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RESUMO

Com o aumento da demanda por empreendimentos no ramo do entretenimento, observa-se o
aumento da competitividade neste setor, gerando a necessidade de diferenciacdo em meio aos
demais, visando a fidelizagdo de clientes. Nesse sentido, os profissionais de Marketing
passaram a acreditar que para oferecer algo que fosse capaz de fidelizar os clientes, as
empresas deveriam oferecer um produto ou servico que fosse além das necessidades dos
consumidores, surgindo entdo o termo “Encantamento do Cliente”. Nesse contexto, o presente
estudo tem o objetivo de analisar fatores considerados como capazes de influenciar o
Encantamento do Cliente (Customer Delight) de turismo de lazer, a partir da experiéncia em
parques tematicos. Para tanto, a investigagcdo apresentou carater descritivo com enfoque
analitico-quantitativo. A pesquisa foi do tipo Levantamento (Survey). Os dados foram
coletados a partir de um publico composto por 176 adolescentes que viajaram em excursiao
para o Walt Disney World, localizado em Orlando, Florida, em junho de 2014, por uma
agéncia de viagem localizada na cidade de Natal/RN. O parque escolhido para objeto da
pesquisa foi o Magic Kingdom. Para andlise dos dados, foram utilizadas as Analises
Descritiva, Fatorial Exploratoria e Confirmatoria, assim como a Modelagem de Equagdes
Estruturais. Os resultados apontam para um alto nivel de encantamento do entrevistado com o
objeto. Pelas relagdes encontradas, observou-se que as dimensdes “Coeréncia com Objetivo”
e “Importancia do Objetivo”, ambas consideradas como antecedentes do Encantamento, tém
impactos significativos na formacdo do Encantamento do Cliente. As constatagdes permitiram
ampliar a compreensdo sobre o comportamento do consumidor no turismo de lazer.

Palavras-Chave: Turismo de Lazer e Entretenimento. Encantamento do Cliente. Parques
Tematicos.



SILVA, F. F. Factors influencing customer delight of leisure tourism from experience in
theme parks. 2015. 107p. Dissertation (Master in Tourism) - Federal University of Rio
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ABSTRACT

With increasing demand for entertainment there is increased competition in this sector,
creating the need for differentiation among the others, aimed at customer loyalty.
Accordingly, marketers have come to believe that to offer something that was able to build
customer loyalty, companies should offer a product or service that go beyond the needs of
consumers, then arousing the term "Customer Delight". In this context, this study aims to
analyze the factors influencing Customer Delight of leisure tourism, based on experience at
theme parks. Therefore, the present survey is descriptive with analytical quantitative
approach. The data was collected from 176 teenagers that traveled on excursion to Walt
Disney World, located in Orlando, Florida, in June 2014 by a travel agency located in
Natal/RN. The park chosen to be the object is Magic Kingdom. The data was analyzed using
Descriptive Analysis, Exploratory and Confirmatory Factor Analysis, and Structural Equation
Analysis. The results indicate a high level of Delight with the object in the people that were
interviewed. By the relationships found, it was observed that the dimensions "Appetitive Goal
Congruence" and "Goal Importance", both considered as the antecedent of Delight, has
significant impacts on Customer Delight formation. The findings advance the understanding
of consumer behavior in leisure tourism.

Keywords: Leisure Tourism and Entertainment. Customer Delight. Theme Parks.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo sdo apresentadas a contextualizagdo do tema, expondo o problema
de pesquisa, as justificativas para sua realizagdo e as principais contribui¢cdes para a parte
tedrica e para a parte pratica. Em seguida, sdo definidos os objetivos, tanto o geral como os
especificos, que nortearam o desenvolvimento da investigacdo e, por fim, apresenta-se o

modo como o estudo foi estruturado.

1.1 PROBLEMA

Em 2013, viagens de férias e lazer representaram mais da metade de todas as
chegadas de turistas internacionais (OMT, 2014) e geraram a maior parte do PIB direto de
Viagens & Turismo (WTTC, 2014). Neste contexto, observa-se a importancia do turismo de
lazer e das visitagdes a empreendimentos do ramo de entretenimento, entre eles os parques
tematicos, que sdo empreendimentos que utilizam temas diferenciados na ambientagdo fisica
de suas atragdes e tém como objetivo mercadologico o estimulo da atividade turistica
(ANSARAH, 1999).

Os parques tematicos proporcionam divertimento e lazer. Além disso, a tendéncia
¢ a de que essas empresas venham a fomentar a economia local, através do surgimento de
outras atividades comerciais complementares, tanto em seu entorno, como em seu interior. A
visitagdo de parques tematicos ¢ uma experiéncia na qual as emogdes desempenham um papel
importante na qualidade da experiéncia dos turistas (MA et al., 2013).

No ambiente competitivo em que se inserem 0s parques tematicos, cresce o
empenho do empresariado na busca de oferecer aos consumidores experiéncias Unicas €
prazerosas como forma de diferenciagdo e, com isso, obter a fidelizagdo de clientes.

Almeida (2003) descreve que por bastante tempo imperou a crenca de que
havendo a satisfacdo a retengdo de clientes estava garantida, até que foram realizados estudos
que mostraram que consumidores que estavam satisfeitos trocaram de marcas antes que uma
nova pesquisa de satisfacdo fosse realizada. Tais resultados mostraram que a satisfagdo apenas
ndo era suficiente e o objetivo das empresas deveria ir um pouco mais adiante e oferecer algo
além das expectativas dos consumidores (ALMEIDA, 2003).

Diante disto, surge o termo “Encantamento do Cliente” (Customer Delight), com

caracteristicas diferentes do termo “Satisfacdo”. Enquanto a satisfacdo do cliente ¢ geralmente



15

baseada em atender as expectativas, encantamento do cliente requer que os clientes recebam
uma surpresa positiva que esta além de suas expectativas (BERMAN, 2005).

Dentre os autores que contribuiram para aumentar a compreensao sobre o tema
destacam-se Schlossberg (1990), Kumar (1996), Oliver et al. (1997), Astic e Muller (1999),
Schneider e Bowen (1999), Rust e Oliver (2000), Biyalogorsky et al. (2001), Arnold et al.
(2005), Berman (2005), Torres e Kline (2006), Crotts et al. (2008), Chitturi et al. (2008),
Valenzuela Mellers e Strebel (2008), Bowden (2009), Loureiro (2010), Alexander (2010),
Crotts e Magnini (2011), Magnini et al. (2011), Bowden e Daggar (2011), Ma et al. (2013),
Barnes; Ponder e Hopkins (2014) e, por fim, Torres, Fub e Letho (2014), entre outros. No
Brasil, as principais contribui¢cdes foram de Almeida (2003) e Almeida e Nique (2007).

O estudo dos antecendentes do Encantamento pode auxiliar os gestores a prever
respostas emocionais dos consumidores decorrentes de uma experiéncia projetada. Nesta
perspectiva, destaca-se Ma et al. (2013), que adotoram um modelo de relacdo baseado na
Teoria de Avaliagdo Cognitiva (CAT) para estudar os antecedentes do Encantamento do
Cliente.

Sob esta perspectiva, o objetivo deste estudo ¢ a investigacdo dos antecedentes do
Encantamento do Cliente. Para tanto, como objeto, o presente estudo adotou um parque
tematico como o contexto para esta investigacdo. Trata-se do Magic Kingdom, parque
tematico do complexo turistico Walt Disney World, localizado em Orlando, Florida.

O Walt Disney World é reconhecido e admirado em todo mundo. O sucesso da
empresa estd em sua capacidade de fazer com que seus clientes sempre retornem
(CONELLAN, 2010). No terceiro trimestre do ano fiscal de 2014 da “The Walt Disney
Company”, a receita dos Parques e Resorts para o trimestre aumentou 8%, para US$ 4,0
bilhdes e a renda operacional do segmento aumentou 23%, para 848,000 mil dolares (THE
WALT DISNEY COMPANY, 2014). A Disney, especialmente o Magic Kingdom, ¢ um
modelo eficiente de empresa que supera as expectativas dos seus clientes (CONELLAN,
2010). Com mais de 18 milhdes de visitantes por ano o Magic Kingdom € o parque tematico
mais visitado do mundo (TEA/AECOM, 2014), constituindo-se, portanto de um dos mais
importantes atrativos turisticos mundiais.

Nesse sentindo, tem-se como pergunta central do estudo: Quais os elementos
seriam capazes de influenciar o Encantamento do Cliente (Customer Delight) de turismo de

lazer, a partir de experiéncias em parques tematicos?
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1.2 JUSTIFICATIVA

As razdes de escolha do tema foram varias, entre elas, destacam-se a importancia
de estudos das respostas comportamentais positivas e negativas no processo de avaliagdo pos-
consumo, que vem atraindo atencdo dos meios empresarial e académico; a constatacdo de que
as emogoes positivas sdo importantes na criagdo de experiéncias turisticas, que por sua vez
podem incentivar a fidelidade a uma determinada empresa turistica e, por fim, a escassez de
estudos que abordem os antecedentes da formagdo do Encantamento do Cliente na area de
turismo de lazer.

Como exemplo da importancia que tem os estudos da Satisfacdo do Cliente para a
formag¢do de uma vantagem competitiva empresarial, o American Consumer Satisfaction
Index (ACSI), um boletim informativo que produz um indice nacional de satisfagdo do cliente
dos Estados Unidos, apresenta dados nos quais ¢ possivel perceber que os clientes
insatisfeitos, que reduzem ou adiam os gastos, sdo sempre uma ameaga para o crescimento
econdmico a curto prazo. Por exemplo, a queda de 0,8% na satisfacdo nos trés primeiros
meses de 2014, de 76,8 no trimestre anterior para pontuagdo de 76,2, em uma escala de 100
pontos da ACSI, enfraqueceu a disposi¢do dos consumidores para gastar, 0 que por sua vez
leva a queda da demanda e reduz o crescimento economico (ACSI, 2014).

Compreender os antecendentes das emoc¢des pode ajudar os gestores a prever respostas
emocionais dos consumidores decorrentes da experiéncia projetada (MA et al, 2013), porém
na literatura do turismo a maioria dos estudos sdo focados nos efeitos das emogdes sobre
comportamentos pré e pos-consumo, havendo pouca discussdo sobre os antecedentes das
emogdes ¢ de como a experiéncia de consumo influencia a natureza de uma resposta
emocional.

Desta forma a relevancia do estudo do ponto de vista académico estd no fato de
contribuir com a construcdo de teorias que estudem os antecedentes da formagdo do
Encantamento do Cliente, tendo em vista a importancia crescente que tem sido dada ao estudo
do resultado emocional pds-consumo.

Estudos que abordem o Encantamento do Cliente ainda sdo escassos. Em
periddicos internacionais ainda sdo encontrados poucos artigos que tratem sobre o tema e em
periddicos nacionais foi encontrado apenas um estudo com esta tematica.

O fato desta pesquisa ter como amostra adolescentes constitui-se de outra
contribuicdo académica, uma vez que estudos quantitativos sobre adolescentes ndo sdo

comuns, até pelo fato da exigéncia de uma maior burocracia para trabalhar com este publico.
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O mercado mundial adolescente tem um importante impacto sobre a economia mundial, sendo
esperado que cerca de 2,5 bilhdes de pessoas, ou um terco da populagio do mundo, sejam
menores de 18 anos em 2020 (GENTINA et al., 2014).

Entende-se que o estudo ¢ relevante ainda, do ponto de vista pratico, pelo fato de
fornecer informagdes estratégicas que poderdo auxiliar os gestores de turismo preocupados
em criar uma experiéncia que incentive o surgimento do encantamento. Encantar os clientes
pode proporcionar uma vantagem competitiva e resultar no aumento de vendas e lucro para a
empresa, além da retengdo de clientes.

Esta estratégia ¢ utilizada com sucesso, por exemplo, nos parques tematicos da
Disney, que desenvolveram uma imagem de encantamento que € reconhecida e respeitada
mundialmente (TARANTO, 2010), possuindo funciondrios treinados para fazer seu trabalho
da melhor forma possivel para que o cliente se sinta satisfeito e que suas expectativas sejam
superadas (PELLE, 2010).

Como resultado, nos dias de hoje, os cinco parques tematicos mais visitantos do
mundo sdo todos pertencentes a Walt Disney Company: Magic Kingdom, com 18.588,000 de
visitantes por ano, Tokyo Disneyland com 17.214,000; Disneyland, com 16.202,000 visitantes
por ano, Tokyo Disney Sea com 14.084,000 visitantes por ano e o Epcot com 11.229,000
visitantes por ano (TEA/AECOM, 2014). Além disso o Walt Disney World possui uma taxa
de retorno dos seus visitantes de cerca de 70% (PELLE, 2010).

Em 2013 houve nos Estados Unidos um avango de 4,7% no ntimero de turistas
internacionais, com 69,8 milhdes. A meta ¢ que em 2019 esta cifra chegue a 88,3 milhdes
(UNITED STATES DEPARTMENT OF COMMERCE, 2014). As projecdes para 2019
apontam crescimento nos 20 maiores mercados para os Estados Unidos. Os paises com as
maiores porcentagens totais de incremento sdo China (172%), Colombia (72%), india (47%),
Brasil (43%), e México (38%) (UNITED STATES DEPARTMENT OF COMMERCE,
2014).

Com 2,06 milhdes de visitantes em 2013, o Brasil ficou em 5° lugar entre maiores
emissores de turistas para os Estados Unidos, 15% a mais do que no ano anterior, quando 1,8
milhdo de brasileiros viajaram para o pais norte-americano (UNITED STATES
DEPARTMENT OF COMMERCE, 2014). Segundo informac¢des do Departamento de
Comércio dos Estados Unidos referentes ao ano de 2014 o Brasil s6 perde para canadenses
(23,39 milhdes), mexicanos (14,34 milhdes), britanicos (3,84 milhdes) e japoneses (3,73

milhdes).
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Os brasileiros também ficaram em quinto lugar entre os visitantes que mais
gastam dinheiro nos EUA, atrds do Canad4, Japao, Reino Unido e México. No total, os
turistas brasileiros gastaram US$ 10,5 bilhdes nos EUA em 2013, havendo um crescimento de
13% (UNITED STATES DEPARTMENT OF COMMERCE, 2014).

Isto ¢ economicamente importante, uma vez que a contribui¢do de Viagens e
Turismo equivale a 9% do PIB total da economia, 1 em 11 dos empregos totais do mundo,
USS 1,4 trilhdes em exportagdo e 6% das exportagdes mundiais (OMT, 2014). Somente do
turismo de lazer ¢ esperado que gastos com viagens tenham um crescimento de 4,3% em

2014 para 4,4% em 2024 (WTTC, 2014).

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar fatores considerados como capazes de influenciar o Encantamento do

Cliente (Customer Delight) de turismo de lazer, a partir de experiéncias em parques tematicos.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Identificar os fatores capazes de influenciar o Encantamento do Cliente;

b) Caracterizar, através de Andlise Descritiva, o padrdo de resposta dos entrevistados quanto
aos fatores considerados como capazes de influenciar o Encantamento do Cliente;

c) Investigar, através da Modelagem de Equagdes Estruturais, as inter-relagdes entre os

fatores considerados como capazes de influenciar o Encantamento do Cliente.

1.4 ORGANIZACAO DO TEXTO

Este estudo estd dividido de forma sequenciada em cinco partes: Introducao,
Referencial Teorico, Procedimentos Metodologicos, Analise dos Resultados e, por fim,
Conclusdes e Recomendagdes. O primeiro capitulo introduz o trabalho, apresentando a
problematica, as justificativas e os objetivos.

O segundo capitulo aborda o referencial tedrico utilizado, discutindo a principal
literatura produzida sobre o tema. Ele estd compreendido em trés partes: a primeira que

introduz o assunto com a tematica do turismo de lazer, do entretenimento e da gestdo de
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empreendimentos turisticos; a segunda que abrange os parques tematicos e, por ultimo, a
terceira, que trata do Encantamento do Cliente e as suas dimensdes.

No terceiro capitulo ¢ apresentada a metodologia do estudo que sera utilizada para
alcancar seus objetivos previamente definidos. Neste capitulo ¢ encontrado: a tipologia da
pesquisa, a populacdo e amostra, os procedimentos de coleta de dados, o modelo de andlise, as
hipoteses da pesquisa, as técnicas de analise dos dados e o quadro metodologico.

Na quarta parte sdo apresentados e discutidos os resultados da investigagao,
iniciando pela a caracterizacdo do perfil dos entrevistados e seguido da andlise descritiva e
fatorial de cada constructo estudado, bem como a analise do modelo de medida, do modelo
estrutural, das hipoteses acompanhados das implica¢des gerenciais do presente estudo.

E por fim, o quinto e ultimo capitulo, expde uma compilacdo dos principais

resultados do trabalho, trazendo também recomendagdes e limitagdes do estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentadas as principais bases tedricas utilizadas no presente
estudo. Ele esta dividido em trés partes: a primeira que introduz o assunto com a tematica do
turismo de lazer, do entretenimento e da gestdo de empreendimentos turisticos; a segunda que
trata dos parques tematicos e, por fim, a terceira, que abrange o Encantamento do Cliente e

suas dimensdes.

2.1 TURISMO DE LAZER, ENTRETENIMENTO E GESTAO DE EMPREENDIMENTOS
TURISTICOS

O turismo representa uma das atividades economicas de maior significAncia
internacional e envolve uma imensa cadeia de negocios que reflete o efeito multiplicador
gerado por este setor (GOHR; SANTOS, 2010). O efeito multiplicador do turismo trata-se,
em sintese, da circulagdo que o dinheiro gasto com o turismo teria dentro do setor econdmico

de um determinado local (LOHMANN ; PANOSSO NETTO, 2008).

O turismo propicia oportunidade de negocios concretos para todas as nagoes,
independentemente de seu nivel de desenvolvimento, podendo atuar como uma
grande alavanca propulsora nos esfor¢os a inclusdo social, geragdo de emprego e
reducdo da pobreza. Desta forma o Turismo se traduz como uma for¢a motriz
importante para o crescimento ¢ o desenvolvimento econdmico (BENI, 2014.
Informagio verbal)'.

O setor do turismo tem mostrado uma notavel capacidade de se adaptar as novas
condigdes de mercado, alimentando o crescimento e a criagdo de emprego em todo o mundo,
apesar dos persistentes desafios econdmicos e geopoliticos (OMT, 2014).

S6 em 2013, segundo informagdes do BaroOmetro Mundial de Turismo da
Organizagao Mundial de Turismo (OMT), de janeiro a outubro de 2014, a chegada de turistas
internacionais cresceu 5%, atingindo um recorde de 1.087 milhdes de chegadas, conforme
pode ser observado na figura 01, e o total de receitas de exportacdo geradas pelo turismo
internacional chegou a US$ 1,4 trilhdes. Os ganhos recebidos pelas destinagdes dos visitantes
internacionais cresceram 5% para US 1,159 trilhdes de dolares, enquanto um adicional de

USS 218 bilhdes foi ganho por transporte internacional de passageiros ¢ além disso o setor

' Palestra sobre "Politica e Planejamento do Turismo no Brasil" proferida pelo Prof. Dr. Mario Carlos Beni, na
X Semana do Turismo da UFRN, em 30 de setembro de 2014.
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de Viagens & Turismo contribuiu com a geragdo de 265.855.000 empregos, o que representa

8,9% do emprego total (WTTC, 2014).

Figura 01: Nimero de chegadas de turistas internacionais no mundo
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Fonte: Adaptado de OMT (2014, p.1).

Esses resultados mostram que o turismo esta consolidando o desempenho positivo
dos ultimos anos, proporcionando o desenvolvimento e as oportunidades econdmicas em todo
o mundo (OMT, 2014).

Diante as modalidades de turismo, encontra-se o turismo de lazer. O fendmeno do
turismo esta vinculado diretamente com o tempo livre e com a cultura do lazer (GUEDES,
2009). Turismo diz respeito as atividades que as pessoas realizam durante viagens e estadas
em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo inferior a um ano, com

finalidade de lazer, negdcios ou outras (OMT, 2001). Lazer é:

um conjunto de ocupacgdes as quais o individuo pode entregar—se de livre vontade,
seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se ¢ entreter-se ou, ainda para
desenvolver suas informac¢do ou formagdo desinteressada, sua participacdo social
voluntaria ou sua livre capacidade criadora, apos livrar-se ou desembaragar-se das
obrigagdes profissionais, familiares e sociais (DUMAZEDIER, 1973, p.34).

