17 0,17
SOC4 0,16 0,19 0,15 0,18 0,05 0,26 0,25 0,13 -0,06 0,31 0,09 0,09 0,76 0,18 0,16
SOC5 -0,02 0,19 0,02 0,12 0,17 0,19 0,05 0,05 -0,08 0,09 -0,09 0,05 0,65 0,13 0,05
SOC6 0,19 0,32 0,20 0,46 0,21 0,34 0,25 0,18 0,04 0,25 0,11 0,11 0,79 0,28 0,28
SOCFAM10,23 0,30 0,27 0,22 0,06 0,35 0,23 0,10 0,23 0,06 0,16 0,24 0,16 0,70 0,26
SOCFAM2 0,16 0,23 0,18 0,18 0,12 0,31 0,13 0,12 0,18 0,12 0,24 0,21 0,14 0,68 0,23
SOCFAMA4 0,20 0,35 0,36 0,27 0,05 0,34 0,34 0,23 0,16 0,21 0,30 0,30 0,23 0,83 0,22
SOCFAMS5 0,25 0,35 0,36 0,25 0,03 0,40 0,35 0,22 0,26 0,29 0,36 0,32 0,30 0,86 0,33
TRAB1 0,11 0,15 0,16 0,19 0,09 0,30 0,21 0,21 0,44 0,23 0,20 0,30 0,21 0,28 0,87
TRAB2 0,07 0,13 0,18 0,11 0,03 0,23 0,20 0,27 0,49 0,14 0,18 0,36 0,19 0,29 0,87
TRAB3 0,20 0,17 0,25 0,21 -0,01 0,35 0,26 0,20 0,40 0,20 0,23 0,34 0,23 0,32 0,85
TRAB4 0,14 0,15 0,09 0,28 -0,01 0,21 0,15 0,19 0,51 0,17 0,18 0,20 0,23 0,24 0,81
TRAB5 0,12 0,16 0,18 0,22 0,01 0,26 0,15 0,18 0,45 0,14 0,15 0,33 0,23 0,29 0,77

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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Em relacdo a validade discriminante, tanto nas cargas cruzadas (Tabela 15) quanto no critério Fornell-Larcker (Tabela 16) foi constatada

a analise discriminante entre os construtos e dimensoes.

Tabela 16 - Critério Fornell-Larcker — modelo ajustado

EDU |EMO |ENT | EPI |ESC |ESP | EST | LAZ | MAT | MEI | SAT | SAU | SOC | SOCFAM | TRAB
EDU 0,90
EMO 0,37| 0,87
ENT 0,56| 0,44| 0,83
EPI 0,42| 0,46| 0,33|0,79
ESC 0,16| 0,20| 0,18|0,26| 0,83
ESP 0,35| 0,23| 0,23|0,28| 0,08 |0,86
EST 0,33| 0,32| 0,66|0,34| 0,28|0,20| 0,82
LAZ 0,33| 0,21| 0,29|0,29| 0,13|0,29| 0,25| 0,83
MAT -0,04| 0,08( 0,02/0,03|-0,05|0,15|0,08| 0,18| 0,85
MEI 032| 0,21| 0,23|0,36| 0,12|0,51|0,28| 0,43| 0,03| 0,83
SAT 0,38| 0,17| 0,58|0,17| 0,09|0,26|0,63| 0,32 0,17| 0,29| 0,82
SAL 0,27| 0,28| 0,28|0,06| 0,09|0,38|0,31| 0,35 0,37| 0,34| 0,30| 0,82
SOC 0,20 0,33| 0,24|0,38| 0,19/0,32|0,30| 0,16| 0,00| 0,29 0,09| 0,09| 0,73
SOCFAM | 0,28| 0,40| 0,39|0,30| 0,08(0,45|0,35| 0,23| 0,27| 0,23 | 0,35| 0,35| 0,28 0,77
TRAB 0,15| 0,18| 0,21|0,24| 0,03/0,33|0,23| 0,26| 0,54| 0,21 0,22| 0,37| 0,26 034 083

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Por fim, na analise do HTMT, percebeu-se que nenhuma relagdo obteve valor maior do que 0,90, atestando a validade discriminante por

esse critério (Tabela 17).
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Tabela 17 — HTMT — modelo ajustado

EDU | EMO | ENT EPI ESC ESP EST LAZ | MAT | MEI SAT | SAU | SOC SOCFAM | TRAB
EDU
EMO 0,416
ENT 0,621 | 0,530
EPI 0,520 | 0,607 | 0,422
ESC 0,174 | 0,222 | 0,191 | 0,317
ESP 0,391 | 0,269 | 0262 | 0,376 | 0,101
EST 0,371} 0,376 | 0,766 | 0,439 | 0,310 | 0,230
LAZ 0359 | 0,242 | 0325| 0,369 | 0,148 | 0,338 | 0,295
MAT 0,057 | 0,098 | 0,074 | 0,09 | 0,108 | 0,180 | 0,113 | 0,219
MEI 0,345| 0,234 | 0250 | 0472| 0,134 | 0,565 | 0,325 | 0,507 | 0,065
SAT 0,419 | 0,18 | 0653 | 0,214 | 0,133 | 0,288 | 0,723 | 0,367 | 0,196 | 0,306
SAL 0,307 | 0324 | 0331| 0,169 | 0,121 | 0454 | 0,374 | 0403 | 0,450 | 0,374 | 0,353
SOC 0,201 | 0,395| 0252 | 0455| 0,255 | 0,393 | 0,327 | 0171 | 0,110 | 0,315| 0,138 | 0,120
SOCFAM 0,323 | 0,499 | 0467 | 0409 | 0129 | 0,552 | 0424 | 0263 | 0,345 | 0,239 | 0412 | 0431 | 0,322
TRAB 0,168 | 0,212 | 0,235| 0,315| 0,092 | 0,370 | 0,265 | 0,282 | 0,649 | 0,219 | 0,251 | 0,428 | 0,277 0,407

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Portanto, o0 modelo ajustado garantiu a confiabilidade simples, composta, AVE, validade convergente e discriminante. Por conseguinte, a
préxima etapa executada é a modelagem de equacdes estruturais.
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Posto isso, no fim do topico 5.5 Analise fatorial exploratoria, foi exposto que era
necessario manter atencdo nas dimensfes Educacional e Estética, além dos itens SOC3,
SOC6, SAT1, SAT2 e MEIL. Assim, ao verificar os resultados obtidos, pode-se afirmar que
as dimensdes Educacional e Entretenimento, do construto Experiéncia, possuiram validade
discriminante, e, com isso, ndo devem ser juntadas em um Unico fator. Além disso, 0s
indicadores SOC3, SOC6, SAT1, SAT2 e MEI1l obtiveram cargas fatoriais acima do
esperado: 0.73, 0.79, 0.73, 0.70 e 0.79, respectivamente; e 0s construtos desses indicadores

garantem confiabilidade simples, composta, AVE, validade convergente e discriminante.

5.7 Modelo estrutural

A partir da solucdo final do modelo de mensuracdo, realizada na etapa da analise
fatorial confirmatoria, foi executado o modelo estrutural. Na MEE, é permitido separar
relacOes para cada variavel dependente, ou seja, realiza-se uma série de equacdes de regressdo
multipla separadas, estimadas simultaneamente (HAIR et al. 2009). Essa etapa foi executada

no SmartPLS, na funcdo bootstraping e o resultado pode ser observado, na Figura 5.



Figura 5 - Modelo estrutural
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Fonte: elaborado pela autora (2021)

Das nove hipoteses propostas, seis foram totalmente suportadas, uma parcialmente

suportada e uma ndo suportada (Funcional->Experiéncia), visto que o construto referente a ela

foi excluido durante a etapa da AFE (Tabela 18).

Tabela 18 — Resultado do teste de hipo6teses — linear

(continua)

Relacbes Estruturais

Coeficiente
de caminho

Nivel de
Significancia

Resultado

H1

Funcional -> Experiéncia

N&ao Suportada

H2

Emocional -> Experiéncia

0,31

0,00*

Suportada

H3

Epistémico -> Experiéncia

0,28

0,00*

Suportada

H4

Social -> Experiéncia

0,10

0,09

N&o suportada

H5

Experiéncia -> Educacional
Experiéncia -> Entretenimento
Experiéncia -> Escapismo
Experiéncia -> Estética

0,76
0,88
0,40
0,80

0,00*
0,00*
0,00*
0,00*

Suportada

H6

Experiéncia -> Satisfacdo com a experiéncia de
viagem

0,62

0,00*

Suportada

H7

Qualidade de Vida -> Ambiente Comunitario
Qualidade de vida -> Espiritualidade
Qualidade de vida -> Lazer

0,68
0,61

0,00*
0,00*

Parcialmente
suportada
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Tabela 18 — Resultado do teste de hipoteses — linear (concluséo)
~ . Coeficiente Nivel de Resultado

Relagbes Estruturais de caminho | Significancia
Qualidade de vida -> Material 0,54 0,00*
Qualidade de vida -> Meio ambiente 0,61 0,00*
Qualidade de vida -> Satde 0,71 0,00*
Qualidade de vida -> Social/Familia 0,62 0,00*
Qualidade de vida -> Trabalho 0,71 0,00*

H8| Experiéncia -> Qualidade de vida 0,31 0,00* Suportada

Ho S:t\i/si,gzgéo com a experiéncia de viagem -> Qualidade 0,23 0,02%* Suportada

*p<0,01. **p<0,05.

Fonte: elaborado pela autora (2021)

A hipétese 1 ndo foi suportada neste estudo, tendo em vista que, com a exclusdo do
construto Funcional, na etapa da AFE, ndao pbde ser testada. O valor Funcional mede a
utilidade percebida adquirida de uma alternativa em seu desempenho nos atributos funcional,
utilitario ou fisico (SHETH, NEWMAN E GROSS, 1991). Aqui neste estudo, os indicadores
do construto Funcional mediram-se, no momento em que o ndmade digital vai escolher um
destino, valoriza um servico de alta qualidade, atragcdes culturais, historicas e turisticas,
qualidade de infraestrutura, variedade gastrondémica, seguranca pessoal e bom custo-
beneficio. Dessa forma, os indicadores ndo tiveram aderéncia ao construto, indicando que esse
ponto é uma lacuna e merece atencdo em estudos futuros para entender quais sdo os itens que
compdem o valor funcional observado pelos némades digitais, quando védo escolher seu
préximo local de viagem.

Os resultados do modelo estrutural indicam que o construto Experiéncia tem relagdo
positiva com 0s construtos de valores de consumo Emocional (0,31) e Epistémico (0,28),
nessa ordem de importancia, ou seja, as hipoteses 2 e 3 sdo suportadas. O valor Emocional
trata de despertar sentimentos ou estados afetivos e o Epistémico da capacidade de despertar
curiosidade, fornecer novidade ou satisfazer um desejo de conhecimento (SHETH,
NEWMAN E GROSS, 1991). A Teoria de Valores de Consumo permite identificar os
principais motivadores para a escolha de um destino e fornece exatamente quais itens de valor
funcionam, uma vez que os resultados podem ser transformados em estratégias de marketing
(PHAU; QUINTAL; SHANKA, 2014).

Assim, constatou-se aqui que, quando o ndmade digital analisa qual € o seu proximo
destino, antes de viver experiéncia, os valores de consumo Emocional e Epistémico sdo

importantes nessa avaliacdo e, posteriormente, se relacionam com a percep¢do da
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Experiéncia, apds vivencia-la no local. Entdo, os ndmades valorizam locais que despertam
suas emogdes e sentimentos, além de destinos que despertam a sua curiosidade com o novo.
No construto Emocional, o indicador que obteve maior média foi o EMO4 (6,10) que mediu
“sentir alegria” no destino. J& no construto Epistémico, a maior média foi do indicador EPI3
(5,87) que mediu “descobrir algo atrativo e tnico”. Dessa forma, é aconselhavel que os
destinos/negdcios que desejam atrair os némades digitais criem experiéncias, além de
evidenciar as ja existentes, que despertem alegria de uma forma atrativa e Unica.

Além da relacdo dos valores Emocional e Epistémico com a Experiéncia, também foi
medida a influéncia do valor Social. O Social é relacionado a interagdo com grupos sociais
especificos (SHETH, NEWMAN E GROSS, 1991). Assim, com relacdo a H4 pode-se afirmar
gue ndo ha relacdo linear entre o valor Social e a Experiéncia no destino de ndmades digitais.
Tendo em vista essa descoberta, no topico 5.11 Efeito ndo linear, foi debatida a existéncia de
relagcbes ndo-lineares, e uma discussdo mais aprofundada da relagdo entre o valor Social e a
Experiéncia foi realizada no tdpico citado.

Corroborou-se aqui a validacdo da Teoria de Valores de Consumo no campo do
turismo, conforme ja ocorreu em outros estudos (e.g. WILLIAMS; SOUTAR, 2000;
SANCHEZ et al., 2006; MOLINER et al., 2007; JAMROZY:; LAWONK, 2017; GOMEZ et
al., 2018; CHOI; LAW; HEO, 2018; CHOE; KIM, 2018; CHOE; KIM, 2019; ROUSTA,
JAMSHIDI, 2020; ABDULLAH et al., 2019), além de também confirmar que os valores de
consumo sdo um antecedente do consumo (SWEENEY; SOUTAR, 2001; SANCHEZ et al.,
2006; MOLINER et al., 2007), no caso, o consumo da experiéncia.

