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RESUMO

A QUALIDADE DA EXPERIENCIA E SUAS RELACOES COM A SATISFACAO E A
INTENCAO DE RETORNO: O CASO DO PARQUE BETO CARRERO WORLD

AUTORA: Ana Luiza Rossato Facco
ORIENTADOR: Mércia Zampieri Grohmann

Entender o que impulsiona a satisfacdo de um turista € uma das areas mais relevantes das
pesquisas em marketing. Na industria do turismo, turistas satisfeitos tendem repetir a sua
visita devido a sua experiéncia positiva. O nivel de satisfacdo de um visitante é o resultado de
diferentes fatores. Neste contexto, este estudo propde-se a identificar quais fatores explicam a
qualidade da experiéncia e suas relagdes com a satisfacdo e intencdo de retorno dos
frequentadores do parque Beto Carrero World. Visando compreender esse processo, foram
identificadas as dimensdes de qualidade da experiéncia bem como foi investigado as
interrelacGes entre qualidade da experiéncia, valor da experieécia, satisfacdo da experiéncia,
imagem do parque tematico e intencdo de revisitar percebidos pelos frequentadores do parque
tematico. Para tanto, a pesquisa é considerada descritiva e com abordagem quantitativa, por
meio de uma survey adaptada dos estudos de Wu, Li e Li (2014) aplicada a estudantes do
ensino superior, técnico e médio do municipio de Santa Maria-RS e regido. A coleta de dados
foi realizada no periodo de agosto de 2016, com 429 estudantes do ensino superior, técnico e
médio distribuidos entre colégios particulares de Santa Maria e Cruz Alta, Colégio Politécnico
de Santa Maria e a Universidade de Santa Maria-UFSM bem como na UFSM-Palmeira das
Missdes. A analise de dados compreendeu as técnicas univariadas, bivariadas e multivariadas.
No modelo inicial, das dez dimensfes existentes, oito mantiveram todas as variaveis. Como
resultado, a presente pesquisa apresentou 10 dimensdes e 24 variaveis. Em relacdo a
avaliacdo dos frequentadores do parque as dimensdes do modelo de pesquisa, destacaram-se
as varidveis EQ3- “visitar esse parque tematico ¢ uma experiéncia agradavel” com média de
4,36 e TP2- “esse parque tematico tem uma boa reputacdo” com média de 4,29. Notou-se que
a e idade dos visitantes é o fator que mais influencia as variaveis do modelo de pesquisa, ao
todo dez varidveis foram impactadas. Por meio do teste de hipoOteses, destacam-se como
resultados que as dimensdes qualidade da experiéncia, valor funcional e valor emocional
influenciam a satisfacdo da experiéncia dos visitantes de parques tematicos, como também por
meio dos resultados estatisticos comprovou-se que a percep¢do de imagem do parque e a
satisfagdo da experiéncia impactam a intencdo de retorno dos visitantes de parques tematicos.
Ainda, nota-se que o valor emocional (R = 0,719) e a percepcdo de imagem do parque (R =
0,631) foram as dimensdes que mais influenciaram positivamente a qualidade da experiéncia.
Contudo, comprovou-se gque a qualidade da interacdo ndo impacta positivamente a qualidade
da experiéncia.

Palavras-chave: Satisfacdo. Intencdo de revisitar. Parque tematico. Turismo. Comportamento
do consumidor. Marketing de experiéncia.






ABSTRACT

THE QUALITY OF THE EXPERIENCE AND ITS RELATIONSHIP WITH THE
SATISFACTION AND RETENTION INTENTION: THE CASE OF BETO CARRERO
WORLD PARK

AUTHOR: ANA LUIZA ROSSATO FACCO
ADVISER: MARCIA ZAMPIERI GROHMANN

Understanding what drives a tourist's satisfaction is one of the most relevant areas of
marketing research. In the tourism industry, satisfied tourists tend to repeat their visit because
of their positive experience. The level of satisfaction of a visitor is the result of different
factors. Thus, this study intends what factors explain the quality of the experience and its
relations with the satisfaction and intention of return of the Beto Carrero World park visitors.
In order to understand this process, the quality dimensions of the experience were identified
as well as its interrelations between experiential quality, experiential value, experiential
satisfaction, image of the theme park and intention to revisit perceived by the participants of
the theme park. To do so, the research is considered descriptive and quantitative approach,
through a survey adapted from the studies of Wu, Li and Li (2014) applied to students of
higher, middle and technical education in the municipality of Santa Maria-RS and region. The
data collection was performed in the period of August 2016, with 429 students of higher
education, technical and average distributed among private colleges of Santa Maria and Cruz
Alta, Polytechnic College of Santa Maria and University of Santa Maria-UFSM as well as
UFSM-Palmeira das Missbes. Data analysis included univariate, bivariate and multivariate
techniques. In the initial model, of the ten existing dimensions, eight maintained all variables,
however, the variable EQ1, FV1 and FV2 were excluded because they presented factorial
loads less than 0.5. As a result, the present research presented 10 dimensions and 24 variables.
Regarding the evaluation of the park’s visitors, the dimensions of the research model were:
EQ3- "visiting this theme park is a pleasant experience” with an average of 4.36 and TP2-
"this theme park has a good reputation” With an average of 4.29. It was noticed that the age of
the visitors is the factor that most influences the variables of the research model, in all ten
variables were impacted. By means of the hypothesis test, the results highlight that the
dimensions of experience, functional value and emotional value influence the satisfaction of
the experience of the visitors of theme parks, as well as through the statistical results it was
verified that the image perception Of the park and the satisfaction of the experience impact
the intention of return of the visitors of the theme parks. Still, it is noted that the emotional
value (R = 0.719) and the image perception of the park (R = 0.631) were the dimensions that
most positively influenced the quality of the experience. However, it has been proven that the
quality of the interaction does not positively impact the quality of the experience.

Keywords: Satisfaction. Intention to revisit. Theme park. Tourism. Consumer behavior.
Experience marketing.
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1 INTRODUCAO

A natureza das experiéncias é considerada fundamental na indUstria do turismo em
razdo da intangibilidade dos produtos e servigos oferecidos pelas organizaces (YUAN; WU,
2008). Os produtos do setor do turismo sdo sempre experienciais e podem ser consideradas
como uma experiéncia total (WILLIAMS, 2006; LEWIS; CHAMBERS, 2000). Esse
entendimento é fundamental no servico do turismo, como um importante envolvimento
emocional em relacdo a experiéncia turistica (BARSKY; NASH, 2002; RYAN, 1992).

Entender o consumo de experiéncia € o objetivo dos pesquisadores de marketing,
principalmente devido ao aumento de abordagens de marketing experiencial (SCHMITT,
1999). Uma andlise feita nas principais bases de dados internacionais demonstra que, na
ultima década, o numero de publicacdes referentes a marketing de experiéncias compreende
cerca de 4.500 trabalhos, somente no ano de 2015, 567 artigos foram publicados,
corroborando a énfase dada ao tema. Na analise nas principais bases de dados nacionais
apenas 38 trabalhos foram publicados no Brasil na Gltima década.

De acordo com Yuan e Wu (2008), as experiéncias sao um resultado inevitavel do
consumo de produtos ou servicos que 0S consumidores compram mesmo que suas
necessidades e desejos sejam diferentes. Desde os trabalhos de Holbrook e Hirschmann na
década de 80, o consumo comecou a ser visto como um fluxo de fantasias, sentimentos e
diversdo envolvidos no que os autores chamam de “visdo experiencial”.

O consumo de experiéncias provoca sensacdes e emocoes fazendo muito mais do que
apenas responder necessidades préprias do individuo (CARU; COVA, 2007). Pine e Gilmore
(1988) apontam que os clientes passam por processos cognitivos e emocionais durante seu
processo de tomada de decisdo de compra, além de valorizarem as experiéncias que Ihe sdo
oferecidas.

Nesse contexto, entender o comportamento do turista faz-se necessario e importante.
Consumidores interagem com o ambiente de servico durante o consumo de experiéncias,
logo, compreender seu comportamento, em especial o dos turistas, torna-se essencial
(SZYMANSKI; HENARD, 2001).

As intengbes de comportamento do turista tém sido observadas como um relevante
tema na academia e na industria do turismo (CHAOHUI; QIAOYUN, 2012). Tém sido
estudadas e analisadas a partir das perspectivas de motivacao do consumidor (WONG; YEH,
2009). Bigne, Andreu e Gnoth (2004) acreditam que os efeitos emocionais afetam a satisfacéo

do consumidor e suas intengdes quando estdo envolvidos em um servico.
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O estudo do comportamento do turista poderia reunir informagdes sobre para onde as
pessoas vdo, em que local elas costumam parar, como elas gastam seu tempo, o0 que elas
fizeram, sua idade e sexo, 0 numero de criancas e adultos que frequentam, 0 més ou estacéo,
dias da semana e hora do dia (RAJARAM; AHMADI, 2003; SERRELL, 1998).

Nos ultimos anos, eventos de turismo tornaram-se um dos produtos de maior
crescimento no mercado de turismo mundial (NICHOLSON; PEARCE, 2001). A literatura
evidencia os parques tematicos como um dos produtos do setor turistico. Deng (2011)
corrobora e alerta ao desenvolvimento lucrativo dos parques tematicos em Varios paises.
Pearce (1988) define parques teméaticos como um exemplo de capital intensivo, alto
desenvolvimento, orientado para o consumidor, modificado pelo homem e com ambiente
recreacional.

Parques tematicos oferecem diversdo aos visitantes, criam periodos de lazer, podendo
ser desfrutado com sua familia, amigos e parentes, tém a capacidade de melhorar a imagem do
destino, beneficia a economia e proporciona educacédo, lazer e oportunidades para as pessoas
(ROMLLI et al., 2015). Entretanto, entender o comportamento do visitante € fundamental para
analise dos parques e também providencia informacdes Uteis do dia-a-dia dos parques
tematicos, servindo de plataforma para as decises de marketing (KAWAMURA;
KURUMATANI; OHUCHI, 2004). Desse modo, o entendimento do comportamento dos
visitantes pode aumentar a gestdo das organizacGes por fornecer informacdes relevantes aos
fatores que aumentam a satisfacdo do visitante (KAO; HUANG; WU, 2008; ROSS;
GILLESPIE, 2009).

Nesse sentido, cada vez mais organizac¢fes do setor do turismo tém focado em criar
experiéncias para seus visitantes e ndo € suficiente apenas fornecer um nivel de
funcionalidade a produtos e servicos, mas as ofertas devem estar acompanhadas por
“experiéncias” no sentido de diferenciar-se no ambiente competitivo e comoditizado de
negocios (PINE; GILMORE, 1999). Desse modo, o setor do turismo existe para oferecer aos
consumidores uma extraordinaria, satisfatoria, valiosa e memoravel experiéncia (PIZAM,
2010; TUNG; RITCHIE, 2011).

Alguns parques tematicos tém se tornado destinos turisticos de massa em todo o
mundo. Os 25 principais parques tematicos mundiais receberam 185,6 milhdes de visitantes
em 2009 (DONG; SIU, 2013). De acordo com Tsai e Chung (2012), os parques tematicos
precisam se esforcar para atrair e reter seus visitantes com tantas alternativas de destino
turistico.
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Considerado pela Forbes a 8° marca mais valiosa do mundo e com um valor estimado
em US$ 39,5 bilhdes, o parque temético Walt Disney World é analisado como um modelo de
gestdo de estratégias devido a sua reputacdo mundial. De acordo com Carneiro (2011)
aproximadamente 33 milhdes de pessoas visitam anualmente os quatro parques tematicos da
Disney na Florida, o que Ihe garante grandes indices de intencdo de revisitar e fidelidade todo
ano. Existem aproximadamente 90 trabalhos internacionais publicados sobre o parque
tematico Walt Disney World nas principais base de dados na ultima década, ja no Brasil,
existem apenas os estudos de Silva et al. (2013), Barbosa e Nascimento (2011).

A indUstria do turismo é considerada um setor em crescimento, principalmente na Asia
e América. O aumento do estudo dos parques tematicos, também pode ser visualizado na
academia, nas principais bases de dados internacionais foram encontrados cerca de 3.000
trabalhos publicados sobre o tema.

Dos cinco maiores parques tematicos da América Latina, Beto Carrero World situado
em Penha- Santa Catarina, seguido do Beach Park em Alquiraz-Ceara, Hot Park em Rio
Quente- Goias, Eco Parque Arraial d’Ajuda em Porto Seguro- Bahia e Parque Nacional
Del Café- Colombia, o parque Beto Carrero World aparece como uma opcao de destino para
uso de tempo e lazer. Em funcionamento desde 1991, criado pelo empresario Jodo Batista
Sergio Murad, conta com trés setores de atracdes distintos: zooldgico, shows e parque de
diversdes. O Beto Carrero World é avaliado pelos visitantes, segundo o site TripAdvisor como
um parqgue divertido, com excelentes atracGes, para toda a familia e com excelentes shows. No
entanto, ele ¢ “mal gerenciado”, conforme o0s proprios visitantes, e existem diversas
reclamacdes referentes a filas, congestionamentos, infraestrutura precaria, falta de
bebedouros, valores, entre outros, mas, principalmente, sem ouvir 0 que o consumidor quer.

O modelo da presente pesquisa é baseado nos trabalhos de Wu, Li e Li (2014), no qual
os autores identificaram dimens@es de qualidade da experiéncia e investigaram a sua relacdo
entre qualidade da experiéncia, valor da experiéncia, satisfacdo da experiéncia, imagem do
parque tematico e intencdo de revisitar percebidas pelos 424 respondentes visitantes do
Janfusun Fancyworld de Taiwan, na Asia.

Aplicado no contexto brasileiro, o0 modelo da presente pesquisa, conta com 10
dimens@es, onde quatro sdo consideradas como antecedentes da qualidade da experiéncia:
qualidade da interacdo, qualidade do ambiente fisico, qualidade da saida e qualidade do
acesso. O restante das dimensdes sdo consideradas consequentes da qualidade da experiéncia:
valor emocional, valor funcional, imagem do parque, satisfacdo da experiéncia, intencdo de

revisitar e satisfacdo da experiéncia.
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Pesquisas sobre a relacdo entre qualidade da experiéncia, satisfacdo da experiéncia,
intengéo de revistar, imagem do parque tém sido amplamente discutidas (WU; LI; LI, 2014).
Muitos modelos foram propostos e testados empiricamente em toda industria, incluindo a do
turismo (AZIZ et al., 2012). Aziz et al. (2012) propds que duas dimensdes, qualidade da
experiéncia e satisfacdo da experiéncia afetam a intencdo de revisitar dos visitantes. J& nas
pesquisas de Jin et al. (2013), os autores concluiram que qualidade da experiéncia afeta a
intencdo de revisitar através da satisfacdo. Ademais, pesquisadores afirmam que os maiores
determinantes de comportamento do consumidor sdo em longo prazo, consumo de emogéo e
satisfacdo (ALLEN et al., 2003; ANDERSON; SULLIVAN, 1993; CRONIN; TAYLOR,
1992).

Embora pesquisadores concordem com a importancia da relacdo entre variaveis
emocionais, satisfacdo do consumidor e intencdes comportamentais, ndo existem estudos
conclusivos (BIGNE; ANDREU; GNOTH, 2004). Ainda, poucous trabalhos examinaram a
relacdo entre qualidade da experiéncia com parques tematicos (AZIZ et al., 2012; JIN et al.,
2013; LI, 2014; LI; WU, 2013; YUAN; WU, 2008).

Essa lacuna de conhecimento motivou a busca por maior compreensdo dessa
inter-relacdo. Frente ao exposto, considerando a lacuna tedrica e pratica, € apresentado o
problema de pesquisa do presente trabalho, o qual consiste em: Como a qualidade da
experiéncia influencia na satisfacdo e na intencdo de retorno dos frequentadores do parque

Beto Carrero World?

1.1 OBJETIVOS

Segundo Lakatos e Marconi (2001, p. 102), “o objetivo geral estd ligado a uma visao
global e abrangente do tema, relacionando-se com o conteldo intrinseco, quer dos fenémenos
e eventos, quer das idéias estudadas” (p. 102). Leite (2004), por sua vez, afirma que objetivo
geral é o que se pretende alcangar. Refere-se a uma visao global e abrangente do problema.

Dessa forma, no que tange ao presente estudo o objetivo principal consiste em analisar
a qualidade da experiéncia e suas relagdes com a satisfacdo e intencao de retorno do parque
Beto Carrero World entre jovens gauchos.

Em relagdo aos objetivos especificos, os quais, conforme Oliveira (2009) fazem o
detalhamento do objetivo geral, sdo demonstrados a seguir:

a) Descrever o perfil da amostra dos respondentes pesquisados;
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b) Apresentar as avaliacbes dos frequentadores do parque teméatico em relacdo as
dimens6es do modelo de pesquisa;

c) Verificar se o perfil dos frequentadores afeta nas avaliagdes das dimensbes do
modelo Wu, Li e Li (2014);

d) Compreender como as dimensdes antecedentes (qualidade interrelacional,
qualidade no ambiente fisico e qualidade de acesso) afetam a qualidade de
experiéncia;

e) Identificar quais dimensdes antecedentes (qualidade da experiéncia, valor
emocional, valor funcional e imagem do parque) explicam a satisfagdo com a
experiéncia de revisitar o parque tematico;

f) Analisar se as dimensGes imagem do parque e satisfacdo com a experiéncia

impactam na intencao de revisitar o parque tematico.

1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos. Iniciando pela introducdo (secao 1)
cuja finalidade é apresentar o tema, a problematica de pesquisa, 0s objetivos (secdo 1.1). Em
seguida é apresentado o referencial tedrico (secdo 2) abordando o tema comportamento do
consumidor (se¢do 2.1), apOs é exposto o comportamento do consumidor de experiéncia
(secdo 2.2), também ¢ abordado o comportamento do consumidor de experiéncia de turismo
(secdo 2.3) por fim é exposto o contexto dos parques tematicos (se¢do 2.4). A seguir, é
apresentado o modelo de pesquisa e hipéteses (secdo 2.5) na qual sdo abordadadas as 10
dimensGes do modelo, seus antecedentes bem como seus consequentes.

O terceiro capitulo compreende 0 método de estudo (secdo 3), a caracterizacdo da
pesquisa (se¢do 3.1), populacdo e amostra (secdo 3.2), o instrumento de coleta de dados
(secéo 3.3), o procedimento de coleta de dados (secédo 3.4) e por fim, o tratamento e analise
dos dados (3.5).

O quarto capitulo engloba a secdo de resultados e discussdo, primeiramente a
caracterizacdo da amostra (se¢édo 4.1), a avaliagdo do modelo de pesquisa (se¢do 4.2), a
influéncia do perfil na avaliagdo dos respondentes (secdo 4.3), Analise fatorial exploratoria
(secédo 4.4), a média das dimensdes (secdo 4.5) e por fim, o teste de hipdteses (secao 4.6).

Na secdo cinco sdo apresentadas as consideracOes finais e, na secdo final, as
referéncias bibliograficas utilizadas neste estudo, seguido do apéndice.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo abordados assuntos relacionados com o tema desta pesquisa, tais
como Comportamento do consumidor, Comportamento do consumidor de Experiéncia,
Comportamento do consumidor de Experiéncia de Turismo e Parques Tematicos,

contemplando pesquisas bibliométricas internacionais e nacionais de cada tema.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Buscando compreender comportamento dos individuos, particularmente, o do turista,
guando desempenham o papel de consumidores, € importante considerar os fatores que 0s
influenciam (ROBERTSON; ZIELINSKI; WARD, 1994). Schiffman e Kanuk (2009)
consideram que a compreensdo desse processo beneficia os consumidores que podem se
tornar mais sabios, e também as organizacdes e seus profissionais de marketing em razédo de
aumentar a probabilidade de conhecer como devem agir em determinada reacdo e 0s
pesquisadores do tema. Na tentativa de obter éxito nesta tarefa, a seguir sera descrito aspectos
tedricos mais profundos sobre o tema.

Segundo Karsaklian (2011) ser consumidor é ser humano, alimentar-se, vestir-se,
divertir-se, e, principalmente viver. Para a autora ele € uma parte de todos nds, e como seres
humanos, temos motivacgdes para alcancar certas ambicdes, seja para conquistar determinados
espagos ou mesmo para realizacdo pessoal. Schiffman e Kanuk (2009) acrescentam que como
individuos, somos Unicos, contudo, apesar de nossas diferencas somos consumidores.

Samara e Morsch (2005) fazem uma analogia com o consumidor e um iceberg. Os
autores argumentam que analogamente, o0 mesmo pode ser comparado a um iceberg, pois
qguando o consumidor se movimenta no mercado todos podem visualiza-lo como a ponta de
um iceberg, no entanto, suas reais intencGes, motivacdes e atitudes permanecem ocultas,
desse modo, mais profundamente, por meio de sua imersdo interior serd possivel conhecer o
seu todo, conhecendo assim, suas reais intenc¢des e que o levam a agir de determinada forma.

A metafora do iceberg ajuda a compreender que o consumidor é movido por
influéncias que estdo submersas e que assim justificam seu comportamento (SAMARA,;
MORSCH, 2005). Ainda que o interesse pelo comportamento do consumidor remonte ao final
do século XIX os primeiros manuais sobre o assunto foram escritos apenas nos anos 60

(ENGEL, 1995). Qutras areas se destacaram bem como a Psicologia que com suas ideias e
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teorias sempre serviram como uma referéncia para uma melhor compreensdo da dindmica do
comportamento do consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005).

Para Schiffman e Kanuk (2009), o comportamento do consumidor nos anos 1960 era
um estudo novo e como ndo havia um histérico ou corpo de pesquisa proprio, 0s
pesquisadores e tedricos de marketing, tomaram por empréstimos conceitos elaborados em
outras &reas cientificas bem como a psicologia- o estudo do individuo, a sociologia- o estudo
de grupos, a psicologia social- a influéncia da sociedade sobre o individuo e a economia para
formar a base.

Historicamente, o foco do estudo do comportamento do consumidor era no
comportamento de compra, ou seja, por qual razdo as pessoas compram, no entanto,
recentemente, pesquisadores tem alterado o foco para a analise do consumo que se refere ao
por que e como pessoas usam e compram produtos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2009). A analise de consumo €é considerada a mais ampla estrutura conceitual, pois inclui a
questdo que surge depois que o processo de compra ocorre desse modo, afeta no processo de
como pessoas compram e sua satisfacdo de possuir suas compras, declaram os autores.

De acordo com Karsaklian (2011), o consumidor apresenta algumas caracteristicas
préprias que as diferem uns dos outros, sdo elas: percepcao, atitudes e aprendizado e
personalidade, o que faz com que alguns tenham maior interesse a determinado produto do
que outros, pois cada um prefere e escolhe aquilo com o que de identifica. O consumidor tem
uma percepcdo da realidade diferenciada, enquanto alguns percebem com agrado certa
propaganda, outros a consideram ruim. Também desenvolvem atitudes positivas ou negativas
em relacdo a produtos, propagandas, lojas, pessoas e a tudo que representa sentido em sua
vida. Além disso, o consumidor aprende o nome dos produtos, como utilizar determinados
produtos e como se espelhar-se neles (KARSAKLIAN, 2011).

Conhecer 0s mecanismos internos que levam o consumidor a decisdo de uma compra é
considerado uma atividade estratégica para as empresas no que tange o desenvolvimento e o
fornecimento de bens e servigos oportunos, desse modo, garantindo a conquista e a retencao
do cliente (SAMARA; MORSCH, 2005). Tudo o que as empresas realizam e desenvolvem
gira em torno do consumidor, ele é considerado o centro, o foco e é rei (DRUKER, 1998).
Nesse sentido, o perfil, as caracteristicas, motivacgdes e interesses do consumidor sofrem todo
tipo de influéncias (SAMARA; MORSCH, 2005).

Alem das caracteristicas inerentes a sua individualidade, o consumidor é considerado

um ser social (KARSAKLIAN, 2011). Para a autora, por viver e sociedade, os consumidores
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se submetem a determinadas situacGes e pressdes que irdo influenciar o seu comportamento,
sdo elas: os grupos de referéncia, os lideres de opinido, classes sociais, estilo de vida e a
cultura.

Nos ultimos anos houve um aumento notavel de consumidores que vem adquirindo
importancia na economia e apresentam atitudes, aspiragdes e padrées de compras diferentes
de qualquer grupo anterior, eles representam uma forca no planeta, e na préxima década essas
pessoas dominardo o consumo na América do Norte, Europa e Asia (LEWIS; BRIDGES,
2010).

Consumidores possuem um importante papel na saide da economia local, nacional e
internacional (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Nesse sentido, os autores argumentam que as
decisbes de compra afetam a demanda de matérias-primas para transportes, para producao de
bens e servicos, afetam também o e emprego dos trabalhadores e a distribuicdo de recursos, o
sucesso de alguns negdcios como também o insucesso de outros.

Comportamento do consumidor segundo Schiffman e Kanuk (2009) é a procura, a
compra, a utilizacdo, a avalia¢do e a destinacdo dos produtos e servi¢os que eles esperam que
atendam suas necessidades. Para Samara e Morsch (2005) o comportamento do consumidor se
caracteriza como um conjunto de estagios que envolvem a selecdo, a compra, 0 Uso ou a
disposicao de produtos bem como ideias ou experiéncias que tem por objetivo satisfazer uma
necessidade e um desejo. Blackwell, Miniard e Engel (2009) o definem como as atividades
gue as pessoas se comprometem quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos
e acrescentam que também pode ser definido como um campo de estudos onde o foco esta nas
atividades do consumidor.

Tudo o que as empresas fazem gira em torno da satisfacdo do consumidor e as mesmas
competem para conquistar a sua atencdo e preferéncia (SAMARA; MORSCH, 2005).
Blackwell, Miniard e Engel (2009) corroboram com essa Visdo e acrescentam que O
comportamento do consumidor além ser o foco de toda empresa € o principal conceito de
marketing, o processo de planejar e executar o conceito, 0 preco, promocao e a distribuicdo de
ideias, bens e servicos para criar a satisfacdo individual e organizacional.

O ato da compra ndo surge do nada (KARSAKLIAN, 2011). Assim, a autora
complementa que o ponto de partida € entender suas motivacGes que irdo levar a uma
necessidade que despertara um desejo, com base nisso, surgirdo preferéncias por determinadas
formas de atender a motivacgéo inicial.

Quase duas décadas de pesquisa na area de consumo experiencial tem demonstrado

que cada nivel de experiéncia em especial cognitivo e afetivo desempenha um importante
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papel na formacdo das emocdes, atitudes e comportamento (EROGLU et al., 2005; MANO;
OLIVER, 1993). Desse modo, prestadores podem se beneficiar a partir de uma compreensao
profunda das funcdes especificas e os impactos dos componentes cognitivos e afetivos na
experiéncia de consumo (ALAN; KABADAYI; YILMAZ, 2015).

A base das motiva¢des do ser humano centra-se na questdo do equilibrio psicolédgico
do individuo (KARSAKLIAN, 2011). Desse modo, a autora, argumenta que, quando o
individuo descobre uma necessidade ele é levado a uma situacdo de desconforto e, por esse
motivo, ele tem motivagdes suficientes para procurar solugdes que possibilitem o retorno do
estado de equilibrio psicolégico, ou seja, a satisfacdo da necessidade. Ela acrescenta que o
estudo das motivacGes do consumidor é importante para a estratégia mercadoldgica das
empresas, no que diz respeito as propagandas, principalmente, e € a partir dos trabalhos feitos
sobre as motivacGes que irdo estimular os desejos que o consumidor tem e devera optar pelo
produto mais adequado para satisfazer a sua necessidade.

Nesse sentido, existem algumas teorias da motivacdo que levam o individuo buscar
satisfazer sua necessidade segundo Karsaklian (2011). A autora argumenta gque existem quatro
tipos de teoria da motivacao, Teoria Behaviorista, Teoria Cognitivista, Teoria Psicanalitica e
Teoria Humanista. A abordagem behaviorista € um sistema tedrico da Psicologia e foi
iniciado por John B. Watson (1878-1958). Foi seguido por autores como Guthrie, Hull e
Skinner, cujas teorias sdo aplicadas ao comportamento humano até hoje. Na teoria
Behaviorista, a motivagdo tem como fator central o conceito de impulso. Essa teoria “vé a
execucdo de uma reposta como se fosse exclusivamente determinada pelo habito e pelo
impulso” (p. 27). Os estimulos associados a uma satisfacdo de impulso adiquirdo propriedades
motivacionais por si s6, dando origem aos impulsos aprendidos. Em razdo a esforgos
positivos, os impulsos se tornardo motivagoes, pois sdo impulsos aprendidos pelo individuo.
A maior critica dessa abordagem se refere ao fato de que se ignora, na maioria das vezes, 0
fato de nosso comportamento & consciente e reagimos a0 mundo externo segundo nossa
interpretacéo dos estimulos.

A Teoria Cognitivista considera 0 que se passa na cabeca do individuo que se
comporta. De acordo com essa abordagem “ndo existe um estabelecimento automatico de
conexdes estimulo-resposta” (p. 27) logo, o individuo prevé consequéncias de seu
comportamento por que adquiriu e elaborou informacGes em suas experiéncias. Desse modo,
por meio da percepcdo, pensamento e raciocinio escolhem-se os valores, as crencas e as

opinides que regulardo a conduta para um objetivo desejado. Kurt Lewin é considerado um
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dos percursores dessa abordagem, para ele, a teoria nega que o efeito dos estimulos sobre o
comportamento seja automatico ainda a motivacdo depende de como a pessoa percebe o
estado de fatores que influenciam seu comportamento.

Ja teoria psicanalitica tem Sigman Freud como seu percursor, e ele entendia que o
comportamento humano é determinado pela motivacdo inconsciente e pelos estimulos
instintivos. Para ele, a motivacdo do comportamento é derivada do inconsciente e o
comportamento é resultado da interacdo conflituosa ou ndo. Sonhos, lapsos e sintomas
neurdticos sdo considerados fendbmenos inconscientes e podem ser interpretados como
manifestacbes da atividade inconsciente. Quanto a influéncia dessa abordagem sobre o
marketing e a publicidade, foi consideravel tanto no nivel de ideias quanto de métodos. Na
area comercial, a mais importante contribuicdo foi de reforcar a dimensdo simbolica. Ndo se
compra um produto somente por aquilo que ele faz, mas por aquilo que ele representa por
meio de sua forma, sua cor e seu nome.

A Teoria Humanista é considerada uma abordagem da psicologia e os pesquisadores
desta teoria apontam que o homem ndo se limita a sua fisiologia, 0 comportamento do ser
humano ndo pode ser simplesmente aplicado pela relacdo que se faz entre as suas reacdes e 0s
estimulos que ele reage. Maslow e Rogers sdo os principais percursores dessa teoria que
argumentam que as outras teorias ndo colocam o foco sobre a questdo do ser humano, elas
somente esclarecem parcialmente o comportamento do ser humano. Essa abordagem refere-se
ao organismo que se torna motivado por meio de necessidades internas ou externas que

podem se manifestar nos dois niveis, o fisioldgico e o psicoldgico.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE EXPERIENCIA

Gilovich, Kumar e Jampol (2014) apontam que experiéncias tendem a providenciar
maior e mais duradoura satisfacdo de varias formas. Nesta sessdo sdo abordados 0s aspectos
tedricos sobre comportamento do consumidor de experiéncia, bem como é demonstrado um
estudo bibliométrico Internacional e Nacional a partir das principais bases de dados.

A natureza do consumidor de experiéncia tem sido estudada sob linhas tradicionais
(HAVLENA; HOLBROOK, 1986; HIRSHMAN, 1984; HIRSHMAN; HOLBROOK, 1982;
HOLBROOK; HIRSHMAN, 1982; MANO; OLIVER, 1993; UNGER; KERNAN, 1983).
Holbrook e Hirshman (1982) foram uns dos primeiros a defender outra visdo e apontaram que
0 consumo comecou a ser visto como um fluxo que envolve fantasias, sentimentos e diversdo

que englobam o que os autores chamam de “visdo experimental”. Para eles, essa perspectiva
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experimental, assume o consumo principalmente como estado subjetivo de consciéncia com

uma variedade de significados simbolicos e respostas hedonicas.

