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RESUMO: Com a crescente demanda pela instalacao de empreendimentos no ramo do entretenimento,
observa-se o aumento da competitividade neste setor, gerando a necessidade de diferenciacdo em
meio aos demais, visando a fidelizacdo de clientes, o que pode ser idealizado a partir da perspectiva
do "Encantamento do Cliente”. Nesse contexto, o presente estudo teve o objetivo de investigar as
inter-relacdes entre os fatores antecedentes capazes de influenciar o encantamento do cliente do
turismo de lazer. Para tanto, a investigacdo apresentou carater exploratério-descritivo com enfoque
analitico-quantitativo. A pesquisa foi do tipo Survey, com os dados sendo coletados a partir de
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um publico composto por 176 adolescentes que viajaram em excursao para o Walt Disney World,
localizado em Orlando, Flérida, 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 analise dos
dados, foi utilizada a analise fatorial exploratéria (AFE) com posterior analise de regressao linear
multipla. Pelas inter-relagdes encontradas, observou-se que as dimensdes “Coeréncia com Objetivo”,
“Interesse pelo Objetivo” e "Inesperado”, consideradas como antecedentes do Encantamento, tém
impactos significativos na formagdo do Encantamento do Cliente. As constatacdes permitiram ampliar
a compreensao sobre o comportamento do consumidor no turismo de lazer.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo de Lazer e Entretenimento. Encantamento do Cliente. Parques Tematicos.

ABSTRACT: Due to the increased demand for projects in the entertainment business, there is
increased competition in this sector, generating the need for differentiation among others, aimed
at customer loyalty, from the perspective of “Customer Delight.” In this context, this study aimed
to investigate the interrelationships among factors that can influence the delight of leisure tourism
customer. Therefore, this study presented descriptive exploratory-character with quantitative
analytical approach. The Survey collected data from an audience of 176 adolescents who traveled
in package tours to Walt Disney World, located in Orlando, Florida, in June 2014, by a travel agency
located in the city of Natal/RN. The park chosen for the object of the survey was the Magic Kingdom.
For data analysis was used exploratory factor technique and multiple linear regression analysis. It
was noted that the dimensions: “Appetitive Goal Congruence”, “Goal Interest” and "Unexpectedness”,
considered of Customer Delight background, have a significant impact on the Customer Delight
formation. Findings advance the understanding of consumer behavior in leisure tourism.

KEYWORDS: Leisure Tourism and Entertainment. Customer Delight. Theme Parks.

RESUMEN: Con la creciente demanda de proyectos en el negocio del entretenimiento, hay una mayor
competencia en este sector, lo que genera la necesidad de diferenciacién entre otros, dirigidos a la
lealtad del cliente. En este sentido, viene el término “Encantamiento del cliente.” En este contexto,
el presente estudio tiene como objetivo investigar, a través del analisis de regresion lineal multiple,
las interrelaciones entre los factores que pueden influir en el Encantamiento del cliente. Por lo tanto,
la investigacion presentada caracter exploratorio-descriptivo con enfoque analitico cuantitativo.
La investigacién fue del tipo Survey (Encuesta). Los datos se obtuvieron de una audiencia de 176
adolescentes que viajaban en paquetes turisticos a Walt Disney World, ubicado en Orlando, Florida,
en junio de 2014, en una agencia de viajes en la ciudad de Natal/RN. El parque elegido para el objeto
de la investigacion fue el Magic Kingdom. Para el analisis de los datos, se utilizé la analisis factorial
y analisis de regresion lineal multiple. Las relaciones encontradas, se observé que las dimensiones
“Compatibilidad con Propdsito”, “de Interés en el Ojetivo” y “inesperada”, considerado como el fondo
encantamiento, tienen un impacto significativo en la formacién encantamiento cliente. Los hallazgos
avanzar en la comprensién del comportamiento de los consumidores en el turismo de ocio.

PALABRAS CLAVE: Turismo de Ocio y Entretenimiento. Encantamiento del Cliente. Parques Tematicos.

INTRODUCAO

0 ambiente competitivo em que se inserem os parques tematicos,
cresce o empenho do empresariado na busca de oferecer aos
consumidores experiéncias Unicas e prazerosas como forma de
diferenciacdo e, com isso, obter a fidelizacao de clientes. Elementos signficativos
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para atracao de demanda no ramo de entretenimento, os parques tematicos

sao empreendimentos que utilizam temas diferenciados na ambientacao
fisica de suas atragbes e tém como objetivo mercadoldgico o estimulo da
atividade turistica (Ansarah, 1999, p. 96). A visitacao de parques tematicos é
uma experiéncia na qual as emo¢des desempenham um papel importante na
qualidade da experiéncia dos turistas (Ma, Gao, Scott, & Ding,, 2013).

Estudos, como o proposto por Keiningham e Varva (2001), consideraram
que pequenas diferencas nos niveis de satisfacao tém pouca probabilidade de
gerar lealdade. Nesta perspectiva, a satisfagdo apenas nao 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 “Satisfacao”. Enquanto a satisfacdo do cliente é geralmente baseada em
atender as expectativas, encantamento do cliente requer que os clientes recebam
uma surpresa positiva que esta além de suas expectativas (Berman, 2005).