As fung¢des mais importantes do lazer sdo trés: (1) Descanso, (2) Divertimento,
recreacdo e entretenimento e (3) Desenvolvimento (DUMAZEDIER, 1973). O objeto lazer
possui um aspecto fundamental que € a busca pessoal do prazer (GUTIERREZ, 2001) e ndo ¢
possivel se entender o lazer isoladamente, sem relagdo com outras esferas da vida social, pois
ele ¢ influenciado por outras areas de atuagdo, em uma relagdo dindmica (MARCELINO,

2000).
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O crescimento do lazer e do turismo acontece mais intensamente apos as décadas
de 1970 e 1980, ou seja, em plena era “pos-industrial” (TRIGO, 1998). Em 2013, viagem de
férias e lazer representou mais da metade de todas as chegadas de turistas internacionais, 52%

ou 568 milhoes (OMT, 2014), como ¢ apresentado na figura 02:

Figura 02: Turismo receptivo por proposito da visita em 2013
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Fonte: Adaptado de OMT (2014, p. 05).

Gastos em viagens de lazer (receptivo e doméstico) gerou 75,6% do PIB direto de
Viagens & Turismo em 2013, em comparagdo com 24,4% para gastos de viagens de negdcios
(WTTC, 2014).

No turismo de lazer ¢ possivel se identificar a existéncia de diversos
empreendimentos especificos. Entende-se por empreendimentos turisticos, instalacdes e
servicos indispensaveis ao desenvolvimento da atividade turistica (LOHMANN; PANOSSO
NETTO, 2008; BARRETO, 1991). Empreendimento turistico ¢ todo aquele que tenha sua
concepg¢do voltada para o atendimento ao viajante, independentemente da motivacdo de sua
viagem: lazer, negocios, saude, congressos, esporte, dentre outros (MONTEIRO; CARRERA,
2006).

Para que se possa administrar eficazmente organizagdes turisticas nos dias de hoje,
sdo necessarias diversas habilidades genéricas, referentes a gestdo estratégica,
mercadolégica, financeira, de processos ¢ de pessoas, além de um crescente pacote
de habilidades especificas, concernentes a higiene, armazenagem e manipulacdo de
alimentos e bebidas, ao conhecimento de maquinas e equipamentos especificos, de
materiais (cama, mesa, banho) e de produtos alimenticios, assim como a legislagdo
Sanitaria (MONTEIRO; CARRERA, 2006, p.62).
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Pelo fato desses empreendimentos estarem inseridos no contexto turistico,
independente de sua especialidade, ¢ importante se falar da gestdo do turismo, uma vez que
juntamente com os demais formara uma destinagdo turistica, a ser percebida pelo cliente em
sua totalidade (MONTEIRO; CARRERA, 2006). A administragdo do turismo possui um
envolvimento com o comportamento das pessoas, os valores culturais e sociais, o
desenvolvimento sustentavel, além de lidar com um sistema que estd em constante processo
de mudangas (PETROCCHI, 2001).

Existem vdérias categorias de empreendimentos turisticos, entre elas, a de
entretenimento. Entretenimento “é o conjunto das atividades relacionadas a qualidade de vida,
e que se refere aos locais destinados a propiciar divertimento, dotados de equipamentos e
servicos indispensdveis a atividade turistica” (ANSARAH, 1999, p.94). Trata-se de um
importante motivador de viagens de turismo e, muitas vezes, define o destino a ser visitado e
seu conceito faz parte de um contexto maior, que esta especialmente relacionado ao lazer e,
tangencialmente ao turismo (LOHMANN ; PANOSSO NETTO, 2008).

Os parques tematicos sdao empreendimentos do ramo do entretenimento que
promovem divertimento e lazer e atraem uma rede de servigos de apoio e equipamentos de
infraestrutura (ANSARAH, 1999). Neste contexto ¢ perceptivel o aumento pela procura de
parques tematicos. Este tipo de empreendimento tem atraido diversos publicos,
principalmente os jovens. O turismo jovem ¢ um dos mercados mais dindmicos e de rapido

crescimento do turismo global (EMBRATUR, 2012).

Segundo estudo da Organiza¢do Mundial de Turismo (OMT), cerca de 20% dos 940
milhdes de turistas que viajaram pelo mundo em 2010 eram jovens. Em 2010,
jovens turistas geraram 165 bilhdes de dolares em receita. Suas viagens, mais longas
do que a média geral, proporcionam gastos mais elevados. O turista jovem gasta, em
média, 2.600 dolares por viagem, quase o dobro do que o turista médio, 1.450
dolares (EMBRATUR, 2012).

O mercado mundial adolescente tem poder de compra significativo e um
importante impacto sobre a economia mundial [...] as empresas globais estdo cada vez mais
focando em adolescentes em todo o mundo (GENTINA et al., 2014). Segmentos como o
turismo investem neste nicho de mercado, pois os adolescentes representam um publico-alvo
definido em que ha potencial presente e principalmente futuro (FELDMANN, 2008). O
consumo realizado pelo adolescente esta relacionado principalmente a lazer, moda e
entretenimento (MILES, 2002) e boa parte dos gastos familiares recebe a influéncia decisoria

do adolescente (FELDMANN, 2008).
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Conceituar o termo adolescéncia ndo ¢ uma tarefa simples ainda hoje em dia. Ele
pode receber inimeras definigdes sob diversos angulos de andlise distintos: sob a oOtica do
Direito, da Psicologia, da cultura, entre outras (FELDMANN, 2008). Neste trabalho sera
adotado o mesmo conceito de Feldmann (2008) em que o adolescente compreende pessoas
entre a faixa de 10 a 20 anos.

Com o aumento pela busca de empreendimentos que proporcionem lazer e
entretenimento, entre eles os parques tematicos, ¢ perceptivel a existéncia da excessiva
competitividade no setor. Competitividade envolve o emprego de ferramentas de
planejamento e a adogdo de estratégias (CERQUEIRA, 2010). Em um destino turistico, os
produtos ou atrativos turisticos competem entre si (VALLS, 1996). Nessa situagdo, had a
necessidade de agdes que promovam a diferenciagdo em meio aos demais, uma busca por uma
vantagem competitiva (CHAGAS, 2010).

A vantagem competitiva ¢ decorrente de propriedades especificas de combinagdes
individuais de produtos e mercados que proporcionam a empresa uma forte posi¢do
concorrencial (ANSOFF, 1976). E diante deste cenario que se potencializa a busca pela
fidelizagdo de clientes.

Ao longo da ultima década, profissionais e académicos tém argumentado que uma
estratégia essencial para o sucesso e sobrevivéncia no mercado ¢ a criagdo e manutencdo de
clientes satisfeitos e fi¢is (ARNOLD et al., 2005). A fidelidade do cliente ¢ uma questao
estratégica para o sucesso de uma empresa. Retencdo de clientes ¢ mais desejavel e menos
caro do que atrair novos (FULLER; MATZLER, 2008).

Embora a fidelidade possa ser mais dificil de se conseguir no turismo, devido a
relevancia da novidade como uma motivagdo (LOUREIRO; KASTENHOLZL, 2011) a
fidelidade dos clientes em relagdo ao destino turistico pode ser considerado como fator
essencial para o sucesso do destino (SANTORO, 2014).

A fidelizacdo do consumidor mede a inten¢do dos consumidores voltarem a fazer
compras a organizacdo e a sua vontade em estabelecer atividades de parceria com a
organizacdo (KOTLER; BOWEN; MAKENS, 1999). E a intengdo de retornar e

principalmente recomendar o destino para outras pessoas (CHAGAS, 2010). E

um profundo comprometimento para recomprar ou favorecer um determinado
produto/servico consistentemente no futuro, causando, portanto, uma compra
repetitiva da mesma marca ou conjunto de marcas, apesar das influéncias
situacionais e esforcos de marketing que potencialmente podem causar o
comportamento de mudanga (OLIVER, 1999, p. 34).
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A fidelizagdo € o objetivo final da nova abordagem de Marketing para que a empresa
seja considerada excelente (NEGRI, 2009). Criar uma base de clientes fi¢is ndo ¢ apenas
manter um nimero de clientes o tempo todo, mas é também nutrir o relacionamento com os
clientes para incentivar a sua futura compra (FULLER; MATZLER, 2008).

Existem duas perspectivas tradicionais para definir a fidelidade do consumidor:
pelo comportamento e pela atitude (ALBERTO, 2011). De acordo com a perspectiva
comportamental ¢ necessario ter algo desejado pelo cliente. Este tipo de fidelidade ¢
caracterizada por compras repetidas, indicacdo espontanea (sem vinculo emocional),
percepcao do custo de troca e a satisfacdo do cliente. Por outro lado, para construir a
fidelidade atitudinal é necessario um histérico de superagdo das expectativas do cliente. Ela ¢
caracterizada pelo desejo ou orgulho de ser cliente, cliente como defensor da empresa, cliente
ndo pensa em trocar de empresa e confianga do cliente.

A atividade turistica envolve pessoas, empresas, organizagdes e lugares, que se
combinam de alguma forma para proporcionar alguma experiéncia de viagem (GOHR;
SANTOS, 2010). Entre a decisdo de compra do turista e a realizagdo desta compra, entram
uma série de fatores pouco controlados, incluido os relacionados estritamente com o servigo e
sua prestacdo (RAMOS; DIAS, 2010).

Para sobreviver em um ambiente que sofre mudangas rapidamente, parques
tematicos precisam fornececer servicos de alta qualidade em termos de gostos e preferéncias
dos consumidores (TSAI; CHUNG, 2012). Por exemplo, quanto ao gosto dos adolescentes o
apelo publicitario recorre a algumas caracteristicas que identificam e definem o adolescente e
que sdo fundamentais para entendé-lo como consumidor. Estas caracteristicas sdo: a
capacidade cognitiva, a linguagem, a convivéncia em grupos, o apreco pelo risco e a visdo de
futuro (FELDMANN, 2008).

Os servigos diferem fundamentalmente das mercadorias por sua intangibilidade. O
atendimento nos servigos ¢ um encontro entre pessoas, portanto, deste encontro pode nascer
ou manifestar alguma emocdo (SILVA, 2004). As emoc¢des podem ser utilizadas como uma
forma de fidelizacao do cliente (MANOSSO et al., 2012).

As emocgdes podem ser instrumentos de gestdo nos empreendimentos turisticos,
permitindo aumento da fidelizagdo dos hdspedes devido ao avango na qualidade das
experiéncias produzidas pela maximizacdo das emocgdes positivas € a minimizagdo das

negativas.
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Ao longo do tempo diversos autores buscaram definir as emo¢des humanas de
acordo com diferentes bases de entendimento (ALMEIDA, 2003). Para este trabalho sera

adotado que emocao ¢:

um estado mental de prontiddo que surge a partir de avaliagdes cognitivas de
eventos ou pensamentos; tem um tom fenomenoldgico, ¢ acompanhada por
processos fisiologicos, ¢ muitas vezes expressa fisicamente (por exemplo, nos
gestos, postura, caracteristicas faciais) e pode resultar em agdes especificas para
afirmar ou lidar com a emogdo, dependendo de sua natureza e significado para a
pessoa que a tem (BAGOZZI et al., 1999, p . 184).

As emogdes desempenham um papel importante na experiéncia de turismo de um
individuo. As emogdes sdo resultados importantes no contexto do turismo, no qual muitos
turistas sdo motivados a viajar por expectativas de prazer (MA et al, 2013). Trabalhos
recentes na literatura de turismo discutiram o papel das emocdes positivas, contribuindo para
variacdo nas intengdes de comportamento dos turistas. As emogdes positivas sdo importantes
na criagdo memoravel de experiéncias turisticas que por sua vez incentivam a fidelidade ao
destino.

Ao melhorar a experiéncia do turista ¢ mais facil agradar o mercado-alvo,
aumentar as intengdes de fidelizagdo e melhorar a recomendagdo boca-a-boca. Assim, uma
melhor compreensdo dos antecedentes de uma experiéncia memoravel pode ajudar os gestores
a determinar a eficacia de estimulos especificos.

As emocgdes exercem grande importdncia no comportamento do consumidor.
Tanto para Swarbrooke e Horner (2002) como para Roberts (2005) boa parte das decisdes de
uma aquisi¢do por parte de um consumidor tem um significado emocional. Nao ha como
separar as emogoes das pessoas em qualquer processo de compra de qualquer produto ou
servico que seja (ESTEVES, 2010). “A insatisfagdo do turista ¢ em grande parte uma
decorréncia das lacunas entre expectativas e resultados obtidos, vistos na perspectiva do
turista” (SWARBROOKE; HORNER, 2002, p. 325).

Emocdes contribuem para a formagdo da satisfagdo. Clientes satisfeitos podem
apresentar diferentes niveis de lealdade ou intengdo de recompra (MA et al., 2013). “H4 uma
maior probabilidade dos turistas satisfeitos voltarem ao mesmo destino, como também estao
mais dispostos a partilhar as suas experiéncias positivas de viagem com os seus amigos e

parentes” (SANTORO, 2014, p.28).
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A satisfagdo ¢ uma funcdo do desempenho percebido, das expectativas formuladas
e das experiéncias anteriores do consumidor (JOHNSON; ANDERSON; FORNELL,1995).

Oliver (1981) apresenta uma definicdo importante acerca do constructo:

A satisfacdo pode ser melhor entendida como uma avaliagdo da surpresa inerente a
aquisi¢do de um produto e/ou a experiéncia de consumo. Em esséncia, é o sumario
do estado psicologico resultante quando a emogdo que envolve expectativas
desconfirmadas ¢ encaixada com os sentimentos prévios do consumidor sobre a
experiéncia de consumo (OLIVER, 1981, p.27).

Os consumidores buscam solu¢des diferenciadas e personalizadas para a
satisfacdo de suas necessidades e desejos. A crenga de que, se a satisfacdo existia, a retengdo
estava garantida, imperou até que estudos mostraram que 60% a 80% dos consumidores que
estavam satisfeitos trocaram de marcas antes que uma nova pesquisa de satisfacdo fosse
realizada (ALMEIDA, 2003). Tais resultados deixaram claro que havia algo a mais a ser
desvendado no processo de avaliagdo pds-consumo.

Académicos e profissionais tém reconhecido que simplesmente satisfazer os
clientes ndo ¢ suficiente, sendo necessario encantar os clientes para que se possa produzir
conseqiiéncias comportamentais excepcionais (FULLER; MATZLER, 2008).

Visto que as empresas com clientes fi€is apresentam uma vantagem competitiva
frente aos seus concorrentes e que o encantamento do cliente melhora a fidelidade do cliente,
entdo encantar os clientes reperesenta uma estratégia competitiva para as empresas, entre elas
os parques tematicos. Este tipo de empreendimento especifico sera abordado no préximo

topico.

2.2 PARQUES TEMATICOS

2.2.1 Conceituacao e Historico

Dentro do conceito de divertimento e lazer em familia, que surgiu com o mundo
globalizado, se encaixam os parques tematicos. Os parques temdticos tem aumentado a
popularidade nas ultimas décadas (MILMAN, 2009) e essa popularidade tende a crescer
(BIGNE; ANDREU; GNOTH, 2005). O nome genérico para esses empreendimentos de lazer
deve ser “Parque de Diversdes”, uma vez que a palavra “diversdes” ¢ mais abrangente do que

a palavra “tematico” e identifica os seus principais propositos (VALENTE, 2006).
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O parque de diversdes surge como um mundo alternativo em oposi¢do a rotina
diaria, na qual as pessoas sdo libertadas, liberadas temporariamente de seus papéis sociais e
familiares (RODRIGUES, 2004) e ao sair deles as pessoas levam consigo uma experiéncia
(VALENTE, 2006). A visitagdo de parques temdaticos ¢ uma experiéncia onde as emogdes
desempenham um papel importante na qualidade da experiéncia dos turistas (MA et al.,
2013).

O parque tematico difere do parque de diversdes por ter suas estruturas e
decoracdes baseadas em um tema central (ALCOBIA, 2004). Portanto, um empreendimento
para ser considerado tematico precisa utilizar e incorporar esse tema em toda sua construgao.

Tematizar um parque seria contar uma histéria de modo a conseguir resposta
emocional, envolvendo o espectador ou convidado na fantasia que se quer criar (VALENTE,
2006). A estratégia em tematizar um parque de diversdes ¢ de agregar valor mercadologico, e

com isto atrair mais visitantes (VALENTE, 2006).

A defini¢do que a maioria dos analistas adotam ¢ a de parques tematicos sdo de lazer
onde estdo distintas atragdes criadas a partir de um tema concreto como inspiragdo
ou pano de fundo, presente em todos os componentes do parque, sejam eles
equipamentos, design, arquitetura ou gastronomia (GASTAL;CASTROGIOVANNI,
2003, p 124).

Os parques tematicos sdo empreendimentos que utilizam temas diferenciados na
ambientacdo fisica de suas atragdes e tém como objetivo mercadologico o estimulo da
atividade turistica (ANSARAH, 1999, p. 96). Parques tematicos sdo exemplos tipicos de
consumo hedonico, que ¢ caracterizado pelo consumo de produtos e servicos que
proporcionem prazer intrinseco (MA et al., 2013). Consumo heddnico ¢ a relagdo feita com as
facetas de consumo relacionadas com multiplos sentidos, fantasias e aspectos emotivos da
experiéncia com produtos (CABRAL JUNIOR, 2011).

Parque tematico ¢ um parque que tem um tema personalidade e uma historia para
contar (ANSARAH, 1999). Representam um novo conceito na area de turismo, desenvolvidos
com base em um tema especifico (origem do nome) e proporcionam divertimento e lazer.
Além disso, atraem uma rede de servigos de apoio e equipamentos de infraestrutura e tem
como objetivo cativar o visitante ao ponto dele passar mais de um dia em sua area. Por isso os
servicos de apoio, como restaurantes, lojas e até mesmo os hotéis, sdo cada vez mais

procurados.
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Um parque tematico ¢ uma agregacdo de atragdes, incluindo arquitetura,
paisagem, passeios, shows, servicos de alimentagdo, pessoas fantasiadas e lojas (TSAI;
CHUNG, 2012). Em geral, aplicam temas para proporcionar aos visitantes experiéncias
interessantes diferentes da vida cotidiana (HEO; LEE, 2009).

Parques tematicos também sdo chamados de nio-lugares (AUGE, 1994). O nio-
lugar ¢ um conceito proposto por Marc Augé, antropologo francés, para designar um espago
de passagem incapaz de dar forma a qualquer tipo de identidade. Nao-lugar sugere relagdes
que mesmo que estejam localizadas em um espaco geografico ndo tem uma simbologia
especifica delimitada por essa localidade. Sdo lugares que sdo os mesmos em todas as
localidades (MOCELLIM, 2009).

Os parques de diversoes podem ser subdivididos em: parques modveis e fixos,
entre eles, secos € molhados; parques locais, regionais e de destino; além dos parques indoor e

outdoors (SALOMAO, 2000), como apresentado na figura 03:

Figura 03- Classifica¢do dos parques de diversoes

PARQUES DE DIVERSOES
PARQUES FIXOS PARQUES MOVEIS
PARQUES AQUATICOS PARQUES SECOS
LOCAIS REGIONAIS DESTINOS

Fonte: Salomao (2000, p. 88).

Os parques fixos sdo aqueles construidos num local com endereco unico e fixo, os
parques moveis sao montados em diferentes locais ao longo do ano. Dentro dos parques fixos
existe a separagdo entre secos € molhados. Os parques molhados sdo os aquaticos, que t€ém a
maioria das suas atracdes montadas e funcionando movidas a 4agua. Os termos indoors e
outdoors referem-se ao fato de serem construidos em areas fechadas ou abertas,
respectivamente. Existem também os parques hibridos, uma combinacdo de varios tipos de

parques dentro de um s6 (VALENTE, 2006).
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A outra classificagdo possivel esta relacionada com a proveniéncia da demanda
desses empreendimentos. S3o considerados parques locais aqueles que a maioria de seus
visitantes forem provenientes de uma area proxima a eles; regionais os que atraem pessoas de
uma regido mais abrangente e os de destinos turisticos os que atraem visitantes do mundo
inteiro e tem como objetivo que seus visitantes fiquem alguns dias nessa localidade. Tal
classificagcdo serve apenas como parametro para os parques poderem focar suas estratégias,
ndo significa, portanto, que um nao possa atrair a demanda do outro.

Em algumas economias, parques tematicos fazem uma importante contribuicao
(DONG; SIU, 2013), pois estes empreendimentos, apesar de demandarem altos investimentos,
propiciam desenvolvimento socioecondmico das regides nas quais estdo instalados

(VALENTE, 2006).

A tendéncia é que esses empreendimentos venham a fomentar a economia local,
através do surgimento de outras atividades comerciais complementares, tanto em seu
entorno, como em seu interior. Supde-se com isso que haja também um aumento da
qualidade de vida da populagdo, pela geragdo de empregos e aumento do nivel de
renda (SANTIL, 2001, p.91).

