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RESUMO

Com o tempo, algumas mudancas no comportamento do consumidor foram evidenciadas,
dentre essas o perfil geracional é uma linha importante a ser percebida, principalmente em
ambientes de lazer e turismo como parques tematicos. Sendo assim, este trabalho teve como
objetivo analisar a influéncia do otimismo na prontidao para tecnologia e das experiéncias de
cocriacdo nas experiéncias de consumo da geracdo millennium em parques tematicos da
Disney e a sua relacdo com o encantamento do cliente. Para que essa diretriz fosse alcancada,
uma pesquisa de carater quantitativo descritivo, utilizando uma amostragem do tipo néo-
probabilistica, foi realizada. A coleta de dados realizou-se por meio de um survey online,
distribuido pela técnica snowball. A amostra obteve 530 respondentes e utilizou a
Modelagem de EquacGes Estruturais para analise dos dados. Os resultados indicaram
relevancia em todas as relagdes estudas, sendo as experiéncias de consumo da geracao
millennium influenciadas positivamente pela cocriacdo e pela prontiddo para tecnologia,
assim como o encantamento € influenciado por essas experiéncias. Diante do exposto, foi
possivel constatar que as experiéncias de consumo da geracdo millennium apresentam ligacao
com fatores antes ndo evidenciados por outras geracfes, como as experiéncias de cocriacdo
e 0 otimismo para prontidao tecnoldgica, o que eleva o grau dessas experiéncias, podendo
leva-las ao encantamento desse consumidor. Portanto, percebe-se certa diferenciacdo de

consumo por essa geracgao, no que diz respeito a experiéncias em parques tematicos.

Palavras-chave: Experiéncia de consumo. Cocriagdo. Prontiddo para tecnologia.

Encantamento. Gera¢do millennium.



ABSTRACT

Over time, some changes in consumer behavior have been evident, among these the
generational profile is an important line to be perceived, especially in leisure and tourism
environments as theme parks. Therefore, this study aimed to analyze the influence of
technology readiness and the co-creation of value in the consumption experiences of
millennials in Disney theme parks and the relationship with the customers delight. In order
to achieve this guideline, a quantitative descriptive survey, using a non-probabilistic type of
sampling, was carried out. The data collection was carried out through an online survey,
distributed by the snowball technique. The sample obtained 530 respondents and used
Structural Equations Modeling for data analysis. The results indicated relevance in all the
study relations, being the millennial generation consumption experiences positively
influenced by co-creation and readiness for technology, as well as the enchantment is
influenced by these experiences. In light of the foregoing, it was possible to verify that the
millennial generation's consumption experiences are linked to factors not previously
evidenced by other generations, such as co-creation and technological readiness, which raises
the degree of these experiences and may lead them to the enchantment of this consumer.
Therefore, a certain differentiation in consumption by this generation can be seen in the

theme park experiences.

Keywords: Consumer Experience. Cocreation. Technology Readiness. Delight. Millennium

Generation.
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1. INTRODUCAO

Tendo em vista o desenvolvimento do fendmeno do turismo e seus negdcios relacionados
nos ultimos anos, é perceptivel o crescimento do setor, como pode-se constatar diante dos dados
ofertados pela Organizacdo Mundial do Turismo das Nacdes Unidas. De acordo com este 6rgéo,
as chegadas internacionais de turistas em todo mundo crescem cerca de 4% ao ano. Além disso,
aproximadamente, 1,4 milhdes de turistas viajam através das fronteiras, demonstrando um caréater
de desenvolvimento continuo no setor (UNWTO, 2020).

Neste setor da economia, destacam-se as viagens para 0s jovens, o qual pode ser visto como
um dos setores que mais cresce no segmento do turismo, representando mais de 23% de todas as
chegadas internacionais de viagens. Diante desta perspectiva, pode-se dizer que 0 grupo
impulsionador dentre esses jovens, ¢ o da “geracdo millennium” que é conhecida por ser
representada por individuos que expressam intensidade e avidez nas suas vivéncias, o que reflete
em seus habitos de viagem (UNWTO, 2016).

Essa geracdo é composta por individuos cujo nascimento € datado entre os anos de 1982 e
2002 (PEDERGAST, 2010) e autores como Richards e Morril (2020), tratam a respeito das
motivacdes desse viajante. Para esses autores, essa geracao é, frequentemente, considerada como
uma geragdo de viagens relativamente coerente em relagdo as suas motivagdes e comportamentos,
havendo poucas variacdes em relacdo aos seus motivos em determinadas regides (RICHARDS;
MORRIL, 2020). Em recente estudo, Veiga (2017) identifica caracteristicas da geracao millennium
que podem interferir diretamente na forma com que os mesmos se relacionam com o modo de
operacdo do setor turistico atual. A autora chama atencdo para as fortes habilidades digitais da
geracdo, o alto grau de conectividade e afinidade com a tecnologia, a busca por experiéncias e o
comportamento altruista.

Sendo uma de suas caracteristicas a busca por experiéncias, 0os millennium tendem buscar
por experiéncias auténticas e memoraveis (VEIGA, 2017). Em seus estudos, Pullman e Gross
(2003) evidenciam que as experiéncias sdo eminentemente emocionais e pessoais, e abrange alguns
fatores como interpretacGes pessoais de uma situacdo com base em um historico cultural,
experiéncias anteriores e tracos de personalidade. Schmitt (2004) enfatiza que a experiéncia do
cliente é desenvolvida a partir de todos os fatores de consumo, como exemplo, as sensagdes ao

utilizar um servico e todas as associagdes emocionais vindas a partir deste.
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Diante da oferta de servicos da cadeia turistica, este estudo se debruca sobre a experiéncia
de consumo em parques tematicos, visto que, esse tipo de atragdo turistica se utiliza das emocdes
e do ambiente fisico para criar as experiéncias, que pretende marcar de forma significativa seus
visitantes (MILMAN, 2009; MA et al., 2013; TASCI; MILMAN, 2017). Atualmente, diversos séo
0s estudos relacionados aos parques tematicos e sua importancia para entendimento do
comportamento do consumidor. Alguns estudos concentram-se em explorar as experiéncias
esperadas dos turistas (CHEN; LAMBERTI, 2013), experiéncia de participacdo (CABANAS,
2019; TORRES; MILMAN; PARK, 2018), dentre outros tipos de experiéncia.

Esses ambientes ricos que buscam potencializar as experiéncias podem ser descritos
enquanto locais de entretenimento, cenario de fantasia e até mesmo obras de arte sociais. Os
parques tematicos buscam recriar historias, mitos, livros, televisao e cinema, assim como atentar
para toda a experiéncia do visitante que vai agregar a espera nas filas, entretenimento, comida,
bebida, instalacbes, produtos tematicos etc. (TORRES; MILMAN, 2020). De acordo com Luo et
al. (2020), os parques tematicos possuem suas especificidades e caracteristicas diferentes, o que
pode gerar nos visitantes diferentes experiéncias devido as expectativas variadas e preocupacoes.

Atualmente, aproximadamente, meio bilhdo de pessoas visitaram os 10 principais grupos
de parques tematicos no mundo, ficando em primeiro lugar a Walt Disney Attractions com cerca
de 157 milhdes de visitantes no ano de 2018 (THEME INDEX AND MUSEUM INDEX, 2019).
Também no ranking individual dos parques mais visitados, a Disney se destaca em quantitativo de
parques e de visitantes, com oito posicdes entre os dez primeiros colocados no ranking, sendo o
primeiro o parque Magic Kingdom, na Florida - US, com mais de 20 milhdes de visitantes ao ano.
A empresa possui e opera varios parques tematicos em todo o mundo, incluindo Walt Disney World
Resort na Flérida, Disneyland Resort na California, Disneyland Paris, Tokyo Disney Resort, Hong
Kong Disneyland Park. Além disso, a empresa administra e detém participacdes efetivas de 47%
no Hong Kong Disneyland Resort e 43% no Shanghai Disney Resort (THE WALT DISNEY
COMPANY, 2019).

Em entrevista ao The New York Times (2018), Bob Chapek, atual CEO da Walt Disney
Company, fala a respeito dos investimentos feitos pela multinacional em seus parques tematicos
no mundo todo, tanto para fins de atualizagdo, quanto para constru¢do de novas areas com foco em
alimentar as experiéncias de seus consumidores. Vale ressaltar a importancia dada pela companhia

as novas gerag0es, vistos como novos e futuros clientes Disney (BARNES, 2018).
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A referida geracdo apresenta uma forte inclinagdo para o consumo de entretenimento,
(GROMBACH, 2008), assim como para a recreagdo, lazer e socializacdo em geral (KEATING,
2000; PEREZ, 2008), o que faz destas experiéncias ainda mais intensas para a geracdo millennium.
Para Keating (2000), Davidson (2008) e Fields (2008) os nascidos nessa geracdo tém uma forte
orientacdo para atividades extremas, o que engloba experiéncias memoraveis e uma forte
propensdo ao hedonismo. Desta forma, levando a esses consumidores a experiéncias de carater
inusitado.

Para Crotts e Magnini (2011) quando essas experiéncias alcancam um nivel inesperado de
valor ou satisfacdo para o cliente, pode-se dizer que o consumidor estd num estagio de
encantamento. Isto possivelmente encaminhard os consumidores a fidelidade e esses mesmos
clientes encantados geram feedback espontaneo de suas experiéncias positivas para 0s outros
(BERMAN, 2005). No ambito do turismo e da hospitalidade, atualmente o encantamento do
consumidor vem sendo discutido por diversos autores, principalmente em relacdo as experiéncias
de consumo, visto a massiva gama de servicos ofertados pela industria hoteleira e turistica e ganha
ainda mais espaco (TORRES; ROZONI, 2017; WANG; LUO; TAI, 2017; LEE; PARK, 2019).

Ja no que diz respeito aos ambientes tematicos, o crescimento dessa producdo referente a
esses espacos € gradativo, mas autores como Ali et al. (2016) tratam da importancia do
encantamento no processo de experiéncias em parques tematicos, e as relagdes com a satisfacdo e
lealdade dos consumidores, incentivando o desenvolvimento de pesquisas para este fim. Outros
autores (MA et al. 2017; TORRES; ZHANG; RONZONI; 2019; TORRES; MILMAN, 2020)
também tém produzido pesquisas especificas sobre essa relacdo das experiéncias em parques
tematicos e 0 encantamento do visitante.

Nesta busca por experiéncias auténticas, alguns autores afirmam que a geragdo millennium
tende a buscar por experiéncias as quais sintam-se completamente envolvidos, elevando-os ao nivel
de co-produtor de suas préprias experiéncias, principalmente as turisticas (LEASK et al., 2014).
Outros autores discutem a respeito desta construcdo, como é o caso de Neuhofer (2014), que
apresenta o consumidor em uma busca por se fazer mais ativo, o que o faz agregar ainda mais valor
nesse processo, e pode ser chamado de cocriagédo de valor.

De forma geral, a cocriacdo de valor € a relacdo entre o consumidor e o produto e/ou servi¢o
a ser adquirido de forma a valorizar sua participacdo durante todo o processo, a ponto de gerar
valor (PRAHALAD; KRISHNAN, 2008). A nocdo de cocriacdo de valor pode ser aplicada a
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diversas areas do mercado. A relacdo entre cocriacdo e turismo vem sendo discutida em algumas
pesquisas, especialmente na literatura internacional, como se pode verificar em Binkhorst (2006),
Tussyadiah e Fesenmaier (2009) Cabbidu et al. (2013), Neuhofer e Buhalis (2013), Mathis et al.
(2016), entre outros.

Frente esse quadro de mudancas no formato das experiéncias, Neurofer (2014) enfatizou a
importancia crescente do envolvimento do consumidor, da cocriagdo e da implementacdo de
tecnologia na atividade turistica, nesse caso, nos parques tematicos da Disney. Diante disso,
primeiramente, é importante entender a relacdo dos consumidores da geracdo millennium na
utilizacdo da tecnologia nos ambientes de parques tematicos, ou seja, na prontiddo para tecnologia,
a qual tem por base o comportamento dos individuos diante das inovacGes tecnoldgicas. Para
Guttentag (2010), a prontiddo para tecnologia tem um impacto significativo na inddstria do para o
turismo, criando experiéncias mais imersivas e aprimorando a satisfacdo dos consumidores
(GUTTENTAG, 2010). Mas, a adocdo dessas estratégias tecnoldégicas da informacdo e
comunicacdo (TICs) ndo é uma novidade para os campos de pesquisa e comportamento do
consumidor (BUHALIS, 1998).

As tecnologias da informacdo e comunicacdo (TICs) tém transformado o turismo de
diversas maneiras (BUHALIS, 2003, BUHALIS; LAW, 2008), assim como 0s parques tematicos
(KIROVA; THANH, 2018). Por exemplo, muitos turistas tém adotado a internet como ferramenta
para buscar informacGes sobre viagens (BUHALIS; LAW, 2008; GRONFLATEN, 2009) e
também tém utilizado dessa tecnologia durante sua experiéncia em parques tematicos
(MOROSAN; DEFRANCO, 2018, KIROVA; THANH, 2018). O que pode ser considerado como
de grande relevancia em relagdo a geragdo millennium, visto que essa geragédo foi a primeira a
nascer em um mundo conectado, diferentemente das geragdes anteriores (SHEAFFER, 2009).

Embora possa existir evidéncias da possivel relacdo conceitual entre os construtos
abordados anteriormente, até 0 momento de construcdo dessa pesquisa, 0s conceitos ndo foram
investigados em conjunto. A literatura sobre experiéncia de consumo em parques tematicos tem
amplamente sido discutida nos ultimos anos (BIGNE et al. 2004; NIU; PARK; KIRILENKO,
2019), assim como a de prontidao para tecnologia (WANG et al. 2016; PHAM, 2018), a cocriagdo
de valor (PREBENSEN et al., 2013 NEUHOFER, 2016; JI et al., 2018; FEMENIA-SERRAA;
NEUHOFER; IVARS-BAIDAL, 2019) e o encantamento (CROTTS; MAGNINI, 2011,
ALMEIDA; NIQUE, 2007; TORRES; ZHANG; RONZONI, 2019). Contudo, destaca-se nesta
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producdo a necessidade de analisar esses Ultimos construtos para o contexto de experiéncias em
parques tematicos e essa relacdo de forma conjunta como, também, considerando a experiéncia de
consumo sendo vivenciada pela geracdo millennium, demonstrando assim um carater de relevancia
e originalidade a proposicdo desta pesquisa.

Dado o aporte tedrico supramencionado, esta pesquisa tem a finalidade de responder a
seguinte questdo: Qual a influéncia do otimismo para prontiddo para tecnologia e das
experiéncias de cocriacdo nas experiéncias de consumo da geracdo millennium em parques

tematicos da Disney e a sua relacdo com o encantamento do cliente?