Neste sentido, o objetivo deste estudo foi investigar as inter-relagdes entre os
fatores capazes de influenciar o Encantamento do Cliente. Para tanto, como objeto
de investigacao, o presente estudo adotou um parque tematico como o contexto
para analise. Trata-se do Magic Kingdom, parque tematico do complexo turistico
Walt Disney World, localizado em Orlando, Florida, considerado um modelo
eficiente de empresa que supera as expectativas dos seus clientes (Conellan,
2010). Com mais de 20 milhdes de visitantes por ano, o Magic Kingdom é o
parque tematico mais visitado do mundo (TEA/AECOM, 2015), constituindo-se,
portanto de um dos mais importantes atrativos turisticos mundiais.

A relevancia deste estudo, do ponto de vista académico, esta no fato de
contribuir com a construcao de teorias que estudem os antecedentes do
Encantamento do Cliente, diante a escassez de matérias que estudem o tema,
tendo em vista que compreender os antecendentes das emocdes pode ajudar
0s gestores a prever respostas emocionais dos consumidores decorrentes
da experiéncia projetada (Ma et al., 2013). Entende-se também relevante, do
ponto de vista académico, o uso de adolescentes como foco de investigacao,
pois o mercado mundial deste segmento de mercado tem um importante
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impacto sobre a economia mundial, sendo esperado que, em 2020, cerca de
2,5 bilhdes de pessoas, ou um terco da populacdo do mundo, sejam menores
de 18 anos (Gentina, Butori, Rose, & Bakir, 2014). Entende-se que o estudo é
relevante ainda, do ponto de vista gerencial, pelo fato de fornecer informacdes
estrategicas que poderao 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 retencao de clientes.

Para oferecer subsidios tedricos a essa discussao, inicialmente sao discutidos
aspectos da gestao de empreendimentos turisticos de lazer e parques tematicos,
seguidos da discussao sobre o Encantamento do Cliente. Na sequéncia, sao
apresentadas as caracteristicas metodoldgicas do estudo e a analise dos
resultados obtidos por meio da pesquisa de campo, encerrando com as
conclusdes do estudo e recomendacdes para futuras pesquisas.

GESTAO DE EMPREENDIMENTOS TURISTICOS DE LAZER E
PARQUES TEMATICOS

Em 2015, o turismo mundial apresentou um aumento significativo no niumero
de chegadas de turistas internacionais (4,4%) atingindo cerca de 1.184 milhoes
de chegadas. Em comparacdo com o ano anterior, em 2015 houve aumento
de mais 50 milhoes de turistas internacionais em todo o mundo (OMT, 2016).
Gastos em viagens de lazer (receptivo e doméstico) geraram 76,6% do PIB
direto do setor de Viagens & Turismo em 2015, em comparacao com 23,4%
para gastos de viagens de negocios (WTTC, 2016).

No turismo de lazer, € possivel identificar a existéncia de diversos
empreendimentos especificos. Entende-se por empreendimentos turisticos,
instalagcdes e servicos indispensaveis ao desenvolvimento da atividade turistica
(Lohmann & Panosso Netto, 2008; Barreto, 1991). Entre as varias categorias de
empreendimentos turisticos, destaca-se a de entretenimento, que pode ser
definida como “o conjunto das atividades relacionadas a qualidade de vida, e que
se refere aos locais destinados a propiciar divertimento, dotados de equipamentos
e servicos indispensaveis a atividade turistica” (Ansarah, 1999, p.94).
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Os parques tematicos sao empreendimentos do ramo do entretenimento
que promovem divertimento e lazer e atraem uma rede de servigos de apoio e
equipamentos de infraestrutura (Ansarah, 1999).

A definicdo que a maioria dos analistas adotam é a de parques
tematicos sao de lazer onde estao distintas atracdes 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).

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 (Santil, 2001, p.91). Além disso,
podem aumentar a renda deste nucleo através do aumento do tempo de
permanéncia dos visitantes, bem como, aumentar o gasto médio do turista.
Esta estratégia é adotada, por exemplo, pelos Estados Unidos (Valente, 2006).

Com o aumento pela busca por empreendimentos que proporcionem lazer
e entretenimento, entre eles os parques tematicos, é perceptivel a existéncia
da competicao no setor. Nesta situacao, ha a necessidade de serem adotadas
acoes que promovam a diferenciacdo em meio aos demais, uma busca por
uma vantagem competitiva (Chagas, 2010). E diante deste cenario que se
potencializa a busca pela fidelizacdo de clientes, indicador que mede a intencao
dos consumidores voltarem a fazer compras a organizacao e a sua vontade em
estabelecer atividades de parceria com a organizacao (Kotler, Bowen & Makens,
1999). A fidelidade do cliente € uma questao estratégica para o sucesso de uma
empresa. Retencao de clientes é mais desejavel e menos caro do que atrair
novos (Fuller & Matzler, 2008).