Além disso, podem aumentar a renda deste nicleo através do aumento do tempo
de permanéncia dos visitantes, bem como, aumentar o gasto médio do turista. Esta estratégia ¢

adotada, por exemplo, pelos Estados Unidos (VALENTE, 2006).

Os parques de diversdes tanto podem atuar como atragdo principal quanto como
incremento da oferta de entretenimento. Quando atuam como atragdo principal
também podem se transformar em chamariz para o desenvolvimento da economia
local, como aconteceu em Orlando, na Florida, que passou de entreposto em meio a
um gigantesco pantano ao maior centro de diversdes do planeta, e atrativo principal
de um estado por onde passam mais de 40 milhoes de turistas por ano. O comércio
local foi estimulado e possui hoje uma das maiores redes de hotéis do mundo e uma
cadeia de lojas que vai de shopping de descontos a grifes mais sofisticadas.
(RODRIGUES, 2004, p. 2-3)

Dois géneros de entretenimento sdo considerados os precursores dos parques de
diversdes: os Pleasures Gardens e as feiras de mercadorias, incluindo-se as exposigdes ou
feiras universais, que sdo descendentes das feiras de mercadorias (RODRIGUES, 2004).
“Elementos utilizados nesses dois tipos de entretenimento, acrescidos de outros conceitos
advindos com a evolugdo das sociedades, foram sendo incorporados durante os séculos até
chegar, as formulas utilizadas nos parques de diversdes atuais” (RODRIGUES, 2004, p.6).

Os Pleasure Gardens eram “jardins com equipamentos de recreacdo e

entretenimento instalados em determinadas areas, onde aconteciam apresentacgdes teatrais e de
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musica, e durante a noite, shows de fogos de artificio” (ALCOBIA, 2004, p.15). Os parques
mais conhecidos eram o Vauxhall Gardens (figura 04) e o Ranelagh Gardens em Londres e o

Prater em Viena.

Figura 04 — Vauxhall Gardens em 1751

Fonte: Alcobia (2004, p.15).

Com o aumento da criminalidade nos grandes aglomerados urbanos europeus, o
formato dos Pleasure Gardens foi se deteriorando e testemunhando uma queda frequente de
visitagdo (VALENTE, 2006), mas apesar de toda a influéncia europeia, o ber¢o da industria
moderna de parques foi mesmo os Estados unidos (SALOMAO, 2000) e o grande marco foi a
World’s Columbian Exposition, realizada em 1893 em Chicago, em uma homenagem aos 400
anos da descoberta da América, exposi¢do que mostrou pela primeira vez a roda gigante.

A World's Columbian Exposition (figura 05) seguia as ideias de planejamento,
arquitetura e urbanismo dos Pleasures Gardens. “Era composta da White City, um pavilhdo
com representacdo de varios paises e também de uma area exclusiva para o divertimento e
entretenimento de seus frequentadores, chamada de Midway Pleasance.” (ALCOBIA, 2004,
p.17). Com a Columbia World Fair o parque de diversdes entrou na sua era dourada
(RODRIGUES, 2004).

Em 1895, em Nova York, foi aberto o primeiro parque de diversdes que utilizava
os conceitos aplicados na Midway Pleasure, o Coney Island. Ele foi considerado o mais

significativo dos primeiros parques americanos (RODRIGUES, 2004). Em 1896, foi
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inaugurado o parque de diversdes Blackpool Pleasure Beach, um dos mais antigos parques

em funcionamento.

Figura 05 - A World’s Columbian Exposition

Fonte: Alcobia (2004, p. 16).

Na mesma época para diminuir os custos fixos das tarifas de energia elétrica, as
empresas de bondes precisavam aumentar o fluxo de passageiros. Para isso, construiram areas
de lazer proéximas ao ponto final das linhas dos bondes. Tais areas apresentavam espacos
inicialmente para picnics, € depois aumentaram seus espagos em areas com saldes de danca,
para praticas de esportes e, por fim, com atragdes como montanha-russa, carrossel e rodas-
gigantes e ficaram conhecidos como trolley parks. Em 1903, em Coney Island, foi aberto o
Luna Park, o primeiro parque que utilizava o modelo centrado em uma atragdo e impunha um
tema para o parque, a Lua.

No ano de 1919 podiam ser encontrados nos Estados unidos mais de 1.500
parques de diversdes, mas este numero foi reduzido a menos de um ter¢o, devido
principalmente a quebra da Bolsa de Valores, fato ocorrido no ano de 1929, e ao subsequente

periodo da grande depressao (RODRIGUES, 2004).

Embora tenham experimentado anos de prosperidade apds a segunda guerra
mundial, o surgimento da tv, a desagregagdo urbana e o crescimento dos subtrbios
acabaram por afetar a industria de parques que terminou mostrando sinais de
cansaco. Essa situagdo so6 se modificou quando Walt Disney revolucionou o setor de
diversdes e entretenimento, criando o conceito de parques tematicos (RODRIGUES,
2004, p. 9).
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Walt Disney, ndo satisfeito com os parques existentes, surgiu com um novo
conceito de parques de diversdes, inaugurando em 1955, na California, a Disneylandia. “Apos
a Disneylandia, o modelo até entdo seguido por parques de diversdes sofreu uma sensivel
modificagdo, sendo estabelecida a diferenciacdo entre parques tradicionais e parques
tematicos” (BERTASO, 2001, p. 74).

Com o sucesso da Disneylandia, na Califérnia, Walt Disney ambicionou um
projeto ainda maior, a constru¢do do Walt Disney World. Walt Disney nao pretendia criar
apenas outro parque tematico como a Disneylandia, mas sim construir algo grandioso onde
pudesse concretizar todos os projetos que tinha em mente e que dependiam de muito espago
para poder tornar-se realidade (BARATA, 2010).

Em 15 de Novembro de 1965 Walt Disney anunciou o projeto da construgdo do
Walt Disney World, or¢ado em US$400 milhoes (BARATA, 2010). Este ajudaria ao
desenvolvimento econdmico da regido, uma vez que contribuiria para a criagdo de emprego e

aperfeicoaria as infraestruturas locais. Este assunto sera tratado no préoximo subtopico.

2.2.2 Walt Disney World

The Walt Disney Company, junto com suas subsidiarias e filiais, ¢ uma empresa
de entretenimento familiar e de midia (THE WALT DISNEY COMPANY, 2014). Esta
empresa lidera o ranking das companhias mais amadas no mundo (APCO WORLDWIDE,
2013); ¢ uma das marcas mais valiosas do mundo, com um valor de marca de US$ 32.2
bilhdes de dolares (INTERBRAND, 2014); ¢ uma das empresas mais admiradas e respeitadas
do mundo (FORTUNE, 2014) e juntamente com a empresa Google ficou como a primeira no
ranking das empresas com maior reputacao do mundo (REPUTATION INSTITUTE, 2014).

O tema do atendimento da “The Walt Disney Company” declara uma missio
(criar felicidade), como essa missdo ¢ realizada (proporcionando o melhor em entretenimento)
e para quem (pessoas de todas as idades, por toda parte) (DISNEY INSTITUTE, 2011).
“Entretenimento” na Disney significa televisdo, filmes, livros, parques tematicos, cruzeiros
etc (DISNEY INSTITUTE, 2011).

A Disney Company desenvolveu uma marca que se tornou um lider na industria
do entretenimento familiar, uma marca de alto padrao de servigo ao cliente com valores da
familia relativos a bondade, gentileza e inocéncia para as criancas (ROBBINS, 2014).

A marca Disney possui uma ampla presenga em todo mundo, como € mostrado na

figura 06.
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Fonte: The Walt Disney Company (2014).

A figura 06 mostra que a marca Disney ja alcangou todos os continentes (parte escura
da figura). O alcance mundial da marca Disney (pontos claros da figura) envolve uma gama
diversificada de negocios, como: parques, cruzeiros, mercadorias, filmes, livros, musicas,
programas de televisdo, shows ao vivo, entre outros.

Devido a sua grande expansdo e crescimento como empresa a Disney tem dividido
a sua empresa em cinco principais segmentos de negocios: redes de midia, parques e resorts,
estudio de entretenimento, produtos de consumo e midia interativa (ROBBINS, 2014).

Walt Disney Parques e Resorts (WDP & R) tornou-se um dos principais fornecedores
de viagens familiares e experiéncias de lazer, proporcionando a milhdes de visitantes a cada
ano a chance de criar memoérias que durardo para sempre (THE WALT DISNEY

COMPANY, 2014).

No coragdo do WDP & R sdo cinco destinos de férias de classe mundial com
parques teméticos e resorts na América do Norte, Europa e Asia, com um sexto
destino em fase de construgdo em Xangai. WDP & R também inclui a Disney Cruise
Line, com seus quatro navios - o Disney Magic, Disney Wonder, Disney Dream e
Disney Fantasy; Disney Vacation Club, e Adventures by Disney, que fornece
experiéncia de férias familiares para destinos em todo o mundo (THE WALT
DISNEY COMPANY, 2014).

Os parques tematicos da Disney estdo espalhados em Walt Disney World Resort
(Lake Buena Vista, Florida), Disneyland Resort (Anaheim, California), Tokyo Disney Resort
(Chiba Prefecture, Toquio, Japdo), Disneyland Paris (Marne-la-Vallée, Franga), Hong Kong
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Disneyland (Lantau Island, Hong Kong) e futuramente na Shanghai Disney Resort (Pudong
New District, Xangai), que estd com inauguragdo prevista para 2016.

A existéncia do Walt Disney World e de outros parques como o Seaworld
transformaram a cidade de Orlando num dos principais destinos turisticos mundiais (BRAUN;
SOSKIN, 2008). Ele foi construido nos mesmo moldes da Disneylandia, na Califérnia, mas

em uma area bem maior.

Trata-se de uma cidade de porte razoavel localizada em uma éarea com
aproximadamente o dobro do tamanho de Manhattan. O Walt Disney World o maior
empregador em um unico local dos EUA e funciona todos os dias da semana, o ano
inteiro. E operado por uma forca de trabalho de mais de 55 mil membros do elenco
(CONNELLAN, 2010, p. 17).

O Walt Disney World desenvolveu em seu publico uma imagem de encantamento
que ¢ reconhecida e respeitada mundialmente (TARANTO, 2010). Com uma superficie de
11.106 hectares ¢ composto por quarto parques tematicos: Magic Kingdom Park, Epcot,
Disney's Hollywood Studios e Disney's Animal Kingdom Park e dois aquaticos: Disney's

Blizzard Beach e Disney's Typhoon Lagoon, como mostra a figura 07:

Figura 07- Parques do Walt Disney World

Fonte: Elaboragao propria (2014).
a: Magic Kingdom Park; b: Epcot; c: Disney's Hollywood Studios; d: Disney's Animal Kingdom Park;
e: Disney's Blizzard Beach; . Disney's Typhoon Lagoon.

Além disso possui diversas atragcdes e opgdes de entretenimento, hotéis Resorts,

varias opg¢des de gastronomia, lojas, uma unidade fixa do Cirque du Soleil com o espetaculo
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La Nouba, a Area Downtown Disney, o Disney's BoardWalk, ESPN Wide World of Sports,
Spas & Fitness Centers e centros de esportes e recreacdo, que incluem golfe, passeios de

barco e pesca. Na figura 08 ¢ ilustrado o mapa do complexo Walt Disney World:

Figura 08 - Mapa do Walt Disney World

Fonte: Walt Disney World (2014).

Nos parques tematicos da Disney had uma grande atencdo aos detalhes [...] outro
aspecto muito importante da cultura empresarial ¢ tratar os clientes como a realeza
(ROBBINS, 2014). Os quatro principais componentes que compdem os padrdes de servico da
Disney, também conhecido como "The Disney Way", sdo a seguranga, cortesia, show, e
eficiéncia (ROBBINS, 2014).

Desde o momento do primeiro treinamento, o funcionario do Walt Disney World é
chamado de “membro do elenco”, ou cast member, e o departamento de RH ¢ chamado de
“selecdo de elenco”, ou casting (PETTERS, 2006; CONNELAN, 2010; ZEITHLAML, 2003).

Além disso, os consumidores sdo chamados “convidados”, ou guests, para
sempre se sentirem bem-vindos, como se estivessem sendo convidados a estar na casa de um
amigo. Quando um funciondrio estd em uma area de contato com os clientes, ele estd no
“palco”, on stage, e quando em area sem contato com os clientes estd nos “bastidores”,

backstage.

Isso demonstra a importancia que ¢ dada ao “membro do elenco” no Walt Disney
World e como ele tem a possibilidade de “representando seu papel”, trabalhar para
melhorar a experiéncia e a qualidade durante a estadia dos “convidados” nos parques
e resorts da empresa (SILVA; LUCIO; BARRETO, 2013, p. 290).
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Todos tém consciéncia de que podem fazer algo para superar as expectativas dos
clientes e tornar especial uma visita (TARANTO, 2010).

A Disney possui também um grupo de criagdo chamado Imagineering. “A
finalidade do grupo ¢ levar adiante a tradicdo de Disney de inventar novas jurisdigdes
criativas, tais como as atragdes dos parques tematicos” (CAPODAGLI; JACKSON, 2000, p.
15).

Desde que Tom Peters e Bob Waterman apresentaram o perfil do Walt Disney World
Resort no revolucionario livro de negécios “Vencendo a Crise”, de 1984, e no video
que se seguiu, os olhos corporativos se voltaram cada vez mais ao Walt Disney
World Resort como uma referéncia para as melhores praticas de negocio (DISNEY
INSTITUTE, 2011).

Este complexo tematico localizado na Florida ¢ famoso pela fidelidade de seus
clientes (PELLE, 2010) e foi concretizado com a inauguragdo do parque tematico Magic
Kingdom, em 1 de outubro de 1971 (CARNEIRO, 2011). A Disney, especialmente o Magic
Kingdom, ¢ um dos melhores exemplos existentes de modelo eficiente de empresa que
superam as expectativas de seus clientes (CONELLAN, 2010). O parque Magic Kingdom sera

abordado no proximo subtdpico.

2.2.3 Magic Kingdom

“O sonho de Walt Disney tornou-se realidade em 1 de Outubro de 1971, com a
inauguracdo do Magic Kingdom, sendo batizado como The Happiest Place on Earth!, o lugar
mais alegre da Terra (BARATA, 2010). Com 433 000 m” (43,3 ha) trata-se de um dos quatro
parques tematicos do Walt Disney World Resort e retine todo o encantamento dos contos de
fada, entretenimento incrivel, atra¢des classicas, fours aos bastidores, além dos mais
consagrados personagens da Disney (WALT DISNEY WORLD, 2014) e tem como simbolo o
Castelo da Cinderela (BARATA, 2010), Cinderella Castle, (figura 09).
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Figura 09- Castelo da Cinderela

Fonte: Walt Disney World (2014).

O Magic Kingdom esta em primeiro lugar no ranking dos 25 parques de
diversdo/tematicos mais visitados do mundo (TEA/AECOM, 2014), como ¢ apresentado na
tabela 01.

Quanto a tipologia o Magic Kingdom pode ser considerado um parque fixo quanto
ao seu endereco, seco quanto as suas atragdes, outdoor quanto a area que esta construido e de
destino turistico quanto a proveniéncia da demanda.

As atracdes do parque temdtico Magic Kingdom consistem em experiéncias
classicas que prestam homenagem aos desenhos e conceitos do Walt Disney. O visitante pode
vivenciar aventura, fantasia, o passado, o futuro e a imaginacao (WALT DISNEY WORLD,
2014).

As opc¢oes de entretenimento no parque Magic Kingdom incluem desfiles, shows
musicais, apresentagdes espetaculares, fogos de artificio noturnos e a oportunidade de
conhecer principes, princesas, herdis e personagens classicos da Disney (WALT DISNEY

WORLD, 2014).
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Tabela 01 - Os 25 parques de diversdo/tematicos mais visitados do mundo

(s Visitantes em
No. Parque Tematico 2013
1 MAGIC KINGDOM, Walt Disney World, Lake Buena Vista, Florida. 18.588,000
2 TOKYO DISNEYLAND, To6quio, Japao. 17.214,000
3 DISNEYLAND, Anaheim, Califérnia. 16.202,000
4 TOKYO DISNEY SEA, Toquio, Japao. 14.084,000
5 EPCOT, Walt Disney World, Lake Buena Vista, Florida. 11.229,000
6 DISNEYLAND PARK AT DISNEYLAND PARIS, Mame-La- Valleé, Franca. 10.430,000
7 DISNEY’S ANIMAL KINGDOM, Walt Disney World, Lake Buena Vista, Florida. 10.198,000
] DISNEY’S HOLLYWOOD STUDIOS, Walt Disney World, 10.110.000
Lake Buena Vista, Florida. o
9 UNIVERSAL STUDIOS JAPAN, Osaka, Japao. 10.100,000
10 DISNEY’S CALIFORNIA ADVENTURE, Anaheim, California. 8.514,000
11 ISLAND OF ADVENTURE, Universal Orlando, Flérida 8.141,000
12 OCEAN PARK, Hong Kong SAR 7.475,000
13 HONG KONG DISNEYLAND, Hong Kong SAR. 7.400,000
14 LOTTLE WORLD, Seoul, Coreia do Sul. 7.400,000
15 EVERLAND, Cyeonggi- Do, Coreia do Sul. 7.303,000
16 UNIVERSAL STUDIOS, Universal Orlando, Florida. 7.062,000
17 UNIVERSAL STUDIOS HOLLYWOOD, Universal City, Califérnia. 6.148,000
18 NAGASHIMA SPA LAND, Kuwana, Japdo. 5.840,000
19 SEA WORLD, Orlando, Flérida. 5.090,000
20 EUROPA PARK, Rusrt, Alemanha. 4.900,000
21 WALT DISNEY STUDIOS PARK, Mame- La-Valle¢, Franga. 4.470,000
22 SEA WORLD, San Diego, California. 4.311,000
23 TIVOLI GARDENS, Conpenhagen, Dinamarca. 4.200,000
24 DE EFTELING, Kaatsheuvel, Holanda. 4.150,000
25 YOKOHAMA HAKKEIJIIMA SEA PARADISE, Yokohama, Japao. 4.149,000
Fonte: TEA/AECOM (2014).

O castelo da Cinderela fica no centro do parque, ¢ ao redor, as seis areas
tematicas: Main Street U.S.A., Tomorrowland, Liberty Square, Frontierland, Adventureland e

Fantasyland, onde recentemente foi inaugurada uma expansao, como ¢ mostrado na figura 10:
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Figura 10- Mapa do Magic Kingdom, mostrando suas seis dreas teméticas
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Fonte: Blog Aproveite Orlando (2014).

Segundo Barata (2010) locais onde o sonho se mistura com a realidade, como o
Magic Kingdom, contribuem para que Orlando seja considerado como um dos principais
destinos turisticos do mundo. O parque ¢ um de empreendimento do setor do entretenimento
que traz contribuicdo para o desenvolvimento turistico da localidade, assim como o
econdmico e o social, por isso a importancia de seu estudo na literatura do turismo. O Magic
Kingdom sera objeto do presente estudo.

As empresas que possuem uma perspectiva orientada para os clientes, em que a
satisfacdo do cliente ¢ considerado o objetivo primordial da empresa, encantar o cliente ¢ uma
meta logica e necessaria (BARNES; PONDER; HOPKINS, 2015). O Magic Kingdom, assim
como os demais parques da Disney, utilizam o Encantamento do Cliente como uma estratégia

competitiva e € sobre este assunto que o proximo topico se baseia.
2.3 ENCANTAMENTO DO CLIENTE E SUAS DIMENSOES

Encantamento do Cliente ¢ uma emocao relacionada ao consumo hedonista (MA
et al., 2013) e ¢ visto como uma avaliagdo pds-consumo (KUMAR, 1996). A literatura da

emocao sugere que encantamento ¢ uma emoc¢ao positiva (KWONG; YAU, 2002).
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O termo “encantamento” aparece na literatura de psicologia como uma emogao
advinda, geralmente, de uma combinacdo de outras emogdes. Na literatura do
comportamento do consumidor, este termo comeca a aparecer por volta do inicio
dos anos 90, como sendo um termo para designar um grupo de consumidores que
estivesse vivenciando altos niveis de satisfagcdo e de prazer com a experiéncia de
consumo (ALMEIDA; NIQUE, 2007, p. 110).

