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Resumo

O estudo teve como objetivo compreender os fatores que explicam aintencdo de revisitar um
parque teméatico, com a utilizagdo do modelo de Wu et a (2014) que examina O
relacionamento entre qualidade da experiéncia, valor emocional, valor funcional, satisfacéo
com a experiéncia, imagem do parque e intencdo de revisitar. Realizou-se uma pesquisa com
abordagem quantitativa, por meio de uma survey aplicada com 448 estudantes que haviam
visitado o Parque Beto Carrero World. A andlise de dados feita com Modelagem de
Equacbes Estruturais, compreendeu a validacdo do modelo e o teste das hipoteses. O modelo
foi validado e os resultados apontaram que a intencdo de visitar o parque € influenciada pela
satisfacdo com a experiéncia e pela imagem do parque, a relacdo entre qualidade da
experiéncia e satisfacdo, embora significativa, ndo é tao forte e que o principal e que o valor
emocional possui um papel importante nas rel aces estudadas.
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1 INTRODUCAO

O impacto do turismo na economia nacional avanca de forma consideravel. O PIB
(Produto Interno Bruto) do setor movimentos mais de 190 milhdes em 2015, seu crescimento
anual deve ser em torno de 2,9% nos proximos dez anos e a expectativa ¢ que passe a
representar 3,7% do PIB nacional, movimentando certa de R$ 251,8 bilhdes (World Travel &
Tourism Council, 2015).

Ciente desta realidade, o mercado torna-se cada vez mais competitivo e, segundo Chen
e Chen (2010) ha uma necessidade do setor se transformar e dar, cada vez mais, importancia
as experiéncias do consumidor. Ali e Amin (2014) argumentam que € necessdrio criar
servigos que possibilitem maior engajamento e participacdo do turista, possibilitando
experiéncias que atraiam e satisfagam esses consumidores.

A intencdo de revisitar, entendida como um desejo de repetir a visita a um mesmo
destino turistico (Han & Kim, 2010), tem sido reconhecida como um fator fundamental para o
crescimento e sustentabilidade do setor turistico (Kang, Jang, & Jeong, 2018). O custo de
atrair revisitantes, pessoas que ja desfrutaram da experiéncia turistica, ¢ bem menor do que o
de atrair novos consumidores (Wang, 2014).

A importancia do tema ja foi percebida pelo mundo académico, e nos ultimos cinco
anos foram publicados diversos estudos internacionais sobre inten¢do de revisitar um destino
turistico, tais como: Kang, Jang e Jeong (2018), Wu, Cheng e Ai (2018), Song, Kim e Yim,
B.H. (2017), Loi, So, Lo e Fong (2017), Brown, Assaker e Reis (2017), Chew e Jaharu (2014)
e Wu, Li e Li (2014). Porém, ndo foram encontrados estudos nacionais sobre o tema, apds
buscas nas bases de dados Scielo, Spell e Google Académico.

Frente a esta lacuna, o presente estudo, pautado no modelo de Wu, Li e Li (2014),
apresenta como objetivo principal compreender os fatores que explicam a inten¢do um parque
tematico. O estudo trabalha com as dimensdes qualidade da experiéncia, valor emocional,
valor funcional, satisfagdo com a experiéncia, imagem do parque e intencao de revisitar.

Parque tematico pode ser definido como um empreendimento turistico com capital
intensivo, alto desenvolvimento, orientado para o consumidor, modificado pelo homem e com
ambiente recreacional (Nicholson & Pearce, 2001). A escolha de trabalhar com o segmento de
parques tematicos deve-se ao fato de que que eles tornaram-se um dos produtos de maior
crescimento no mercado de turismo mundial, com um grande potencial lucrativo em todo o
mundo (Nicholson & Pearce, 2001).



Optou-se por focar o estudo em apenas um parque tematico e a escolha recaiu sobre o
Beto Carrero World. O parque, situado em Penha, uma pequena cidade litoranea de Santa
Catarina, foi eleito o melhor parque turistico da América Latina, em 2017, e o sétimo melhor
parque do mundo. O Beto Carrero Worl recebe cerca de 2 milhdes de visitantes por ano, teve
um aumento de faturamento de 24%, em 2016, e quer triplicar seu publico nos préximos sete
anos (Site G1, 2017).