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 decisdao de compra do turista e a
realizacao desta compra, existem uma série de fatores pouco controlados,
incluindo os relacionados estritamente com o servico e sua prestacao (Ramos
& Dias, 2010). Os servicos diferem fundamentalmente das mercadorias por
sua intangibilidade. O atendimento nos servicos € um encontro entre pessoas,
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portanto, deste encontro pode nascer ou manifestar alguma emocao (Silva,

2004). As emocOes podem ser utilizadas como uma forma de fidelizacao do
cliente (Manosso, Gandara, Souza, & Bégea, 2012).

As emocdes contribuem para a formacao da satisfacao. Clientes satisfeitos
podem apresentar diferentes niveis de fidelidade ou intencdo de recompra
(MA et al,, 2013). “"Ha uma maior probabilidade dos turistas satisfeitos voltarem
ao mesmo destino, como também estdao mais dispostos a partilhar as suas
experiéncias positivas de viagem com o0s seus amigos e parentes” (Santoro,
2014, p.28). Visto que as empresas com clientes fiéis apresentam uma vantagem
competitiva frente aos seus concorrentes e que o encantamento do cliente
influencia a fidelidade do cliente, entdao, encantar os clientes representa uma
estratégia competitiva para as empresas.

Caracteristicas do Encantamento do Cliente sao abordadas no préximo topico.

ENCANTAMENTO DO CLIENTE

O termo “encantamento” aparece na literatura do comportamento do
consumidor, por volta do inicio dos anos 90, como sendo um termo para
designar um grupo de consumidores que estivesse vivenciando altos niveis de
satisfacao e de prazer com a experiéncia de consumo (Almeida & Nique, 2007).
Encantamento do Cliente é uma emocao relacionada ao consumo hedonista
(MA et al., 2013) podendo ser entendido como uma avaliacdo pos-consumo
(Kumar, 1996). A literatura da emocao sugere que encantamento é uma emocao
positiva (Kwong & Yau, 2002). Pode ser definida como a reacao que os clientes
tém quando experimentam um produto ou servico que nao soé o satisfaz, mas
fornece um nivel imprevisto de valor ou satisfacao (Crotts & Magnini, 2011).

Compreender a capacidade de explicacdo do componente afetivo
nas avaliacbes pds-consumo esbarra na comparacao entre Satisfacao e
Encantamento (Almeida & Nique, 2007). Encantamento do Cliente € um
conceito mais recente que a Satisfacao do Cliente (Schimmer, 2007).
Encantamento é um constructo relacionado, mas separado de Satisfacao,
uma vez que se baseia em coisas diferentes (Berman, 2005). Satisfacao e
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Encantamento do Cliente sao efetivamente avaliacdes distintas a experiéncia

de consumo (Almeida, 2003, p.39).

Encantamento e Satisfacao também diferem em termos de seus antecedentes
e do processo pelo qual eles sdo formados (Masroujeh, 2009). Satisfacao é
essencialmente uma avaliacdo cognitiva, enquanto que Encantamento é
uma reacdao emocional (Robinson, 2012). Enquanto a Satisfacao do Cliente é
geralmente baseada em atender as expectativas, Encantamento do Cliente
requer que os clientes recebam uma surpresa positiva que esta além de suas

expectativas (Berman, 2005).

Outra diferenca é que os efeitos do Encantamento nas intencdes de recompra
vao além dos efeitos da Satisfacao e ha também uma maior probabilidade
de os consumidores encantados utilizem do mecanismo de "boca a boca
positivo” com relacao aqueles que estdo meramente satisfeitos. O sentimento
de encantamento nao pode ser confundido com mera satisfacao, ainda que o
consumidor encantado deva primeiramente estar satisfeito (Almeida & Nique,
2007). Portanto, Encantamento implica em uma emocao mais forte e um estado
psicologico diferente do que Satisfacao (Ariffin & Yahaya, 2013, p. 34).

Encantamento do Cliente pode ser uma estratégia para aumento da
competitividade organizacional (Torres, Fu, & Letho, 2014), pois além de conduzir
para a fidelidade, clientes encantados fornecem feedback de suas experiéncias
positivas para os outros (Berman, 2005).

Estudos na area de Marketing baseiam suas consideracdes em abordagens
de categorias e dimensdes que classificam uma emoc¢ao em termos de valéncia
positiva ou negativa e excitacao alta ou baixa. A Teoria da Avaliacao Cognitiva
(Cognitive Appraisal Theory - CAT), por outro lado, prevé um mecanismo para
a obtencao de uma emocao, considerando que os individuos avaliam suas
experiéncias comparando com as suas motivacdes e usando dimensdes de
avaliacao definidas (Ma et al, 2013). A teoria da Avaliacao Cognitiva sugere que
as emocgdes sao originadas a partir de uma avaliagao subjetiva ou avaliacao
de uma situacao ou evento (Bee & Neubaum, 2014) e as situacdes podem ser
avaliadasaolongo devarias dimensdes, sendo a combinagao de um subconjunto
dessas dimensdes que cria uma emocao especifica (Lerner & Keltner, 2000).
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De acordo com a CAT, dois individuos expostos a um mesmo evento podem
experimentar diferentes respostas emocionais (Bee & Neubaum, 2014), pois
nao é o evento especifico que produz a emocao, mas a avaliacao psicoldgica do
evento que obtém a emocao discreta (Bee & Neubaum, 2014). Emocao discreta
refere-se a uma reacao emocional que consiste em qualquer combinacao das
dimensdes de avaliacao, que podem abranger uma gama de rétulos emocionais
identificados (Johnson & Stewart, 2005).