Encantamento do Cliente pode ser definido como a reacdo que os clientes tém

quando experimentam um produto ou servigo que ndo so6 o satisfaz, mas fornece um nivel

imprevisto de valor ou satisfacdo (CROTTS; MAGNINI, 2011) . Encantamento do Cliente

¢ definido como um estado profundamente positivo a experiéncia de
compra/consumo, geralmente resultante da desconfirmagdo surpreendente das
expectativas, caracterizando-se assim como uma emog¢do composta de aspectos
cognitivos e afetivos, incluindo aqui a surpresa (ALMEIDA, 2003, p. 17).

Como ponto de partida das investigagdes acerca do tema “Encantamento do

Cliente” foi realizada uma andlise bibliométrica de periddicos internacionais e nacionais. A

investigacdo focou nos periddicos cientificos, meios de comunicagdo cientifica mais usados

no campo do Turismo (HALL, 2011).

Para tal discriminacdo foram realizadas duas etapas nos dois ambitos da pesquisa.

No ambito nacional, primeiramente, foi considerada a instituicdo de Coordenagdo de

Aperfeigoamento Pessoal de Nivel Superior (CAPES), sendo selecionadas apenas as revistas

de turismo que abordam temas relativos a gestdo em turismo e que possuem avaliagdo igual

ou acima do conceito B3. Para tornar vidvel a pesquisa, foi feito mais um recorte, espacial e

temporal, referente a disponibilidade online desses periddicos nos ultimos dez anos. A coleta

de dados foi retirada diretamente dos sites de cada revista, durante o periodo de dezembro de

2014. Na tabela 02 sao apresentados peridodicos de turismo selecionados:

Tabela 02: Recorte da pesquisa no &mbito nacional

Ambito Revistas de turismo Ranking | Disponibilidade no periédico
Brasil Caderno Virtual de Turismo Bl 2005- 2014
Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo Bl 2007- 2014
Revista Turismo em Analise B2 2005-2014
Turismo: Visdo e Agdo (online) B2 2005- 2014
Revista Hospitalidade B3 2005- 2014
Rosa dos Ventos B3 2009- 2014

Fonte: Adaptado de CAPES (2014) e sites das respectivas revistas.

Em seguida foi realizada uma pesquisa geral no “Google Académico” com foco

central a abordagem “Encantamento do Cliente” também no periodo de dezembro de 2014.
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Como resultado ndo foram encontrados artigos sobre o tema em nenhum dos
periddicos de turismo selecionado, sendo encontrado apenas um artigo, por meio de pesquisas
no “Google Académico”, em um periddico de outra area, Revista de Administracao
Contemporanea (RAC), conceito A2.

A coleta de dados das revistas internacionais foi feita por meio da ferramenta de
busca cientifica “Science Direct”, durante o periodo de dezembro de 2014, tendo como foco
central a abordagem “Customer Delight”, sendo depois separados os peridodicos que
pertenciam a area de turismo e os que ndo pertenciam. Também foi realizado mais um recorte,
espacial e temporal, referente a disponibilidade on/ine desses periddicos nos ultimos dez anos.
A partir dos critérios supracitados a abrangéncia da pesquisa sdo apresentadas nas tabelas 03 e

04:

Tabela 03 - Recorte da pesquisa na area do turismo no &mbito mundial

Ambito Revistas de Turismo DlSpOllll?l’ll(.iade no Total de artigos so.bre
periodico Encantamento do Cliente”
. Annals of Tourism Research 2005-2014 2
Mundial -
International Journal of 2005- 2014 )
Hospitality Management
Tourism Management 2005- 2014 1

Fonte: Adaptado de Science Direct (2014).

Tabela 04 - Recorte da pesquisa em outras areas no ambito mundial

Ambito Revistas de outras areas Dlspoml?lllu.iade no Total de artigos so.b re
periodico Encantamento do Cliente”
International Journal of
Research in Marketing 2005-2014 !
Mundial Journal of Business Research 2005- 2014 3
Journal of Air Transport 2005-2014 |
Management

Fonte: Adaptado de Science Direct (2014).

Ao final, em relagdo a tematica “Encantamento do Cliente” identificou-se um
artigo nacional, na area de Administragdo, e 10 artigos internacionais, sendo 5 na area de
Turismo e 5 em outras areas, mostrando assim, que ainda sdao escassos artigos que abordem
sobre o tema “Encantamento do Cliente”, principalmente no Brasil.

Viérios autores e estudos que buscaram compreender a capacidade de explicagdo
do componente afetivo nas avaliagdes pds-consumo esbarraram na comparagdo entre
Satisfacdo e Encantamento (ALMEIDA; NIQUE, 2007). Encantamento do Cliente ¢ um
conceito mais recente que a Satisfacdo do Cliente (SCHUMMER, 2007). Encantamento é um

constructo relacionado, mas separado de Satisfacdo, uma vez que se baseia em coisas
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diferentes (BERMAN, 2005). Satisfacio e Encantamento do Cliente sdo efetivamente
avaliagdes distintas a experiéncia de consumo (ALMEIDA, 2003, p.39).

Encantamento e Satisfagdo também diferem em termos de seus antecedentes e do
processo pelo qual eles sao formados (MASROUIJEH, 2009). Satisfagdo ¢ essencialmente
uma avaliacdo cognitiva, enquanto que Encantamento ¢ uma reacdo emocional (ROBINSON,
2012).

Enquanto a Satisfagdo do Cliente ¢ geralmente baseada em atender as
expectativas, Encantamento do Cliente requer que os clientes recebem uma surpresa positiva
que esta além de suas expectativas (BERMAN, 2005), ou seja, a “satisfacdo simplesmente
compromete a empresa a evitar a insatisfagdo. O encantamento, por outro lado, compromete a
empresa com o alcance do nivel mais alto de satisfacdo do consumidor” (ALMEIDA, 2003,
p.16). O sentimento de encantamento ndo pode ser confundido com mera satisfacdo, ainda
que o consumidor encantado deva primeiramente estar satisfeito (ALMEIDA; NIQUE, 2003),
portanto, encantamento implica uma emog¢ao mais forte e um estado psicologico diferente do
que satisfacdo (ARIFFIN; YAHAYA, 2013, p. 34).

Outra diferenca ¢ que os efeitos do encantamento nas intengdes de recompra vao
além dos efeitos da satisfacdo e ha também uma maior probabilidade de os consumidores
encantados fazerem boca a boca positivo com relacdo aqueles que estdo meramente
satisfeitos.

No quadro 01 ¢ apresentado a diferenciagdo entre satisfagdo e encantamento, em

termos de zonas de indignacao e dor, insatisfagdo, satisfagdo e encantamento.

Quadro 01- Zonas de indignacdo e dor, insatisfagdo, satisfagdo e encantamento.

.Zonzi de Zona de Insatisfacio Zona de Satisfaciao Zona do Encantamento
Indignacéo e Dor
Indiginacao e dor ocorre | Insatisfagdo ocorre Nivel de satisfacdo Encantamento ocorre como
quando um cliente quando as expectativas | baseia-se na extensao de | resultado do cumprimento do
experimenta um cendrio | do consumidor ndo quando as expectativas | inesperado, valioso, memoravel e
pobre e inesperado. foram cumpridas. foram ultrapassadas. eventos positivos reprodutiveis.

Fonte: Adaptado de Berman (2005, p. 132).

Encantamento do Cliente pode ser uma estratégia de competitividade (TORRES;
FU; LETHO, 2014), pois além de conduzir para a fidelidade, clientes encantados fornecem
feedback de suas experiéncias positivas para os outros (BERMAN, 2005). Nesse sentido,
Almeida (2003) identificou uma série de tendéncias de agdes associadas com o Encantamento

do Cliente:
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tendéncia em falar sobre o produto ou servigo para outras pessoas, tendéncia em
apreciar o produto ou servico por um tempo mais longo - o que pode levar a
intengdo e recompra; tendéncia a prestar atengao a publicidade do produto; tendéncia
em ter pensamentos positivos sobre o produto e pensar mais frequentemente sobre o
mesmo; tendéncia em focar em um aspecto especifico do produto e prestar menos
aten¢@o aos demais aspectos (ALMEIDA, 2003, p. 68).

No contexto do turismo, ¢é possivel fornecer um elemento de surpresa positiva
cada vez que um cliente realiza uma visita (CROTTS; MAGNINI, 2011). As oportunidades
para encantar visitantes em um local turistico pode mais facilmente se relacionar com facetas
de servico ao cliente e promover um sentido de autenticidade ao destino (FULLER;
MATZLER; FAULLANT, 2006).

A maioria dos pesquisadores em Marketing baseiam seus estudos em abordagens
de Categorias e Dimensdes que categoriza uma emog¢do em termos de valéncia positiva ou
negativa e excitacdo alta ou baixa (MA et al., 2013). A Teoria da Avaliagdo Cognitiva, do
inglés Cognitive Appraisal Theory (CAT), por outro lado, prevé um mecanismo para a
obtencdo de uma emocdo, considerando que os individuos avaliam suas experiéncias
comparando com as suas motivagdes e usando dimensdes de avaliacdo definidas (MA et al,

2013). Este assunto sera abordado no préoximo subtopico.

2.3.1 Teoria da Avaliacao Cognitiva

A teoria da Avaliagdo Cognitiva estuda as motivagdes basicas e as diferengas
individuais nas motivagdes (SILVA; WENDT; ARGIMON, 2010). Para compreender a
palavra motivacdo € necessario reportar-se a sua raiz etimolégica que vem do verbo latino
movere, cujo tempo supino motum e o substantivo motivum, do latim tardio, deram origem ao
termo aproximado motivo (CAVENAGHI, 2009).

A definicdo do termo motivag¢do tem sido elaborada por varios pesquisadores da
area que concordam tratar-se de um constructo complexo e multifacetado (CAVENAGH],
2009). Ja que as definicdes compartilham de certa semelhanca optou-se por apresentar a de
Silva; Wendt; Argimon (2010): “a motivagdo ¢ a forca que mobiliza a pessoa a interagir no
ambiente” (SILVA; WENDT; ARGIMON, 2010, p. 357). Existe a motivagdo extrinseca e

Intrinseca.
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A motivagdo extrinseca ¢ aquela em que a pessoa ¢ movida por condigdes externas a
ela, sejam beneficios ou puni¢des, mas que a agdo por si s6 ndo a satisfaga. A
motivagdo intrinseca € quando o que move a pessoa para a agdo sdo motivos internos
baseados em necessidades intrinsecas e a gratificacdo da pessoa ¢ pela a¢do em si,
sem que sejam necessarios beneficios externos como impulsionadores (SILVA;
WENDT; ARGIMON, 2010, p.358).

Existem varias abordagens para explicar a motivacdo (SANTOS, 2006). Robbins

(1999) e Spector (2005) dividiram as teorias em cldssicas e contemporaneas (quadro 02),

sendo:
As teorias cléassicas, propostas nas décadas de 40 a 60, responsaveis pelo inicio do
trabalho de investigagdo a cerca do assunto, ndo sdo muito sustentdveis em analises
mais profundas. Ja as teorias contemporaneas, sdo assim classificadas por
apresentarem um grau razoavel de documentagdo de suporte valido e ndo
necessariamente pelo desenvolvimento recente (SANTOS, 2006, p.12).
Quadro 02 — Classificagdo das teorias motivacionais em classicas e contemporaneas
Teoria da Hierarquia das Necessidades (Maslow)
Teorias classicas Teoria da Motivagdo — Higiene (Herzberg)

Teoria X e Y (MC Gregor)

Teoria Triade Realizagdo — Poder- Afiliagdo (McClelland)

Teoria da Equidade (Adms)

Teoria ERC (Clayton Alderfer)

Teorias Contemporineas Teoria da Avaliagdo Cognitiva (Deci)

Teoria da Determinag@o de Metas (Edwen Locke)

Teoria do Reforgo (Skinner)

Teoria da Expectativa (Victor Vroom)

Fonte: Adaptado de Maciel (2006, p. 12).

Dentre as Teorias Contemporaneas da motivacdo existe a teoria da Avaliagdo
Cognitiva. Esta teoria foi apresentada por Deci e Ryan (1985) para especificar os fatores em
contextos sociais que produzem variabilidade da motivagao intrinseca (CAVENAGHI, 2009).

A teoria da Avaliacdo Cognitiva sugere que as emogdes sdo originadas a partir de
uma avaliacdo subjetiva ou avaliacdo de uma situag¢do ou evento (BEE; NEUBAUM, 2014) e
as situacdes podem ser avaliados ao longo de vérias dimensdes e ¢ a combinacdo de um
subconjunto dessas dimensdes que cria uma emoc¢ao especifica (LERNER; KELTNER,
2000).

De acordo com a CAT dois individuos expostos a um mesmo evento pode
experimentar diferentes respostas emocionais (BEE; NEUBAUM, 2014), pois ndo ¢ o evento
especifico que produz a emocao, mas a avaliagdo psicolégica do evento que obtém a emocao

discreta (BEE; NEUBAUM, 2014). Emoc¢ao discreta refere-se a uma reacdo emocional que
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consiste em qualquer combinacdo das dimensdes de avaliagdo, que podem abranger uma
gama de rétulos emocionais identificados (JOHNSON; STEWART, 2005).

Esta teoria ¢ uma das utilizadas em pesquisas sobre a motivagdo para o trabalho
(RODRIGUES, 2006) e, além disso, sua superioridade em oferecer explicagdes para os
antecedentes e consequentes de emogdes levou uma recomendacdo para aplicar esta teoria em
turismo (MA et al, 2013).

A Teoria da Avaliagdo Cognitiva serd a abordagem adotada neste estudo para

estudar os antecedentes das emog¢des, assunto do proximo subtopico.

2.3.2 Antecedentes da Formaciao do Encantamento do Cliente

Em estudos de turismo, ha pouca discussdo sobre os antecedentes das emogdes e
de como a experiéncia de consumo influencia a natureza de uma resposta emocional. A
maioria dos estudos sdo focados nos efeitos das emocdes sobre comportamentos pré e pos-
consumo, porém compreender os antecendentes das emogdes € teoricamente importante, uma
vez que pode ajudar os gestores a prever respostas emocionais dos consumidores decorrentes
da experiéncia projetada (MA et al, 2013).

Dimensdes de avaliagdo servem para diferenciar reagdes emocionais discretas que
podem ocorrer em resposta a percepcao de informacdes pessoais relevantes (JOHNSON;
STEWART, 2005). Estudos, como os propostos por Roseman (1991), Ellsworth (1985),
Frijda (1987), Scherer (1988) e Frijda et al. (1988), identificaram numerosas dimensdes de
avaliacao das emocgdes (MA, 2013).

Na figura 11 ¢ apresentado o processo de obtencdo de emogdes especificas com

base em algumas dimensdes de avaliagdo comuns:
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Figura 11 - O Processo de obtengdo de emogdes na Teoria da Avaliacdo Cognitiva

de acordo com as Cobertura

Comportamental

Conhecimento

Emocgio
discreta

Percepcdo de . "~
da situagdo informagdes dimensdes de

avaliagao

(objetivos) pessoalmente
relevante

Significacdo
do objetivo

Congruéncia
com o
objetivo

Atribui¢ao
(Responsabilidade)

_______________

[ Cobertura Emocional ]

Fonte: Adaptado de Ma (2013, p. 6).

Diferentes termos sdo usados para descrever as dimensdes de avaliagdo incluidos
nas varias teorias de avaliagdo, mas sdo baseados em conceitos semelhantes (MA, 2013).

Essas dimensdes de avaliagdo sdo: (1) Coeréncia com o Objetivo, (2) Agéncia, (3)
Certeza, (4) Novidade e (5) Dimensdes que Afetam a Intensidade Emocional, como
Relevancia do Objetivo e Realizacdo do Objetivo. Todas estas dimensdes do processo de
avaliacdo, foram identificadas e empiricamente sustentadas em estudos anteriores e estudos
interculturais (ELLSWORTH; SMITH, 1988; SCHERER, 1997). Caracteristicas destas

dimensdes sdo apresentadas no quadro 03.
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Dimensao Defini¢ao da Tarefa de Diferenciaciao das Emocoes Termos Relacionados
Avaliacio
Agradabilidade intrisica,
Agradabilidade (Frijda,
1987);
Congruéncia | Avalia a situagdo em termos Diferencia entre emogdes Consisténcia do motivo
com o (esperados) de sucesso ou positivas e emogdes negativas (Lazarus, 1991b);
Objetivo | fracasso do objetivo, (valéncia). Desejo/merecimento /atraente
consisténcia ou inconsisténcia (Clore & Ortony, 2000;
com os valores ou ideais. Ortony et al., 1988);
Conducividade (Scherer,
1993).
Locus de casualidade
Diferencia emogdes que se (Scherer, 1997; Weiner,
Infere se existe uma pessoa (eu | concentram na 1985);
Agéncia | ou evento/ circunstincia), que ¢ | propia pessoa, em outra pessoa | Atribui¢do (Ellsworth &
responsavel ou controla a ou um objeto, a partir de Smith, 1988a; Roseman,
situacdo pelo resultado emogdes que ndo fazem 1984);
experimentado. referéncia a um agente. Culpa/crédito (Ortony et al.,
1988).
Probabilidade (Ellsworth &
Smith, 1988a; Frijda et al.,
Certeza Determina se o resultado é Diferencia entre as emogoes 1989; Scherer et al., 2001);
conhecido ou certo. relacionadas com os resultados | Possibilidade (Ortony et al.,
e as emogdes de antecipagdo. 1988);
Certeza (Roseman, 1984).
Avalia o inesperado ou rapidez | Diferencia emogdo da surpresa, | Novidade (Scherer, 1993);
Novidade | de uma situagdo ou uma satisfagao Imprevisibilidade (Ortony et
experiéncia. (encantamento). al., 1988; Roseman,
Antoniou, & Jose, 1996).
Relevancia do interesse
(Frijda, 1993; Scherer et al.,
2001);
Relevancia motivacional
Relevancia | Avalia a importancia e o valor (Lazarus, 1991b);
do Objetivo | do estado desejado na situagdo Importéancia (Ellsworth &
atual. Diferencia a intensidade das Smith, 1988a);
emocdes ilustrativas: alegre- Previsibilidade (Frijda et al.,
feliz; zangado- irritado; 1989; Scherer, 1997);
esperangoso- com expectativas; | Esfor¢o (Ortony et al., 1988).
Avalia o grau em que a situagdo | ansioso- com medo. Realizagdo (Clore & Ortony,
Realizagdo | atende as expectativas ou se 2000), (Ortony et al., 1988) ;
do Objetivo | aproxima do estado desejado. Graus de congruéncia com o
objetivo (Johnson & Stewart,
2005).

Fonte: Adaptado de Ma (2013, p. 52).

Diferentes emoc¢des podem ser originadas pela mesma situacdo quando turistas

divergem em suas avaliagdes em suas dimensdes de avaliagdo (MA, 2013). Enquanto varias

dimensdes de avaliagdes tem sido identificadas, Ma et al. (2013) listou algumas dimensdes de

avaliagdo relacionadas ao Encantamento que sdo:

Congruéncia com o Objetivo: na Teoria da Avaliagdo Cognitiva, esta dimensao

determina a valéncia (positiva ou negativa) de uma resposta emocional, determinando se uma
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experiéncia particular estd relacionada a um objetivo. “Objetivos” sdo beneficios abstratos
que os turistas buscam por produtos ou servicos cujas caracteristicas ajudam os turistas
satisfazer as suas necessidades de consumo. “Importancia” ¢ uma sub-dimensdo da
Congruéncia com o o Objetivo e pode ser “apetitiva” ou “aversiva”.

Dimensdes que Afetam a Intensidade Emocional: determinam a for¢a das
emocodes. Na Teoria da Avaliacdo Cognitiva intensidade emocional ¢ semelhante ao conceito
de excitacdo utilizado na abordagem de dimensdes (MA et al, 2013). No entanto, as
abordagens dimensionais ndo explicam os fatores que determinam o nivel de excitagdo de
emogdes, enquanto CAT aborda especificamente e prediz o grau de intensidade emocional
usando avaliagdes em duas sub-dimensdes: “Relevancia do Objetivo” e “Realizacdo do
Objetivo™.

Outras Dimensdes Relacionadas: as avaliacdes sobre a dimensdo “Agéncia”
envolve avaliar se o proprio turista, outros, ou a circunstancia/objetos sdo responsaveis pelo
resultado da situacdo. A dimensdo de avaliagdo de “Certeza”, também conhecida como
probabilidade ou resultado provavel, ¢ usada para avaliar se a situacdo ¢ suscetivel de
conduzir a um resultado particular. A dimensdo da “Novidade” permite a avaliacdo do grau
em que uma experiéncia afasta as expectativas de um turista.