As origens teoricas da experiéncia do consumidor podem ser visualizadas por diversas

areas especializadas na ciéncia do comportamento humano (WALLS et al.,, 2011). Estes
campos incluem sistemas da industria cultural (HIRSCH, 1972), estética (JAEGER, 1945;
KAPLAN, 1987) resposta afetiva (OSGOOQOD et al., 1957), fantasia e imagens dentro da
psicologia (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; SWANSON, 1978). Pesquisa de motivacao
dentro da area de marketing concentra-se nos aspectos emocionais de produtos e servicos,
fantasias despertadas pelos produtos (DICHTER, 1960; ZAJONC, 1980), e do simbolismo do
produto (DENZIN, 1992; LEVY, 1959). Estes diversos conceitos podem ser visualizados no

Quadro 1.

Quadro 1 — Conceitos de experiéncia

AUTOR/ANO

Thorne (1963)

Maslow (1964)

Hirschman and Holbrook
(1982)

Mannell (1984)
Denzin (1992)
Arnould and Price (1993)

Merriam-Webster (1993)

Carlson (1997)

O’Sullivan and Spangler (1998)

Gupta and Vajic (1999)

Schmitt (1999)

(continua)
PRINCIPAIS RESULTADOS

O auge das experiéncias é subjetivamente reconhecida como um dos
pontos altos da vida, um dos mais emocionantes, ricos e gratificantes que a
pessoa ja teve. A experiéncia pode ser descrito operacionalmente como
subjetiva experimentando o que é subjetivamente reconhecida como uma
dos pontos mais baixos da vida, uma das experiéncias pior, mais
desagradaveis e angustiantes da vida.

O auge das experiéncias sdo aquelas em que o individuo transcende a
realidade de ser percebida ou realidade final. De curta duracdo e
acompanhado por afeto positivo;

Essas facetas do comportamento do consumidor que se relacionam com 0s
aspectos multi-sensoriais, fantasis e emotivos de sua experiéncia com 0s
produtos;

Uma experiéncia ou estado de espirito é exclusivamente individual e que a
qualidade e ndo a quantidade de lazer em nossa vida merece atencao;
Experiéncias extraordinarias rompem rotinas provocam redefinicoes
radicais;

Experiéncias extraordinarias sao aquelas caracterizadas por altos niveis de
intensidade emocional;

O fato ou estado de ter sido afetado ou teve conhecimento por meio de
uma observacao direta e participacao;

Uma experiéncia pode ser definida como um fluxo constante de
pensamentos e sentimentos que ocorrem durante momentos de
consciéncia;

Envolve a participacdo e o envolvimento do individuo no consumo e no
estado fisicamente, mentalmente, emocionalmente, socialmente e
espiritualmente envolvidos.

Uma experiéncia ocorre quando um cliente tem qualquer sensacdo ou
conhecimento de aquisi¢do resultante de algum nivel de interagdo com
diferentes elementos de um contexto criado por um fornecedor de servicos;
Experiéncias sdo eventos privados que ndo sdo auto-gerados, mas ocorrem
em resposta a alguma situacdo e envolvem todo o ser;
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(conclusdo)
O objetivo do design de experiéncia é para instrumentar as experiéncias
que sao funcionais, intencionais, envolventes, atraentes e memoraveis;
O resultado total do cliente a partir da combinacdo de ambiente, bens e
servi¢os comprados;
Os meios de orquestrar todas as pistas que as pessoas detectam no
processo de compra;
A experiéncia turistica esta descrita como um fendmeno obscuro e
Uriely (2005) diversificada, que €é principalmente constituido pelo consumidor
individual,;
A experiéncia turistica é proposta como 0 momento em que 0 CONSUMO €
turismo de producdo se encontram;
Experiéncias a partir de uma perspectiva do consumidor sdo " envolventes

McLellan (2000)
Lewis and Chambers (2000)

Berry et al. (2002)

Andersson (2007)

Oh et al. (2007) encontros memoraveis e agradaveis para aqueles que consomem esses
eventos. "
Uma mistura de muitos elementos que vém juntos e envolvem o
Mossberg (2007) consumidor  emocionalmente,  fisicamente, intelectualmente e

espiritualmente;

Discute experiéncias de turismo a partir da perspectiva de criar relagdes
Lashley (2008) hospitaleiras entre o anfitrido e o convidado; essas experiéncias envolvem
emocdes, 0 que é essencial para criar uma memoria;
Experiéncias interrompem as pessoas de suas vidas para oferecer algo de

R () interesse que exige atencdo; sdo incrivelmente envolventes;

Fonte: Walls et al. (2011).

Conforme descrito no Quadro 1, experiéncia tem significado uma importante parte de
estudos abrangendo inimeros campos. Demostrando que existe uma ampla aplicacdo de
conceitos (WALLS et al., 2011). Podemos analisar que, a partir de uma abordagem
sociologica e psicologica, Maslow (1964) definiu experiéncias como aguelas em que o
individuo transcende a realidade comum, de curta duracdo e acompanhado de afeto, o que ele
conceituou de “experiéncia de pico”.

Segundo Wong e Tsai (2010), para lidar com o novo ambiente de mercado, as
organizagOes estdo se movimentando em dire¢do a um novo foco em valor experimental, que
ao invés de buscarem a maximizacdo dos lucros estdo gerindo o seu relacionamento com 0s
clientes em razdo de trazer beneficios para ambas as partes. A noc¢ao de experiéncia se tornou
um elemento muito importante para compreensdo do comportamento do consumidor e é a
base do marketing experiencial (CARU; COVA, 2006).

Além disso, Schmitt (1999) aponta que as experiéncias de uma organizacdo s&o
consideradas importantes para o sucesso de uma organizacdo. Desse modo, criar experiéncias
é essencial para manter os clientes antigos e atrair os novos (YELKUR, 2000). Dentro desta
perspectiva, Arnould e Thompson (2005) também enfatizam que a experiéncia é considerada
a chave para o conceito de consumo de experiéncia.

Experiéncia refere-se a resposta de estimular, esse estimulo pode ser fornecido através

dos esforcos de marketing, tanto antes como no pds-compras (PARK; PARK, 2015). Pine e



36

Gilmore (1998) argumentam que a fim de evitar que 0s produtos sejam excessivamente
comercializados eles necessitam ser embrulhados como uma experiéncia.

As experiéncias acontecem no interior de cada individuo e envolve um nivel fisico,
emocional, intelectual e até mesmo espiritual, ou seja, é inerente ao ser humano (PINE;
GILMORE, 1999). Os autores acrescentam que como as experiéncias ocorrem no interior de
cada uma, isso significa que duas pessoas ndo conseguem ter a mesma experiéncia, pois cada
pessoa apresenta diferentes percepcbes e ndo conseguem passar pelas mesmas experiéncias.
Shaw (2002) defende a mesma linha de pensamento de que as experiéncias sdo percebidas de
formas diferentes pelos consumidores, isso significa que, nenhuma experiéncia é vivenciada
da mesma maneira por duas pessoas. De acordo com Vargo e Lusch (2004), a experiéncia é
percebida exclusivamente sob o ponto de vista de cada cliente e é estritamente pessoal,
existindo somente na mente do consumidor.

Nesse sentido, quando um consumidor ingressa em uma experiéncia, inimeras
caracteristicas individuais desse consumidor, bem como suas emocdes ou expectativas,
impactam na sua percepc¢ao, isso faz com que cada experiéncia tenha origem da interacdo
entre 0 evento encenado e o estado de ser e de espirito de cada individuo (PINE; GILMORE,
1999).

De acordo com Arnould e Price (1993) experiéncias sdo, amplamente, investigadas na
literatura do comportamento do consumidor. Uma experiéncia, para os autores, é considerada
intensa, positiva, agradavel e intrinseca. Caru e Cova (2007) acrescentam que as experiéncias
sugerem criar um profundo envolvimento do consumidor, podendo ser total ou parcial e
imediato ou progressivo. Experiéncias também se referem a transformacgdo, que crie
mudangas no pensamento dos consumidores bem como sentimentos e que auxiliem 0s
consumidores a criar identidades (BELK; COSTA, 1998; LINDBERG; OSTERGAARD,
2015). Ainda Caru e Cova (2003) e Lindberg e Ostergaard (2015) apontam que experiéncia
significa despertar emocdes em detrimento da dimensdo cognitiva.

Recentes definicbes de consumidor de experiéncia incluem que o consumidor de
experiéncia se origina atraves de um conjunto de interagdes entre ele e um produto, uma
companhia ou uma parte da companhia que provocaria reacées (VERHOEF et al., 2009).
Nesse sentido, Gentile, Spiller e Noci (2007) salientam que essa experiéncia € estritamente
pessoal e implica o envolvimento do consumidor em diferentes niveis racional, emocional,

sensorial, fisico e espiritual.
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Consumo experimental ou simplesmente experiéncia, refere-se ao resultado total para
0 consumidor a partir da combinacdo do meio ambiente e bens e servicos adquiridos (LEWIS;
CHAMBERS, 2000). O consumo de experiéncia envolve a experiéncia total, incluindo a
busca, a compra, 0 consumo e 0 pds compra das experiéncias e pode envolver maltiplos
canais (VERHOEF et al., 2009).

Meyer e Schwager (2007) definem que o consumidor de experiéncia refere-se a uma
resposta interna e subjetiva que consumidores tém em qualquer contato direto ou indireto com
a organizacdo, o contato direto geralmente ocorre no processo de compra, Seu uso e € iniciado
pelo consumidor, j& o contato indireto frequentemente envolve encontros ndo planejados com
representantes das organizacOes e assume a forma de recomendac@es ou criticas publicidade,
reportagens, comentarios dentre outros.

O construto de consumidor de experiéncia é considerado holistico por natureza e
envolve respostas cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas dos consumidores
(VERHOEF et al., 2009). Para os autores, essa experiéncia € criada ndo apenas por elementos
qgue podem ser controlados como servicos de interface, ambiente, escolha e preco, como
também por elementos que ndo podem ser controlados, bem como influencia dos outros ou
intencdo de compra.

Em 1999, Schimitt demonstra a partir de seus trabalhos, que a experiéncia ocorre de
uma observacdo direta ou participagdo nos acontecimentos reais, virtuais ou imaginarios, ou
seja, é decorrente de uma interacdo material ou abstrata. Para o autor, a observacdo direta
acontece em um momento que um consumidor visualiza algo ou algum acontecimento, por
exemplo, momento em que ele assiste a um comercial de televiséo, ja as participacdes reais,
imaginarias e virtuais correspondem ao contato em que um consumidor tem com uma
situacdo. Shaw e Ivens (2002) corroboram com essa visdo e defendem que a experiéncia ndo
se trata apenas do material, emocional ou sensorial, mas € composta pela combinacdo de
todos esses elementos juntos.

Nessa abordagem holistica de consumidor de experiéncia, € fundamental reconhecer
que uma experiéncia para o consumidor ndo esta limitado em intera¢fes sozinhas (VERHOEF
et al., 2009). Pelo contrario, argumenta Nelsin et al. (2006), é impactado por uma combinacao
de experiéncias que evolua ao longo do tempo e envolvem a pesquisa, a compra, 0 CONsSumo e
a fase do pos-compra.

Gilovich, Kumar e Jampol (2015) argumentam que experiéncias tendem a
providenciar maior e mais duradoura satisfacdo. Van Boven (2005) sugere que existem pelo

menos trés razbes do por que experiéncias sdo mais gratificantes e oferecem maior satisfacao
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do que compras materiais. A primeira refere-se que experiéncias sdo mais propensas a
reinterpretacbes positivas; segunda, experiéncias oferecem menos desvantagens em
comparagOes; e terceira, experiéncias tendem a promover relacionamentos mais bem
sucedidos.

Ainda, a perspectiva experiencial é fenomenoldgica, isso significa que ela compreende
e interpreta os fendmenos relacionados a percepcdo do consumidor por meio dos sentidos,
desse modo, esta visdo experiencial entende o consumo como algo subjetivo, envolvendo
inimeros  significados simbolicos, critérios e respostas hedbnicas (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982b).

Depois das pesquisas de Van Boven e Gilovich (2003) houve um crescente nimero de
estudos que examinaram as hedonicas diferencas entre uma vida de experiéncias e itens
materiais. Esse estudo demonstrou que consistentes experiéncias de vida contribuem mais
para felicidade do que itens materiais (CAPRARIELLO; REIS, 2013; CARTER; GILOVICH,
2010; HOWELL; HILL, 2009; MILLAR; THOMAS, 2009; NICOLAU et al., 2009).

Nelson e Meyvis (2008) também analisam as experiéncias hedénicas, em seus estudos
demonstraram que a interrup¢do de uma experiéncia de consumo pode fazer com que
experiéncias agradaveis sejam ainda mais agradaveis, bem como as experiéncias
desagradaveis quando interrompidas tendem a ser ainda mais desagradaveis. Outro trabalho
desenvolvido sobre essa abordagem, foi o de Chan e Mukhopadhyay (2010) que procura
considerar como a avaliacdo de produtos hedénicos varia com a passagem do tempo entre a
escolha e o consumo do produto.

Aprofundando o tem comportamento do consumidor de experiéncia foi realizada uma
pesquisa bibliométrica internacional e nacional nas principais bases de dados objetivando

mapear 0s principais trabalhos internacionais e nacionais na tltima década 2006 a 2015.

2.2.1 Bibliométrico Internacional sobre Comportamento do Consumidor de Experiéncia

Em nivel internacional, buscou-se descobrir o0 nimero de trabalhos publicados sobre o
tema “experience of consumer behavior” durante o periodo de 2006 a 2015, considerado, a
ultima década, na base de dados Scopus e Web of Science, avaliadas como as principais e mais
relevantes bases de pesquisa internacional buscando avaliar de seu impacto. Na base de dados
da Scopus, filtrando por “palavras-chave” o tema “experience of consumer behavior” foram
encontrados 114 trabalhos limitados a area de ‘Social Sciences” ¢ “Business, Management

and Accounting” que podem ser observados no Grafico a seguir.



39

Gréafico 1 — Ndmero de publicacGes internacionais sobre o tema Comportamento do
consumidor de Experiéncia

20086 2007 2008 2009 2010 2om 2012 2003 2014 2015

Fonte: Scopus.

Observando o resultado da pesquisa Internacional, € identificado, primeiramente, que,
embora essa area seja relevante e tenha despertado cada vez mais o interesse da academia, a
guantidade de trabalhos se revela pequena. Contudo, visualiza-se que hd uma crescente nos
trabalhos, destacando o ano de 2012 como o ano que maior obteve publicagfes- 25 trabalhos,
ja 0 ano de 2014 nota-se uma queda, levando essa quantidade aproximadamente para
10 trabalhos.

No que se refere aos paises que mais publicaram, Estados Unidos destacam-se como o
pais onde mais publicagfes houve na Glltima decada, aproxidamente 41 trabalhos, ja no caso
da China, destaca-se como o0 pais onde menos houveram pesquisas de referido tema,

totalizando 5 trabalhos, que pode ser observado no Gréafico 2.
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Gréafico 2 — Paises que mais publicaram com o tema experience of consumer behavior

United States

United Kingdom

Australia
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Canada

China

Fonte: Scopus.

Documents

Também foi avaliado o tema “experience of consumer behavior” na base de dados da

Web of Science e foram identificados 1.582 trabalhos desenvolvidos na Gltima década. Com

objetivo de encontrar os autores que mais foram citados dentro do tema “experience of

consumer behavior”, na base de dados da Web of Science utilizando o refinamento de area

Social Science e Business Economics, os resultados podem ser visualizados 0s cinco

primeiros autores mais citados no Quadro 2.

Quadro 2 — Autores mais citados relacionados ao tema Experience of consumer behavior

NuUmero de Total de citacGes Artigo Autor
citacGes em 2015 | da ultima década
What drives mobile commerce? An empirical .
53 412 evaluation of the revised technology \SAQ dih N,
(2005)
acceptance model
Koszegi,
61 342 A model of reference-dependent preferences | Botond; Rabin,
Matthew (2006)
Venkatesh,
Consumer acceptance and use of information | Viswanath;
128 280 technology: extending the unified theory of | Thong, James
acceptance and use of technology Y. L.; Xu, Xin
(2012)
Sustainable food consumption: Exploring the | Vermeir, l;
52 239 consumer “attitude - behavioral intention" | Verbeke, W
gap (2006)
38 236 Religiosity in the abandoned Apple Newton g/l l;nlz’ AM;
brand community enatl, 2
(2005)

Fonte: Web of Sience.
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O artigo intitulado What drives mobile commerce? An empirical evaluation of the
revised technology acceptance model com autoria de Wu e Wang (2005) apresenta um
modelo ampliado de aceitacdo de tecnologia (TAM) que integra a teoria da inovacéo, 0 risco
percebido e o custo na TAM, visando investigar 0 que determina a aceitacdo do usuario no
comércio mdvel. Os achados indicaram que todas as variaveis, exceto a facilidade de uso
percebida afetaram significativamente a intengdo de compra dos usuarios. Uma descoberta foi
a influéncia positiva do risco percebido na intengdo comportamental do usuario.

Koszegi e Rabin (2006) em suas pesquisas do artigo A model of reference-dependent
preferences, desenvolveram um modelo de preferéncias de referéncia e aversao a perda. Os
autores assumiram que o ponto de referéncia de uma pessoa sdo suas expectativas racionais
sobre os resultados. Os resultados mostram que a meida que consumidor tem a disposicao de
pagar por um bem aumenta a expectativa de probabilidade de compra.

O artigo intitulado Consumer acceptance and use of information technology:
extending the unified theory of acceptance and use of technology de Venkatesh, Thong e Xu
(2012) defende a teoria unificada de aceitacdo e uso de tecnologia (UTAUT) para estudar a
aceitacdo e utilizacdo da tecnologia num contexto de consumo. Relacionando motivacédo
heddnica, valor de preco e habito como variaveis.

Vermeir e Verbeke (2006) em seus trabalhos do artigo Sustainable food consumption:
Exploring the consumer ™attitude - behavioral intention” gap defendem que embora o
interesse publico na sustentabilidade aumente e as atitudes dos consumidores sejam positivas,
o0s padrbes comportamentais ndo sao consistentes com suas atitudes. Nesse artigo é analisado
0 impacto do envolvimento, da percepcdo, da disponilibilidade, da certeza, da eficiéncia
percebida do consumidor, dos valores e das normas sociais sobre as atitudes e intencdes dos
consumidores em relagdo a produtos alimentares saudaveis. Como resultados, o envolvimento
com a sustentabilidade, a certeza e eficiéncia percebida pelo consumidor tem impacto positivo
nas atitudes em relacdo a produtos sustentaveis e relacionam fortemente com a intengédo de
compra.

Por fim, o artigo intitulado Religiosity in the abandoned Apple Newton brand
community de Muniz e Shau (2005) explora a comunidade de marca centrada na Apple
Newton, um produto com tela sensivel ao toque que foi abandonado pelos comerciantes. Os
motivos da comunidade de Newton incluem a religido, razdes sobrenaturais e magia,
incluindo o desempenho milagroso e a sobrevivéncia da marca. Essas razdes perpetuam a
marca, seu valor e crengas na comunidade, bem como refletem a importancia da marca e a

necessidade humana de afiliacdo religiosa.
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2.2.2 Bibliométrico Nacional sobre Comportamento do Consumidor de Experiéncia

Aprofundando o tema comportamento do consumidor de experiéncia, também foi
realizada uma pesquisa bibliométrica nacional, na base de dados Spell, Scielo e nos Anais de
evento da Anpad, consideradas as principais bases de dados Brasileiras objetivando mapear os
principais trabalhos Brasileiros na Gltima decada- 2006 a 2015.

Na base de dados Spell, foi pesquisado o tema “comportamento do consumidor de
experiéncia” e foram encontrados 30 trabalhos publicados na tltima década. Ja na base de
dados da Scielo aplicando o mesmo método, foram encontrados apenas 8 trabalhos e nos
Anais de Evento da Anpad nenhum trabalho foi localizado, que podem ser visualizados no
Quadro 3.

Quadro 3 — Numero de trabalhos nacionais publicados na dltima década de comportamento
do consumidor de experiéncia

NUmero de trabalhos Nacionais

S 0l Dl publicados na Gltima década

Sciello 30
Spell 8
Anpad 0

Fonte: Scielo.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE EXPERIENCIA DE TURISMO

Nesta sessdo sdo abordados aspectos teéricos sobre o turista, 0 comportamento do
consumidor de experiéncia de turismo, o turismo bem como é mostrado um estudo
bibliométrico internacional e nacional a partir das principais bases de dados.

O comportamento do consumidor de turismo vem mudando e, com isso, surgem novas
motivacdes de viagens e expectativas que precisam ser atendidas (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010). Os turistas exigem, cada vez mais, roteiros turisticos que se adaptem as
suas necessidades, sua situacdo pessoal, seus desejos e preferéncias (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010).

Coopers (2001) define que a importancia da conceituacdo e definicdo de quem é o
turista reside em relaciond-lo a algumas varidveis como idade, sexo, classificacdo

ocupacional, renda, composicao familiar e composicéo do grupo de viagem.
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Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo-OMT ha algumas nomenclaturas para
turista, a primeira delas é o Turista Doméstico, o qual esta dentro de seu territorio nacional, ou
seja, ndo cruza fronteiras. O Turista Internacional consiste nas deslocacdes que obrigam o
sujeito a atravessar fronteiras. Turista Nacional, que vai ao destino e passa ho minimo 24
horas no local e 0 maximo um ano. Por fim, o Visitante, no qual, sdo os profissionais em suas
funcbes de trabalho, mas que por se encontrarem longe de seu local regular de trabalho,
utilizam os produtos e servigos oferecidos pelo setor turistico para suprir suas necessidades.

Nesse sentido, segundo a OMT, sdo encontrados produtos e servicos nesse setor. O
produto turistico ¢ “o conjunto de atrativos, equipamentos e servigos turisticos acrescidos de
facilidades, localizados em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por um
determinado preco” (MINISTERIO DO TURISMO, 2010). A elaboragdo dos produtos
turisticos deve estar relacionada a demanda desejado, dessa forma, a combinacdo de bens e
servicos, de recursos e infraestrutura deve estar ordenada e disponivel ao consumo de forma
que ofereca vantagens ao cliente, satisfazendo suas necessidades e expectativas (BALANZA,;
NADAL, 2003). Ademais, o produto para o turista passa a ser a experiéncia de viagem,
considerando a qualidade da hospedagem, as experiéncias gastrondémicas vivenciadas, o
transporte até o local, a locomocao interna, o atendimento recebido, os presentes e lembrancas
compradas e tudo que seja relativo a sua permanéncia (MINISTERIO DO TURISMO, 2010).

Ja os servicos, conforme Balanza e Nadal (2003), as empresas de turismo sao
empresas de servicos, pois o cliente ndo obtém um bem tangivel, ele adquire o direito de
usufruir de algo, mas para isso, faz-se necessario haver infraestrura e equipamentos que
possam corresponder as necessidades do turista. Para 0s autores, esses Servi¢os Sao
considerados intagiveis (ndo e fisico) e pereciveis (irrecuperavel). Cobra (2005) acrescenta
que é inegavel a importancia da qualidade dos servigos ofertados nas empresas de turismo,
entretanto, para se definir qualidade de um servigo é mais dificil testar, ja que ele é consumido
a medida que é usufruido.

Nesse contexto, & necessario entender o consumidor como um individuo com vontades
e desejos e com a capacidade de tomar decisdes para supri-las (ENGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2000). Em especial a importancia da compreensdo dos motivos que levam o
turista a fazerem suas escolhas entre as diferentes opcdes disponiveis (JANG; FENG, 2007).

Pesquisadores dessa area, tais como Hallowell (1996); Rust e Oliver (1994); Taylor e
Baker (1994) e Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) explicam que o comportamento de um
turista é um processo complexo e que abrange o antes, 0 durante e o depois de suas viagens.

Wesley et al. (2006) apontam que a premissa fundamental por tras desse processo, € que 0s
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padrGes de comportamento do turista dependem de uma série de atividades interiores bem
como pensamentos e decisoes.

O comportamento do consumidor de turismo pode ser entendido como o estudo do por
que as pessoas compram produtos e como tomam suas decisdes (HONER; SWARBROOKE,
1996). E encantador, mas ao mesmo tempo dificil para pesquisas, uma vez que as decisdes de
compra dos consumidores tem um significado emocional (SWARBROOKE; HONER, 2007).
Crompton (1979) e Dann (1977) acrescentam que o turista sente-se motivado pelos fatores
internos e emocionais, bem como a atracdo por caracteristicas do destino de escolha e
disponibilidade de atividades.

Nesse sentido, a literatura conclui que as decisdes e os padrdes de comportamento dos
turistas dependem de diferentes varidveis que aparecem em trés fases distintas (WESLEY
etal., 2006). A primeira fase considera as variaveis que caracterizam a decisdo antes da
viagem acontecer, como por exemplo, a distancia até o destino escolhido ou mesmo a razdo
para fazer tal viagem. A segunda fase, é considerada aquela que o turista tem a experiéncia no
destino escolhido, sdo analisadas as variaveis relevantes durante o consumo do servico. Na
terceira e Ultima fase, varidveis relacionadas a experiéncia do turista e seu fututo
comportamento sdo analisados.

Hardy (1990) defende que o turista pode ser diferenciado pela sua origem cultural e
ainda que, a atividade do turista seja socialmente diferente. Por exemplo, turistas Japoneses
consideram a unido de suas familias como o maior beneficio que a atividade turistica pode
trazer, ja turistas Americanos e Canadenses consideram muito mais o descanso e experiéncias
culturais durante que uma viagem pode oferecer (WOODSIDE; JACOBS, 1985).

Swarbrooke e Honer (2007) apontam que turistas em férias tendem a gastar mais
dinheiro. Logo, consumidores podem ser diferenciados ndo apenas por suas bases culturais,
mas também por suas escolhas de diferentes passeios e locais, bem como seus gastos,
comportamentos e envolvimento nas atividades enquanto viajam (PURCELL; NICHOLAS,
2001).

Tucker (2005) realizou um estudo na Nova Zelandia, buscando examinar as diversas
razbes gque motivam os turistas a viajarem e a escolher tais destinos e, neste estudo,
identificou varios fatores que estimulam os turistas realizar seus passeios, bem como adquirir
conhecimento dos lugares visitados e interacdo social dentre outros. Outro estudo feito por
Reimer (1990) com turistas Canadenses apontou que 0s consumidores optam por pacotes
turisticos com base nos produtos vendidos pela operadora e as imagens do destino que elas

criam.
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Nesse sentido, consumidores sdo influenciados em seu processo de decisbes de
marketing por motivagles internas e externas e estas sdo determinantes na escolha de seu
produto e destino de turismo (SWARBROOKE; HONER, 2007).

A esséncia do turismo pode ser entendida como o ato de viajar (MOESCH, 2002).
Desse modo, o turismo pode ser definido como 0 movimento de pessoas a lugares a alguma
distancia de seu local de residéncia para entrar em um ambiente agradavel (SWARBROOKE;
HONER, 1996). Ademais para a OMT (2003), o turismo inclui o deslocamento e as
atividades realizadas pelas pessoas durante suas viagens e estadas, bem como as relacGes que
surgem entre elesa a fins, principalmente, de lazer, negocios e outros.

O turismo também pode ser entendido como uma atividade que pode englobar
tambémo setor hoteleiro, de transportes além de incorporar atividades de lazer
(SWARBROOKE; HONER, 1996). Hall et al. (2003) acrescentam que o setor do turismo
também abrange diferentes esferas como, shopping centers, restaurantes, museus, concertos
musicais, visitas a cidades historicas dentre outros.

De acordo com a OMT (2001), a natureza da atividade turistica pode ser entendida
como um conjunto de inter-relacbes de diferentes fatores que evoluem de forma dinamica.
Para o Ministério do Turismo (2007) Existem quatro elementos basicos que compdem o
mercado turistico: Demanda que é formada por um conjunto de consumidores, ou potenciais
consumidores, de bens e servi¢os turisticos; Oferta que é composta pelo conjunto de produtos,
servigos e organizagdes envolvidas na experiéncia turistica; Espaco geografico é a base fisica
na qual tem lugar ao encontro entre oferta e demanda, € em que se situa a populacdo
residente; Operadores de mercado que sdo as empresas e instituicdes cuja principal fungéo é
facilitar a inter-relacdo entre demanda e oferta sdo as operadoras de turismo e agéncias de
viagens.

Desse modo, a evolucdo do mercado de turismo tornou importante o entendimento de
comportador de turismo (PIZZAM; MANSFELD, 2000).

2.3.1 Estado da Arte das pesquisas sobre consumidor de experiéncia de turismo

A pesquisa bibliométrica internacional e nacional também foi utilizada como tema
“comportamento do consumidor de experiéncia de turismo” nas principais bases de dados
objetivando identificar os principais trabalhos internacionais e nacionais na ultima década-
2006 a 2015.
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2.3.1.1 Bibliométrico Internacional sobre consumidor de experiéncia de turismo

Investigou-se na base de dados da Scopus o tema ‘“consumer behavior tourism”
filtrados na area Social Science e Business, Management and Accounting e foram encontrados
135 trabalhos publicados. O numero de publicacBGes internacionais sobre o tema pode

visualizado no Gréfico 3.

Gréafico 3 — NUumero de publica¢des internacionais com o tema Consumer Behavior Tourism
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Fonte: Scopus.

Conforme o resultado do Grafico acima, observa-se que hd uma crescente nas
pesquisas sobre o referido tema. Destacando 0 ano de 2015 como o periodo onde houve maior
numero de trabalhos publicados, 26 trabalhos, na tematica. O ano de 2013, também merece
destaque, sendo publicadas 24 pesquisas na aérea.

No que se refere aos paises que mais publicaram na Gltima década, Estados Unidos

lideram com aproxidamente 26 trabalhos publicados que podem ser visualizados no Gréfico 4.
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Gréfico 4 — Paises que mais publicaram no tema Consumer Behavior Tourism
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Também foi avaliado o tema ‘“consumer behavior tourism” na base de dados da
Web of Science e foram identificados 463 trabalhos publicados na Gltima década. Objetivando
encontrar os autores que mais foram citados dentro do tema, a pesquisa realizada na base de

dados Web of Science obteve resultados que podem ser visualizados no Quadro 4.

Quadro 4 — Autores mais citados relacionados ao tema consumer behavior tourism experience

Ndmero de Total de citacdes Artio Autor
citacdes em 2015 | da ultima década g
Value dimensions, perceived value, .
43 207 satisfaction and loyalty: an investigation Ctllirze, Me,
S . : Saura, 1.G (2006)
of university students' travel behaviour
1 s Korea's destination image formed by the | Lee, CK; Lee, YK;
2002 World Cup Lee, BK (2005)
Gossling, Stefan;
21 90 Consumer  behaviour and demand @ Scott, Daniel; Hall,
response of tourists to climate change C. Michael; et al.
(2012)
Examining the structural relationships " .
35 84 of destination image, tourist satisfaction gzlna,-Qin . Chrlsglja
and destination loyalty: An integrated ng 9 ’
Hailin (2008)
approach
. . Hares, Andrew;
Wilkes, Keith (2010)

Fonte: Web of Science.

O artigo intitulado como “Value dimensions, perceived value, satisfaction and loyalty:

an investigation of university students' travel behaviour” da autoria de Gallarza e Saura



http://apps-webofknowledge.ez47.periodicos.capes.gov.br/full_record.do?product=UA&search_mode=CitationReport&qid=12&SID=1AWmF5smVooYC2NCVNm&page=1&doc=5
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(2006), aborda que, tradicionalmente, profissionais do marketing e pesquisadores da academia
tem reconhecido que existe uma grande influéncia no valor percebido ao comportamento do
consumidor. Esse estudo tem dois objetivos principais. Primeiro, investigar a dimensdo do
valor percebido do consumidor no contexto relacionado com viagens adotando a abordagem
de Holbrook, e combinando com entradas negativas de valor. Segundo, explorar a relagdo
entre percepgdo do consumidor, como valor percebido, satisfacdo e lealdade. Os resultados
confirmam a existéncia de uma cadeia entre qualidade-valor-satisfacdo-lealdade e ilustram a
complexidade da dimensao de valor que tem sido mostrada para serem altamente sensiveis a
experiéncia do turismo.

Lee, Lee e Lee (2005) autores do artigo “Korea’s destination image formed by the
2002 World Cup” analisaram que, os mega eventos, tais como a Copa do mundo e as
Olimpiadas, tem recebido atencdo e contribuem para aumentar o interesse em turismo
esportivo. O foco do estudo é a influéncia de varias dimensBGes de imagem de destino a
respeito das experiéncias nesses locais, sobre as avaliagdes comportamentais e também as
intencdes comportamentais. Como resultado, é mostrado que as quatro dimens@es de imagem
tem um efeito diferencial sobre essas experiéncias e que também influencia o comportamento.