1.1 Objetivos da Pesquisa

Diante da problematica desenvolvida anteriormente, foram elaborados os objetivos geral e
especificos desta pesquisa. Estes, portanto, estdo sendo apresentados neste topico, a fim de

direcionar o desenvolvimento da pesquisa e alcangar as respostas necessarias a problematica.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar a influéncia do otimismo na prontiddo para tecnologia e das experiéncias de
cocriacdo nas experiéncias de consumo da geracdo millennium em parques tematicos da Disney e

a sua relagdo com o encantamento do cliente.

1.1.2 Objetivos Especificos

I.  Investigar como as experiéncias de cocriagdo influenciam as experiéncias de consumo da

geracdo millennium em um parque tematico;

Il.  Mensurar a influéncia do otimismo na prontiddo para tecnologia nas experiéncias de

consumo da geracgao millennium em parques tematicos e nas experiéncias de cocriagéo.

I1l.  Avaliar a influéncia das experiéncias de consumo da gerac¢ao millennium sobre o

encantamento em parques tematicos da Disney;
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo serdo apresentados 0s principais conceitos e construtos que orientam o
desenvolvimento desta pesquisa. Inicialmente, sera discutido acerca das experiéncias de consumo
e 0 encantamento dos consumidores em ambientes tematicos. Na sequéncia, sdo apresentadas as
perspectivas tedricas sobre 0s construtos Experiéncias de Cocriagdo e Otimismo na Prontidao para
Tecnologia.

2.1 Experiéncias de Consumo da Gerac¢do Millennium em Parques tematicos da Disney

Os estudos relativos as experiéncias turisticas obtiveram um crescimento progressivo nas
ultimas décadas (ANDERSSON, 2007; SCOTT; LAWS; BOKSBERGER, 2009; MA; GAO;
SCOTT, 2017). E dentro desse universo do consumo das experiéncias turisticas, tem-se destacado
a geracdo millennium devido a expressividade em relacdo ao seu tamanho e caracteristicas, que
fazem desta consumidora avida do turismo e das experiéncias (VEIGA, 2017). Diante dessa
significancia, alguns pesquisadores (BERNARDI, 2018; LUO et al. 2018; RICHARDS;
MORRILL, 2019) tém estudado especificamente o comportamento de consumo desta geracdo a
fim de tentar compreender melhor os fatores que levam as suas decisdes de compra considerando
destinos e atrativos.

Ainda com intuito de tracar um perfil deste grupo, é importante avaliar o fator demogréfico
0 que ainda gera muita discussé@o entre os estudiosos. Para alguns autores como Howe e Strauss
(2000) deve ser considerado o periodo de 1977 a 1994. Mas para Pedergast (2010), o periodo que
é correspondente a essa geracdo abrange entre 1982 a 2002. Frente a esta discussdo, para este estudo
ird se aplicar a perspectiva de Pedergast (2010), visto que este posicionamento é considerado mais
adequado para os fins desta pesquisa. Sendo assim, além da significancia do periodo ao qual a
referida geragéo esta vinculada, outros autores discutem as caracteristicas que estdo intrinsicamente
ligadas aos nativos desse periodo, como cita Greenberg e Weber (2008), sdo individuos
responsaveis, engajados politicamente, otimistas, com forte espirito de inovagdo, dentre outras
caracteristicas.

De acordo com a Wyse Travel Confederation (2018) esse grupo ja cresceu em uma época
onde viajar € mais barato e mais facil que em geracdes anteriores, fazendo com que esses viajantes
explorem essa vantagem, indo em busca de experiéncias novas e Unicas. Para Torres e Milman

(2020) o conceito de experiéncia turistica pode ser visto em qualquer contexto do consumo
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turistico, e diversas sdo as causas que podem afetar o modo de viagem desse consumidor, como:
sua acomodacdo escolhida, instalagbes disponiveis, motivacdo, tipologia turisticas, imagem do
destino e tantos outros fatores.

Imerso nesse universo das experiéncias turisticas, € importante ressaltar a ascensao e
importancia de atrativos turisticos parques tematicos, que movimentam significativamente a
economia desde a segunda metade do século XX (CLAVE, 2007). Segundo Milman (2010), esses
espacos geram um amplo circulo de influéncias econdmicas, politicas, culturais, desenvolvimento
territorial, consumo, empregos e pesquisa e desenvolvimento, comportamento humano, tecnologia,
marketing e manutencdo da atividade turistica.

As raizes desse mercado remetem as antigas feiras medievais e aos Pleasures Gardens,
ambos com berco em importantes cidades europeias, como Londres e Viena, entre os séculos XVII
e XVIII, e nos Estados Unidos a partir de 1800, com a insercdo de bosques de piqueniques, para
atrair pilotos de fim de semana. Outro grande marco na histéria americana dos parques tematicos
foi em 1893, em Chicago, que aconteceu a World’s Columbian Exposition, exposi¢cdo essa que
introduziu a maioria dos elementos essenciais dos parques de diversdes americanos (VOGEL,
2016).

Anos depois, em 1895, foi inaugurado o primeiro parque de diversdes, na Midway Pleasure,
o Coney Island, sendo considerado como um dos mais significativos parques americanos. Mas so
em 1903, foi inaugurado o primeiro parque com tematica, o Luna Park, em Coney Island
(RODRIGUES, 2004). Em 1919, havia cerca de 1.500 instalacGes de diversdo nos EUA e nas
décadas de 1920 e 1930 também foram de grande crescimento e aumento no nimero de clientes
para esse setor. Mas, durante a segunda guerra mundial esses grandes centros perderam a
popularidade devido a deterioracdo, vandalismo, desastres naturais e até mesmo a decepcao dos
clientes com o envelhecimento das atracdes (MILMAN et al., 2010).

Nos anos subsequentes, muitas foram as mudancas estruturais no qual a sociedade foi
acometida, o que acabou impedindo o alastramento do conceito de parque tematico. Mas em 1955,
surge um importante fendmeno do entretenimento infanto-juvenil, a Disneyland, na California -
US. Seu idealizador foi Walter Elias Disney, que acreditava no grande potencial econémico da
proposta de parque tematico de massa. Walt Disney, como é conhecido popularmente, pensava
além dos brinquedos, 0 que era a caracteristica dos parques de diverséo ja existentes. Ele construiu

areas para visitacdo que conduzia o visitante a conhecer diversos locais de fantasia pelo tempo em
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determinada regido do mundo, assim como o fato de ofertar opg¢bes de alimentagdo e compras
dentro dos parques (ASHTON, 1999).

Mas, esse grande empreendedor ainda tinha planos maiores e em meados dos anos sessenta
ele foi a Florida central, a sudoeste de Orlando, local onde 0 mesmo negociou a compra de 12 mil
hectares de terreno, o qual passaria a ser conhecido como Walt Disney World. O mesmo né&o chegou
a ver o empreendimento concluido, o que ndo o impediu de visualizar em meio ao pantano que
acabara de adquirir. Mas nem mesmo esse visionario poderia imaginar a propor¢ao que tomaria
esse mundo do entretenimento, e que hoje é visto como o maior complexo de parques tematicos do
mundo (DISNEY INSTITUTE, 2017).

Mais de sessenta anos depois, 0 Walt Disney Parks and Resorts é considerado um dos
principais fornecedores mundiais de experiéncias em viagens e de lazer em familia, prometendo
aos seus Vvisitantes memorias duradouras dos momentos vivenciados nesses locais de
entretenimento. Atualmente, sdo seis destinos de férias de classe mundial, com 12 parques
tematicos e 51 resorts, que tem como estratégia principal aprimorar a experiéncia do hospede.
Devido a esse foco incansavel na experiéncia do héspede em todo o mundo produziu o maior
sucesso que o segmento teve em todos seus anos de histéria (DISNEY PARKS, EXPERIENCE
AND PRODUCTS, 2020).

Na academia, pesquisadores como Pine e Gilmore (1999) j& acompanhavam o olhar
visionario de Walt Disney e sua atencdo especial as experiéncias de consumo em ambientes
tematicos, que foi descrito em sua obra sobre a economia com foco nas experiéncias. Esses
estudiosos evidenciaram que muito mais que criar um parque de diversdes, Walt criou um parque
teméatico do mundo, onde absorve visitantes (nunca “fregueses” ou “clientes”) em caminhos que
ndo so entretém, mas que envolvem numa atmosfera de uma historia, e para cada visitante seu
elenco (nunca “empregados”) encena uma produgdo completa de visdes, sons, aromas e texturas
para criar uma sensacgdo Unica (PINE; GILMORE, 1999).

Antes de Pine e Gilmore, outros pesquisadores ja davam a devida importancia a esse
fendmeno que buscava entender o comportamento do consumidor atraves de uma lente experiencial
(CHANEY et al., 2018), como foi o caso de Hirshman e Holbrook (1982). Esses autores
desenvolveram um modelo sequencial, que era regido pelo Pensamento, Emocdo, Atividade e
Valor. Esse modelo demonstrava que o pensamento se refere a sonhos, imaginagéo e fantasia; a

emocao inclui todas as formas de sentimentos, sensa¢des, comportamentos expressivos e respostas
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fisiologicas; atividade inclui todos os eventos fisicos e mentais; e o valor refere-se ao julgamento
avaliativo. O modelo proposto também passava a enfatizar a existéncia de processos primarios de
fantasia, sentimentos e diversdo, também conhecidos como “Trés Fs”, do inglés: fantasy, feelings
e fun. O que levou um equilibrio nas pesquisas referente ao comportamento do consumidor, com
uma perspectiva um pouco mais hedonista, perspectiva essa defendida por alguns outros
conceituados pesquisadores (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HALVENA; HOLBROOK,
1986; HOFFMAN; NOVAK, 1996), contrapondo a puramente funcional.

Alguns anos depois 0 mesmo autor (HOLBROOK, 2000) defendeu um modelo conhecido
como “Quatro Es”, onde apresentava a experiéncia, entretenimento, exibicionismo e evangelizacao
numa visdo milenar relativa as experiéncias e o “consumidor da nova geracdo”. Nesta obra, 0 autor
dialoga com diversas producgdes sobre a tematica e critica varios autores (PINE; GILMORE, 1999;
WOLF, 1999; SCHIMITT, 1999) e suas obras escritas anteriormente a fim de formar uma base
mais sélida referente ao entdo modelo proposto.

Bateson e Hoffman (2001) apresentam em seus estudos uma formalizacdo dos estagios de
compra, a respeito desse tipo de experiéncia. O primeiro estagio seria o de pré-compra, onde de
fato se inicia a experiéncia do cliente, € onde o consumidor acaba de identificar uma necessidade
e procura alguma forma de sanar, partindo em busca da organizacdo para assim satisfazé-la. O
segundo estagio é o de consumo, nesta fase o servico é produzido e entregue ao consumidor, onde
se pode observar uma maior interacdo entre o cliente e a empresa. E a fase final seria o estagio pos-
compra, seria a analise do consumidor e percep¢des ao relacionar 0s servigcos com suas
expectativas.

Pouco tempo depois, Arnould et al. (2002) definiu que o processo de experiéncia de
consumo pode ser avaliado em quatro etapas, sendo essas: antecipacdo da experiéncia, compra da
experiéncia, consumo da experiéncia e memdria da experiéncia. Para Chaney et al. (2018) tanto a
compra quanto o consumo de experiéncias, tém sido muito utilizados como objeto da maioria das
pesquisas sobre experiéncia na atualidade. Ja a antecipacdo e a memoria sdéo menos formalizadas
nesse processo. Destarte, a experiéncia de consumo apresenta diversas subcategorias e distintas
interpretacdes no decorrer dos seus estudos, o que deixa clara a necessidade de conceituagdo
precisa devido a grande quantidade de artigos e livros dedicados a essa tematica. Na Figura 1 pode-
se identificar as produgdes que envolvem os conceitos relativos a 'experiéncia do consumidor' ou
‘experiéncia de consumo' na literatura desde 1982 (CHANEY et al., 2018).
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Figura 1- Gréfico das producdes
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Fonte: Adaptado de Chaney et al. (2018)

De acordo com a Figura 01, sdo mais de 5000 mil publicacdes registradas pelo Google
Scholar que tratam de diversos temas que regem as experiéncias (CHANEY et al., 2018).
Entretanto, ndo é a intencdo desse estudo categorizar e tipificar de forma estrita as diferentes formas
de compreender a experiéncia de consumo, mas sim buscar a interpretacdo que melhor traduza esse
contexto de acordo com essa pesquisa. Dessa forma, no contexto dos parques tematicos a
experiéncia ligada a visitacdo desses ambientes é ainda mais ligada a emocao (MA et al., 2013),
sendo assim, pode-se considerar que esses ambientes sdo exemplos paradigmaticos e
representativos de espaco emotivo (CHYTRY, 2012; NEWELL, 2012).

Autores como Cabanas (2019) tratam da importancia das emog¢6es ho momento em que se
vivéncia determinada experiéncia em parques tematicos e sua relevancia no resultado do alto grau
de envolvimento do visitante a este empreendimento. Devido a essa caracteristica ligada ao
emocional alguns pesquisadores como Dezin (1992) e Abrahams (1986) introduziram em seus
estudos as “experiéncias epifanicas” ou “experiéncias extraordindrias”, que para o marketing existe
uma distin¢éo significativa entre experiéncia mundana e experiéncia extraordinaria ou memoravel
(SCHIMITT, 1999).

No que diz respeito aos parques tematicos, o foco desses empreendimentos € em
proporcionar experiéncias extraordinarias, imersivas, teatrais e de alto valor emocional para seus
visitantes (MANTHIOU et al., 2016), sendo essas experiéncias responsaveis pelo sucesso dos
parques tematicos e seu impacto positivo em seus visitantes (CLAVE, 2007), incluindo a elevagéo
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dos niveis de satisfacdo dos seus clientes (TORRES; MILMAN; PARK, 2018). Diante dessa
abordagem, Tasci e Milman (2017) desenvolveram uma pesquisa que explora as dimensdes do
consumo experimental em parques tematicos, enfatizando as questes hedonicas, 0s quais serdo
utilizados nessa pesquisa.

Alguns estudos, como por exemplo o de Keiningham e Varva (2001), consideram que as
minimas diferencas no nivel de satisfacdo do consumidor tém pouca probabilidade de gerar
lealdade, desta forma, apenas a satisfacdo ndo seria suficiente para cumprir 0s objetivos desses
empreendimentos. Neste intuito, surge o termo “Customer Delight” ou “Encantamento do Cliente”,
que para Berman (2005) é uma forma de conduzir os clientes a uma surpresa positiva, indo além
das suas expectativas. Para Silva e Barreto (2018, 2019) é de grande relevancia no contexto dos
parques, principalmente nos parques da Disney, pois de acordo com seu estudo o encantamento

esta diretamente ligado a experiéncia em seu sentido mais afetivo.