2 INTENCAO DE REVISITAR E SUAS RELACOES

A definicdo de intencdo de revisitar € um desdobramento do conceito de intencéo,
proveniente dos estudos de psicologia comportamental, e muito utilizado na area de
comportamento do consumidor. Neste sentido, intencdo € definida como “um estado de
predisposi¢do para se engajar em determinado comportamento” (Oliver, 1997, p. 28) ou,
conforme Fishbein e Ajzen (1980), intencdo é uma probabilidade subjetiva e individual de
que o individuo ira ter um comportamento especifico.

Entender o comportamento destes consumidores torna-se uma grande vantagem
competitiva, visto que o custo de atrair consumidores que j& desfrutaram da experiéncia
turistica (revisitantes) é bem menor do que o preco de atrair novos consumidores (Wang,
2004) e os “revisitantes” tendem a gastar mais dinheiro e a ficar mais tempo nos locais
turisticos do que os consumidores que estdo frequentando pela primeira vez (Lehto, O’Leary
& Morrison, 2004).

Cada vez mais os pesquisadores estdo se debrucando sobre o tema de intencdo de
retorno e concluindo que é melhor atrair revisitantes do que buscarem novos visitantes
(Alegre & Garau, 2011). Os pesquisadores buscam identificar fatores que interferem na
intencdo de visitar e, entre estes, 0s que mais aparecem nas publicacdes sdo satisfacéo,
qualidade e imagem do destino (Stylos, Vassiliadis, Bellou & Andronikidis, 2016).

Observa-se que ndo ha consenso sobre quais fatores interferem na decisdo do
consumidor de revisitar um local, assim, o presente artigo opta por utilizar um dos modelos
mais completos encontrados na literatura sobre a intencdo de revisitar um destino turistico. O
modelo escolhido para ser reaplicado na parte empirica deste estudo é proposto por Wu, Li e
Li (2014).

Os autores validaram um modelo que visa examinar a inter-relacdo entre as
dimensGes: qualidade da experiéncia, valor da experiéncia, satisfacdo da experiéncia, imagem
do parque e intencdo de revisitar, na percepcao dos visitantes do parque Janfusun Fancyworld
em Taiwan. Além disso, trabalham com uma perspectiva integrada de qualidade da
experiéncia, a qual é impactada por quatro dimensdes: interacdo, acesso, saida e ambiente
fisico.

Assim, o modelo utilizado nesta pesquisa trabalha com seis dimensdes principais
(intencdo de retorno, imagem do parque, satisfagdo com a experiéncia, valor emocional, valor
funcional e qualidade da experiéncia) e quatro dimensbes antecedentes da qualidade da
experiéncia (qualidade da interacdo, qualidade do ambiente, qualidade da saida e qualidade do
acesso). A relacéo entre as dimensdes do modelo deram origem as treze hipdteses do estudo.

A qualidade da experiéncia se refere ao resultado psicoldgico resultante da
participacdo do cliente em alguma atividade do turismo. Sua avaliacdo € subjetiva e depende
do sentimento interior de cada visitante durante a experiéncia de consumo (Chen & Chen,
2010).

Por uma perspectiva formativa, a qualidade da experiéncia, segundo Brady e Cronn
(2001) é influenciada por quatro dimensdes: qualidade da interagdo, qualidade do ambiente
fisico, qualidade da saida e qualidade de acesso.

A qualidade da interacdo tem por objetivo identificar como a qualidade estd sendo
entregue (atitude, comportamento, expertise, solucdo de problemas e interacdo do visitante).



Qualidade do ambiente fisico refere-se ao espaco e seus atributos bem como as condicOes
ambientais (temperatura, barulho, odor e musica), com espaco ou funcionalidade,
representado pelos equipamentos e mobiliario e também por sinais e simbolos bem como a
sinalizacdo interna, decoracdo e uniforme dos funcionarios. Qualidade da saida refere-se ao
resultado que os clientes avaliam ap6s o produto ou servico ser entregue. E qualidade do
acesso € a facilidade e a rapidez com que o turista pode chegar ao local desejado (Wu, Cheng
& Ai, 2018).