Assim, na escolha do novo local de destino, as pessoas que compartilham dessa
filosofia de vida procuram cidades que possam usar parte do seu tempo para conhecer novos
lugares, a cultura e compartilhar experiéncias (MLADENOVIC, 2016). Dessa forma, outro
resultado do modelo estrutural foi que o construto Experiéncia € formado pelas dimensdes
Entretenimento, Educacional, Escapista e Estética, ou seja, a H5 foi suportada neste estudo.
Esse resultado ratifica a existéncia de quatro dominios da experiéncia, conforme abordado por
Pine e Gilmore (1999); além de também validar a Economia da Experiéncia no campo do
estudo do consumidor no turismo, em concordancia com o obtido por Oh, Fiore e Jeoung
(2007), Mehmetoglu e Engen (2011), Ali, Hussain e Ragavan (2014), Loureiro (2014), Song
et al. (2015) e Luo et al. (2018).

No contexto do turismo, a experiéncia inclui tudo o que um turista passa em um

destino, incluindo o seu comportamento, percepcdo, cogni¢do, emocOes, expressa ou
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implicitamente (OH, FIORE E JEOUNG, 2007). Para mais, as atividades de lazer que os
ndmades digitais costumam fazer quando chegam a um destino novo sdo similares ao que um
turista convencional faz, sdo elas: conhecer os arredores do bairro, bares e restaurantes,
principais atrativos, conhecer as pessoas locais, atividades ao ar livre e contato com a natureza
(GOMES, 2019). Ento, é importante salientar que o némade digital € um tipo de turista com
necessidades e desejos diferentes do usual, tornando interessante para os locais que desejam
atrai-los oferecer atividades diferenciadas e experiéncias auténticas (GOMES, 2019).

Dessa forma, o resultado demonstra que a dimensao mais saliente da Experiéncia é a
de Entretenimento (0,88), seguida pela Estética (0,80), Educacional (0,76) e, por fim,
Escapismo (0,40). Percebe-se, aqui, que as duas dimensdes mais proeminentes —
Entretenimento e Estética — sdo consideradas experiéncias passivas, ou seja, na primeira, ha
uma absor¢do do que estd acontecendo no ambiente, e na Ultima uma imersdo; enquanto que,
as outras duas dimensdes sdo experiéncias ativas, na Educacional de forma mais absorta e na
Escapista mais imersa. A participacdo passiva do turista nas atividades ndo influencia
diretamente o desempenho do destino/negécios, enquanto que a participacdo ativa influencia
0 desempenho ou, até mesmo, se torna parte da experiéncia (OH; FIORE; JEOUNG, 2007).

No Entretenimento, o individuo busca se divertir e esse resultado pode ser alinhado
com a relacdo obtida na H2 (EMO->EXP) em que as emocdes despertadas no destino séo
valorizadas pelos ndmades digitais. O Entretenimento é a dimensdo que mais se sobressai na
Experiéncia, assim como o valor Emocional € o construto que possui maior relacdo com a
Experiéncia. Posteriormente, a dimensdo Estética trata de se estar entregue ao ambiente.
Assim, os turistas apenas aproveitam o ambiente de destino, ha uma apreciacdo passiva que
permite que eles apenas fiquem la, como curtir a serenidade da praia e observar o ritmo do
oceano (OH, FIORE E JEOUNG, 2007). Dessa forma, retoma-se, aqui, que o destino é
escolhido de acordo com o que o ndmade digital deseja conhecer e, entdo, aproveitar no
destino.

A dimensdo Educacional da Experiéncia envolve a participacdo ativa da mente e/ou
corpo, mas os consumidores, ainda assim, estdo mais absortos do que imersos na a¢gdo, como
assistir a uma aula (ALI; HUSSAIN; RAGAVAN, 2014). Tendo em vista isso, foi medido se,
no destino, 0 ndbmade digital aprendeu muito, estimulou a sua curiosidade, vivenciou uma
experiéncia realmente de aprendizado e, ainda, se o tornou mais conhecedor de algo. O
indicador que teve maior média foi o EDU4 (6,14) em que o ndmade digital afirma ter vivido

uma experiéncia que o tornou mais conhecedor, ou seja, uma experiéncia de aprendizado. O
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destino, por si s@, pode ser essa experiéncia educativa, uma vez que € o desejo de conhecé-lo
a motivacédo de escolha dos ndmades digitais, ademais os individuos podem se matricular em
alguma aula no destino ou, até mesmo, aprender com determinada cultura. Além disso, Orel
(2019) destacou que os ndmades digitais sdo profissionais altamente qualificados,
especializados em seus mercados de atuacdo, com personalidade proativa e automotivados,
uma vez que essa caracterizagao desse grupo pode ter relacdo com a importancia dada por eles
para vivenciar experiéncias Educacionais. A dimensdo de Escapismo € a que possui menor
importancia na Experiéncia vivenciada. Como abordado anteriormente, isso demonstra que 0s
ndmades digitais escapam do escritorio convencional, mas consideram a experiéncia no
destino como a sua realidade, ndo como uma forma de fugir/escapar de um cotidiano ou viver
como se fosse outra pessoa.

Acerca da relacdo do construto Experiéncia com a Satisfacdo com a Experiéncia de
Viagem, constatou-se que a H6 foi suportada. A satisfacdo experiencial se estende além da
satisfacdo com o servigo, uma vez que compreende a avaliacdo geral dos turistas sobre suas
experiéncias ap0s 0 consumo, ou seja, 0 contentamento dos consumidores em relacdo aos
conteddos apresentados pelos prestadores de servico (KAO; HUANG; WU, 2008). Assim,
considera-se que, a satisfagdo com a viagem origina-se de diferentes experiéncias no destino
turistico e, até mesmo, de diferentes dimensdes em uma mesma experiéncia. Além do mais, a
satisfacdo de um turista com a sua estadia em um destino depende da imagem que ele tem
deste, isto é, a comparacdo entre a expectativa e a experiéncia no destino (COSTA;
CARVALHO; RODRIGUES, 2017).

Desse modo, retoma-se, aqui, que a experiéncia de um némade digital € um misto de
turista e residente (GOMES, 2019). Entdo, isso implica que o ndmade digital percebe as
diferentes dimensdes da Experiéncia, em diversas experiéncias no destino, e elas possuem
grande relevancia na relacdo com a Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem, e essa é a
associacdo mais forte entre os construtos do modelo (0,62). Ao observar o indicador com
maior média do construto Satisfagdo com a Experiéncia de viagem, verificou se que o0 SAT5
(6,21) também possui um viés emocional “Eu fiquei feliz por ter escolhido essa viagem
enquanto um nomade digital”. Mais uma vez denotando a importancia de um destino
despertar emoc0es e sentimentos de némades digitais.

Com relacdo a H7, essa hipotese foi parcialmente suportada, tendo em vista que o
Ambiente Comunitario ndo é uma dimensdo da QV. Dessa forma, em consoante ao abordado

outrora, considera-se que, para os némades digitais, aspectos relacionados a vizinhanga em
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que se hospeda no destino ndo importam em sua QV, tais como parques e espagos verdes,
possibilidade de caminhar, oportunidades de recreacdo e a estética do local. Apesar do
Ambiente Comunitario ndo ser uma das dimensdes, todas as outras foram consideradas
significativas, e, por conseguinte, a hipotese foi parcialmente suportada.

Em ordem de importancia, o resultado demonstra que as dimensdes mais salientes da
QV de nébmades digitais sdo Saude e Trabalho (0,71), seguida pela Espiritualidade (0,68),
Social/Familia (0,62), Lazer (0,61), Meio Ambiente (0,61) e Material (0,54). De acordo com
Dolnicar, Lazarevski e Yanamandram (2013) ao identificar os dominios que contribuem para
as construcdes da QV, é primordial que os pesquisadores considerem as variagfes da
hierarquia de necessidades entre diferentes individuos. Tendo em vista isso, é necessario
destacar que, a grande importancia dada a Saude pode ter sido afetada pelo fato de o
questionario ter sido aplicado durante a ocorréncia da pandemia COVID-19, e esse dado pode
ser contrastado em pesquisas futuras, apds o periodo pandémico. Além disso, conforme
abordado anteriormente, o Trabalho ndo tem uma conotacgdo negativa na vida dos individuos
(REICHENBERGER, 2018) e aqui se percebe que, ndo so, ndo € negativo como também
possui grande relevancia em sua QV. Isso é importante de ser analisado, pois o0 destino que
deseja atrair esse grupo deve desenvolver os espacos de coworking, co-living e da internet
ofertada, tendo em vista que esses pontos sdo observados pelos ndémades digitais e sdo
relevantes no desenvolvimento de seu trabalho.

Com relacdo aos resultados das outras dimensdes da QV, tem-se que, na
Espiritualidade, o indicador que obteve maior média foi o ESP1 (5,62) em que o ndmade
digital acredita que h4 um proposito real para a sua vida; no Social/Familia, esse resultado foi
obtido pelo item SOCFAM4 (5,08) em que o ndmade digital considera que possui uma
excelente vida social; o Lazer aponta que o tempo livre é importante (LAZ1: 6,43); no Meio
Ambiente, a maior média foi o MEI3 (5,78), evidenciando que se importam com as questdes
ambientais; por Gltimo, no Material, foi 0 MAT3 (6,04), demonstrando que 0s ndmades
digitais conseguem obter todas as suas necessidades fisicas. O Material ter a menor
predominancia na QV do némade digital pode ser explicado pela perspectiva de que muitos
ndmades digitais se consideram minimalistas (NASH, 2018) e renunciam a compra de muitos
bens de consumo (MATQOS, 2016), pois o0 interesse € conhecer mais lugares e acumular
carimbos no passaporte. Alem disso, a posicao do Lazer na ordem de saliéncia demonstra que
apesar do nomadismo digital ser um estilo de vida que busca conciliar as atividades de

trabalho e lazer, esse Gltimo tem menor relevancia em sua QV do que o Trabalho. Em suma,
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pode-se afirmar que a QV de um ndmade digital ndo perpassa somente pelo foco pessoal, é
também importante a sua interagdo com grupos sociais, além de se importar com 0 meio
ambiente.

A hipétese 8 foi confirmada e com isso constatou-se que ha relacdo entre a
Experiéncia e a QV de ndmades digitais, o que fortalece a ideia de que a duracdo das férias
interfere na QV. Pois um maior periodo possibilita a busca por interesses, oferece a
oportunidade de interacdo social e desenvolvimento pessoal (RICHARDS, 1999). Além disso,
guanto mais tempo na viagem mais oportunidades ele tem para interagir com os prestadores
de servicos do destino e participa de mais experiéncias no destino, 0 que pode ocasionar a
satisfagdo com os servigos de turismo afetando a QV dos viajantes (NEAL; SIRGY; UYSAL,
2004). No caso dos ndmades digitais, o tempo de estadia em um destino é, normalmente,
maior que uma viagem so6 de lazer ou trabalho. Além disso, é sabido que os némades digitais
buscam conciliar a vida profissional e pessoal com o objetivo de ter uma QV muito mais
elevada, feliz e completa (GOMES, 2019). Dessa forma, observa-se que as Experiéncias
vivenciadas no destino sdo importantes para a QV de um némade digital.

E isso leva a ultima constatacdo, de que a Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem se
relaciona com a QV (H9), corroborando os achados de Kim, Woo e Uysal (2015) e Lee et al.
(2018). Novamente coloca-se aqui que, a sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo € mais intensa
para aqueles que permanecem mais tempo no destino do que aqueles que ficam um curto
periodo (NEAL; SIRGY; UYSAL, 2004), além de que os viajantes que sentem maior
influéncia positiva do turismo, em sua QV, viajam com mais frequéncia (CARNEIRO;
EUSEBIO, 2012) e essa frequéncia faz parte da vivéncia de um némade digital. Por fim,
sublinha-se que a Experiéncia (0,31) no destino possui maior influéncia na QV do que a
Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem (0,23), ou seja, pode ser que o nébmade digital
vivencie uma experiéncia no destino, que ndo tenha relevancia em sua satisfacdo com a

experiéncia de viagem, mas que relacione positivamente com sua QV.

5.8 Coeficiente de determinagdo R? e o tamanho do efeito f?

E necessario avaliar a qualidade do modelo, uma vez que o coeficiente de
determinacdo R? permite a avaliacdo da capacidade explicativa do modelo. De acordo com
Hair et al. (2009), o R2 mede a proporcdo da variancia da varidvel dependente em torno de sua
média que é explicada pelas variaveis independentes ou preditoras, podendo variar entre 0 e 1.

Assim, quanto maior o valor de R2, maior é o poder de explicacdo da equacgéo de regressdo e
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melhor a previsdo da variavel dependente (HAIR et al., 2009). Considera-se que um valor
acima de 2% é pequeno, 13% médio e 26% grande (COHEN, 1988).

Além de avaliar os valores de R2 de todos os construtos enddgenos, é importante
entender o efeito da mudanca no valor de R2, quando um construto exdgeno especificado é
omitido do modelo (HAIR et al., 2017). Dessa forma, avalia se o construto omitido tem um
impacto substantivo sobre os construtos endogenos, e esta medida é chamada tamanho do
efeito f2. As diretrizes para avaliar f2 sdo que os valores de 0,02, 0,15 e 0,35, e
respectivamente representam efeitos pequenos, médios e grandes (Cohen, 1988) da variavel
latente exdgena. Valores de tamanho de efeito menores que 0,02 indicam que ndo ha efeito. O
PLS Algorithm calcula tanto o R? quanto o f2.

Constatou-se que o0s construtos Experiéncia e Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem

possuem grande capacidade explicativa e a QV média, quase alta (Tabela 19).