Ma et al. (2013) adotou um modelo de relacionamento, apresentado na figura 12,
baseado na Teoria de Avaliacdo Cognitiva para estudar os antecedentes do Encantamento do
Cliente. Esta abordagem postula que as emocgdes, ¢ encantamento em particular, sdo
provocadas por varias dimensdes que irdo exercer influéncia sobre a avaliagdo de um
individuo de uma situagdo, e assim provocar o surgimento de emog¢ao positiva, resultando na

emocao mais especifica de encantamento.
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Figura 12 - Modelo dos antecedentes do Encantamento do Cliente

X1
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X11 |4
X12
X13 INESPERADO
X14

Fonte: Ma et al. (2013, p. 372).

Baseado no referencial apresentado, foi proposto o presente estudo cujos

procedimentos metodologicos sdo apresentados e discutidos a seguir:
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo do estudo sdo apresentados os componentes que integram a
metodologia utilizada na pesquisa, ou seja, os passos referentes a operacionalizacdo da
pesquisa. Para tanto sdo apresentados a tipologia da pesquisa, a populacdo e amostra, o
instrumento de pesquisa, o modelo de andlise, as hipdteses da pesquisa, as técnicas de analise

de dados e, por fim, o quadro metodologico.

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

A investigagdo proposta neste estudo apresentou cardter descritivo no que
concerne aos seus objetivos, tendo um enfoque analitico-quantitativo. Descritivo, porque teve
“como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL,1999, p. 44).

Quanto ao enfoque analitico, julgou-se que o método quantitativo era o mais
adequado, uma vez que a pesquisa quantitativa tem como objetivo a garantia precisa de
resultados, evitando distor¢des de andlise e interpretacdo (RICHARDSON, 2008).

A opcao pelo tipo de investigacdo, descritiva, se deveu ao cenario no qual esta
inserido o tema e a escolha do enfoque analitico foi por considera-lo mais adequado a atender
os objetivos delineados para a investigagao.

Segundo a extensdo do campo de estudo, a pesquisa foi do tipo Levantamento
(Survey), ou seja, uma investigacdo com o objetivo de levantar “dados ou informagdes sobre
caracteristicas, acdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicando como
representante de uma populagdo alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente

um questionario” (FREITAS et al., 2000, p. 105).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A investigacdo foi desenvolvida com adolescentes, na faixa etaria de 13 a 19 anos,
que viajaram em excursdes para os parques do Walt Disney World em Orlando, Flérida, no
periodo de junho de 2014 por uma agéncia de turismo localizada na cidade de Natal/ RN.

O parque deste complexo escolhido para ser objeto da pesquisa foi o Magic

Kingdom, que ¢ visitado por uma média de 18.588.000 pessoas por ano (TEA/AECOM,
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2014). A Disney, especialmente o Magic Kingdom, constitui-se em modelos eficientes de
como superar as expectativas de seus clientes (CONELLAN, 2010).

Na constituigdo do instrumento de pesquisa, para garantir que os indices de
validacdo do modelo estrutural fossem adequados, seria necessario ter-se entre 10 a 15
observagdes por varidvel manifesta (MAROCO, 2010). Baseando-se neste critério, seria
necessdria uma amostra de 150 entrevistados. Entretanto, a presente pesquisa coletou um
numero de 176 entrevistados, numero este acima do adequado para que seja possivel atingir
os objetivos do estudo.

Para fins de ajustamento dos dados, foram retirados os entrevistados que
informaram faixa etdria superior a 19 anos, uma vez que o foco da pesquisa sdo os
adolescentes, tendo sido, portanto, retirado do total cinco questionarios.

Na aplicacdo do questionario final foi realizada uma pesquisa pos-visita ao parque
para examinar as respostas emocionais dos visitantes. As coletas foram realizadas em junho
de 2014 por guias responsaveis pela excursdo, treinados previamente com o instrumento da

pesquisa.

3.3 INSTRUMENTO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada a partir da aplicagdo de um questionario (ver Apéndice A
e B), aplicado com o publico-alvo, uma vez que corresponde a um adequado instrumento a ser
utilizado neste tipo de pesquisa, pois “permite a obtencdo de uma grande quantidade de
informagdes com referéncia a aspectos bastante diversificados” (DENCKER, 1998, p.148).
Um questiondrio ¢ tdo somente um conjunto de questdes, feito para gerar os dados necessarios
para se atingir os objetivos do projeto (PARASURAMAN, 1991). Este tipo de instrumento ¢
muito importante na pesquisa cientifica, especialmente nas Ciéncias Sociais Aplicadas.
“Questionario ¢ constituido de uma série de perguntas que devem ser respondidas por escrito
e sem a presenca do pesquisador” (MARCONI; LAKATOS, 2001, p. 107).

Para a organiza¢do do questiondrio buscou-se explorar dados que pudessem gerar
respostas satisfatorias em relacdo ao tema explorado. Foi realizado um pré-teste, em maio de
2014, com oito adolescentes para avaliar a qualidade geral do questionario, tanto no que diz
respeito a clareza da redacdo, sequéncia logica, organizagdo e a facilidade do entendimento
das questdes quanto em relagdo a tempo médio que seria gasto para preenchimento e

dificuldades/facilidades na abordagem dos visitantes do parque.
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No pré-teste foi utilizado a técnica de Grupo Focal. Morgan (1997) define grupos
focais como uma técnica de pesquisa que coleta dados por meio das interagdes grupais ao se
discutir um topico especial sugerido pelo pesquisador.

O pré-teste foi composto por dois grupos de adolescentes: quatro adolescentes que
visitaram o parque Magic Kingdom nos ultimos dois anos e quatro adolescentes que nunca
visitaram o parque Magic Kingdom.

A primeira etapa foi para verificar a sequéncia logica e organizagcdo do questionario.
Foram entregues trés modelos de questionario, cada um com as mesmas questdes € opcdes de
respostas ¢ os adolescentes tiveram que optar por qual modelo era o mais pratico de
responder.

Tendo sido escolhido o modelo ideal, partiu-se para a segunda etapa. Esta fase serviu
para verificar a clareza da redagdo, facilidade do entendimento das questdes e o tempo que
seria gasto para responder o questiondrio. O primeiro grupo respondeu as questdes com
referéncia ao parque Magic Kingdom e o segundo grupo respondeu as mesmas questdes,
porém adaptadas, faziam referéncia a outro empreendimento de lazer que eles tivessem
visitado nos ultimos dois anos. Nesta etapa as questdes consideradas confusas foram
reformuladas ou eliminadas. O tempo médio gasto para responder os questionarios pelos
adolescentes foi de 5 minutos.

Por ultimo foi mostrado os trés modelos de questionario e as questdes e opgdes de
respostas para o supervisor do departamento Disney da agéncia de viagens que participou da
pesquisa, que estd acostumado a lidar com este tipo de publico. Ele opinou pelo modelo mais
adequado de questiondrio e também selecionou as questdes que, na opinido dele, os
adolescentes poderiam vir a se confundir.

Desta forma, ap6s a consulta aos oito adolescentes e ao supervisor do departamento
Disney da agéncia de viagens que participou da pesquisa, chegou-se a conclusdo de qual
modelo de questionario seria mais adequado e quais as questdes deveriam compor o
questionario.

O Questionario final foi dividido em seis partes. Cinco partes relativas as
seguintes dimensdes respectivamente: Coeréncia com o Objetivo, Importancia do Objetivo,
Interesse pelo Objetivo, Inesperado e Encantamento e a ultima parte relativa a questdes do
perfil do entrevistado.

A escala utilizada foi baseada no modelo tipo Likert, de onze pontos de opgao de

escolha de resposta, variando das opg¢des 0,0 (zero) a 10,0 (dez), com exce¢do dos dados
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relativos ao perfil dos entrevistados. A escolha mais uma vez se deveu ao fato desta escala ter

sido considerada a mais adequada para o cumprimento dos objetivos da pesquisa.

As variaveis e dimensdes utilizadas no estudo sdo apresentadas no quadro 04.

Quadro 04 - Variaveis e dimensoes utilizadas no estudo

Variavel Descri¢do da Variavel Dimensao Fonte
COEIl O Magic Kingdom conseguiu satisfazer todas as minhas
expectativas.
Eu atingi meus objetivos de lazer na visita ao Magic Coeréncia com o
COE2 ; O
Kingdom. Objetivo
COE3 Eu tinha necessidade de me divertir que foi atingida com a
visita ao parque.
IMP1 le:s(ile m:rlt?l ;mportante ter visitado
VisitIz)ir gste' arque significou Importancia do
IMP2 : parque sig Objetivo
muito para mim.
Considero a visita ao parque fundamental para este
IMP3 . .
momento da minha vida.
Eu tinha muita curiosidade sobre como seria o Magic
INT1 ;
Kingdom. Adaptado de
O parque sempre me chamou muita atengao Interesse pelo Ma et al
INT2 P : Objetivo '
(2013)
INT3 Eu tinha muito interesse em conhecer o Magic Kingdom.
INE1 Eu ndo esperava encontrar no Magic Kingdom o que eu
encontrei.
INE2 Encontrei atrativos no Magic Kingdom que eu nao Inesperado
esperava.
Encontrei muitas situa¢des inesperadas no Magic
INE3 .
Kingdom.
ENC1 Achei o Magic Kingdom incrivel.
Eu nunca vi um ambiente tdo magico quanto o encontrado Encantamento
ENC2 o
no Magic Kingdom.
ENC3 Eu ndo teria palavras para descrever como foi boa a visita
a este parque.

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

3.4 MODELO DE ANALISE

O modelo de andlise proposto neste estudo foi baseado no “Modelo dos

Antecedentes do Encantamento do Cliente”, proposto por Ma et al. (2013), como apresentado

na figura 13:




Figura 13 - Modelo dos antecedentes do Encantamento do Cliente proposto no estudo

COEI
COERENCIA
COE2 COMO
OBJETIVO
COE3
IMP1
IMP2 IMPORTANCIA
DO OBJETIVO ENCI
IMP3
ENC2
INT1
ENC3
INT2 INTERESSE
PELO
OBJETIVO

H4

INE2

INESPERADO

INE3 |4

Fonte: Adaptado de Ma et al. (2013, p. 372).
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3.5 HIPOTESES DA PESQUISA

Com base nos objetivos a serem alcancados com a presente pesquisa, foram
desenvolvidas hipoteses, que envolveram as diversas relacdes de interdependéncia entre os

constructos do modelo proposto. As hipdteses correspondentes sdo as seguintes:

H1: Existe significativa correlagdo positiva entre “Coeréncia com o Objetivo” e
“Encantamento”.

A hipotese 1 foi levantada com base nos resultados encontrados no estudo de Ma
(2013) que elucidaram que um dos caminhos por meio do qual o encantamento pode ser
provocado ¢ quando as pessoas estdo interessadas em uma experiéncia e quando os resultados

de consumo sdo coerentes com seus objetivos.

H2: Existe significativa correlacdo positiva entre “Importdncia do Objetivo” e
“Encantamento”.

Para formulag¢do da hipdtese 2 foi considarado o estudo realizado por Ma (2013)
que evidenciou que o encantamento pode ser elicitado pelo envolvimento de um individuo
com uma experiéncia que tem significados subjetivos e simbolicos. Este tipo de engajamento
¢ semelhante ao conceito da importancia do objetivo que os individuos atribuem a

experiéncia.

H3: Existe significativa correlacdio positiva entre “Interesse pelo Objetivo” e
“Encantamento”.

A hipoétese 3 foi formulada considerando os estudos de Ma (2013) e Fredrickson
(2001). O encantamento ¢ provocado quando a motivacdo de um individuo ¢ um objetivo
importante ou interessante e este objetivo ¢ realizado (MA, 2013). Este caminho para o
encantamento ndo exige a presenga de surpresa ou novidade, e pode ser repetido quando as
pessoas continuam a se envolver em atividades que impliquem uma forte motivacao hedonica

(FREDRICKSON, 2001).

H4: Existe significativa correlagdo positiva entre “Inesperado” e “Encantamento”.
A quarta e ultima hipdtese foi formulada baseando-se que o inesperado ¢ um
conceito similar ao de surpresa (MA, 2013). Um estudo de experiéncias emocionais relatados

em blogs de viagem encontrou que a surpresa ¢ essencial para gerar o encantamento
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(CROTTS; MAGNINI, 2011; MAGNINI; CROTTS; ZEHRER, 2011). Além disso,
considera-se, também, que Encantamento do Cliente ¢ uma emog¢ao composta de aspectos
cognitivos e afetivos, incluindo aqui a surpresa (ALMEIDA, 2003) e requer que os clientes

recebam uma surpresa positiva que estd além de suas expectativas (BERMAN, 2005).

3.6 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados obtidos a partir dos questiondrios tiveram seu processamento realizado
através do Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versdo 19.0 para Windows,
com pacote Analysis of Moment Structures (AMOS), versdo 18.0, utilizando como métodos
de analise, a Analise Descritiva, a fim de conhecer melhor os dados coletados, a Analise
Fatorial e a Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE).

Analise Fatorial ¢ uma técnica multivariada de interdependéncia em que todas as
variaveis sdo simultaneamente consideradas, cada uma relacionada com as demais, a fim de
estudar as inter-relacdes existentes entre elas, buscando a sumarizagdo das varidveis
(CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009, p. 7). A Modelagem de Equagdes Estruturais,
segundo Hair et al. (2009), ¢ uma técnica que permite separar relacdes para cada conjunto de
varidveis dependentes. Este método tem sido usado em quase todas as possiveis areas de

estudo, incluindo, Marketing, Psicologia, Administracdo, entre outras.

3.7 QUADRO METODOLOGICO

De acordo com as caracteristicas dos dados referentes a cada objetivo especifico

foram aplicadas diversas técnicas especificas como apresentado no quadro 05.
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Problema Objetivos Variaveis de | Autores/ | Técnica Técnica
Analise Ano de de
Coleta Analise
1. Coeréncia Ma
com o (2013)
Objetivo Ma et. al.
Identificar os fatores capazes 2. Import.an.ma (201.3) Ana!1§e
. . do Objetivo | Almeida . .| Descritiva/
de influenciar o Questionario o
. 3. Interesse (2003) Analise
Encantamento do Cliente . .
pelo Almeida Fatorial
Objetivo e Nique
4. Inesperado (2007)
5.Encantamento
Quais os elementos L S(;);lrznma (21\(;[1a 3)
serilr?g]ugig?jfi de Caracterizar o padrdo de Objetivo Ma et. al.
Encantamento do resposta dos entrevistados | 2. Importancia (2013) Analise
Cli quanto aos fatores capazes de do Objetivo | Almeida . .| Descritiva/
iente (Customer il . Questionario i1
Delight) de turismo influenciar o Encantamento 3. Interesse (2003) Analise
de lazer, a partir de do Cliente. pelo Almeida Fatorial
experi’éncias em Objetivo ¢ Nique
arques teméticos? 4. Inesperado (2007)
parq ' 5.Encantamento
1. Sé);]rznma Ma
Objetivo (2013)
2. Importancia Ma et al.
Investigar as inter- r.elaqoes do Objetivo (2013) Modelagem
entre os fatores considerados Almeida S ~
. . 3. Interesse Questionario | de Equagdes
como capazes de influenciar (2003) .
. pelo : Estruturais
o Encantamento do Cliente . Almeida
Objetivo .
4. Inesperado ¢ Nique
’ (2007)

5.Encantamento

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

Os resultados encontrados sdo apresentados e discutidos no capitulo seguinte:
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os principais resultados e discussdes provenientes da
pesquisa de campo. Descreve as variaveis envolvidas no estudo e testa a relagdo entre elas.
Primeiramente, realizou-se uma andlise do perfil da amostra e logo apds foi desenvolvida uma
investigacdo das variaveis manifestas e latentes que compdem o modelo estrutural.

Os subtopicos seguintes abordam os resultados da Modelagem de Equagdes
Estruturais, dividido em dois passos. O primeiro refere-se a Andlise Fatorial Confirmatoria,
que gera o modelo de medida, que analisa as relagdes entre as varidveis manifestas e os
constructos do modelo proposto pelo estudo. J4 o segundo refere-se a Modelagem das
Equacdes Estruturais, que gera o modelo estrutural, que avalia as relacdes do modelo tedrico
proposto e testa as hipoteses do estudo. Por fim, sdo apresentadas as implicagdes gerenciais
do estudo.

Os resultados s3o discutidos sob o respaldo da teoria vigente. O quadro 06

sintetiza a estratégia de analise da pesquisa:

Quadro 06- Estratégia de analise de pesquisa

Técnicas | Estatistica Descritiva Anahse, Eatorlal Anilise Fat?r.l al Modelagem de Equagoes
Exploratoria (AFE) Confirmatoria Estruturais (MEE)
(AFC)
Funci Investigagdo das Variaveis Validac¢ao do Modelo Valld?;(r)u(tiﬁrz/ll()delo
ungao Manifestas e Latentes de Medida
SPSS v. 19.0
Software SPSSv.19.0 AMOS v. 18.0

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

4.1 CARACTERIZACAO DO PERFIL DA AMOSTRA

Para a avaliacdo do perfil da amostra foram verificadas as variaveis género, faixa
etaria, escolaridade, frequéncia de visitagdo e grupo. Na tabela 05 ¢ apresentado o perfil da

amostra quanto ao género:



Tabela 05- Caracterizagdo da amostra quanto ao género
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Variavel Frequéncia % % Vilida % Acumulada
Validos Masculino 53 30,1 33,3 33,3
Feminino 106 60,2 66,7 100,0
Total 159 90,3 100,0
Perdidos 17 9,7
Total 176 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

Pelos dados apresentadas na tabela 05, verifica-se que a distribuicdo da amostra

quanto ao género ¢ predominante do sexo feminino, com 66,7% do total de questionarios
validos, sobre o masculino (33,3%), resultado esse semelhante aos encontrados no perfil dos
passageiros de excursdes para a Disney realizadas pela agéncia de viagens responsavel pela
excursdo, que gerou a amostra do presente estudo, nos ultimos trés anos, como ¢ apresentado

na tabela 06:

Tabela 06 — Caracterizagdo do perfil dos passageiros nos ltimos trés anos quanto ao género

Género % 2011 % 2012 % 2013
Masculino 34,5 41,6 35,9
Feminino 65,5 58,4 64,1

Fonte: Aerotur (2014).

A distribuicdo da amostra quanto ao género ¢ corroborada pelos resultados da

Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) de 2013, feita pelo Instituto Brasileiro

de Geografia e Estatistica (IBGE) que mostram que as mulheres sdo maioria na populacao

brasileira, representando 51,5%.

Na tabela 07 ¢ apresentado o perfil da amostra quanto a faixa etaria

Tabela 07- Caracterizagdo da amostra quanto a faixa etdria

Variavel Frequéncia % % Valida % Acumulada
13 13 7,4 8,7 8,7
14 54 30,7 36,0 44,7
15 67 38,1 44,7 89,3
16 8 4,5 53 94,7
Validos 18 2 1,1 1,3 96,0
19 1 0,6 0,7 96,7
30 1 0,6 0,7 97,3
42 4 2,3 2,7 100,0
Total 150 85,2 100,0
Perdidos 26 14,8
Total 176 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

No estudo realizado, a variavel idade demonstra que a faixa etaria predominante é

de adolescentes com idade entre 13 e 15 anos (89,3% da amostra valida).
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Observacdes junto a agéncia de viagens que realizou a excursdo demonstram que
passageiros com esta faixa etaria também foram a grande maioria nas excursdes para a Disney
realizadas pela agéncia nos ultimos trés anos e ainda acrescentou que isto pode ser explicado
pelo fato de que as viagens de excursdes para a Disney passaram a ser uma op¢ao comum de
presente de 15 anos, tornando-se até mesmo tradicdo em familias de um melhor poder
aquisitivo.

Durante a viagem houve uma festa, a Magic Night, na boate The Groove,
localizado no Universal's CityWalk em Orlando, Flérida, em que reuniram todos os
passageiros para comemorar os 15 anos daqueles que estavam completando esta idade durante

a viagem, como sao apresentados nas figuras 14 e 15:

Figura 14- Bolo da festa Magic Night na boate The Groove

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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Figura 15 — Boate The Groove

Fonte: Universal Orlando (2014).

Entretanto, apesar deste tipo de excursdo ser mais voltado ao publico adolescente
um fato que chamou atencao foi a presenca de adultos na faixa etaria entre 30 e 42 anos (3,4%
dos questionarios validos). Esse fato pode ter ocorrido devido a ser possivel encontrar no Walt
Disney World atracdes que agradam a todas as idades, como um mundo de magia para as
criancas, atracOes radicais para os adolescentes, atracdes destinadas ao publico adulto e
atracdes que agradam aos mais variados publicos, como o Wishes Nighttime Spectacular
(figura 16), que segundo o site oficial da Disney” é o maior ¢ mais brilhante espetaculo da
historia de fogos de artificio do parque tematico do Magic Kingdom. Outro motivo que pode
ter levado a presenca de adultos neste tipo de excursdo sdo pais que querem participar da

experiéncia deste tipo de viagem com os seus filhos.