O artigo “Consumer behaviour and demand response of tourists to climate change” de
autoria de Gossling et al. (2012) aborda a influéncia das mudancas climéticas na demanda de
turismo e os impactos dessas mudancas sobre os destinos. Os autores apontam que entender
as percepcdes dos turistas e as reacBes do impacto do clima € importante para antecipar o
potencial geografico e sazaonal na procura turistica. Esse estudo revisa, discute e providencia
um framework para melhor compreensédo das percepg¢des climaticas bem como identificar as
grandes incertezas atuais de investigacéo.

Chi e Qu (2007) em seu artigo “Examining the structural relationships of destination
image, tourist satisfaction and destination loyalty: An integrated approach” apontam que, a
satisfacdo sempre foi considerada o objetivo princial de um negocio, no entanto, muitas
empresas comecaram a notar uma retracdo de clientes com elevados niveis de satisfacao, pois
sempre se pensou que clientes satisfeitos compravam mais. O objetivo principal desse estudo
é oferecer uma abordagem para compreender a lealdade do destino e examinar evidéncias
empiricas e tedricas sobre a relacdo entre destino, imagem, atributos do turista, satisfacdo total
e lealdade do destino. Os resultados demonstram que a imagem de destino influencia

diretamente os atributos de satisfacdo, imagem de destino e atributos de satisfacdo sdo ambos
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antecedentes de satisfacéo total e satisfacéo total e atributos de satisfagcdo tem impacto direto e
positivo na lealdade do destino.

O artigo “Climate change and the air travel decisions of UK tourists” dos autores
Hares, Dickinson e Wilkes (2010), explora a consciéncia dos turistas nos impactos das
mudancas climéticas, examina o impacto das alteragdes climaticas nas decisdes de viagens de
férias e identifica barrerias para adocdo de praticas de turismo com menos carbono. Os
achados sugerem que, muitos turistas ndo consideram as mudancas climaticas quando
planejam suas férias. O fracasso dos turistas em se envolver com o impacto dessas mudancas
em suas férias, combinado com as barreiras significativas de mudancgas de comportamento,

representa um desafio em mover a industria do turismo para uma perspectiva sustentavel.

2.3.1.2 Bibliométrico Nacional sobre consumidor de experiéncia de turismo

Foi realizada uma pesquisa bibliométrica Nacional, na base de dados Spell, Scielo e
nos Anais de evento da Anpad, consideradas as principais bases de dados Brasileiras
objetivando mapear os principais trabalhos Brasileiros na ultima década- 2006 a 2015.

Na base de dados da Scielo, buscando pelo tema “comportamento do consumidor de
experiéncia de turismo”, filtrados pela Gltima década, resultaram apenas 3 trabalhos, que

podem ser visualizados no Quadro 5.

Quadro 5 — Ndmero de trabalhos Nacionais publicados na Gltima década do consumidor de
experiéncia de turismo

Trabalho publicado Autor/ Ano

A model of consumer choice with vertically differentiated
goods: reassessing the traditional demand theory and an @ Barbot, Cristina (2013)
application to tourism

Comportamento e perfil do consumidor de turismo de nichos Sousa, Bruno; Simdes, Claudia (2010)
A imagem turistica de Portugal no Brasil: A influéncia dos | Rodrigues, Zaila; Brito, Pedro Quelhas
atributos na formagao da imagem de um destino turistico (2009)

Fonte: Scielo.

No artigo “A model of consumer choice with vertically differentiated goods:
reassessing the traditional demand theory and an application to tourism”, Barbot (2013),
argumenta que modelos tradicionais de diferenciacdo vertical de produto foram projetados
para um tipo de comportamento do consumidor. O artigo tem a intencdo de preencher uma
lacuna na literatura, pois, 0os modelos de diferenciacdo vertical, em sua maioria, foram

construidos na suposicdo de que cada consumidor adquire uma unidade de uma unica
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qualidade, visando modelar o comportamento do consumidor e a demanda de diferenciacdo
vertical de produtos. Descobriu-se que dois resultados da literatura do tema, ndo se aplicam
nesse caso. Além disso, demonstram um exemplo de como o modelo pode ser aplicado a
inddstria do turismo.

Sousa e Simdes (2010) propuseram no artigo “Comportamento ¢ perfil do consumidor
de turismo de nichos”, estudar o comportamento ¢ o perfil do consumidor de turismo de
nichos de turismo. Este trabalho contempla a teoria da area do marketing, turismo e
desenvolvimento local. Objetivando trazer uma reflexdo acerca do tema, evidenciando um
modelo testado anteriormente e discutindo para futuros estudos.

O artigo “A imagem turistica de Portugal no Brasil: A influéncia dos atributos na
formagao da imagem de um destino turistico”, com autoria de Zaila e Quelhas (2009), visa
avaliar a imagem que o consumidor brasileiro tem sobre Portugal como destino turistico,
analisando a influéncia dos atributos de destino na formacdo dessa imagem. Os resultados
deste estudo, sugerem que a imagem turistica é relativamente dependente da experiéncia de
visita e também que, existe diferenca na avaliacdo dos atributos que agregam valor positivo a
imgem.

Na base de dados da Spell, utilizando o mesmo método, 13 trabalhos publicados foram

encontrados e 0s cinco mais relevantes podem ser visualizados no Quadro 6.

Quadro 6 — Publicacbes Nacionais Spell do tema comportamento do consumidor de
experiéncia de turismo

Trabalho publicado Autor/ Ano

Ana Alice Domenech Oneto, Jorge Brantes
Confianca e Satisfacdo na Compra de Turismo Online Ferreira, Cristiane Junqueira Giovannini, Jorge
Ferreira da Silva (2015)
Carlos Alberto Mello Moyano, Jorge Francisco
Bertinetti Lengler, Derli Luis Angnes, Franco
Vieira Sampaio (2015)
Uma andlise da producdo cientifica nos periddicos de @ Patricia Rosvadoski da Silva, Leonardo Pinheiro
turismo sobre o tema comportamento do consumidor em | Deboc¢d, Antonio Jodo Hocayen da Silva,
turismo Ricardo Teixeira Veiga (2012)
Madeleine Schein, Marcelo Gattermann Perin,
Claudio Hoffmann Sampaio, Marise Mainieri de
Ugalde (2009)
Comportamento do consumidor no Turismo: o turista = Luis Moretto Neto, Valentina Gomes Haensel
estrangeiro em Floriandpolis - Santa Catarina, Brasil Schmitt (2008)

Estratégia para Fidelizacdo do Cliente Em Turismo: 0
Caso de Uma Oktoberfest no Brasil

O comportamento da compra de servi¢os de turismo na
terceira idade

Fonte: Spell.

Onetto et al. (2015) no artigo “Confianga e Satisfagdo na Compra de Turismo Online”,

apontam que existe uma lacuna sobre as motivacdes e barreiras envolvidas no comércio
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eletronico de turismo, apesar de sua crescente importancia. O artigo tem como objetivo
avaliar o papel da confianca e seus antecedentes na formacdo da intencdo de compra de
servigos turisticos na internet. Resultando relagdes significativas entre confianca, seguranca e
satisfacdo, influenciando significamente a intencdo de compra de produtos e servigos de
turismo na internet.

No artigo “Estratégia para Fidelizagdo do Cliente Em Turismo: o Caso de Uma
Oktoberfest no Brasil” Moyano et al.(2015), apontam que a importancia do evento para a
economia da regido exige dos gestores a procura e o aperfeicoamento da satisfacdo dos
visitantes. Como objetivo, o estudo, tem como finalidade avaliar a satisfagdo dos visitantes da
Oktoberfest de Santa Cruz do Sul, como instrumento para o desenvolvimento de estratégias
de fidelizacdo. Os resultados sugerem que uma posicdo competitiva positiva com clientes
leais, representa menos gastos com estratégias mercadoldgicas da manutencdo e fidelizacdo
dos clientes.

Da Silva et al. (2013) no artigo “Uma analise da produgdo cientifica nos periodicos de
turismo sobre o tema comportamento do consumidor em turismo”, buscaram relacionar e
caracterizar as publicacfes nos periddicos de relevancia no Brasil entre anos 2000 e 2010,
abarcando temas relacionados ao comportamento do consumidor no turismo. Como resultado,
foram encontrados 62 artigos sobre o tema, enfatizando o interesse nas pesquisas
exploratorias e quantitativas. Contudo, foi levantada uma preocupacdo quanto a alguns
aspectos relacionados a qualidade metodologica de pesquisa, entre 0s qualis da amostragem
probabilistica e hipoOteses da pesquisa.

O artigo “Comportamento da compra de servigos de turismo na terceira idade” com
autoria de Schein et al. (2009), alerta que a populacéo de consumidores idosos tem se tornado
atrativa comercialmente, especialmente, na industria do turismo. O artigo pretende identificar
e mensurar a importancia dos atributos de compra dos servigos de turismo nacional,
analisados por consumidores de terceira idade. Atributos como acomodacdo do hotel,
atendimento/cortesia do hotel, localizacdo e gastos totais da viagem foram considerados os
mais importantes. Ainda, as analises, confirmam que os idosos possuem renda e tempo
disponivel para consumir produtos e servigos turisticos.

Neto e Schmitt (2009) propdem no artigo “Comportamento do Consumidor no
Turismo: o turista estrangeiro em Florianopolis — Santa Catarina, Brasil”, analisar o
comportamento do turista estrangeiro na cidade de Florianopolis, no periodo entre 0s meses
de maio a junho de 2006, por meio da avaliagdo de determinantes individuais de consumo e

também dos elementos que integram o produto turistico disponivel.
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Por fim, a busca também foi realizada nos anais de evento da Anpad, no entanto,
nenhum trabalho foi publicado sobre o referido tema na Glitma década.

2.4 PARQUES TEMATICOS

Nesta sessdo sdo abordados os aspectos tedricos sobre 0s parques tematicos bem como
é ilustrado um estudo bibliométrico internacional e nacional a partir das principais bases de
dados.

Gronroos (2000) argumenta que a industria dos parques tematicos tem se tornado um
setor altamente competitivo. O setor é considerado diferente do turismo tradicional, por que
foi criado pelo homem, est& dentro de um ambiente artificial e ainda, € um setor que envolve
muita competicdo (CLAVE, 2007; MAYER, 2002; MILMAN, 2009). De acordo com
Haugland et al. (2011) os parques tematicos sdo considerados como um conjunto de recursos
Unicos e competéncias criadas a sustentar vantagens competitivas quando 0s outros nao
podem imitar.

De acordo com Kotler (1994) existem trés camadas do “produto do parque tematico”.
O primeiro e mais importante deles, é o entusiasmo ou a atmosfera que o parque tematico cria
para os visitantes. A segunda camada é o produto tangivel representado pela seguranca, a
variedade de passeios, atracfes, shows, marca e a qualidade do servigo. Considerada a Ultima
camada, estdo o0s outros servicos auxiliares incluindo instalagdes, estacionamento, tratamento
de reclamacdes, prestacédo de servigos, restaurantes e lojas.

Desde os anos de 1990 os parques tematicos tém evoluido, e para determinados locais,
desenvolveram-se como destino por si s6 (LO; LEUNG, 2015). Os autores acrescentam que
0s parques corrigiram parcialmente a deficiéncia de atracbes de muitas localidades, como € o
caso do Japdo, que hoje conta com aproximadamente 233 parques tematicos. Discutido por
Liu (2008) e Milman (2009), hoje em dia, 0s parques tematicos, tornaram-se muito mais do
uma atracdo, mas uma motivagéo de viagem.

Os parques tematicos representam o maior componente do setor do turismo nos
Estados Unidos (LIU, 2008). Em 2010 aproximadamente 290 milhGes de pessoas visitaram 0s
parques tematicos, e em 2012 mais de 400 parques de diversdo e atragdes foram instalados
nos EUA (INTERNATIONAL ASSOCIATION OF AMUSEMENT PARKS AND
ATTRACTIONS, 2015).

A Florida, nos Estados Unidos, é considerada a capital dos parques tematicos, com

dezenas de parques e atracbes (BRAUN et al., 1992). Considerado um dos 25 Top parques



53

tematicos e diversdo, Walt Disney World, na Florida, atualmente domina o setor de em
virtude do seu tamanho, gestdo por exceléncia e diversidade, o Magic Kingdom, um dos
parques da Walt Disney World, recebeu em 2013, 18 milhGes de visitantes (LILLESTOL,;
TIMOTHY; GOODMAN, 2016).

De acordo com dados da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o segmento
apresentou nimeros positivos. Europa contribuiu com 3% do crescimento, Estados Unidos
contou com 2%, ja a Asia, principalmente impulsionada pela China contribuiu com uma taxa
de 5% no ano de 2014.

Para atrair mais visitantes, parques tematicos tém oferecido mais opcdes
personalizadas para adaptacdo a todos os publicos e segmentos (MCCLUNG, 1991). Buhalis
(1999) traz como exemplo os parques tematicos modernos que estdo tentando atender o nicho
de respondentes adultos com passeios de maior emocéao para satisfazer esse grupo. Ainda o
autor acrescenta que aqueles parques tematicos que se especializam geralmente tém maiores
chances de alcancar suas estratégias.

O sucesso do setor do turismo depende da satisfacdo do visitante e isto é considerado
como a maior vantagem competitiva que uma empresa pode ter (FUCHS, 2004). Pine e
Gilmore (1998) corroboram e acrescentam que 0 sucesso dos parques tematicos esta centrado
na criacdo de experiéncias para o turista. A visita € capaz de fazer o visitante escapar da
realidade e divertitr-se com a fantasia que é criada pelo parque (LO; LEUNG, 2015).

2.4.1 Estado da Arte das pesquisas sobre Parques Tematicos

A pesquisa bibliométrica Internacional e Nacional também foi utilizada com tema
“parques tematicos” nas principais bases de dados objetivando identificar os principais

trabalhos internacionais e nacionais na ultima década- 2006 a 2015.
2.4.1.1 Bibliométrico Internacional sobre Parques Tematicos

Buscou-se na base de dados da Scopus e Web Of Science o tema “theme park”. Na
base de dados da Scopus, no referido tema filtrados na area Social Science e Business,
Management and Accounting foram encontrados 86 trabalhos publicados. O ndmero de

publicacdes internacionais sobre o tema pode ser visualizado no Gréfico 5.
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Gréafico 5 — NUumero de publicacdes internacionais com o tema pargque tematico

2006 2007 2008 2009 20300 201 2012 2013 2014 2015
Fonte: Scopus.

Analisando o Grafico acima, percebe-se que devido ao crescimento da economia,
principalmente nos EUA e Asia, houve um desenvolvimento dos parques tematicos. Logo, o
namero de publicacfes ndo pode ser considerado pequeno, uma vez que é avaliada uma area
especifica. Destacam-se os anos de 2011 e 2012, com 14 e 16 publicacbes respectivamente
como os periodos onde mais houveram trabalhos publicados.

No que se refere aos paises que mais publicaram, Estados Unidos lideram com 25
trabalhos publicados na ultima década, destacando Taiwan com 13 publicacGes, que pode ser

visualizado no Gréfico 6.
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Gréfico 6 — Paises que mais publicaram no tema Theme Park
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Fonte: Scopus.

Uitizando o mesmo método, também se pesquisou o tema “theme park’ na base de dados
da Web of Science e foram identificados 254 trabalhos publicados na ultima década utilizando
o refinamento Social Sciences e Business Economics. Objetivando encontrar os autores que
mais foram citados neste tema “theme park” 0s resultados podem ser visualizados os cinco

primeiros autores mais citados no Quadro 7.

Quadro 7 — Autores mais citados relacionados ao tema Theme Park

Ndmero de Total de citacfes da .
citacdes em 2015 altima dégada Artigo ARl dae
19 128 The theme park experience: An analysis = Bigne, JE; Andreu,
of pleasure, arousal and satisfaction L; Gnoth, J (2005)
Progress in Tourism Management: )
9 56 From the geography of tourism to ??Izlogg)M PR, &
geographies of tourism - A review '
12 38 The Humanistic Side of Eco-Industrial Anne K.; Lyons,
Parks: Champions and the Role of Trust | Donald I. (2008)
Audience involvement and film tourism .
12 33 experiences: Emotional places, Kim, SHIG
- . (2012)
emotional experiences
Visitors' Perceptions of a Trail  Dorwart, Catherine
8 19 Environment and Effects on E.; Moore, Roger L.;
Experiences: A Model for Nature-Based = Leung, Yu-Fai
Recreation Experiences (2010)

Fonte: Web of Science.

O artigo intitulado The theme park experience: An analysis of pleasure, arousal and

satisfaction de Bigne, Andreu e Gnoth (2005) analisa como as emogdes dos visitantes de
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parques tematicos influenciam a satisfacéo e inten¢es comportamentais. Dois modelos foram
testados, o primeiro relaciona-se com a abordagem da psicologia ambiental, j& o segundo
modelo é baseado na teoria cognitiva de emocGes. Por meio dos resultados, observou-se que o
segundo modelo, baseado na teoria cognitiva de emocdes, melhor explica o efeito do prazer
na satisfacéo.

Hall e Page (2009) defendem em seu artigo Progress in Tourism Management: From
the geography of tourism to geographies of tourism - A review, que a gestdo do turismo visa
rever o desenvolvimento de contribuicdes geograficas para o estudo do turismo na dltima
década. Os autores salientam que o tema evoluiu desde a década de 1970, questionando e
debatendo aqueles que trabalham no tema.

O artigo intitulado The Humanistic Side of Eco-Industrial Parks: Champions and the
Role of Trust, com autoria de Anne, Lyons e Donald (2008) argumentam sobre o lado
humanistico dos parques eco-industriais. Com base nos resultados, a partir de etnografia e
teoria fundamentada, foram revelados temas emergentes sobre as relagbes sociais em
oposicao a tecnologia.

Kim e Sangkyun (2012) no artigo Audience involvement and film tourism experiences:
Emotional places, emotional experiences, investigam até que ponto da audiéncia ou o
envolvimento com um drama na TV afetam as experiéncias reais de turismo cinematografico.
Os resultados indicaram que o envolvimento emocional e comportamental do publico foi o
principal motor que afetou positivamente suas experiéncias de turismo cinematogréafico.

Por fim, o artigo Visitors' Perceptions of a Trail Environment and Effects on
Experiences: A Model for Nature-Based Recreation Experiences de Dorwart et al. (2010) visa
examinar as percepgdes dos visitantes e determinar como essas percepgdes afetam suas
experiéncias de recreagdo ao longo de um segmento da trilha Alapaches no Parque Nacional
das montanhas Great Smoky. A partir de um experimento com fotografias e entrevistas,
evidenciou-se gque cinco temas emergiram: detalhes orientados pela natureza, valores cénicos,
inlfuéncia de gestdo, presenca de outras pessoas e comportamento depreciativo. As analises
demonstraram que esses elementos ndo prejudicaram as experiéncias externas dos

participantes.
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2.4.1.2 Bibliométrico Nacional sobre Parques Tematicos

Uma pesquisa bibliométrica nacional foi realizada na base de dados Spell, Scielo e nos
Anais de evento da Anpad, consideradas as principais bases de dados Brasileiras objetivando
mapear os principais trabalhos Nacionais na ultima década- 2006 a 2015.

Na base de dados da Scielo, pesquisando pelo tema “parques” foram encontrados 7
trabalhos relacionados ao tema na ultima década, ja nos Anais de evento da Anpad, nenhuma
pesquisa foi localizada. J& na base de dados Spell, dois trabalhos foram encontrados e podem

ser obervados no Quadro 8.

Quadro 8 — Publicacdes Nacionais Spell do tema parques tematicos

Trabalho publicado Autor/ Ano

Tramas de uma complexa relagdo: a comunidade da Penha-SC e o
Parque Tematico Beto Carrero World (impactos econémicos e
socioculturais)

Transformacéo socio-espacial da Praia de Armacdo de Itapocordi,
Municipio de Penha (SC): da colonia de pescadores a implantagao
do Parque Beto Carrero World — Um estudo de caso

Ana Tereza Tessari Vicente, DOoris
Van de Meene Ruschmann (2003)

Lizete de Oliveira Crispim, Marcus
Polette (2000)

Fonte: Spell.

O artigo “Tramas de uma complexa relacdo: a comunidade da Penha-SC e o Parque
Tematico Beto Carrero World (impactos econdmicos e socioculturais)”, investiga 0s impactos
econdmicos e socioculturais causados apos a instalacdo do empreendimento Beto Carrero
World. Com a decadéncia da pesca artesanal, 0 municipio passa a ver o turismo como uma
nova fonte de renda econdmica. Embora o parque tenha contribuido para reaquecer a
economia do local, aspectos negativos surgiram interferindo na vida da populagdo. Desse
modo, a autora sugere que, o desenvolvimento da atividade turistica na regido seja norteado
pela concepcdo de turismo sustentavel como forma de restabeler um turismo que venha de
encontro aos interesses da populacao local.

Ja o trabalho “Transformagdo socio-espacial da Praia de Armacdo de Itapocoroi,
Municipio de Penha (SC): da colonia de pescadores a implantacdo do Parque Beto Carrero
World — Um estudo de caso” visa analisar a evolugdo sdcio-espacial da Praia de Armagéo
localizada no municipio de Penha-SC. Similarmente, os autores relatam a decadéncia da
atividade pesqueira na regido e apontam o turismo como forma de recuperacdo econémica.
Como resultado, um Quadro demonstrativo da evolucao socio-espacial foi construido a fim de

verificar os impactos positivos e negativos que interferem no processo turistico local.
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2.5 O PARQUE BETO CARRERO WORLD

O parque Beto Carrero World é um parque tematico localizado em Penha, litoral norte
do estado de Santa Catarina. Inaugurado no dia 28 de dezembro de 1991 por Jodo Batista
Sérgio Murad, artisticamente conhecido como Beto Carrero.

O parque esta instalado em uma &rea de 14 milhGes de metros quadrados e esta divido
em cinco grandes atragOes: Criangas: Conta com Carrossel, Roda Gigante, Animais,
Madagascar Circus Show dentre outros. Criancas Grandes: Podem ser encontrados o0s
personagens da DreamWorks- Kung Fu Panda e Madagascar; Show do Velozes e Furiosos,
pistas de Kart, Barco Pirata, Teleférico, dentre outros. Ilha dos Piratas: Conta com passeio a
Caverna dos Piratas, Bar Pirata, Barco do Capitdo Flick, Barco Pirata e Pedalinho. Radical:
Pode ser encontrado a Big Tower, Tchibum, Star Mountain, Super Carros dentre outros. E
Velho Oeste: Conta com 0 Mundo dos Cavalos, Passeio de Ponei e Cavalos, Aldeia Indigena
e Fort Alamo. S&o mais de cem atracbes e conta também com uma ampla estrutura de
servigos como alimentacdo, estacionamento e guarda-volumes.

Segundo dados do site do parque, é considerado o maior parque da América Latina,
em 2014 foi reconhecido pela terceira vez como o sexto melhor Parque Tematico da América
do Sul pelo Travelers Choice. Ainda, o TripAdvisor, o0 melhor site de viagens do mundo,
consagrou o parque como vencedor em primeiro lugar nas categorias Parques de Diversoes,
Parques Aquaticos, Zoolbdgicos e Aquéarios como também € considerado o décimo Melhor
Parque Tematico do Mundo.

Conforme avaliacbes feitas por pessoas que ja visitaram o parque, chamada de
comunidade do site TripAdvisor, o parque varia de excelente, muito bom, razoavel, ruim ou
horrivel. A grande maioria dos visitantes do site considera o parque excelente ou muito bom,
contudo, uma pequena parcela considera o parque ruim ou horrivel. Algumas das avaliagcGes
positivas referem-se a qualidade oferecida pelo parque, a beleza e a natureza do local, a
diversidade de opcbes na praca de alimentacdo, a organizacdo do parque, 0s shows, dentre
outros. No entanto, consideracOes negativas também foram encontradas no que se refere a
espera nas filas dos principais brinquedos e também a auséncia de espagos cobertos nessas
filas como também foi mencionado a falta de ventilacdo nas pracas de alimentacao.

A Sequir, é apresentada a se¢do 2.6 que abordard o0 modelo de estudos e hipoteses.
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2.6 MODELO DE ESTUDO

O modelo da presente pesquisa é baseado no trabalho de Wu, Li e Li (2014). Os
autores validaram um modelo gque visa examinar os inter-relacionamentos entre as dimensdes:
qualidade experiencial, valor experiencial, satisfacdo experiencial, imagem do parque e
intencdo de revisitar, na percep¢do dos 424 visitantes do parque Janfusun Fancyworld em
Taiwan.

Criado em 1990 por Chen Jing-Cun no municipio Yongguang em Taiwan, conhecida
por suas colinas verdejantes, o fundador decidiu transformar um lote de terrenos baldios no
parque tematico Janfusun Fancyworld. E considerado um complexo recreativo, diversio e
resort combinando com um hotel, centro de conferéncias, paisagismo, instalacdes Kkids,
cinema e um SPA abrangendo tanto brinquedos e passeios de terra quanto com agua.

O parque demonstra desempenho excepcional desde a sua criacdo, segundo dados
obtidos do site do parque, ha 24 anos o parque tematico mantém o titulo de exceléncia. E
considerado o primeiro parque privado de Taiwan a acumular um milh&o de visitantes como
também o de maior recorde de visitantes, 2,28 milh6es em um ano. Além de ser também o
primeiro paque a receber certificacdo 1SSO 9002. A meta do parque tematico € atingir
qualidade de 100% de satisfagdo do cliente, acidente zero, zero reclamagdes, implantando
uma politica de qualidade, seguranca e insisténcia no aperfeicoamento.

Dentro da cultura organizacional do parque considerada como pacifica e inovadora,
cada funcionario de Janfusun esta livre de emocdes pessoais, porque eles estdo para estender
sua calorosa hospitalidade a cada cliente como se fossem familia e amigos.

Para desenvolver o instrumento de coleta de dados, os autores utilizaram dois métodos
diferentes. Primeiramente, os autores utilizaram a abordagem qualitativa, realizando
entrevistas pelo método de grupo focal para obter insights mais profundos das experiéncias
que 0s visitantes passaram durante 0 tempo que permaneceram no parque tematico. Um
estudo de grupo focal é frequentemente utilizado para projetar questionarios para uma
pesquisa quantitativa (KRUEGER, 1998). O maior achado das entrevistas de grupos focais
consistiu em que os pesquisadores identificaram uma subdimensao de qualidade do ambiente
fisico que ndo havia sido identificada na literatura. Nesse sentido, os fatores identificados nas
entrevistas de grupos focais auxiliaram na identificacdo de variaveis que servira para auxiliar
e recomendar a dimensionalidade de qualidade experiencial dos parques tematicos (WU; LI,
LI, 2014).
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O segundo estagio consistiu em verificar as dimensdes de qualidade experiencial dos
parques teméaticos em Taiwan por meio de questionarios e sua relagdo com antecedentes e
consequentes.

O modelo da dimensdo qualidade da experiéncia estd baseado nos trabalhos de
Clemes, Gan e Kaos (2007) juntamente com a dimenséo intencdo de revisitar. Clemes Gan e
Kaos (2007) e Wu e Li (2014) conceitualizam qualidade experiencial como uma dimenséo
multidimensional, no entanto valor experiencial, satisfacdo experiencial, imagem do parque e
intencdo de revisitar como dimensdes de ordem superior a seus modelos hierarquicos.

Segundo Wu, Li e Li (2014) neste modelo, a percepc¢éo experiencial de qualidade do
visitante influencia o valor emocional e funcional e também a imagem do parque.
Acrescentam que satisfacdo experiencial e a intencdo de revisitar sdo afetadas pelo valor
emocional e funcional, pelo tema do parque e também pela satisfacdo da experiéncia.

Portanto, as dimens6es do modelo de pesquisa séo apresentadas.

Figura 1 — Dimensdes de pesquisa

Antecedentes de Conseguentes de Consequentes do modelo
qualidade da experiéncia gualidade da experiéncia de pesquisa
* (Qualidade da * Valor
Inter_a[;ao; emocional; - Satisfacdo da
* Qualidade do » Valor funcional;

ambiente fisico; +

* (Qualidade de saida;
* Qualidade de

dCeSss0.

parque, revisitar.
* Satisfacdo  da
Experiéncia

q experiéncia.
a * Tema do #; * Intencio de
rl

Qualidade da experiéncia

Fonte: Adaptacdo Wu, Li e Li (2014).

A seguir, sdo explicadas as dimensfes mencionadas anteriormente.

2.6.1 Qualidade da Experiéncia

Inimeros pesquisadores na area de comportamento do consumidor acreditam que a
qualidade da experiéncia para os consumidores, é considerada um conceito fundamental
(CHEN; CHEN, 2010; GROVE; FISK; BITNER, 1992; KAO et al., 2008; OTTO; RITCHIE,
1996). No contexto dos parques tematicos, qualidade da experiéncia se refere ao resultado
psicologico resultante da participacdo do cliente em alguma atividade do turismo (CHEN;
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CHEN, 2010). Chan e Baum (2007) acrescentam que qualidade da experiéncia relaciona-se
com as respostas afetivas dos visitantes ao seu psicoldgico desejando vantagens de uma
experiéncia visitada. Contudo, a avaliacdo da experiéncia de qualidade é subjetiva por
natureza e depende do sentimento interior de cada visitante durante a experiéncia de consumo
(CHEN; CHEN, 2010). A avaliacdo da qualidade do servico direciona-se a reflex&o cognitiva
das atitudes do consumidor no sentido dos beneficios funcionais e técnicos de um servigo
(BRADY; CRONIN; BRAND, 2002; CRONIN; TAYLOR, 1992, 1994; DABHOLKAR;
SHEPHERD; THORPE, 2000; PARASURAMAN; ZEITHAML,; BERRY, 1988). Wu, Li e Li
(2014) acrescentam, ainda, que esta avaliacdo tende a ser holistica e o foco € interno e ndo no
ambiente de servicos.

Como a natureza do turismo e servico é heddnica e geram experiéncias de consumo, 0
estudo das experiéncias do consumidor no setor do turismo tem importancia tedrica e pratica
(BIGNE; ANDREU; GNOTH, 2005). Para Wu, Li e Li (2014) os visitantes percebem que
qualidade estd muito mais associada com as suas experiéncias durante o processo de visitacao
do que com os servicos oferecidos pelo parque tematico. No entanto, ainda ha pouca pesquisa
sobre qualidade experiencial, especificamente, na area do turismo como visitagdo a parques
tematicos (CHEN; CHEN, 2010; LI; WU, 2013; WU; LI, 2014).

Pesquisas anteriores como as de Bryan (1977) e Fedler e Ditton (1986), revelam que
individuos tem uma série de visdes sobre a qualidade experiencial. Nesse sentido, Otto e
Ritchie (1996), desenvolveram uma escala de qualidade experiencial avaliadas em trés setores
de servicos incluindo hotéis, companhias areas e parques tematicos, composta por quatro
fatores: hedbnicos, paz para mente, envolvimento e reconhecimento. Hedbdnico esta
relacionado com as respostas afetivas como excitagdo e memorias. J& paz para mente associa-
se com necessidade fisica e psicoldgica de satisfacdo e conforto. O terceiro fator,
envolvimento, refere-se com o desejo de escolher e controlar os servicos oferecidos. Por fim,
o fator reconhecimento é relacionado ao sentimento de importancia.

Kao, Huang e Wu (2008) em suas pesquisas sobre 0s parques tematicos, também
conceitualizaram qualidade experiencial a partir de quatro fatores: imersdo, surpresa,
participacdo e diversdo. Imersdo estd relacionada como o envolvimento dos consumidores
durante o ato de consumo. Ja surpresa associa-se a sensacdo de frescor, especialidade e a
singularidade percebida. Participacdo refere-se a interacdo entre consumidores e o produto ou
servico e diversdo esta relacionada a alegria e o prazer do consumo. Esses resultados revelam
que a experiéncia de qualidade associa-se positivamente a satisfacdo, além de influenciar as
intencgdes positivas de comportamento dos visitantes (CHEN; CHEN, 2010). Ademais, Cole e

Scott (2004) relacionaram qualidade experiencial a trés fatores distintos: entretenimento,
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educacdo e comunidade para avaliar a qualidade experiencial em zooldgicos. Cole e
Chancellor (2008) sustentam que qualidade experiencial deve conter entretenimento,
programas e encanto.

Além disso, muitos estudos indicam que qualidade experiencial deveria ser mensurada
com base no modelo multidimensional e hierarquico que mede adequadamente a percepcao
dos visitantes e a qualidade da experiéncia nos parques tematicos (ROJAS; CAMARERO,
2008; JIN; LEE; LEE, 2013a; KAO; HUANG; WU, 2008; LI; WU, 2013).