Esta abordagem formativa, comprovada pelos estudos de Wu, Cheng e Ai (2018), Wu
e Li (2017), Wu, Cheng e Ai (2017), Bintarto e Urniawan (2017) e Wu, Li e Li (2014), deu
origem as quatro primeiras hipoteses de pesquisa: H01 — a qualidade da interagcdo tem um
efeito positivo na qualidade da experiéncia global; HO2 — a qualidade do ambiente fisico tem
um efeito positivo na qualidade da experiéncia global; HO3 — a qualidade da saida tem um
efeito positivo na qualidade da experiéncia global; HO4 — a qualidade do acesso tem um efeito
positivo na qualidade da experiéncia global;

O valor experiencial pode ser entendido como uma preferencia relativamente
interativa e pode ser percebido pelos consumidores durante qualquer momento da experiéncia
(Wu, Cheng & Ai, 2018). Neste estudo, os valores os valores experienciais serdo divididos em
funcional e emocional. O valor funcional € definido como a percepg¢éo cognitiva do turista em
termos de comparacdo entre custo e beneficio e o valor emocional € um sentimento ou uma
reacdo emocional que os consumidores obtém durante ou apds a experiéncia (Choi, Kim, Lee
& Hickerson, 2015).

O valor experiencial € um resultado da qualidade e afeta na satisfacdo dos
consumidores (Wu, Cheng & Ai, 2018: Wu & Li, 2017; Wu, Li & Li, 2014), assim, as
préximas hipoteses do estudo sdo: HO5 — a qualidade da experiéncia influencia positivamente
no valor emocional; HO6 — a qualidade da experiéncia influencia positivamente no valor
funcional; HO7 — o valor emocional influencia positivamente na satisfacdo com a experiéncia;
HO08 — o valor funcional influencia positivamente na satisfacdo com a experiéncia;

Anderson, Fornell e Lehmann (1994) propuseram que satisfacdo com a experiéncia
estd relacionada a avaliacdo total da compra de produtos ou servicos baseados em
experiéncias anteriores. Os clientes usam experiéncias pessoais para formar uma avaliacdo
cognitiva e efetiva sobre o servico e, portanto, formam o grau de satisfacédo.

A avaliacdo dos consumidores da qualidade que esta sendo entregue constitui um fator
decisivo na satisfagdo. Pesquisadores concordam sobre a importancia vital da relacdo entre a
qualidade e satisfacdo no comportamento de consumidores de experiéncias turisticas (Wu,
Cheng & Ai, 2018; Choo, Ahn & Petrick, 2016; Tosun, Dedeoglu & Fyall, 2015; Allameh,
Pool, Jaberi, Salehzadeh & Asadi, 2015). Portanto, mais uma hipétese é proposta. H0O9 — a
qualidade da experiéncia influencia positivamente na satisfacdo com a experiéncia;

Imagem é uma dimenséo que representa a percepcao do individuo em relacdo a um
produto, objeto, comportamento ou evento e é guiada pelas crengas, sentimentos e impressoes
(Baloglu & Brinberg, 1997). Especificamente em termos turisticos, a imagem do destino é um
conjunto de impressdes, ideias e expectativas, com uma carga emocional e individual, sobre
determinado local (Assaker, Esposito & O"Connor, 2014).

A percepgéo da imagem é formada com a experiéncia vivida pelo consumidor e, desta
forma, quanto maior for a qualidade percebida na experiéncia, melhor serd a imagem visto
que a qualidade percebida é uma representacdo do consumidor em relagcdo a experiéncia
vivida (Ostrowski, O"Brien & Gordon 1993). Completando, Wu et al (2014) argumentam que
a imagem de destino é forte preditor da satisfagdo dos consumidores. H10 — a qualidade da
experiéncia influencia positivamente na imagem do parque tematico; H11 — a imagem do
parque tematica influencia positivamente na satisfacdo com a experiéncia;



A imagem do destino é uma das dimens@es que mais se relacionam com a intencao de
revisitar, algumas pesquisas sobre o tema foram desenvolvidas por Wu, Cheng e Ai (2018),
Song, Kim e¢ Yim (2017), Loi, So, Lo e Fong, (2017), Tosun, Dedeoglu e Fyall (2015),
Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh e Asadi (2015), dando origem a hipétese: H12 — a imagem
do parque tematica influencia positivamente na intencao de revisitar.