* Disponivel em:< http://disneyworld.disney.go.com/pt-br/parks/magic-kingdom/attractions™>. Acesso
em: 18 ago. 2014.



Fonte: Walt Disney World (2014).

Na tabela 08 ¢ apresentado o perfil da amostra quanto a Escolaridade:

Tabela 08- Caracterizagdo da amostra quanto a escolaridade
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Variavel Frequéncia % % Valida % Acumulada
8af 16 9,1 11,7 11,7
9af 56 31,8 40,9 52,6
. lam 61 34,7 44,5 97,1
Validos am 1 0,6 0,7 97,8
3am 3 1,7 2,2 100,0
Total 137 77,8 100,0
Perdidos 39 22,2
Total 176 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

Sendo:

8af — oitavo ano do ensino fundamental;
9af- nono ano do ensino fundamental;
lam- primeiro ano do ensino médio;
2am- segundo ano do ensino médio;
3am- terceiro ano do ensino médio.

Quanto a escolaridade, 52.6% dos passageiros estdo nos ultimos anos do ensino

fundamental (oitavo e nono ano) e 47,4% no ensino médio, sendo 2,2% deles cursando o pré-

vestibular (terceiro ano), estando, portanto de acordo com a idade escolar orientada pelo

Ministério da Educacdo (MEC), uma vez que, segundo a Lei Federal n® 11.274 de 6 de

fevereiro de 2006, o acesso ao ensino fundamental deve ser iniciado aos 6 anos de idade, com

duragdo de 9 anos, em seguida tem-se o ensino médio com mais trés anos. Considerando-se
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em ambos cronologicamente um ano para cada série. Segundo dados da agéncia, a maioria
dos passageiros em idade escolar estudam em escolas privadas.

Observou-se também que a escolaridade s6 foi respondida por passageiros que
ainda estavam na idade escolar, tendo os demais ignorado a pergunta.

Na tabela 09 ¢ apresentado o perfil da amostra quanto a frequéncia de visitagdo ao

parque Magic Kingdom:

Tabela 09- Caracterizagdo da amostra quanto a frequéncia de visitagdo ao parque Magic Kingdom

Variavel Frequéncia % % Vilida % Acumulada
Validos Primeira vez 141 80,1 89,8 89,8
Segunda Vez 9 5,1 5,7 95,5
Mais de duas vezes 7 4,0 4.5 100,0
Total 157 89,2 100,0
Perdidos 19 10,8
Total 176 100,0

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

Esta dimensao refere-se a frequéncia com que os passageiros da excursdo visitam
o parque Magic Kingdom. Os resultados demonstram uma maioria de 89,8% de entrevistados
visitavam o destino pela primeira vez. Um percentual de 5,7 % que estavam visitando pela
segunda vez e um percentual de apenas 4,5% que ja visitaram mais de duas vezes.

A primeira visita nos parques da Disney pode ser comemorada com o recebimento
de um broche de cortesia, pois ha um local especifico nos parques em que pode-se adquirir de
cortesia broches para comemorar ocasides especiais, os chamados Celebration Recognition
Buttons, entre elas o de primeira visita, First Visit (WALT DISNEY WORLD, 2014), como ¢

apresentado na figura 17.
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Figura 17- Broche comemorativo dos parques da Disney de primeira visita

Fonte: WDW Fanzone (2014).

Os passageiros, que segundo dados da agéncia, sdo quase em sua totalidade
provenientes do estado do Rio Grande do Norte, com sua grande maioria da cidade de Natal,
tendo uma parte consideravel das cidades de Mossord e Caicd, foram distribuidos em quatro

grupos: Branco, Amarelo, Azul e Verde.

Figura 18- Bandeiras utilizadas para guiar os grupos

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O critério utilizado pela agéncia para divisdo dos grupos foram baseados nos

colégios e nas turmas, tendo quantidades semelhantes de passageiros, sendo apenas o grupo
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Branco um pouco menor, apresentando apenas 16,5% dos passageiros como ¢ apresentado na

tabela 10:

Tabela 10 - Caracterizagdo da amostra quanto ao grupo

Variavel Frequéncia % % Vilida % Acumulada
Validos 1 29 16,5 16,5 16,5
2 52 29,5 29,5 46,0
3 45 25,6 25,6 71,6
4 50 28,4 28,4 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fonte: Dados da Pesquisa (2014).
Sendo:
1- Branco;
2- Amarelo;
3- Azul;
4- Verde.

Ap0s a caracterizagdo da amostra supracitada o topico seguinte realiza a analise

descritiva dos constructos estudados.

4.2 ANALISE DO PADRAO DE RESPOSTA DOS ENTREVISTADOS QUANTO AOS
FATORES CONSIDERADOS COMO CAPAZES DE INFLUENCIAR O
ENCANTAMENTO DO CLIENTE

A analise descritiva proposta baseou-se na estimativa da média, desvio padrao,
curtose e assimetria das variaveis manifestas. A média aritmética ndo ponderada “é o centro
da gravidade da distribuicdo” (CORRAR; PAULO; DIAS, 2007, p. 13). O desvio padrdo “¢ a
medida e dispersdo dos dados mais utilizada” (CORRAR; PAULO;DIAS, 2009, p. 14).

Assimetria ¢ a propriedade que indica a tendéncia e maior concentracdo dos dados
em relagdo ao ponto central (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009, p.47). Uma
distribuicdo positivamente assimétrica tem relativamente poucos valores grandes e uma cauda
mais alongada a direita e uma distribuicdo negativamente assimétrica tem relativamente
poucos valores pequenos e uma cauda mais alongada a esquerda (HAIR JR. et al., 2009, p.
50).

Curtose ¢ “a medida de elevacdo ou do achatamento de uma distribuicdo quando
comparada com uma distribui¢do normal. Um valor positivo indica uma distribuicdo
relativamente elevada e um valor negativo indica uma distribuigdo relativamente achatada
(HAIR JR. et al., 2009 p. 50).

A estimativa da assimetria e curtose ¢ importante devido a consideragdes teoricas

relativas a inferéncia estatistica que sdo frequentemente baseadas na hipdtese de populacdes
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distribuidas normalmente. Medidas de assimetria e de curtose sdo, portanto, Uteis para se
precaver contra erros ao estabelecer esta hipotese (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009,
p.47). Esses dois coeficientes proporcionam a estimativa da normalidade da distribuicdo da
variavel. Kline (2004) citado por Mardco (2010) faz referéncia a estudos de simulagdo
segundo os quais valores absolutos de assimetria superiores a 3 e curtose superiores a 10
indicam a violagdo séria do pressuposto da normalidade multivariada e a inadequagdo dos
métodos para a estimativa de modelos estruturais.

Para fins de ajustamento dos dados, foram retirados os entrevistados que
informaram faixa etaria superior a 19 anos, uma vez que o foco da pesquisa sdo adolescentes,

tendo sido, portanto, retirado do total cinco questionarios.

4.2.1 Analise Descritiva da Dimensao “Coeréncia com o Objetivo”

Na tabela 11 ¢ apresentada a analise descritiva da dimensdo “Coeréncia com o

Objetivo™.

Tabela 11- Analise descritiva da dimensdo “Coeréncia com o Objetivo”

Variavel N* | Média Desv1~0 Assimetria | Curtose
Padrao
O Magic Kingdom conseguiu satisfazer todas as minhas

expectativas. 170| 9,441 | 0,869 -1,590 1,974

COE1
Eu atingi meus objetivos de ?(z)egzna visita ao Magic Kingdom. 169 9,059 | 1,010 - 0,961 0.734

Eu tinha necessidade de me divertir que foi atingida com a visita

ao parque. 169 9,142 | 1,076 - 1,186 0,982

COE3

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

N* — Numero de questionarios validos

Por meio dos dados apresentados na tabela 11, observa-se que a média das
varidveis manifestas propostas para a dimensdo “Coeréncia com o Objetivo”, apresenta-se
entre 9,0 e 9,4 o que ¢ uma média alta, ou seja, os entrevistados declararam grande
concordancia com as afirmativas apresentadas, tendo eles, portanto, declarando que atingiram
o objetivo de lazer proposto. Relatos durante a pesquisa de campo refor¢am o resultado, uma
vez que observou-se que o objetivo dos passageiros em relagdo a viagem como um todo foi
atingido, causando o desejo de retornar no ano seguinte.

Observa-se também a ocorréncia de assimetria negativa (ou a esquerda) em todas

as varidveis do constructo, cujo valor ¢ inferior ao critério adotado para julgamento da
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normalidade varidvel, ou seja, pode-se considerar que a variavel apresenta a normalidade
multivariada para fins das andlises estatisticas propostas. De forma andloga, os valores da
curtose apresentados para cada varidvel, enquadram-se dentro do critério proposto para
julgamento da normalidade varidvel, ou seja, por este critério as varidveis manifestas do

constructo apresentam normalidade multivariada aproximada.

4.2.2 Analise Descritiva da Dimensao “Importancia do Objetivo”

Na tabela 12 ¢ apresentada a andlise descritiva da dimensdo “Importancia do

Objetivo™:
Tabela 12- Analise descritiva da dimensdo “Importancia do Objetivo”
Variavel N* | Média Desvlo Assimetria | Curtose
Padrao

Foi muito importante ter visitado este parque.
IMP1
Visitar este parque significou muito para mim.
IMP2
Considero a visita ao parque fundamental para este momento da
minha vida. 169|9,6627|0,71454| -2,373 5,900
IMP3
Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

170(9,7000|0,72037 | -2,843 8,359

16819,642910,76828 | -2,175 4,238

N* — Numero de questionarios validos

De uma maneira geral, observa-se que a média das varidveis manifestas
referente a dimensao “Importancia do Objetivo” demonstraram um valor alto, tendo todas as
variaveis apresentado média maior que 9,6, havendo uma certa estabilidade no intervalo 10
da escala Likert utilizada, o que significa dizer que a maioria dos entrevistados concordam
totalmente com as afirmativas que caracterizavam cada varidvel. Desta forma pode-se dizer
que a visita ao parque foi considerada importante pelos entrevistados.

Uma vez que um fator preponderante no comportamento humano e que ¢
exarcebado nos adolescentes ¢ o fato de pertencer a grupos (FELDMANN, 2008) os
adolescentes tornam-se suscetiveis a realizar as suas escolhas de acordo com os interesses do
grupo, consumindo os produtos da moda para sentirem-se pertencentes e aceitos pelos seus
pares (FELDMANN, 2008).

Desta forma, a realiza¢do desta excursdo ao Walt Disney World, assim como a
visita ao parque Magic Kingdom, pode ter sua importancia para estes adolescentes, na
medida em que os fazem consumir um produto de entretenimento da moda para o grupo a

qual eles pertencem, fazendo desta forma sentirem-se mais aceitos no mesmo. Além disso, a
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visita ao parque constitui-se um fator importante, visto que para muitos passageiros, trata-se
da realiza¢do de um sonho.

Nesta dimensdo a assimetria negativa assumiu valor mais alto que a dimensao
anterior, estabelecendo-se proxima ao critério de analise de Maroco (2010). Neste caso,
pode-se inferir sobre a possibilidade de existéncia de outliers, “observacdes com uma
combinacdo Unica de caracteristicas identificaveis, sendo notavelmente diferentes das outras
observagdoes” (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009, p. 27). Neste caso, faz-se
necessario um estudo prévio da existéncia de outliers para posteriores analises
multivariadas.

Este mesmo fendmeno pode estar influenciado os valores de curtose das
variaveis, muito préximos ao limite utilizado para julgamento da normalidade multivariada

das variaveis.

4.2.3 Analise Descritiva da Dimensao “Interesse pelo Objetivo”

Na tabela 13 ¢ apresentada a analise descritiva da dimensdo “Interesse pelo

Objetivo™:
Tabela 13- Andlise descritiva da dimensdo “Interesse pelo Objetivo”
Desvio
Variavel N* | Média | Padrio | Assimetria | Curtose

Eu tinha muita curiosidade sobre o parque Magic Kingdom. | 169|9,7041 | 0,63249 -2,380 5,700
INT1

O parque sempre me chamou muita atengao. 171(9,6023]0,85735 -2,533 7,081
INT2

Eu tinha muito interesse em conhecer o Magic Kingdom. |169|9,7278|0,70491 -3,068 9,730
INT3

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

N* — Numero de questionarios validos

Na dimensdo “Interesse pelo Objetivo”, mais uma vez verificou-se que as
variaveis manifestas assumiram uma média alta, tendo ficado as médias entre 9,6 € 9,7, ou
seja, 0s passageiros possuiam interesse em visitar o parque Magic Kingdom.

De fato, os passageiros possuiam interesse na visita ao parque por varios
motivos, entre eles: por conhecer o parque Magic Kingdom, que € primeiro € mais famoso
parque do Walt Disney World; a realizagdo de um sonho de infincia, ja que trata-se de um

lugar onde sonhos de contos de fadas tornam-se realidade para as criangas de todas as idades
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(WALT DISNEY WORLD, 2014); estar consumindo um produto de entretenimento da
moda para o grupo a qual pertencem,desta forma se sentindo mais aceitos; entre outros.
Nesta dimensdo a assimetria se estabeleceu proxima ao critério de analise de
Mardco (2010). Assim como na dimensdo anterior, pode-se alegar a possivel existéncia de
outliers, sendo provavel também que este mesmo fendmeno esteja influenciado os valores
de curtose das variaveis, que estdo muito proximos ao limite utilizado para julgamento da

normalidade multivariada das variaveis.

4.2.4 Analise Descritiva da Dimensao “Inesperado”

Na tabela 14 ¢ apresentada a andlise descritiva e fatorial da dimensdo

“Inesperado’:

Tabela 14- Analise descritiva da dimensdo “Inesperado”

Desvio
Variavel N* | Média | Padrio | Assimetria | Curtose
Eu ndo esperava encontrar no Magic Kingdom o que eu encontrei | 169 |9,3018 | 1,06237 -1,956 4,239
INE1
Encontrei atrativos no Magic Kingdom que eu nio esperava. 17019,4176|1,03016 -2,060 4,047
INE2
Encontrei muitas situa¢des inesperadas no Magic Kingdom . 17019,4176|1,03016 -2,060 4,047
INE3

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

N* — Numero de questionarios validos

A dimensdo “Inesperado” apresenta valores da média das varidveis manifestas
entre 9,2 ¢ 9,4. E uma média alta, indicando que os entrevistados concordam que houve o
“inesperado” durante a visita ao parque. Destaca-se que hoje em dia, em funcdo da qualidade
da informacdo disponivel para os usudrios, pode-se tornar raro o inesperado. Algumas
informagdes encontradas na internet, principalmente em sites como: Facebook, Instagram e
Youtube podem antecipar o que sera encontrado no parque, mesmo assim segundo relatos dos
adolescentes durante a pesquisa de campo, vivenciar as atracdes ¢ diferente de ser um mero
expectador na internet, sendo considerado por eles as atracdes melhores do que eles poderiam
imaginar.

Apesar da disponibilidade das informagdes encontradas, torna-se necessario
experimentar para encantar. A palavra experimentacdo estd na constituicdo humana e o
adolescente ¢ seu fiel porta-voz. Nao basta ler, ouvir ou até mesmo observar, ¢ necessario

fazer (FELDMANN, 2008).
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Nesta dimensdo a assimetria ficou proxima ao critério de analise de Mar6co
(2010), o que leva a considerar a possibilidade de existéncia de outliers. Os valores de
curtose também podem estar sendo influenciadas por este fendmeno e estdo muito préximos
ao limite utilizado para julgamento da normalidade multivariada das variaveis.
4.2.5 Analise Descritiva da Dimensdo “Encantamento”

Na tabela 15 ¢ apresentada a analise descritiva da dimensdo “Encantamento’:

Tabela 15- Analise descritiva da dimensdo “Encantamento”

Desvio
Variavel N* | Média | Padrio | Assimetria | Curtose

Achei 0 Magic Kingdom incrivel. 17019,5471|0,70553 -1,652 2,606
ENCI1

Eu nunca vi um ambiente tAo magico quanto o encontradono | 168 |9,4464|0,90745 -1,931 3,803

Magic Kingdom.

ENC2

Eu ndo teria palavras para descrever como foi boa a visita a este | 170(9,7941|0,53179 -2,787 7,747
parque.
ENC3

Fonte: Dados da Pesquisa (2014).

N* — Numero de questionarios validos

As variaveis manifestas da dimensdo “Encantamento” apresentaram uma média
alta tendo ficado com valores entre 9,4 e 9,7. Os resultados levam a conclusdo que a maioria
dos entrevistados ficaram encantados com o parque. Um fato observado durante a visitacdo ao
parque que reforca este resultado foi o choro de emocdo de alguns passageiros durante a
viagem.

Exceder as expectativas ¢ uma das principais estratégias da Disney (SLIVNIK,
2012), fator importante de quem trabalha com o publico adolescente, uma vez que este tipo de
consumidor € caracterizado como um elemento bastante voltado a escolhas emocionais,
utilizado muito seu sistema limbico® para tomada de decisdes. Portanto, suas escolhas tém
fortes caracteristicas emocionais (FELDMANN, 2008).

Nesta dimensdo a assimetria foi proxima ao critério de analise de Mar6co
(2010). Como nas dimensdes anteriores, pode-se deduzir sobre a possibilidade de existéncia

de outliers. Esses outliers podem estar influenciando os valores de curtose das variaveis, que

? Sistema limbico - Esta relacionado fundamentalmente com a regulagio dos processos emocionais e do sistema
nervoso auténomo, tem a fung¢do de prover o individuo de emogdo, ¢ denominado como a casa dos sentimentos
(TINOCO, 2011).
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ficaram muito proximos ao limite utilizado para julgamento da normalidade multivariada
das variaveis.

Visto a analise descritiva dos constructos estudados, para dar continuidade a
pesquisa, no topico seguinte serd aplicado o método da Analise Fatorial e a Modelagem de

Equagdes Estruturais.

4.3 ANALISE DAS INTER-RELACOES ENTRE OS FATORES CONSIDERADOS COMO
CAPAZES DE INFLUENCIAR O ENCANTAMENTO DO CLIENTE

Neste capitulo sera aplicado o método da Andlise Fatorial e a Modelagem de

Equagdes Estruturais.

A analise factorial ¢ uma técnica de modelagdo linear, cujo objectivo ¢ identificar
um conjunto reduzido de varidveis latentes (factores) que expliquem a estrutura
correlacional observada entre um conjunto de varidveis manifestas (itens)
(MAROCO, 2010, p. 171).

No caso desta pesquisa, a Andlise Fatorial serd Exploratoria (AFE) e
Confirmatoria (AFC). A AFE caracteriza-se pelo fato de ndo exigir do pesquisador o
conhecimento prévio da relacdo de dependéncia entre as variaveis. Em contrapartida, na AFC
o pesquisador ja parte de uma hipotese de relacionamento preconcebida entre um conjunto de
variaveis e alguns fatores latentes (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009).

Seré analisada a carga fatorial de cada variavel das cinco dimensdes apresentadas
no questionario (Coeréncia com o Objetivo, Importancia do Objetivo, Interesse pelo Objetivo,
Inesperado e Encantamento), além do teste Kaiser-Meyer-Olkin — KMO, do teste de
esfericidade de Bartlett’s, da variancia total explicada em cada dimensdo, do coeficiente Alfa
de Cronbach e, por fim, da magnitude de Autovalor (Eigenvalue).

Carga fatorial sdo valores que medem o grau de correlacdo entre a varidvel
original e os fatores. O quadrado da carga fatorial representa o quanto do percentual da
variacdo de uma varidvel ¢ explicado pelo fator (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009, p.
79). O adequado ¢ que a carga fatorial da variavel manifesta deve exceder 0,70 para que assim
o fator possa explicar 50% da variancia e tenha significancia pratica (HAIR JR et al., 2009).

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) “mede o grau de correlagdo parcial entre as
variaveis (Measure of Sampling Adequancy)” (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009, p.

93). Ja o teste de esfericidade de Bartlett’s “indica se a matriz de correlagdo ¢ uma matriz
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identidade (correlacdo zero entre as varidaveis)” (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009, p.
93).

Valores proximos a 1,0 para o KMO e o nivel de significancia proximo a 0,000
para o teste de esfericidade de Bartlett’s sdo adequados para estudos desta natureza
(CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009).