Tabela 19 — R2 dos construtos

R2 R2 ajustado
Experiéncia 0,30 0,29
Qualidade de vida 0,24 0,23
Satisfacdo com a experiéncia de viagem 0,39 0,38

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Na Tabela 20, observou-se que a Experiéncia possui alto efeito na Satisfacdo com a
Experiéncia de Viagem. Ja as relacbes Emocional->Experiéncia, Epistémico->Experiéncia,
Experiéncia->Qualidade de Vida e Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem->Qualidade de
Vida possuem um tamanho de efeito fraco, ou seja, se omitidos (individualmente), o efeito da
mudanca no valor de R2 do construto exdgeno especificado é fraco. Por fim, corroborando o
achado de que ndo ha relacdo linear entre Social->Experiéncia, tém-se que, com a retirada do
Social ndo ha modificacdo no valor do R2 da Experiéncia, uma vez que o tamanho do efeito é

inexistente.

Tabela 20 — Tamanho do efeito f?

Relacdo f2 Efeito
Emocional->Experiéncia 0,10 | Fraco
Social->Experiéncia 0,01 | Inexistente
Epistémico->Experiéncia 0,08 | Fraco
Experiéncia->Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem 0,63 | Alto
Experiéncia->Qualidade de Vida 0,08 | Fraco
Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem->Qualidade de Vida | 0,04 | Fraco

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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5.9 Predicdo do modelo estrutural

Além de avaliar a qualidade explicativa do modelo, € importante avaliar a preditiva.
Nos topicos anteriores estabeleceu-se 0 modelo ajustado que possibilita a explicacdo dos
construtos e dimensdes. O préximo passo foi testar o modelo quanto a sua capacidade
preditiva. Para tal, utilizou-se de duas fungdes do SmartPLS: o blindfolding e o PLS predict.

5.9.1 Tamanho do efeito g2

No blindfolding, o indice de relevancia preditiva é o Q?, ele € um indicador do poder
preditivo fora da amostra ou relevancia preditiva do modelo (HAIR et al., 2017). Os autores
consideram que os valores de Q2 iguais ou maiores que zero para uma variavel latente
endogena reflexiva especifica indicam a relevancia preditiva do modelo para um construto
dependente especifico. Assim, como o tamanho do efeito f2 para avaliar os valores de R, o
impacto relativo da relevancia preditiva (Q?) pode ser comparado por meio da medida ao
tamanho do efeito g2 (HAIR et al., 2017). Para os autores, o tamanho do efeito g2 €
formalmente definido como:

2 2
2 _ Qincluido B Qexcluido
= 1-02 .

incluido

O tamanho do efeito g2 permite avaliar a contribuicdo de um construto exégeno para o

valor de Q2 de uma variavel latente enddgena; os valores de 0,02, 0,15 e 0,35 indicam que 0
construto exdgeno tem uma relevancia preditiva pequena, média ou grande, respectivamente
(HAIR et al., 2017). O resultado, ap6s rodar o blindfolding, e obter o g2 pode ser observado,
na Tabela 21. Todas as relages possuiram relevancia preditiva, pois foram iguais ou acima de
zero, além disso, destaca-se o tamanho do efeito médio da Experiéncia na Satisfacdo com a

Experiéncia e do Emocional na Experiéncia.

Tabela 21 - Tamanho do efeito g?

REIagéO Qiznclul'do Qizlxrluido Qiznc]uido — Qizwrlm’do 1- Qizm‘lm’dn q2

EMO-->EXP 0,115 0,087 0,028 0,885 0,03
SOC-->EXP 0,115 0,112 0,003 0,885 0,00
EPI-->EXP 0,115 0,094 0,021 0,885 0,02
EXP-->SAT 0,250 0 0,250 0,750 0,33
EXP-->QOL 0,062 0,048 0,014 0,938 0,02
SAT-->QOL 0,062 0,054 0,008 0,938 0,01

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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5.9.2 PLSPredict

Shmueli et al. (2016) desenvolveram o PLSpredict, um procedimento baseado em
amostra de validacdo que gera predi¢cdes no nivel de um item ou nivel de construto, para
avaliar o modelo preditivo em PLS-SEM. De acordo com os autores, ao contrario das
métricas de avaliagdo do modelo estrutural padrdo, como Q2 o PLSpredict avalia o poder
preditivo fora da amostra do modelo. Shmueli et al. (2019) indicam que, para avaliar o grau
de erro de predicdo, seja usado 0 RMSE, a menos que a distribuicdo do erro de predicao seja
altamente ndo simétrica, como foi o caso deste estudo (APENCICE B). Os autores, entdo,
indicam o MAE como a estatistica de previsao mais apropriada.

Apds rodar a funcdo PLSPredict, é necessario comparar o valor MAE do PLS-SEM
com o valor MAE do LM (modelo de regressao linear) de cada indicador, uma vez que, se
MAE PLS-SEM < MAE LM para todos indicadores, 0 modelo possui alto poder preditivo;
para a maioria, 0 modelo possui poder preditivo médio; para a minoria, € um poder preditivo
baixo; por fim, para nenhum dos indicadores ha falta de poder preditivo. Destaca-se que 0
préprio PLSPredict considera, apenas, os indicadores que constituem construtos que recebem
setas. Assim, conforme pode ser observado, na Tabela 22, 49 indicadores foram avaliados,
dos quais 28 possuiram 0 MAE PLS-SEM < MAE LM, ou seja, a maioria do modelo, o que
significa que ele possui o poder preditivo médio. Os resultados em que 0 MAE PLS-SEM foi

maior do que o MAE LM, ou seja, fora do esperado, foram destacados, na Tabela 22.
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Tabela 22 - Poder preditivo dos indicadores do modelo (continua)
PLS-SEM LM RESULTADO DA COMPARACAO
INDICADOR  |RMSE |MAE |[MAPE |Q2 predict |INDICADOR RMSE |MAE |MAPE | Q2 predict |MAE PLS-SEM - MAE LM | Q2 predict
EDU1 1,261 | 0,996 | 22,545 0,090 EDU1 1,307 | 1,024 | 23,178 0,022 -0,029 0,067
EDU2 1,184 | 0,909 | 22,293 0,178 EDU2 1,203 | 0,883 | 21,967 0,151 0,025 0,027
EDU3 1,263 | 0,983 | 24,025 0,161 EDU3 1,305 | 0,974 | 23,810 0,105 0,009 0,056
EDU4 1,101 | 0,817 | 18,402 0,139 EDU4 1,126 | 0,823 | 18,420 0,101 -0,006 0,039
ENT1 1,197 | 0,955 | 20,281 0,099 ENT1 1,189 | 0,941 | 19,764 0,112 0,015 -0,012
ENT2 0,995 |0,749 | 16,062 0,160 ENT2 1,015 | 0,763 | 16,150 0,125 -0,014 0,035
ENT3 1,225 | 0,976 | 22,419 0,132 ENT3 1,252 | 0,999 | 22,883 0,093 -0,023 0,039
ENT4 1,305 | 1,008 | 25,546 0,101 ENT4 1,315 | 1,022 | 25452 0,087 -0,015 0,014
ESC1 2,102 | 1,870 | 94,702 0,023 ESC1 2,183 | 1,913 | 97,553 -0,053 -0,043 0,077
ESC2 2,071 | 1,818 | 93,870 0,018 ESC2 2,112 | 1,824 | 93,704 -0,020 -0,006 0,039
ESC3 1,927 | 1,603 | 89,678 0,066 ESC3 1,954 | 1,598 | 88,882 0,039 0,006 0,027
ESC4 1,925 | 1,651 | 75,567 0,064 ESC4 1,982 | 1,667 | 77,585 0,007 -0,016 0,056
ESP1 1,609 | 1,297 | 41,351 0,070 ESP1 1,668 | 1,307 | 41,788 0,000 -0,010 0,070
ESP2 2,292 | 2,044 | 102,815 0,036 ESP2 2,253 | 1,918 | 94,614 0,068 0,126 -0,032
ESP4 1,662 | 1,366 | 43,526 0,069 ESP4 1,697 | 1,330 | 42,921 0,030 0,037 0,040
EST1 1,222 | 0,964 | 21,479 0,100 EST1 1,263 | 1,001 | 22,117 0,039 -0,037 0,061
EST2 1,255 | 1,008 | 22,972 0,079 EST2 1,269 | 1,015 | 22,957 0,059 -0,007 0,020
EST3 1,539 | 1,226 | 39,228 0,090 EST3 1,559 | 1,220 | 38,781 0,066 0,006 0,024
EST4 1,259 | 0,960 | 24,167 0,101 EST4 1,291 | 0,988 | 24,473 0,055 -0,028 0,046
LAZ1 1,010 | 0,760 | 15,534 0,033 LAZ1 1,044 | 0,755 | 15,396 -0,033 0,005 0,066
LAZ2 1,235 | 0,977 | 22,720 0,068 LAZ2 1,262 | 0,983 | 22,496 0,027 -0,006 0,042
LAZ3 1,035 | 0,772 | 17,239 0,064 LAZ3 1,042 | 0,745 | 16,441 0,052 0,027 0,012
LAZ4 1,221 |0,918 | 22,898 0,001 LAZ4 1,274 | 0,929 | 23,554 -0,087 -0,011 0,088
MAT1 1,652 | 1,357 | 40,670 -0,012 MAT1 1,740 | 1,406 | 42,812 -0,123 -0,049 0,110
MAT3 1,288 | 0,960 | 24,328 -0,004 MAT3 1,317 | 0,982 | 25,019 -0,050 -0,022 0,046
MAT4 1,721 | 1,432 | 45,723 0,008 MAT4 1,810 | 1,499 | 47,956 -0,097 -0,067 0,105




Tabela 22 - Poder preditivo dos indicadores do modelo

112

(concluséo)

PLS-SEM LM RESULTADO DA COMPARACAO
INDICADOR  |RMSE |MAE |MAPE | Q2 predict |INDICADOR |RMSE |MAE |MAPE |Q2 predict [MAE PLS-SEM - MAE LM | Q2 predict
MEIL 1,806 | 1,500 | 51,833 0,065 MEIL 1,769 | 1,407 | 49,322 0,104 0,092 -0,038
MEI2 1,421 | 1,160 | 28,504 0,043 MEI2 1,399 | 1,140 | 26,924 0,073 0,020 -0,029
MEI3 1,485 | 1,194 | 31,958 0,041 MEI3 1,450 | 1,169 | 29,789 0,086 0,025 -0,045
MEI4 1714 | 1,414 | 46,855 0,061 MEI4 1,651 | 1,307 | 42,154 0,128 0,107 -0,067
SAT1 1,319 | 1,069 | 25,632 0,027 SATL 1,351 | 1,096 | 26,083 -0,021 -0,027 0,048
SAT?2 1548 | 1,231 | 35,386 0,006 |SAT2 1,597 | 1,261 | 36,355 -0,070 -0,030 0,065
SAT3 1,243 | 0,977 | 21,741 0,005 |SAT3 1,230 | 0,970 | 21,414 0,015 0,008 -0,020
SAT4 1,098 | 0,838 | 18,142 0,003 |SAT4 1,107 | 0,832 | 18,181 -0,013 0,006 0,017
SAT5 1,129 | 0,844 | 19,697 0,001 |SAT5 1,147 | 0,852 | 19,895 -0,035 -0,009 0,033
SAT6 1,321 | 1,008 | 23,916 0,025 |SAT6 1,330 | 1,020 | 24,090 -0,039 -0,012 0,015
SAU1 1,645 | 1,351 | 43,006 0013 |SAUlL 1,683 | 1,342 | 42,647 -0,033 0,009 0,046
SAU2 1,334 | 1,007 | 27,318 0051 |SAU2 1,303 | 0,955 | 25,730 0,094 0,052 -0,043
SAU3 1,496 | 1,193 | 34,995 0,001 |SAU3 1,464 | 1,138 | 33,560 0,043 0,055 -0,043
SAU4 1,460 | 1,129 | 33,932 0020 |SAU4 1,442 | 1,073 | 32,372 0,044 0,056 -0,025
SOCFAML1 1,931 | 1,675 | 64,683 0,052 SOCFAML1 1,962 | 1,678 | 63,374 0,022 -0,003 0,031
SOCFAM2 1,974 | 1,685 | 65,647 0,039 |SOCFAM2 2,053 | 1,731 | 66,931 -0,039 -0,047 0,078
SOCFAM4 1510 | 1,198 | 38,727 0,077 SOCFAM4 1,519 | 1,209 | 38,305 0,065 -0,012 0,012
SOCFAMS5 1,783 | 1,509 | 59,438 0,080 |SOCFAMS5 1,774 | 1,479 | 56,869 0,091 0,029 -0,010
TRAB1 1,280 | 1,005 | 26,452 0,040 | TRABL 1,355 | 1,038 | 27,510 -0,075 -0,033 0,115
TRAB2 1,241 | 0,985 | 24,087 0,024 | TRAB2 1,294 | 1,008 | 24,533 -0,060 -0,023 0,085
TRAB3 1,149 | 0,880 | 19,742 0,047 | TRAB3 1,191 | 0,904 | 20,062 -0,024 -0,024 0,071
TRAB4 1,520 | 1,220 | 37,508 0,057 | TRAB4 1582 | 1,217 | 37,499 -0,021 0,002 0,078
TRAB5 1,721 | 1,415 | 48,298 0,048 | TRABS 1,781 | 1,441 | 48,891 -0,020 -0,026 0,068

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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Outro dado extraido é o poder de previsdo dos construtos, através do Q’predict que deve
ser maior ou igual a zero. Na Tabela 23, verificou-se que os resultados apontam que 0 modelo

possui alto poder preditivo.