2.2 Encantamento

No campo do comportamento do consumidor, diversos estudiosos (CHANG; CHANG,
2017; LEE; PARK, 2019) tém alertado para a importancia da necessidade de proporcionar
experiéncias extraordinarias, que encantem o consumidor. O termo encantamento emergiu na
literatura dos estudos do comportamento do consumidor nos anos 90, e 0 mesmo era utilizado para
consumidores que houvessem atingido um alto nivel de satisfacdo e prazer nas experiéncias
anteriormente vivenciadas (ALMEIDA; NIQUE, 2007).

Mas, historicamente, esse termo ja havia sido discutido por Plutchik (1980), onde o autor
havia apresentado esse construto em sua pesquisa com a ideia de que oito emocgdes (alegria,
aceitacdo, medo, surpresa, tristeza, desgosto, raiva e antecipa¢ao) ao interagirem entre si teriam
enquanto resultado outras derivagdes, que no caso do encantamento seria 0 engajamento entre a
alegria e a surpresa (PLUTCHIK, 1980).

Muito embora ainda haja uma discussdo sobre a defini¢do formal em relacdo ao conceito
de encantamento do cliente, trés escolas de pensamento se destacam. A primeira escola define o
encantamento enquanto uma emocdo que envolve alegria e surpresa (KUMAR; OLSHAVSKY;
KING, 2001). No segundo, o encantamento foi conceituado como o resultado da superagéo das

expectativas dos clientes (KEININGHAM et al., 1999). E por fim, o encantamento teria um carater
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mais motivacional, como foi discutido por Schneider e Bowen (1999), onde o encanto dos clientes
foi utilizado como uma funcdo para satisfazer as necessidades de seguranca, justica e autoestima.

Mas alguns outros estudos também merecem destaque na construcao e amarracao teorica
desse construto. Para Oliver, Rust e Varki (1997) o encantamento ¢ tido como “uma fungao de
prazer surpreendentemente inesperado” sendo o resultado de “performance extremamente
agradavel”. Ja autores como Finn (2005) e Torres e Kline (2006) levaram em consideracao os niveis
de prazer que o0 encantamento proporciona.

Apresentando uma perspectiva mais dicotbmica, pode-se citar Crotts e Magnini (2011) e
Ma et al. (2013). Onde para Crotts e Magnini (2011) o fator surpresa € um ponto critico para o
encantamento do cliente, e na perspectiva de Ma et al. (2013) nem sempre € necessaria uma
surpresa para encantar o consumidor. Para Barnes (2016) existem duas formas de chegar ao
encantamento, uma com a alegria e outro utilizando a surpresa.

No campo das experiéncias de consumo e servigo, pesquisadores como Kao, Tsaur e Wu
(2016), enfatizam que esse processo de encantamento é gerado no momento em que esse cliente
tem uma experiéncia extraordinaria. Desta forma, esse conceito tem despertado interesse em
estudiosos do marketing de servicos (JIN; LINE; MERKEBU, 2016) pelo fato de terem adicionado
0 conceito a uma nova estratégia de moldar a fidelidade do cliente (ALI et al., 2016).

Ainda no campo do consumo, podemos avaliar o0 encantamento enquanto uma emogéo que
esta atrelada ao consumo hedonista (Ma et al., 2013). A qual pode ser definida enquanto uma forma
de reacdo dos consumidores ao experienciar uma prestacao de servigo ou mesmo a utilizacao de
um servico que ira além da satisfacdo, indo a um nivel imprevisto de valor e satisfacdo (CROTTS;
MAGNINI, 2011; CHANDLER 1989).

Para autores como Finn (2005) e Ma et al. (2013) o encantamento e a satisfa¢do séo conceito
distintos e essa relacdo vém sendo discutida em diversos campos, como 0 comportamento do
consumidor e por alguns autores (PATTERSON, 1997; MASROUJEH, 2009, ALMEIDA;
NIQUE, 2007;). E sabido também que a satisfagdo do cliente é um conceito mais antigo que o
encantamento do cliente (SHUMMER, 2007) e que esses construtos possuem uma relacéo entre si,
mas continuam a representar um carater individualista. Para Robin (2012) o encantamento seria
uma reacao de cunho emocional, j& a satisfagdo teria um viés mais cognitivo para avaliacéo.

Na perspectiva de Berman (2005) esses construtos tem uma certa relagéo entre si, mas estdo

longe de representar a mesma funcionalidade, o que demonstra um carater individualista a cada
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construto. O mesmo autor diz que a satisfacdo do cliente tem como fim atender as expectativas do
consumo, engquanto o encantamento leva o cliente a uma surpresa positiva que vai além do esperado

por este individuo. Para tal entendimento, Berman (2005) elencou as zonas pelas quais o

consumidor podera permear.

Quadro 01- Zonas de indignacéo e dor, insatisfagéo, satisfacdo e encantamento.

Zona de Indignacéo e
Dor

Zona de Insatisfacdo

Zona de Satisfacdo

Zona do Encantamento

Indignacéo e dor ocorre
guando um cliente
experimenta um cenario
pobre e inesperado.

Insatisfagéo ocorre
guando as expectativas do
consumidor ndo foram
cumpridas.

Nivel de satisfacao
baseia-se na extensdo de
guando as expectativas

foram ultrapassadas.

Encantamento ocorre
como resultado do
cumprimento do
inesperado, valioso,
memoravel e eventos

positivos reprodutiveis.

Fonte: Adaptado de Berman (2005)

Tendo como fonte a tabela adaptada de Berman (2005), podemos avaliar as zonas as quais
o consumidor esta predisposto a trilhar em relacéo a sua satisfacao ao servico ou produto adquirido
ou experienciado.

Ainda na perspectiva comportamental em relacdo ao consumidor Wang, Luo e Tai (2017)
dizem que o encantamento € visto como um grande indicador do relacionamento de longo prazo
entre a instituicdo e o consumidor, de tal modo que esse componente afetivo é resultante de servicos
de exceléncia, com grande envolvimento, suprimento das necessidades e inovatividade nos
servicos. Essa gama de fatores e acGes levam o consumidor a armazenar mais experiéncias
positivas em suas memdrias, estreitando assim o elo entre essas experiéncias vividas e o
encantamento (JOHNSTON; CLARK, 2001).

No mesmo enfoque, algumas pesquisas desenvolvidas a respeito desse mecanismo de
encantamento trazem a argumentacéo relativa a experiéncias que surpreendem positivamente esse
consumidor e o leva a valorizar ainda mais aquele momento (LUDWING et al., 2017). O mesmo
autor discute que varias séo as fontes utilizadas para atingir o encantamento, dentre elas: a¢des

centradas no funcionario, caracteristicas relacionadas ao servigo e valores extra inesperados.
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No turismo e na hotelaria, estudos como os de Crotts e Magnini (2011) confirmam que 0s
turistas buscam em suas viagens por experiéncias extraordinérias e que os encantem, sendo o
ambiente de parques tematicos propicio para o desenvolvimento de tais experiéncias (TORRES;
MILMAN, 2020). Apesar de ainda apresentar uma limitada producdo académica, atualmente os
estudos referentes ao encantamento dos clientes em parques tematicos tem se aprofundado e
fornecido diversas orientagOes significativas a respeito do comportamento do consumidor desse
tipo de atrativo (TORRES; MILMAN; PARK, 2017, 2019; MA et al. 2017, ALl et al. 2016).

Mas, dentre esses, alguns estudos se destacam pelo carater de apresentar modelos e de
mensuracéo referentes ao comportamento de encantamento do visitante. Na pesquisa de Ma et al.
(2013, 2017) os pesquisadores elaboraram um modelo para testar o fundamento comportamental
do encantamento, assim como 0s antecedentes e consequentes do encantamento. Em estudo
recente, alguns autores (TORRES; ZHANG; RONZONI, 2019) desenvolveram, testaram e
validaram uma escala para mensurar o encantamento do cliente. Esse modelo encontrou suporte
em diversos estudos preliminares supracitados e que estdo divididos em quatro diferentes
dimensGes: fatores de recursos humanos, encantamento do cliente, surpresa, fidelidade do cliente.

A luz do exposto, ¢é valido considerar a importancia do encantamento do consumidor de

servicos em parques tematico. Portanto, a pesquisa formula sua primeira hipétese.

H1: As experiéncias de consumo da geracdo millennium em parques tematicos influenciam

positivamente seu encantamento.

Com essa inquietacdo na maneira de como as experiéncias sao geradas, e a transformacéo
na forma com que eram antes compreendidas, o que refletiu na producéo cientifica sobre a tematica,
despertando em muitos pesquisadores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; RAMASWAMY,
2011) a discussédo desta nova vertente, emergindo assim uma nova forma de relacionar o cliente
com o produtor, fugindo dos padrbes previamente impostos pelo consumo industrial, a qual

denomina-se de cocriacao de valor.
2.3 As Experiéncias de Cocriagéo

Nos Ultimos anos 0s consumidores estdo ainda mais conectados, informados e capacitados
devido a utilizacdo de meios como: sites, aplicativos, midias sociais e tantos outros dispositivos

utilizados para facilitar sua conexdo. Desta forma, esses consumidores tém participacédo ativa e
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valorizam a criacdo de suas experiéncias, em outras palavras, eles querem ser parte importante na
construcdo e realizacdo desses momentos (ZHANG, 2017).

E esse processo de mudanca teve inicio com o surgimento do termo co-criacdo, o qual
tornou-se famoso na literatura de marketing com o langcamento do best-seller “O Futuro da
Competi¢do” (2004), de Prahalad ¢ Ramaswamy (2004). Porém a ideia de co-criagdo ndo é um
termo exatamente novo. De certo modo, ele relaciona-se com o conceito de prosumer, o qual
apareceu, pela primeira vez, na década de 80, no livro “A Terceira Onda”, de Alvin Toffler.
Tomando como ponto de partida que as fronteiras entre producdo e consumo foram apagadas
(TOFFLER, 1980; HUMPHREYS; GRAYSON, 2008; RITZER, 2014), Toffler antecipou que a
mudanca se daria através da perspectiva do prosumer e alteraria os estilos de trabalhar e viver.

Conceitualmente, a cocriacdo de valor € definida como um processo no qual o valor é criado
em conjunto, sendo feito de forma reciproca pelo e para os atores envolvidos (LECLERCQ;
HAMMEDI; PONCIN, 2016). Para Vargo e Lusch (2004; 2016) o termo co-criacdo de valor
emerge a partir do paradigma teérico da ldgica de servicos dominante (LSD), estando o consumidor
envolvido e ativo no processo de producdo de valor. Além disso, nessa abordagem o produto é
visto além do bem tangivel a ser consumido, como um condutor do servico que faz parte da
experiéncia do consumidor (VARGO; LUSCH, 2006; VARGO; LUSCH, 2008). Sendo assim, o
paradigma da LSD tende a direcionar o servigo como o objetivo principal de troca e de como todos
os atores envolvidos co-criam valor por meio de interagdes (JIN et al., 2017).

Também é importante evidenciar alguns autores que contribuiram para o desenvolvimento
das pesquisas relativas a experiéncia do consumidor nesta vertente. Com significativa relevancia
nesses estudos, aponta-se a obra de Carl e Cova (2009), onde foi introduzido o conceito de
experiéncia de consumo, com énfase na importancia do consumidor no processo de experiéncia,
deixando este de ser passivo em meio experiéncia, para interagir com eles. Diante dessa
inquietacédo, foi dado um passo importante em direcao a figura do “prosumer” (CARU; COVA,
2009; RITZER; JURGENSON, 2010), onde entende-se que o consumidor leva habilidades préprias
para cocriar valor com a empresa.

Autores como Prebensen et al. (2013) evidenciam o campo do turismo e seus negocios
correlacionados como uma area bastante promissora para o desenvolvimento de estudos sobre

cocriacdo de valor em experiéncias turisticas. Nessas experiéncias 0s turistas estdo completamente
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imersos e envolvidos na criagcdo de suas atividades a todo momento (PREBENSEN et al., 2013
NEUHOFER, 2016; JI et al., 2018).

Nesse pensamento, Prebensen e Foss (2011) ressaltam a relevancia da cocriacdo de valor
para a as experiéncias de consumo turisticas, visto que quando o consumidor se encontra no
destino, ele se envolve no processo a fim de evitar insatisfacdo e maximizar os beneficios esperados
enquanto resultados do servico. Em estudo recente, Prebensen e Xie (2017) fazem um
levantamento mais especifico a respeito da cocriacdo de valor em ambientes turisticos e sua relacéo
com a satisfacdo do cliente. Para tanto, leva-se em conta a interagdo do consumidor nesse processo,
e pode-se considerar que a satisfagdo no consumo ira evoluir devido a participacédo ativa do turista
na experiéncia gerada (PREBENSEN; XIE, 2017).

Desse modo, ambientes de lazer e entretenimento como parques tematicos sdo tidos como
referéncia em experiéncias turisticas, como é sugerido por Ellis e Rossman (2008) que definem um
modelo para encenar encontros recreativos para emogoes e estados motivacionais. Nesse modelo,
os autores (ELLIS; ROSSMAN, 2008) enfatizam a importéncia da cocriagao de valor em ambientes
de lazer, pois a experiéncia nao pode ser completamente fornecida e manipulada, visto que mesmo
com efeitos artisticos e técnicos, a motivacdo e o estado do visitante devem ser levados em
consideracdo. De modo geral, a pesquisa deixa claro que ninguém pode encenar por completo uma
experiéncia de encontro que iré resultar em experiéncias memoraveis para cada visitante. Sendo
assim, ao inveés de fornecer plenamente a experiéncia, é preservada a autonomia do participante em
ajudar a criar a experiéncia de lazer, bem como a liberdade de fazé-lo.

A Walt Disney Company é reconhecida pela capacidade de gerar para seus clientes a
superacao das expectativas levando-os a provavel zona de encantamento (TORRES; MILMAN;
PARK, 2017; TORRES; RONZONI, 2019). De acordo com o Disney Institute (2017), em livro “O
jeito Disney de encantar os clientes” (2017), ¢ de grande relevincia encantar os clientes, ou
encontrar o fator “UAU”, o qual seria ir além da satisfacdo dos desejos pré-concebidos de como
deveriam ser as férias na Disney. Para tanto, a Disney utiliza da interacdo entre o “ elenco” e os
“convidados”, elevando o atendimento pessoal ao extraordinario, o que implica em dar muita
atencdo a cada aspecto da experiéncia do convidado, identificando suas necessidade e desejos
(INSTITTE DISNEY, 2017). E essa relacdo, para alguns autores (VARGO; LUSCH, 2004,

GRONROOS, 2008), ¢ notada enquanto precursora em relagdo a cocriagdo de valor, e mais
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especificamente nas experiéncias turisticas (PREBENSEN; FOSS, 2011; PREBENSEN; XIE,
2017).