Experiéncia de qualidade tem sido relacionada influenciando positivamente o valor
experiencial e a satisfacdo experiencial (CHEN; CHEN, 2010; CHEN; TSAI, 2007; JIN;
LINE; GOG, 2013; KAO; HUANG; WU, 2008). Jin, Lee e Lee (2008), Li e Wu (2013), e Wu
e Li (2014) sugerem que a percepcao do visitante de qualidade experiencial é um importante
preditor para criar valor experiencial, satisfacdo experiencial e imagem no contexto dos
parques tematicos. Nesse sentido, Jin, Lee e Lee (2013) relacionaram que experiéncia de
qualidade té m sido considerada um antecedente de valor experiencial, satisfagdo experiéncia
e imagem no parque. Os atores acrescentam que, embora experiéncia de qualidade influencie
valor experiencial, satisfacdo da experiéncia e imagem do parque, um numero limitado de
estudos concentrados na qualidade das experiéncias em oposicdo a qualidade do servico geral
dos parques tematicos.

Muitos pesquisadores indicam o modelo de experiéncia de qualidade como um
construto formativo através do modelo multidimensional e hierarquico, em vez de refletir o
tradicional jeito enfatiza as influéncias das dimensdes do construto qualidade experiencial
(CLEMES; GAN; KAO, 2009; WU; WONG; CHENG, 2014b; WU; LIN; HSU, 2011). No
entanto, o modelo multidimensional e hierarquico de qualidade experiencial como um
construto formativo ainda ndo foi desenvolvido para identificar as dimensdes primarias de
qualidade e analisar as relagdes entre dimensdes primarias e secundarias para medir qualidade

na industria do turismo, em particular 0s parques tematicos.

2.6.2 Antecedentes da Qualidade da Experiéncia

Nesta sessdo serdo abordadas as dimensdes consideradas como antecedentes da
Qualidade da Experiéncia sdo eles: Qualidade de Interacdo, Qualidade do Ambiente Fisico,
Qualidade do Acesso e Qualidade da Saida. Também serdo abordadas as dimensdes
consideradas como consequentes da Qualidade de Experiéncia: Valor Emocional, Valor
Funcional, Imagem do Parque/ Tema do Parque, Satisfacdo da experiéncia e intengdo de
revisitar.



63

2.6.2.1 Qualidade de Interacéo

O servico de Marketing surgiu para resolver a perspectiva de que, originalmente, ele
foi construido em bens centrados, num modelo econémico desenvolvido durante a Revolugéo
Industrial (VARGO; LUSCH, 2004). Vargo e Morgan (2005) acrescentam que as economias
classica e neoclassica, possuiam um foco limitado, observando apenas demanda e valor dos
produtos, baseados no critério de bens tangiveis. Servicos eram considerados intangiveis e
caracterizados pela inseparabilidade (BATESON, 1989; SHOSTACK, 1977). Contudo, Vargo
e Lusch (2004) argumentam que essas caracteristicas sdo vistas como obstaculos a serem
superados pelo Marketing. Os autores argumentam que esses aspectos intangibilidade,
inseparabilidade, hetegogeneidade e pecebibilidade ndo distinguem servigcos de mercadorias,
apenas tem significado sob o ponto de vista de uma féabrica e implicam em estratégias
inadequadas. Desse modo, 0s autores, sugerem que, 0s avangos feitos por estudiosos de
servigos podem fornecer uma base para uma visao mais dominante do servico, a partir do qual
adotar estratégias mais adequadas que podem ser desenvolvidas para comercializacdo de
todos.

Desse modo, as interacdes pessoais que ocorrem durante a prestacdo de servicos
comumente tem o maior efeito em servicos de qualidade (BITNER; BOOMS; MOHR, 1994;
GRONROOS, 1982). A importancia dessas interagdes tem sido enfatizadas pelos trabalhos de
Surprenant e Solomon (1987), os quais sugeriram que o0 servico de qualidade é a maior
implicacdo dos processos dos resultados. Portanto, na literatura, existe um grande apoio em
incluir a dimenséo da interagdo na conceitualiza¢do de servico de qualidade.

Nos trabalhos qualitativos de Brady e Cronim (2001) foram identificados alguns
fatores que constituem a interacdo da qualidade, sdo eles: atitudes, comportamentos e
expertise. Estes resultados s@o corroborados pelas pesquisas de Czepiel, Solomon e
Surprenant (1985) onde sugeriram que atitude, comportamento e habilidades dos funcionarios
em atender os consumidores definem a qualidade de servico entregue que afetam a sua
avaliacdo da qualidade de interacdo. Gronroos (1990) também aponta que a atitude,
comportamento e habilidade dos funcionérios constituem a qualidade de servico e irdo
influenciar na interacao.

Bitner (1992) aponta que as percepcOes de atitudes e comportamentos dos
consumidores, combinada com a avaliagcdo técnica da qualidade do ambiente fisico ira

influenciar a qualidade de servico.
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2.6.2.2 Qualidade do Ambiente Fisico

Ostrom (1995) sugere que o ambiente fisico desempenha um papel importante e
significativo na satisfacdo do consumidor. Nesse sentido, Machleit, Kellaris e Eroglu (1994)
argumentam que o consumidor pode se influenciar pelo espaco e seus atributos bem como as
condi¢bes ambientais (temperatura, barulho, odor e masica), com espaco ou funcionalidade,
representado pelos equipamentos e mobiliario e também por sinais e simbolos bem como a
sinalizacdo interna, decoracdo e uniforme dos funcionarios. Esses aspectos, segundo 0S
autores, podem gerar um prazer sensorial ou fisico, e esta associado a sensa¢des decorrentes
da experiéncia de consumo.

Bitner (1992) aponta que a capacidade do ambiente fisico influenciar comportamentos
e criar imagens é visualizada evidentemente na inddstria de servicos tais como restaurantes,
parques tematicos, bancos, hospitais, hotéis, dentre outros. O autor complementa que, iSso
acontece em razdo do servico ser, na maioria das vezes, produzido e consumido
simultaneamente. Similarmente, Harrell, Hutt e Anderson (1980) indicam que o cenario do
ambiente fisico também pode vir a influenciar a avaliacdo do consumidor quanto a satisfacdo
dos servicos. Pesquisas sobre comportamento organizacional sugerem que o ambiente fisico
pode influenciar a satisfacdo do colaborador além de produtividade e satisfacdo (DAVIS,
1984).

As condicdes do ambiente s&o identificadas por influenciar as percepcdes e respostas
dos consumidores (BAKER, 1987; BECKER, 1981). Logo, condi¢bes de ambiente fisico,
incluem caracteristicas como a temperatura, iluminacdo, barulho, musica e odor (BITNER,
1992). Segundo o autor, geralmente, essas condigdes do ambiente afetam os cinco sentidos.
Portanto, as caracteristicas do ambiente influenciam o comportamento do consumidor e suas
intengdes (BITNER, 1992).

2.6.2.3 Qualidade do Acesso

Shonk e Chelladurai (2008) definiram que qualidade do acesso ou qualidade de
acessibilidade esta relacionada a facilidade e a rapidez com que o turista pode chegar ao local
desejado. Getz (1997) apontou alguns detalhes com que a qualidade do acesso pode estar
relacionada tais como areas de estacionamentos, aeroportos, estradas e transporte publico.
Parasuraman et al. (1985) indicaram que a qualidade de acesso é considerada um dos atributos
de maior importancia no construto servico de qualidade. Trés dimensdes foram encontradas
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na literatura: conveniéncia (WU; CHENG, 2013), informacdo (WU, 2014b) e destino
(SHONK; CHELLADURAI, 2008).

A primeira dimens&o identificada na literatura € a conveniéncia que esté relacionada
com algo que se destina a economizar alguns recursos como, por exemplo, tempo, energia ou
frustacbes (SHONK; CHELLADURAI, 2008). Clemes, Gan e Ren (2011) indicam que a
conveniéncia é considerada um importante componente de servico de qualidade na industria
aérea. Ja a dimenséo informacdo pode ser identificada como uma subdimenséo do servico de
qualidade (MARTINEZ CARO; MARTINEZ GARCIA, 2007). Da mesma forma, Howat
etal. (1996) referem-se a informacdo como a viabilidade de obter dados na forma de
informacdo sobre os servicos. Dabholkar et al. (1996) acrescentam que a internet e 0s
celulares proporcionam um jeito fécil e confortavel de obter informaces sobre a variedade de
servicos de uma organizacdo. Por fim, a dimensao destino, refere-se a facilidade com que o
turista pode chegar a localizagdo geografica de um evento ou um local (SHONK;
CHELLADURALI, 2008). Ainda, os autores acrescentam que destinos podem ser facilmente
alcancados por trem, 6nibus ou automdveis que proporcionam facil acesso. Getz (1997)
argumenta que ndo € por acaso que grandes eventos esportivos sdo realizados em areas

urbanas que tem infraestrutura para facilitar o fluxo de turistas.
2.6.2.4 Qualidade da Saida

Rust e Oliver (1994) referem-se a qualidade da saida ao resultado que os clientes
avaliam apds o produto ou servigo ser entregue. Similarmente, Czepiel, Solomon e Surprenant
(1985) aferem que qualidade da saida é determinante na avaliacdo da qualidade de um
servigo. Ainda, Gronroos (1984) aponta que qualidade da saida é considerada o fator que o
cliente fica apo6s o servico ser entregue ou terminado. Portanto, parece ser consenso na
literatura, que a qualidade técnica de um servico afeta significativamente a percepcdo dos
consumidores quanto a qualidade do servico (CARMAN, 2000; GRONROOS, 1984; RUST;
OLIVER, 1994).

Brady e Cronin (2001) argumentam que estudiosos de marketing ainda tem que
identificar atributos que definem essa dimensdo. Qualidade de saida simplesmente é 0 como o
cliente fica depois que o servi¢co é prestado (GRONROOS, 1984; RUST; OLIVER, 1994).
Parasuraman, Zeithaml, e Berry (1985) constataram que os clientes também consideram a
pontualidade do servico como parte integrante de sua avaliagdo global. Além deste fator,
Brady e Cronin (2001) identificaram que elementos tangiveis também fazem parte da

avaliacdo total, intitulada como qualidade da saida. Nesse sentido, consumidores utilizam
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qualquer evidéncia tangivel do resultado do servi¢o para julgar o desempenho do servigo
(BOOMS; BITNER, 1981; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

De acordo com Lutz (1975), a atitude das pessoas também pode ser considerada um
elemento que compde a qualidade da saida, pois se baseia nas suas crengas e avaliaces para

avaliar se um servigo é bom ou ruim.
2.6.3 Consequentes da Qualidade de Experiéncia

Nesta sessdo serdo abordado o0s construtos considerados como consequentes da
Qualidade da Experiéncia: Valor Emocional, Valor Funcional, Imagem do Parque/ Tema do

Parque, Satisfacdo da Experiéncia e Intencdo de revisitar.
2.6.3.1 Valor Emocional

Sheth, Newman e Gross (1991) indicam um modelo de valor para o consumo,
incorporando diferentes dimens@es do valor atribuido a um produto ou servi¢o. Os autores
apontam duas dimensdes distintas de percepcédo de valor: o valor funcional (a funcionalidade,
utilitarismo ou caracteristicas fisicas percebidas no desempenho) e o valor emocional
(habilidade do produto ou servico em despertar sentimentos, estados afetivos, 0s quais podem
ser considerados positivos, como o prazer, ou negativos, como a raiva). O valor da dimenséo
emocional é proveniente de um sentimento ou estado afetivo que pode impactar em distintas
situacOes de escolha de um objeto (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991).

De acordo com Lee e Overby (2004), valor é considerado subjetivo e é criado com
base na troca de experiéncias ocorridas no processo de transagdes ou percepcdes individuais.
Para Holbrook (1999) o valor para o cliente é considerado interativo, relativo, preferencial e
baseado na experiéncia. E interativo, pois se relaciona com a interacdo entre o objeto e o
consumidor. E relativo, pois envolve comparacio (preferéncia entre objetos), é pessoal, pois
varia entre os individuos. E situacional, pois depende do contexto em que o julgamento é
feito, é também preferencial, pois envolve valores pessoais na escolha ou ndo do objeto e, por
fim, o valor é experiencial, decorre da vivéncia do consumidor.

Para Addis e Holbrook (2001), valor nédo se refere a valor utilitario, mas sim ao valor
heddnico, conhecido como valor experiencial. Gentile, Spille e Noci (2007) afirmam que
valor experiencial pode ser criado a partir do consumo de experiéncias. Desse modo,

Holbrook (2000) prop6s acrescentar trés elementos, tais como valor extrinseco/valor
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intrinseco, valor ativo/valor reativo, valor auto-orientado/outros valores orientados no
tradicional conceito de valor experiencial. Chou (2009) adicionou que valor experiencial serd
determinado pelos consumidores no processo de avaliacdo estética, ludica e exceléncia em

servigos e também o retorno sobre o investimento do consumidor.

2.6.3.2 Valor Funcional

O valor funcional, normalmente, esta relacionado ao construto de qualidade ou marca
e sua relacdo com a percepcdo de preco (SWEENEY; SOUTAR, 2001).

Segundo Zeithaml (1988), na abordagem de valor funcional, o consumidor ira utilizar
0 preco para deduzir qualidade a um produto ou um servi¢o quando ndo h& outras sugestoes
de qualidade. O autor acrescenta que, no entanto, quando o preco é apresentado com outras
caracteristicas intrinsecas, sua evidéncia € menos convincente, dessa forma o uso do preco
como um indicado funcional de qualidade de um produto depende de varios fatores tais como
disponibilidade, variacdo de preco, nivel de consciéncia dentre outros.

Valor funcional para Sweeney e Soutar (2001), refere-se aos atributos do produto
(bens ou servicos) que esta sendo adquirido, as especificacbes técnicas, sendo, primeiramente,
associado ao construto de qualidade e sua relagdo com o preco. Sheth, Newman e Gross
(1991, p. 22) conceituam valor funcional como “a utilidade percebida adquirida por uma
alternativa como resultado de sua habilidade de executar seus propoésitos funcionais, utilitarios

e fisicos.”

2.6.3.3 Imagem do Parque/ Tema do Parque

O conceito de imagem € considerado um fator explicativo no contexto dos parques
teméaticos (MYERS, 1960). Também ¢é analisado como um componente importante de
estratéegia competitiva (KELLER, 2003). Keller (1993) se refere a imagem como as
percepcdes que uma organizacao reflete e esta associada a memoria dos consumidores.

Na inddstria hoteleira, a pesquisa de Olson (1986), sugeriu que os hotéis que tentam
aumentar o seu pedaco de mercado oferecendo como vantagem exclusivamente um desconto
do preco, corre serios riscos de ter um impacto negativo no medio e longo prazo. Nesse
sentido, o0 autor, argumenta que a imagem é considerada uma importante variavel que afeta

positiva ou negativamente as atividades de marketing.
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Saedd et al. (2011) argumentam que a imagem tera um impacto no comportamento de
compra dos consumidores. A imagem € considerada por influenciar a mente dos
consumidores através da combinacdo dos efeitos de propagandas, relagdes publicas, imagem
fisica, boca-a-boca e experiéncias com bens e servicos (NORMANN, 1991). Similarmente,
imagem é identificada como a impressao total deixada na mente do publico associado a uma
organizacdo (BARICH; KOTLER, 1991).

Ainda, imagem pode ser utilizada como um fator determinante na percep¢do dos
consumidores, na qualidade, satisfacdo e intencdo de revisitar (ANDREASSEN;
LINDESTAD, 1998; KANDAMPULLY; SUHARTANTO, 2000). Andreassen e Lindestad
(1998) exemplificam a afirmacdo e indicam que a imagem das companhias de turismo
resultante da qualidade afeta significativamente na satisfacdo e confianca no contexto dos
Servigos.

Na literatura do servico, a qualidade é considerada a mais importante determinante de
imagem (SAEDD et al., 2011). Assim, a imagem de um hotel é um importante fator para
manter a alta classificacdo de pontuacdo entre os clientes fiéis (AAKER; KUMAR; DAY,
1991). Na industria hoteleira, imagem ¢é positivamente associada com a satisfacdo e
preferéncias do consumidor em hotéis de luxo, isso pode indicar que, uma imagem desejavel
leva a satisfacdo do cliente, enquanto uma imagem indesejavel pode levar a insatisfacdo
(MAZANEC, 1997).

A imagem do parque tematico refere-se a percep¢do total dos consumidores dos
parques tematicos, em especial aquelas que decorrem das repostas emocionais influenciados
por experiéncias anteriores ou informacOes vicarias sobre o parque tematico (HAAHTI,
YAVAS, 2004). Ainda, Moletta (2002) aponta que consumidores que sentem satisfeitos com
a imagem percebida no turismo rural sdo mais propensos a revisitar estes lugares. Assim, o
conceito demonstra a relagéo entre qualidade experiencial, imagem percebida e inten¢do de

revisitar dos parques tematicos.

2.6.4 Satisfacdo da experiéncia

O foco nas experiéncias subjetivas dos consumidores precisa ser associado a conceitos
emocionais e cognitivos, a fim de explicar a satisfacdo dos turistas e suas intencdes
comportamentais (VITTERS@ et al., 2000). Consumidores utilizam suas experiéncias
pessoais para formar avaliacdo cognitiva sobre o servico e, assim, formar o grau de satisfacao
(STORBACKA; STANDVIK; GRONROOS, 1994).
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Wu, Li e Li (2014) argumentam que nas pesquisas anteriores em relagdo a satisfacao,
o foco estava na satisfacdo dos produtos e servigos. De fato, satisfacdo é considerada também
uma variavel fundamental nas experiéncias (WESTBROOK; OLIVER, 1991).

Satisfacdo do consumidor na visdo da literatura de servicos em marketing, é
claramente associada ao resultado da percepgdo do consumidor quanto ao valor percebido em
transagOes ou relacionamentos (BLANCHARD; GALLOWAY, 1994). Em seus trabalhos
Leeds (1992) apontou que aproximadamente 40% dos clientes desligam-se dos bancos em
razdo dos servicos que consideravam pobres. Desse modo, para o autor, a qualidade dos
servigos ou de vendas e comportamentos profissionais cresceram de forma a impactar
positivamente na satisfacdo dos clientes.

De acordo com Oliver (1993), a satisfacdo do consumidor € uma avaliacdo imediata
apos o ato da compra ou sentimentos positivos de experiéncias recentes. Anderson, Fornell e
Lehmann (1994) propuseram que satisfacdo do consumidor esta relacionada a avaliacdo total
da compra de produtos ou servigos baseados em experiéncias anteriores.

Embora a satisfacdo experiencial seja entendida a partir do conceito de satisfacdo do
servico, o seu foco estd na avaliacdo total dos consumidores quanto a experiéncia apos o
consumo (KAO et al., 2007). Desse modo, consumidores tendem a comparar suas
experiéncias com suas expectativas prévias, causando positiva ou negativa desconfirmacao
(KAO et al., 2008). Similarmente, Croshy, Evans e Cowes (1990) apontaram que 0 passado
de satisfacdo dos consumidores afeta suas decisdes de ter ou continuar um relacionamento
com o servico. Ademais, Fornel (1992) argumentou que o consumidor satisfeito tende a
manter o0 seu padréo de consumo e vai consumir produtos e servicos similares.

Para Anderson, Fornell e Lehmann (1994), a avaliacdo da qualidade representa um
fator importante na sua satisfacdo. Estudos anteriores tendiam a focar exclusivamente na
qualidade dos produtos e servicos (FORNELL et al., 1996). Enquanto que a qualidade
experiencial resulta em satisfacdo experiencial (KAO et al., 2008). Nesse sentido, LaBarbera
e Mazursky (1983), descobriram em suas pesquisas, que a intencao de revisitar é diretamente
influenciada pela satisfacdo. J& Cronin e Taylor (1994) encontraram que a satisfacdo é mais
influenciada na formacdo da nova intengdo de revisitar do que a qualidade. Contudo,
inimeros pesquisadores indicaram que a relagdo entre satisfacdo experiencial, qualidade
experiencial e intencdo de revisitar no contexto dos parques tematicos permanece escassa
(BIGNE; ANDREU; GNOTH, 2005; LI; WU, 2013).
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2.6.5 Intencgéo de revisitar

Intencdo de revisitar tem origem na intengdo comportamental (WU; LI; LI, 2014).
Baker e Crompton (2000), relacionam intencdo comportamental com a visdo de lazer e
recreacdo, e conceituam intencdo comportamental como a intencéo de revisita dos visitantes
dentro de um ano e seu desejo de viajar muitas vezes para o destino.

A intencdo de revisita de visitantes para um destino pode ser afetado pelo seu
desempenho no local de destino, bem como pelos esfor¢os promocionais e as noticias de
propagacdo de novas atragdes no destino (AZIZ et al., 2012). Um, Chon e Ro (2006)
argumentam que intencédo de revisitar pode ser visto como uma extens&o da satisfagdo, em vez
de ser um iniciador da tomada de deciséo.

Inimeros estudos de resultados da satisfacdo de clientes na inddstria de servicos,
indicam uma relacdo positiva entre a satisfacdo do cliente e a intencdo de recompra
(ANDERSON; SULLIVAN, 1993; CRONIN; TAYLOR, 1992; KIVELA; INBAKARAN;
REECE, 1999).

Um estudo conduzido por Cronin e Taylor (1992), no setor de servigos tais como
restaurantes, bancos e servicos de limpeza mostraram que a satisfacdo do consumidor tem um
significativo impacto na intencdo de recompra nesses setores. Kivela et al. (1999), constaram
que a satisfacdo de jantar em um restaurante influencia significativamente suas intencdes
comportamentais. A relacdo entre servico de qualidade, satisfacdo e intencOes
comportamentais propde que as intencdes comportamentais de recomendar, recomprar ou
revisitar sdo funcdes positivas da sua percepcao de satisfacdo e servigo de qualidade (GETTY;
THOMPSON, 1994).

Um dos fatores de maior influéncia na intencao de revisitar dos consumidores pode ser
a satisfacdo (BIGNE; ANDREU; GNOTH, 2005; OH, 1999). Oppermann (2000), corrobora
com a perspectiva de que a satisfacdo nas experiéncias de turismo é considerada o maior
antecedente de intencédo de revisitar. Assim como a positiva satisfacdo tem influéncia positiva
na intencdo de recompra dos turistas (GOTLIEB; GREWAL; BROWN, 1994).

Mostafavi Shirazi e Mat Som (2010) examinaram os efeitos dos atributos de destino
na intencao de revistar em Penang, estado da Malasia. Os autores descobriram que a repeti¢do
de visita, é um indicador de lealdade no destino turistico e é fortemente afetada pelos atributos
de destino. Assim, em seu estudo, a diversificacdo das atragdes pode ser encontrada como

uma das condi¢des necessarias para explicar a repeticdo da visita.
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Embora a intencdo de compra seja um fator fundamental de atitude ou
comportamento, ndo deve apenas ser caracterizada por uma atitude positiva de um provedor
de servigos, por exemplo, 0 compromisso e lealdade, pois os consumidores se envolvem as
vezes, em comportamentos de compra de repeticdo quando ndo ha& nenhum vinculo
psicologico (GUILTINAN, 1989).

A satisfagcdo se torna fundamental, em razdo dos efeitos sobre as expectativas e
intencdes na proxima decisdo de compra do consumidor de rever o destino (FUCHS;
WEIERMAIR, 2004). Desse modo, Bigne, Andreu e Gnoth (2005) evidenciaram que
satisfacdo tem um impacto na intencéo de revistar. Para resumir as dimensdes antecedentes e

consequentes da qualidade da experiéncia, as Figuras 2 e 3 séo apresentadas.
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Figura 2 — Resumo das dimensdes antecedentes

ANTEDECENTES

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
|

Qualidade da Interacio

Az percepgdes de atitudes e
comportamentos dos
consumidores combinada com a
avaliaciotécnica da qualidade do
ambiente fisico ira influenciar a
qualidade de servigo (BITNEE,
1992,

Qualidade do Acesso

Eelacionada a facilidade e a
rapidez com gque o tursta pode
chegar ao local desejado

(SHONK e CHELLADURAL
2008).

Fonte: Elaborado pela autora.

Qualidade do Ambiente Fisico

O consumidor pode se influenciar
pelo espago e seus atrbutos bem
como as condighes ambientais,
com espago ou funcionalidade
cotno  também  por sinais e
simbolos (EROGLU, 1594).

Qualidade da Saida

Eelacionado ao resultado da
avaliacio dos clientes apés o
produto ou servigo ser entregne
(GRONEOOS, 1984). Julgamento
do desempenho do servigo prestado
(PARASTUEAMAN, ZEITHAML e
BERERY, 1983).
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Figura 3 — Resumo das dimensdes consequentes

CONSEQUENTES
Valor Emocional Valor Funcional Imagem do Parque/ Tema
do Parque

Habilidade do produto ou servigo Funcionalidade, utiitansmo ou

em despertar sentimentos, caracteristicas fisicas percebidasno Relacionado a imagem como as
estados afetivos, 03 quais podem desempenho, (SHETH, NEWMAN percepgdes que uma organizagio
ser considerades positives, como e GROSS, 1991). Relacionado com reflete e esta associada &
0 prazer, ou negatives, como a a percepgio de prego (SWEENEY memona doz consurmdores

raiva (SHETH, NEWMAN e
GROSS, 1991).

e SOUTAE., 2001). (EELLEE, 1993).

Satisfacio experiencial Intencio de revisitar

A satisfagio do consumidor é wmna
avaliagic mmediata apos o ato da
compra ou sentimentos positivos de
expenéncias recentes (OLIVEE,
1993).  Awahagio  total dos
consumideres quanto i expenéncia
apos o consumo (KEAQ et al, 2007).

A imtengdo de revisita para um
destino pode ser afetado pelo seu
desempenho no local de destino,
bem  como  pelos  esforges
promocionais e as noticias de
propagacio de novas atragdes no
destino (AZIZ et al, 2012).

Fonte: Elaborado pela autora.

2.7 HIPOTESES

A proposta das dimensdes foi desenvolvida pelos autores Wu, Li e Li (2014) e
identificadas a partir da literatura do turismo os resultados de entrevistas de grupo focal. As
quatro primeiras hipoteses (H1: As subdimensGes da qualidade de interacdo afetam
positivamente a qualidade de interacdo, H2: As subdimensdes de qualidade do ambiente fisico
afetam positivamente a qualidade do ambiente fisico, H3: A subdimensédo qualidade da saida
afeta positivamente o resultado da qualidade e H4: A subdimensdo qualidade do acesso afeta
positivamente a qualidade do acesso) ndo serdo testadas e foram retiradas, pois essas
hipbteses estdo relacionadas a suas subdimensdes (variavel e dimensao), indo ao oposto desta
pesquisa que visa relacionar dimensdo com dimensdo. A seguir as hipdteses sdo apresentadas
e detalhadas, sustentadas pela teoria existente.

De acordo Wu, Li e Li (2014) qualidade da interacdo € a primeira dimensdo de
gualidade experiencial. Essa dimensdo tem por objetivo identificar como a qualidade esta
sendo entregue (BRADY; CRONIN, 2001; CZEPIEL; SOLOMON; SURPRENANT, 1985;
GRONROOS, 1984). Yusof e Rahman (2011) alegam que estudos anteriores tem
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demonstrado que a percepcdo de estudos baseados em experiéncias turisticas tem sido
utilizada para medir a qualidade do servico ou do produto. Atitude, comportamento, expertise,
solucdo de problemas e interacdo do visitante sdo consideradas as subdimensdes da qualidade
de interacdo encontradas na literatura (CLEMES et al., 2009; CARO; GARCIA, 2008). Essas
sudimensdes sdo consideradas por terem uma influéncia positiva na qualidade da interag&o.

Portanto, a primeira hipotese é proposta:

Hipdtese 1: Qualidade da interacdo tem um efeito positivo na qualidade total da

experiéncia percebida

Pesquisadores sugerem que a qualidade total da experiéncia percebida é influenciada
por quatro dimensbes primarias: qualidade da interacdo, qualidade do ambiente fisico,
qualidade do resultado e qualidade de acesso ao parque (BRADY; CRONIN, 2001; CHEN
etal., 2011; CLEMES; SHU; GAN, 2014; SHONK; CHELLADURAI, 2008; WU; WONG;
CHENG, 2014).

Cracolici e Nijkamp (2009) estudaram a importancia dos elementos que os turistas
necessitam no sul da Italia, e descobriram que o0s turistas atribuem maior peso em elementos
relacionados a qualidade do servico, tais como a qualidade da informacgdo, o servigo do
turismo e questdes relacionadas a seguranga. Meng, Tepanon e Uysal (2008) corroboram e
acrescentam que os elementos relacionados a prestacdo do servico tais como simpatia dos
funcionarios e servicos de qualidade era mais importante para a satisfacdo. As hipdteses
seguintes foram formuladas para examinar os efeitos das dimensdes na qualidade total da

experiéncia percebida pelos visitantes do parque temaético.

Hipdtese 2: Qualidade do ambiente fisico tem um impacto positivo na qualidade total
da experiéncia percebida.

Hipdtese 3: Qualidade do da saida tem um impacto positivo na qualidade total da
experiéncia.

Hipdtese 4: Qualidade de acesso tem um impacto positivo na qualidade total da

experiéncia.

A seguir sdo analisadas as inter-relagdes entre outros construtos: Qualidade

experiencial, Valor experiencial (Valor funcional e valor emocional), Satisfacdo experiencial,
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Imagem do parque tematico e intencdo de revisitar. Yuan e Wu (2008) sugerem que qualidade
afeta positivamente o valor do cliente, ou seja, diferentes qualidades resultam em diferentes
avaliacdes. Nesse sentido, qualidade experiencial é considerada um importante fator que tem
influéncia no valor dos consumidores nas suas experiéncias (BRAND; CRONIN;
ROUTLEDGE, 1997; GOODING, 1995; SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1997). Em
razdo de ser considerado um fator importante, o valor para o cliente, parece estar ganhando
cada vez mais relevancia para o turista, uma vez que ele percebe que o servico oferecido pela
industria do turismo é capaz de fornecer novas e enriquecedoras experiéncias podendo ainda
ser de diferentes tipos e diferentes segmentos (MATEOQO, 2015).

Uma nova hipotese foi inserida, a hipdtese 5, a qualidade total da experiéncia
percebida impacta positivamente o valor emocional. Os sentimentos dos turistas para escolha
do destino sdo considerados como uma resposta emocional (MATEO, 2015).

Portanto, duas hipdteses sdo propostas para testar a relacdo entre qualidade

experiencial e valor experiencial.

Hipdtese 5: Qualidade da experiéncia influencia positivamente o valor emocional.

Hipdtese 6: Qualidade da experiéncia influencia positivamente o valor funcional.

A relacdo entre valor e satisfacdo do consumidor tem sido discutida e apoiada por
inimeros resultados de pesquisas (CRONIN et al.,, 2000; FORNELL et al., 1996;
KRISTENSEN et al., 2000; PATTERSON; SPRENG, 1997). Kumra (2008) aponta que a
satisfacdo do visitante € consequéncia da qualidade do servigo. Isto significa que a satisfacao
do consumidor pode ser explicada pela percepgdo positiva que um visitante ganha como
resultado de sua experiéncia, depois de usar um produto ou um servico (LEE, 2009).

A andlise da satisfacdo dos visitantes sobre suas experiéncias é um fator que fornece
valiosa funcionalidade de informacdo, desempenho, atratividade dos servicos, dentre outros
(MATEO, 2015). Nesse sentido, o autor, aponta que & com as informacbes obtidas
diretamente das experiéncias que eles podem tomar decisdes importantes sobre as atraces
turisticas que estdo envolvidas no processo, de acordo com seu nivel de impacto emocional,
que deve fazer com que as caracteristicas funcionais, de deslocamento, distancia, conforto,
seguranca, lazer e design sejam associadas ao nivel emocional e sejam suficientes para
garantir e proporcionar ao consumidor uma experiéncia. Desse modo, duas hipdteses sdo

propostas.
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Hipotese 7: Valor emocional influencia positivamente a satisfacdo da experiéncia.
Hipotese 8: Valor funcional influencia positivamente a satisfagdo da experiéncia.

Em relacdo a avaliacdo dos consumidores a qualidade representa outro fator
importante na sua satisfacdo (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994). Esse estudo
considera que as experiéncias propdem os resultados da qualidade experiencial em satisfacdo

experiencial. Portanto, mais uma hipotese é proposta.