Tabela 23 - Poder preditivo dos construtos do modelo

RMSE | MAE | Q2 predict
Educacional 0,924| 0,701 0,176
Entretenimento 0,921 0,726 0,179
Escapismo 0,978 | 0,806 0,066
Espiritualidade 0,971| 0,796 0,080
Estética 0,940 | 0,729 0,138
Experiéncia 0,866 | 0,673 0,265
Lazer 0,997 | 0,745 0,061
Material 1,016 | 0,799 0,00
Meio ambiente 0,973| 0,801 0,080
Qualidade de vida 0,927 | 0,754 0,148
Satisfagdo com a experiéncia de viagem 1,021| 0,782 0,00
Saude 0,998 | 0,779 0,032
Social/Familia 0,957 | 0,766 0,104
Trabalho 0,981 | 0,805 0,062

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Assim, tanto observando pelo tamanho do efeito ¢?, do blindfolding, quanto pela
analise do MAE PLS-SEM < MAE LM e szredictobtidos pelo resultado do PLSPredict, pode-

se afirmar que o modelo ajustado possui poder preditivo.
5.10 Matriz Importancia-Desempenho

A matriz Importancia-Desempenho (IPMA) auxilia os tomadores de deciséo a focar
em acOes mais adequadas. Ao cruzar a Importancia dada e o Desempenho percebido
encontram-se itens que precisam de prioridade nas decisdes gerenciais. A matriz IPMA
contrasta os efeitos totais do modelo estrutural em um construto alvo especifico (aqui sédo
estudados os construtos Experiéncia e QV com as pontuacgdes das variaveis latentes médias de
seus predecessores (HAIR et al., 2017). S&o os predecessores que, a0 mesmo tempo, possuem
importancia alta e um desempenho baixo; sdo as areas potenciais de melhoria e que devem
receber atencdo (HAIR et al. 2017).

Tendo em vista que neste estudo os construtos que possuem mais de um predecessor

sdo a Experiéncia e a QV, foi rodado, para cada um deles, no SmartPLS na funcao
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Importance-Performance Map Analysis (IPMA). A partir dos resultados obtidos, foi possivel
calcular a média de importancia e desempenho dos construtos predecessores; possibilitando o
traco de linhas de médias (RINGLE; SARSTEDT, 2014).

A Tabela 24 evidenciou o célculo da média da importancia e desempenho dos
construtos predecessores do construto alvo: Experiéncia. Assim, a média da importancia dos
predecessores foi de 0,23 e do desempenho de 75,61%.

Tabela 24 - IPMA Experiéncia

Importéncia | Desempenho
Emocional 0,31 82,18
Epistémico 0,28 79,16
Social 0,10 65,47
Meédia 0,23 75,61

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Ao avaliar os predecessores da Experiéncia, a matriz (Figura 6) apontou que nao ha
construtos que ocupem a posicdo de alta importancia e desempenho baixo, ja que tanto o valor
Emocional quanto o Epistémico possuem alta importancia e alto desempenho. No entanto, o
Social ndo tem grande importancia e possui desempenho abaixo da média. Com esse
resultado, os tomadores de decisdo devem focar em ac¢Ges que destaquem que o destino possuli
experiéncias que despertam os valores Emocional e Epistémico, conforme demonstrado pelos
resultados apresentados das hipdteses 2 e 3. Portanto, devem ser evidenciadas as experiéncias
gue evoquem a curiosidade e que também despertem sentimentos, tais como uma experiéncia
que propicie um relacionamento mais aprofundado com a cultura local.

Apesar do valor Social ndo possuir grande importancia na escolha do destino, percebe-
se gue, mesmo assim, tem um desempenho abaixo da média, isso demonstra que pode ser
explorado e obter um ponto de melhoria. Gomes (2019) indicou que dois dos pontos que 0s
nomades digitais ndo gostam nesse estilo de vida sdo sociais: a saudade de familiares e
amigos e a falta de contato social. Nos resultados obtidos nesta pesquisa, o indicador do
construto Social que recebeu maior média foi o SOC6 (5,44), assim, indicou a relevancia de
amizade com os locais. Dessa forma, mesmo que o destino ndo consiga suprir a saudade de
familiares e amigos, a possibilidade de se conectar com os locais é uma forma de criar novas
amizades e diminuir a falta de contato social. Tendo em vista isso, € comum que ndémades
digitais busquem coworkings no destino com o objetivo de obter uma socializa¢do, combater

a sensacdo de isolamento, melhorar a vida social e ampliar suas redes (OREL, 2019). Além
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desse espaco, Von Zumbusch e Lalicic (2020) exploraram o papel dos espacos de convivéncia
no bem-estar digital dos ndmades e apontaram que as experiéncias vividas em acomodacoes
em co-living podem ser consideradas a solucdo de acomodacéo perfeita para ajudar a superar

o0 isolamento que a urbanidade e o nomadismo digital trazem.

Figura 6 - Matriz IPMA - Experiéncia
Importance-Performance Map
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Fonte: elaborado pela autora (2021)

Ao realizar a avaliacdo dos predecessores da Experiéncia no nivel dos indicadores, 0
resultado apontou que a importancia obteve média de 0,08 e o desempenho de 72,84%
(Tabela 25).

Tabela 25 - IPMA Experiéncia — indicadores

(continua)
Indicador | Importéncia | Desempenho
EMO2 0,12 80,98
EMO3 0,10 79,80
EMO4 0,13 84,93
EPI1 0,12 75,84
EPI3 0,12 81,23
EPI4 0,11 79,80
SOC3 0,04 56,14
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Tabela 25 - IPMA Experiéncia — indicadores
(concluséo)

Indicador | Importéncia | Desempenho

SOC4 0,04 63,38
SOC5 0,01 52,27
SOC6 0,05 73,99
Meédia 0,08 72,84

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Além disso, percebeu-se que a matriz (Figura 7) mantém a avaliacdo de que ndo ha
indicadores que ocupem a posicdo de alta importancia e desempenho baixo. Os indicadores
que ocupam a posicdo de baixa importancia e baixo desempenho sdo o SOC3, SOC4 e o
SOC5, e 0 SOC6 é o unico indicador do construto Social que possui desempenho alto e
importancia baixa no momento da escolha do destino. Os indicadores de baixa importancia e
baixo desempenho mediram se, no momento da escolha do destino, os némades digitais
seguem recomendacdes, buscam ser respeitados por aqueles que respeitam e ser socialmente
aceitos. Assim, pode-se inferir que os némades digitais ndo baseiam as suas escolhas de
destinos com a intencdo de agradar um grupo social especifico, mas na sua vontade prépria de

conhecer o local e em como o destino desperta sentimentos em sua vida.

Figura 7 - Matriz IPMA Experiéncia — indicadores
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Fonte: elaborado pela autora (2021)
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Com relacdo a QV, a Tabela 26 evidenciou que a média da importancia dos construtos
predecessores € de 0,20 e o0 desempenho de 77,33%.

Tabela 26 - IPMA Qualidade de Vida

Importancia Desempenho
Emocional 0,14 82,18
Epistémico 0,13 79,16
Experiéncia 0,45 76,96
Satisfacdo com a experiéncia de viagem 0,23 82,88
Social 0,05 65,47
Média 0,20 77,33

Fonte: elaborado pela autora (2021)

A matriz (Figura 8) aponta que hd um construto que ocupa a posicdo de alta
importancia e desempenho baixo: a Experiéncia, ou seja, ela merece atencdo dos gestores,
para atender melhor as necessidades dos némades digitais. Conforme discutido anteriormente,
a Experiéncia é o construto que possui maior relacdo com a QV, nesse modelo. Assim, tendo
em vista que o tempo de duracdo de viagem é um dos fatores que possibilitam a vivéncia de
mais experiéncias, € interessante que mais destinos criem o visto de Némade Digital, com a
duracdo de até um ano. Além do visto, é importante que invistam em experiéncias que sejam
valorizadas e que obtenham um desempenho maior do que o esperado. Consoante ao
resultado obtido na H5, as dimensGes Entretenimento e Estética sdo mais proeminentes na
composicdo da Experiéncia vivenciada por némades digitais no destino, e devem ser
destacadas pelo local que deseja atrair esse grupo e propiciar uma influéncia em sua QV.

Outro resultado obtido é que a Satisfacdo com a Experiéncia de Viagem é um
construto predecessor que possui desempenho alto e importancia alta. Logo, € importante que
os destinos, além de propiciarem experiéncias, mecam a satisfacdo com relacdo a elas e
busquem possiveis pontos de melhoria. Além disso, tanto o valor Emocional quanto o
Epistémico possuem baixa importancia e desempenho alto, uma vez que, na andlise da
Experiéncia, eles possuem importéncia alta. Dessa forma, entende-se que os valores de
consumo que importam na escolha do destino e no desempenho da Experiéncia interessam
pouco na percepcdo de sua QV. Por fim, observa-se que o Social possui desempenho baixo e
baixa importancia, assim como ocorreu com a Experiéncia. Entdo, afirma-se aqui que 0s
ndmades digitais estdo mais preocupados com as opinides proprias do que como é percebido

pelos grupos sociais.



Figura 8 - Matriz IPMA Qualidade de Vida

118

100 4

00

80

70

60 -

Qualidade de vida 50

30

20

10 1

Importance-Performance Map

0.05 0.10 0.15 0.20 0.25 0.30 0.35

0.40

Total Effects
m Emocional @ Epistémico Experiéncia Satisfagdo com a experiéncia de viagem = Social

0.45

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Ao avaliar no nivel dos indicadores, o resultado demonstrou que 0s construtos

predecessores possuem média de importancia de 0,04 e desempenho de 73,05% (Tabela 27).

Tabela 27 - IPMA Qualidade de vida —

Indicadores (continua)
Indicador | Importéncia | Desempenho

EDU1 0,05 83,00
EDU2 0,05 83,33
EDU3 0,05 82,41
EDU4 0,05 85,69
EMO2 0,06 80,98
EMO3 0,05 79,80
EMO4 0,06 84,93
ENT1 0,05 79,97
ENT2 0,06 87,12
ENT3 0,05 80,47
ENT4 0,06 79,80
EPI1 0,05 75,84
EPI3 0,06 81,23
EP14 0,05 79,80
ESC1 0,02 39,39
ESC2 0,02 38,13




Tabela 27 - IPMA Qualidade de vida —

Indicadores (concluséo)
Indicador | Importéncia | Desempenho
ESC3 0,02 28,54
ESC4 0,03 49,83
EST1 0,05 77,02
EST2 0,05 76,01
EST3 0,05 66,67
EST4 0,05 78,28
SAT1 0,05 79,97
SAT2 0,04 74,07
SAT3 0,05 82,91
SAT4 0,05 86,03
SATS5 0,05 86,87
SAT6 0,04 83,67
SOC3 0,02 56,14
SOC4 0,02 63,38
SOC5 0,00 52,27
SOC6 0,02 73,99
Média 0,04 73,05

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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Assim, ao observar a matriz (Figura 9) percebeu-se que o indicador que ocupou a

posicdo de alta importancia e desempenho baixo foi o EST3 que tratou da estética da

experiéncia. Conforme apontado pelo resultado da H5, a Estética é uma dimensédo saliente da

Experiéncia, na percepcdo dos ndmades digitais. Na experiéncia estética, os consumidores

estdo imersos em uma atividade/ambiente, mas de forma passiva (PINE; GILMORE, 1998),

aproveitam o ambiente de destino, como curtir a serenidade da praia e o0 observar o ritmo do
oceano (OH, FIORE E JEOUNG, 2007). Especificamente, o indicador apontado aborda se o
destino escolhido possui senso de harmonia no ambiente (EST3). Assim, experiéncias que

propiciem uma agradabilidade e prazer podem ser mais exploradas.
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Figura 9 - Matriz IPMA Qualidade de vida - indicadores
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Fonte: elaborado pela autora (2021)

5.11 Efeito ndo-linear

No PLS-SEM, os relacionamentos entre as constru¢cdes podem assumir varias formas,
inclusive curvas (HAIR et al., 2018). A estimativa de efeitos ndo lineares é uma das analises
avancgadas do PLS-SEM (HAIR et al., 2017). Os efeitos ndo lineares ocorrem, quando a
relagdo entre dois construtos ndo segue uma linha reta, ou seja, quando a regressao linear ndo
faz sentido, mas sim uma curva, ao tracar os valores das variaveis latentes em um gréafico de
dispersdo (HAIR et al., 2018). Segundo os autores, a analise dos efeitos quadraticos é a mais
comum nesse caso.

Assim, para identificar a significancia estatistica do efeito ndo linear, a abordagem em
dois estagios é recomendada, uma vez que pode ser utilizada tanto em construto exdgeno
reflexo quanto formativo (HAIR et al., 2018). De acordo com os autores, para a analise da
significancia do efeito quadréatico, deve ser realizado o bootstrapping no SmartPLS, devendo-
se examinar o p-valor correspondente para avaliar se o efeito ndo linear € significativo. Alem

de analisar a significancia dos efeitos, a relevancia também precisa ser avaliada, por meio do
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tamanho do efeito f2. Hair et al. (2018) sugerem que, no caso do tamanho do efeito ndo-linear,
os valores maiores que 0.005, 0.01 e 0.025 correspondem a um efeito pequeno, médio e
grande, respectivamente, em relacdo a sua contribuicdo para a explicacdo da variavel latente
exogena.

Posto isso, foi rodado o Bootstraping no SmartPLS, adicionando apenas um efeito
quadréatico em um determinado construto, assim, o processo foi realizado seis vezes. Na
Tabela 28, observou-se que os resultados apontam que as relagdes Epistémico->Experiéncia e
Social->Experiéncia possuem efeitos ndo lineares. No caso, hd a existéncia do efeito

quadréatico no formato do U, ou convexo, tendo em vista que o coeficiente é positivo.