Mas nem todos os pesquisadores acreditam na possivel cocriacdo de valor em ambientes
tematicos, como a exemplo de Prahalad e Powell (2004) que tratam a respeito desses ambientes
como locais de experiéncia, porém sem a representatividade da cocriagdo efetivamente, pois
segundo eles o visitante esta apenas coreografando a experiéncia. Em contraposicao, para autores
como Brockus (2009) e Luo et al. (2019) existe um envolvimento do consumidor no processo de
cocriacdo de valor em parques tematicos, principalmente na Disney.

Essa corrente reforca autores como Forrester (2012) que enfatizam que a Disney tém criado
experiéncias unicas e interativas, com o intuito de se diferenciar das demais atracfes turisticas
concorrentes, permitindo que o hospede crie suas proprias experiéncias, mesmo em locais
frequentemente lembrado por multidées. Em consonancia, autores como Payne, Storbacka e Frow
(2008) evidenciam o carater cocriador nas experiéncias em parques tematicos da Disney,
enfatizando que o cliente participa ativamente na construcdo da experiéncia e na sua geracdo de
valor, com a participacdo efetiva de agentes como os stakeholders no momento dessa de troca.

Destarte, com o intuito de entender esse consumidor, Ranjan e Read (2014) criaram uma
forma de quantificar esse comportamento, desenvolvendo uma escala com duas dimensdes
centrais, e cada uma delas com trés categorias. A primeira dimensdo é a coproducdo que € o
conjunto de atividades desenvolvidas por atores econdmicos e sociais envolvidos na rede, estando
na empresa o controle do processo, ndo impedindo o consumidor de envolver-se psicologicamente
no ato (RAJAN; READ, 2014).

A segunda dimensdo € o valor de uso, nessa dimensdo fica expresso o contexto de uso dos
consumidores e de todo processo a ele relacionado, incluindo o tempo, localizagéo, experiéncias,
as historias, as percepcdes, 0s simbolos, o afeto e a racionalidade (VARGO; LUSCH, 2004). Trata-
se de uma avaliacdo experiencial de um bem ou servico, indo além dos seus atributos funcionais,
mas levando em consideracdo também as motivacdes individuais, competéncias especializadas e
desempenho (CAMPOS et al., 2018). Trés categorias devem ser levadas em consideracdo na
dimensdo do valor de uso, sdo elas; experiéncia, personalizacéo e relacionamento. Como o interesse
desse estudo é focado nas experiéncias de consumo, a experiéncia como componente do valor em

uso sera aprofundada.
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Sendo assim, a cocriacdo de valor, seguindo a perspectiva experiencial abordada por Ranjan
e Read (2014), é a que mais se adequa a investigacdo do fendmeno deste estudo e, por isso, foi a
utilizada como referéncia para a pesquisa. Destarte, considerando que os consumidores tém se
envolvido pela cocriacdo de valor em suas experiéncias de consumo em parques tematicos,

desenvolveu-se a seguinte hipotese:

H2: As experiéncias de cocriagdo influenciam positivamente as experiéncias de consumo da

geracdo millennium em parques tematicos.

Mas, além da co-criacdo de valor nas experiéncias, outros fatores sdo importantes para a
andlise das experiéncias na contemporaneidade, os quais foram evidenciados por Prahalad e
Ramaswamy (2004), onde € demonstrada a importancia da tecnologia nos novos processos de
experiéncia. Uma das pesquisas que também evidenciou essa tendéncia foi a de Pine e Gilmore
(1998), onde eles observaram que as tecnologias emergentes iriam afetar significativamente o ramo
das experiéncias, gerando assim novos tipos de experiéncias através de ferramentas como: jogos
interativos, salas de bate-papo e até mesmo realidade virtual.

Com o uso efetivo da tecnologia em suas experiéncias, 0s turistas mudaram de receptores
passivos a consumidores conectados, cocriando suas experiéncias em ambientes habilitados para
tecnologia (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004; HUANG; HSU, 2010). Aplicando diretamente
as experiéncias vivenciadas em parques tematicos, alguns pesquisadores (KIROVA; THANH,
2018; WEI; QIA; ZHANGB, 2019) apresentam estudos que também evidenciam a relevancia do
engajamento com a tecnologia e as experiéncias nesses ambientes de servico. Tendo em vista a
relevancia dos fatores supracitados, parece pertinente discutir como esse fator pode afetar a

experiéncia de consumo da geracdo millennium em parques tematicos do grupo Walt Disney.

2.4 Otimismo na Prontid&o para Tecnologia

As inovacdes tecnoldgicas tém um impacto significativo no turismo e na hotelaria, gerando
com isso uma experiéncia ainda mais intensa para 0s consumidores e elevando ainda mais o
processo de satisfagdo deste consumidor (Guttentang, 2010). Alguns estudos tém olhado de forma

mais cautelosa para esse consumidor de experiéncias turisticas, conhecido como ‘Smart tourist’
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que de acordo com Neuhofer (2019) possui muitas peculiaridades, dentre elas, caracteristicas
especificas em ambientes com alto grau de tecnologia disponivel.

Desde a década de noventa, houve uma transformacéo significativa no comportamento do
turista que é informado, capacitado e deseja obter experiéncias mais personalizadas, foi 0 momento
do desenvolvimento das TIC’s (Tecnologias de Informacdo e Comunicagdao) (BUHALIS, 2003;
BUHALIS; LAW, 2008; BUHALIS; FOERSTE, 2015). Com grande interesse académico 0s
impactos das TICs nas experiéncias de consumo foram um dos tépicos mais abordados pelos
pesquisadores (KIM; HAM, 2007; LAW, LEUNG; BUHALIS, 2009).

A crescente proliferagdo das TICs permitiu que as empresas de turismo melhorassem o
relacionamento com o cliente, oferecendo um servico diferenciado mediado pelas TICs
(TUSSYADIAH; FESENMAIER, 2007). Dessa forma, as TICs agiriam como mediadoras nas
experiéncias de consumo (MCCARTHY; WRIGHT, 2004) e através do envolvimento do turista
com as TICs, esses poderiam ganhar mais experiéncias dentro do seu ambiente fisico real
(NEUHOFER et al., 2013).

Alguns pesquisadores discutiram a intervencdo das TICs em destinagdes turisticas, como a
exemplo de Law, Buhalis e Cobanoglu (2014), mas o direcionamento dessa pesquisa esta voltado
para a relacdo entre esses artefatos tecnoldgicos e a experiéncia dos turistas em parques tematicos.
Sendo assim, Sun e Zhang (2019) tratam a respeito da utilizacdo de tecnologia dentro de parques
tematicos da China. Alguns outros autores tratam também a relacdo entre as TICs e 0s parques
tematicos, como € o caso do uso de Smartphones em parques tematicos (KIROVA, 2018) e a
insercdo de realidade virtual nas atracdes (WEI; QI; ZHANG; 2019).

Muito embora a tecnologia do parque tenha sido desenvolvida para ofertar ao visitante
algum tipo de novidade estimulante, os visitantes terdo respostas diferentes a esse estimulo,
implicando no reconhecimento desses. O que depende efetivamente do reconhecimento dos
visitantes e sua afinidade com os equipamentos de hardware e dos servicos relacionados e ofertados
pela empresa (SUN; ZHANG, 2019).

Nessa perpectiva, Parasuraman (2000) percebeu a necessidade de investigar a
disponibilidade dos sujeitos em se envolver nesse processo de inovacgdo. Desta forma, 0 mesmo
investigou o construto chamado de prontidao para tecnologia. Desde a publicacdo da escala de
prontidao para tecnologia, conhecida como ‘TRI1.0’ (PARASURAMAN, 2000), o ritmo das

mudangas tecnologicas avangaram com acesso a internet de alta velocidade, comercio mdvel,
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midias sociais e nuvens de informagdes, o que levou os autores a atualizarem e otimizarem os itens
da escala anterior, passando a mesma agora a se chamar ‘TRI 2.0’ (PARASURAMAN; COLBY,
2015).

Esse construto avalia a propenséo dos individuos para a utilizacdo dessas novas tecnologias,
acreditando que essa pré-disposicdo seja o resultado de fatores motivacionais e inibidores mentais.
No mesmo estudos, os autores elencam quatro dimensOes para a escala que mensura
adequadamente esse construto, sendo eles: otimismo, inovacdo, desconforto e inseguranca. De
acordo com Parasuraman e Colby (2015) essas quatro dimensdes possuem caracteristicas distintas,
o0 que significa que o individuo pode possuir diferentes caracteristicas relacionadas a tecnologia,
onde o otimismo e a capacidade de inovacdo sdo considerados os motores da prontidéo e o
desconforto e inseguranca sdo os inibidores desse processo (PARASURAMAN; COLBY 2015).

Sendo assim, como esse estudo tem o intuito de investigar a afinidade tecnoldgica dos
consumidores de servicos turisticos, como se pode observar em diversas pesquisas (LEE;
CASTELLANQS; CHOI, 2014; WANG; SO; SPARKS, 2016; PHAM; HUY; LUSE, 2018) a
relevancia das dimensdes motivadoras, perante as inibidoras. Desta forma, optou-se por explorar
uma dessas dimens@es, em virtude das necessidades explicitadas nessa pesquisa, sendo essa 0
otimismo.

Alguns autores (LU; WANG; HAYES, 2012; WANG; SO; SPARKS, 2016) tratam as
pessoas otimistas como as que valoram mais ter confiangca em novas tecnologias, compreender a
funcionalidade das novas tecnologias de forma positiva, sendo este ligado diretamente a satisfacéo
dos clientes (THONG; HONG; TAM, 2006). Sendo entdo esta uma abordagem positiva em relacdo
a tecnologia e acreditando num maior controle tecnolégico, da flexibilidade e da eficiéncia nas
relagdes dos seus consumidores, visto o intuito desta pesquisa (PARASURAMAN; COLBY 2015).

A vista desta perspectiva, considerando que os turistas tém utilizado essa prontiddo
tecnoldgica ativamente em suas experiéncias de consumo em parques tematicos, desenvolveu-se a

seguinte hipotese:

H3a: O otimismo na prontiddo para tecnologia influencia positivamente experiéncia de

consumo da geracao millennium em parques tematicos.
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Frente a inovacgdo tecnoldgica e as mudangas no comportamento do consumidor, pode ser
levado em consideracdo a afirmativa de Prahalad e Ramaswamy (2004b), que o consumidor passa
a buscar por alternativas que o conduza a criar novas formas de experiéncias, diferentemente das
vivenciadas anteriormente, onde apenas a empresa empenhava-se em ofertar o produto e/ou
servico. Nesta nova forma de criar a experiéncia, o consumidor é co-responsavel por essa
construcdo, utilizando para tanto do advento da tecnologia como aparato para obtengéo do resultado
esperado.

Para tanto, a Disney faz uso de diversos aparatos afim de elevar a experiéncia do
consumidor a um outro patamar, como € o caso dos aplicativos e sistemas de interagdo: My Disney
experience e 0 MyMagic+. Esses aplicativos e sistemas sdo feitos para serem utilizados de forma
remota em todas as fases da experiéncia de consumo, por exemplo: Com o My Disney Experience
0 visitante podera gerenciar todas as suas reservas antes mesmo de chegar ao destino, podendo
fazer reservas em restaurantes, parques, hotéis, adquirir pacotes de fotos, agendamento de atragdes,
dentre outros servigos. J& com o MyMagic+ o cliente pode gerenciar os seus ingressos dos parques
tematicos do Walt Disney World e configurar as experiéncias de forma mais personalizada
(DISNEY WORLD, 2020).

Diante do exposto e considerando que o otimismo é caracterizado por pessoas com maior
controle, flexibilidade e eficiéncia em relagéo as novas tecnologias (PARASURAMAN; COLBY,
2015), pode-se considerar que a prontiddo tecnoldgica atua ativamente na cocriagdo de valor de

suas experiéncias de consumo, desenvolveu-se a seguinte hipotese:

H3b: O otimismo na prontiddo para tecnologia influéncia positivamente as experiéncias de

cocriagdo da geracao millennium em parques tematicos.

2.5 Modelo Teo6rico

Considerando que a tecnologia se apresenta enquanto fator relevante acerca da interagdo do
individuo nesse processo de experiéncia de consumo em parques tematicos do grupo Walt Disney,
0s quais serdo mensurados a partir dos niveis de prontiddo tecnologica (PARASURAMAN;
COLBY, 2015) apresentados pelos consumidores. Entretanto, é possivel que a cocria¢do de valor
(RAJAN; READ, 2014) também seja um elemento de grande importancia no cenario das

experiéncias de consumo em parques tematicos do Walt Disney Company, especialmente no que
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diz respeito ao valor de uso das experiéncias cocriadas pela geragédo millennium. Sendo ambos os
construtos de suma importancia nas experiéncias de consumo da geracdo millennium em parques
tematicos da Disney (TASCI; MILMAN, 2017), que diante dos fatores supracitados poderéao
chegar ao nivel de encantamento (TORRES; ZHANG; RONZONI, 2019), o qual é visto enquanto
estagio positivo para o comportamento do consumidor desse tipo de empreendimento.

A Figura 1, apresentada na sequéncia, foi elaborada com o proposito de ilustrar e sintetizar

estas relagdes teoricas.

Figura 2 — Modelo teorico preliminar

Experiéncia
de
Cocriagéo

Experiéncia
de Consumo
em Parques
Tematicos

Encantamento

Otimismo
na Prontidao
para
Tecnologia

Fonte: Elaborado pelo autor (2020)
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3. METODO DA PESQUISA

Este capitulo tem o propdsito de apresentar a abordagem e os métodos que serdo utilizados
para analise e posterior consecucdo dos objetivos desta pesquisa. Estando este estruturado da
seguinte forma: caracterizacdo da pesquisa, selecdo da amostra, coletados dados, tratamento dos

dados e, por fim, a matriz de amarracdo metodologica.
3.1 Caracterizagao da Pesquisa

Em virtude da pergunta de pesquisa expressamente sugerir uma possivel relacdo entre
variaveis, optou-se por uma abordagem de cunho quantitativo, a fim de atender a necessidade da
investigacdo. Sendo assim, essa pesquisa tem um carater descritivo, que para Selltiz et. al. (1965),
tem por caracteristica descrever um fenbmeno ou situa¢do, mediante um estudo realizado em
determinado espago-tempo. Ademais, optou-se por um recorte transversal Gnico, que para Malhotra
(2011) envolve a coleta Unica de informacao dada a amostra de elementos da populacéo.