No caso da variancia total explicada, estabelece-se o comportamento dos fatores e
sua efetiva combina¢do como indicador da varidncia observada, ou seja, explica-se a
porcentagem da variacdo da varidvel dependente (fator), explicada pela varidncia das

varidveis independentes (varidveis manifestas).

O indicador de confiabilidade Alfa de Cronbach

mede a correlag@o entre respostas em um questiondrio através da analise do perfil
das respostas dadas pelos respondentes. Trata-se de uma correlacdo média entre
perguntas. Dado que todos os itens de um questionario utilizam a mesma escala de
medicao, o coeficiente a ¢ calculado a partir da varidncia dos itens individuais e da
variancia da soma dos itens de cada avaliador [...] (HORA et al., 2010, p.5).

O coeficiente varia de 0 a 1, sendo que valores proximos a 0,7 sdo considerados o
valor minimo de aceitabilidade. Entretanto, o valor 0,6 ¢ aceito para pesquisas exploratdrias
(HAIR JR et. al., 2009, p. 100).

Por ultimo, ser4 analisado a magnitude de autovalor (Eigenvalue), que avalia a
quantidade de varidncia original considerada. Para constituicdo dos fatores, serdo
considerados aqueles cujos FEigenvalues sao maiores que 1 e ignoram-se fatores com
Eigenvalues menores que 1.

Para fins de ajustamento dos dados, foram retirados os outliers, que ‘“‘sao
observagdes que caem fora da tendéncia das restantes observagdes [...] A presenga de outliers
pode influenciar ou reduzir a covaridncia entre as varidveis” (MAROCO, 2010, p.64). O
procedimento para exclusdo de outliers baseou-se na estimativa da varidvel padronizada. “Em
grandes amostras, outlier apresenta score > 3,0” (CORRAR, PAULO, DIAS FILHO, 2009,
p.28).

Desta forma, ¢ apresentado a seguir a analise dos itens propostos divididos por

dimensdes e dando énfase as variaveis que as compoe.
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4.3.1 Analise Fatorial Exploratoria da Dimensao “Coeréncia com o Objetivo”

Na tabela 16 sdo apresentados os dados obtidos para a Analise Fatorial

Exploratdria da dimensao “Coeréncia com o Objetivo™:

Tabela 16 - Analise fatorial da dimensdo “Coeréncia com o Objetivo”

Item Variaveis Carga Fatorial
COE1 | O Magic Kingdom conseguiu satisfazer todas as minhas expectativas. 0,716
COE2 Eu atingi meus objetivos de lazer na visita ao Magic Kingdom. 0,791
COEg3 | Eu tinha uma necessidade de me divertir que foi atingida com a visita ao parque. 0,800

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,644
Bartlett’s Test of Sphericity: 71,349 Sig: 0,000
Variancia: 59,249
Alfa de Cronbach: 0,650
Eigenvalue: 1,777

Observa-se na dimensdo “Coeréncia com o Objetivo” que o valores das cargas
fatoriais estdo adequados, tendo ficado todos acima de 0,7. O resultado obtido de 0,644 no
teste KMO pode ser considerado adequado para o estudo, ja4 que se trata de um estudo
exploratorio, o que sugere que o fator pode ser refletido através das variaveis manifestas
utilizadas. O teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia 0,000 que favorece a
correlagdo entre as variaveis desta dimensdo. O valor obtido para o coeficiente Alfa de
Cronbach de 0,650, demonstra que o questiondrio utilizado para analisar a dimensdo
apresenta confiabilidade interna em seus itens.

Desta forma, estes resultados levam a conclusdo de que as variaveis manifestas
utilizadas se agrupam adequadamente para a constitui¢do da dimensdo “Coeréncia com o

Objetivo”, com bom grau de confiabilidade, justificando, desta forma, o agrupamento dos

itens mencionados no questionario aplicado.

4.3.2 Analise Fatorial Exploratoria da Dimensao “Importancia do Objetivo”

Na tabela 17 sdo apresentados os indicadores da Andlise Fatorial da dimensao

“Importancia do Objetivo™:
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Tabela 17 - Andlise fatorial da dimensdo “Importancia do Objetivo”

Item Variaveis Carga Fatorial
IMP1 Foi muito importante ter visitado este parque. 0,755
IMP2 Visitar este parque significou muito para mim. 0,762
IMP3 Considero a visita ao parque fundamental para este momento da minha vida. 0,780

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,654
Bartlett’s Test of Sphericity: 65,841 Sig: 0,000
Variancia: 58,651
Alfa de Cronbach: 0,638
Eigenvalue: 1,760

Nesta dimensdo, todos os valores das cargas fatoriais estdo adequados, tendo
ficado todos acima de 0,7. O teste KMO apresentou valor de 0,654, considerado como
adequado para o estudo desta natureza e sugere que o fator pode ser refletido através das
varidveis manifestas utilizadas. A correlagdo entre as variaveis ¢ favorecida devido ao teste de
esfericidade de Bartlett, j4 que esse teste apresentou o valor de 0,000 de significancia. O
coeficiente de Alfa de Cronbach apresentou valor de 0,638, cujo indice ¢ aceitavel, indicando
confiabilidade interna em seus itens no questionario utilizado para analisar a dimensao.

Estes resultados levam a conclusdo que as variaveis manifestas utilizadas se
agrupam adequadamente para a constituicdo da dimensdo “Importancia do Objetivo”, com

bom grau de confiabilidade, justificando, desta forma, o agrupamento dos itens mencionados

no questionario aplicado.

4.3.3 Analise Fatorial Exploratoria da Dimensao “Interesse pelo Objetivo”

Em seguida, sdo apresentados dados acerca da Analise Fatorial da dimensio

“Interesse pelo Objetivo”, conforme tabela 18:
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i)

Tabela 18 - Andlise fatorial da dimensdo “Interesse pelo Objetivo’

Item Variaveis Carga Fatorial
INT1 Eu tinha muita curiosidade sobre como seria 0 Magic Kingdom. 0,750
INT2 O parque sempre me chamou muito atengao. 0,721
INT3 Eu tinha muito interesse em conhecer o Magic Kindom. 0,765

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,637
Bartlett’s Test of Sphericity: 51,163  Sig: 0,000
Variancia: 55,615
Alfa de Cronbach: 0,743
Eigenvalue: 1,668

Os valores das cargas fatoriais da dimensdo “Interesse pelo Objetivo” estdo
adequados, tendo ficado todos acima de 0,7. O indice de 0,637 referente ao KMO, mostra que
o valor estd adequado para o estudo, sugerindo também que o fator pode ser refletido através
das variaveis manifestas utilizadas. De forma semelhante, nesta dimensdo o teste de
esfericidade de Bartlett também apresentou o valor de 0,000 de significancia, adequado ao
estudo, favorecendo a correlacdo entre as variaveis desta dimensdo. O valor de 0,743 no
coeficiente de Alfa de Cronbach indica que o questionario utilizado para analisar a dimensao
apresenta confiabilidade interna em seus intens.

Desta forma, estes resultados levam a conclusdo de que as variaveis manifestas
utilizadas se agrupam adequadamente para a constituicdo da dimensdo “Interesse do

Objetivo”, com bom grau de confiabilidade, justificando, desta forma, o agrupamento dos

itens mencionados no questionario aplicado.

4.3.4 Analise Fatorial Exploratoria da Dimensido “Inesperado”

Na tabela 19 sdao apresentados os dados obtidos para a Analise Fatorial da

dimensao “Inesperado”:
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Tabela 19 - Andlise fatorial da dimensdo “Inesperado”

Item Variaveis Carga Fatorial
INE] | Eundo esperava encontrar no Magic Kingdom o que eu encontrei. 0,811
INE2 Encontrei atrativos no Magic Kingdom que eu ndo esperava. 0,750
INE3 Encontrei muitas situac¢des inesperadas no Magic Kingdom. 0,771

Fonte: dados da pesquisa (2014).

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,655

Bartlett’s Test of Sphericity: 77,521  Sig:0,000
Variancia: 60,512

Alfa de Cronbach: 0,662

Eigenvalue: 1,815

Esta dimensdo apresentou todos os valores das cargas fatoriais acima de 0,7,
sendo considerado, portanto, todos adequados. Pelo valor obtido de 0,655, referente ao KMO
desta dimensdo, considera-se o resultado como adequado para o estudo, o que sugere que o
fator pode ser refletido através das varidveis manifestas utilizadas. J& o teste de esfericidade
de Bartlett com o valor de 0,000 de significancia favorece a correlacdo entre as varidveis
desta dimensdo e confirma também sua adequacdo a pesquisa. Em relagdo ao coeficiente de
Alfa de Cronbach, que atingiu o valor de 0,662, verifica-se confiabilidade interna dos itens do
questionario utilizado para determinar a dimensao “Inesperado”.

Desta forma, estes resultados levam a conclusdo de que as variaveis manifestas
utilizadas se agrupam adequadamente para a constituicdo da dimensdo “Inesperado”, com
bom grau de confiabilidade, justificando, desta forma, o agrupamento dos itens mencionados

no questionario aplicado.

4.3.5 Analise Fatorial Exploratoria da Dimensao “Encantamento”

A dimensdo “Encantamento” apresenta os seguintes nimeros da Analise Fatorial,

listados na tabela 20:
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Tabela 20 - Analise fatorial da dimensao “Encantamento”

Item Variaveis Carga Fatorial
ENC1 Achei o Magic Kingdom incrivel. 0,820
ENC2 | Eununca vium ambiente tdo magico quanto o encontrado no Magic Kingdom. 0,797
ENC3 | Eundo teria palavras para descrever como foi boa a visita a este parque. 0,523

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0,558

Bartlett’s Test of Sphericity: 48,335 Sig: 0,000
Variancia: 52,656

Alfa de Cronbach: 0,542

Eigenvalue: 1,580

Na dimensao “Encantamento” os valores das cargas fatoriais das varidveis ENC1
e ENC2 estdo adequados, tendo ficado todos acima de 0,7. A variavel ENC3 apresentou um
valor baixo de carga fatorial (0,523), mas ainda com um valor aceitdvel. O valor do KMO de
0,558 sugere que o fator pode ser refletido através das varidveis manifestas utilizadas. A
significancia no teste de Bartlett’s em 0,000 favorece a correlacdo entre as variaveis desta
dimensdo. Considera-se que o questiondrio utilizado apresenta pouca confiabilidade interna
em seus itens, em fun¢do do coeficiente de Alfa de Cronbach ter apresentado um valor de
0,542.

Realizada a Andlise Fatorial Exploratoria dos constructos estudados o proximo

topico apresentara o resultado da andlise do modelo de medida.

4.3.6 Analise do Modelo de Medida

Para a utilizagdo da técnica de Modelagem de Equag¢des Estruturais (MEE), faz-se
necessdria, inicialmente, a analise do modelo de medida, ou seja, o submodelo que define a
forma como os constructos hipotéticos ou varidveis latentes sdo operacionalizados pelas
varidveis observaveis ou manifestas (Mardco, 2010). Esta fase visa o ajustamento matematico
que proporciona ao modelo, o alcance de indices de qualidade de ajustamento satisfatorios.

Para Bollen (1989, p.282) os problemas de ajustamento nos modelos de MEE
podem ocorrer devido, principalmente a trés fatores: a) Dimensdo da amostra ¢
demasiadamente pequena; b) Existem correlacdes fortes entre varidveis manifestas e latentes
que ndo sdo contempladas no modelo e c¢) Existem outliers que influenciam a estimativa de

variaveis e covariancias.



79

Além disso, para averiguar a adequacdo das variaveis ao modelo proposto e
visando a conformidade com os pressupostos da Andlise Fatorial Exploratoria (AFE), foi
realizada uma inspecdo na matriz de correlagcdes. Nesta inspe¢do sdo consideradas para cada
variavel as correlagdes, indices de Anti-imagem, Comunalidade e Cargas fatoriais. De acordo
com Hair Jr. et al. (2009) e Corrar, Paulo e Dias Filho (2009) os procedimentos de adequacao
aos pressupostos da AFE sao:

Anti-imagem: corresponde a matriz das correlagdes parciais entre variaveis apos a
Andlise Fatorial, representa o grau que os fatores explicam um ao outro resultado. Os valores
de referéncia devem ser igual ou maior que 0,5.

Comunalidade: corresponde a quantia total de variancia que uma variavel original
compartilha com todas as outras variaveis incluidas na andlise. Os valores de referéncia
devem ser igual ou maior que 0,6.

Carga Fatorial: corresponde a correlagdo entre as varidveis originais e os fatores,
bem como a chave para o entendimento da natureza de um fator em particular. Os valores de
referéncia devem ser igual ou maior que 0,5 em uma dimensao.

A andlise da matriz de corre¢do ¢ apresentada na tabela 21, ja considerando-se a

retirada dos outliers:
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Tabela 21 - indices calculados da analise da matriz de correlagido sem outliers

Variavel Anti-imagem Comunalidade Cargas Fatoriais  Alfa de Crombach*
Coeréncia com o Objetivo 0,65
COEl 0,704 0,512 0,716
COE2 0,628 0,626 0,791
COE3 0,622 0,640 0,800
Importancia do Objetivo 0,638
IMP1 0,664 0,570 0,755
IMP2 0,657 0,581 0,762
IMP3 0,642 0,608 0,780
Interesse pelo Objetivo 0,589
INT1 0,633 0,563 0,750
INT2 0,658 0,521 0,721
INT3 0,623 0,585 0,765
Inesperado 0,662
INE1 0,628 0,658 0,811
INE2 0,685 0,562 0,750
INE3 0,661 0,595 0,771
Encantamento 0,542
ENCI1 0,540 0,672 0,820
ENC2 0,543 0,635 0,797
ENC3 0,705 0,273 0,523

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

* Alfa de Cronbach estimado apos a exclusio das variaveis que nao se adequaram aos critérios propostos quando
da inspegdo da matriz de correlagdo.

Observa-se que todos os constructos apresentam um valor de Alfa de Cronbach
préoximo ao valor minimo estabelecido como critério de aceitacdo (0,6 para Ciéncias Sociais
Aplicadas, de acordo com Hair Jr. et al. (2009). Os indices de Anti-imagem, Comunalidade e
Cargas Fatoriais apresentam valores proximos aos critérios estabelecidos para andlise, nas
varidveis manifestas de todos os construtos, exceto o constructo ENC3 no que se refere ao
indice “Comunalidade”, que na avaliagdo de pressupostos mostrou-se abaixo do critério
utilizado, ja que neste indice os valores de referéncia devem ser igual ou maior que 0,6.
Destaca-se que optou-se por utilizar aquelas varidveis que apresentaram comunalidades
abaixo de 0,6, mas muito proéximas deste valor.

Na tabela 22 sdo apresentadas as variaveis excluidas por meio da anélise da matriz

de correlacao e os critérios de exclusao.
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Tabela 22 - Variaveis excluidas por meio da andlise da matriz de correlagdo - critérios de exclusdo

Critério Alfa de Cronbach da

Varidvel de exclusio Indice  Padrio dimensao (recalculado)
Eu ndo teria palavras par dizer como foi
boa a visita ao Magic Kingdom Comunalidade 0,273 > 0,6 0,619
ENC3

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Na tabela 23 sdo apresentados os indices de qualidade de ajustamento do modelo
que foi realizado com o conjunto de varidveis manifestas que atenderam aos critérios dos

indices de Anti-imagem, Comunalidade, Carga Fatorial e Alfa de Cronbach da dimensao.

Tabela 23- Indices de qualidade de ajustamento do modelo

£ £ Valores de Referéncia
Indices Grupo do Indice Resultados (Maréco, 2010)
TLI ) 0,802 [0,80—0,90 [ Ajustamento Aceitavel
Indices Relativos
CFI 0,854 [0,80—0,90 [ Ajustamento Aceitavel
GFI Indices Absolutos 0,885 [0,80—0,90 [ Ajustamento Aceitavel
PCFI Parcimonia Ajustada 0,629 [ 0,6;0,8 [ Ajustamento bom
RMSEA Indice de Discrepancia Populacional 0,091 10,05;0,10] Ajustamento Bom
CMIN/DF Qui Quadrado 2,402 12;5] Ajustamento Aceitavel

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Verifica-se que alguns indicadores da qualidade de ajustamento ndo apresentaram
resultados adequados, tendo como base, os critérios propostos por Mardco (2010). De acordo
com Tacconi (2012), caso os testes reflitam que o modelo ndo possui um bom ajustamento
dentro de alguns critérios de avaliagdo, pode-se recorrer a “reespecificacio do modelo”, em
que se eliminam, de forma reduzida, as vias ndo significativas, fixando pardmetros que
estavam livres, libertando parametros fixados anteriormente, e ou correlacionando erros de
medida.

Desta forma, foram retiradas dos modelos as varidveis, IMP2 e INT2, por
apresentarem cargas fatoriais no modelo de medida abaixo do critério adotado para
julgamento, ou seja, 0,44 e 0,46, respectivamente. Desta forma, novos indices de indicadores

da qualidade de ajustamento do modelo foram obtidos, sendo expressos na tabela 24:
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Tabela 24 - indices de qualidade de ajustamento do modelo de medida apés reespecificagio

£ fo. Valores de Referéncia
Indices Grupo do Indice Resultados (Maréco, 2010)

TLI ) 0,857 [0,80—0,90 [ Ajustamento Aceitavel

Indices Relativos

CFI 0,904 [0,90-0,95[ Ajustamento Bom

GFI Indices Absolutos 0,914 [0,90-0,95[ Ajustamento Bom

PCFI Parcimonia Ajustada 0,603 [ 0,6;0,8 [ Ajustamento Bom
RMSEA Indice de Discrepancia Populacional 0,083 10,05;0,10] Ajustamento Bom

CMIN/DF Qui Quadrado 2,177 12;5] Ajustamento Aceitavel

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

De uma maneira geral, observa-se que o modelo apresenta bons indices da
qualidade de ajustamento a ndo ser o indice TLI e o Qui-quadrado (CMIN/DF). Deve-se

ressaltar que o indice Qui-quadrado ¢ muito sensivel a normalidade multivariada das

variaveis.

As cargas fatoriais do modelo de medida obtido sdo apresentadas na tabela 25:

Tabela 25 - Cargas fatoriais do modelo de medida
Coeréncia com o Importancia do Interesse pelo Inesperado Encantamento
Objetivo Objetivo Objetivo

COE1 0,49
COE2 0,78
COE3 0,59
IMP1 0,65
IMP3 0,59
INT1 0,68
INT3 0,53
INE1 0,79
INE2 0,54
INE3 0,58
ENC1 0,72
ENC2 0,64

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Todas as variaveis foram consideradas adequadas para comporem a andlise do

modelo estrutural. A analise do modelo estrutural ¢ apresentada a seguir:

4.3.7 Analise do Modelo Estrutural

O modelo estrutural define as relagdes de associagcdo entre as varidveis latentes

(MAROCO, 2010). Por meio da anélise do modelo estrutural é permitida a visualizagdo das
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relagdes entre as variaveis e constructos, possibilitando ao pesquisador identificar quais
relagdes sdo mais representativas para o modelo em estudo.
Desta forma, na figura 19 é apresentado o modelo estrutural obtido com os

coeficientes de trilha, na forma estandardizada:



COEl [w

COE2

COE3

IMP1

IMP3

INT1

INE1

INE2

INE3

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Figura 19 - Modelo estrutural obtido no estudo
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Os valores entre parénteses representam o valor da probabilidade de erro (p) de se
aceitar a relacdo. No caso, considera-se como relacdo significativa quando o valor de p for
inferior a 0,05.

Por meio dos resultados apresentados na figura 19, observa-se uma relagdo
estrutural adequada principalmente quando se verifica o valor do R* obtido (0,62). Observa-se
uma alta relagcdo entre as dimensdes “Coeréncia com o Objetivo” e “Encantamento”, assim
como entre as dimensdes “Importancia do Objetivo” e “Encantamento”. Nao se observou uma
relacdo significativa direta entre as dimensodes “Interesse pelo Objetivo” e “Encantamento” e
nem entre as dimensdes “Inesperado” e “Encantamento”.

O resultado obtido neste estudo pode ser correlacionado com o de Ma et al. (2013)
no qual foi verificado que a dimensdo “Coeréncia com o Objetivo” tem um impacto
significativo no “Encantamento” e a dimensdo “Importancia do Objetivo” tem um
significativo efeito no “Encantamento”.

Tal fato foi observado empiricamente na pesquisa de campo, no momento da
aplicacdo do instrumento de pesquisa. Os adolescentes que se mostravam mais encantados
mostravam que a viagem estava coerente com seus objetivos e que a viagem era de grande
importancia naquele momento de suas vidas. Entretanto, entende-se que, o fato dos
adolescentes terem apenas interesse pela viagem ndo foi suficiente para causar o
encantamento, da mesma maneira que apenas possuir o fator “inesperado” ndo se mostrou
suficiente para causar o encantamento desses adolescentes.