Tabela 28 — Efeito quadratico

Relagéo Coeficiente | p-valor Sig’\llwii\ﬁc!é?wecia f2 C;I;aggrgg?z
Satisfagdo com a Experiéncia de Viagem? ->Qualidade de Vida 0,09 0,10 N&o 0,027 -
Experiéncia? ->Qualidade de Vida 0,02 0,74 N&o 0,001 -
Experiéncia? ->Satisfaco com a Experiéncia de Viagem -0,04 0,42 N&o 0,007 -
Emocional? -> Experiéncia 0,03 0,62 Nao 0,002 -
Epistémico? -> Experiéncia 0,13 0,01 1% 0,041 grande
Social? -> Experiéncia 0,10 0,05 5% 0,020 médio

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Assim, ao relacionar os resultados do efeito quadratico com as hip6teses deste estudo,
percebe-se que a H3 possui tanto uma relacdo linear quanto quadréatica, mas no caso da linear,
conforme apresentado anteriormente, o tamanho do efeito explicativo é baixo, ou seja, pouco
relevante. Quando ha uma relacdo suportada tanto linearmente quanto nao linearmente, deve-
se avaliar a significancia (p-valor), tamanho do efeito f2 e a variancia explicada (R?), uma vez
que os valores melhores, levando em consideracéo os critérios, indicam se é mais adequado
considerar se ha uma relacdo linear ou ndo linear (PAPASTATHOPOULOSA,;
KAMINAKISB; MERTZANISA, 2020). Tendo em vista isso, na analise linear da relacdo
Epistémico->Experiéncia, obteve-se significancia <0.00, tamanho do efeito f2 fraco e 0 R? de
experiéncia igual a 0,30. Com relagdo a esses indices na analise ndo linear, tem-se que a
significancia de <0.01, o tamanho do 2 grande e R2? da experiéncia igual a 0,33. Portanto,
tendo em vista que dois dos indices melhoram, quando considerado o efeito quadratico,
considera-se que a H3 foi suportada nesse estudo em relacdo ao efeito quadratico da

associacéo entre o valor Epistémico e a Experiéncia.
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Esse achado pode ser explicado ao pensar na forma da experiéncia do ndmade digital
no destino. As acdes iniciais no novo destino se assemelham a de um turista de lazer, como
conhecer locais historicos, e, com o passar do tempo que ele se encontra no local, essas
experiéncias de um turismo de lazer que geram conhecimento vao diminuindo (U), pois o
namero de atracBes € limitado. A retomada da ascendéncia da curva (U), provavelmente,
ocorre quando o ndémade digital comeca a conhecer locais e experiéncias que um morador
local tem, tendo um vinculo mais aprofundado com o destino, e, assim, descobrindo algo
atrativo e unico. Conforme constatado por Gomes (2019), as atividades realizadas por um
ndmade digital no destino sdo um misto de turista e residente.

Enquanto que ndo h& relagdo linear entre o valor Social e a Experiéncia, o resultado
aqui apresentado demonstrou que ha uma relacdo quadratica, assim, pode-se afirmar que a H4
foi suportada neste estudo. Dessa forma, pode-se inferir que a Experiéncia no destino é
impactada pelas sugestbes recebidas em determinados grupos sociais como, por exemplo,
inicialmente os locais a serem conhecidos sdo os indicados em féruns de viagem e por pessoas
gue o nébmade digital respeita. De acordo com Sutherland e Jarrahi (2017), os ndmades
digitais procuram informac6es sobre 0s proximos destinos em recursos on-line genéricos (por
exemplo, Yelp) ou em sites mais especificos (por exemplo, coffeeandwifi.com ou
workfrom.co), além do aplicativo de planejamento de viagens da NomadList. Com o
esgotamento dessas indicacfes (U) e o passar do tempo, a retomada de crescimento dessa
relacdo ocorre por meio da amizade e interagdo com os locais, que indicam lugares nem
sempre visados pelos turistas de lazer.

A vista do exposto, concluiu-se que as hipoteses H2, H4, H5, H6, H7, H8 e H9 foram
suportadas neste estudo e possuem relacOes lineares; H3 e H4 foram suportadas e possuem

relacBes quadraticas; e a H1 ndo foi suportada.

5.12 Anélise Multigrupos

Nesse topico verificou se ha diferenca entre as percepcdes entre as pessoas de género,
continentes de nascimento ou tempo de nomadismo digital diferentes. Para tal, a amostra foi
separada de trés formas diferentes, respeitando a amostra minima:

e Feminino vs Masculino

e América vs Europa (nascimento)
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e Pouco tempo de nomadismo digital (até 3 anos) vs Muito tempo de nomadismo

digital (acima de 3 anos).

Foram criados bancos de dados separados para cada um dos 6 grupos aqui descritos.

Na Tabela 29, foi mostrada a amostra para cada um dos grupos.

Tabela 29 - Amostra por grupos

Grupo Amostra
Masculino 116
Feminino 80
Nascido na América 81
Nascido na Europa 83
Menos de 3 anos como ndmade digital 121
Mais de 3 anos como némade digital 77

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Em relacdo ao tamanho das amostras, também devem ser respeitados os critérios de

poder e nivel de significancia, conforme discutido anteriormente. A vista disso, calculou-se a

amostra minima, no G*Power, levando em conta 0 nimero de preditores do construto que

recebe mais setas do modelo ajustado (3), o poder de 0,8, tamanho do f2 0,15 e o nivel de

significancia de 0,05, conforme sugerido por Cohen (1988). A Figura 10 demonstrou que a

amostra minima é de 77, assim, os grupos definidos respeitam essa condicéo.



124

Figura 10 - Amostra minima - modelo final
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Na Tabela 30, foi feita a comparagdo para cada um dos grupos. Percebeu-se entdo que,
no geral, ndo houve diferencas entre os grupos, exceto a relacdo do valor Epistémico com a
Experiéncia entre os grupos de género e a associacdo do valor Emocional com a Experiéncia,
que foi diferente entre os grupos de tempo de nomadismo digital. Salienta-se que, na analise
entre 0s grupos nascidos em continente diferentes (americanos vs europeus), ndo houve
diferenga em nenhuma relagdo do modelo.

Primeiramente, observou-se que, para o grupo feminino, o valor Epistémico possui
maior relacdo com a Experiéncia do que para o grupo masculino. Dessa forma, para ambos 0s
grupos a relacdo é significativa, mas o feminino valoriza mais os destinos que tém a
capacidade de despertar curiosidade, fornecer novidade ou satisfazer um desejo de
conhecimento do que o grupo masculino. Ent&o, ao visar atingir o grupo feminino as acoes de
um destino/negécio devem salientar, ainda mais, os locais culturais e a tradi¢do, novidades, a
possibilidade de descoberta de algo Unico e atrativo, além da autenticidade.

Com relagéo ao outro resultado obtido, analisou-se que, para o ndmade digital de mais
de 3 anos o valor de consumo Emocional possui maior relacdo com a Experiéncia, do que

para 0s ndmades digitais de menos de 3 anos. O valor Emocional trata de o destino despertar
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sentimentos ou estados afetivos (SHETH, NEWMAN E GROSS, 1991). E possivel conectar
esse achado com o resultado parcial obtido na H4, em que o Entretenimento foi a dimenséo
gue mais se sobressaiu na Experiéncia, e essa dimensdo é alinhada ao divertimento, ou seja,
desperta emocdes. E evidente que ndo é somente em experiéncias de entretenimento que o
destino aciona as emog¢fes dos nébmades, mas é importante se atentar a esse ponto. Dessa
forma, tendo em vista que as emog0Oes despertadas no destino sdo valorizadas pelos ndmades
digitais, em geral, mas principalmente por aqueles que estdo nesse estilo de vida ha mais
tempo, devem ser criadas e evidenciadas essas experiéncias que despertam as emocdes e
sentimentos.
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Masculino - n =116

Feminino - n =80

Grupo 1 vs Grupo 2

Relacao Coeficiente  Desvio Coeficiente  Desvio  coefl Nivel de
Estrutural Padrao Estrutural Padrdo coef?2 p-Value Significancia
H2 Emocional -> Experiéncia 0,33 0,10 0,18 0,09 0,15 0,28
H3 Epistémico -> Experiéncia 0,17 0,09 0,45 0,10 -0,28 0,03 **
H4 Social -> Experiéncia 0,13 0,08 0,17 0,15 -0,04 0,71
Experiéncia -> Educacional 0,71 0,09 0,83 0,04 -0,11 0,22
H5 Experiéncia -> Entretenimento 0,89 0,02 0,89 0,02 -0,01 0,77
Experiéncia -> Escapismo 0,39 0,10 0,42 0,12 -0,03 0,84
Experiéncia -> Estética 0,82 0,04 0,74 0,07 0,08 0,29
H6 Experiéncia -> Satisfacdo com a experiéncia de viagem 0,64 0,07 0,59 0,08 0,04 0,69
Qualidade de vida -> Espiritualidade 0,73 0,06 0,57 0,12 0,17 0,19
Qualidade de vida -> Lazer 0,55 0,11 0,71 0,07 -0,16 0,22
Qualidade de vida -> Material 0,43 0,12 0,69 0,09 -0,26 0,07
H7 Qualidade de vida -> Meio ambiente 0,63 0,07 0,55 0,08 0,08 0,46
Qualidade de vida -> Saude 0,70 0,06 0,76 0,06 -0,05 0,50
Qualidade de vida -> Social/Familia 0,58 0,08 0,69 0,09 -0,11 0,34
Qualidade de vida -> Trabalho 0,64 0,09 0,79 0,05 -0,15 0,10
H8 Experiéncia -> Qualidade de vida 0,28 0,13 0,29 0,16 -0,01 0,96
H9 Satisfacdo com a experiéncia de viagem -> Qualidade de vida 0,26 0,12 0,22 0,18 0,04 0,84
América—n =81 Europa—n =83 Grupo 1 vs Grupo 2
Relacao Coeficiente  Desvio Coeficiente  Desvio coefl - Nivel de
Estrutural Padrao Estrutural Padrdo coef?2 p-Value SignificAncia
H2 Emocional -> Experiéncia 0.29 0.10 0.41 0.12 -0.12 0.44
H3 Epistémico -> Experiéncia 0.24 0.10 0.19 0.12 0.05 0.75
H4 Social -> Experiéncia 0.85 0.04 0.69 0.12 0.05 0.62
Experiéncia -> Educacional 0.87 0.03 0.88 0.03 0.15 0.13
H5 Experiéncia -> Entretenimento 0.27 0.15 0.48 0.11 -0.01 0.78
Experiéncia -> Escapismo 0.79 0.05 0.80 0.04 -0.21 0.23
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Experiéncia -> Estética 0.28 0.18 0.31 0.13 -0.01 0.92

H6 Experiéncia -> Satisfacdo com a experiéncia de viagem 0.65 0.13 0.76 0.05 -0.06 0.61
Qualidade de vida -> Espiritualidade 0.60 0.12 0.54 0.13 -0.11 0.42
Qualidade de vida -> Lazer 0.58 0.11 0.48 0.13 0.06 0.71
Qualidade de vida -> Material 0.58 0.07 0.63 0.10 0.10 0.57

H7 Qualidade de vida -> Meio ambiente 0.68 0.08 0.79 0.04 -0.05 0.68
Qualidade de vida -> Salde 0.67 0.08 0.62 0.09 -0.11 0.21
Qualidade de vida -> Social/Familia 0.78 0.04 0.68 0.10 0.05 0.68
Qualidade de vida -> Trabalho 0.21 0.18 0.27 0.11 0.09 0.41

H8 Experiéncia -> Qualidade de vida 0.55 0.08 0.61 0.08 -0.03 0.89

H9 S_atisfagéo com a experiéncia de viagem -> Qualidade de
vida 0.18 0.19 0.12 0.09 -0.06 0.76

Menos de 3anos - n=121 Maisde 3anos-n=77 Grupo 1vs Grupo 2
Relacao Coeficiente  Desvio Coeficiente  Desvio coefl - Nivel de
Estrutural Padréo Estrutural Padrdo coef 2 p-Value Significancia

H2 Emocional -> Experiéncia 0,15 0,09 0,54 0,12 -0,39 0,01 *

H3 Epistémico -> Experiéncia 0,36 0,09 0,12 0,11 0,25 0,08

H4 Social -> Experiéncia 0,18 0,07 0,05 0,12 0,13 0,36
Experiéncia -> Educacional 0,79 0,04 0,73 0,16 0,06 0,81

HS Experiéncia -> Entretenimento 0,86 0,03 0,91 0,03 -0,05 0,14
Experiéncia -> Escapismo 0,47 0,09 0,34 0,13 0,13 0,40
Experiéncia -> Estética 0,84 0,04 0,74 0,06 0,10 0,15

H6 Experiéncia -> Satisfacdo com a experiéncia de viagem 0,66 0,06 0,57 0,09 0,09 0,41
Qualidade de vida -> Espiritualidade 0,70 0,07 0,65 0,12 0,05 0,79
Qualidade de vida -> Lazer 0,59 0,09 0,64 0,12 -0,05 0,67
Qualidade de vida -> Material 0,51 0,09 0,58 0,13 -0,06 0,66

H7 Qualidade de vida -> Meio ambiente 0,67 0,06 0,54 0,10 0,13 0,28
Qualidade de vida -> Satde 0,74 0,05 0,70 0,08 0,04 0,72
Qualidade de vida -> Social/Familia 0,61 0,08 0,65 0,09 -0,04 0,68
Qualidade de vida -> Trabalho 0,70 0,06 0,74 0,08 -0,04 0,66
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H8 Experiéncia -> Qualidade de vida 0,31 0,11 0,31 0,19 0,00 0,95

H9 Satisfacdo com a experiéncia de viagem -> Qualidade de

; 0,22 0,12 0,28 0,15 -0,06 0,78
vida

*p<0,01. **p<0,05.