Inicialmente, foi realizado um levantamento bibliografico a respeito dos construtos
estudados, utilizando para tanto alguns sites de busca e plataformas académicas digitais como:
Science Direct, SPELL, Periddicos Capes e Scholar Google. Respeitando a ordem dos conceitos
pesquisados, foram feitas buscas em portugués e em inglés, de acordo com as seguintes palavras-
chave: (1) Experiéncia de Consumo em parques tematicos (2) Encantamento (3) Experiéncias
Cocriadas e (4) Otimismo na Prontidao para tecnologia. Foi levada em consideragdo o grau de
impacto das revistas analisadas, assim como dada a prioridade aos artigos cientificos, preservando
a qualidade do estado da arte. Em seguida, foi feito o fichamento de cada construto, o que eleva o
grau de entendimento a respeito das relacfes entre as variaveis para a construcdo das hipoteses, as
quais norteiam essa pesquisa.

Posteriormente, foi realizada uma pesquisa de campo para coletar dados primarios junto
aos consumidores de experiéncias em parques tematicos e também pertencentes a geragédo
millennium. Para tanto, utilizou-se de um questionario do tipo survey on-line estruturado, que para
Hair Jr et al (2015) mostra-se como procedimento adequado para coletar dados primarios por meio
de individuos, sendo mais utilizado, quando a pesquisa tem por objetivo coletar mais informacdes

de uma grande amostra de individuos.
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Sendo assim, todos os procedimentos subsequentes foram empregados, tais como o
delineamento da populagdo, o processo de amostragem utilizado e a coleta e analise dos dados,

seguindo os protocolos da referida abordagem.
3.2 Populacéo e amostra do estudo

Com o intuito de atingir o objetivo proposto para esta pesquisa, a populacdo desta
investigacdo é de individuos que ja tiveram experiéncia de consumo em algum dos 12 parques
tematicos da Walt Disney Company, sdo eles: Walt Disney World, Flérida - US (Animal Kingdom,
Disney Hollywood Studios, Magic Kingdom e Epcot), Disneyland, California - US (Disneyland
Park e Disney California Adventure Park), Tokyo Disneyland Parks - Tokyo (Tokyo Disneyland
Park e Disneysea), Disneyland Paris - Paris (Disneyland Park e Walt Disney Studios Park) e Hong
Kong Disneyland Park — Hong Kong (Disneyland Park).

Outra relevante caracteristica dessa amostra € que 0s respondentes estdo na faixa etaria
previamente definida para esta pesquisa, visto que estes representam uma geracgdo especifica a ser
estudada, a geragdo millennium. Que segundo Pedergast (2010) corresponde aos nascidos entre 0s
anos de 1982 e 2002, o que implica que esses individuos devem ter entre 18 e 38 anos no periodo
da coleta dos dados.

Com a finalidade de atingir o publico desejado, foi selecionado 0 método de amostragem
ndo probabilistico por julgamento. Onde, em caso de populacdo infinita, ou em contextos de
constante mudanca, como é o caso dos parques tematicos, o estudo estatistico pode ser realizado
com a coleta sendo feita de parte de uma populacgdo, e essa aceita enquanto amostragem. O modelo
de amostragem nado-probabilistica acredita no julgamento pessoal do pesquisador (MALHOTRA,
2011).

Em relacdo ao quantitativo de respondentes esperado, foram utilizadas as diretrizes
previamente determinadas por Hair et al. (2009), onde o autor afirma que o pardmetro minimo da
amostra para amostragens nao probabilisticas é igual ao produto de cinco a dez respondentes para
cada item que conste no modelo teorico, pois para esses autores existe uma relacdo positiva entre

0 numero de itens presentes no instrumento de coleta e a quantidade de respondentes.

Neste caso, a coleta foi finalizada com um total de 722 questionarios respondidos e validos

para a amostra, mas dentre esses 20 foram utilizados enquanto pre-teste e 702 considerados validos
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para a pesquisa. Porém, em virtude da segunda pergunta filtro, que indagava a respeito da
temporalidade da Gltima visita feita pelo respondente a um parque de tematico da Disney, esse
nimero reduziu para 530, visto que foram considerados apenas 0s visitantes que haviam
experienciado o parque tematico nos ultimos cinco anos. Portanto, a amostra final foi de um total

aplicado de 530 (n=530) questionarios validos.
3.3 Procedimento para a coleta dos dados

Ap0s fazer a selecdo criteriosa da amostra, foi iniciado o desenvolvimento do desenho da
coleta de dados. A fim de atender as demandas da pesquisa survey, foi escolhido enquanto
instrumento de coleta de dados um questionario estruturado de autopreenchimento on-line. Este,
foi desenvolvido e acessado pela plataforma digital do Google Forms, escolhido devido as
facilidades apresentadas pela plataforma para esta pesquisa.

A fim de atingir o publico da amostra do estudo, foi utilizado enquanto instrumento de
coleta o questionario de perguntas fechadas do tipo survey, como supracitado na se¢do 3.1. Para
Leeuw, Hox e Dillman (2008) poderé ser visto enquanto uma estratégia de pesquisa em que a
informacdo quantitativa € obtida sistematicamente a partir de uma amostra consideravelmente
grande retirada de uma populacdo. Além das escalas previamente selecionadas de acordo com a
base tedrica, também foram inseridos no questionario questdes de caracterizacdo demogréafica, para
fins de detalhamento e identificagéo relativa do perfil dos participantes.

Para difundir o questionario, com intencéo de alcancar o publico alvo, foi utilizada a técnica
do tipo bola de neve (snowball), onde os prdprios participantes responderam e encaminharam para
outros possiveis respondentes (BICKMAN; ROG, 1997), gerando uma rede de respondentes, visto
a especificidade no perfil destes. Para tanto, foram utilizadas algumas redes sociais como:
Facebook, Instagram e Whatsapp, com o intuito de obter um maior alcance no nimero de
respondentes.

Apos consultar o referencial teorico, optou-se pela escala adaptada de Experiéncia de
Consumo em parques tematicos desenvolvida por Tasci € Milman (2017), com énfase para as
questdes hedbnicas, o que mostra aderéncia com o contexto desta pesquisa. O construto
Encantamento foi mensurado a partir da escala adaptada de Torres et al. (2019) para os itens sobre

encantamento do cliente em ambientes de lazer e entretenimento.
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Com relagdo as varidveis independentes deste estudo, foi mensurada a cocriagdo de valor
por meio da escala adaptada de Rajan e Read (2014) para os itens da experiéncia de cocriagcdo de
valor. Para a variavel independente Prontidao para Tecnologia foi empregada a escala adaptada de
Parasuraman e Colby (2014), com énfase para os fatores motivadores do Otimismo, 0s quais
representam maior controle tecnoldgico, flexibilidade e eficiéncia nas relagdes dos consumidores
e com as tecnologias, visto o intuito desta pesquisa.

O Quadro 2 simboliza um resumo do que representara o instrumento de coleta, como foi

sugerido por Creswell (2010).

Quadro 2 — Composicdo do instrumento de coleta

Construto Itens (dimensdes e variaveis) Cddigo
Experiéncia de
Consumo em | - Senti emogdo e diversdo ECPTO1
Parques - Senti a emog&o dos passeios e shows ECPTO02
Tematicos - Estimulei emocdes que ndo sinto na vida cotidiana ECPTO3
- Me senti como uma crianga novamente ECPTO04
Adaptado de
Tasci e Milman
(2017)
-Me senti euférico ENC1
Encantamento | _\je sentj alegre ENC2
do cliente -Me senti emocionado ENC3
-Me senti muito feliz ENC4
Adaptado de -Me senti encantado ENC5
Torresetal, | -Me senti especial ENC6
(2019) -Me sent! bem-vmd_o ENC7
-Me senti reconhecido ENCS8
-Me senti como um cliente Unico ENC9
Otimismo
Otimismo na - Novas tecnologias contribuem para uma melhor experiéncia em PPTOO1
Prontiddo paraa | parques tematicos
Tecnologia - Tecnologia me da mais liberdade de movimento PPTO02
(PPT) - Tecnologia me deu mais controle sobre minha experiéncia PPTOO03
- A tecnologia me tornou mais produtivo na minha experiéncia PPTO04
Adaptado de
Parasuraman &
Colby (2014)
Experiéncia de | Experiéncia de Cocriacdo
Cocriagdo
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- Foi uma experiéncia memoravel para mim (ou seja, a memdria do Ccvol
Adaptado de processo durou um bom tempo);
Rajan e Read | - Dependendo da natureza de minha prépria participagdo, minha CCv02
(2014) experiéncia no processo pode ser diferente de outro consumidor;
- Durante minha visita, Foi possivel melhorar o processo CCVvo03
experimentando e tentando coisas novas

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

E importante destacar que os construtos apresentados foram mensurados a partir de uma
escala do tipo Likert, com pontuacdo com variancia entre 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente). Sendo completamente factivel para a analise do construto, com testes e inferéncias
estatisticas, em virtude das diretrizes quantitativas desta pesquisa (COOPER; SCHINDLER, 2008).

Com a finalizacdo do instrumento de coleta, foi aplicado um pré-teste, a fim de avaliar a
robustez do instrumento pré-determinado. Como recomendado por Marconi e Lakatos (2010), em
geral, é recomendado aproximadamente 10 % do tamanho da amostra para realizar a mensuracao,
dependendo do numero absoluto dos processos mensurados. Desta forma, foi aplicado um pré-teste
com o total de 20 respondentes, dentre esses mestres e doutores de areas correlacionadas com o
intuito de lapidar e estruturar o instrumento de coleta.

Apés a validacdo do instrumento pelo pré-teste, foi iniciada a coleta no dia 06/08/2020, por
meio de do link de acesso do formulario on-line, e finalizada no dia 12/08/2020 totalizando seis
dias de coleta, ininterruptos. Sendo assim, foi finalizada a coleta dos dados e os esforgos foram

voltados ao seu tratamento e analise, conforme descrito na se¢do seguinte.

3.4 Tratamento dos Dados

O processamento dos dados obtidos a partir da pesquisa de campo on-line foi realizado
através de técnicas estatisticas de natureza univariada e multivariada. Para tanto, foram empregados
enquanto softwares de tratamento o IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) e IBM
SPSS AMOS. Em primeira instancia, os dados foram tratados com testes de estatistica descritiva,
foi também avaliada a confiabilidade por meio da analise do coeficiente do alfa de Cronbach e
posteriormente aplicada a modelagem de equacdes estruturais (SEM — Structural Equation
Modeling.

Previamente, foi extraido o arquivo da plataforma do Google Forms, no qual estava

armazenado durante a etapa de coleta de dados. Apos detalhada anélise e validacdo de todos os
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questionérios, pdde ser feita a extragdo do documento e possivel encaminhamento para a base do
Microsoft Excel. Antes de ser feita a extracdo dos dados para sua possivel exportacao para o SPSS,
foi realizada a depuracédo dos dados. Para tanto, foram retirados os casos de ndo resposta, também
foram eliminadas as respostas em uma mesma alternativa da escala Likert de 7 pontos.

Apos finalizar a depuracdo dos dados, exportou-se a base de dados para o software SPSS
Statistics 24.0. A partir disto, os testes estatisticos foram iniciados. Para tanto, foi utilizada a
estatistica descritiva para detalhar os dados sociodemograficos. Inicialmente, foi realizada a analise
do perfil da amostra. Sendo assim, foram empregados testes de frequéncia, que para Collis e Hussey
(2005) é um valor numérico que representa 0 nimero total de observacdes para cada variavel
estudada, a média, que seria o resultado da soma de um grupo de valores dividido pelo nimero de
valores presente na pesquisa, e o desvio padrdo que é considerado a raiz quadrada da variancia,
sendo esta a medida mais significativa de dispersdo em virtude de usar cada valor nas mesmas
unidade dos dados originais e é apresentado junto com a média (COLLIS; HUSSEY, 2005). Para
averiguar a confiabilidade dos itens, o alfa de Cronbach foi testado em cada um dos construtos que
compdem o modelo tedrico da pesquisa, com niveis considerados aceitaveis a partir de 0,7 (HAIR
et al., 2009).

Apos confirmado o indice, foi dado inicio aos testes de modelagem de equacdes estruturais,
que para Kline (2011) o termo modelagem de equaces estruturais (SEM) ndo designa uma Unica
forma de procedimento mas, em vez disso, refere-se a uma familia destes relacionados. Em
concordancia, Hair Jr (2009) diz que esse modelo corresponde a uma extensao de diversas técnicas
multivariadas como: regressao multipla e analise fatorial. Destarte, para Hoyle (2012) esse modelo
de andlise ira possibilitar as correlagfes, com a inclusdo das variaveis dependentes e independentes,
assim como erros de medida nas variaveis, maltiplos parametros, causas reciprocas, simultaneidade
e interdependéncia.

A modelagem de Equagdo Estrutural — MEE é caracterizada por dois elementos, s&o eles:
0 modelo estrutural e 0 de mensuracédo. O autor diz que no modelo de mensuracdo séo especificados
os indicadores para cada construto para estimar as relagdes causais, ja o estrutural seria um grupo
de uma ou mais rela¢6es de dependéncia ligando os constructos apresentados no modelo (HOYLE,
2012).

Para uma melhor visualizacdo do alinhamento estrutural neste trabalho, foi construida uma

Matriz de Amarracdo Metodologica que pode ser avaliada na proxima secao.
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3.5 Matriz de amarracdo metodologica

Com o intuito de elucidar as escolhas metodoldgicas realizadas nesta pesquisa, Telles
(2001) sugere a construcdo de uma matriz metodoldgica, a qual é vista como um instrumento
relevante para andlise, principalmente no ambito da administracdo devido a apresentacdo e o

alinhamento dos estudos, a fim de alcancar seus objetivos com a devida clareza.



Quadro 3 — Matriz de amarragdo metodoldgica

43

Problema de pesquisa Objetivo geral Objetivos especificos Hipoteses Base teorica Método

H1: As experiéncias de
Qual a influéncia do | Analisar a influéncia do | Investigar como as | consumo  da  geracdo | Experiéncia de | Abordagem
otimismo na prontiddo | otimismo na prontiddo | experiéncias de cocriacdo | millennium em parques | consumo em | quantitativa
para tecnologia e das | para tecnologia e das | influenciam as experiéncias | tematicos influenciam | parques tematicos
experiéncias de | experiéncias de cocriagdo | de consumo da geragdo | positivamente seu | da Disney
cocriacdo nas | nas  experiéncias  de | millennium em um parque | encantamento.
experiéncias de | consumo da geragdo | tematico; Estratégia de
consumo da geragdo | millennium em parques H2: As experiéncias de pesquisa:  Survey
millennium em parques | tematicos da Disney e a | Mensurar a influéncia do | cocriagdo influenciam | Encantamento on-line
tematicos da Disneyea | sua relagio com o | otimismo na prontiddo para | positivamente as
sua relagdo com o | encantamento do cliente. | tecnologia nas experiéncias | experiéncias de consumo da
encantamento do de consumo da geracdo | geracdo millennium em
cliente? millennium em  parques | parques tematicos. Andlise estatistica:

teméticos e nas experiéncias
de cocriacéo.