Hipotese 9: Qualidade da experiéncia influencia positivamente satisfacdo da

experiéncia.

Imagem é derivada de toda experiéncia de consumo dos consumidores e a qualidade é
significativa nesse consumo de experiéncias (WU; LI; LI, 2014). Na inddstria do turismo, a
imagem, para os turistas, esta associada & imagem do local de destino escolhido incluindo
seus recursos naturais, afetando direta ou indiretamente as intencdes turisticas de viagem
(JANG et al., 2009; PAN; LEE; TSAI, 2014). Nesse sentido, a percep¢do da qualidade
experiencial afeta diretamente na percepcdo da imagem (AYDIN; OZER, 2005). Jin et al.
(2013) corroboram com os demais autores e acrescentam que qualidade experiencial
influencia significativamente a imagem percebida. E proposto que a percepcéo do visitante de
qualidade experiencial significa um importante fator para criar a imagem percebida no
contexto dos parques tematicos (WU, LI; LI, 2014). Ademais, para 0s autores, a imagem
percebida é uma variavel significante e associada a outras variaveis: satisfacdo experiencial e

intenc&o de revisitar. Desse modo, trés novas hipoteses sao apresentadas.

Hipdtese 10: Qualidade da experiéncia influencia positivamente a imagem do parque
tematico.

Hipotese 11: Imagem do parque temético influencia positivamente satisfagdo da
experiéncia.

Hipotese 12: Imagem do parque tematico influencia positivamente a intengdo de

revisitar.

Sim e Lee (2013) argumentam que a intencdo de repetir a compra depende do nivel de

satisfacdo dos consumidores com suas experiéncias sobre 0s produtos e servigos. Logo, se 0s
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consumidores estdo satisfeitos eles estardo mais predispostos a continuar a compra (WU; LI,
LI, 2014). No entanto, se os consumidores estiverem insatisfeitos, eles ndo estardo propensos
a continuar a compra e irdo procurar alternativas (OLIVER; SWAN, 1989). Portanto, a

préxima hipdtese é apresentada.

Hipotese 13: Satisfagdo da experiéncia influencia positivamente a intengdo de

revisitar.
O modelo multidimensional e hierdrquico da qualidade experiencial pode ser
visualizado na Figura 4, que resume as hipéteses formuladas e apresentadas que objetivam

testar cada uma delas neste modelo de pesquisa.

Figura 4 — Hipoteses do modelo de pesquisa

Satisfagcdo da
Experiéncia

H13+
Intencdo de
Revisitar

H1Z+

H7+

Valor
Emaocional ““““x__

H5+

HB+

Valor
Funcional

Imagem do
Pargue Tematico

Qualidade da
Experiéncia

Qualidade da Qualidade do

Qualidade da
Interacio

Qualidade do

Ambiente Fisico Saida Acesso

Fonte: Adaptado de Wu, Li e Li (2014).

A seguir, é apresentado o método do estudo.
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3 METODO DO ESTUDO

O método de pesquisa pretende explicar como 0s objetivos propostos no presente
estudo serdo instrumentalizados. Tendo como objetivo principal esclarecer quais fatores
explicam a satisfacdo e a intencdo de revisitar dos frequentadores do Parque Beto Carrero
World.

A partir disto, o0 método de estudo envolve a caracterizacdo da pesquisa (se¢do 3.1), e
¢ apresentada a populacdo e amostra (secdo 3.2). Na sequéncia € demonstrado o instrumento
de coleta de dados (secdo 3.4) utilizado para amostra deste estudo. Apos, é apresentada a
coleta de dados (se¢do 3.5) englobando o modo de aplicacdo dos questionarios para amostra
dos respondentes. Na sequéncia é exposto o tratamento e anélise dos dados (secdo 3.6). Por

fim, sdo apresentados os resultados e discussdes (secéo 4).
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Este estudo se caracteriza pela natureza descritiva e quantitativa. A pesquisa descritiva
tem como objetivo principal a descricdo de caracteristicas de determinada populagdo, um
fendmeno ou a relacdo entre variaveis (GIL, 2002). Para Malhotra (2006) o foco principal da
pesquisa descritiva é descrever alguma coisa, normalmente, caracteristicas ou funcbes de
mercado.

De acordo com Hair Jr. et al. (2005) a pesquisa descritiva, além de ser estruturada, é
criada para medir caracteristicas descritas em uma questdo de pesquisa, englobam a pesquisa
transversal e longitudinal. Por pesquisa transversal, os autores, afirmam que estudos
descritivos podem fornecer ao pesquisador um panorama ou uma descricdo dos elementos
administrativos em um dado ponto no tempo. Ja a pesquisa longitudinal, ao invés de descrever
0s elementos administrativos em um Unico ponto no tempo, os dados longitudinais descrevem
eventos ao longo do tempo (HAIR Jr. et al., 2005).

Por fim, esta pesquisa possui uma abordagem quantitativa em razdo de utilizar uma
metodologia que buscar quantificar os dados e também por utilizar analises estatisticas
(MALHOTRA, 2006). Para Hair Jr et al. (2005) as pesquisas de natureza quantitativa sao
mensuracGes em que numeros sdo utilizados para representar as propriedades de algo e,
também, os dados quantitativos ajudam a oferecer objetividade quando as hipdteses sdo
testadas a partir de aplicagdo de critérios estatisticos as medidas. Para compreensdo da

pesquisa, € apresentada a Figura 5 com o desenho da pesquisa.
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Figura 5 — Desenho da pesquisa

Quais os fatores explicam a satisfacdo e a intencao de revisitar dos
frequentadores do Parque Beto Carrero World?

/\

Descritiva Quantitativa Survey

\/

Questionario propostopor Wu, Li e Li (2014) aplicado no contexto brasileiro

Fonte: Elaborado pela autora.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Representando a amostra deste estudo, buscar-se-4 responder aos objetivos da
pesquisa com jovens gauchos com idade entre 15 e 30 anos, estudantes do ensino médio da
rede particular de Santa Maria-RS e Cruz Alta-RS, estudantes do colégio Politécnico da
UFSM e do ensino superior da Universidade Federal de Santa Maria-UFSM,-do campus sede,
em Santa Maria, e também do campus da UFSM na cidade de Palmeira das Missdes.

Segundo dados do IBGE, a populacdo total de respondentes no Estado do Rio Grande

do Sul entre 15 a 24 corresponde a 1.746.817 pessoas e pode ser visualizado no Quadro 9.

Quadro 9 — Populagéo de jovens gauchos

Populacéo de jovens no Estado do Rio Grande do Sul

Populacdo residente - 15 a 19 anos 875.601 pessoas
Populacgdo residente - 20 a 24 anos 871.216 pessoas
Total de populacdo de jovens galchos 1.746.817 pessoas

Fonte: IBGE (adaptado).

O critério de participacdo dos alunos respondentes sera baseado naqueles que ja

visitaram o parque Beto Carrero World nos altimos cinco anos. Com base nisso, somente
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pessoas que ja visitaram poderdo responder, em caso negativo, ndo poderd responder a
pesquisa. A amostra foi calculada com base na equacgéo de Triola (1999):

= Distribuicdo normal padréo de 1,96;

= Proporc¢éo populacional estimada em 50 %;
= Erro amostral de 5%;

= Nivel de significancia de 95%;

= Populacdo de 1.746,817.

Para o célculo da amostra, foi utilizada a equacgdo de Triola (1999) e é demostrado na

equacéo a seguir:

o Z%,.P.9.N
e?(N=1) + 2Pl

Onde:
N= Tamanho da Populacio
n= Tamanho da amostra
Z 4 ;2= Distribuicdo Normal Padrao
g= Percentual estimado da proporg¢io
p=1-q
e= Erro amostral

o= Nivel de Significancia

A populagdo de jovens gauchos resultou em 1.746.817. Diante disso, estimou-se 0
tamanho da amostra com base na equagédo resultando uma quantidade de 379 respeitando a
premissa de ja terem frequentado o parque Beto Carrero World. Cabe resssltar que, a variavel
tempo (visitou o parque nos ultimos 5 anos ou ndo) ndo fez muita diferenga, s6 nas variaveis,
que podem ser visualizadas na secdo de resultados e discussdes. Desse modo, a amostra esta
composta por todos respondentesque visitaram o parque nos Gltimos 5 anos anos ou nao
totalizando 429.
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A amostragem da pesquisa € caracterizada como probabilistica, que segundo Hair Jr
etal. (2005) € relacionada com a premissa de que o0s elementos sdo selecionados

aleatoriamente e a probabilidade de ser selecionado é determinada pelo pesquisador.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados foi baseado no questionério validado pelos autores
Wu, Li e Li (2014), no contexto chinés, para lingua inglesa. Pela razdo das escalas terem sido
construidas na lingua inglesa, originalmente, foi preciso traduzir o instrumento de coleta de
dados do inglés para o portugués. Foi realizado o procedimento de traducdo e traducao reversa
do questionario.

Apos isso, é apresentando o instrumento de dados utilizado nessa pesquisa. Wu, Li, e
Li (2014) utilizaram o questionario para verificar as dimensdes de qualidade da experiéncia
no parque tematico em Taiwan, além de verificar a variacdo da percepcdo a qualidade da
experiencia ao longo do tempo, bem como seus antecedentes e consequentes.

O presente instrumento de coleta de dados € dividido em dois segmentos:

= Perfil dos entrevistados;
=  Modelo de Wu, Li e Li;

No primeiro segmento foram coletados dados demograficos (género, idade, estado
civil, namero de filhos, renda, escolaridade e o tipo da visita ao parque) a fim de tracar um
perfil dos entrevistados. O segundo segmento, o questionario, consistiu em 10 dimensdes:
qualidade da experiéncia, satisfacdo da experiéncia, intencéo de revisitar, imagem do parque,
valor funcional, valor emocional, qualidade da interacdo, qualidade do ambiente fisico,
qualidade da saida e qualidade do acesso. Todos esses itens foram mensurados utilizando uma
escala Likert de 5 pontos, variando de 5 (concordo totalmente) a 1 (discordo totalmente) e

podem ser observadas no Quadro 10.
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Quadro 10 — Instrumento de coleta de dados

Dimensdes Questdes

EQL1 — Eu acredito que este parque tematico esta me provendo de uma
experiéncia educacional interessante e instrutiva.
Qualidade da experiéncia (EQ1) EQ2- A qualidade desse parque tematico poderia ser considerada
superior se comparada com outros parques tematicos.
EQ3 - Visitar esse parque tematico é uma experiéncia agradavel.
ES1 — Esse parque tematico superou minhas expectativas.
Satisfacdo da experiéncia (ES1) ES2- Eu realmente gostei dessa viagem ao parque tematico.
ES3- Valeu a pena ir ao parque tematico.
RI1- Se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo.
RI2 — Eu sempre considero esse parque tematico como primeira
Intencéo de revisitar (RI) opcao de escolha.
RI3 — Eu tenho uma forte intencdo de visitar esse parque tematico de
novo.
TPI1- Esse parque tematico prové um bom servigo.
Imagem do parque tematico (TPI) TPI2 — Esse parque tematico tem uma boa reputacéo.
TPI13- Esse parque tematico tem caracteristicas exaticas.
FV1 - A visita a esse parque tematico é acessivel.
FV2- Esse parque tematico ultrapassa 0s meus gastos de viagem.
FV3 — Esse parque tematico oferece um melhor custo beneficio do
que outros parques tematicos.
FV4 — Esse parque tematico oferece melhor qualidade e melhores
beneficios.
EV1 — Visitar esse parque tematico € agradavel.
EV2 — Visitar esse parque tematico me faz sentir melhor.
EV3 — Esse parque tematico é uma incrivel atragdo turistica que eu
gosto.
1Q1- Acima de tudo, posso dizer que a qualidade da minha interagcdo
com os funcionarios do parque foi excelente.
1Q2- A interagdo que eu tive com os funcionarios do parque foi de
alto padrdo.
PEQ1- Eu acredito que o ambiente fisico do parque tematico é
excelente.

Valor funcional (FV)

Valor emocional- (EV)

Qualidade da interagéo (1Q)

Qualidade do ambiente fisico (PEQ)
PEQ2 — O ambiente fisico deste parque tematico é de alto padrao.

OQ1- Eu me sinto bem com o que os funcionéarios do parque
proporcionam aos Vvisitantes.

0Q2- Eu sempre tenho uma experiéncia excelente quando visito este
parque tematico.

AQ1 — Eu me sinto livre para explorar e ndo existem restricdes ao
acesso dos visitantes.

AQ2- Este parque tematico que eu apenas Visitei estd proximo de
todos os lugares que eu quero ir.

Qualidade da saida (OQ1)

Qualidade do acesso (AQ1)

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme visto no Quadro 13, cada dimensdo estd composta por questdes. Sendo
assim, a primeira dimenséo, Qualidade da experiéncia é simbolizado por (EQ1), e é referente
a Experiential Quality traduzido da lingua inglesa e contem trés questdes: EQ1 — Eu acredito

que este parque tematico esta me provendo de uma experiéncia educacional interessante e
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instrutiva, EQ2- A qualidade desse parque tematico poderia ser considerada superior se
comparada com outros parques teméticos e EQ3 - Visitar esse parque tematico é uma

experiéncia agradavel.

A segunda dimens&o, Satisfacdo Experiencial, esta simbolizado por (ES1), referente a
Experiential Satisfaction traduzido da lingua inglesa, é composto por trés questdes:
ES1 — Esse parque tematico superou minhas expectativas, ES2- Eu realmente gostei dessa

viagem ao parque tematico e ES3- Valeu a pena ir ao parque tematico.

A terceira dimensdo, Intencdo de Revisitar, é simbolizado por (RI), referente a
Revisit Intention traduzido da lingua inglesa, esta composta por trés questdes: RI1- Se eu
pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo, RI2 — Eu sempre considero esse parque
tematico como primeira opcdo de escolha e RI3 — Eu tenho uma forte inteng&o de visitar esse

parque tematico de novo.

A quarta dimensdo Imagem do parque tematico que esta representado por (TPI),
referente a Theme Park Image traduzido da lingua inglesa, contém trés questdes: TPI1- Esse
parque tematico prové um bom servico, TP12 — Esse parque tematico tem uma boa reputacdo
e TPI3- Esse parque tematico tem caracteristicas.

A quinta dimensdo Valor Funcional, representado por (FV), referente a Functional
Value traduzido da lingua inglesa, estd composto por quatro questes: FV1 - A visita a esse
parque tematico é acessivel, FV2- Esse parque tematico ultrapassa 0s meus gastos de viagem,
FV3 — Esse parque tematico oferece um melhor custo beneficio do que outros parques

tematicos e FV4 — Esse parque tematico oferece melhor qualidade e melhores beneficios.

A proxima dimensdo, Valor Emocional representado por (EV) referente a Emotional
Value traduzido da lingua inglesa e esta composta por trés questbes: EV1 — Visitar esse
parque tematico € agradavel, EV2 — Visitar esse parque tematico me faz sentir melhor e

EV3 — Esse parque tematico é uma incrivel atragéo turistica que eu gosto.

A setima dimensdo, Qualidade da interacdo, esta simbolizado pelas letras (1Q)

referente a Interaction Quality traduzido da lingua inglesa e é composta por duas questdes:
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IQ1: Acima de tudo, posso dizer que a qualidade da minha interacdo com os funcionarios do
parque foi excelente e 1Q2 a interacdo que eu tive com os funcionarios do parque foi de alto

padréo.

A oitava dimenséo, Qualidade do ambiente fisico, é simbolizado por (PEQ) referente a
Physical Environment Quality, traduzido da lingua inglesa, esta composta por duas questdes:
PEQ1- Eu acredito que o ambiente fisico do parque tematico é excelente e PEQ2 — O

ambiente fisico deste parque tematico ¢ de alto padrao.

A nona dimensédo qualidade da saida representado por (OQ1), como terceiro construto,
é referente a Outcome Quality traduzido da lingua inglesa e estd composta também por duas
questdes: OQ1- Eu me sinto bem com o que os funcionarios do parque proporcionam aos
visitantes e OQ2- Eu sempre tenho uma experiéncia excelente quando visito este parque

tematico.

A ultima dimensdo, a Qualidade do Acesso simbolizada por (AQL) e € referente a
Access Quality traduzido da lingua inglesa e na sua composi¢do duas questdes: AQ1 — Eu me
sinto livro para explorar e ndo existem restricdes ao acesso dos visitantes e AQ2- Este parque
tematico que eu apenas visitei esta préximo de todos os lugares que eu quero ir.

Em suma, o instrumento de coleta de dados sera composto de 27 questdes assertivas

tipo Escala Likert de 5 pontos e 7 questfes sobre os dados demograficos.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

O tipo e a quantidade de dados que foram coletados dependem da natureza do estudo e
dos objetivos da pesquisa (HAIR JR et al., 2005). O presente estudo € de natureza descritiva e
os dados foram obtidos através de uma survey.

Desse modo, a coleta de dados foi realizada por meio de uma survey. Uma pesquisa
survey, segundo Hair Jr et al. (2005), é considerada um procedimento para coleta de dados
primarios a partir de individuos e também ¢é utilizada quando o projeto de pesquisa envolve a
coleta de informagfes de uma grande amostra de individuos. Esse método foi realizado pela
prépria pesquisadora, nas escolas de ensino médio de Santa Maria-RS e Cruz Alta-RS, no
Colegio Politécnico da UFSM de Santa Maria e nos cursos de graduagdo da UFSM Palmeira

das MissGes e Santa Maria no més de Agosto de 2016.
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Primeiramente, foi feito um pré-teste com os respondentes da UFSM Palmeira das
Missfes e Santa Maria visando minizar possiveis erros de interpretagdo. Apos foi realizado
um contato com os professores dos cursos e diretores das escolas para aplicacdo do
questionario nas salas de aula. Foram optadas as turmas de graduacéo, ensino técnico e médio
aleatoriamente, pertencentes & amostra dos cursos de ensino médio e ensino superior. No
momento da aplicacdo, uma breve explicagdo sobre a pesquisa foi realizada, em seguida, 0s
respondentes foram convidados a responder o questionario e entregar para a pesquisadora
apos seu término, o questionario foi administrado pelos proprios respondentes, no qual eles
mesmos responderam ao questionario e nao teve contato direto com o pesquisador.

Apos a coleta dos dados, foi realizada uma andlise dos resultados da presente pesquisa

de acordo com as especificacdes demonstradas a seguir.

3.5 TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Os pesquisadores, geralmente, possuem muitos dados para ajudar os administradores a
tomarem suas decisGes, € uma de suas principais tarefas é transformar esses dados em
conhecimento (HAIR JR et al., 2005).

Nesse sentido, o tratamento e analise dos dados do presente estudo foi realizado por
meio do software Statistical Package for the Social Scienses-SPSS e o AMOS, sendo
aplicadas as seguintes técnicas de analise:

e Univariadas: distribuicao de frequéncia, analise de média e desvio padrao;

e Bivariadas: teste t e ANOVA

e Multivariadas:

a. Analise Fatorial Exploratoria;

b. Analise de Regressédo Multipla.

No Quadro 11 sdo demonstrados como o0s objetivos da pesquisa foram
operacionalizados por meio de técnicas de analise de dados e o software utilizado em cada

etapa do presente estudo.
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Quadro 11 — Operacionalizacdo dos objetivos especificos da pesquisa

Objetivos especificos Analise dos dados Software

a) Descrever o perfil da amostra de respondentes
do ensino superior da Universidade Federal de
Santa Maria- UFSM;

Calculo da distribuicdo  de
frequéncia el
b) Apresentar as avaliacbes dos frequentadores

do parque tematico em relagéo as dimens6es do | Média e Desvio padrao SPSS 21
modelo de pesquisa;

c) Verificar se o perfil dos frequentadores afeta

nas avaliagdes das dimensfes do modelo Wu, Li | Testete ANOVA SPSS 21
e Li (2014);

d) Compreender como as dimensGes

antecedentes (qualidade interrelacional, Anélise Fatorial Exploratéria SPSS 21

qualidade no ambiente fisico e qualidade de
acesso) afetam a qualidade de experiéncia;

e) Identificar quais dimensdes antecedentes

(qualidade da experiéncia, valor emaocional,

valor funcional e imagem do parque) explicam a = Analise Regressdo Mdltipla AMOS
satisfagdo com a experiéncia de revisitar o

parque tematico;

f) Analisar se as dimensdes imagem do parque e
satisfacdo com a experiéncia impactam na | Analise Regressdo Multipla AMOS
intencdo de revisitar o parque tematico.

Fonte: elaborado pela autora.

Ap0s a coleta de dados, foram tabulados e analisados no SPSS 21 (Statistical Package
for the Social Scienses) e AMOS.

Na primeira etapa, foram realizadas andlises de distribuicdo de frequéncia, para a
identificacdo das carecteristicas sdcio-demograficas dos participantes da pesquisa. Em um
segundo momento, célculos de média e desvio padrdo foram realizados para verificar a
percepcdo em relacdo as varidveis e dimensdes do modelo de pesquisa: qualidade da
experiéncia, satisfacdo da experiéncia, intencdo de revisitar, imagem do parque, valor
funcional, valor emocional, qualidade da interagdo, qualidade do ambiente fisico, qualidade
da saida e qualidade do acesso.

Apos foi feita a realizagdo da andlise das influéncias demogréficas por meio do
Teste t e ANOVA para identificar as diferencas de médias na opinido dos respondentes sobre
as dimensdes do modelo de pesquisa. Segundo Hair Jr et al., (2005) o teste t estima se as
diferencas observadas entre a média ocorrem por acaso ou se existe uma diferenga
significativa e a ANOVA é utilizada para testar a diferenca entre dois grupos ou mais.

A seguir, foi realizado a Anélise Fatorial Exploratoria (AFE), de acordo Mingoti

(2005) é uma técnica que visa encontrar fatores subjacentes as variaveis originais utilizadas na
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amostra. Para Favero et al. (2009) a AFE busca agrupar as variaveis semelhantes nos mesmos
construtos e acrescenta que nessa fase, 0 pesquisador ndo tem nocdo pravia ou nenhum
conhecimento acerca da estrutura dos fatores.

Apdbs a Andlise Fatorial Exploratéria, foi realizada a analise da confiabilidade das
escalas utilizadas, por meio do Alpha de Cronbach que, de acordo com Malhotra (2006,
p. 277), compreende a “média de todos os coeficientes meio a meio que resultam das
diferentes maneiras de dividir itens de escala”. Quanto mais proximo de 1 o valor de Alpha de
Cronbach mais adequada € a utilizacdo da analise fatorial e também melhor a consisténcia
interna das variaveis que mensuram o construto.

Para finalizar a analise dos dados, foi feito a Analise de Regressdo Multipla, onde
foram testadas as hipGteses propostas no presente estudo. Para Hair Jr et al. (2009) a Anélise
de Regressdo Multipla € uma técnica estatistica utilizada para analisar a relacdo entre uma
Unica variavel dependente e varias variaveis independentes. A comprovacédo das hipdteses foi
feito por meio de valores R (coeficiente de correlacdo) e R 2 (coeficiente de determinacdo) que
podem variar entre -1,00 a +1,00, contudo, quanto maior o valor de um coeficiente mais
importancia ele assume na variacdo da variavel dependente (HAIR JR. et al., 2009). Ressalta-
se que antes da Analise de Regressdo Multipla, foi realizado o procedimento de criacdo de
médias para cada dimensdo visando descobrir as maiores e melhores médias bem como as

menores médias do modelo de pesquisa segundo a percep¢do dos respondentes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise dos dados ocorreu da seguinte maneira: caracterizacdo da amostra
(secdo 4.1) abrangendo o perfil dos respondentes pesquisados. Apds isso, a avaliacdo do
modelo de pesquisa (secdo 4.2) compreendendo a meédia e desvio padrdo das variaveis que
constituem os construtos analisados na pesquisa. A influéncia do perfil na avaliacdo dos
respondentes referentes ao Teste T (género e tempo) e ANOVA (curso, idade, renda e tipo de
visita). Por fim, a Analise Multivariada compreendidas em Andlise Fatorial Exploratoria das
dimensGes com o0 objetivo de analisar as inter-relacbes entre as varidveis e Anélise de

Regressdo Mdltipla onde foram testadas as hipdteses.
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Nessa se¢do, é apresentado o perfil da amostra pesquisada, envolvendo respondentes
do ensino médio, ensino técnico e ensino superior, correspondentes a escolaridade, género,
idade, estado civil, renda, tempo e tipo de visita.

Para identificacdo do perfil da amostra, o célculo de distribuicdo de frequéncia foi
utilizado, conforme Hair Jr. et al. (2005) visa examinar os dados de uma variavel por vez
oferecendo contagens das variadas respostas para os diferentes valores da variavel.

Do total de 429 respondentes pesquisados, 264 (61,8%) estavam cursando ensino
superior, 39 (9,1%) estavam frequentando o ensino técnico e 124 (29%) respondentes estavam
cursando o ensino médio, que pode ser visualizado no Grafico 7. Cabe ressaltar que dois

respondentes nao responderam a questdo relacionada a escolaridade.
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Gréafico 7 — Escolaridade dos respondentes

B Ensino Superior ®Ensino Técnico ™ Ensino Médio

Na Tabela 1 é apresentado o género dos respondentes pesquisados. Dos 429
respondentes, 238 (55,5%) sdo do sexo feminino e 191 (44,5%) sdo do sexo masculino,
evidenciando uma homegeneidade entre os respondentes. Cabe destacar todos responderam

essa questdo, ndo havendo ausentes.

Tabela 1 — Género dos respondentes

Género Frequéncia Percentual
Feminino 238 55,5%
Masculino 191 44,5%
Total 429 100%

Em relacdo a idade dos respondentes, que pode ser visualizada no Gréfico 8, observa-
se uma predominancia de respondentes com idade até 19 anos, correspondendo a 171
(47,9%), ja os respondentes com idade entre 20 a 24 anos equivalem a 135 (37,8%) e 0s
respondentes com idade entre 25 a 30 anos correspondem a 51 (14,3%). Dos 429
respondentes pesquisados, 72 ndo responderam a questdo relacionada a idade. Cabe destacar
que o respondente mais novo tinha 15 anos e o mais velho tinha 30 anos de idade,
representando uma média de 20,18 anos.
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Gréfico 8 — Idade dos respondentes

mAté 19 anos mDe20a2danos  mDe 25 a30 anos

Conforme pode ser visualizado no Grafico 9, é apresentado o estado civil dos
respondentes. Do total dos pesquisados, 381 (89,2%) eram solteiros, ja 33 (7,7%) eram
casados ou estavam em unido estavel e 13 (3,1%) responderam outros. Ressalta-se que dois

respondentes nao responderam a questéo referente ao estado civil.

Gréfico 9 — Estado civil dos respondentes

m Solteiro  ®m Casado ou Unido Estavel = Outros
7.700% -:10%




92

De acordo com o critério do IBGE para defini¢do de classes sociais, a classificacdo de
renda média familiar esta relacionada ao numero de salarios minimos ou faixas de renda. E
considerada a mais simples, pois € dividida em apenas cinco faixas de renda ou classes sociais
(IBGE, 2015). Desse modo, uma familia com a renda familiar mensal de até R$ 1.576,00
equivalentes a até dois salarios minimos é considerada Classe E; para aquelas familias que
possuem renda mensal de R$ 1.576,01 a R$ 3.152,00 equivalentes a dois a quatro salarios
minimos, correspondem a Classe D; uma renda familiar mensal de R$ 3.152,01 a R$ 7.880,00
equilavente a quatro a dez salarios minimos, representam a Classe C; ja aquelas familias que
possuem renda mensal de R$ 7.880,01 a R$ 15.760,00 correspondentes a dez a vinte salarios
minimos sdo consideradas Classe B; e, a familia que possuir renda mensal acima de R$
15.760,01 equilvalente a mais de vinte salarios minimos € representada pela Classe A.

Como pode ser visualizado na Tabela 2, 58 dos respondentes possuem renda familiar
mensal de até R$ 2.000,00 correspondendo a 17,5%; 118 (35,5%) respondentes tém renda
familiar mensal de R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00; 91 (27,4%) respondentes possuem renda
familiar mensal de R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00; ja 42 (12,7%) respondentes tém renda familiar
mensal de R$ 10.000,00 a R$ 15.000,00, e 23 (6,9%) respondentes possuem renda familiar
mensal de mais de R$ 15.000,00.

O resultado da pesquisa referente a renda, mostra que ha predominéncia de
respondentes com renda familiar mensal de R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00. Analisando a
classificacdo do IBGE (2015) juntamente com a renda familiar mensal, nota-se que esses
respondentes correspondem a Classe C (R$ 3.152,00 a 7.880,00). Cabe destacar que média da
renda corresponde ao valor de R$ 5.879,00 e na presente questdo, 97 respondentes

pesquisados ndo a responderam.

Tabela 2 — Renda familiar mensal dos respondentes

Renda familiar Frequéncia Percentual
Mais de R$ 15.000,00 23 6,9%
De R$ 10.000,00 a R$ 15.000,00 42 12,7%
De R$ 5.000,00 a R$ 10.000,00 91 27,4%
De R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00 118 35,5%
Até R$ 2.000,00 58 17,5%
Total 332 100%

Os respondentes ainda foram perguntados quanto ao tipo de visita, 208 (49,2%)

responderam que visitaram o parque por meio de excursao, 169 (40%) respondentes visitaram
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0 parque em uma viagem familiar, 15 (3,5%) visitaram o parque por meio de pacote turistico
e 27 (6,4%) responderam que visitaram de outras maneiras. Esses resultados podem ser
visualizados no Gréafico 10. Cabe destacar que 10 respondentes ndo responderam essa

questao.

Gréafico 10 — Tipo de visita dos respondentes

mExcursdo ®Viagem Familiar wPacote Turistico  w Outros

6.41%
3.60%

Em sintese, a distribuicdo por curso teve predominancia de respondentes do ensino
superior (61,8%), sendo a maioria do sexo feminino (55,5%), a idade com a maior quantidade
de respondentes foi até 19 anos (47,9%), sendo predominados pelo estado civil solteiro
(89,2%), a renda foi entre R$ 2.000,00 e 5.000,00 (35,5%) e quanto ao tipo de visita, a
maioria dos respondentes visitou o parque por meio de excurséo (49,6%).

4.2 AVALIAGAO DO MODELO DE PESQUISA

No presente trabalho, foram abordadas questfes referentes a opinido dos respondentes
em relacdo a qualidade da experiéncia, qualidade da interacdo, qualidade do ambiente,
qualidade da saida, qualidade do acesso, valor emocional, valor funcional, satisfacdo da
experiencia, imagem do parque tematico, e intengdo de revisitar. Apos, é apresentado uma
analise de cada dimenséo apresentando suas médias e desvios padrdes.

A dimensdo Qualidade da Interacdo (IQ) pode ser entendida como as atitudes,
expertise e comportamentos dos visitantes e a habilidade dos funcionarios em atender os



94

visitantes que irdo influenciar a qualidade do servigo e a interagdo (BRADY; CRONIM, 2001,
SUPRENANT, 1985).

Conforme pode ser visualizado na Tabela 3, a afirmacdo “de forma geral, posso dizer
que meu relacionamento com os funcionarios do parque foi excelente” (IQ1) apresentou
média de 3,71, pode ser considerada neutra e apresentou desvio padrdo de 0,85, indicando
coeréncia de opinides entre os estudantes. A afirmacdo o relacionamento que eu tive com 0s
funcionarios do parque foi de alto padrao” (IQ2) também pode ser compreendida como
neutra, pois apresentou média de 3,51, e coeréncia de opinides dentre 0s respondentes

conforme resultado do desvio padréo 0,89.

Tabela 3 — Percepc¢éo de Qualidade da Interagdo do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
101 De forma ge_ral, posso dizer que meu relacionamento com 3,71 0,85
os funcionarios do parque foi excelente.
102 O relacionamento que eu tive com os funcionarios do 3,51 0,89

parque foi de alto padréo.

Na dimensdo qualidade do ambiente fisico (PEQ), que pode ser definida como o
espaco, as condi¢bes ambientais e funcionalidades que podem influenciar o consumidor, tais
como temperatura, barulho, odor, mobiliario e equipamentos (MACHLEIT; KELLARIS;
EROGLU, 1994).

Percebe-se que as médias apresentaram valor superior a 4 (concordo). A afirmagao “eu
acredito que o ambiente fisico do parque tematico ¢ excelente” (PEQL) obteve média de 4,16,
podendo ser considerada uma média alta, e 0,87 para desvio padrdo, indicando uma coeréncia
de respostas entre os estudantes. A afirmagdo “o ambiente fisico deste parque tematico é de
alto padrdo” (PEQZ2) apresentou média de 4,06 e desvio padrdo de 0,93, representando, da
mesma forma, homogeneidade nas opinides. Esses resultados podem ser visualizados na
Tabela 4.