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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5.13 Heterogeneidade néo observada

Tendo em vista a complexidade de fendmenos sociais e comportamentais, € provavel
que exista heterogeneidade nas amostras usadas em estudos, e nem sempre € identificada pela
heterogeneidade observada do pesquisador, como agrupamentos a priori e fatores contextuais,
tais como escolaridade, género, etc. (BECKER et al., 2013). Apesar da importancia da
heterogeneidade ndo observada na pesquisa, ela ainda ndo recebeu a atencdo devida dos
autores da area de turismo (LATAN, 2018). Esse € um ponto de destaque que merece muita
atencdo, pois ndo considerar a heterogeneidade ndo observada pode limitar a validade dos
resultados da modelagem de equagbes estruturais de minimos quadrados parciais (HAIR et
al., 2018). Para identificar a heterogeneidade ndo observada do PLS foram criados alguns
métodos, tais como o Finite Mixture Partial Least Squares (FIMIX-PLS), o Response-Based
procedure for detecting unit segments (REBUS-PLS) e o Prediction-oriented Segmentation
(PLS-POS). Tanto o FIMIX-PLS quanto o PLS-POS estdo disponiveis no SmartPLS,
enguanto que o0 REBUS-PLS é executado por meio do XSLTAT.

O FIMIX-PLS descobre a heterogeneidade ndo observada no modelo estrutural
estimando as probabilidades de pertencimento ao segmento para cada observacdo e,
simultaneamente, estima os coeficientes de caminho de todos 0s segmentos, uma vez que as
observagdes se encaixam em um numero predeterminado de grupos (HAHN et al. 2002). Na
FIMIX-PLS, o algoritmo PLS-SEM padrédo é executado no conjunto completo de dados para
obter as pontuacbes de todas as variaveis latentes no modelo, ja que as pontuaces das
variaveis latentes resultantes servem como entrada para uma série de analises de regressao de
mistura na segunda etapa (HAIR et al., 2016). No entanto, € importante reconhecer que o
FIMIX-PLS se restringe a capturar heterogeneidade no modelo estrutural (HAIR et al., 2017).

Tendo isso em vista, 0 REBUS-PLS detecta fontes de heterogeneidade tanto no
modelo estrutural quanto no modelo externo para todas as variaveis latentes exdgenas e
endogenas (VINZI et al., 2008). Nesse método, a distancia de uma unidade de um modelo é
definida levando-se em consideracdo o desempenho do modelo, em termos dos residuos
relacionados ao estrutural e ao modelo de medicdo, para todas as variaveis latentes
disponiveis. Ao fazer isso, 0 REBUS-PLS também leva os modelos de medicdo em
consideracdo, mas esta restrito a construgdes medidas de forma reflexiva (HAIR et al., 2017).

Ja 0 PLS-POS também revela a heterogeneidade ndo observada no modelo estrutural e

no modelo de medicdo (BECKER et al., 2013), e extrapola os outros na questdo de ser
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aplicavel a todos os tipos de modelos de caminho PLS, independentemente de as varidveis
latentes serem baseadas em modelos de medicdo reflexiva ou formativa (HAIR et al., 2017).
Esse método oferece trés caracteristicas novas e distintas: (1) usa um critério objetivo
especifico de PLS para formar grupos homogéneos que maximizam a variancia explicada (R?)
de todas as variaveis latentes endégenas no modelo de caminho PLS e, assim, leva toda
estrutura do modelo de trajetoria em consideragdo; (2) inclui uma nova medida de distancia
apropriada para medidas formativas, e a heterogeneidade dentro delas; e (3) re-atribui
observacdes, apenas, se a re-atribuicdo de observacGes melhorar o critério objetivo (BECKER
et al., 2013). Assim, Hair et al. (2017, 2018) sugerem o uso de uma combinagdo de FIMIX-
PLS e PLS-POS, iniciando com a aplicacdo do FIMIX-PLS, que fornece critérios de retencdo
de segmento para determinar o nimero de segmentos, e, apds essa solucdo inicial, a execucéo
do PLS-POS. Isso acontece pelo motivo de o PLS-POS nao oferecer recomendac@es concretas
quanto ao nimero de segmentos a serem considerados na anélise (HAIR et al., 2018).

Assim, optou-se por seguir a sugestdo de Hair et al. (2017, 2018) e os dados foram
rodados, primeiramente, na op¢do FIMIX-PLS e, posteriormente, o PLS-POS, ambos no
SmartPLS. Hair et al. (2016, 2018) definem que a analise FIMIX-PLS deve passar por quatro
passos:

1) executar o procedimento FIMIX-PLS, e, nessa etapa, foi definido o nimero maximo
de iteracBes 5.000, pois garante um equilibrio sélido entre garantir um tempo de
execucdo computacional aceitavel; o valor limite de 1-10™ é recomendado como um
critério de parada para garantir que o algoritmo convirja em niveis razoavelmente
baixos de mudancas iterativas nos valores de log da verossimilhancga; e 0 uso de dez
repeticbes do algoritmo FIMIX-PLS. Além disso, os pesquisadores devem retirar
todos os casos que incluem valores ausentes em qualquer um dos indicadores usados
no modelo da analise.

2) determinar o nimero de segmentos, comecando com a solucdo de um segmento.
Como o numero de segmentos € a priori desconhecido, os pesquisadores devem
comparar as solugdes com os diferentes numeros de segmento em termos de sua
adequacdo estatistica e interpretabilidade, uma vez que o intervalo de numeros de
segmento possiveis depende da interacdo entre o tamanho da amostra e 0s requisitos
de tamanho minimo da amostra para estimar com segurangca 0 modelo dado. As
solucBes estatisticas a serem comparadas devem apontar para 0 menor o valor de um

determinado critério de informacdo, pois, assim, melhor serd a solugdo de
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segmentacdo. Os critérios de informacdo levam em consideracdo simultaneamente o

ajuste de um modelo e o0 ndmero de pardmetros usados para atingir esse ajuste,

denotando uma funcdo de verossimilhanca penalizada. Exemplos proeminentes de
critérios de informacdo incluem o critério de informacdo de Akaike - AIC (AKAIKE,

1973), AIC modificado com fator 3 - AIC3 (BOZDOGAN, 1994), AIC consistente -

CAIC (BOZDOGAN, 1987) e critério de informagdo Bayesiano - BIC (SCHWARZ,

1978). Sarstedt et al. (2011) apontam que 0s pesquisadores devem considerar em

conjunto o AIC3 e o CAIC. O pesquisador é quem deve avaliar se hd necessidade de

reducdo do numero de segmentos ou descartar um segmento que seja muito pequeno
para garantir uma analise valida, focando na andlise e interpretacdo de outros
segmentos maiores.

3) explicacdo da estrutura do segmento latente em que o pesquisador interpreta 0s
segmentos em termos de variaveis observaveis e gerencialmente significativas, além
de identificar uma ou mais variaveis explicativas que correspondam a particdo FIMIX-
PLS da melhor maneira possivel.

4) estimar modelos especificos de segmento: a etapa final é estimar modelos
especificos de segmento conforme indicado pela (s) variavel (s) explicativa (s), ou
seja, uma anélise multigrupos.

Como Hair et al. (2017) declaram que o objetivo da fase FIMIX-PLS é definir o
numero de segmentos, nesta pesquisa foi executado até o passo 2. Dessa forma, no SmartPLS
rodou-se o FIMIX-PLS para um segmento e, posteriormente, para dois, respeitando, assim, a
amostra minima em cada segmento (198/77 = 2,57). Na Tabela 31, pode-se observar que,
tanto o critério de informacdo AIC3 quanto o CAIC, para a divisdo dos dados em dois
segmentos 0s numeros obtidos sdo menores e, portanto, a segmentacdo em dois grupos foi

mais adequada.

Tabela 31 - FIMIX-PLS Segmentacédo

Critério de Informacao Global 2 segmentos
AIC3 (Modified AIC with Factor 3) 6282,70 6058,88
CAIC (Consistent AIC) 6384,64 6266,04

Fonte: elaborado pela autora (2021)

A partir desse resultado, o PLS-POS no Smart-PLS foi rodado. Ao contrario do
multigrupos, que segmenta de acordo com uma varidvel de classificagdo conhecida pelo

pesquisador, como género, o PLS-POS aplica um algoritmo de agrupamento dos sujeitos com
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base no R? das variaveis latentes (SANCHEZ-PRIETO; OLMOS-MIGUELANEZ; GARCIA-
PENALVO, 2017). O objetivo do PLS-POS é formar grupos de observacées que maximizam
a previsdo das variaveis latentes endogenas em suas estimativas de modelo de caminho
(HAIR et al., 2018). Assim, o primeiro passo € escolher o numero de segmentos a reter dos
dados, no caso desta pesquisa, conforme ja abordado, sdo dois segmentos, obtidos na parte
exploratoria do FIMIX-PLS. Em seguida, o nimero maximo de iteracbes deve ser
estabelecido. Ele deve ser suficientemente alto para obter uma solucdo préxima ao 6timo
global, é sugerido o nUmero maximo de iteracdes igual ao maior dos seguintes: 1.000 ou duas
vezes 0 numero de observacBes (HAIR et al., 2018), nesta pesquisa, utilizou-se o nlimero
1.000. Outra escolha para os calculos finais de PLS-POS é a do numero de profundidade de
pesquisa. Hair et al. (2018) recomendam o uso de uma profundidade de pesquisa igual ao
numero de observagdes no conjunto de dados completo, assim, aqui aplica-se o nimero 198.
Além das configuracdes basicas, o PLS-POS solicita decisdes avangadas antes de
inicializar o seu calculo: separacdo inicial, pré-segmentacdo e otimizacdo de critério. Quanto a
separacao inicial dos dados, essa pode ser definida como aleatoria a um dos segmentos para
continuar a analise ou como a particdo final resultante da analise FIMIX-PLS como entrada,
assim, cada observacdo € atribuida ao segmento em que tem a maior probabilidade de
associacao, conforme indicado por FIMIX-PLS (HAIR et al., 2018). Ja com relacdo a pré-
segmentacdo, a sua execucdo na primeira rodada ndo garante que todas as alteracOes
contribuam para melhorar o critério de otimizacdo. A pré-segmentacdo € valiosa, apenas,
guando o PLS-POS inicializa a parti¢do inicial aleatoriamente, entretanto, ao usar a solucédo
FIMIX-PLS como particdo inicial, recomenda-se ndo utilizar essa opgdo, pois essa etapa
acarreta mudancas consideraveis na solucdo FIMIX-PLS (HAIR et al., 2018). Como aqui se
utilizou a solucdo FIMIX, a opc¢do de pré-segmentacao na primeira rodada ficou desmarcada.
Por fim, a otimizacdo do critério ao estimar os segmentos aponta quatro opcées: (1)
Soma de todos os R2 dos construtos; (2) Soma do R2? do construto-alvo (variavel latente
enddgena mais importante); (3) Soma de todos os R2 ponderados dos construtos, uma vez que
a ponderacdo dos R2 é feita usando os tamanhos relativos dos segmentos; e (4) Soma do R2
ponderado do construto-alvo, ja que a ponderacéo dos R? ¢ feita usando os tamanhos relativos
dos segmentos. Destaca-se que, com a soma ponderada da soma dos valores de R? de cada
grupo como o critério de otimizacdo, pelo qual os tamanhos de segmento relativos dos
diferentes grupos servem como 0s pesos, os valores de R? dos segmentos maiores contribuem

mais fortemente para o célculo do critério de otimizacdo em comparagdo com 0s segmentos
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menores (HAIR et al., 2018). Os autores recomendam 0 uso da opg¢do 3, em que se
consideram todas as varidveis latentes enddgenas, usando a soma ponderada da soma dos
valores de Rz de cada grupo como o critério de otimizacdo, e, assim, foi conduzido nesse
trabalho.

Na Tabela 32, observou-se que todos os Rz do Grupo 1 foram melhores do que o do
modelo global, no entanto os do Grupo 2 foram piores. E importante ressaltar que os valores
R2 médios ponderados da solucdo PLS-POS para dois segmentos foram consideravelmente
maiores do que os valores R2 do conjunto de dados completo. A Experiéncia possui R2 médio
ponderado de 0,45, a QV de 0,36 e a Satisfagdo com a Experiéncia de Viagem de 0,44. Esse
resultado é altamente desejavel para uma solucdo de segmentacdo (HAIR et al., 2018). Além
disso, o PLS-POS constatou que o Grupo 1 é formado por 122 observaces (61,62%)
enquanto que o Grupo 2 por 76 observacdes (38,38%). Salienta-se que, mesmo que o Grupo 2
esteja abaixo do nimero da amostra minima (77), considera-se que o0 nimero € extremamente

préximo e pode-se realizar a analise multigrupos entre os dois segmentos.

Tabela 32 - R2 - PLS-POS

Construto Rz | RZ médio ponderado | POS Segmento 1 | POS Segmento 2
Experiéncia 0,30 0,45 0,60 0,22
Qualidade de vida 0,24 0,36 0,57 0,03
Satisfagdo com a experiéncia de viagem | 0,39 0,44 0,54 0,29

Fonte: elaborado pela autora (2021)

Dessa forma, € interessante entender em quais pontos 0s grupos divergem. Para isso,
antes de rodar o PLS-MGA, o contetido do Segment Assignment - Final Partition gerado pelo
PLS-POS, em que cada observacdo foi atribuida a um dos dois grupos definidos, foi
transportado para a planilha dos dados da pesquisa. Assim, na mesma planilha que foi
utilizada para importacdo dos dados no SmartPLS, foi inserida uma ultima coluna com o
contetdo do Segment Assignment - Final Partition e salva no formato que o software &, ou
seja, em .CSV. Em seguida, essa planilha foi importada no mesmo projeto que ja estava sendo
trabalhado, no SmartPLS, criado o Grupo 1 e o Grupo 2 e executado o PLS-MGA.