Avaliar a influéncia das
experiéncias de consumo da
geracdo millennium sobre o
encantamento em parques

tematicos da Disney;

H3a: O otimismo na
prontiddo para tecnologia
influéncia  positivamente
experiéncia de consumo da
geragdo millennium em
parques tematicos.

H3b: O otimismo na
prontiddo para tecnologia
influéncia positivamente a
cocriagdo de wvalor da
geragdo  millennium em
parques tematicos.

Experiéncia de

Cocriagéo
Otimismo na
Prontiddo para
tecnologia

descritivas
inferencial

Modelagem
Equacbes
Estruturais

e

de

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Em concordéncia com os procedimentos descritos no capitulo anterior, esta etapa do projeto
foi direcionada a investigacdo dos resultados da pesquisa. Sendo assim, 0s principais achados deste
estudo foram apresentados neste capitulo. Por tanto, este capitulo compreende a tabulagdo dos
dados coletados e a interpretacdo dos resultados, sendo este constituido pelas seguintes secdes:
perfil dos respondentes; analise do modelo de mensuracéo e analise do modelo estrutural.

4.1 Perfil dos Respondentes

Com o intuito de caracterizar a amostra, foram coletados dados referente ao perfil dos
respondentes como: género, estado civil, escolaridade, estado de residéncia, idade, valor da renda,
quantidade de individuos que divide a mesma residéncia, escolaridade e ano da Gltima visita a um
parque tematico. Assim, optou-se por dar inicio aos testes com estatisticas descritivas basica, as
quais correspondem a frequéncia (f) e percentual (%), que estéo representados na tabela 1.

Sendo observadas as seguintes singularidades relacionadas a amostra: (75,8%) eram do
género feminino, (21,7%) do género masculino, (1,5%) néo binarios, (0,8%) outras expressdes de
género e (0,2%) preferiram nado responder. Em relacdo ao nivel de escolaridade a amostra é dividida
da seguinte forma: (54%) cursaram o ensino superior, (20,9) ensino médio, (18,7) p6s-graduacao
lato sensu (especializacdo ou MBA), (5,7%) pds-graduacao stricto sensu (Mestrado e Doutorado)
e (0,6%) frequentaram apenas o ensino fundamental. No que se refere ao estado civil, a amostra se

comportou da seguinte forma: (70,6%) solteiros, (28,5 %) casados e (0,9%) divorciados.

Tabela 1 - Perfil sociodemografico baseado frequéncias e percentuais

Variaveis Frequéncia | %

Género Feminino 402 75,8
Masculino 115 21,7
N&o Binério 8 15
Outras expressdes de género 4 0,8
Prefiro ndo responder 1 0,2

Nivel de escolaridade | Ensino Fundamental 3 0,6
Ensino Médio 111 20,9
Ensino Superior 286 54
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Pds-Graduacdo Lato Sensu Completa (Especializagdo,

MBA) 100 18,9
Pds-Graduacdo Stricto Sensu Completa (Mestrado,

30 57
Doutorado)
Pds-Graduacdo Stricto Sensu Incompleta (Mestrado

41 6,8
Doutorado)
Pés-Graduacdo Lato Sensu Incompleta (Especializacéo,

28 4,7
MBA)
Ensino Fundamental Completo 3 5
Ensino Médio Incompleto 7 12
Ensino Fundamental Incompleto 2 3

Estado civil Solteiro (a) 374 70,6

Casado () 151 285
Divorciado (a) 5 0,9

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Em relacdo a varidvel relativa ao estado de residéncia, pode-se observar que 0s participantes

foram advindos de diversos estados brasileiros, sendo os seguintes estados 0s que mais se

destacaram na amostragem: (43,2) Pernambuco, (18,7) Paraiba, (18,5) Séo Paulo, (5,8) Rio de

Janeiro.

Tabela 2 - Perfil sociodemografico baseado frequéncias e percentuais

Estado Frequéncia | Percentual
Acre (AC) 1 0,2
Amazonas (AM) 1 0,2
Bahia (BA) 3 0,6
Ceara (CE) 10 1,9
Distrito Federal (DF) 1,1
Espirito Santo (ES) 0,4
Mato Grosso (MT) 0,2
Mato G(rli)/ls;) do Sul 2 0.4
Minas Gerais (MG) 13 2,5
Para (PA) 1 0,2
Paraiba (PB) 99 18,7
Parana (PR) 13 2,5
Pernambuco (PE) 229 43,2
Piaui (PI) 1 0,2
Rio de Janeiro (RJ) 31 5,8
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Rio Grande do Norte
(RN) 1 0,2
Rio Grande do Sul (RS) 13 2,5
Santa Catarina (SC) 5 0,9
Séo Paulo (SP) 98 18,5

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

As proximas varidveis a serem analisadas séo relativas a idade dos respondentes, renda
média mensal familiar e quanto ao nimero de pessoas que reside na mesma moradia do
respondente, sendo essas analisadas por meio de média e desvio padrdo, apontando uma maior
precisdo para os resultados. Sendo assim, foi observado que a média de idade foi de 26,07 anos e
seu desvio padrdo (DP) de 6,986 e a media de renda familiar por residéncia foi de R$ 6.520,43
sendo a (DP) de R$ 25.847,3 e a quantidade de individuos que compartilha a mesma residéncia é
de aproximadamente 3 pessoas. Dessa forma, a renda per capta familiar é de R$2.173,47, uma vez
que esse quantitativo é calculado por meio do quociente entre a renda média e a quantidade de
habitantes.

Tabela 3 - Perfil sociodemografico baseado em médias, desvio padrdo e coeficiente de variacdo
(CV).

Variaveis N Minimo Maximo | Média DeSVINO
Padréo

Qual sua idade? 530 18 38 26,0755 | 6,98675

Qual o valor da sua renda

mensal aproximada | 504 0 500000 18760,83 | 50385,95

(familiar)?

Quantas pessoas moram

na sua residéncia, | 530 1 9 3,3 1,171

incluindo vocé?

Renda per capita 530 0 500000 | 6520,43 | 25847,3

N valido (de lista) 504

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Tambeém foi avaliado o perfil do respondente em relagdo ao ultimo ano da sua experiéncia
de consumo em um parque tematico da Walt Disney Company. Assim, obteve-se enquanto
resultado o quantitativo de (36,4%) dos respondentes haviam visitado parques da Disney no ano
de 2019, (18,9%) em 2016, (16,6%) no ano de 2018, (15,8%) em 2020 e (12,3%) visitaram parques
teméticos da Walt Disney em 2017.
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Tabela 4 - Perfil sociodemografico baseado em médias, desvio padrdo e coeficiente de variacdo
(CV).

F . Porcentagem | Porcentagem
Ano requéncia | Porcentual valida acumulativa
2020 84 15,8 15,8 15,8
2019 193 36,4 36,4 52,3
2018 88 16,6 16,6 68,9
2017 65 12,3 12,3 81,1
2016 100 18,9 18,9 100
Total 530 100 100

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Deste modo, foram finalizadas as estatisticas descritivas simples que se propuseram a
caracterizar o perfil demogréafico dos respondentes. Por conseguinte, a proxima secao apresentara
a analise do Modelo de Mensuracao para que seja realizada, posteriormente, a analise do Modelo
Estrutural.

4.2 Modelo de Mensuracéao

Com o0 uso da Distancia Quadrada de Mahaloanobis (D?) foram identificados 26
questionarios da amostra com altas taxas, assim, essas observacGes foram removidas da base de
dados. Além disso, também foi avaliada a correlacdo de Pearson entre os itens dos construtos, e
foram identificados alguns problemas de multicolinearidade entre os itens dentro de cada construto,
com valores acima de 0,9. Os itens que apresentaram as altas correlagdes com os demais itens do
construto foram: ECPT1, ENC2, ENC4, ENC5, PTTO3. Outros itens também apresentaram
valores acima de 0,8. No entanto, nenhum dos itens foram retirados previamente da analise da
modelagem de equagdes estruturais.

Dando continuidade a andlise da pesquisa foi rodado o modelo de mensuragdo. Os
resultados iniciais apontaram problemas nos indices de ajustamento do modelo. Dessa forma,
foram retirados os indices que apresentavam altas taxas de correlagcfes, sendo eles: ECPT1 do
construto de Experiéncia de Consumo em Parques Tematicos; CCV1 do construto de Cocriacao;
PTTO1 e PTTO3 do construto Prontidao para Tecnologia — Otimismo; e ENC2, ENC3, ENC4,
ENC5 e ENC7 do construto Encantamento do Cliente. Apos a retirada dos itens, e com uma nova
rodada do modelo de mensurac&o, os indices obtidos foram: X?/df (57,669/32) = 1,802 (p = 0,04);
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TLI = 0,992; CFI = 0,995; NFI = 0,989; PCFI = 0,579; RMSEA = 0,04; PCLOSE = 0,837; ECVI
= 0,249; MECVI = 0,52, os valores encontrados dao suporte aos indices com adequacdo de
ajustamento do modelo. Assim, os indices obtidos para 0 modelo de mensuracdo séo apresentados

na Tabela 5.

Tabela 5 - indices de ajustamento do modelo

X?Gl (58,950/33) 1,786 [1; 2] Ajuste bom
p-value 0,004 >0,05 Ajuste aceitavel™
GFI 0,979 >0,95 Ajuste muito bom
IFI 0,995 >0,95 Ajuste muito bom
TLI 0,992 >0,95 Ajuste muito bom
CFI 0,995 >0,95 Ajuste muito bom
NFI 0,989 >0,95 Ajuste muito bom
PCFI 0,579 <0,80 Ajuste ndo adequado
RMSEA 0,038 <0,05 Ajuste muito bom
PCLOSE 0,951 >0,05 Ajuste muito bom
EVCI 0,883 Quanto menor é melhor
MEVCI 0,902 Quanto menor é melhor

*Amostras grandes apresentam mais sensibilidade para ter significAncia no p-value

Foram empregados a confiabilidade (Alfa de Cronbach) e a confiabilidade composta (CC),
assim como a variancia média (AVE), para investigar o nivel de adequacdo das escalas dos
construtos apresentados. Hair et al. (2009) afirma que se o alfa de Cronbach for acima de 0,7 é
porque existe consisténcia interna dos itens em cada escala. Sendo assim, de acordo com a tabela
6, os valores do alfa de Cronbach para todos os construtos estudados foram acima de 0,7,
reafirmando a consisténcia interna dos seus itens.

Ainda prezando pela confiabilidade, foram avaliados os indices de confiabilidade composta
(CC), que para serem considerados em formato desejavel deverdo apresentar valores maiores que
0,7, seguindo as recomendagfes de Mardco (2010) e Hair et al. (2009). Na tabela 6, é possivel
averiguar as medidas de Media e Desvio Padrdo (DP) de respostas as variaveis, onde foi
considerada a escala Likert de 1 a 7, sendo (1) discordo totalmente e (7) concordo totalmente. Para
tanto, foi necessario criar variaveis compostas, utilizando o summated scale, onde agrupou-se 0s
itens pertencentes a cada construto em uma Unica variavel. Assim, ao verificar a média das

variaveis houve uma tendéncia a concordar com as assertivas, uma vez que variou entre 5 e 6.

Tabela 6 - Estatistica descritiva, confiabilidade e validade
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Prontiddo para Tecnologia — Otimismo (PO) 6,068 1,372 0,939 0,968 0,938
Cocriacdo de Valor (CV) 6,064 1,429 0,893 0,941 0,888

Experiéncia de Consumo em Parques Tematicos (PT) 6,101 1,337 0,916 0,934 0,876
Encantamento do Cliente (EC) 5,535 1,424 0,901 0,918 0,839

Nota. DP - Desvio-padrdo; CC - Confiabilidade Composta; AVE - Variancia Extraida Média

Para Kline (2011), é importante avaliar & validade das escalas e dos construtos, desta forma,
foram realizadas trés validades, sdo elas: fatorial, convergente e discriminante. Na fatorial, toma-
se por base os valores representados pelos coeficientes padronizados para cada item dos construtos,
onde todos apresentaram coeficientes acima de 0,5, confirmando assim a validade dos itens
dispostos (Rodrigues, Queiros e Pires, 2016). Ja para validade convergente, utilizou-se como
parametro os valores da variancia média, que para Kline (2011) séo definidos enquanto valores
acima de 0,5, como representado na tabela 7. Portanto, com base nos valores da AVE é possivel

afirmar que a validade convergente foi atendida.

Tabela 7 - Correlagdes, Variancia compartilhada e AVE

PO 0,938 0,649 0,592 0,633
Ccv 0,806 0,888 0,635 0,562
PT 0,77 0,797 0,876 0,622
EC 0,796 0,750 0,789 0,839

Nota. Os valores das AVEs estdo na diagonal da tabela (em negrito), os valores abaixo da diagonal s&o as correlagdes
e 0s acima séo as variancias compartilhadas (correla¢des ao quadrado).

No caso da validade discriminante, foi sugerido por Fornell e Larcker (1981) que deve-se
comparar a AVE de cada construto com a variancia compartilhada. Sendo assim, foi avaliado se 0s
itens de um construto ndo apresentavam alta correlacdo com 0s outros construtos que sejam
teoricamente diferentes. Desta forma, os valores da AVE devem permanecer acima das variancias
compartilhadas (FORNELL; LARCKER, 1981). Como pode ser observado na tabela 7, os valores
da AVE ficaram acima das variancias compartilhadas, a validade discriminante esta dentro dos

valores recomendados.
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4.3 Anédlise do Modelo Estrutural e Discussdo das Hipoteses

Na segunda etapa da Modelagem de Equacdo Estrutural (MEE) foi avaliado o modelo de
mensuracdo, por meio de avaliacdo de validade do modelo estrutural e incorporando ao modelo
relacGes entre as varidveis latentes. Para tanto, os indices de ajustamento foram recalculados e
apresentaram a seguinte disposicdo: X?/df (57,669/32) = 1,802 (p = 0,04); TLI = 0,992; CFI =
0,995; NFI = 0,989; PCFI = 0,579; RMSEA = 0,04; PCLOSE = 0,837; ECVI = 0,249; MECVI =
0,52. Portanto, € possivel notar que os valores obtidos mostram adequados indices de ajustamento,
conforme o nivel recomendado por Hair et al. (2015).