Devido a superioridade desta teoria em oferecer explicacbes para os
antecedentes e consequentes de emocdes, ha recomendacbes para aplicar
esta teoria em estudos no turismo, no qual se verifica pouca discussao sobre
os antecedentes das emocdes e de como a experiéncia de consumo influencia
a natureza de uma resposta emocional. A maioria dos estudos nesta area sao
focados nos efeitos das emocdes sobre comportamentos pré e pos-consumo.
Porém, compreender os antecendentes das emocdes € teoricamente importante,
uma vez que pode ajudar os gestores a prever respostas emocionais dos
consumidores decorrentes da experiéncia projetada (Ma et al., 2013). Diferentes
emocOes podem ser originadas pela mesma situacao quando turistas divergem
em suas avaliacdes em suas dimensdes de avaliacao.

DimensOes de avaliacdo das emocdes servem para diferenciar reagoes
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
emocOes (Ma, 2013). Diferentes termos sao usados para descrever as dimensoes
de avaliacdo incluidos nas varias teorias de avaliacdo, mas sao baseados em
conceitos semelhantes (Ma, 2013).

Ma et al. (2013) adotou um modelo de relacionamento, baseado na Teoria de
Avaliacdo Cognitiva para estudar os antecedentes do Encantamento do Cliente.
Esta abordagem postula que as emocdes, e encantamento em particular, sao
provocadas pelas dimensdes “Coeréncia com o objetivo”, “Importancia do

objetivo”, “Interesse pelo objetivo” e “Inesperado”, que irdo exercer influéncia
sobre a avaliacao de um individuo de uma situacao, e assim provocar o
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surgimento de emocgao positiva, resultando na emocgao mais especifica de
encantamento.

De acordo com Ma et al. (2013), a dimensao “Coeréncia com o Objetivo”
indica a valéncia (positiva ou negativa) de uma resposta emocional ao determinar
se uma experiéncia em particular esta relacionada com uma meta. Metas sao
beneficios abstratos que os turistas buscam ao consumir produtos ou servicos,
cujas caracteristicas ajudam a satisfazer suas necessidades (Hosany, 2012).

A dimensao “Importancia do Objetivo” é a avaliacdo da relevancia da
experiéncia das metas ou necessidades do turista. A avaliagdo desta dimensao
afeta a intensidade da emocao provocada, porque esta associada com a
conveniéncia do estado que se pretende obter ou a gravidade das consequéncias
do fracasso. “Interesse pelo objetivo” é uma resposta geral para situagoes
percebidas subjetivamente como importante e motiva altos niveis de atencao,
portanto, aumentando as chances de provocar uma emocao positiva, como per
exemplo a diversao.

A dimensao da “Inesperado” permite avaliar o grau em que uma experiéncia
afasta as expectativas do turista. E interpretada como a rapidez ou “inesperado”
de uma experiéncia e associado com o encantamento e surpresa.

Baseando-se no referencial apresentado, foi proposto o presente estudo
cujos procedimentos metodologicos sao apresentados e discutidos a seguir:

METODOLOGIA

Ainvestigacao propostaneste estudoapresentou caraterdescritivo exploratorio
no que concerne aos seus objetivos, com uma abordagem analitica-quantitativa.
Segundo a extensao do campo de estudo, a pesquisa foi do tipo Survey, ou
seja, uma investigacao com o objetivo de levantar dados ou informacdes sobre
caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo de pessoas, por meio
de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario.

A investigacao foi desenvolvida com adolescentes, na faixa etaria de 13 a
19 anos, que viajaram em excursoes para os parques do Walt Disney World em
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Orlando, Florida, 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, atrativo visitado por uma média de
20.492.000 pessoas por ano (TEA/AECOM, 2015).

Pela impossibilidade de se conhecer com exatidao o tamanho da populacao
assim como se obter uma listagem dos elementos da populacdao ou unidades
amostrais, o método de pesquisa utilizado foi o nao probabilistico. Na
constituicao do instrumento de pesquisa, para garantir que os indices de
validacao das dimensdes (fatores) a serem obtidas na investigagao, fossem
adequados, foi necessario coletar-se entre 10 a 15 observacdes por variavel
observavel (Mar6co, 2010). Baseando-se neste critério, em funcao no nimero de
questdes existentes no instrumento de pesquisa (questionario), seria necessaria
uma amostra de 150 entrevistados. Entretanto, a presente pesquisa coletou
um numero de 176 entrevistados, nUmero acima do adequado para que seja
possivel atingir os objetivos de estudo.

Para fins de ajustamento dos dados, foram retirados os entrevistados que
informaram faixa etaria superior a 19 anos (05 questionarios), uma vez que o
foco da pesquisa sao os adolescentes. 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 redacao, sequéncia logica, organizagao
e a facilidade do entendimento das questdes, assim como uma estimativa
do tempo médio que seria gasto para preenchimento. Para a execucao deste
procedimento (pré-teste) foi utilizada a técnica de Grupo Focal como método
de investigacao.