Um, Chon e Ro (2006) argumentam que intencdo de revisitar pode ser considerada
como uma extensdo da satisfacdo. Assim, a intencéo de revisita de visitantes para um destino
pode ser afetado pelo seu desempenho no local de destino, bem como pelos esforgos
promocionais e as noticias de propagacdo de novas atracdes no destino. Oppermann (2000)
argumenta que a satisfacdo nas experiéncias turisticas é considerada o maior antecedente de
intencdo de revisitar. A satisfacdo tem relacdo positiva com a intencdo de revisitar (Kang,
Jang & Jeong, 2018; Wu, Cheng & Ai, 2018; Brown, Assaker & Reis, 2017) e, segundo
Cronin e Taylor (1994), a satisfacdo € um dos principais antecedentes da intencéo de revisitar.
Assim, a Ultima hipdtese do estudo propfe que: H13 — a satisfagdo com a experiéncia
influencia positivamente na intencdo de revisitar.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo, que busca compreender melhor os antecedentes da intencdo de revisitar
um parque tematico, se caracteriza como por um estudo exploratério, causal e quantitativo,
tratando-se de uma adequacao e reaplicacdo do modelo de Wu, Li e Li (2014).

A amostra da pesquisa é probabilistica, cumprindo os critérios de calculo amostra para
um nivel de confianca de 95%. A selecdo da amostra € por conveniéncia, realizada com
estudantes (ensino médio e ensino superior) de quatro cidades do interior do Rio Grande do
Sul que tenham visitado o Parque Beto Carrero World nos Gltimos dez anos.

A coleta de dados ocorreu de forma presencial, nas instituicdes de ensino, durante o
final de 2016 e inicio de 2017. Ao total, obteve-se 448 questionarios totalmente preenchidos e
sem Viés de respostas.

As escalas, originalmente construidas em lingua inglesa, foram traduzidas por meio de
traducdo reversa e passaram por um teste piloto com dez estudantes universitarios que ja
haviam visitado o Parque Beto Carrero World.

O instrumento de coleta de dados era dividido em duas partes. Na primeira parte do
instrumento estavam as 27 questdes propostas por Wu, Li e Li (2014), divididas em nove
dimensbes e mensuradas por escala tipo Likert de cinco pontos, sendo que 1 representa
discordo totalmente e 5 representa concordo totalmente. Na segunda parte do instrumento, 0s
entrevistados foram questionados sobre dados demogréaficos.

Os procedimentos estatisticos adotados foram divididos em duas fases. Inicialmente,
por meio do software PASW, foi utilizada a anélise de frequéncia e percentuais para
caracterizar os respondentes da pesquisa e os testes outliers e de normalidade das variaveis.
Na segunda fase, ocorreu a realizacdo da Modelagem de Equacdes Estruturais, feitas com o
software Amos, e utilizou-se 0 método de maxima verossimilhanca para estimacdo dos
parametros, para testar o ajuste do modelo proposto, realizar melhorias, comprovar a
unidimensionalidade a validade convergente, a validade discriminante e a realizagdo do teste
das hipoteses.

4. RESULTADOS

O perfil da amostra caracteriza-se por uma distribuicdo equitativa entre homens e
mulheres, do total de 448 respondentes, 246 (54,9%) sdo do sexo feminino e 202 (45,1%) séo
do sexo masculino. A idade dos entrevistados possui grande amplitude, com idade minima de
15 anos e idade maxima de 56 anos, sendo que a média de idade é de 21,03 anos (com desvio-
padréao de 5,36), a moda e a mediana séo de 20 anos.



Por ser composta de uma faixa etaria de jovens, a maioria da amostra € formada por
pessoas solteiras (n=388, 86,6%), apenas 9,6% (n=43) sdo casados, 2,9% possuem unido
estavel (n=13) e 0,4% classificam-se em “outros” (n=2). Em relacdo a renda média mensal
familiar, os resultados também apresentam grande amplitude, a menor renda é de R$ 400,00 e
a maior renda de R$ 50.000,00. A renda mensal familiar media dos respondentes é de R$
5.841,89, com mediana de R$ 4.000,00 e moda de R$ 5.000,00.

Apobs a identificacdo do perfil, ainda com o software PASW, foram realizados os testes
de outliers e de normalidade das varidveis. Os resultados ndo apontaram outliers e
identificaram que 4, dentre as 27 variaveis do modelo, ndo apresentavam normalidade, o que
poder vir a prejudicar o ajuste do modelo global.

Na realizacdo da Modelagem de Equacdes estruturais, feitas com o software Amos,
utilizou-se o método de méxima verossimilhancga para estimacdo dos parametros, para testar o
ajuste do modelo inicialmente proposto.