Tabela 4 — Percepcdo de Qualidade do ambiente fisico do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacao Média Desvio Padréo
PEQL Eu acredito que o ambiente fisico do parque temético é 4,16 0,87

excelente.

PEQ?2 O ambiente fisico deste parque temdtico é de alto padrao. 4,06 0,93
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Sobre a dimensdo Qualidade da Saida (OQ) Rust e Oliver (1994) definem como o
resultado que os clientes avaliam apds o produto ou servigo ser entregue.

Nota-se que as médias demonstraram que a dimensdo apresentou resultados neutros,
ou seja, as avaliagbes foram superiores a 3. A afirmac¢do “me sinto bem com o que os
funcionarios do parque proporcionam aos visitantes” (OQ1) apresentou média de 3,82 e
desvio padrdo de 0,85, demostrando coeréncia entre as respostas dos estudantes. A afirmacao
“eu sempre tenho uma experiéncia excelente quando visito este parque tematico” (0Q2)
obteve média de 3,88 e desvio padrdo de 0,98 configurando pouca discordancia entre 0s
respondentes, no entanto apresenta 0 maior valor de desvio padrdo desta dimensdo. Esses

resultados podem ser visualizaos na Tabela 5.

Tabela 5 — Percepcao de Qualidade da saida do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
001 Me smt_o bem com o que 0s funcionéarios do parque 3,82 0,85
proporcionam aos visitantes
002 Eu sempre tenho uma experiéncia excelente quando visito 3,88 0,08

este parque tematico.

Na Tabela 6 é apresentada a dimensdo Qualidade do acesso (AQ), que pode ser
entendida, segundo Shonk e Chelladurai (2008), como a facilidade e rapidez com que o turista
pode chegar ao local desejado.

Conforme pode ser analisada na Tabela 6, a afirmac@o “me sinto livre para explorar o
parque e ndo existem restricbes ao acesso dos visitantes” (AQ1) apresentou média 3,40 e
desvio padrdo de 1,07 representando uma alta divergéncia de respostas entre os estudantes. A
afirmag@o “este parque tematico esta proximo de todos os lugares que eu quero ir” (AQ2)
apresenta média de 2,88 e desvio padrdo de 1,04 demonstrando, da mesma forma, pouca

discordancia entre os estudantes.

Tabela 6 — Percepc¢édo de Qualidade do acesso do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo

Me sinto livre para explorar o parque e ndo existem 3,40 1,07

AQL restricOes ao acesso dos visitantes.

Este parque tematico esta proximo de todos os lugares 2,88 1,04

AQ2 que eu quero ir.
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Na Tabela 7, sdo apresentados os resultados referentes a dimensdo qualidade da
experiéncia (EQ), de acordo com Chen e Chen (2010), pode ser definida quanto ao resultado
psicoldgico resultante da participacdo do consumidor em alguma atividade turistica.

Conforme pode ser visualizado na Tabela 7, as médias das duas primeiras afirmativas
sdo similares, ja a média da ultima afirmativa é considerada alta, acima 4. A afirmativa
“acredito que este parque tematico esta me provendo de uma experiéncia educacional e
instrutiva interessante” (EQ1) obteve média 3,15 e desvio padrdo de 0,99 representando o
limite considerado do conceito, ou seja, pode-se inferir que houve discordancia de respostas
entre os estudantes. A afirmativa “a qualidade desse parque tematico pode ser considerada
superior, se comparada com outros parques tematicos” (EQ2) apresenta média de 3,85, mas
desvio padrdo de 0,97. Para afirmativa “visitar esse parque tematico ¢ uma experiéncia
agradavel” (EQ3) os respondentes atribuiram meédia 4,36 e € considerada a maior média de

todas as afirmativas e com desvio padréo de 0,75 indicando pouca discordancia de respostas.

Tabela 7 — Percepc¢édo de Qualidade da experiéncia do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo

Acredito que este parque tematico estd me provendo de

EQ1 uma experiéncia educacional e instrutiva interessante &l i

EQ2 A quglldade desse parque tematico pode ser cqn_&derada 3,85 0,97
superior, se comparada com outros parques tematicos.

EQ3 Visitar esse parque teméatico é uma experiéncia agradavel 4,36 0,75

Podem ser observados na Tabela 8, os resultados da dimensdo valor emocional (EV)
que se refere a habilidade do produto ou servico em despertar sentimentos e estados afetivos
0S quais podem ser considerados positivos ou negativos (SHETH; NEWMAN; GROSS,
1991).

Percebe-se que ha uma predominancia de medias acima de 4 e desvios padrdes
menores do que 1. A afirmativa “visitar esse parque e prazeroso” (EV1) apresentou média de
4,27 e desvio padrdo de 0,79, indicando pouca divergéncia nas respostas. A afirmativa “visitar
esse parque tematico me faz sentir melhor” (EV2) obteve média de 4,00 e desvio padrio de
0,88 indicando, da mesma forma, pouca discrepancia nas respostas. Na afirmativa “esse
parque tematico ¢ uma incrivel atracdo turistica que eu gosto” (EV3), também apresentou
resultados semelhantes com média de 4,06 e desvio padrdo de 0,89, correspondendo baixa
discordancia entre as respostas dos estudantes.
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Tabela 8 — Percepc¢édo de Valor Emocional do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
EV1 Visitar esse parque tematico prazeroso. 4,27 0,79
EV2 Visitar esse parque tematico me faz sentir melhor. 4,00 0,88
EV3 Esse parque tematico é uma incrivel atracdo turistica que 4,06 0,89
eu gosto.

A dimensdo valor funcional (FV) pode ser definida como a funcionalidade, o
utilitarismo ou as caracteristicas fisicas percebidas no desempenho de um produto ou servigo
(SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991).

Constata-se que ha trés afirmativas com média superior a 3 (FV1; FV3 e FV4) e uma
com média inferior a 3 (FV2). A afirmativa “a visita a esse parque tematico ¢ acessivel”
(FV1) obteve média de 3,31 e desvio médio de 0,99 bem como a terceira afirmativa “esse
parque tematico oferece um custo beneficio melhor do que outros parques tematicos” (FV3)
apresentou meédia de 3,13 e desvio padrdo de 0,89 demonstrando baixa discordancia nas
respostas ¢ também a afirmativa quarta “esse parque tematico oferece melhor qualidade e
melhores beneficios” (FV4) obteve uma média de 3,54 e desvio padréo de 0,85 representando
baixa variabilidade das respostas. Ja a segunda afirmativa “’neste parque tematico gastei mais
do que devia ou “estourei” meu orgamento de viagem” (FV2) obteve média 2,69 e desvio
padrdo de 1,13 demonstrando divergéncia de opinides dentre os estudantes. A Tabela 9
demonstra os resultados obtidos.

Tabela 9 — Percepc¢éo de Valor Funcional do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
FVv1 A visita a esse parque tematico é acessivel. 3,31 0,99
Neste parque tematico gastei mais do que devia ou

FV2 “ . 2,69 1,13
estourei” meu or¢amento de viagem.

Fv3 Esse parque tematico ofergge um custo beneficio melhor 313 0,89
do que outros parques tematicos.

Fva Esse parque tematico oferece melhor qualidade e 3,54 0.85

melhores beneficios.

A Tabela 10 corresponde a dimensdo satisfacdo da experiéncia (ES), que pode ser
compreendida como a avaliacdo imediata do consumidor apds o ato da compra (OLIVER,
1993).

Percebe-se que as médias variaram, duas afirmativas com valor superior a 4 (ES2 e
ES3) e uma com valor inferior a 4 (ES1). A afirmativa “esse parque tematico superou minhas
expectativa” (ES1) apresentou média de 3,78 e desvio padrdo de 0,96 representando baixa
discordancia nas respostas. Ja a afirmativas “eu realmente gostei dessa viagem ao parque
temético” (ES2) apresentou média de 4,22 e desvio padrdo de 0,83 inferindo que ndo houve
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discordancia de respostas. A afirmativa “valeu a pena ir ao parque tematico” (ES3) obteve
média de 4,31, a maior dentre as afirmativas, e desvio padrdo 0,81 representando pouca
variabilidade de opinifes dentre os respondentes pesquisados.

Tabela 10 — Percepcao de Satisfacdo da Experiéncia do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
ES1 Esse parque tematico superou minhas expectativas. 3,78 0,96
ES2 Eu realmente gostei dessa viagem ao parque tematico. 4,22 0,83
ES3 Valeu a pena ir ao parque tematico. 4,31 0,81

A dimensdo percepcao de Imagem do Parque Tematico (TP) pode ser compreendido
como a impressdo total deixada na mente dos visitantes (BARICH; KOTLER, 1991).

Nota-se que a afirmativa “esse parque tematico fornece um bom servigo” (TP1)
apresentou média de 4,06 e desvio padrdo de 0,75 indicando pouca divergéncia de respostas.
A afirmagdo “esse parque tematico tem uma boa reputagao” (TP2) apresentou a maior média
4,29 com desvio padrdo de 0,75, indicando pouca variabilidade nas respostas. Ja a terceira
afirmativa “esse parque tematico tem caracteristicas exéticas” (TP3) presentou média de 3,68
e desvio padrdo de 0,88 também representando baixa discordancia entre os respondentes.
Esses resultados podem ser visualizados na Tabela 11.

Tabela 11 — Percepcao de Imagem do parque do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
TP1 Esse parque tematico fornece um bom servico. 4,06 0,75
TP2 Esse parque temético tem uma boa reputacéo 4,29 0,75
TP3 Esse parque tematico tem caracteristicas exoticas. 3,68 0,88

A Tabela 12 apresenta os resultados da dimensé&o intencédo de retorno (RI1), onde Baker
e Crompton (2000) o conceituam como a intencdo de revisita dos visitates e o desejo de viajar
mais vezes para 0 mesmo destino ou lugar.

Observa-se que existem duas afirmativas com médias superiores a 3 (RI2 e RI3) e uma
superior a 4 (RI1), do mesmo modo, nota-se altos desvioes padroes. A afirmativa “se eu
pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo” (RI1) apresenta média de 4,24 e desvio
padrdo de 0,95 apresentando baixa variabilidade das respostas. As demais afirmagdes
apresentaram desvios padrdes acima de 1, representando divergéncia de opinides dos
respondentes, a afirmacdo “eu sempre considero esse parque tematico como primeira opgao
de escolha” (R12) obteve média de 3,09 e “eu tenho uma forte intencdo de visitar esse parque
tematico de novo” (RI3) apresentou média de 3,96, indicando percepgdo positiva a essa

afirmacéo.
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Tabela 12 — Percepcao de Intencéo de revisitar do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
RI1 Se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo. 4,24 0,95
RI2 Eu sempre considero esse parque tematico como primeira 3,09 113

opcao de escolha.
Eu tenho uma forte intengdo de visitar esse parque

RIS tematico de novo.

3,96 1,10

Na Tabela 13 é apresentada a percepcdo geral das maiores médias de cada dimenséo
do modelo de pesquisa. Percebe-se que essas variaram de 4,36 a 4,24. Nota-se que as médias
estdo acima de 4 pontos, inferindo que existe alta concordancia nessas afirmativas. Cabe
destacar que a maior média (4,36) e desvio padrdo de 0,75 esta representada pela afirmacéo

“visitar esse parque tematico ¢ uma experiéncia agradavel” (EQ3).

Tabela 13 — Percepcao geral das maiores médias do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacéo Média Desvio Padréo
EQ3 Visitar esse parque tematico é uma experiéncia agradavel 4,36 0,75
ES3 Valeu a pena ir ao parque tematico. 4,31 0,81
TP2 Esse parque tematico tem uma boa reputacao 4,29 0,75
EV1 Visitar esse parque tematico prazeroso. 4,27 0,79
RI1 Se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo. 4,24 0,95

A Tabela 14 ilustra uma percepcdo geral das menores médias do modelo de pesquisa.
Assim, nota-se o resultado das médias variou bastante. A menor média (2,69) com desvio
padrdo de 1,13 estd representada pela afirmagdo “neste parque tematico gastei mais do que
devia ou “estourei” meu orgamento de viagem” (FV2) inferindo que esta dimens&o néo foi
bem avaliada pelos respondentes. Cabe destacar que duas variaveis da mesma dimensdo Valor
Funcional- (FV2) e (FV3) resultaram nas menores médias.

Tabela 14 — Percepgéo geral das menores médias do modelo de pesquisa

Variavél Afirmacao Média Desvio Padréo
FV2 Neste parque tematico gastei mais do que devia ou “estourei 2,69 113
meu or¢amento de viagem.
Este parque tematico esta proximo de todos os lugares que eu

AQ2 . 2,88 1,04
quero ir.

RI2 Eu sempre considero esse parque tematico como primeira 3,00 113
opcéo de escolha.

FV3 Esse parque tematico qfe_zrece um custo beneficio melhor do 313 0,89
que outros parques tematicos.

EQ1 Acredito que este parque tematico esta me provendo de uma 3,15 0,99

experiéncia educacional e instrutiva interessante
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4.3 INFLUENCIA DO PERFIL NA AVALIACAO DOS RESPONDENTES

Visando analisar a influéncia do género e o tempo de visita, correspondendo aos
respondentes que visitaram o parque tematico nos ultimos cinco anos ou ndo vistaram nos
ultimos cinco anos, sobre as dimensdes qualidade da interacdo, qualidade do ambiente fisico,
qualidade da saida, qualidade do acesso, qualidade da experiéncia, valor emocional, valor
funcional, satisfacdo da experiéncia, imagem do parque tematico e intencdo de revisitar foi
realizado o teste t para amostras independentes para o género e tempo de visita dos
respondentes. Da mesma forma, foi analisada a influéncia do perfil na avaliagdo dos
respondentes por meio da ANOVA (Andlise de varidncia estatistica) sobre as mesmas
dimensbes, contudo, foi avaliado conforme a escolaridade, idade, renda e tipo de visita dos
respondentes. A seguir sdo apresentados 0s resutados das variaveis que apresentaram
diferencas significativas

Na Tabela 15 pode ser visualizado que, na variavel 1Q1, em média, as mulheres
(x=3,79; 0=0,83) acreditam que o “relacionamento com os funcionarios do parque foi
excelente” quando comparados com os homens, que obtiveram media inferior (y =3,60;
0=0,87), o teste t revelou que houve diferenca significativa entre as respostas relacionadas ao
género (t= 2,320; p< 0,0021).

Em relacdo a variavel RI1, as mulheres possuem maior disposicdo de voltarem ao
parque de novo (x= 4,33; o= 0,88) em comparacdo com o0s homens (y= 4,13; o= 1,04),
ressaltando que houve maior variabilidade de respostas entre 0os homens (o= 1,04). Por meio
dos resultados obtidos, identifica-se que houve diferenca estatistica entre mulheres e homens
(t=2,098; p<0,037).

Analisando a variavel R13, nota-se que as mulheres tém maior intencdo de visitar esse
parque novamente (y= 4,13; ¢=1,03) quando comparado com os homens (y=3,76; ¢=1,15),
cabe ressaltar que em ambos os géneros houve divergéncias de respostas entre os estudantes,
de acordo com o resultado de seus desvios padrfes ja expostos acima. Os resultados relevam
que houve divergéncia estatistica entre mulheres e homens nessa afirmativa (t=3,465;
p<0,001).
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Tabela 15 — Influéncia do género nas variaveis do modelo de pesquisa

Variavel Género Média D. Padréao T sig
1Q1-
De forma geral, posso dizer que Mulheres 3,79 0,83
meu relacionamento com 0s 2,320 0,021
funcionarios do parque foi
excelente. Homes 3,60 0,87
RI1-
Se eu pudesse, eu iria a esse Mulheres 4.33 0,88

P e 2,098 0,037
parque tematico de novo. Homes 413 104
RI3-
Eu tenho uma forte intencdo de Mulheres 4,13 1,03
visitar esse parque temético de 3,465 0,001
novo. Homes 3,76 1,15

Em suma, analisando os resultados estatisticos do teste t para o construto género, é
possivel perceber que em média, as mulheres acreditam mais no relacionamento com o0s
funcionarios, elas voltariam ao parque novamente e tem maior intencdo de revisitar o parque
tematico. Correspondendo as seguintes afirmativas e variaveis: de forma geral, posso dizer
que meu relacionamento com os funcionarios do parque foi excelente” (IQ1); “se eu pudesse,
eu iria a esse parque tematico de novo” (RI1); e, “eu tenho uma forte intencdo de visitar esse
parque tematico de novo” (RI3). Também é possivel visualizar que os desvios padrbes foram
menores do que 0s homens, representando que houve mais homegeneidade nas respostas das
mulheres.

Na Tabela 16, encontram-se os resultados do teste t em relagéo ao tempo de visita dos
respondentes. Ressalta-se que os respondentes foram perguntados se visitaram 0 parque nos
ultimos 5 anos ou ndo visitaram o parque nos Gltimos 5 anos. Evidenciou-se que sete variaveis
obtiveram diferengas significativas.

Percebe-se na variavel 1Q1 que aqueles respondentes que visitaram o parque nos
ultimos 5 anos, apresentaram medias superiores (y= 3,80; o= 0,85) a aqueles que néo
visitaram o parque nos ultimos 5 anos (3=3,58; o= 0,87). Essa varidvel apresentou diferenca
guanto a opinido dos respondentes (t= 2,409; p<0,016).

Ja para variavel 0Q2, aqueles respondentes que visitaram o parque nos Gltimos 5 anos
tiveram uma experiéncia excelente quando visitam o parque (x= 3,96; o= 0,95) do que aqueles
que visitaram o parque ha mais do que 5 anos (x = 3,73; o= 1,05), cabe ressaltar que, houve
variabilidade de respostas. Considerando a percepcdo dos estudantes, a variavel representou
discordancia estatistica (t= 2,218; p< 0,027).
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Na variavel AQ1, aqueles respondentes que visitaram o parque nos Gltimos 5 anos se
sentem mais livres para explorar o parque (x=3,50; o= 1,09) quando comparados com aqueles
que ndo visitaram o parque nos Ultimos 5 anos (x=3,27; 0=1,00). Ressalta-se que nos dois
casos houve variabilidade nas opinides. Houve diferenca estatistica nas respostas sobre essa
variavel (t= 2,010; p<0,045).

Analisando a variavel EV1, é possivel perceber que aqueles respondentes que
visitaram o parque nos Ultimos cinco anos acreditam ser mais prazeroso visitar o parque
teméatico (y=4,33; 0=0,77) do que aqueles que ndo visitaram o parque nesse periodo
(x=4,15; o= 0,86). Na concepcdo dos respondentes, houve discordancia estatistica na
concepcao dos mesmos (t=2,583; p<0,044).

Ja na varidvel EV3, pode-se constatar que aqueles respondentes que visitaram o
parque nos ultimos 5 anos consideram mais 0 parque tematico como uma incrivel atracéo
turistica (y=4,13; 0=0,84) em relacdo aqueles que ndo foram nos ultimos 5 anos
(x=3.,89; 6=1,01), nesse caso, é possivel considerar que houve divergéncias nas respostas.
Percebe-se que houve divergéncia entre as respostas dos respondentes (t= 2,583; p< 0,010).

Percebe-se que na varidvel ES3, os respondentes que visitaram o parque nos ultimos 5
anos consideram mais que valeu a pena ir ao parque tematico (y=4,37, 6=0,72) quando
comparados aqueles respondentes que ndo foram nos altimos 5 anos (x=4,20; 6=0,90). Essa
variavel apresentou discordancia entre as opinides (t=2,035; p<0,043).

Na variavel RI1, verifica-se que, aqueles respondentes que visitaram o0 parque nos
ultimos 5 anos apresentaram maior disposi¢éo para ir ao parque tematico (y= 4,30; o= 0,91)
em comparacgdo aos que ndo visitaram o parque nos Ultimos 5 anos (y= 4,09; o= 1,01), cabe
considerar que houve variabilidade de respostas nesse caso. Na percepc¢do dos respondentes,
houve diferenca de opindes quanto a referida variavel (t= 2,130; p< 0,034).

Tabela 16 — Influéncia do tempo de visita nas variaveis do modelo de pesquisa

(continua)

Variavel Tempo de visita Média D. Padréo t sig
101- Visitou o parque

. nos ultimos 5 3,80 0,85
De forma geral, posso dizer A0S
que meu relacionamento com N 2 409 0016
os funcionarios do parque foi Nao visitou o ' '
excelente parque nos 3,58 0,87

Gltimos 5 anos
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(conclusdo)

0Q2-

Eu sempre tenho uma
experiéncia excelente quando
visito este parque tematico

AQ1-
Me sinto livre para explorar o
pargue e ndo existem

EV1-
Visitar esse parque tematico

prazeroso

EV3-
Esse parque temético é uma
incrivel atracdo turistica que eu
gosto

ESS-

Valeu a pena ir ao parque
tematico.

RI1 -
Se eu pudesse, eu iria a esse
parque tematico de novo

Visitou o parque
nos ultimos 5

anos
Ndo visitou o
parque nos

Gltimos 5 anos
Visitou o parque
nos Ultimos 5

anos
Ndo visitou o
parque nos

Gltimos 5 anos
Visitou o parque
nos ultimos 5

anos
Nao visitou o
parque nos

ultimos 5 anos
Visitou o parque
nos ultimos 5

anos
Ndo visitou o
parque nos

Gltimos 5 anos
Visitou o parque
nos ultimos 5
anos

Ndo visitou o
parque nos
Gltimos 5 anos
Visitou o parque
nos Ultimos 5
anos

Néo visitou o
parque nos
tltimos 5 anos

3,96

3,73

3,50

3,27

4,33

4,15

4,13

3,89

4,37

4,20

4,30

4,09

0,95

1,05

1,09

1,00

0,77

0,86

0,84

1,01

0,72

0,90

0,91

1,01

2,218

2,010

2,024

2,583

2,035

2,130

0,027

0,045

0,044

0,010

0,043

0,034

Em suma, ao analisar o género, as mulheres, em média, apresentaram resultados

superiores do que os homens, nas variaveis 1Q1 (de forma geral, posso dizer que meu

relacionamento com os funcionarios do parque foi excelente), RI1 (se eu pudesse, eu iria a

esse parque tematico de novo) e na variavel RI3 (eu tenho uma forte intencdo de visitar esse

parque tematico de novo). J& em relagdo ao tempo, os respondentes que visitaram o parque

nos ultimos 5 anos, obtiveram médias superiores em todas as variaveis na comparacao aos que

ndo visitaram nos dltimos 5 anos, sdo elas: 1Q1 (de forma geral, posso dizer que meu

relacionamento com os funcionarios do parque foi excelente); OQ2 (eu sempre tenho uma

experiéncia excelente quando visito este parque tematico); AQ1 (me sinto livre para explorar
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0 parque e ndo existem); EV1 (visitar esse parque tematico prazeroso); EV3 (esse parque
tematico é uma incrivel atracdo turistica que eu gosto); ES3 (valeu a pena ir ao parque
tematico); e, RI1 (se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo).

Investigou-se por meio da Analise de Variancia (ANOVA), a influéncia da idade, da
escolaridade, da renda e do tipo de visita sobre as dimensdes qualidade da interagéo,
qualidade do ambiente fisico, qualidade do resultado, qualidade do acesso, qualidade da
experiéncia, valor emocional, valor funcional, satisfacdo da experiéncia, imagem do parque
temético e intengdo de revisitar. Cabe ressaltar que o estado civil ndo foi analisado, pelo
motivo de 90% da amostra ser composta por respondentes solteiros, e, por essa razao, essa
variavel ndo seréa utilizada para identificar diferencas nas avaliacdes entre 0s respondentes.

Em relacdo a faixa etaria dos respondentes, evidenciou-se que dez variaveis
apresentaram diferencas significativas, essas podem ser visualizadas na Tabela 17. Ressalta-se
que, apartir dos resultados encontrados, quanto maior a idade pior é avaliagdo do parque na
concepcdo dos respondentes. A variavel PEQL apresentou discordancia entre a opinido dos
respondentes (F= 5,841; p< 0,003), vale ressaltar que aqueles respondentes com idade até 19
anos acreditam mais que o ambiente fisico do parque é excelente (y= 4,28; o= 0,74) quando
comparado aos demais.

A variavel PEQ2 apresentou diferencas estatisticas na concepcao dos respondentes (F=
3,045; p<0,049), da mesma forma, os respondentes com idade até 19 anos acreditam mais do
que os outros que o ambiente fisico do parque tematico é de alto padrao (y= 4,14; 6= 0,88).

Na variavel OQ2, também ocorreu discordancia entre os a percepg¢do dos respondentes
(F= 3,045; p< 0,049), aqueles com idade até 19 anos acreditam mais que tiveram uma

experiencia excelente quando visitaram o parque do que os demais (y= 4,00; o= 0,97).

Verifica-se que na varidvel EV3, houve a maior diferenca estatistica entre as médias
dos grupos (F= 9,127; p< 0,000). Pode-se inferir que, esse resultado representa alta
significancia. Da mesma forma, os respondentes com idade de até 19 anos considerarm mais o

parque como uma incrivel atragao turistica quando comparados aos outros (y=4,22; 6=0,79).

Na varidvel ES1, pode-se concluir que houve resultados altamente significativos (F=
6,770; p< 0,001), apontando que essa variavel foi a segunda mais significante ma percepcao
dos respondentes em relacdo a faixa etaria. Os respondentes com idade entre 20 e 24 anos
acreditam mais que o parque tematico superou suas expectativas em relagdo aos outros (y=

4,02; 6=0,81).
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Percebe-se que a variavel ES3 apresentou discordancia quanto as percepcbes dos
respondentes (F= 3,326; p< 0,037). Na concepg¢do dos mesmos com idade até 19 anos, valeu

mais a pena visitarem o parque tematico (y= 4,42; 6=0,72).

A variavel TPI1, também apresentou diferencas estatisticas entre os grupos de idade
(F= 3,549; p<0,030). Os respondentes com idade entre 20 e 24 anos acreditam mais que 0

parque tematico oferece um bom servico (y= 4,16; 6=0,64).

Percebe-se que a variavel TPI2, apresenta discordancia entre as opiniGes dos
respondentes (F=3,069; p<0,048). Os respondentes com idade de até 19 anos tiveram a maior
média entre 0s grupos e por isso, pode-se inferir que eles acreditam mais na boa reputacéo do

parque tematico (y=4,35; 6= 0,70).

Na variavel TPI3, é possivel perceber, que também houve divergéncia de respostas
entre a perecepcdo dos grupos de idade dos respondentes (F=3,33; p<0,037). Cabe ressaltar
gue aqueles com idade até 19 anos percebem mais que o parque tematico possui

caracteristicas exdticas quando comparados com 0s outros grupos (y= 3,74; o= 0,83).

E possivel perceber que na varidvel RI2, houve contraste estatistico entre as médias
dos grupos de respondentes (F=4,086; p< 0,018). Aqueles com idade entre 20 e 24 anos
consideram mais essse parque como primeira opgéo de escolha do que os demais (y= 3,31; o=
1,00).

Tabela 17 — Influéncia da idade na avaliacdo do modelo de pesquisa

(continua)
Variavel Faixa Etaria Média D. Padrao F sig
Até 19 anos 4,28 0,74
PEQ1-
Eu acredito que o ambiente g 4 54 gngs 415 0,79 5,841 0,003
fisico do parque tematico é
excelente
25 a 30 anos 3,82 1,21
Até 19 anos 4,14 0,88
PEQ2-
O ambiente fisico deste parque 20 & 24 anos 4,10 0,86 3,045 0,049

temaético € de alto padréo.
25 a 30 anos 3,78 1,20
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(concluséo)

Até 19 anos 4,00 0,97
0Q2-
Eu _ sempre  tenho uma 5 54 anos 3,90 0,92 4,335 0,014
experiéncia excelente quando
visito este parque tematico.
25 a 30 anos 3,54 1,00
Até 19 anos 4,22 0,79
EV3-
Esse parque tematico € uma 5q, 94 gnos 4,04 0,83 9,127 0,000
incrivel atracdo turistica que eu
gosto. 25 230 anos 3,64 1,00
Até 19 anos 3,73 1,01
ES1-
Esse parque tematico superou 20 a 24 anos 4,02 0,81 6,770 0,001
minhas expectativas.
25 a 30 anos 3,50 1,02
Até 19 anos 4,42 0,72
ES3-
Valeu a pena ir ao parque 20 a 24 anos 4,33 0,78 3,326 0,037
temaético.
25 a 30 anos 4,09 0,96
Até 19 anos 4,08 0,74
TPI1-
Esse parque tematico fornece 20 a 24 anos 4,16 0,64 3,549 0,030
um bom servico.
25 a 30 anos 3,84 0,88
Até 19 anos 4,35 0,70
TPI2-
Esse parque tematico tem uma 20 a 24 anos 4,34 0,71 3,069 0,048
boa reputacéo.
25 a 30 anos 4,07 0,89
Até 19 anos 3,74 0,83
TPI3-
Esse parque tematico tem 20 a 24 anos 3,68 0.87 3,332 0,037
caracteristicas exoticas. 25 230 anos 3.39 0.96
Até 19 anos 3,07 1,17
RI2-
Eu sempre considero esse 544 94 gnog 3,31 1,00 4,086 0,018
parque tematico como primeira
opcao de escolha.
25 a 30 anos 2,82 1,19

A partir dos resultados demonstrados, percebe-se que na maioria das variaveis, 0s
respondentes com idade até 19 anos possuem maior concordancia com as afirmativas. De

acordo com esses resultados, as médias das variaveis oscilaram entre 2,82 (RI2) a
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4,35 (TPI2). Destaca-se a variavel EV3 (esse parque temético é uma incrivel atracdo turistica
que eu gosto) com maior significancia estatistica (F= 9,127) e a variavel TPI2 (esse parque
tematico tem uma boa reputacdo) com a menor significancia (F=3,069).

A Tabela 18 refere-se a influéncia da faixa de renda na avaliagdo do modelo de
pesquisa, cabe destacar que, em duas variaveis (FV4 e RI2) a renda apresentou diferencas
significativas entre a percepcao dos respondentes.

Percebe-se que na variavel FV4, houve divergéncia de opinides entre os respondentes
(F= 2,566; p< 0,038). Cabe ressaltar que aqueles respondentes que possuem renda média
familiar mensal entre R$ 10.000,00 a 15.000,00 apresentaram maior média, logo, acreditam
mais que, o parque tematico oferece melhor qualidade e beneficios quando comparados com
0s outros grupos (x= 3,76; 6=0,87).

Ja a variavel RI2, apresentou maiores diferencas estatisticas do que a anterior
(F=4,273; p< 0,002). Em relacdo as médias, houve disparidade entre os referidos grupos, no
entanto, para os respondentes com renda familiar mensal de até R$ 2.000,00 sempre
consideram o parque tematico como primeira op¢ao de escolha (y= 3,56; 6=1,07), ressalta-se
que para os respondentes com renda familiar mensal de mais de R$ 15.000,00, esses ndo

consideram o parque como primeira opgao de escolha (y=2,52; 6=1,08).

Tabela 18 — Influéncia da renda na avaliacdo do modelo de pesquisa

Variavel Renda Média D. Padrao F sig
F\V4- Até R$ 2.000,00 3,53 0,73
Esse parque R$ 2.000,00 a 5.000,00 3,43 0,86
tematico oferece R$ 5.000,00 a 10.000,00 3,75 0,84 2566 0.038
melhor qualidade R$  10.00000  a 276 087 ' ’
e melhores  15,000,00 ' '
beneficios. Acima de R$ 15.000,00 3,39 1,15
RI2- Até R$ 2.000,00 3,56 1,07
= sempre R$ 2.000,00 a 5.000,00 3,13 1,04
considero esse R$5.000,00 a 10.000,00 3,05 1,18 4973 0.002
parque tematico R$ 10.000,00 a 3.02 1.09 ’ ’
como  primeira 15.000,00 ' '
opgéo de escolha.  Acima de R$ 15.000,00 2,52 1,08

Em suma, os respondentes avaliaram a variavel FV4 com medias acima de 3,
consideradas neutras. Os respondentes com renda familiar mensal de R$ 10.000,00 a
15.000,00 avaliaram melhor a afirmativa (3,76) “Esse parque tematico oferece melhor
qualidade e melhores beneficios” (FV4) e apresentaram diferengas estatisticass (F= 2,566; p<

0,038). Ja em relacdo a variavel RI2, os respondentes com renda familiar mensal de até R$
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2.000,00 foram aqueles que melhores avaliaram a afirmativa “eu sempre considero esse
parque tematico como primeira opcdo de escolha”, nesse caso com média de 3,56. Essa
variavel também apresentou diferencas estatisticas (F=4,273; p< 0,002).