Demais, 0 modelo hipotético foi avaliado, a partir do diagrama de trajetdrias com o auxilio
de pesos de regressao padronizados (B) e valores de p-valeu, com o intuito de avaliar a influéncia
de variaveis independentes ou preditoras nas variaveis dependentes em um modelo semelhante,
conforme é demonstrado na tabela 8. Sendo assim, pode ser verificado por meio do p-value que
todas as quatro hipdteses foram confirmadas, séo elas: H1, H2, H3a e H3b, visto que apresentaram
valores menores que 0,5.

Tabela 8- Testes das hipoteses da pesquisa

H1(+): PT > EC 0,967 1,031 0,060 20,463 0,001 Suportada
H2(+): CV --->PT 0,583 0,531 0,065 9,646 0,001 Suportada
H3a(+) PO ---> PT 0,360 0,339 0,063 6,425 0,001 Suportada
H3b(+): PO ---> CV 0,806 0,834 0,039 21,200 0,001 Suportada

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Destarte, com o intuito de proporcionar uma melhor visualizagdo gréfica das relacdes entre
as hipdteses e os construtos analisados, a Figura 3 ira apresentar essa relagdo em um modelo tedrico

com seus respectivos coeficientes e significancia.
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Figura 3 — Modelo tedrico com coeficientes

Experiéncia
de
Cocriacgdo

Experiéncia de
Consumo em
parques

tematicos

0,967(p<008)  Encantamento

0,806(p<0,05)

Otimismo na
Prontid&o para
Tecnologia

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Sendo assim, de acordo com o modelo e os resultados apresentados neste estudo, foi
constado que H1: as experiéncias de consumo da geracdo millennium em parques tematicos da
Disney influencia positivamente o encantamento, visto que p< 0,05, sendo assim, confirmando a
hipotese. Dessa forma, pode-se dizer que os individuos da geracdo millennium possuem
experiéncias as quais pode-se chamar de memoraveis ou extraordinérias, pois, para Berman (2005),
alcancar tal nivel de experiéncia é um fator determinante para chegar ao encantamento do cliente,
em virtude de esta diretamente ligado ao lado mais afetivo da sua experiéncia. Sendo assim,
consonante com o pensamento de Veiga (2017) a respeito dessa geracdo, onde afirma-se que esses
consumidores tém por caracteristica a busca por experiéncias memoraveis e auténticas, o que foi
evidenciado também nos ambientes de parques tematicos da Walt Disney World.

Dessa forma, pode-se evidenciar a relevancia das relacdes da citada geracdo com o0s
ambientes tematicos, visto que de acordo com Schmitt (2004) a experiéncia consumida é

desenvolvida a partir de fatores de consumo, como as sensacfes experimentadas no servico
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ofertado. O que torna 0 ambiente dos parques tematicos da Disney propicio para o desenvolvimento
desse tipo de atmosfera (MILMAN, 2009; MA et al., 2013; TASCI; MILMAN, 2017).

Ainda tomando como base esses ambientes de lazer, o Instituto Disney (2017) afirma que
existem esforcos didrios, por parte de todos os envolvidos neste processo, para que o “convidado”
seja despertado para a surpresa feliz da “magia” necessaria para atingir o encantamento em sua
experiéncia, especialmente as novas geracdes (BARNES, 2018). Sendo essa surpresa também parte
fundamental no processo do encantamento, pois de acordo com Berman (2005) o encantamento
provem de uma surpresa positiva, que leva o cliente além das suas expectativas.

Dessa forma, essa pesquisa corrobora com estudos como de Ali et al. (2016) que tratam da
importancia do encantamento no processo de experiéncias em parques tematicos, e de outros
pesquisadores (SILVA, 2016; MA et al. 2017; TORRES; ZHANG; RONZONI, 2019; TORRES;
MILMAN, 2020) que também tém produzido pesquisas especificas sobre essa relacdo das
experiéncias em parques teméticos e o encantamento do visitante, trazendo como primicias a
influéncia da singularidade do comportamento de consumo da geracéo estudada.

Com relagdo a H2: “A cocriagdo de valor influencia positivamente as experiéncias de
consumo da geracdo millennium em parques tematicos da Disney” obteve um p<0,05, sendo
portanto, confirmada. Esse achado corrobora com os estudos de Ellis e Rossman (2008), sendo
esses pioneiros ao evidenciar o engajamento do consumidor durante essa experiéncia. Esses
pesquisadores alertaram para importancia da cocriacdo de valor em ambientes de lazer, em virtude
de que a experiéncia ndo podera ser plenamente fornecida e manipulada apenas por um agente,
pois apesar de toda tecnicidade envolvida no processo, também deve ser levado em consideracao
elementos como a motivagéo e o estado do visitante durante sua experiéncia (ELLIS; ROSSMAN,
2008).

Especificamente em relacdo a geracdo millennium, autores como Leask et al. (2014)
fornecem embasamento e reafirmam os resultados deste estudo quando enfatizam que o
consumidor da geracdo millennium tende a buscar por experiéncias que os faca sentir
completamente envoltos no processo, 0 que os conduz a buscar por experiéncias ainda mais
imersivas e Unicas, levando-os muitas vezes ao nivel de co-produtores das suas proprias
experiéncias.

A confirmagéo evidencia a relevancia desse fator diante das experiéncias de consumo em

parques tematicos da Disney em contraposicao a estudos como de Prahalad e Powell (2004) que
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explicitamente enfatizam que os ambientes tematicos seriam locais sem a representatividade da
cocriacdo efetivamente, em virtude do visitante apenas coreografar a experiéncia e nao colaborar
com a geracdo de valor e criacdo deste momento. Mas, para autores como Brockus (2009) e Luo et
al. (2019) existe envolvimento do consumidor nesse processo, tornando-se ativo nas tomadas de
decisOes e participando ativamente dessa troca durante todo o processo experienciado.

Ademais, esses resultados estdo em consonancia ainda com pesquisas como as de Payne,
Storbacka e Frow (2008) nas quais foi evidenciada a relevancia do compartilhamento entre os
membros do “elenco” da Disney, que tem contato direto com visitante, proporcionando a este uma
troca em virtude das politicas e praticas implantadas pela Disney, o que leva a participacédo efetiva
do visitante de forma ativa na construcéo dessa experiéncia. Conforme foi endossado pelo Instituto
Disney (2017) quando afirma que existe uma interagdo entre o “elenco” e os “convidados”, com o
intuito de fazé-lo ainda mais inteirado ao processo conduzindo esse visitante a momentos Unicos
que irdo perdurar durante a memdria deste consumidor e que também o levara a um estagio além
da satisfacdo, o encantamento.

No que se refere as duas hipdteses propostas para otimismo na prontiddo para tecnoldgica,
constata-se que ambas foram confirmadas, quais sejam: H3a: O otimismo na prontidao para
tecnologia de otimismo influéncia positivamente experiéncia de consumo da geragdo millennium
em parques tematicos; e H3b: A otimismo na prontiddo para tecnologia influéncia positivamente a
cocriacdo de valor da geracdo millennium em parques tematicos, visto que para ambas p< 0,05,
sendo assim foram consideradas confirmadas.

Assim, quanto a discussao referente a hipotese H3a que representa a influéncia do otimismo
na prontiddo tecnoldgica frente as experiéncias em parques tematicos da Disney, foi evidenciada a
importancia do uso de tecnologia pelos consumidores nas experiéncias de consumo como apontam
diversos estudos no campo do turismo e da hotelaria (LU; WANG; HAYES, 2012; WANG; SO;
SPARKS, 2016). Como afirmado por Sheaffer (2009) a geracdo millennium possue uma grande
afinidade com a tecnologia, o que faz desses clientes ainda mais afins e otimistas no processo de
consumo tecnoldgico. Em se tratando de parques tematicos, estudos como os de Kirova (2018)
mostram a importancia do uso do smartphone nessas experiéncias, 0 que é comprovado em virtude
da confirmac&o dessa hipdtese.

Essa reflexdo € suportada haja vista que, outros autores como Wei, Qi, Zhang (2019)

alertam para a insercéao de realidade virtual nas atragGes tematicas, o que influenciaria ainda mais
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no consumo de inovagdes tecnoldgicas por esses consumidores, Visto que esses apresentam certa
afinidade com esse tipo de oferta. Em consonancia com essas ideias, alguns pesquisadores (SUN;
ZHANG, 2019) foram diretos e assertivos ao colocar a relevancia do uso de tecnologia nas
experiéncias em parques tematicos como os da Disney, visto que de acordo com os resultados dessa
pesquisa se mostra um fator de grande importancia, principalmente para a geragdo em foco.

Ainda com base nas pesquisas de Sun e Zhang (2018) é explicitada a importancia de
identificar o quéo a fim de tecnologia esse visitante se apresentara, desta forma com esse estudo
pode-se avaliar o quao interessado em tecnologia o consumidor de entretenimento tematico da
geracdo millennium pode ser, demonstrando mais uma vez o carater de destaque para a ligacao
desta geracdo com a tecnologia e suas experiéncias.

Em relacdo a segunda hipdtese deste construto, H3b, constatou-se que o otimismo na
prontiddo tecnoldgica exerce influéncia sobre as experiéncias de cocriacdo. Sendo esse achado
suportado pela afirmativa de Prahalad e Ramaswamy (2004b), onde esses autores tratam da
importancia da busca do consumidor por participar ativamente da experiéncia de consumo,
utilizando para isso artificios como a Internet. Especificamente, os millenials sdo tidos como a
geracdo que possui grande afinidade com a tecnologia (SHEAFFER, 2009) e a busca por
experiéncias memoraveis e diferentes das convencionais (VEIGA, 2017), o que os fazem mais
propensos a busca por essas experiéncias, o que foi confirmado com os resultados desta pesquisa.

Algumas ferramentas praticas conduzem esse consumidor a essa zona, dentre elas: 0 My
Disney Experience e o0 My Magic+. De acordo com a Disney (2020), como a utilizacdo desses
sistemas de interacdo o cliente pode interagir de forma tecnoldgica e ativa durante todas as fases
da experiéncia de consumo, que de acordo com Arnould et al. (2002) esse processo de experiéncia
de consumo vai desde a antecipagdo da experiéncia, percorre pela compra, se instaura durante o
consumo e € relembrado na fase de memdria da experiéncia.

Sendo assim, com 0 uso desses sistemas de forma remota o cliente pode ser envolvido em
diversas fases de sua experiéncia, desde a reserva dos parques, a escolha das atracoes, a interagcdo
com jogos on-line (em tempo real) e até mesmo durante a espera nas filas dos parques (Disney,
2020). Sendo assim, perante essa perspectiva e esses resultados pode-se endossar o resultado obtido
nessa pesquisa.

Destarte, com o intuito de assegurar uma melhor visualizacdo do modelo hipoteético-

dedutivo, apds a andlise e discusséo dos resultados acima dissertada, 0 Quadro 3 apresenta uma
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sintese com os resultados das nove hipoteses que foram formuladas para a presente pesquisa. Por

meio dele, é possivel visualizar as hipoteses acompanhadas dos seus resultados encontrados a
posteriori.

Quadro 4 - Resultados do modelo hipotético-dedutivo

Hipoteses Pressupostos teéricos preliminares Resultados

H1 As expe_riéncias_d.e consumo da geracdo millennium em parques tematicos Aceita
influenciam positivamente seu encantamento.

H2 As experiéncias de (_:ocria_(;éo influenciam pos_itivamente as experiéncias de Aceita
consumo da geragdo millennium em parques tematicos.

H3a A prontiddo para 'Eecno_logia_de otimismo influér)qia positivamente experiéncia de Aceita
consumo da geragdo millennium em pargues tematicos.

H3b H3b5 ANprontidéo para tecnglogi_a de o_timismo influéncia po_sitivamente a Aceita
cocriacgdo de valor da geracdo millennium em parques tematicos.

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Portanto, tendo apresentado os resultados obtidos, por meio do cumprimento das
orientacbes metodoldgicas, e realizada a discussdo destes resultados, mediante embasamento

tedrico, a secdo seguinte tratara das conclusées desta dissertagéo.
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5. CONCLUSOES

Nesta secdo serdo apresentadas as consideracdes finais desta dissertagcdo, consistindo em
elucidar as principais descobertas e contribuicdes desta pesquisa. Ademais, também serdo
apresentadas as implicacGes académicas e gerenciais, de modo a reafirmar a relevancia deste
estudo. Por fim, serdo exibidas as limitagcdes do presente estudo e as recomendagOes para futuras

pesquisas.

5.1 Consideracdes Finais

O comportamento do consumidor atual vem se remodelando de acordo com as mudancgas
global ao qual esta inserido e nos ambientes voltados ao entretenimento, lazer e turismo nao seria
diferente. Imersos nesses ambientes eles podem desfrutar de experiéncias que irdo mexer com seus
sentidos e emocdes 0 que elevara essa experiéncia a um patamar memoravel, indo além da téo
esperada satisfacao.

A principal contribuicdo desta pesquisa foi evidenciar as peculiaridades do comportamento
do consumidor da geracdo millennium em suas experiéncias de consumo em ambiente de lazer e
entretenimento como os parques da Disney. Para tanto, foram avaliadas variaveis que sdo tidas
enquanto caracteristicas dessa geracdo como 0 otimismo para prontiddo tecnolégica e as
experiéncias cocriadas, as quais influenciaram positivamente as experiéncias de consumo desses
consumidores e elevaram estes ao encantamento das experiéncias vivenciadas. Sendo assim, é
importante salientar que os estudos geracionais vém ganhando destaque nas pesquisas mediante a
tentativa de entender mais intrinsicamente as possiveis necessidades e desejos dos pertencentes a
geracdes especificas.

Dessa forma, os estudos geracionais ganham forca e mais especificamente os estudos
referentes a geragcdo millennium, em virtude de ser uma geragdo em desenvolvimento constante e
com vasto poder de compra. Essa geracéo se mostra com grande afinidade para uso de tecnologia,
assim como pela busca de experiéncias mais imersivas e Unicas, como visto em estudos
relacionados previamente. Outro destaque importante € para a necessidade destes individuos em
participar ativamente do processo de construcdo das suas experiéncias, o que faz destes ainda mais

participativos no processo, gerando valor ao ato de cocriar com a empresa.
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Deste modo, questdes relacionadas as experiéncias dessa geracdo estdo cada vez mais em
evidéncia, visto a importancia de conhecer o comportamento milenar desse consumidor avido por
experiéncias diferenciadas. Nesse sentido, a busca por novas experiéncias que atendam as
expectativas desse consumidor € percebida pelos estudiosos, assim como pelo préprio mercado.