Inicialmente, houve necessidade de retirar as variaveis FV2 “Ultrapassei 0S meus
gastos de viagem visitando o Beto Carrero World”, FV1 “A visita ao Beto Carrero World tem
preco acessivel”, EQ1 “Eu acredito que o Beto Carrero World esta me dando uma experiéncia
interessante e instrutiva ” e FV3 “O Beto Carrero World oferece um melhor custo beneficio,
se comparado a outros parques tematicos”. Todas estas exclusdes seguem o critério proposto
por Hair, Black, Babin e Anderson (2010) de que é necessario retirar do modelo variaveis
com cargas inferiores a 0,500.

Estas exclusdes levaram a perda da dimensdo Valor Funcional, que ficou com apenas
uma variavel. Analisando-se, qualitativamente, as perguntas da dimensao, observa-se que as
varidveis excluidas possuiam referiam-se a questfes relacionadas com preco ou tinham
cardter comparativo (comparavam esta experiéncia de parque tematico com outras
experiéncias de visitas a parques) e isto pode ter sido um dos motivos que dificultaram o
entendimento e a resposta das questdes propostas.

Identificou-se que a dimensdo Qualidade do Acesso possuia confiabilidade composta
de 0,551 e variancia extraida de 0,356, ndo cumprindo os requisitos minimos propostos pela
literatura (Hair et al, 2010). Dessa forma, optou-se pela sua retirada do modelo.

O modelo final apresentou indices que atestam o ajuste do modelo global, com qui-
quadrado (y?) de 454,526, significativo a 0,000, 157 graus de liberdade (gl) e qui-quadrado
normado (x*/gl) de 2,882, dentro do intervalo de 2 a 5, proposto como desejavel. Os indices
RMR e RMSEA, que devem ter valores abaixo de 0,100, cumpriram o critério com valores de
0,040 e 0,065, respectivamente.

O indice de qualidade de ajuste (GFI) foi de 0,904, indice de ajuste normado (NFI) de
0,923, indice de ajuste comparativo (CFI) de 0,948, o indice de Tucker Lewis (TLI) de 0,937,
RFI de 0,907 e IFI de 0,948. Todos os valores encontrados foram superiores aos 0,900
considerados como valores minimo desejaveis (Birne, 2010).

A unidimensionalidade das variaveis &€ comprovada com o valor do erro inferior a 2,58
(para um nivel de confiabilidade de 95%). Todas as variaveis do modelo final cumpriram este
critério, o menor erro encontrado foi de 0,095 para a variavel TPI1 (O Beto Carrero World
fornece um bom servico), comprovando-se, assim, a unidimensionalidade do modelo.

A validade convergente € medida pela analise das cargas fatoriais, variancia extraida e
confiabilidade composta. Hair et al (2010) indicam que estimativas de cargas padronizadas
devem ser de 0,5 ou mais. Nenhuma variavel do modelo final obteve valor inferior a 0,50,
sendo que a variavel com menor carga foi a RI2 (Eu sempre considero o Beto Carrero World
como primeira op¢éo de escolha) com carga de 0,535.

Em relacdo a confiabilidade composta, a literatura sugere valores superiores a 0,60 e
0s resultados obtidos para cada dimensao foram: qualidade da interacdo — 0,823, qualidade do
ambiente — 0,863, qualidade da saida — 0,715, qualidade da experiéncia — 0,722, valor



emocional — 0,854, imagem do parque tematico — 0,661, satisfacdo com a experiéncia — 0,870
e intencdo de revisitar — 0,801. Todas as dimensOes apresentaram valores superiores ao
minimo sugerido e, portanto, atesta-se que todas as dimensfes possuem boa confiabilidade
composta.

O terceiro critério € 0 de que a variancia explicada por cada dimensdo deve ser
superior a 0,500 (Hair el al, 2010). A dimens&o imagem do parque tematico obteve valor um
pouco abaixo do limite, com validade explicada de 0,498. As variancias explicadas das outras
dimens@es foram: qualidade da interagcdo — 0,700, qualidade do ambiente — 0,759, qualidade
da saida — 0,556, qualidade da experiéncia — 0,573, valor emocional — 0,661, satisfacdo com a
experiéncia — 0,694 e intencéo de revisitar — 0,583.

Os trés critérios da validade convergente obtiveram valores adequados com a literatura
e, assim, comprova-se que o modelo possui validade convergente.

A validade discriminante é avaliada com base na analise das correlacdes e na
comparacdo entre a variancia explicada e o quadrado das estimativas das correlagdes. As
correlagdes devem ser significativas e inferiores a 0,90 (Hair et al, 2010). Na analise das
correlagdes observa-se que todas as correlagdes foram significativas e inferiores a 0,90. A
maior correlacdo encontrada foi entre as dimensdes qualidade da experiéncia e valor
emocional, com valor de 0,727.