Quanto ao nivel de escolaridade, os respondentes foram perguntados se estavam
cursando o Ensino Superior, Técnico ou Medio. Percebe-se que ha diferencas significativas
entre 0s grupos em oito variaveis. Na Tabela 19 sdo apresentados os resultados.

Na varidavel OQ2, é possivel observar que os respondentes apresentam divergéncia nas
avaliages (F=4,085; p<0,017). Nota-se que os respondentes que estdo cursando 0 ensino
médio, obtiveram a maior média dentre os grupos, inferindo que eles consideram que sempre

tem uma experiéncia excelente quando visitam o parque tematico (x=4,00; 6=1,04).

Percebe-se que na variavel EV1, também ocorreu discordancia entre as percepcdes
(F=3,450; p< 0,033). Em relacdo as médias dos grupos ndo houve muita diferenca entre os
resultados, no entanto, respondentes que cursam o ensino superior consideram que visitar esse

parque é mais prazeroso do que os outros grupos (x=4,35; o= 0,75).

Na variavel EV3, é possivel perceber houve diferenca estatistica entre a opinido dos
respondentes (F=3,644; p<0,027). Os respondentes do ensino médio acreditam que o parque

tematico € uma incrivel atrag@o turistica (y=4,11; 6=0,94) quando comparados com 0S outros.

Constata-se que a variavel ES1, houve uma alta disparidade estatistica entre 0s grupos
(F= 6,863; p<0,001). Em relacdo as médias dos grupos, € possivel analisar que 0s
respondentes que estdo cursando o0 ensino superior acreditam que 0 parque Superou suas

expectativas mais do que nos outros grupos (¥=3,91; 6=0,92).

Na variavel TPI1, também é possivel perceber que houve discordancia entre os grupos
(F=4,321; p<0,014). Para os respondentes que frequentam o ensino superior, o parque oferece

mais um bom servico (y=4,14; 6=0,73) em compara¢do com 0s outros respondentes.

Pode-se analisar que as variaveis RI1, RI2 e RI3 apresentaram as maiores diferencas
estatisticas quanto a percepcao dentre todas as outras com valores respectivamente (F=10,315;
p<0,000), (F=13,298; p<0,000) e (F=7,400; p< 0,001). Inferindo que esses resultados sao
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altamente significativos entre os grupos. Nas trés varidveis, 0s respondentes que cursam 0

ensino superior consideram mais fortemente voltar ao parque novamente (y= 4,37; 6=0,84),

consideram esse parque como a primeira opgdo de escolha (¥=3,30; 6=1,09) e tem mais

intengdo de revisitar o parque tematico (y =4,11; o= 0,96).

Tabela 19 — Influéncia da escolaridade na avaliagdo do modelo de pesquisa

Variavel Escolaridade Média D. Padréao F sig
0Q2- Ensino Superior 3,88 0,92
Eu sempre tenho uma . o
experiéncia excelente STEID S Bk L0 4,085 0,017
quando visito este parque
tematico. Ensino Médio 4,00 1,04
Ensino Superior 4,35 0,75
EV1- . .
Visitar  esse  parque ENSino Técnico 4,10 0,82 3,450 0,033
tematico prazeroso. ) )
Ensino Médio 4,16 0,85
Ensino Superior 4,08 0,85
EV3-
!Essq parque terpatlco e,uma Ensino Técnico 3,69 0,97 3,644 0,027
incrivel atracdo turistica
G Gl s Ensino Médio 4,11 0,94
ES1- Ensino Superior 3,91 0,92
Esse parque tem_ético Ensino Técnico 3,56 0,99 6,863 0,001
superou minhas
expectativas. Ensino Médio 3,56 1,00
Ensino Superior 4,14 0,73 fi2l e
TPI1-
Esse parque tematico Ensino Técnico 3,84 0,67
fornece um bom servico.
Ensino Médio 3,95 0,81
RI1- Ensino Superior 4,37 0,84 10,315 0,000
Se eu pudesse, eu iria a Enpging Técnico 3,66 1,19
esse parque tematico de
novo. Ensino Médio 4,15 1,04
- Ensino Superior 3,30 1,09 13,298 0,000
Eu sempre considero esse Ensino Técnico 2,94 1,07
parque temdtico como
primeira opcdo de escolha.  Ensino Médio 2,69 117
R13 Ensino Superior 4,11 0,96 7,400 0,001
Eu tenho uma forte Ensino Técnico 3,53 1,27
intencdo de visitar esse
parque tematico de novo. Ensino Médio 3,77 1,25
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Em suma, no geral, os respondentes que estdo cursando o ensino superior foram o que
melhor avaliaram as afirmativas, pois apresentaram as maiores médias entre 0s grupos nas
seguintes varidveis: EV1 (visitar esse parque tematico prazeroso); ES1 (esse parque tematico
superou minhas expectativas); TPI1 (esse parque tematico fornece um bom servico); RI1
(se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo); RI2 (eu sempre considero esse parque
tematico como primeira opgdo de escolha) e RI3 (eu tenho uma forte intencdo de visitar esse
parque tematico de novo), com respectivas médias: 4,35; 3,91; 4,14; 4,37; 3,30; 4,11. As
demais variaveis, 0s respondentes que cursam 0 ensino medio apresentaram as maiores
médias: OQ2 (eu sempre tenho uma experiéncia excelente quando visito este parque tematico)
e EV3 (esse parque tematico é uma incrivel atragdo turistica que eu gosto) corrependo as
médias de 4,00 e 4,11.

Quanto ao tipo de visita os respondentes foram perguntas se foram ao parque por meio
de excursdo, viagem familiar ou outros. Cabe ressaltar que dois grupos foram unidos (pacote
turistico e outros) em um novo grupo chamado “outros”, esse agrupamento foi realizado em
razdo desses dois grupos serem muito pequenos. E possivel observar que houve diferenca

significativa entre trés variaveis. A Tabela 20 mostra esses resultados.

A varidvel FV2 apresentou discordancia estatistica na visdo dos respondentes
(F=4,809; p< 0,009). Contudo, obteve médias com valores abaixo de 3 (heutro) e a maior
média foi (y=2,84; o=1,14), inferindo que os respondentes que visitaram o parque por meio de
excursdo, acreditam que gastaram mais seu or¢camento de viagem do que 0S outros

respondentes que visitaram o parque por outros meios.

Nota-se que na variavel ES3, houve divergéncia entre as percepcbes (F=3,225;
p<0,041). Para os respondentes que visitaram o parque de excursao valeu mais a pena ir ao

parque tematico (y=4,38; 6=0,79) quando comparados com 0S outros grupos.

Ja a variavel RI2, da mesma forma, apresentou diferengas estatisticas entre a visao dos
respondentes (F=3,173; p<0,0043). Aqueles respondentes que vistaram o parque de excursdo
consideram mais esse parque tematico como primeira opcao de escolha (x=3,25; 6=1,09) em

comparagdo com os demais grupos.
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Tabela 20 — Influéncia do tipo de visita na avaliacdo do modelo de pesquisa

Variavel Tipo de visita Média D. Padrao F Sig/p
FV2- Excurséo 2,84 1,14

Neste parque . .

temético gastei mais Viagem familiar 2,48 1,06

do que devia ou 4,809 0,009
estourel MeY 6 tros 2,75 1,19

orcamento de

viagem.

ES3- Excursdo 4,38 0,79

Valeu a pena ir ao Viagem familiar 4,32 0,73 3,225 0,041
parque tematico. Outros 4,04 0,92

RI2- Excursdo 3,25 1,09

Eu sempre considero

esse parque tematico Viagem familiar 3,00 111 3,173 0,043
como primeira opgéo

de escolha. OU'[I’OS 2,90 1,12

Em suma, o tipo de visita apresentou diferencas estatisticamente significativas nas
variaveis expostas. Parece consenso entre 0s respondentes que visitaram o parque por meio de
excursdo apresentar as maiores médias significando concordancia com as afirmativas, FV2
(2,84); ES3 (4,38) e RI2 (3,25), contudo, nota-se que ndo obtiveram resultados téo
expressivos quanto as outras dimensdes, a maior média foi 4,38. E possivel perceber que a
variavel que apresentou maior significancia (F=4,809; p,<0,009) foi a afirmativa “neste
parque tematico gastei mais do que devia ou “estourei” meu orcamento de viagem”
representada por FV2, ja a menos significativa (F=3,173; p<0,043) foi “eu sempre considero
esse parque tematico como primeira opc¢do de escolha”.

O Quadro 12 mostra um resumo das variaveis do perfil e suas respectivas variaveis
influenciadas. Ao cruzar o género dos respondentes com as variaveis dos contrutos, pode-se
perceber que, trés varidveis (1Q1, RI1 e RI3) apresentaram discordancia de percepcdes,
inferindo que as seguintes afirmag¢des foram mais influenciadas pela variavel género: “de
forma geral, posso dizer que meu relacionamento com os funcionarios do parque foi
excelente” (IQ1); “se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo” (RI1) e “eu tenho

uma forte intengdo de visitar esse parque tematico de novo” (RI3).

Quadro 12 — Resumo da influéncia do perfil na avaliacdo do modelo de pesquisa

(continua)
Variaveis do perfil Variaveis influenciadas %
Género 1Q1; RI1; RI3 11,11%
1Q1; OQ2; AQ1; EV1; EV3; ESS; 25.92%

Tempo de visita RIL:
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(concluséo)
PEQ1; PEQ2; 0OQ2; EV3; ESI;

0,
okt ES3; TPIL; TPI2: TPI3; RI2; s
Renda FV4; RI2; 7,40%
. 0Q2; EV1; EV3; ESL; TPIL; RIZ; 5
Escolaridade RI2: RI3 29,62%
Tipo de visita FV2; ES3; RI2 11,11%

Fonte: Elaborado pela autora.

Em relacdo ao tempo de visita, os respondentes foram questionados se haviam visitado
0 parque tematico nos ultimos 5 anos ou ndo. Evidenciou-se que sete variaveis foram
estatisticamente diferentes (1Q1; OQ2; AQ1; EV1; EV3; ES3 e RI1), podendo ser inferido
que essas variaveis foram influenciadas pelo tempo de visita: “de forma geral, posso dizer que
meu relacionamento com os funcionérios do parque foi excelente” (IQ1);” me sinto bem com
0 que os funcionarios do parque proporcionam aos visitantes” (OQ2); “me sinto livre para
explorar o parque e nao existem restricoes ao acesso dos visitantes” (AQ1); “visitar esse
parque tematico prazeroso” (EV1); “esse parque tematico ¢ uma incrivel atragdo turistica que
eu gosto” (EV3); “valeu a pena ir ao parque tematico” (ES3); “se eu pudesse, eu iria a esse
parque tematico de novo” (RI1).

Cruzando a idade dos respondentes com as variaveis dos contrutos € possivel perceber
que dez varidveis apresentaram discordancia de opinides (PEQ1; PEQ2; OQ2; EV3; ESI,
ES3; TPI1; TPI2; TPI3; RI2), concluindo que, essas variaveis foram influenciadas pela faixa
etaria dos respondentes: “eu acredito que o ambiente fisico do parque tematico é excelente*
(PEQ1); o ambiente fisico deste parque tematico ¢ de alto padrao” (PEQ2); “eu sempre tenho
uma experiéncia excelente quando visito este parque tematico” (0Q2); “esse parque tematico
é uma incrivel atracdo turistica que eu gosto” (EV3); “esse parque tematico superou minhas
expectativas” (ES1); “valeu a pena ir ao parque tematico” (ES3); “esse parque tematico
fornece um bom servigo” (TPIl); “esse parque temdtico tem uma boa reputacao (TPI2);
“esse parque temadtico tem caracteristicas exoéticas” (TPI3) e “eu sempre considero esse
parque tematico como primeira op¢ao de escolha” (RI2).

Ao cruzar a renda media mensal familiar dos respondentes com as varidveis das
dimensdes, nota-se que duas varidveis apresentaram discordancia estatistica entre a percepcao
dos respondentes (FV4 e RI2), infere-se que, essas variaveis foram as mais influenciadas
pelos diferentes grupos de renda: “esse parque tematico oferece melhor qualidade e melhores
beneficios” (FV4) e “eu sempre considero esse parque tematico como primeira op¢do de
escolha” (RI12).
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Quanto ao nivel de escolaridade, também foram cruzados com as variavies das
dimensdes, e, constata-se que oito varidveis (0Q2; EV1; EV3; ES1; TPI1; RI1; RI2; RI3)
apresentaram disparidade de opinides, sdo elas: “cu sempre tenho uma experiéncia excelente
quando visito este parque tematico” (0Q?2); “visitar esse parque tematico prazeroso™ (EV1);
“esse parque tematico ¢ uma incrivel atragdo turistica que eu gosto” (EV3); “esse parque
teméatico superou minhas expectativas” (ES1); “esse parque tematico fornece um bom
servico” (TPII); “se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo” (RI1); “eu sempre
considero esse parque tematico como primeira opgao de escolha” (RI2) e “eu tenho uma forte
intencdo de visitar esse parque tematico de novo” (RI3).

Por fim, quando cruzado o tipo de visita dos respondentes com as varidveis das
dimens0es, percebe-se que trés delas apresentaram diferencas estatisticas (FV2; ES3; RI2),
inferindo que essas variaveis foram as que mais sofreram inlfluéncia em relacdo aos diferentes
modos de tipos de visita: “neste parque tematico gastei mais do que devia ou “estourei” meu
or¢amento de viagem” (FV2); “valeu a pena ir ao parque tematico” (ES3) e “eu sempre
considero esse parque tematico como primeira opgao de escolha” (RI2).

Desse modo, o género influenciou em 11,11% nas variaveis das dimensdes qualidade
da interacdo, qualidade do ambiente fisico, qualidade do resultado, qualidade do acesso,
qualidade da experiéncia, valor emocional, valor funcional, satisfagcdo da experiéncia, imagem
do parque temaético e intencdo de revisitar. O tempo de visita dos respondentes influenciou em
25,92% das varidveis das dimensdes, a idade influenciou 37,03% das varidveis das
dimensdes, a renda sofreu 7,40% de influéncia das varidveis das dimensds, o nivel de
escolaridade influenciou 29,62% das variaveis das dimensdes e, o tipo de visita 11,11% das
variaveis das dimensdes. Cabe destacar que, esse percentual, refere-se ao resultado da diviséo
do namero de variaveis afetadas pelas 27 variaveis existentes no modelo de pesquisa que foi
aplicada no questionario.

E possivel perceber que, na comparacdo do género, tempo de visita, idade, renda
escolaridade e tipo de visita houve heterogeneidade nos resultados das dimensdes. Assim, 0
género e o tempo de visita impactaram em trés variaveis, o tempo de visita em sete variaveis,
ja a idade influenciou dez variaveis, a renda influenciou duas varidveis e a escolaridade

intereferiu em oitro variaveis.
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4.4 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Nesta etapa, foi realizada a Andlise Fatorial Exploratoria separadamente para cada
dimenséo da pesquisa, sendo que o critério aplicado foi a fixacdo dos fatores do niumero um.
Para interpretacdo dos dados, foi utilizado o critério de exclusdo de variavies com
comunalidades e cargas fatoriais inferiores a 0,50 proposto por Hair Jr et al. (2009). Pestana e
Gaguiero (2000) sugerem o teste de Kaiser-Meyer-Olhin (KMO) visa comparar as correlagoes
simples com as parciais observadas entre as variaveis, cujo valor deve ser superior a 0,60,
vale ressaltar que, para duas varidveis o valor do KMO sera sempre 0,500. Também sera
analisado o coeficiente de confiabilidade mensurado pelo Alpha de Crombach, segundo Hair
et al. (2009) o limite inferior aceito € geralmente 0,70, podendo diminuir para 0,60 em
pesquisas exploratorias. Nesta presente pesquisa, o critério utilizado sera superior a 0,60.
Desse modo, sdo demonstrados os resultados da analise fatorial exploratoria.

Em relacdo a dimensdo qualidade da interacdo (1Q) composto pelas afirmativas “de
forma geral, posso dizer que meu relacionamento com os funcionarios do parque foi
excelente” (IQ1) e “ o relacionamento que eu tive com os funcionarios do parque foi de alto
padrao” (1Q2) apresentaram carga fatorial de 0,924 e comunalidade de 0,853, apresentando
valores superiores a 0,50 conforme proposto por Hair et al (2009) e KMO de 0,500 pois
existem duas varidveis nessa dimensdo. A variancia explicada apresentou 85,301%, ou seja,
valores superiores a 60%. O Alpha de Cronbach de valor de 0,827 indicando consisténcia
interna para a dimensdo qualidade da interacdo. Esses resultados podem ser visualizados na
Tabela 21.

Tabela 21 — Anélise Fatorial Expoloratoria da dimensdo qualidade da interacdo

Dimensao Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
Q1 0,924 0,853 )
1Q2 0,924 0,853 0,500 85,301% 0,827

Confome pode ser visualizado na Tabela 22, é exposto o resultado da dimensao
ambiente fisico, que é composto pelas afirmativas “eu acredito que o ambiente fisico do
parque tematico ¢ excelente” (PEQL) e “o ambiente fisico deste parque tematico é de alto
padrdao” (PEQZ2) apresentaram carga fatorial de 0,941 e comunalidade de 0,885 configurando
os valores superiores a 0,50 propostos por Hair et al. (2009), com KMO de 0,500. A variancia
explicada resultou em 88,456%, demonstrando o valor da explicacdo da variancia sobre os
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dados originais da dimensdo (HAIR et al., 2009). O Alpha de Cronbach apresentou valor de
0,868 inferindo em consiténcia para o referente a dimenséo.

Tabela 22 — Anélise Fatorial Expoloratédria da dimensdo ambiente fisico

Dimenséo Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
PEQ1 0,941 0,885 .
PEQ2 0,941 0,885 0,500 88,456% 0,868

Na Tabela 23 sdo apresentados os resultados da dimensdo qualidade da saida (OQ),
representado pelas afirmativas “me sinto bem com o que os funciondrios do parque
proporcionam aos visitantes” (OQ1) e “eu sempre tenho uma experiéncia excelente quando
visito este parque tematico” (OQ2) apresentaram carga fatorial de 0,881 e comunalidade de
0,776, demonstrando valores superiores a 0,50 conforme o sugerido por Hair et al (2009),
desse modo, ndo foi preciso excluir nenhuma variavel da dimensdo. O resultado do KMO foi
de 0,500 e, conforme Pestana e Gageiro (2000) indica que a analise fatorial ndo obteve
resultado satisfatorio. Ja o Alpha de Cronbach apresentou valores de 0,707 demonstrando que

ha consisténcia interna para as variaveis que compdem a dimensao.

Tabela 23 — Andlise Fatorial Expoloratéria da dimenséo qualidade da saida

Dimensé&o Carga Comunalidade KMO Var. Explicada  Alpha de Cronbach
OQ1 0,881 0,776 )
0Q2 0,881 0,776 0,500 77,595% 0,707

As duas variaveis que compdem a dimensdo qualidade do acesso (AQ), representadas
pelas afirmativas “me sinto livre para explorar o parque e nao existem restri¢des ao acesso dos
visitantes” (AQ1) e “este parque tematico esta proximo de todos os lugares que eu quero ir”
(AQ2) apresentaram carga fatorial de 0,825 e comunalidade 0,681, nesse caso, também néo
foi preciso excluir nenhuma variavel da dimenséo, pois apresentou valores superiores a 0,50
confome sugerido por Hair et al. (2009). Valor de KMO corresponde a 0,500 que para Pestana
e Gageiro (2000) ndo representa bom resultado. A variancia explicada apresentou resultado de
68,120%, representando uma anélise fatorial razoavel (PESTANA; GAGEIRO, 2000). Ja o
Alpha de Cronbach resultou em 0,532, representando um resultado fraco, pois segundo Hair
et al. (2009) para haver consisténcia interna da dimensdo, a mesma deve apresentar valores
supriores a 0,60. Portanto, com base nos resultados obtidos, nenhuma variavel foi excluida da

dimenséo qualidade do acesso. Esses resultados podem ser visualizados na Tabela 24.
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Tabela 24 — Analise Fatorial Expoloratoria da dimenséo qualidade do aceso

Dimenséo Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
AQ1 0,825 0,681 .
AQ2 0,825 0,681 0,500 68,120% 0532

Na dimensdo qualidade da experiéncia (EQ) a variavel EQ1 (acredito que este parque
tematico estd me provendo de uma experiéncia educacional e instrutiva interessante) foi
excluida por apresentar carga fatorial inferior a 0,5 sugerido por Hair et al. (2009), obteve
comunalidade de 0,414. As demais varidveis EQ2 (a qualidade desse parque tematico pode ser
considerada superior, se comparada com outros parques tematicos) e EQ3 (visitar esse parque
tematico é uma experiéncia agradavel) continuam na analise, por apresentar carga de 0,875 e
comunalidade de 0,766, valores superiores a 0,50 como indicado por Hair et al. (2009). O
valor de KMO foi de 0,500 inferindo uma andlise fatorial razoavel (PESTANA; GAGEIRO,
2000). A variancia explicada, que segundo Hair et al. (2009) demostra o poder da explicagédo
da variancia sobre os dados originais da dimensdo, resultou 76,564%. A dimensdo qualidade
da experiéncia apresentou consisténcia interna, pois o Alpha de Cronbach apresentou valor de

0,679. Os resultados podem ser visualizados na Tabela 25.

Tabela 25 — Anélise Fatorial Expoloratéria da dimensdo qualidade da experiéncia

Dimensao Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
EQ2 0,875 0,766 .
EQ3 0,875 0,766 0,500 76,564% 0,679

As trés varidveis que constituem a dimensédo valor emocional (EV) permaneceram na
andlise. Destaca-se que EV1 “visitar esse parque tematico prazeroso” apresentou a maior
carga fatorial dessa dimensédo 0,888 similarmente sua comunalidade também obteve o melhor
resultado 0,789. EV2 “visitar esse parque tematico me faz sentir melhor” resultou em carga
fatorial de 0,878 e comunalidade de 0,770, por fim, EV3 “esse parque tematico ¢ uma incrivel
atragdo turistica que eu gosto” apresentou carga fatorial de 0,867 e comunalidade de 0,751. O
valor de KMO obteve resultado de 0,730, inferindo uma anélise fatorial razoavel (PESTANA;
GAGEIRO, 2000). A variancia explicada apresentou valor de 77,007% e o Alpha de
Cronbach resultou em 0,848 apresentanto consisténcia interna da dimensao valor emocional

(HAIR et al., 2009). Esses resultados podem ser visualizados na Tabela 26.
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Tabela 26 — Analise Fatorial Expoloratoria da dimenséo valor emocional

Dimenséo Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
EV1 0,888 0,789
EV2 0,878 0,770 0,730 77,007% 0,848
EV3 0,867 0,751

Na dimensdo valor funcional (FV) foram excluidas duas das quatro variaveis
pertencentes a essa dimensdo, pois apresentaram cargas fatoriais inferiores a 0,5. Séo elas: a
variavel FV1 “a visita a esse parque tematico ¢ acessivel” apresentou carga fatorial de 0,085 e
a variavel FV2 “neste parque tematico gastei mais do que devia ou “estourei” meu orgamento
de viagem” resultou em 0,460 de comunalidade.

Diante disso, a dimens&o valor funcional englobou duas variaveis, sao elas: FV3 “esse
parque tematico oferece um custo beneficio melhor do que outros parques tematicos” e FV4
“esse parque tematico oferece melhor qualidade e melhores beneficios™ apresentando carga
fatorial de 0,847 e comunalidade de 0,718, esses valores obtidos pelas analises representaram
resultados superiores a 0,5 como o indicado por Hair et al. (2009). O valor de KMO foi de
0,500 indicando que, a andlise fatorial é considerada razodvel (PESTANA; GAGEIRO, 2009).
Em relacdo a varidncia explicada, apresesentou valor de 71,794, inferindo que existe um
poder de explicagdo da variancia sobre os dados orginais (PESTANA; GAGEIRO, 2009). A
dimensdo valor funcional apresenta uma baixa consisténcia interna representada pelo Alpha

de Cronbach com valor de 0,607. Esses resultados podem ser visualizados na Tabela 27.

Tabela 27 — Analise Fatorial Expoloratéria da dimensdo valor funcional

Dimenséo Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
FV3 0,847 0,718

L L 0
FVa 0.847 0.718 0,500 71,794% 0,607

Na andlise da dimenséo satisfacdo da experiéncia, ndo foi necessario realizar nenhuma
exclusdo de variaveis, pois todas apresentaram valores superiores a 0,5. A variavel ES1 “esse
parque tematico superou minhas expectativas” apresentou carga fatorial de 0,802 e
comunalidade de 0,643. A varidvel ES2 “eu realmente gostei dessa viagem ao parque
tematico” representou carga fatorial de 0,914 e comunalidade de 0,836. Destaca-se a variavel
ES3 “valeu a pena ir ao parque tematico” como a de maior carga fatorial 0,919 e maior
comunalidade 0,844. Esses resultados podem ser visualizados na Tabela 28.

Em relacdo ao valor de KMO foi de 0,681, indicando que a analise fatorial é razoavel
(PESTANA; GAGEIRO, 2000). Ja& a variancia explicada apresentou valor de 77,426%
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inferindo razoavel poder de explicacdo a varidancia com os dados originais da referente
dimensédo. Referente ao Alpha de Cronbach nota-se que apresenta valor de 0,844 indicando

consisténcia interna da dimensao satisfacdo da experiéncia.

Tabela 28 — Analise Fatorial Expoloratoria da dimenséo satisfacdo da experiéncia

Dimenséo Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
ES1 0,802 0,643

ES2 0,914 0,836 0,681 77,426% 0,844

ES3 0,919 0,844

A dimensdo percepcdo de imagem do parque compreende trés variaveis. Desataca-se a
variavel TPI1 “esse parque tematico fornece um bom servigo” que apresentou a maior carga
fatorial da dimenséo 0,847 bem como a maior comunalidade 0,718. A variavel TPI2 “esse
parque tematico tem uma boa reputagdo” representou 0,826 de carga fatorial e comunalidade
0,682. Por fim, TPI3 “esse parque tematico tem caracteristicas ex6ticas” com carga fatorial de
0,749 e comunalidade de 0,561. Cabe destacar que nenhuma variavel precisou ser excluida,
pois seus resultados apresentaram valores superiores a 0,5. Os resultados podem ser
visualizados na Tabela 29.

Em relacdo a KMO, apresentou valor de 0,663 considerado razoavel a anélise fatorial
na visao de Pestana e Gageiro (2000). A variancia explicada resultou 65,348%, demonstrando
razoavel poder de explicacdo da variancia com os dados originais. A dimensdo imagem do

parque possui consisténcia interna de 0,726 representada pelo Alpha de Cronbach.

Tabela 29 — Analise Fatorial Expoloratoria da dimenséo percepg¢édo de imagem do parque

Dimenséo Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
TPI1 0,847 0,718

TPI2 0,826 0,682 0,663 65,348 0,726

TPI3 0,749 0,561

Em relagcdo a dimens&o intengdo de revisitar, na Tabela 30, a variavel RIl “se eu
pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo” apresentou carga fatorial de 0,872 e
comunalidade de 0,760. A variavel RI2 “eu sempre considero esse parque tematico como
primeira op¢ao de escolha” resultou valor de 0,737 para carga fatorial e comunalidade de
0,544. Destaca-se a variavel RI3 “eu tenho uma forte inteng¢ao de visitar esse parque tematico

de novo” como a maior carga fatorial 0,900 bem como maior comunalidade.
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Em relacdo ao KMO apresentou valor de 0,642, inferindo que a analise fatorial é
considerada razoavel (PESTANA; GAGEIRO, 2000). A variancia explicada demonstrou
razoavel poder de explicacdo da variancia sobre os dados originais. A dimensdo intencao de

revisitar possui consisténcia interna com Alpha de Cronbach de 0,781.

Tabela 30 — Analise Fatorial Expoloratoria da dimenséo intencdo de revisitar

Dimenséo Carga Comunalidade KMO Var. Explicada Alpha de Cronbach
RI1 0,872 0,760

RI2 0,737 0,544 0,642 70,449% 0,781

RI3 0,900 0,810

Em suma, das dez dimens@es existentes na presente pesquisa, oito mantiveram todas
as variaveis na Andlise Fatorial Exploratoria, sdo eles: qualidade da interagdo, qualidade do
ambiente fisico, qualidade da saida, qualidade do acesso, valor emocional, satisfacdo da
experiéncia, percepcdo de imagem do parque e intencdo de revisitar, ou seja, nenhuma
variavel foi excluida dessas dimensdes. Enquanto que na dimensdo qualidade da experiéncia
foi preciso excluir uma variavel (EQ1), bem como na dimenséo valor funcional foi necessaria

a exclusdo de duas variaveis (FV1) e (FV2).

4.5 MEDIA DAS DIMENSOES

A seguir, na Tabela 31, sdo apresentadas as médias e desvio padrbes das dimensdes
estudadas na presente pesquisa.

Em resumo percebe-se que as dimensfes apresentaram médias acima de 3 (neutro) e
4 (concordo) pontos, inferindo uma boa concordancia entre as afirmativas. Percebe-se que as
dimensbGes Qualidade do ambiente fisico (IQ), Qualidade da experiéncia (EQ), Valor
emocional (EV) e Satisfacdo da experiéncia (ES) apresentaram as mariores medias, superando
4 pontos, inferindo alta concordéancia de respostas, contudo, a dimensdo qualidade da
interacdo foi a que obteve maior média (4,115) com desvio padrdo de 0,85 indicando
homogeineidade nas respostas.

As demais dimensbGes apresentaram concordancia considerada neutra em suas
respostas, variando entre medias de 3,14 a 3,85. A dimensdo de menor concordancia foi
Qualidade ao acesso (AQ) com média 3,14 e desvio padrdo de 0,87 indicando baixa

variabilidade nas respostas.
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Tabela 31 — Média das dimensdes

Dimenséo Média y Desvio Padréo o
Qualidade da Interacdo- 1Q 3,61 0,81
Qualidade do Ambiente Fisico-PEQ 4,115 0,85
Qualidade da Saida- OQ 3,85 0,80
Qualidade do Acesso- AQ 3,14 0,87
Qualidade da Experiéncia- EQ 4,10 0,75
Valor Emocional- EV 4,11 0,75
Valor Funcional- FV 3,34 0,73
Satisfacdo da Experiéncia- ES 4,11 0,76
Imagem do parque- TPI 4,01 0,64
Intencdo de Revisitar-RI 3,77 0,88

4.6 TESTE DE HIPOTESES

Para o teste das hipoteses foi realizada a Andlise de Regressdo Multipla por meio do

software AMOS para as onze hip6teses da pesquisa.

Ressalta-se que a hipétese 4 (H4) ndo foi testada, pois essa dimensdo, Qualidade do

Acesso, ndo teve confiabilidade. A Tabela 32 demostra os resultados das hipdteses.

Observa-se que ndo ha relacdo postiva entre qualidade da interacdo e qualidade da
experiéncia (H1), é possivel notar que o valor da significancia foi de 0,324, ou seja, p>0,05,
nesse caso, a hipodtese é rejeitada (HAIR et al., 2009). Em relacéo ao coeficiente de correlacao
(R=-0,045) indica que ha uma relagdo fraca e inversa e o coeficiente de determinacédo
(R2=0,002) revela que existe pouca forca entre as dimensdes, isso explica que ha apenas 0,2%
de dependéncia entre qualidade da experiéncia e interacdo (HAIR et al., 2009).
Diferentemente do estudo de Wu, Li e Li (2014) onde essa hipdtese foi confirmada.
Similarmente, Clemes et al. (2009) também encontraram em suas pesquisas uma relacéo
positiva entre qualidade da interacdo e qualidade da experiéncia. Wu, Li e Li (2014) apontam
que a qualidade da interacdo é composta pela conduta dos funcionarios, habilidade dos
funcionarios e interacdo do visitante. Hung (2012) argumenta em seus estudos que a resolucao
de problemas afeta diretamente o reconhecimento dos clientes em relagdo a organizagdo bem
como as atitudes e compostamentos da equipe também refletem sobre a percepcdo dos

consumidores.