O resultado obtido (Tabela 33) demonstra que ha diferenca de percepcdes entre 0s
grupos em algumas relagdes. O Grupo 1 considera a Educa¢do uma dimens@o mais saliente da
Experiéncia; a Espiritualidade e o Lazer dimensfes mais salientes da QV; e que a Experiéncia

tem mais relacdo com a QV, do que o examinado pelo Grupo 2. Com relagdo ao Grupo 2, esse
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segmento considera que a dimensdo Material da Qualidade de Vida é mais saliente do que o
avaliado pelo Grupo 1.

Tabela 33 - Analise Multigrupos - heterogeneidade ndo observada

Grupo 1=122 Grupo 2 =76 Grupo 1 vs Grupo 2
Relagdo Coeficiente Desvio Coeficiente Desvio | coefl - Nivel de
Estrutural Padrao Estrutural Padrdo | coef?2 p-Value Significancia

EMO -> EXP 0,31 0,08 0,21 0,11 0,10 0,47
SOC -> EXP 0,30 0,07 -0,38 0,21 0,68 0,06
EPI -> EXP 0,37 0,07 0,16 0,11 0,21 0,09
EXP ->EDU 0,87 0,03 0,51 0,20 0,36 0,01 *
EXP -> ENT 0,92 0,02 0,89 0,05 0,04 0,45
EXP -> ESC 0,43 0,09 0,29 0,17 0,14 0,42
EXP -> EST 0,87 0,03 0,77 0,08 0,09 0,20
EXP -> SAT 0,74 0,04 0,53 0,13 0,20 0,09
QV ->ESP 0,83 0,03 0,34 0,27 0,49 0,00 *
QV ->LAZ 0,78 0,04 0,23 0,27 0,56 0,00 *
QV -> MAT 0,50 0,08 0,80 0,08| -0,30 0,04 *
QV -> MEI 0,81 0,04 0,40 0,44 0,41 0,25
QV ->SAL 0,78 0,04 0,68 0,12 0,10 0,48
QV -> SOC/FAM 0,71 0,06 0,45 0,17 0,26 0,09
QV -> TRAB 0,75 0,04 0,82 0,07| -0,07 0,32
EXP ->QV 0,55 0,09 -0,19 0,18 0,74 0,00 *
SAT -> QV 0,25 0,10 0,13 0,20 0,12 0,61

*p<0,01.
Fonte: elaborado pela autora (2021)

Como aqui se trata da heterogeneidade ndo observada, ndo € possivel detectar a
caracteristica que define um grupo ou o outro. Assim, algumas hipoteses de caracteristicas
gue podem ser avaliadas futuramente, para transforma-la em uma heterogeneidade observada
pelo pesquisador, como segmentagdes de renda mensal, estado civil, tempo de permanéncia
no destino, além de um refinamento maior dos grupos de idade, tendo em vista que nesta
pesquisa optou-se por caracterizar de acordo com a geragéao.

Para tentar entender um pouco do perfil de cada um dos grupos foi realizada uma
caracterizacdo, levando em conta a segmentacdo apresentada. O resultado (Tabela 34) mostra
que o Grupo 1 e composto principalmente pelo género masculino (54,9%), com ensino
superior (46,7%), de 25-39 anos (77%), nascidos na Europa (41,8%), que estdo no continente
europeu (42,6%) e ja sdo ndmades digitais pelo periodo de 1-3 anos (40,2%). O Grupo 2 €
composto principalmente pelo género masculino (64,5%), com ensino superior (50%), de 25-
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39 anos (68,4%), nascidos na América (47,4%), que estdo no continente europeu (42,1%) e ja
sdo ndbmades digitais pelo periodo de 1-3 anos (47,4%). Assim, a Unica diferenga perceptivel
entre as caracteristicas predominantes entre 0s grupos € o continente de nascimento.

No tdpico 5.12 Analise Multigrupos, foi testado se havia diferenca de percepcdo das
relacfes entre os nascidos na Ameérica e Europa e foi constatado que ndo ha. Dessa forma, a
heterogeneidade ndo observada nesta dissertacdo pode ser o acimulo de o continente de
nascimento mais uma dessas caracteristicas medidas, por exemplo, divisdo de ndmades
digitais entre homem americano homem europeu ou geracdo Y americana geracao Y europeia.
Destaca-se que, a amostra desta pesquisa ndo atinge o nimero minimo para que sejam
testados esses possiveis acumulos de caracterizagdo, junto ao continente de nascimento.
Portanto, mais uma vez aponta-se a necessidade de estudos futuros que verifiquem outros
possiveis fatores de segmentacdo, ndo observados nesta dissertacdo, incluindo, até mesmo,
mais uma de caracterizacao para segmentar 0s grupos.

Tendo em vista o resultado obtido, pode-se afirmar, entdo, que o Grupo 1,
predominantemente composto por europeus, considera a Educacdo uma dimensdao mais
saliente da Experiéncia; a Espiritualidade e o Lazer dimensdes mais salientes da QV; e que a
Experiéncia tem mais relacdo com a QV, do que o examinado pelo Grupo 2,
predominantemente composto por nascidos na América. Com relacdo ao Grupo 2,
predominantemente composto por americanos, esse segmento considera que a dimensédo
Material da QV é mais saliente do que o avaliado pelo Grupo 1, composto
predominantemente por europeus.

Tabela 34 - Caracterizacdo dos grupos da heterogeneidade nao observada (continua)

Grupo

Item 1 2 Total
Feminino N 54 26 80
% em Segmento 443% | 342%| 40,4%
% do Total 27,3%| 13,1%| 40,4%
Masculino N 67 49 116
% em Segmento 549% | 64,5%| 58,6%
Género % do Total 33,8% | 24,7%| 58,6%
N&o Binario N 1 0 1
% em Segmento 0,8% 0,0% 0,5%
% do Total 0,5% 0,0% 0,5%
Prefere ndo dizer N 0 1 1
% em Segmento 0,0% 1,3% 0,5%
% do Total 0,0% 0,5% 0,5%
Total N 122 76 198




Tabela 34 - Caracterizacdo dos grupos da heterogeneidade nao observada
(continuagao)

Grupo

Item 1 2 Total
% em Segmento  100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 61,6%| 38,4% | 100,0%
Ensino basico N 1 2 3
% em Segmento 0,8% 2,6% 1,5%
% do Total 0,5% 1,0% 1,5%
Ensino Médio N 28 12 40
% em Segmento 23,0%| 15,8%| 20,2%
% do Total 14,1% 6,1%| 20,2%
Ensino Superior N 57 38 95
Escolaridade % em Segmento 46,7% | 50,0% | 48,0%
% do Total 28,8% | 19,2% 48,0%
Mestrado N 34 21 55
% em Segmento 279% | 27,6%| 27,8%
% do Total 17,2%| 10,6% | 27,8%
Doutorado N 2 3 5
% em Segmento 1,6% 3,9% 2,5%
% do Total 1,0% 1,5% 2,5%
Total N 122 76 198
% em Segmento  100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 61,6% | 38,4%  100,0%
18 - 24 anos N 8 6 14
% em Segmento 6,6% 7,9% 7,1%
% do Total 4,0% 3,0% 7,1%
25 - 39 anos N 94 52 146
% em Segmento 770%| 68,4%| 73,7%
Idade % do Total 475% | 26,3%| 73,7%
40 - 53 anos N 19 14 33
% em Segmento 15,6% | 18,4%| 16,7%
% do Total 9,6% 7,1%| 16,7%
Acimade 53 anos N 1 4 5
% em Segmento 0,8% 5,3% 2,5%
% do Total 0,5% 2,0% 2,5%
Total N 122 76 198
% em Segmento  100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 61,6% | 38,4%  100,0%
Africa N 7 2 9
Continente % em Segmento 5,7% 2,6% 4,5%
de % do Total 3,5% 1,0% 4,5%
nascimento Ameérica N 45 36 81
% em Segmento 36,9% | 47,4%| 40,9%
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Tabela 34 - Caracterizacdo dos grupos da heterogeneidade nao observada
(continuagao)

Grupo

Item 1 2 Total
% do Total 22,7% | 18,2% | 40,9%
Asia N 12 4 16
% em Segmento 9,8% 5,3% 8,1%
% do Total 6,1% 2,0% 8,1%
Europa N 51 32 83
% em Segmento 41,8% | 42,1%| 41,9%
% do Total 25,8% | 16,2%, 41,9%
Oceania N 7 2 9
% em Segmento 5,7% 2,6% 4,5%
% do Total 3,5% 1,0% 4,5%
Total N 122 76 198
% em Segmento  100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 61,6% | 38,4% | 100,0%
Africa N 4 3 7
% em Segmento 3,3% 3,9% 3,5%
% do Total 2,0% 1,5% 3,5%
América N 41 28 69
% em Segmento 33,6% | 36,8%| 34,8%
% do Total 20,7% | 14,1%, 34,8%
: Asia N 22 12 34
Continente %em Segmento  18,0%| 15.8%| 17,2%
em que esta % do Total 11,1%| 6,1%| 17,2%
0 , L0 , L0 ,27/0
Europa N 52 32 84
% em Segmento 42,6% | 42,1%| 42,4%
% do Total 26,3% | 16,2%| 42,4%
Oceania N 3 1 4
% em Segmento 2,5% 1,3% 2,0%
% do Total 1,5% 0,5% 2,0%
% em Segmento  100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 61,6% | 38,4%  100,0%
Menos de 1 ano N 28 8 36
% em Segmento 23,0%| 10,5% | 18,2%
% do Total 14,1% 4,0% | 18,2%
1-3anos N 49 36 85
nzﬁ‘r‘;%?s‘rfo %em Segmento  40,2% | 47,4%| 42,9%
digital % do Total 247% | 18,2%| 42,9%
3 -5anos N 25 8 33
% em Segmento 20,5%| 10,5%| 16,7%
% do Total 12,6% 4,0%| 16,7%
Acimade5anos N 20 24 44
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Tabela 34 - Caracterizacdo dos grupos da heterogeneidade ndo observada (conclusdo)

Grupo
Item 1 2 | Total
% em Segmento 16,4% | 31,6%| 22,2%
% do Total 10,1%| 12,1% | 22,2%
Total N 122 76 198
% em Segmento  100,0% | 100,0% | 100,0%
% do Total 61,6%| 38,4% | 100,0%

Fonte: elaborado pela autora (2021)
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6 CONCLUSAO

Esta dissertacdo teve como objetivo principal investigar se a QV de ndmades digitais,
formada por dominios, tem relacdo com a experiéncia nos destinos. Para atingi-lo, um estudo
quantitativo foi conduzido, com base na revisdo bibliografica da Teoria de Valores de
Consumo (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991), Economia da Experiéncia (PINE;
GILMORE, 1998, 1999), Satisfagdo com a Experiéncia (OLIVER, 2010) e QV (DOLNICAR,;
YANAMANDRAM; CLIFF, 2012; SIRGY, 2012). Destarte, nove hipoteses foram propostas
e testadas.

A partir dos resultados apresentados e discutidos, foi possivel considerar que o
objetivo geral foi atingido, assim como ocorreu com 0s objetivos especificos. Com base nos
achados, pode-se afirmar que o valor de consumo Emocional possui uma relacdo linear
positiva com a Experiéncia vivenciada no destino pelos némades digitais; os valores de
consumo Epistémico e Social possuem uma relacdo quadratica com a Experiéncia vivenciada
no destino pelos némades digitais; a Experiéncia dos némades digitais no destino é formada
pelas dimensdes Entretenimento, Estética, Educacional e Escapismo, respectivamente em
ordem de saliéncia; a QV dos ndmades digitais é formada pelas dimensdes Saude e Trabalho,
Espiritualidade, Social/Familia, Lazer, Meio Ambiente e Material, respectivamente, em
ordem de saliéncia; a Experiéncia no destino tem relacéo positiva tanto com a Satisfacdo com
a Experiéncia de Viagem quanto com a QV dos ndmades digitais; e, por fim, a Satisfacdo com
a Experiéncia de Viagem tem relacdo positiva com a QV dos némades digitais. Posto isso, foi
constatado que oito hipdteses foram total ou parcialmente suportadas neste estudo.

A dissertacdo trouxe importantes contribuicdes metodolégicas e tedricas.
Metodologicamente, foram descritas duas etapas que ndo sdo tdo utilizadas em pesquisas da
area do turismo: a heterogeneidade ndo observada e o efeito ndo linear. Além delas, houve
avanco e esforco em apresentar as fungbes que o SmartPLS proporciona e que, geralmente,
ndo séo colocadas na MEE, ao utilizar esse software, tais como o PLSPredict, a matriz IPMA
e o efeito quadratico. A utilizacdo dessas etapas neste estudo gerou alguns insights que ndo
seriam possiveis se eles ndo fossem executados, conforme pbde ser observado no capitulo 5.
Para a teoria, um dos ganhos foi a exploracdo do estado da arte dos némades digitais no
turismo, tendo em vista que ha poucos trabalhos na area que focam nos individuos que
abracam esse estilo de vida. Ademais, foi proposto um novo modelo que assimila, desde a
escolha de um destino, perpassando pela experiéncia no local, a satisfagdo com a viagem e

culminando na compreensdo da relagdo com a QV, uma vez que ele apresentou validade,
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confiabilidade, boa capacidade explicativa e preditiva. Ressalta-se, também, a importancia do
trabalho realizado para identificar quais sdo as dimensdes que compdem a qualidade de vida e
indicadores que podem ser utilizados para fazer a mensuracdo multidimensional desse
construto. Por fim, a etapa quantitativa proporcionou um avanco no estado da arte, tendo em
vista que os trabalhos anteriores sdo qualitativos, além de ter relacionado os construtos
propostos em que o0s resultados apresentaram bons ajustes e quase todas as relagOes
confirmadas.