Quando realizada a comparacdo da variancia extraida para dois construtos, , com o
quadrado da correlacdo entre os construtos (valores da parte superior da matriz), Hair et al.,
(2010) ponderam que as estimativas de variancia extraida devem ser maiores do que a
estimativa quadratica da correlacéo.

Na realizacdo dessa comparacdo, notou-se que os valores mais criticos foram os da
correlagéo entre as dimensdes imagem do parque e satisfacdo com a experiéncia (correlagdo
quadratica de 0,454) e da variancia média explicada pela dimensdo imagem do parque
temético (VME = 0,498). Mas, até mesmo estes valores, ficaram dentro do critério exigido
para a comprovacdo da validade discriminante e comprova-se a validade discriminante do
modelo.

Ap0s a validagdo do modelo partiu-se para a comprovacdo das hipoteses de pesquisa,
por meio da realizacdo de regressdes multiplas, cujos resultados estdo na Tabela 1.

Tabela 1: Andlise das Hipo6teses

Hip Relagdes R R? Erro |t-valor| Sig Concluséo

HO1 | g.experiéncia < Q. interagdo -0,042 | 0.001 0,041 |-0,960 | 0,337 Rejeitada
HO02 | . experiéncia < Q. ambiente 0,465 | 0.216 0,041 |10,003| *** Confirmada
HO3 | q.experiéncia < (¢. saida 0,288 | 0.082 0,048 | 5,657 | *** Confirmada
HO5 | vl.emocional < q. experiéncia 0,727 | 0.528 0,033 | 22,372 | *** Confirmada
HO7 | sat. experiéncia < vl. Emocional 0,399 | 0,159 0,047 | 8,422 | *** Confirmada
H09 | sat. experiéncia € q. experiéncia 0,156 | 0,025 0,047 | 3,330 | *** Confirmada
H10 | imagem parque € q. experiéncia 0,623 | 0.388 0,031 |16,852 | *** Confirmada
H11 | sat. experiéncia < imagem parque | 0,340 | 0,116 ,049 8,171 | *** Confirmada
H12 |intencdo revisitar < imagem parque | 0,148 | 0,022 0,062 | 3,263 | 0,001 Confirmada
H13 |intencdo revisitar < sat. experiéncia | 0,603 | 0,364 0,052 | 13,572 *** Confirmada

*** significativo a 0,001

As quatro primeiras hipoteses buscavam testar a relacdo entre a qualidade da
experiéncias e suas dimensdes antecedentes. A hipdtese HO4 (a qualidade do acesso tem um
efeito positivo na qualidade da experiéncia global) ndo pode ser testada, pois a dimensdo
qualidade do acesso ndo obteve indices de ajuste satisfatorios e foi retirada do modelo.

Os resultados apontaram que a qualidade da interacdo ndo tem efeito significativo na
qualidade da experiéncia (R= -0,042; sig= 0,337), rejeitando HO1. A hipdtese 2 argumentava



que a qualidade do ambiente fisico tem um efeito positivo na qualidade da experiéncia global.
Os resultados apontaram que a relacdo é significativa e positiva e que a hipotese €
confirmada. A relacdo dos construtos foi moderada (R= 0,465; sig.= 0,000) e indica que a
qualidade do ambiente impacta em 21,6% da qualidade percebida. Também comprovou-se
que a qualidade da saida tem um efeito positivo, significativo e fraco na qualidade da
experiéncia global (R=0,288; R?*= 8,20% sig.= 0,000).

Ou seja, segundo os frequentadores do Parque Beto Carrero World, o atendimento néo
é importante para a qualidade do servico, a qualidade da saida tem um efeito muito pequeno e
o fator realmente relevante para uma boa percepc¢édo da qualidade da experiéncia é o ambiente
fisico.

As quatro hipdteses seguintes referiam-se aos valores (emocional e funcional) e suas
relagbes com qualidade da experiéncia e satisfagdo com a experiéncia. A dimensdo valor
funcional foi retirada do modelo, pois suas varidveis ndo possuiam cargas satisfatorias e,
assim, nao foi possivel testas as hipoteses 6 e 8 (HO6 — a qualidade da experiéncia influencia
positivamente no valor funcional; HO8 — o valor funcional influencia positivamente na
satisfagdo com a experiéncia).