O questionario final foi dividido em seis partes. Cinco partes relativas as
seguintes dimensdes entendidas como capazes de influenciar o encantamento
do cliente, baseados em Ma et al. (2013): Coeréncia com o Objetivo, Importancia
do Objetivo, Interesse pelo Objetivo, Inesperado e Encantamento. A Ultima
parte do questionario continha questdes do perfil do entrevistado.

A escala de avaliacao utilizada foi baseada no modelo Likert, de onze pontos
de opcao de escolha de resposta, no qual o entrevistado era convidado a
apresentar seu nivel de concordancia com uma determinada frase. As respostas
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variavam das opcoes 0,0 (zero), quando o entrevistado discordava plenamente
da afirmacao proposta até 10,0 (dez) quando o entrevistado concordava
plenamente com a afirmacao proposta. O questionario foi aplicado pds-visita ao
parque para examinar as respostas emocionais dos visitantes. As coletas foram
realizadas em junho de 2014 por guias responsaveis pela excursao, treinados
previamente com a aplicacao do instrumento da pesquisa.

As variaveis e dimensoes utilizadas no estudo sao apresentadas no quadro 01.

Quadro 01 - Variaveis observaveis e dimensdes utilizadas no estudo

Variavel Descri¢ao da Variavel Dimensao
COE1l O Magic Kingdom conseguiu satisfazer todas as minhas expectativas.
COE2 Eu atingi meus objetivos de lazer na visita ao Magic Kingdom. Coerén'cia. com
o Objetivo

COE3 Eu tinha necessidade de me divertir que foi atingida com a visita ao parque.

IMP1 Foi muito importante ter visitado este parque.

IMP2 Visitar este parque significou muito para mim. Import_éncia
do Objetivo

IMP3 | Considero a visita ao parque fundamental para este momento da minha vida.

INT1 Eu tinha muita curiosidade sobre como seria o Magic Kingdom.
INT2 O parque sempre me chamou muita atengao. Intere§s§ pelo
Objetivo
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 ndo esperava. Inesperado
INE3 Encontrei muitas situagdes inesperadas no Magic Kingdom.
ENC1 Achei o Magic Kingdom incrivel.
ENC2 Eu nunca vi um ambiente tdo magico quanto o encontrado no Magic
Kingdom. Encantamento

ENC3 | Eu ndo teria palavras para descrever como foi boa a visita ao Magic Kingdom

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O modelo de analise proposto neste estudo foi baseado no “Modelo dos
Antecedentes do Encantamento do Cliente”, proposto por Ma et al. (2013),
apresentado na figura 01:
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Figura 01 - Modelo dos antecedentes do Encantamento do Cliente proposto no estudo.

COE1

COERENCIA COM
0 OBJETIVO

COE2 |«

— /

IMP1

IMP2 IMPORTANCIA
DO OBJETIVO

IMP3

ENC1

ENC2
INT1

ENC3
INT
2 INTERESSE PELO
INT3 OBIJETIVO

INE1

i INESPERADO

INE3

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

Os dados obtidos a partir dos questionarios tiveram seu processamento
realizado através do Statistical Package for the Social Sciences [SPSS], versao
19.0 para Windows, utilizando como procedimento de analise, a Analise Fatorial
Exploratéria [AFE] e a Analise de Regressao Linear Multipla.

Os resultados encontrados sao apresentados e discutidos a seguir.

RESULTADOS E DISCUSSOES

ANALISE DO MODELO DE MENSURACAO

Para se verificar a adequacao das variaveis observaveis ao modelo de
relacionamento adotado, foi proposta a Analise Fatorial Exploratoria [AFE]. A AFE
é uma técnica de analise exploratéria de dados que tem por objetivo descobrir
e analisar a estrutura de um conjunto de variaveis inter-relacionadas de modo a
construir uma escala de medida para fatores (intrinsecos) que de alguma forma
(mais ou menos explicita) controlam as variaveis originais (Mar6co, 2010). Esta
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técnica usa as correlacdes observadas entre as variaveis originais para estimar

o(s) fator(es) comum(ns) e as relagdes estruturais que ligam os fatores (latentes)
as variaveis.

Visando a conformidade com os pressupostos da Analise Fatorial
Exploratoria (AFE), foi realizada uma inspecdao na matriz de correlacdes, em
que sao consideradas para cada variavel, as correlagcdes, indices de anti-
imagem, comunalidade e cargas fatoriais. Os procedimentos de adequacao aos
pressupostos da AFE sdo os seguintes (Hair, Junior. Black, Babin, Anderson, &
Tatham, 2009):

- Anti-imagem: corresponde a matriz das correlacdes parciais entre variaveis
apos a Analise 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 analise. Os
valores de referéncia devem ser igual ou maior que 0,6.

- Carga Fatorial: corresponde a correlagdo entre as variaveis 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.