De acordo com o apontado nos resultados, este trabalho apresentou algumas
contribuigcdes gerenciais. Dessa forma, o destino que deseja atrair nOmades digitais deve
evidenciar que o local consegue despertar emocdes e sentimentos, além de possibilitar que o
individuo se depare com situacdes novas, que despertem a sua curiosidade e, até mesmo, o0
ensine como, por exemplo, uma experiéncia que propicie um relacionamento mais
aprofundado com a cultura local. Além disso, a experiéncia dos némades digitais e suas
escolhas no destino sdo impactadas pelas sugestdes recebidas em determinados grupos
sociais, inicialmente em buscas na internet, incluindo o contato digital com outros némades,
e, posteriormente, pela interacdo com os locais, que indicam lugares nem sempre visados
pelos turistas de lazer. Assim, o boca a boca é um fator importante para que ocorram
indicacdes para que um determinado destino seja visitado, além de determinar, em partes, 0
que deve ser visitado e quanto tempo ficar em um local. A interacdo posterior, com os locais,
¢ muito valiosa para a vivéncia do némade digital, pois possibilita uma diminuicdo da
sensacdo de soliddo e o faz também conhecer mais profundamente a cidade/pais que esta.
Posto isso, é relevante que os locais tenham receptividade com os némades digitais e 0
destino propicie boas experiéncias, pois apds eles partirem, as suas opinides sao
compartilhadas e possuem valor para outros ndmades digitais interessados em visitar o local.

Tendo em vista que o trabalho é a dimensdo mais saliente na QV dos némades digitais
0s gestores também devem estar atentos a esse ponto. Destarte, o destino que deseja atrair
esse grupo deve desenvolver os espacgos de coworking e co-living, alem de otimizar a internet
ofertada, considerando que esses pontos sdo observados pelos némades digitais e relevantes
no desenvolvimento de seu trabalho. E, principalmente, é interessante que mais destinos criem
0 visto de Nomade Digital, com a duracdo de até um ano, para que os individuos tenham
seguranca legal para realizar o seu trabalho e possam ter experiéncias no local por mais

tempo.
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Esta dissertagdo apresenta limitagdes. Os dados foram coletados por conveniéncia,
assim, os resultados ndo podem ser generalizados. Outra limitacdo é vinculada a escolha
metodoldgica, pois ela ndo proporciona um entendimento global do fenémeno, dessa forma
levanta-se a necessidade de utilizacdo de outras técnicas, tanto quantitativas quanto
qualitativas. Além disso, foi observado que os indicadores do valor Funcional ndo tiveram
aderéncia ao seu construto e a hipotese 1 ndo pode ser testada neste estudo. Assim, é relevante
a compreensdo de quais itens de atributo funcional sdo observados pelos némades digitais
quando véo escolher seu préximo destino. Outro apontamento é relacionado a quantidade de
caracterizagdes realizadas, tendo em vista que o0s resultados da heterogeneidade néo
observada apontaram que os dados se dividiram em dois grupos, mas nao foi possivel
caracteriza-los no ponto exato em que divergem. Quanto a estruturacdo dos indicadores e das
dimensbes da QV, apesar dos bons resultados alcancados, mais testes sdo necessarios para
consolida-los. Por fim, os dados foram coletados durante a pandemia COVID-19 em que o
ritmo de viagens foi diminuido, assim, € interessante que os dados sejam confrontados com
resultados fora do periodo pandémico.

Atentando-se para as limitacGes apontadas e aos resultados, recomenda-se que 0S
estudos futuros busquem entender quais sdo o0s itens que compdem o valor funcional
observado pelos ndmades digitais, quando véao escolher seu proximo local de viagem.
Também sdo necessarias andlises que verifiguem outros possiveis fatores de segmentacéo,
ndo observados nesta dissertacdo, como renda mensal, estado civil, tempo de permanéncia no
destino, frequéncia de volta para “casa”. Outra proposta de estudo futuro é entender como 0s
espacos de convivéncia, como coworking e co-livings, sdo gerenciados e buscam atrair 0s
ndmades digitais. Por fim, a sociabilidade e a saude mental dos ndmades também merecem

atencéo.
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APENDICE A

INSTRUMENTO DE PESQUISA

Perguntas- filtro (antes do pré-teste):

Do I travel and work at the same time, by choice? (yes)

My work is performed digitally. (yes)

I have been in this city for less than a year. (yes)

Perguntas-filtro (ap6s o pré-teste)

| travel and work at the same time, by choice. (yes)

My work is performed online. (yes)

I have been in the same city for more than a year without interruption. (no)
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VALOR~/ ESCALA ORIGINAL ESCALA APOS’ANALISE FONTE
DIMENSAO EXPERTS E PRE-TESTE
As a digital nomad, when | choose a destination | seek
for...
High quality service High quality service
(restaurant,  cafes,  hotel, | 5,
. ys e
hostel, airbnb...) Mendes
Cultural/historical/tourists Cultural/historical/tourists (2014)
attractions attractions
Quality of infrastructure Quality of infrastructure
(transportation, internet, Pha}u,
Funcional coworking...) Quintal e
Shanka
Exotic food/varied | Exotic food/varied | (2014)
gastronomy gastronomy
Personal safety Williams e
Soutar
(2009)
Good value for my money (| Talwar et
cost-benefit) al. (2020)
Emocional | Relax  emotionally ~ and | Relax ~ emotionally  and Denys e
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physically physically Mendes
(2014)
Feel excited Feel excited
Have fun Have fun
Feel joy Feel joy
Meet people with common | Meet people with common
interests interests
Improve self-image Reinforce self-image
) ] Denys e
Follow recommendations Follow recommendations Mendes
: (2014)
Social Be respected by others Be respected by those that |
respect
Be socially accepted Be socially accepted
Friendliness of locals Rodrigo e
Turnbull
(2019)
Local culture and traditions | Local culture and traditions Denys e
Mendes
Novelty Novelty (2014);
Rodrigo e
. . . . . Turnbull
o Discover something new Discover something attractive
Epistémico and unigue (2019)
Authenticity Caber,
Albayrak,
Crawford
(2020)
Friendliness of locals Phau,
Quintal e
- Personal safety Shanka
Condicional (2014) e
Gomez et
Good value for money al. (2018)

While 1 travel as a digital
nomad, in the destination
before the current one ...

As a digital nomad, in the
destination before the
current one...
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| learned a lot | learned a lot
The experience stimulated | The experience stimulated my | Loureiro
my curiosity to learn new | curiosity to learn new things | (2014) e
. things i
Educacional g ﬁ::ésain e
It was a real learning|It was a real learning Ragavan
experience experience (2014)
The experience has made me | The experience has made me
more knowledgeable more knowledgeable
Activities of others were fun | The atmosphere there was fun
to watch Giizel
. . . . 2014);
| enjoyed watching what |1 enjoyed seeing the local I(_oure)iro
Entretenimen | Others were doing culture (2014) e
to Activities of others were | It was an entertaining visit fl‘l" .
amusing (pleasing) to watch ussain - €
Ragavan
Watching others perform | The experience was | (2014)
was captivating captivating
| felt 1 played a different |1 felt like | acted like a
character there different person than | am
there .
Loureiro
The experience there let me | The experience there let me (2914) e
Escapismo imagine being someone else | imagine being someone else | Ali,
Hussain e
| completely escaped from |1 completely escaped from | Ragavan
reality reality (2014)
| felt like 1 was living in a |1 felt like I was living in a
different time or place different time or place
The setting was very|The setting was very
interesting interesting
: : Loureiro
The setting was very [ The setting was very|(2014); Ali,
. attractive attractive Hussain e
Estética
Ragavan
| felt a real sense of harmony | | felt a real sense of harmony (2014): Luo
et al. (2018)

Just being there was very
pleasant

Just being there was very
pleasant

While 1 travel as a digital
nomad, thinking about the
destination  before the

As a digital nomad, thinking
about the destination before
the current one ...
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current one ...

This trip as a digital nomad
is exactly what | need.

That trip as a digital nomad
was exactly what | needed.

This trip as a digital nomad
has worked out as well as |
thought it would.

That trip as a digital nomad
worked out as well as |
thought it would.

My choice to buy this trip as
a digital nomad was a wise

My choice of that trip as a
digital nomad was a wise one.

Satisfacédo .
com a one. Oliver
%Xp\‘jf'enc'a | feel good about my | I felt good about my decision (2010)
€ VIagem | gecision to buy this trip as a | to choose that trip as a digital
digital nomad. nomad.
| am happy that | chose this [ | was happy to have chosen
trip as a digital nomad. that trip as a digital nomad.
| am sure it was the right [l am sure it was the right
thing to buy this trip as a | thing to choose that trip as a
digital nomad. digital nomad.
Evaluate the items below | Evaluate the items below
according to how much [ according to how much each
each one means to your |one means to your local
residential well-being... well-being...
Parks and green spaces in the | Parks and green spaces in the
neighborhood neighborhood
A walkable neighborhood A walkable neighborhood
Ambiente | gports  and  recreational | Sports  and  recreational | Sirgy
Comunitario | opportunities for children opportunities (2012)
Aesthetic quality of the | Aesthetic quality of the
neighborhood (for example: | neighborhood (for example:
houses, clean streets, street | houses, clean streets, street
lighting, infrastructure) lighting, infrastructure)
Evaluate your life as a
digital nomad...
In most ways, my life at|In most ways, my life at work Sir
) . . . gy
work is close to my ideal is close to my ideal (2012)
Trabalho '
The conditions of my life at | The conditions of my life at | 3daptado de
work are excellent work are excellent Hart (1994)
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| am satisfied with my life at
work

I like my life at work

So far, | have gotten the
important things | want in
my life at work

So far, | have gotten the
important things | want in my
life at work

If 1 was able to live my work
life over again, | would
change almost nothing.

If | was able to live my work
life over again, | would
change almost nothing.

| am very satisfied with my | | have an excellent financial | Xiao, Tang
financial situation situation e
- - - - - - Shim
| am satisfied with my | I have high standard of living | (2009);
standard of living and the Nakano,
Material things that | have MacDonaI_d
) ] e Douthitt
I can meet all my physical [ I can meet all my physical (1992
needs needs 1995)
I have financial security Cummins
(1991)
I constantly have direct face- | | constantly have direct face-
to-face contact with a friend | to-face contact with a friend
| always have someone close | | always have someone close
to me to ask for help to me to ask for help
. . . . Bohnke
Social/ I am very satisfied with my [ | have an excellent family life
. A (2008)
Familia family life
I am very satisfied with my | | have an excellent social life
social life
| feel totally included in |1 feel totally included in
society society
| never felt better in my life I never felt better with my
health in my life
| still feel young and full of | I still feel young and full of | Sirgy
spirit. spirit. (2012),
Saude adaptado de
| am perfectly satisfied with | | am perfectly satisfied with | Barak e
my health my health Rahtz
(1990)

| feel lucky most of the time

I feel lucky with my health
most of the time
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| believe there is some real
purpose for my life

| believe there is some real
purpose for my life

My spiritual/religious beliefs

My spiritual/religious beliefs

are a source of great comfort | are a source of great comfort 82'6%
to me to me (2012),
adaptado de
Espiritual | | find it easy to feel peace of | I find it easy to feel peace of | Sawatzky,
mind mind Gadermann
e Pesut
| feel good about my future (2009)
There is real meaning in my | There is real meaning in my
life life
| feel very connected to all [ I feel very connected to all
living things and the earth living things
My feelings_ about_ nature | | care about _how my actions Nisbet,
affect how I live my life affect the environment Zelenski e
Meio | enjoy being outdoors, even | | care about environmental I(\glg(r)%r)]y
Ambiente | M unpleasant weather issues Nisbet,
My relationship to nature Zelenski e
is an important part of who 1 | Murphy
am (2011)
| enjoy being outdoors, even
in unpleasant weather
I consider that...
Free time is meaningful Free time is meaningful )
Sirgy
L . (2012),
Free time is happy Free time is happy adaptado de
Wang et al.
L Free time use is important Free time use is important (2011);
azer
Adaptado
| like moments that make me | | like to feel rested de | Neal,
feel relaxed Uysal e
Sirgy
| like to feel rested (1995)
What is your gender? What is your gender?
Perguntas | ( ) female () male ( ) non-| ( ) female () male ( ) non-
Gerais binary binary () | do not wish to

declare
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What is your level of
education?

() basic education () high
school () university graduate
() master’s degree ()
doctorate degree

What is your level of
education?

( ) basic education ( ) high
school () college/bachelor’s
degree () master’s degree ()
doctorate degree

On which continent is your
country of birth?

() Asia () Africa () America
() Europe () Oceania

On which continent is your
country of birth?

() Asia () Africa () America
() Europe () Oceania

What continent are you
currently on?

() Asia () Africa () America
() Europe () Oceania

What continent are you
currently on?

() Asia () Africa () America
() Europe () Oceania

What is your age group?

()18 - 24 years () 25 - 39
years () 40 - 53 years ()
above 53 years of age

What is your age group?

() 18 - 24 years () 25 - 39
years () 40 - 53 years ()
above 53 years of age

How long have you been a
digital nomad?

() lessthanayear ()1-3
years () 3 - 5 years () above
5 years

How long have you been a
digital nomad?

() lessthan ayear () 1-3
years () 3 - 5 years () above
5 years
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