A segunda hipdtese (H2) apresenta relacdo positiva entre qualidade do ambiente fisico

e qualidade da experiéncia, desse modo, nota-se que H2 foi confirmada, por apresentar
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p<0,05. A mesma apresentou R de 0,455 e 0 R? de 0,207, isso significa que o grau de relacéo
entre as dimensdes citadas é 20,7%. Ainda, por apresentar um p=0,000 é considerada
altamente significativa e assim, H2 é confirmada. Esses resultados vdo ao encontro com 0s
estudos de Wu e Ko (2013) que apontam o ambiente fisico como sendo um importante
atributo de qualidade observada pelos visitantes. Bem como é consistente com a alegagéo de
Sachdev e Verma (2004) que quanto maior o grau de envolvimento fisico criado pelo visitante
mais envolvente é a experiencia de servico.

Nota-se que ha relacdo positiva entre qualidade da saida e qualidade da experiéncia
(H3), por apresentar um p=0,000 é considerado significativo, sendo assim, a hipotese €
confirmada. Em relacdo ao coeficiente de correlacdo (R=0,285) infere-se que ha pouca
relacdo entre as variaveis e o e o coeficiente de determinacdo (R2=0,081) significa que ha
8,1% de dependéncia entre qualidade da saida e qualidade da experiéncia. Esse resultado é
corroborado pelos estudos de Powpakas (1996) onde revelou que a qualidade da saida é
percebida como determianante da qualidade geral. Geisser e Rucks (2011) sugerem que 0
parque tematico pode fornecer distracfes interessantes enquanto os visitantes esperam em
uma fila de espera, isso significa que é possivel que o visitante saia do parque com uma

percepcdo melhor.

A hipotese 4 (qualidade do acesso) ndo foi testada pelo fato da dimensdo ter sido
retirado na etapa da Analise Fatorial Exploratoria, pois sua confiabilidade foi inferior a 0,60.
Contudo, nos estudos de Shonk e Chelladurai (2008) essa dimensdo é percebida como a mais
importante quando as pessoas fornecem sua avaliacdo geral da qualidade. Nos estudos de Wu,
Li e Li (2014) a qualidade do acesso foi percebida como a quarta dimensdo mais importante

na qualidade da experiéncia.

Quanto a quinta hipotese, é possivel observar que hd uma relagdo positiva entre a
qualidade da experiéncia e o valor emocional (H5). O resultado de p=0,000 e considerado
altamente significativo, e, portanto p<0,05, a hipotese é confirmada. Os resultados indicaram
H5 como a maior relagdo estatistisca, apresentando um R de 0,719 e R? de 0,517, ou seja,
houve 51,7% de relacéo entre as dimensdes referidas. Esses resultados ndo védo ao encontro do
estudo de Wu, Li e Li (2014) onde se revelou que qualidade da experiéncia ndo influencia
positivamente o valor emocional, a razdo pode ser por que os indicadores de medida do item

valor emocional e valor funcional sdo semelhantes. J& nos estudos de Yuan e Wu (2008) foi
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encontrada uma relacdo positiva entre as dimensdes e valor emocional € identificado como
um importante indicador de qualidade da experiéncia.

H& uma relacdo positiva entre a qualidade da experiéncia e o valor funcional (H6),
pois, apresentou um p=0,000, inferindo que a relacéo € estatisticamente significativa (p<0,05)
por isso, a hipétese é confirmada. Em relacdo ao R o resultado foi de 0,485 e R? de 0,235, ou
seja, existem 23,5% de grau de dependéncia entre qualidade da experiéncia e valor funcional.
Da mesma forma nos estudos de Wu, Li e Li (2014) ndo foi encontrado uma relacdo postiva
entre as dimensdes qualidade da experiéncia e valor funcional. Contudo, nas pesquisas de
Clemes et al. (2009) o valor funcional é considerado um indicador de qualidade da
experiéncia.

Percebe-se que na H7 existe relacdo positiva entre qualidade da experiéncia e
satisfacdo da experiéncia, pois o resultado estatistico de p<0,05 confirma a hipotese.
Apresentando um R=0,212 e R? de 0,045, isso significa que, existem apenas 4,5% relacdo
entre as dimens@es qualidade da experiéncia e satisfacdo da experiéncia. Lin (2007) explorou
o comportamento de lazer dos turistas na primavera em hotéis de Taiwan descobriu que a
experiéncia dos turistas tem uma influéncia direta e postiva sobre a satisfacdo da experiéncia.
Do mesmo modo, King (2005) estudou o comportamento dos turistas em fazendas de lazer e
constatou que a experiéncia e a satisfacdo dos turistas estdo diretamente relacionadas.

A oitava hipotese (H8) é confirmada, pois existe p<0,05 para Hair et al. (2009) a
hip6tese é aceita. Percebe-se que h& uma relacdo postiva entre o valor emocional e a
satisfacdo da experiéncia. Apresentando R=0,467 e R? de 0,218, ou seja, o grau de
dependéncia entre as dimensdes citadas foi de 21,8%. Yuan e Wu (2008) apontaram em suas
pesquisas o valor emocional desempenha um papel fundamental no aumento da satisfagdo da
experiéncia. Contudo o resultado das pesquisas de Clemes et al. (2009) e Clemes et al. (2013)
indicam que o valor emocional ndo influencia positivamente a satisfagdo da experiéncia.

Percebe-se que existe uma relagéo positiva entre o valor funcional e a satisfacdo da
experiéncia (H9), apresentando um p<0,05 e assim, confirmando a hipbtese. Nota-se que o
valor de R=0,195 indicando uma relacéo fraca entre as duas dimensdes e R? de 0,038, isso
significa que houve apenas 3,8% de relagéo entre valor funcional e satisfacdo da experiéncia.
Esses resultados vao ao encontro com as pesquisas de Jin et al. (2013) onde foi apontado que
o valor funcional influencia a satisfacdo da experiéncia. Do mesmo modo, Yuan e Wu (2008)
e Clemes et al. (2009) encontraram que o valor funcional é considerado um determinante de

satisfacdo da experiéncia.
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Na hipotese H10, percebe-se que existe uma relagdo postiva entre qualidade da
experiéncia e imagem do parque, é possivel observar que o valor de p=0,000, ou seja,
p<0,005, nesse caso a hipdtese é confirmada segundo Hair et al. (2009). Em relacdo ao
coeficiente de correlagdo (R=0,631) indica alta forca de associacdo entre as dimensdes e
quanto ao coeficiente de determinacdo R? de 0,398, inferindo que as dimensdes possuem
39,8% de dependéncia. Similamente, Yuan e Wu (2008) encontraram que qualidade da
experiéncia influencia positivamente a imagem do parque tematico. Bem como nas pesquisas
de Jin et al. (2013) onde experiéncia de qualidade é encontrado como um antecedente de

imagem do parque tematico.

Em relacdo a H11 é possivel observar que existe relacdo positiva entre satisfacdo da
experiéncia e intencdo de retorno, apresentando um p<0,05 e assim, essa hipOtese é
confirmada. O resultado estatistico de R=0,614 indica razoavel forca de relacdo entre as
variaveis e R? de 0,377 representa que existem 37,7% de relacdo entre as dimensdes citadas.
Kao et al. (2008) constata em seus estudos que a satisfacdo da experiéncia é considerado um
importante indicador de intencdo de revisitar, ou seja, quanto maior a taxa de satisfacdo

experiencial de um visitante maior a possibilidade de ele revisitar o local.

Observa-se que na hipotese H12 existe relacao positiva entre percep¢do de imagem do
parque e intencdo de retorno, apresentando um p altamente significativo (0,003), ou seja,
p<0,05, entdo, a hipdtese é confirmada. Em relagdo ao coeficiente de correlacdo (R) e
determinacdo (R?), nota-se que o resultado estatistico de R= 0,142 significa uma fraca relagdo
entre as variaveis e R? de 0,020 indica existe apenas 2% de grau de dependéncia entre as
dimensdes imagem do parque e intencdo de retorno. Romaniuk e Sharp (2003) sugeriram em
seus estudos que a imagem da regido afeta postivamente a intencdo de revisitar o local dos
turistas. Similarmente, Keller (1993) acrescentou que quando a imagem da regido tem mais
popularidade, a percepcdo do turista € mais positiva, fazendo com que ele retorne ao local
mais vezes. Da mesma forma, Jin et al. (2013a) acrescenta que a imagem do parque tematico

é um fator importante que influencia a intencdo de retorno dos vistantes a parques tematicos.
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Tabela 32 — Teste de hipdteses

Hipotese R R? Sig Conclus3o
HO1  qual.experiéncia €« interacdo -0,045 0,002 0,324 Rejeitada
H02  qual.experiéncia <« ambiente fisico 0,455 0,207 Fhx Confirmada
HO3  qual.experiéncia €« saida 0,285 0,081 Fhx Confirmada
HO5  valor.emocional € gual.experiéncia 0,719 0,517 Fhx Confirmada
HO06 valor.funcional < gual.experiéncia 0,485 0,235 Fhx Confirmada
HO7 satisfacdo.exp < qual.experiéncia 0,212 0,045 faleie Confirmada
HO08 satisfacdo.exp < valor.emocional 0,467 0,218 Hhx Confirmada
HO9 satisfacdo.exp < valor.funcional 0,195 0,038 il Confirmada
H10 imagem < qual.experiéncia 0,631 0,398 Fhx Confirmada
H11  intencdo.retorno < satisfagdo.exp 0,614 0,377 faleie Confirmada
H12  intengdo.retorno < imagem 0,142 0,020 0,003 Confirmada

A partir dos resultados observados, dez hipdteses foram confirmadas, dessa forma, o
ambiente fisico, a interacdo e a saida influenciam a qualidade da experiéncia, a qualidade da
experiéncia influencia o valor emocional, valor funcional, satisfacdo da experiéncia e imagem
do parque, o valor emocional e valor funcional influenciam a satisfacdo da experiéncia, a
satisfacdo da experiéncia influencia a intencdo de retorno e a imagem influencia a intencdo de
retorno. E foi confirmado que a intengédo de retorno nédo influencia a qualidade da experiéncia.

A Figura 6 apresenta o resumo das hipéteses do estudo.

Figura 6 — Hipoteses do estudo
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Contribuindo com os resultados da presente pesquisa, Decrop (1999) aponta que a
abordagem emocional esta enraizada na légica de que os sentidos e sentimentos formam a
maior parte da experiéncia turistica.

A percepcdo do cliente sobre o produto ou servigo é baseada na qualidade do produto
ou servigco prestado (ZEITHAML, 1988). O pressuposto a esta definicdo estd baseado na
percepcdo que os consumidores formam ap0s experimentarem um servico, desse modo, a
percepcéo do cliente é que avalia a qualidade do servico (ANDERSON; SULIVAN, 1993).

Estudos no setor de alimentos e bebidas indicaram a satisfacdo é um preditor da
intencdo de retorno do cliente (NADIRI; GUNAY, 2013). A intencdo de retorno, para 0s
autores, € muitas vezes utilizada para entender melhor como a percepcdo pode afetar um
comportamento. Os resultados provenientes de um servigco, como a intencdo de revisitar, vém
da intergracdo do desempenho, expectativa e avaliacdo normativa dos clientes em um
ambiente fisico (WAKEFIELD; BLODGETT, 1999). Pesquisas de Zeithaml et al. (1996)
demonstraram que ndo apenas as percepcdes de qualidade de servico que afetam
positivamente as intencBes comportamentais, mas também destacam o efeito do valor do
boca-a-boca positivo na intencdo de revisitar.

Pesquisadores concordam sobre a importancia vital da relacdo entre satisfacdo do
turista e o sucesso da industria do turismo (YUKSEL; YUKSEL, 2001). A satisfagdo de um
cliente de servicos turisticos tem sido amplamente estudada dentro do comportamento do
consumidor (YUKSEL; YUKSEL, 2001). Corroborando com os achados deste presente
estudo, pesquisadores apontam que a satisfacdo dos turistas afeta a escolha de destino, a
itencdo de revisitar e a lealdade (YOON; UYSAL, 2005; CHURCHILL; SURPRENANT,
1982).

Contudo, estudiosos concordam que a satisfacdo do turista tem relacdo com seu pais
de origem (ARMSTRONG et al., 1997; HUANG; HUANG; WU, 1996; RICHARDSON;
CROMPTON, 1988). Nesse sentido, Whiting (1968) observou ao realizar pesquisas empiricas
que os estudos interculturais sobre os niveis de satisfacdo dos turistas quando 0s mesmos
experimentam o mesmo destino, pode aumentar a competitividade do local escolhido.

Os turistas que visitam um destino frequentam e experimentam diferentes aspectos da
industria do turismo em um destino (YUKSEL; YUKSEL, 2001). Como ja discutido
anteriormente, a satisfacdo € crucial para sua experiéncia, uma vez que o destino e 0s servicos
contribuem para a experiéncia como um todo.

Visando responder o objetivo principal do presente estudo: analisar a qualidade da

experiéncia e suas relacbes com a satisfacdo e intencdo de retorno do parque Beto Carrero
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World entre jovens gadchos, € possivel destacar que a H5 (valor emocional <«
qual.experiéncia) foi a primeira mais forte encontrada entre as dimensdes analisadas, com
R=0,719, comprovando que a qualidade da experiéncia é positivamente relacionada pelo valor
emocional. A segunda relacdo mais forte é encontrada na H10 (imagem qual.-< experiencia)
com R=0,631, evidenciando que a qualidade da experiéncia é positivamente influenciada pela
intencdo de retorno. A terceira relagdo mais forte encontrada, a partir das analises, é H11
(intencdo. retorno < satisfacdo da experiéncia) com R=0,614 demostrando que a percep¢éao
de imagem do parque tematico é positivamente influenciada pela intencdo de retorno.
Destaca-se que H12 (intencdo de retorno < imagem) é a hipdtese mais fraca encontrada entre
as dimensdes analisadas com R=0,142, inferindo que apesar de perpecdo de imagem do
parque ser relacionada positivamente pela intencdo de retorno, essa relacdo € considerada
baixa.

Ao comparar a pesquisa de Wu, Li e Li (2014) com o presente estudo, conforme a
Tabela 33, no geral, apresentaram resultados semelhantes. O modelo teérico de Wu, Li e Li
(2014), objetivou pesquisar as dimensdes de qualidade da experiéncia, valor da experiéncia,
satisfacdo da experiéncia, imagem do parque tematico e intencdo de revisitar percebida pelos
visitantes do parque tematico Janfusun Fancyworld de Taiwan. Por 24 anos consecutivos, 0
parque tematico Janfusun Fancyworld, recebeu o prémio de exceléncia em parques tematicos.
Desde 1990 o numero de visitantes s6 aumenta, € o primeiro parque de lazer privado de
Taiwan a atingir 2,28 milhdes de visitantes em um ano, e conta com certificacdo ISSO 9002 e
tecnologias de renome mundial. Combinando instalacdes de diversdo e lazer tais como
grandes resorts, hotéis, centros de conferéncia, espaco kids, cinema, spa e jogos eletronicos A
meta do parque tematico é obter 100% de qualidade de satisfacdo do cliente, acidentes zero,
reclamacdes zero visando a seguranca e insisténcia no aperfeicoamento.

Percebe-se que trés hipoteses testadas ndo foram confirmadas (H5, H6 e H8). Desse
modo, a qualidade da experiéncia nao influencia o valor emocional nem o valor funcional e o
valor emocional néo influencia a satisfacdo da experiéncia. O restante das hipoteses testadas
foram todas confirmadas.

Enquanto que no presente estudo, realizado por jovens galchos estudantes do ensino
superior, ensino técnico e ensino médio, somente uma hipdtese ndo foi confirmada (H1),
dessa forma, a qualidade da interacdo ndo tem relagdo com a qualidade da experiéncia. No

restante, todas as demais hipoteses testadas foram confirmadas, com excessdo da H4.
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Tabela 33 — Comparacdo hipdteses de pesquisa do parque Beto Carrero e Janfusun

Fancyworld
Beto Carrero Janfusun Fancyworld
Hipdteses
R Conclusdo R Conclusdo
H1 qual. experiéncia<interacao -0,045 Rejeitada 0,899 Confirmada
H2 qual. experiéncia<ambiente 0,455 Confirmada 0,972 Confirmada
H3 qual. experiéncia<saida 0,285 Confirmada 0,947 Confirmada
H5 valor emocional €-qual. experiéncia 0,719 Confirmada -0,026 Rejeitada
H6 valor funcional &qual. experiéncia 0,485 Confirmada -0,106 Rejeitada
H7 satisfacdo exp<qual. experiéncia 0,212 Confirmada 0,137 Confirmada
H8 satisfagdo exp<valor emocional 0,467 Confirmada -0,460 Rejeitada
H9 satisfagcdo exp <valor funcional 0,195 Confirmada 0,133 Confirmada
H10 imagem<-qual. experiéncia 0,631 Confirmada 0,813 Confirmada
H11 intencdo retorno <satisfacdo exp 0,614 Confirmada 0,307 Confirmada
H12 intencéo retorno<imagem 0,142 Confirmada 0,640 Confirmada

Em suma, a partir da comparacao feita entre os dois estudos, percebe-se que quanto as

hipdteses aceitas de ambos os estudos ha semelhanca nos resultados, contudo, quanto as

hipoteses rejeitadas nota-se que ha diferenca nos resultados.

Equanto que no presente estudo apenas uma hipétese foi rejeitada (H1) evidenciando

gue a qualidade da interacdo ndo influencia a qualidade da experiéncia, no estudo do Janfusun

Fancyworld trés hipoteses ndo foram confirmadas (H5, H6 e H8), demostrando que a

qualidade da experiéncia ndo influencia o valor funcional nem o valor emocional e também

que o valor emocional ndo influencia a satisfacdo da experiéncia. Assim, entende-se que

houve uma gande diferenca quanto as hipdOteses rejeitadas quando comparados os dois

estudos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado mundial de jovens tem poder de compra significativo e um importante
impacto sobre a economia mundial (GENTINA et al., 2014). A industria do turismo investe
nesse nicho de mercado, pois 0s jovens representam um publico com potencial presente, e
principalmente futuro (FELDMANN, 2008). A compreensdo do comportamento do visitante €
essencial para anélise de mercado e pode fornecer informaces Uteis para o funcionamento de
parques tematicos servindo como plataforma de decisdo (KURUMATANI; OHUCHI, 2004).

Este estudo teve como objetivo principal analisar a qualidade da experiéncia e suas
relagbes com a satisfacdo e intencdo de retorno do parque Beto Carrero World entre os jovens
gauchos. Esse contexto torna-se importante pelo fato de os visitantes de parques tematicos,
em especial os jovens, possuirem maior disposicdo e vontade de visitar esses locais do que
outros grupos.

Para compreender o objetivo principal do presente estudo, sdo resgatados os objetivos
especificos. O primeiro objetivo especifico foi descrever o perfil da amostra de respondentes
do ensino superior, técnico e médio da UFSM, colégio Politécnico e escolas particulares de
Santa Maria-RS e Cruz Alta-RS. A amostra foi composta por 429 jovens galchos, sendo 264
(61,8%) estudantes do ensino superior, 39 (9,1%) do ensino técnico e 124 (29%) estudantes
do ensino médio. Quanto ao género, 238 (55,5%) eram do sexo feminino e 191(44,5%)
pertenciam ao sexo masculino. A grande maioria dos respondentes 171 (47,9%) tinham até 19
anos, seguidos de 135 (37,8%) respondentes entre 20 e 24 anos e o restante 51 (14,3%)
tinham entre 25 e 30 anos. Do total de respondentes, 381 (89,2%) eram solteiros e 33 (7,7%)
eram casados ou unido estavel. Em relagdo a renda média dos respondentes, 23 (6,9%) tinham
como renda familiar mensal mais de R$ 15.000,00, 42 (12,7%) dos respondentes entre R$
10.000,00 a R$ 15.000,00, 91 (27,4%) tinham como renda familia mensal $ 5.000,00 a R$
10.000,00, a maioria dos respondentes 118 (35,5%) responderam que tinham como renda
familiar mensal R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00 e 58 (17,5%) correspondiam a até $ 2.000,00. Os
respondentes também foram questionados quanto ao tipo de visita, 208 (49,2%) dos
respondentes foram ao parque por meio de excursao, 169 (40%) visitaram 0 parque por meio
de viagem familiar, 15 (3,5%) foram em pacote turistico e 27 (6,4%) responderam que
visitaram o parque de outros meios.

O segundo objetivo especifico foi apresentar as avaliacbes dos frequentadores do
parque tematico em relacdo as dimensfes do modelo de pesquisa. Esse objetivo foi alcancado
por meio da analise das médias e desvios padrdes das dimensdes do modelo de pesquisa.
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Entre os resultados, destaca-se que a maior média de todas as afirmativas foi EQ3 “visitar
esse parque tematico ¢ uma experiéncia agradavel” com média 4,36 pertecente a dimensdo
Qualidade da Experiéncia. J4 a menor média corresponde a afirmativa FV2 “neste parque
tematico gastei mais do que devia ou “estourei” meu or¢amento de viagem” pertencente a
dimensdo valor funcional.

O terceiro objetivo especifico foi verificar se o perfil dos frequentadores afeta nas
avaliacGes das dimensdes do modelo de pesquisa. Nessa etapa, foi realizado teste t e ANOVA
para cada dimensdo e foi possivel verificar a influéncia do perfil dos respondentes sobre cada
dimenséo do modelo de pesquisa. Como resultado do Teste t sobre as dimensdes do modelo
de pesquisa, 0 género influenciou a percepcdo dos respondentes nas variaveis: qualidade da
interacdo e intencdo de revisitar. Ja o tempo de visita impactou a qualidade da saida,
qualidade do acesso, valor emocional, satisfacdo da experiéncia e intencdo de retorno. Como
resultado da ANOVA sobre as dimensdes do modelo de pesquisa, a idade € o fator que mais
influenciou a percepgdo dos respondentes, influenciando a qualidade do ambiente fisico,
qualidade da saida, valor emocional, satisfacdo da experiéncia, imagem do parque tematico e
intencdo de retorno, representando 37,03% das varidveis. A renda impactou no valor
funcional e intencdo de retorno, podendo concluir que foi o fator que menos impactou a
percepcdo dos respondentes, 7,40% das variaveis. Por fim, o tipo de visita impactou o valor
funcional, satisfacdo da experiéncia e intencao de retorno.

O quarto objetivo especifico do presente estudo envolveu compreender como as
dimensbdes antecedentes (qualidade interrelacional, qualidade no ambiente fisico e qualidade
de acesso) afetam a qualidade de experiéncia, para isso foi realizado a Analise Fatorial
Exploratoria.

Nessa etapa, foi analisada a validade convergente das dimensGes do modelo de
pesquisa por meio das cargas fatoriais, variancia explicada e KMO. Das dez dimensfes
existentes na presente pesquisa, oito mantiveram todas as variaveis: qualidade da interagéo,
qualidade do ambiente fisico, qualidade da saida, qualidade do acesso, valor emocional,
satisfacdo da experiéncia, percepcao de imagem do parque e intencdo de revisitar, concluindo
que nenhuma variavel precisou ser excluida nesse processo. Contudo, na dimensdo qualidade
da experiéncia foi necessario excluir uma variavel, do mesmo modo, na dimensdo valor
funcional foi preciso excluir duas varidveis, por apresentarem cargas fatoriais menores

que 0,5.
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O quinto objetivo especifico foi identificar quais dimensdes antecedentes (qualidade
da experiéncia, valor emocional, valor funcional e imagem do parque) explicam a satisfacao
com a experiéncia de revisitar o parque tematico. Nessa etapa foi realizado o teste das
hipdteses a por meio da Analise de Regressdo Mdltipla.

Em relagdo a primeira hipotese, referente a qualidade da interagdo influenciar
positivamente a qualidade da experiéncia ndo foi confirmada, por apresentar significancia
inferior a 0,5. A segunda hipétese foi confirmada, indicando que o ambiente fisico é
positivamente relacionado com a qualidade da experiéncia. A terceira hipdtese demonstrou
que a qualidade da saida influencia positivamente a qualidade da experiéncia. A quarta
hipotese que compreendia a qualidade do acesso ndo foi testada por apresentar confiabilidade
foi inferior a 0,60.

A quinta hipotese demonstrou que a qualidade da experiéncia impacta positivamente o
valor emocional. A sexta hipdtese também foi confirmada, a qualidade da experiéncia
influencia positivamente sobre o valor funcional. A sétima hipdtese comprovou que a
qualidade da experiéncia afeta positivamente a satisfacdo da experiéncia. A oitava hipotese
demonstrou que o valor emocional influencia positivamente a satisfacdo da experiéncia. Do
mesmo modo, a nona hipétese, que compreende que, o valor funcional impacta positivamente
a satisfacdo da experiéncia foi comprovada. A décima hip6tese demonstrou que a satisfacdo
da experiéncia influencia positivamente a intencdo de retorno. Por fim, a Ultima hip6tese
também foi comprovada, confirmando que a imagem do parque tematico impacta
positivamente a intencdo de retorno.

Em suma, a qualidade da experiéncia, o valor emocional e valor funcional explicam a
satisfacdo da experiéncia, pois todas essas dimensdes foram testadas e confirmadas.

Por fim, o Ultimo objetivo especifico do presente estudo era analisar se as dimensdes
imagem do parque e satisfacdo com a experiéncia impactam na intencdo de revisitar o parque
tematico. Por meio do teste de hipdteses realizado por meio da Analise de Regressdo
Multipla, testou-se e comprovou-se que a percepcdo de imagem do parque tematico e a
satisfacdo da experiéncia dos visitantes do parque em questdo influenciam a intencdo de
revisitar o parque tematico.

Esta pesquisa possui contribuicGes académicas e gerenciais. Quanto as contribuigdes
académicas, o presente estudo apresenta uma avaliacdo das percepcdes dos visitantes de
parques temadticos quanto a qualidade, apoiados em um modelo hierdrquico e
multidimensional. Os resultados deste estudo se apoiam na abordagem para conceituar e

medir percepcdes dos visitantes sobre qualidade dos modelos desenvolvidos por Brady e
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Cronin (2001); Dabholkar et al. (1996); Dagger et al. (2007) e Ko e Pastore (2005). Os
resultados das andlises realizadas do modelo indicam que a qualidade da experiéncia e demais
dimensdes tem um bom ajuste.

Ademais, este estudo identifica a importancia das dimensfes quanto a qualidade da
experiéncia percebida pelos visitantes. Cabe destacar que este estudo ndo é Unico, contudo, no
Brasil, apos andlises bibliométricas realizadas nesta pesquisa, nota-se que existem poucos
trabalhos que evidenciam essa tematica e que relacionam qualidade da experiéncia com
intencdo de retorno e satisfacdo da experiéncia.

Quanto as contribuicbes gerenciais, hd um maior entendimento sobre o
comportamento do consumidor de parques tematicos e suas relagdes com as dimensdes da
pesquisa, em especial, qualidade da experiéncia. Ressalta-se que esse estudo, fornece uma
estrutura para avaliar a percepcdo dos vistantes de parques tematicos e pode ser utilizado para
uma efetiva gestdo multidimensional e hierarquica de parques tematicos, como por exemplo,
um parque tematico pode utilizar as informagdes desse estudo para melhor compreenséo dos
fatores que criam uma visita agradavel, aumentando assim, a possibilidade de retorno ao
parque tematico.

Nota-se, a partir dos resultados encontrados, que ha uma compreensdo dos efeitos da
qualidade da experiéncia, do valor emocional e funcional, imagem do parque sobre a
satisfacdo da experiéncia que afeta a intencdo de revisitar o parque, pois um visitante que tem
uma boa experiéncia em um parque tematico tende a retornar.

Embora esse estudo forneca uma série de contribuicGes importantes teoricas e
gerenciais, existem algumas limitagdes. Uma das maiores limitacfes da presente pesquisa se
deve ao fato de que a pesquisa ndo foi aplicada in loco, uma vez que o estudo original foi
aplicado e a amostra é mais bem distribuida e as analises melhores interpretadas. Outra
limitacdo refere-se que apesar da literatura internacional sobre qualidade da experiéncia ser
ampla, quando relacionada aos parques tematicos diminuem as possibilidades de encontrar
bons estudos. Quanto a literatura nacional, a qualidade e o numero de pesquisas diminuem
ainda mais. Por ser um estudo de abordagem quantitativa, os resultados necessitam de estudos
adicionais para ampliar a interpretacdo e compreensdo do comportamento do consumidor de
parques tematicos.

Ainda, como limitacao destaca-se o fato de esse estudo ter sido realizado somente com
estudantes, desse modo, os resultados ficam limitados a esse publico. Dessa maneira, sugere-

se aplicar a pesquisa a outros publicos que fornecam outros contextos para fornecer
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informagdes passiveis de comparacdo. Sugere-se também a aplicacdo do questionério na
cidade de Penha-SC onde esta localizado o parque Beto Carrero World, para maiores alcances
da pesquisa.

Apesas das limitacOes citadas considera-se que o estudo contribui teoricamente para
ampliacdo das pesquisas que contemplem a qualidade da experiéncia dos visitantes de parque
temaéticos, bem como contribuiu para a realizacao de futuras pesquisas sobre o referido tema.
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APENDICE A - QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA

PESQUISA SOBRE PARQUES TEMATICOS

Essa pesquisa tem por objetivo conhecer a experiéncia dos frequentadores de parques
tematicos. Pedimos que vocé recorde sua experiéncia. Nao é necessaria sua identificacdo e
esclarecemos que o uso dos dados € especificamente para fins académicos.

Género: () Feminino () Masculino

Idade: anos

Estado civil: () Solteiro ( ) Casado ( ) Unidoestavel ( ) Divorciado ( ) Vilvo
NUmero de filhos:

Renda familiar: (aproximada em reais)

Curso:

Nome do parque que visitou (se ndo visitou o Beto Carrero World) e sobre o qual esta

respondendo a pesquisa: Ano em que visitou:

Tipo de visita ao parque: () excursao ( ) viagem individual ( ) pacote turistico ( ) outros

Assinale a alternativa que melhor retrata a sua percepc¢ao:

ESCALA:
1 2 3 4 5
Discordo . Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
Afirmac0oes Concordancia
De forma geral, posso dizer que meu relacionamento cor
Q1 . . 1 2 3 45
os funcionarios do parque foi excelente.
102 @) reIacm_namento que eu tive com os funcionérios d 1 5 3 45
parque foi de alto padréo.
PEQI Eu acredito que o ambiente fisico do parque tematico 1 5 3 45
excelente
SEQ O ambiente fisico deste parque tematico € de alto padrdo. 1 2 3 45
Me sinto bem com o que os funcionarios do parqL
OQ1 proporcionam aos visitantes. 1 2 3 45
002 Eu sempre tenhp_uma experiéncia excelente quando visit 1 5 3 45
este parque tematico.
AQ1 Me sinto livre para explorar o parque e ndo exister 1 5 3 45

restricdes ao acesso dos visitantes.
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AQ2

Este parque tematico esta proximo de todos os lugares qu 1
eu quero ir.

EQ1
EQ2

EQ3

EV1
EV2

EV3
FV1
FVv2

FV3

Acredito que este parque tematico estd me provendo de
uma experiéncia educacional e instrutiva interessante.

A qualidade desse parque tematico pode ser considerada
superior, se comparada com outros parques tematicos.
Visitar esse parque tematico € uma experiéncia
agradavel.

Visitar esse parque tematico prazeroso.

Visitar esse parque tematico me faz sentir melhor.

Esse parque tematico é uma incrivel atragdo turistica que
eu gosto.

A visita a esse parque tematico € acessivel.

Neste parque tematico gastei mais do que devia ou
“estourei” meu orcamento de viagem.

Esse parque tematico oferece um custo beneficio melhor
do que outros parques tematicos.

ol e

ESCALA:

1 2 3 4

5

Discordo
Totalmente

Discordo Neutro Concordo

Concordo
Totalmente

Afirmacoes

Concordancia

Fv4

ES1
ES2
ES3
TPI1
TPI2
TPI3
RI1

RI2

RI3

Esse parque tematico oferece melhor qualidade e melhores
beneficios.

Esse parque tematico superou minhas expectativas.

Eu realmente gostei dessa viagem ao parque tematico.

Valeu a pena ir ao parque tematico.

Esse parque tematico fornece um bom servico.

Esse parque tematico tem uma boa reputacao.

Esse parque tematico tem caracteristicas exdticas.

Se eu pudesse, eu iria a esse parque tematico de novo.

Eu sempre considero esse parque tematico como primeira op¢ao
de escolha.

Eu tenho uma forte intencdo de visitar esse parque tematico de
novo.

P PP R R R PR

2 3 4

N DN DNDDDNDDNDDNDDN
W W W wwwww
A~ B B~ABSB BB

o1 o101 01 o1 01 O 01 O1