Para a realizacao da AFE, foi utilizado, como método de extracao, a Analise
dos Componentes Principais [ACP], ja que procurou-se levar em consideracao
a variancia total dos dados. Como método de rotacao de fatores, foi utilizado
o Varimax, visando minimizar a ocorréncia de uma variavel possuir alta carga
fatorial em mais de uma dimensao. Também foi utilizado, como critério para
a constituicdo dos fatores, o autovalor (Eigenvalue), ou seja, o quanto o
fator consegue explicar a variancia total dos dados. No caso, apenas foram
considerados constructos (fatores) com autovalores superiores a 1 (um).

A analise da matriz de correcao € apresentada na tabela 01, considerando-
se a retirada dos outliers:

Tabela 01 - Indices calculados da analise da matriz de correlacdo sem outliers
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Variavel Anti-imagem Comunalidade Cargas Fatoriais Cﬁ)ﬁ%gfh*
Coeréncia com o Objetivo 0,653
COE1l 0,704 0,512 0,713
COE2 0,628 0,626 0,842
COE3 0,622 0,640 0,749
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
ENC1 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 ap0s a exclusao das variaveis que ndo se adequaram
aos critérios propostos quando da inspecao da matriz de correlacao.

Observa-se que todos os constructos apresentam um valor de Alfa de
Cronbach proximo ao valor minimo estabelecido como critério de aceitacao,
ou seja, valor de Alfa de 0,6 em estudos de Ciéncias Sociais Aplicadas, (Hair
Jr. et al, 2009). Os indices de Anti-imagem, Comunalidade e Cargas Fatoriais
apresentam valores préoximos aos critérios estabelecidos para analise, nas
variaveis observaveis de todos os construtos, com excecao da variavel ENC3
(Eu nao teria palavras para descrever como foi boa a visita ao Magic Kingdom)
no que se refere ao indice “Comunalidade” que, na avaliacdo de pressupostos,
mostrou-se abaixo do critério utilizado, ja que neste indice, os valores de
referéncia devem ser iguais ou maiores que 0,6. Destaca-se que se optou por
utilizar aquelas variaveis que apresentaram comunalidades abaixo de 0,6, mas
muito proximas deste valor.
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Na tabela 02 sdo apresentadas as variaveis excluidas por meio da analise da
matriz de correlacao e os critérios de exclusao.

Tabela 02 - Variaveis excluidas por meio da analise da matriz de correlacao - critérios

de exclusao
Variavel Criterio indice Padrio Alfa de Cronbach da
de exclusao dimensao (recalculado)
Eu ndo teria palavras par dizer
como foiboa avisita ao Magic -\ alidade 0,273 > 0,6 0,619
Kingdom
ENC3

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Como no modelo resultante de relacionamento de variaveis, somente se
verifica a presenca de uma unica equacao de regressao, entendeu-se mais viavel
utilizar-se a analise de regressao linear multipla para estudar os relacionamentos
existentes entre as dimensdes do modelo. Desta forma, nao foi necessario a
realizacao da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC).

As cargas fatoriais do modelo de mensuracao obtido e utilizadas para
a realizacdo da analise de regressao linear multipla sao apresentadas na
tabela 03:

Tabela 03 - Cargas fatoriais do modelo de medida

Coeréncia com o Importanciado  Interesse pelo
Objetivo Objetivo Objetivo

COEl 0,713

COE2 0,842

COE3 0,749

IMP1 0,755

IMP2 0,762

IMP3 0,780

INT1 0,750

INT2 0,721

INT3 0,765

INE1 0,811

INE2 0,750

INE3 0,771

ENC1 0,842

ENC2 0,842

Variavel Inesperado Encantamento

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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As variaveis resultantes deste processo foram consideradas adequadas para
a etapa de analise de regressao linear multipla do modelo.

ANALISE DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA DO MODELO

O objetivo desta analise foi analisar e prever o comportamento das variaveis
consideradas como antecedentes do Encantamento (Coeréncia com o Objetivo,
Importancia do Objetivo, Interesse pelo Objetivo e Inesperado), visando criar
subsidios para uma melhor tomada de decisao. Em outras palavras, o intuito
foi verificar se uma ou mais variaveis dependentes estao relacionadas com a
variavel dependente “Encantamento” e qual a natureza dessa relagao.

Parainvestigar o grau de correlacao entre as variaveis em estudo foi utilizado o
coeficiente de correlacao de Pearson. Duas variaveis sao consideradas altamente
correlacionadas se as mudancas ocorridas em uma delas estiverem fortemente
associadas com as mudancas ocorridas na outra (Corrar, Paulo, & Dias, 2009). O
indicador R? pode ser obtido tomando-se o valor do coeficiente de correlacdo r
e elevando-se ao quadrado (R?). O R? é o coeficiente de determinacdo ou poder
explicativo da regressao. Indica quanto da variacao na variavel dependente é
explicado pelas variagdes nas variaveis independentes.

Também foi utilizado o teste ANOVA [Analise de Variancia], que tem por
finalidade testar o efeito do conjunto de variaveis independentes sobre a
variavel dependente. Consiste em verificar a probabilidade de que os parametros
da regressao em conjunto sejam iguais a zero. Em outras palavras, significa
verificar se a combinacao linear das variaveis independentes exerce influéncia
significativa ou nao sobre a variavel dependente.