A hipétese 5 apresentou R=0,727 e significancia de 0,000, sendo a relacdo mais forte
encontrada no estudo.. Os resultados comprovaram que a qualiadade da experiéncia tem forte
impato positivo (R?= 52,8%) no valor emocional que os frequentadores atribuem a
experiéncia de visitar o Parque Beto Carrero World. Em consonéncia com o resultado
anterior, identificou-se que o valor emocional influencia positivamente na satisfacdo com a
experiéncia (R= 0,399; R?= 15,9%, sig.= 0,000), confirmando-se a hip6tese 7.

Na sequencia, aparecem as hipoteses que trabalhavam com as dimensdes consequentes
da qualidade da experiéncia (satsifacdo com a experiéncia e imagem do parque tematico). A
hipbtese 9 pregava que a qualidade da experiéncia influencia positivamente na satisfagdo com
a experiéncia e a premissa foi confirmada (R= 0,156; R’= 2,50%, sig.= 0,000), porém, com
um grau muito pequeno de apenas 2,5% de explicagdo. Comprovou-se, também, que a
qualidade da experiéncia influencia positivamente na imagem do parque tematico, com um
grau de explicacdo moderado (R= 0,623; R?= 38,80%, sig.= 0,000). Portanto, os resultados
apontaram que a qualidade da experiéncia tem boa influéncia na imagem do parque tematico e
pouca influéncia na satisfagdo com a experiéncia.

Na hipotese 11 pretendia-se comprovar que a imagem do parque tematica influencia
positivamente na satisfacdo com a experiéncia. A relacdo apresentou significancia estatistica
(sig.= 0,000), sendo comprovada Constatou-se que a imagem do parque tematico explica
11,6% (R= 0,340) da satisfacdo com a experiéncia, ou seja, quanto melhor é percebida a
imagem do parque, maior € a satisfacdo com a experiéncia de ter visitado o Parque Beto
Carrero World.

Por fim, o estudo buscou identificar os dois antecedentes diretos da intencdo de
revisitar o parque tematico. Os resultados apontaram que a imagem do parque tematico
influencia positivamente na intencdo de revisitar, comprovando a hipotese 12 (R= 0,148; R’=
2,20%, sig.= 0,001). A satisfagdo com a experiéncia também influencia positivamente na
intencdo de revisitar, com um grau de dependéncia moderado de 36,4% . Assim, constatou-se
0 principal motivo de se retornar ao Parque Beto Carrero World € a satisfagdo com a
experiéncia, altamente influenciada por valores emocionais, e que a imagem do parque afeta
de forma muito fraca na intencdo de revisitar.

O modelo da presente pesquisa € baseado no trabalho de Wu, Li e Li (2014), realizado
no parque Janfusun Fancyworld em Taiwan. O parque possui caracteristicas similares ao do
Beto Carrero World, existe hd mais de duas décadas, recebe cerca de 2 milhdes de visitantes
ao ano e busca crescimento, pautado no bom atendimento ao consumidor, sendo o primeiro
parque mundial a receber certificagdo 1SO 9002.



Ao compara-se a pesquisa de Wu, Li e Li (2014) com o presente estudo, identifica-se
similaridades e diferencas. De forma quantitativa, no estudo Chinés duas hip6teses ndo foram
comprovadas (o valor emocional ndo é impactado pela qualidade da experiéncia e a satisfacao
da experiéncia ndo é impactada pelo valor emocional) e no estudo do Beto Carrero uma
hipétese ndo foi comprovada (a qualidade da interacdo ndo impacta na qualidade da
experiéncia) e duas ndo puderam ser testadas (impacto da qualidade da experiéncia no valor
funcional e impacto do valor funcional na satisfacdo com a experiéncia).

Porém, as principais analises comparativas dizem respeito ao grau de importancia das
relacBes. No estudo realizado no Brasil, o valor emocional é fortemente influenciado pela
qualidade da experiéncia (R= 0,727) e gera um grande impacto na satisfagdo com a
experiéncia (R= 0,399). Assim, o estudo demonstrou a importancia da dimensdo valor
emocional para compreender a intencdo de revistar parques tematicos. J& no estudo Chinés,
esta dimensdo ndo € importante e suas relacées ndo foram significativas.