Na andlise dos resultados, essa percepcdo foi corroborada. Conforme ja
comentado anteriormente, o constructo “Coeréncia com o Objetivo” apresenta uma forte
relagdo com “Encantamento” (coeficiente de trilha de 0,342) e o constructo “Importancia com
Objetivo” também apresenta uma forte relacdo com o “Encantamento” (coeficiente de trilha
de 0,42). Essa relagdo estatistica satisfatoria vem a confirmar a hipdtese de que os constructos
Coeréncia com Objetivo, Importancia do Objetivo e Encantamento se relacionam.

Ma et al. (2013) confirma tal assertiva afirmando que tanto a “Coeréncia com o
Objetivo”, como a “Importancia do Objetivo” influenciam a formagdo do “Encantamento”,
porém o presente estudo contrapde os resultados encontrados no estudo de Ma et al. (2013),
uma vez que para os autores o constructo “Interesse pelo Objetivo” e o constructo
“Inesperado” possuem impactos significativos para a formagao do “Encantamento”. Isto pode
ter ocorrido devido ao fato de que a presente pesquisa investigou um publico diferenciado, os

adolescentes.
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De uma forma geral, observou-se que a dimensdo “Encantamento”, neste estudo,
apresenta-se muito mais ligada ao valor da experiéncia (Afetiva) do que as informacgdes

prévias (Cognitiva).

4.3.8 Validacao dos Constructos do Modelo Estrutural

Nesta etapa ¢ apresentada a validagdo dos constructos do modelo estrutural. O
método de validacdo utilizou os indicadores de confiabilidade composta do constructo e
variancia extraida (AVE). Os valores indicativos da confiabilidade composta sinalizam a
consisténcia interna dos indicadores que compdem o construto (HAIR JR. et al., 2009). J4 a
variancia extraida (AVE) ¢ uma medida que, com base na confiabilidade dos construtos,
sinaliza a confiabilidade do modelo (HAIR JR. et al., 2009). O valor minimo aceitavel para a
confiabilidade composta ¢ 0,70 e o valor considerado como basico para a variancia extraida ¢
0,50 (HAIR JR. et al., 2009). O calculo desses indicadores possuem a seguinte formulagdo

matematica:

C Padronizadas ) *
Confiabilidade do Constructo = (2 Cargas Padronizadas ) [1]

(Y. Cargas Padronizadas ) > + Y. Erro de Mensuragio dos Indicadores

Variancia Extraida = Y Cargas Padronizadas” [2]
Y Cargas Padronizadas® + Y. Erro de Mensuragio dos Indicadores

O erro de mensuragdo dos indicadores ¢ calculado a partir da seguinte relagdo matematica:

Erro = 1 — (Carga Padronizada) [3]

Na tabela 26 sdo apresentados os resultados da Confiabilidade Composta do

Constructo e da Variancia Extraida do modelo.
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Tabela 26 - Estimativa dos valores de confiabilidade composta e varidncia extraida dos constructos

sl Estimativa N Confiabilidade e
Variaveis ~ Erro Estimativa iA . ,
Constructo (Rel. Lineares) Niao Padrio C.R. Padronizada p Variincia Extraida
’ Padronizada (AVE)
COE3 <--- ek
COERENCIA 1,000 j j 0,587

Coeréncia com | COE2 <--- Confiabilidade: 0,656

sksksk
0 Objetivo | COERENCIA 1,317 0,254 | 5,184 0,776 k. 0359
COEI <---
COERENCIA 0,589 0,122 | 4,832 0,494 Hokk
IMP3 =~ 1,156 0,163 | 7,110 0,592 otk
Importancia do | IMPORTANCIA > > s s Confiabilidade: 0,557
Objetivo IMP1 <--- AVE: 0,387
IMPORTANCIA 1,000 - - 0,650 sk

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

*#% Altamente significativo

Conforme pode ser observado pelos dados apresentados na tabela 26, os
Constructos “Coeréncia com o Objetivo” e “Importancia do Objetivo” apresentaram uma
menor consisténcia interna, ja que o valor da confiabilidade composta foi de 0,656 e 0,557,
respectivamente, inferior ao definido como padrdo de 0,70, assim como as varidncias
extraidas foram respectivamente 0,397 e 0,387, também inferior ao padrao estabelecido como
critério (0,5). Esse fato pode ser explicado pelo baixo valor apresentado da carga fatorial das

varidveis manifestas e pelos baixos valores dos coeficientes de trilha.

4.3.9 Analise das Hipodteses

Baseando-se nos resultados encontrados pelo presente estudo, pode-se concluir o

seguinte status do teste de confirmacdo das hipdteses propostas pela pesquisa:

H1: Existe significativa correlagdo positiva entre “Coeréncia com o Objetivo” e
“Encantamento”.

A hipdtese 1 foi confirmada com base nos resultados encontrados neste estudo, ja
que o valor de probabilidade de erro (p) foi de 0,035, ou seja, assumiu um valor menor ao do

critério estabelecido (0,05).

H2: Existe significativa correlagdo positiva entre “Importdncia do Objetivo” e
“Encantamento”.

De acordo com os resultados encontrados neste estudo a segunda hipotese foi
confirmada, apresentando o valor de probabilidade de erro (p) igual a 0,011, assumindo, desta

forma, um valor menor ao do critério estabelecido (0,05).
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H3: Existe significativa correlacdio positiva entre “Interesse pelo Objetivo” e
“Encantamento”.

A hipétese 3 foi rejeitada, uma vez que os dados da pesquisa encontraram um
valor de probabilidade de erro (p) de se aceitar a relagdo de 0,562, sendo considerada,

portanto superior ao critério estabelecido de 0,05.

H4: Existe significativa correlacdo positiva entre “Inesperado” e “Encantamento”.
Assim como na hipdtese 3, a hipdtese 4 também foi rejeitada, ja que o valor de
probabilidade de erro (p) de se aceitar a relagdo foi 0,084, ou seja, superior ao critério

estabelecido de 0,05.

4.3.10 Implicacdes Gerenciais

Os resultados encontrados neste estudo sugerem que para o publico-alvo de
adolescentes especificamente, as dimensdes “Coeréncia do Objetivo” e “Importancia do
Objetivo” possuem impactos significativos na formacdo do Encantamento do Cliente. Em
outras palavras, a formagdo de Encantamento para adolescentes pode estar relacionada muito
mais ao valor da experiéncia (Componente Afetivo) do que as informagdes prévias
(Componente Cognitivo).

Esta informacgdo traz implicagdes gerenciais tanto para o proprio parque tematico
como para a agéncia responsavel pela excursdo. Entre elas, enfatizar o uso da afetividade no
processo de venda dos seus produtos e servigos. Desta forma tanto a agéncia que realizou a
excursdo para o parque tematico, como o proprio parque tematico podem definir acdes
voltadas a experiéncia vivida por estes adolescentes durante todo o processo da viagem e da
visita ao parque.

E relevante verificar que agdes desta natureza ja sio postas em praticas, tanto pelo
parque como pela agéncia. Quanto ao parque existe todo um cuidado com a experiéncia do
visitante, desde o treinamento dos funcionarios até os detalhes ao longo de todo o
estabelecimento, exemplo disso sdo alguns alimentos em formato de personagens e jardins
com a escultura de personagens, como apresentados nas figuras 20 e 21, respectivamente.
Estes pequenos detalhes, juntamente com varios outros, provavelmente fazem com que os
visitantes sintam-se dentro do mundo magico proposto pelo parque, explorando assim o

componente afetivo do produto comercializado.
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Figura 20— Sorvete em formato do Mickey

%

Fonte: ANDRADE (2014).

Quanto a agéncia, existe uma atencdo com a tematizacdo do mundo magico

proposto pela Disney na decoragdo, nas reunides, nas festas, nas midias sociais, entre outros.
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As figuras 22 e 23 apresentam a decoragdo tematizada com os personagens da Disney na

agéncia.

Figura 22 — Bonecos de pelucia dos personagens da Disney decorando a agéncia de viagens responsavel pela
excursao

Fonte: Aerotur (2014).

Figura 23 — Cadeiras com personagens da Disney na agéncia de viagens responsavel pela excursdo

Fonte: Aerotur (2014).

Desta forma, observa-se que o componente afetivo, coerente com os resultados
encontrados neste estudo, ja estd sendo explorado pelas organizacdes em questdo e resultados

da presente pesquisa sugerem que ele deve ser ainda mais explorado.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Neste capitulo sdo apresentadas e discutidas as principais conclusdes oriundas do

estudo desenvolvido, assim como as principais recomendacdes gerenciais e académicas.

5.1 CONCLUSOES DA PESQUISA

O presente estudo teve como objetivo principal analisar os fatores capazes de
influenciar o Encantamento do Cliente (Customer Delight) de turismo de lazer, a partir de
experiéncias em parques tematicos. Para tanto, a investigacdo apresentou carater descritivo
com enfoque analitico-quantitativo. A pesquisa foi do tipo Levantamento (Survey). Os dados
foram coletados a partir de 176 adolescentes que viajaram em excursdo para o Walt Disney
World em junho de 2014, por uma agéncia de viagem localizada na cidade de Natal/ RN. O
parque escolhido para ser objeto da pesquisa foi o Magic Kingdom, localizado em Orlando,
Florida. Os dados obtidos a partir dos questiondrios foram analisados utilizando como
métodos de andlise, a Andlise Descritiva, a Analise Fatorial e a Modelagem de Equagdes
Estruturais (MEE).

A construgdo do referencial tedrico contribuiu para um melhor entendimento na
analise do modelo proposto por esse estudo. A presente pesquisa baseou-se no “Modelo dos
Antecedentes do Encantamento do Cliente”, proposto por Ma et al. (2013) que considerou
cinco varidveis latentes: Coeréncia com Objetivo, Importancia do Objetivo, Interesse pelo
Objetivo, Inesperado e Encantamento.

Os resultados obtidos mediante a pesquisa proposta neste estudo contribuem para
estudos relativos a hipotese de que existe uma relacdo entre “Coeréncia do Objetivo” e
“Encantamento”, assim como entre “Importancia do Objetivo” e “Encantamento”, ou seja,
estas dimensdes tem impactos significativos na formag¢ao do Encantamento do Cliente.

Através de Andlise Descritiva, verificou-se o perfil da amostra utilizada.
Verificou-se que os passageiros, que segundo dados da agéncia, sdo quase em sua totalidade
provenientes do estado do Rio Grande do Norte, e que foram distribuidos em quatro grupos:
Branco, Amarelo, Azul ¢ Verde, s3o, em sua maioria do sexo feminino (66,7%), na faixa
etaria entre 13 e 15 anos (89,3%), cursando os ltimos anos do ensino fundamental (52, 6%)
e, em sua grande maioria, estavam visitando o destino pela primeira vez (89,8%).

O segundo objetivo especifico deste trabalho foi caracterizar, através de Analise

Descritiva, o padrdao de resposta quanto aos fatores capazes de influenciar o Encantamento do
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Cliente. Os resultados mostraram que os entrevistados atingiram o objetivo de lazer proposto,
consideraram a visita ao parque Magic Kingdom importante, possuiam interesse em visitar o
parque, concordaram parcialmente que houve o “inesperado” durante a visita ao parque e a
maioria dos entrevistados ficaram encantados com o parque.

O terceiro objetivo especifico do estudo visou investigar, através da Modelagem
de Equagdes Estruturais, as inter-relagdes entre os fatores considerados como capazes de
influenciar o Encantamento do Cliente. Para tanto, inicialmente utilizou-se a Analise Fatorial
Exploratoria e Confirmatoria, tendo como base, a andlise de confiabilidade das questdes
presentes no questiondrio, considerando-se o indice Alfa de Cronbach. Pelo valores obtidos
considerou-se os resultado como adequado para o estudo e em relagdo ao coeficiente de Alfa
de Cronbach, detectou-se a confiabilidade do questionario para determinar as cinco
dimensdes do modelo.

Observou-se que as relagdes entre as varidveis latentes “Coeréncia com o
Objetivo” e “Encantamento” e entre “Importancia do Objetivo” e “Encantamento”
apresentaram relagdes significativas. Ja os constructos “Interesse pelo Objetivo” e
“Inesperado” ndo constituiram relacdes significativas com a variavel latente enddgena do
estudo (Encantamento). Desta forma, para efeito desse estudo, com o publico-alvo de
adolescentes, o modelo estrutural que melhor representa a relagdo entre os constructos
considerados como antecedentes do Encantamento ¢ composto pelas seguintes variaveis
latentes: Coeréncia com o Objetivo, Importancia do Objetivo e Encantamento.

Ainda se referindo ao terceiro objetivo especifico, tem-se a partir da andlise
estrutural do modelo de medida a obtengdo do valor do coeficiente de determinagdo (R?) de
0,62, o que significa dizer que, para a populagdo estudada, o modelo estrutural proposto
apresentou uma relagdo aceitavel, ao mesmo tempo que apresentou indices adequados de
qualidade de ajustamento.

Dessa forma, acredita-se que as constatacoes feitas por este estudo permitiram

ampliar a compreensdo sobre o comportamento do consumidor no turismo de lazer.
5.2 RECOMENDACOES E LIMITACOES DO TRABALHO
Do ponto de vista gerencial, este estudo auxilia os gestores a prever respostas

emocionais dos consumidores decorrentes de uma experiéncia projetada. No ambiente

competitivo em que se inserem as empresas turisticas, oferecer aos consumidores experiéncias
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unicas e prazerosas podem ser uma forma de diferenciag@o e, com isso, obter a fidelizacdo de
clientes.

Os resultados encontrados neste estudo trazem implicagdes gerenciais tanto para o
proprio parque tematico como para a agéncia responsavel pela excursdo. Este estudo mostrou
que para o publico-alvo de adolescentes, as dimensdes “Coeréncia do Objetivo” e
“Importancia do Objetivo” tém impactos significativos na formag¢do do Encantamento do
Cliente, ou seja, a formacao de Encantamento para um grupo de adolescentes apresenta-se
muito mais ligada ao valor da experiéncia (Afetiva) do que as informagdes prévias
(Cognitiva).

Desta forma, tanto agéncias que realizam excursdes para os parques tematicos,
como o proprio parque tematico devem enfatizar o uso da afetividade no processo de venda
dos produtos e servicos, desenvolvendo agdes focadas na experiéncia vivida por estes
adolescentes durante todo o processo da viagem e da visita ao parque. Acdes desta natureza
j& sdo postas em praticas na agéncia de viagens e no parque tematico que fizeram parte do
presente estudo, mas, de acordo com os resultados desta pesquisa, devem ser ainda mais
reforcadas.

O estudo que foi desenvolvido apresenta também algumas limitagdes, entre elas o
fato dos constructos “Coeréncia com o Objetivo” e “Importancia do Objetivo” terem
apresentado o valor da confiabilidade composta de 0,656 e 0,557, respectivamente, inferior ao
definido como padrado de 0,70, assim como o valor das variancias extraidas, que apresentaram,
respectivamente, os valores de 0,397 e 0,387, também inferior ao padrao estabelecido como
critério (0,5).

Outras limitagdes da pesquisa foram a dificuldade em obter algumas informacdes
consideradas como estratégicas do parque Magic Kingdom, como a real quantidade de
visitantes por ano, e o fato de estar limitada ao publico alvo de adolescentes.

Observou-se dificuldades na aplicacdo do questiondrio enquanto instrumento de
pesquisa. Algumas delas dizem respeito a falta de concentracdo dos adolescentes e a
dificuldade para tratar sobre emoc¢des com pesquisa quantitativa.

A falta de concentracdo dos adolescentes, fez com que eles se perdessem na
leitura das questdes, sendo gasto, portanto mais tempo para responder do que o que foi
previsto no teste piloto. Outra dificuldade encontrada pelos adolescentes foi fornecer
respostas a questdes que envolviam emogdes utilizando a escala do tipo Likert. Desta forma,
remete-se a necessidade de utilizagdo de outro instrumento de pesquisa mais adequado para a

coleta das informagdes em pesquisas futuras sobre o tema.
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Além disso, futuras investigagdes poderiam contemplar um numero maior de
constructos, assim como investigar diferentes publicos-alvo. Desta forma, em termos
académicos, recomenda-se em pesquisas futuras que haja um estudo mais aprofundado sobre
como se comportam as dimensdes latentes e que sejam inseridos e testados outros constructos
e varidveis tais como: Satisfacdo, Fidelidade, Imagem, dentre outros, para investigagdo dos
antecedentes do Encantamento do Cliente, de modo que propicie informagdes estratégicas aos
gestores de turismo, preocupados em criar uma experiéncia que incentive o surgimento do
Encantamento.

Sugere-se que a pesquisa seja refeita com outros publicos-alvo, para uma melhor
compreensdo do que encanta diferentes faixas etarias, assim como também com outros tipos

de empreendimentos turisticos de lazer.
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APENDICES



APENDICE A — Instrumento de coleta de dados da pesquisa dividido por dimensdes

Parte A: Dimensao Coeréncia com o Objetivo

Variavel

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

0 1 2 3 4

7 8 9 10

O Magic Kingdom conseguiu satisfazer todas as
minhas expectativas.

Eu atingi meus objetivos de lazer na visita ao Magic
Kingdom.

Eu tinha uma necessidade de me divertir que foi
atingida com a visita ao parque.

Parte B: Dimensdo Importincia do Objetivo

Variavel

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

0 1 2 3 4

7 8 9 10

Foi muito importante ter visitado este parque.

Visitar este parque significou muito para mim.

Considero a visita ao parque fundamental para este
momento da minha vida.

Parte C: Dimensio Interesse pelo Objetivo

Variavel

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

0 1 2 3 4

7 8 9 10

Eu tinha muita curiosidade sobre como seria o Magic
Kingdom.

O parque sempre me chamou muito atengao.

Eu tinha muito interesse em conhecer o Magic
Kindom.

Parte D: Dimensio Inesperado

Variavel

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

0 1 2 3 4

7 8 9 10

Eu ndo esperava encontrar no Magic Kingdom o que
eu encontrei.

Encontrei atrativos no Magic Kingdom que eu nio
esperava.

Encontrei muitas situagdes inesperadas no Magic
Kingdom.

Parte E: Dimensao Encantamento

Variavel

Discordo Totalmente

Concordo Totalmente

0 1 2 3 4

7 8 9 10

Achei o Magic Kingdom incrivel.

Eu nunca vi um ambiente tdo magico quanto o
encontrado no Magic Kingdom.

Eu n3o teria palavras para descrever como foi boa a
visita a este parque.

Perfil do Entrevistado

Género: () Masculino () Feminino

Ano que faz na escola:

Idade:

Com que frequéncia vocé ja visitou o parque Magic Kingdom?

() Primeiravez () Segunda Vez () Mais de duas vezes
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APENDICE B - Instrumento de coleta de dados da pesquisa aplicado na viagem

Este questionario faz parte de uma pesquisa da UFRN. Os questionarios
NAO DEVEM CONTER a identificagdo do respondente. Fique o mais
livre possivel para emitir sua resposta.

DO RO GRANDE DO NORTE

Com relacdo ao parque MAGIC KINGDOM, responda:

Discordo Discordo Nem Discordo, Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Nem Concordo Parcialmente Totalmente

O |1(2|3|4|5|6|7|8]9] 10

Frase

O Magic Kingdom conseguiu satisfazer
todas as minhas expectativas.
Foi muito importante ter visitado este
parque.
Eu tinha muita curiosidade sobre como
seria 0 Magic Kingdom
Eu ndo esperava encontrar no Magic
Kingdom o que eu encontrei.

Achei o0 Magic Kingdom incrivel.

Eu atingi meus objetivos de lazer na visita
ao Magic Kingdom.
Visitar este parque significou muito para
mim.
O parque sempre me chamou muito
atengao.

Eu nunca vi um ambiente tdo magico
quanto o encontrado no Magic Kingdom.
Considero a visita ao parque fundamental

para este momento da minha vida.
Eu tinha muito interesse em conhecer o
Magic Kingdom.
Encontrei atrativos no Magic Kingdom que
eu ndo esperava.

Eu tinha uma necessidade de me divertir
que foi atingida com a visita ao parque.
Encontrei muitas situagdes inesperadas no
Magic Kingdom.

Eu ndo teria palavras para descrever como
foi boa a visita ao Magic Kingdom.

Sexo: ( )Masculino ( )Feminino  Idade: Ano que faz na escola:

Quantas vezes vocé ja visitou o0 Magic Kingdom?

( )Primeiravez ( )Segunda Vez ( ) Mais de duas vezes