Na tabela 04 € apresentada a matriz de correlacao das variaveis latentes
obtidas no estudo:

Tabela 04 - Matriz de correlacido das variaveis latentes obtidas no estudo

Dimensoes A B C D E
A Coef. de Correlacao de Pearson 1

Sig. (2 extremidades) -
B Coef. de Correlacao de Pearson 0,139 1

Sig. (2 extremidades) 0,070 -
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C Coef. de Correlacao de Pearson 0,092 0,708 1
Sig. (2 extremidades) 0,233 0,000 -

D Coef. de Correlacao de Pearson 0,439" 0,560" | 0471" 1
Sig. (2 extremidades) 0,000 0,000 0,000 -

E Coef. de Correlacao de Pearson 0,372" 0,214" | 0,308" | 0,381" 1
Sig. (2 extremidades) 0,000 0,005 0,000 0,000 -

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
*. A correlagao é significativa ao nivel de 0,05
** A correlacao é significativa ao nivel de 0,01
Legenda:
A: Coeréncia com o Objetivo, B: Importancia do Objetivo, C: Interesse pelo Objetivo,

D: Inesperado, E: Encantamento

Sig. (2 extremidades): corresponde ao valor de probabilidade de erro (p) em se aceitar
a hipotese alternativa do estudo (Ha). No caso, Ha é entendida como a existéncia de
correlacao entre as variaveis analisadas.

Conforme pode ser observado através dos dados apresentados na tabela
4, em funcao dos valores obtidos dos coeficientes de Pearson (r) e o nivel de
significancia da relacao (p), existe correlagcdo moderada, significativa e positiva
entre todas as dimensdes consideradas como antecedentes do Encantamento
(Coeréncia com o Objetivo, Importancia do Objetivo, Interesse pelo Objetivo
e Inesperado) e a variavel dependente “Encantamento”. No caso, considera-se
como relacgao significativa quando o valor de p for inferior a 0,05. Considera-
se que coeficientes de Pearson entre 0,3 e 0,6 apresenta correlagao linear
moderada de variaveis.

E interessante verificar a forte correlacdo existente entre “Importancia do
Objetivo” e “Interesse do Objetivo”, cujo valor do coeficiente de correlacao de
Pearson foi de 0,708, significativo ao nivel de 1% de probabilidade de erro.
Este resultado era esperado na medida que o “Interesse pelo objetivo” pode
decorrer das experiéncias com situagdes percebidas como importantes, o que
pode provocar uma emogao positiva.

Na tabela 5 é apresentada a analise de variancia [NOVA], obtida quando da
ocorréncia do teste de regressao linear multipla.
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Tabela 05 - Analise de Variancia (ANOVA)

Modelo QSS:;r;j?add(?s I_Git;:Lrj;accljee Quadrado Médio z Sig.
Regressao 40,451 4 10,113 12,958 < 0,0001
1 Residuo 129,549 166 0,780
Total 170,000 170

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Pelos dados apresentados, observa-se que existem correlacdes significativas
entre asvariaveis independentes utilizadas no estudo (Coeréncia com o Objetivo,
Importancia do Objetivo, Interesse pelo Objetivo e Inesperado) e a variavel
dependente “Encantamento”, visto que o nivel de significancia (p) foi inferior a
0,0001. Desta forma, é possivel estimar-se agora os coeficientes de regressao
a partir da analise de regressao multipla, cujos resultados sdao apresentados na
tabela 6:

Tabela 6 — Coeficientes de Regressao

Coeficientes ndo padronizados Coefici_entes
Modelo padronizados T Sig.
B Erro Padrdo Beta

(Constante) 3,381E-16 0,068 0,000 1,000
COERENCIA 0,276 0,076 0,276 3,607 0,000
1 IMPORTANCIA - 0,141 0,103 - 0,141 -1,364 0,174
INTERESSE 0,286 0,097 0,286 2,956 0,004
INESPERADO 0,204 0,092 0,204 2,212 0,028

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

O método de estimativa utilizado foi o Método dos Minimos Quadrados
(MMQ) que tem o objetivo de obter a menor soma de quadrados dos
residuos possivel. O método de busca sequencial das variaveis, utilizado neste
procedimento, foi o da inclusdao generalizada de todas as variaveis.

Observa-se que, pelo procedimento estatistico utilizado, no modelo final
de regressao, somente a variavel independente “Importancia do Objetivo” nao
apresentou relacdo significativa com a variavel dependente “Encantamento”
(valor de probabilidade de erro de 0,174). Tal fato pode ser consequéncia da
existéncia de multicolineariedade entre as variaveis utilizadas no modelo, ou seja,
quando duas variaveis independentes forem altamente correlacionadas entre si,
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o que acontece entre "Importancia do Objetivo” e “Interesse do Objetivo”, e ainda

forem correlacionadas com a variavel dependente, que é o caso, € provavel que
apenas uma delas entre no modelo, haja visto que quando a primeira delas for
incluida, sobrara pouco poder explicativo adicional para a outra.

Observa-se que o relacionamento das demais variaveis independentes €
homogéneo, com coeficiente padronizado Beta na ordem de 0,2. Ou seja, as
variaveis dependentes “Coeréncia com o Objetivo”, “Interesse pelo Objetivo” e
"Inesperado” apresentam comportamento semelhante em influenciar a variavel

dependente “Encantamento”.