Outra dimenséo que apresentou comportamento discrepante foi a imagem do parque
tematico. Apesar das hipoteses terem sido comprovadas, observa-se que no estudo Chinés a
imagem do parque tem influéncia muito grande tanto na satisfacdo com a experiéncia (R=
0,813) quanto com a intencdo de revisitar o parque (R= 0,847). No estudo do Beto Carrero
Worl, o grande fator antecedente da intencdo de revisitar foi a qualidade da experiéncia (R=
0,603), enquanto que a imagem do parque é considerada como um antecedente com impacto
fraco (R=0,148).

Como os dois parques tem caracteristicas similares, as discrepancias encontradas nos
estudos podem ser fruto de diferencas culturais entre os frequentadores do parque Janfusun
Fancyworld e os frequentadores do Beto Carrero World, visto que as caracteristicas do perfil
da amostra também sdo semelhantes (maioria de jovens estudantes).

5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal compreender os fatores que explicam a
intencdo um parque tematico. Essa tematica torna-se relevante pelo fato de que é mais facil e
barato fazer com que os consumidores retornem ao parque do que atrair novos turistas e que
ndo ha estudos nacionais sobre o tema intencdo der visitar destinos turisticos.

Pelo ineditismo do estudo no Brasil, houve a necessidade de traduzir, adaptar e validar
0 modelo de Wu, Li e Li (2014). Com o procedimento estatistico de Analise Fatorial
Confirmatdrio, foram excluidas as dimens@es qualidade do acesso e valor funcional e obteve-
se a validacdo do modelo, com bons indices de ajuste, comprovacdo total da validade
convergente, unidimensionalidade e confiabilidade dos construtos e confirmacdo da validade
discriminante.

Destaca-se que a dimensdo valor funcional seria importante para uma melhor
compreensdo do modelo, porém, suas afirmagGes tinham carater comparativo ou ndo estavam
bem formuladas, portanto sugere-se que seja testado outro modelo que consiga mensurar as
questdes mais utilitdrias do comportamento do consumidor. Além disso, observou-se que a
utilizacdo de uma abordagem formativa para compreender a qualidade da experiéncia é
interessante, visto que os resultados apontam que as dimensGes antecedentes (interagéo,
ambiente, saida e acesso) tém impactos diferentes na qualidade da experiéncia. Porém, a
variavel AQ1l (Eu me sinto livre para explorar e ndo existem restricbes ao acesso dos
visitantes) parece ndo ser muito adequado e ndo presentar o que a dimensdo se prople a
mensurar, assim, seria interessante testar outras varidveis para a dimensdo qualidade do
acesso. Estas sugestes para melhoria do modelo sdo as principais contribuicdes académicas
do presente trabalho.

Retornando ao objetivo do estudo, identificou-se que os dois fatores analisados
impactam positivamente na intencdo de revisitar o parque, porém, o grau de influencia difere.



A imagem do parque tematico tem pouca influencia sobre a intencdo e revisita-lo, ja a
satisfagdo com a experiéncia € um fator importante para que os consumidores retornem ao
parque. Assim, constatou-se o principal motivo de se retornar ao Parque Beto Carrero World é
a satisfacdo com a experiéncia, altamente influenciada por valores emocionais.

Em termos de contribuicbes gerenciais, nota-se que o relacionamento dos
consumidores com os funcionarios do parque ndo interfere na qualidade percebida, assim,
para incrementar a percepcdo de qualidade da experiéncia dos frequentadores do Beto Carrero
World é necessario um investimento na qualidade do ambiente fisico. Outra informacao
importante ¢ a de que a qualidade da experiéncia é altamente impactada pelos valores
emocionais, assim, cabe aos gestores criarem estratégias para o incremento da emocdo dos
usuarios do pargque.

A investigacdo possui limitacdes relacionadas ao método de pesquisa escolhido e a
forma de amostragem. Por esse estudo ser inédito, a escala apresentou algumas dimensdes
probleméticas, o fato de estudo ter cunho quantitativo leva a resultados superficiais e
necessitam de estudos adicionais (informacgdes quantitativas e qualitativas) para ampliar a
compreensdo do fendmeno. Por tratar-se de um estudo realizado apenas em algumas cidades
do Rio Grande do Sul, os resultados ficam limitados e sem possibilidade de generalizacéo.
Dessa maneira, sugere-se reaplicar o modelo validado em outros contextos e com outros
publicos para que os resultados fornecam informacdes passiveis de serem comparadas.

Apesar das limitagdes mencionadas, considera-se que o estudo contribuiu para incitar
estudos sobre intencdo de revisitar destinos turisticos e uma melhor compreensdo do
fendmeno do comportamento do turistica.
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