Portanto, tencionando ao preenchimento desta lacuna tedrica, esse estudo buscou investigar
a influéncia do otimismo na prontiddo tecnoldgica e das experiéncias cocriadas nas experiéncias
de consumo da geracdo millennium e sua possivel relagdo com o encantamento do cliente. Dentre
os resultados alcancados por essa pesquisa, considera-se que tanto a experiéncia de cocriagdo como
a otimismo para prontiddo tecnoldgica demonstram certa influéncia sobre as experiéncias de
consumo da geracdo millennium, e esta por sua vez apresentou influéncia sobre o encantamento
desses consumidores.

Nesse sentido, acredita-se que a influéncia positiva do otimismo na prontiddo tecnoldgica
do consumidor milenar pode leva-lo a experiéncias Unicas, as quais poderdo conduzir esse
individuo a estagios antes ndo imaginados, visto que a tecnologia pode encaminha-lo a uma
experiéncia memoravel e diferente de qualquer outra, sendo esse achado nunca mensurado em
estudos relativos a parques tematicos e em especial a parques da Disney.

Ademais outros resultados relevantes foram encontrados nessa pesquisa. No que diz
respeito as experiéncias cocriadas entre consumidores e empresa, pode ser explicitado que essas
também se mostram aparentes e com certa relevancia durante o processo de experiéncia em parques
da Disney. Sendo assim, para a geracao millennium é um fator de dada relevancia, em consonancia
com estudos anteriores que pautavam a existéncia explicita da participacdo ativa do consumidor e
contrapondo estudo anteriores que ndo acreditavam nesse envolvimento por parte do visitante e
sim numa relacéo de encenacéo por parte dos stakeholders e apenas assisténcia dos consumidores.

Quanto ao encantamento, também foi demonstrado que o mesmao recebe influéncia positiva
das experiéncias vivenciadas pela geracdo millennium. Diante da literatura estudada, esse resultado
confirma a perspectiva de que as experiéncias vividas por essa geracdo levam esse consumidor
aléem do ambito de satisfagdo, deixando-os ainda mais envolvido nos processos e usufruindo de
experiéncias, usando para tanto suas emocdes e sentidos mais agugados durante todo processo, 0

que ira conduzi-los a altos graus de satisfacdo e propriamente ao encantamento almejado.
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Destarte, pode-se avaliar um redesenho do consumo de experiéncias em ambientes
teméticos como os parques da Disney, o que reafirma a importancia de observar o consumidor de

forma especifica, afim de gerar esses momentos Unicos que irdo perdurar em suas memdarias.

5.2 Implicac0es tedricas e praticas

No que se refere as contribuigdes teoricas, percebe-se que o estudo apresenta-se com um
carater inédito, visto que ndo foi encontrado nenhuma pesquisa que relacione os construtos de
Experiéncia de Consumo, Encantamento, Experiéncia de Cocriacdo e Otimismo para Prontidao
Tecnologica aplicado ao turismo em parques tematicos da Disney. Portanto, pode-se considerar
que o estudo aprimora ainda mais o conhecimento a respeito do papel do consumo de experiéncias
pela geragdo millennium, contribuindo desta forma com o0 avango nas pesquisas relacionadas ao
consumo geracional e as experiéncias do consumidor.

Considerando o ambito académico, ndo foram encontradas pesquisas nas bases pesquisadas
que relacionassem o otimismo tecnoldgico e as experiéncias de consumo em parques tematicos, o
que demonstra uma contribuicao valiosa para a literatura sobre o tema. Com relacéo as experiéncias
cocriadas em parques de diversdes, ainda apresenta-se de maneira incipiente a quantidade de
pesquisas que relacionam a tematica com parques de teméaticos como os da Disney, mostrando mais
uma vez relevancia dos resultados encontrados para a literatura mundial.

Ainda com énfase nas implicacdes tedricas, o conceito de encantamento do cliente em
ambientes teméticos estd numa crescente consideravel, em se tratando dos estudos referentes a
parques tematicos, e especificamente aos parques da Walt Disney Company, devido a politica de
atengdo ao visitante ofertado pelo “elenco em cena”. Sendo assim, mesmo com um universo mais
abrangente de pesquisas, a relacdo desse construto com o0s demais fatores previamente
apresentados, evidenciaram uma contribuicdo consideravel para a literatura.

No tocante as implicagdes praticas, esse estudo mostra ser relevante em virtude do
crescimento do consumo de experiéncias pela geracdo em foco e seu crescente poder de compra.
Portanto, entender o comportamento desse consumidor podera auxiliar a empresa em questéo,
assim como todas as organizacdes que tém por base o setor do entretenimento tematico, a entender
um pouco mais o perfil deste consumidor que possui desejos e necessidades especificas e que sdo

compartilhadas por outros individuos.
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Com efeito, nessa pesquisa, constatou-se a importancia do incremento do uso de tecnologia
pela geracdo millennium nas experiéncias em parques teméticos da Disney, o que pode demonstrar
um carater de originalidade e inovacdo para as experiéncias nas atracGes presentes nos parques,
assim como na utilizacdo de aplicativos que auxiliam e interagem com os consumidores durante
todas as etapas de consumo, perdurante até sua fase de memoria.

Diante disso, vale salientar também a importancia das experiéncias cocriadas em ambito
pratico. Como citado anteriormente, as experiéncias cocriadas dependem da interacdo da empresa
e da participacdo ativa do consumidor, o que reflete diretamente no perfil geracional em questéo.
Companhias do segmento do entretenimento, como a Disney, precisam continuar e massificar os
investimentos nesse formato, visto que a geracao em pesquisa € uma grande detentora de poder de
compra, implicando em mais geracdo de negdcios e um posterior encantamento do cliente.

Portanto, ao aprimorar os fatores em questao, essas instituicdes poderdo ofertar experiéncias
ainda mais imersivas, Unica e memoraveis ao consumidor de parques tematicos que possuam esse
perfil de compra, gerando mais valor, envolvimento e uma demanda cada vez mais forte. Desse
modo, as empresas devem considerar estas evidéncias para uma maior aquisicdo e retencdo de

clientes.

5.3 LimitagOes da Pesquisa

Qualquer método utilizado em pesquisas, seja qual for sua natureza, estad passivel de
limitacdes. Assim, apesar do carater inovador e dos avancgos tedrico-empiricos apresentados até o
momento, o0 estudo apresentou algumas limitacdes. Embora elas ndo tenham comprometido o
alcance dos objetivos, devem ser evidenciadas. Portanto, os tdpicos abaixo destacam essas

limitacdes.

e Com o intuito de compreender ainda mais os fatores que conduzem as experiéncias de
consumo dessa geracdo, seria interessante a realizacdo de um estudo qualitativo, com o

intuito de buscar todos os fatores que influenciam essa demanda.

e O levantamento realizado de maneira virtual, sendo uma escolha metodoldgica que
dificultou a atenuacdo de possiveis problemas e dificuldades com o preenchimento do

instrumento.
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A pandemia da COVID-19 durante o periodo de coleta que impossibilitou que as respostas
fossem colhidas num periodo mais proximo do que foi vivenciada a experiéncia, visto que
os parques ficaram fechados por quase um semestre e mesmo depois de sua abertura,
possuem diversas restricbes que mudam a visao sobre a experiéncia.

N&o foram averiguadas possiveis diferencgas de resultados entre os diversos tipos de grupos
de parques tematicos diferentes. De tal modo, néo é possivel afirmar com exatiddo que os

achados deste estudo se aplicam aos diversos tipos de parques tematicos.
A representacdo da amostra por ndo ser por meio de técnicas ndo probabilisticas.

Estas limitacbes ndo exauriram todas as possibilidades, sendo estas as que mais se

destacaram durante a realizagéo da pesquisa, podendo servir de base para a melhor realizacdo de

futuras investigacoes.

5.4 Sugestdes para Futuras InvestigacGes

Acredita-se que esta pesquisa seja um ponto de partida para os estudos referentes as

experiéncias de consumo da geracdo millennium em parques tematicos. Neste sentido, alguns

topicos devem ser levados em consideracdo como forma de ampliar o conhecimento sobre esses

aspectos:

Seria interessante que pesquisas futuras incluissem outras variaveis no modelo como: a
motivacao e lealdade. Tendo em vista que a motivacao seria um fator que antecederia e a
lealdade um resultado do processo, o que deixaria 0 modelo ainda mais completo em

relacdo as fases do consumo.

Outra contribuicdo relevante seria o desenvolvimento de pesquisas in loco o que
evidenciaria ainda mais as emocdes e sentidos experienciados pelo consumidor no ato do
consumo.

Aplicar o modelo desenvolvido a outros grupos de parques tematicos como: Merlin
Entertainments Group, Universal |Parks and Resorts, Six Flags, Seaworld Parks &

Entertaiment Company, dentre outros.

A partir destas recomendac0es, acredita-se que 0s proximos estudos irdo fortalecer ainda mais as

bases tedricas relacionadas ao tema em questao.
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APENDICE 1 — INSTRUMENTO DE COLETA AMOSTRA FINAL

SECAO 1

Ola, tudo bem? Seja bem-vindo (a)!

Esta pesquisa tem por objetivo analisar as experiéncias de consumo da geracdo millennium em
parques tematicos da Disney. Estd sendo desenvolvida pelo Programa de P6s-Graduagdo em
Hotelaria e Turismo da Universidade Federal de Pernambuco - UFPE.

Caso voce ja tenha visitado algum dos parques tematicos da Disney, seja brasileiro (a) e tenha idade
entre 18 e 38 anos, favor prosseguir nessa pesquisa.

O tempo estimado para responder todas as questdes é de aproximadamente 5 minutos. Afirmamos
que sera mantido o sigilo total das informacdes que constam em suas respostas, que serdo utilizadas

apenas para fins académicos.

SECAO 2

Quando Walt Disney abriu a Disneyland em Anaheim, California, em 17 de julho de 1955, ele
criou um destino Unico, construido em torno de historias e experiéncias imersivas, inaugurando
uma nova era de entretenimento familiar. Mais de 60 anos depois, a Disney cresceu e tornou-se um
dos principais fornecedores mundiais de viagens familiares e experiéncias de lazer, com 12 parques

tematicos por todo mundo, sendo eles:
- Walt Disney World, Flérida - US;

- Disneyland, Califérnia - US;

- Tokyo Disneyland Parks - Tokyo;

- Disneyland Paris - Paris;

- Hong Kong Disneyland Park — Hong Kong.
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ATENCAO!!! Se estiver respondendo pelo celular, note que as opcdes sdo entre 1(Discordo
Totalmente) e 7 (Concordo Totalmente). N&o esqueca de passar a tela do seu celular para verificar

todas as opcOes ou vire o celular na posicao horizontal.

f ol

<

LRy L

\/océ ja vivenciou a experiéncia de visitar algum dos parques da Disney?

o Sim

Qual foi 0 ano da sua ultima visita a um parque tematico da Disney?

1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
10. 1991
11. 1992
12. 1993
13. 1994
14. 1995
15. 1996
16. 1997
17. 1998

LCoNoOA~RWNE



18. 1999
19. 2000
20. 2001
21. 2002
22. 2003
23. 2004
24. 2005
25. 2006
26. 2007
28. 2009
29. 2010
30. 2011
31. 2012
32. 2013
33. 2014
34. 2015
35. 2016
36. 2017
37.2018
38. 2019
39. 2020

Qual seu grau de concordancia em relagdo a sua experiéncia nos parques da Disney?

1

2

3

4

5

Senti muita emogdo e diverséo ao visitar a Disney

Senti a emocéo dos passeios e shows

Estimulei emoc@es que ndo sinto na vida cotidiana

Me senti como uma crianga novamente

Sem importéancia

SECAO 3

75

Em relacdo ao encantamento pelos parques da Disney, qual o grau de concordancia em relagéo a

sua experiéncia?

Me senti euférico

Me senti alegre

Me senti emocionado

Me senti muito feliz

Me senti encantado
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Me senti especial

Me senti bem-vindo

Me senti reconhecido

Me senti como um cliente Unico

SECAO 4
Agora, considere seu grau de concordancia em relacédo a afinidade tecnoldgica em sua experiéncia

112(3|4(5|6]|7

Novas tecnologias contribuem para uma melhor experiéncia em
parques tematicos

A tecnologia me deu mais liberdade de movimento

A tecnologia me deu mais controle sobre minha experiéncia

A tecnologia me tornou mais produtivo na minha experiéncia

SECAO5
Em relacdo ao valor de uso aplicado a sua experiéncia, qual seria 0 seu grau de concordancia?

112(3|4(5|6]|7

Foi uma experiéncia memoravel para mim (ou seja, a recordacao do
que vivi durou um bom tempo);

Dependendo da minha propria participacdo, minha experiéncia no
processo pode ser diferente da vivenciada por outro visitante
Durante minha visita, foi possivel melhorar o processo
experimentando e tentando coisas novas

SECAO 6

Estamos nos aproximando do fim. Antes de concluirmos, gostariamos de conhecer um pouco mais
sobre vocé!

Qual o seu género?
o Homem
o Mulher
o Nao Binario



©)
©)

Outras expressoes de género
Prefiro ndo responder

Qual é a sua idade? Exemplo: 20

Quial o seu estado civil atual?

O

O O O

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)

Qual seu nivel de escolaridade completo?

o

O O O O O

Sem instrucdo formal

Ensino fundamental

Ensino médio

Ensino superior

Pds-graduacdo Lato Sensu (Especializagdo ou MBA)
Pds-graduacéo Stricto Sensu (Mestrado e Doutorado)

Quial estado vocé reside?

o

O O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0ODO0OO0OO0OOoDOoOOoOOoDOoOOoOoOo

Acre (AC)

Alagoas (AL)

Amapa (AP)

Amazonas (AM)

Bahia (BA)

Ceara (CE)

Distrito Federal (DF)
Espirito Santo (ES)
Goiéas (GO)

Maranhdo (MA)

Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (MS)
Minas Gerais (MG)
Para (PA)

Paraiba (PB)

Parana (PR)
Pernambuco (PE)

Piaui (PI)

Rio de Janeiro (RJ)

Rio Grande do Norte (RN)
Rio Grande do Sul (RS)
Rond6nia (RO)
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Roraima (RR)
Santa Catarina (SC)
Séo Paulo (SP)
Sergipe (SE)
Tocantins (TO)

O O O O O

Qual é o valor aproximado da sua renda média mensal familiar? Exemplo: 5.000,00

Quantas pessoas moram na sua residéncia (incluindo vocé)?

@)
© 00 N o O b~ W N -

@] (@] (@] @] @] @] (@] (@] @] @] (@]
I R S T e T o o
O © O N o O W N L O
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SECAO 7

79

Chegamos ao final do questionario. Obrigado pela sua colaboracao!