A Tabela 07 apresenta o Coeficiente de determinacao (R2) obtido.

Tabela 7 — Coeficiente de Determinacao (R2)

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado | Erro padrdo da estimativa

1 0,488 0,238 0,220 0,88341274

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Pelos dados apresentados, apesar de significativo, observa-se que, no
conjunto, a variancia do conjunto de variaveis independentes “Coeréncia com
o Objetivo”, "Interesse pelo Objetivo” e “Inesperado” tém um poder explicativo
fraco sobre a variancia da variavel dependente “Encantamento”. Isto indica que,
apesar da existéncia de relacionamento moderado, em sua forma individual,
de cada variavel independente com a variavel dependente “Encantamento”,
expresso atraves dos valores apresentados na Matriz de Correlacao (Tabela
04), no conjunto do modelo, tal relacionamento é fraco (R2 inferior a 0,3).
Nesta situacdo, presume-se que ha outras variaveis capazes de influenciar o

"Encantamento” do cliente além daquelas utilizadas neste modelo de analise.

Os resultados obtidos nesta investigacdo podem ser correlacionados com
estudos anteriores sobre a Encantamento e emocdes relacionadas, como por
exemplo, Ma et al. (2013), no qual foi verificado que as dimensdes “"Coeréncia
com o Objetivo”’, "Interesse pelo Objetivo” e “Inesperado” tém um impacto
significativo no "Encantamento”. Tal fato foi observado empiricamente na
pesquisa de campo, no momento da aplicacao do instrumento de pesquisa. Os
adolescentes que se apresentavam mais encantados mostravam que a viagem
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estava coerente com seus objetivos, possuiam interesse na visitagao ao parque

e encontraram o fator “inesperado” no parque.

Estudos de Ellsworth e Smith (1988 a,b), constataram a existéncia de relacao
entre coeréncia com o objetivo e a novidade (dimensao na qual se encontra o
inesperado) e que estas sao dimensdes utilizadas para conceituar a emocao de
Encantamento. Resultados encontrados nos estudos realizados por Roseman e
Smith (2001) e Scherer (1997) apontam que o Inesperado € um conceito similar
ao de surpresa e estimulos de surpresa fazem parte da formacdo da emocao de
Encantamento. Scherer (1993) demonstrou que algumas dimensdes, entre elas
a coeréncia com o objetivo podem provocar a emocao de Encantamento.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente estudo teve como objetivo investigar as inter-relacdes entre
alguns fatores capazes de influenciar o Encantamento do Cliente. Entende-se
que os resultados obtidos contribuem para os estudos relativos a hipotese de
que existe uma relacao significativa entre “Coeréncia do Objetivo”, “importancia
do Objetivo” “Interesse pelo Objetivo” e “Inesperado” e “Encantamento”, ou
seja, estas dimensdes apresentam impactos significativos na formacao do

Encantamento do Cliente.

Estes resultados podem ser comparados com os encontrados por Ma et al.
(2013), Ellsworth e Smith (1988 a,b), Roseman e Smith (2001) e Scherer (1993,1997).
Além disso, tal fato foi observado empiricamente na pesquisa de campo, uma
vez que os adolescentes que estavam mais encantados mostravam que a viagem
estava coerente com seus objetivos, possuiam interesse pela visitacao ao parque
e que também durante a visitacao encontraram o fator inesperado.

A partir da analise dos relacionamentos do modelo foi obtido o valor do
coeficiente de determinacdo (R? de 0,238, o que significa dizer que, para a
populacao estudada, o modelo de relacionamento proposto apresentou uma
relacao fraca. De uma forma geral, observou-se que a dimensao "Encantamento”,
neste estudo, apresenta-se muito mais ligada ao valor da experiéncia (Afetiva)
do que as informacdes prévias (Cognitiva).
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Os resultados encontrados neste estudo trazem implicagcdes gerenciais tanto
para o proprio parque tematico como para a agéncia responsavel pela excursao.
Neste sentido, entende-se que tanto agéncias que realizam excursdes para os
parques tematicos, como o proprio parque tematico podem enfatizar o uso
da afetividade no processo de venda dos produtos e servicos, desenvolvendo
acOes focadas na experiéncia vivida por estes adolescentes durante todo o
processo da viagem e da visita ao parque.

Deve-se destacar que os questionarios foram aplicados com adolescentes,
ficando, assim, dificil generalizar resultados para outros publicos. Paramelhorar a
generalizacdo dos resultados a partir deste estudo é recomendada a reaplicacao
deste procedimento de pesquisa com diferentes faixas etarias. Além disso,
futuras investigacdes poderiam contemplar um numero maior de constructos.

Observou-se também dificuldade na aplicacao do questionario enquanto
instrumento de pesquisa, principalmente em relacao a falta de concentracao
dos adolescentes e a dificuldade para tratar sobre emogdes com pesquisa
quantitativa. Desta forma, sugere-se um aprimoramento do instrumento de
pesquisa para a coleta das informagdes em pesquisas futuras sobre o tema.
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