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RESUMO

A continua intencdo dos parques aquaticos em proporcionar uma experiéncia
diferenciadora leva a que seja relevante efetuar um estudo que analise a influéncia da
qualidade da experiéncia do cliente em proporcionar ndo s6 uma experiéncia satisfatoria
como também permita a formacdo de memdrias positivas. Além disso, € necessario
também compreender se a satisfacdo e as memarias que a experiéncia origina conduzem

a intencdo de revisitar e a disposicao de efetuar eWOM (Word of Mouth eletrénico).

Assim, para a realizacdo deste estudo foi adotada uma abordagem dedutiva, cross
sectional e com uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia e por bola de neve. Foi
administrado um questionario online, obtendo-se 132 respostas validas, cuja analise de
dados foi efetuada através do IBM SPSS Statistics 26.

Os resultados obtidos indicam: 1) as dimensdes da qualidade da experiéncia do cliente
influenciam positivamente a satisfacdo e/ou as memorias com excecao da interacdo com
os outros clientes; 2) a satisfacdo e as memorias apresentam influéncia positiva na
intencdo de revisitar e 3) nem a satisfacdo nem as memorias apresentam influéncia

positiva estatisticamente significativa no eWOM.

Do ponto de vista tedrico, este estudo consolida a relacdo entre as variaveis em estudo.
Numa perspetiva empresarial, evidencia-se a necessidade de continuar a proporcionar
experiéncias distintas e que fiqguem na memaria apés a visita, além de adotar estratégias

que levem a uma maior partilha e/ou recomendacéo da experiéncia em contexto digital.

Palavras-Chave: Qualidade da experiéncia do cliente; Satisfacdo; Memodrias;

Intencdo de revisitar; eWOM; Parques Aquéticos
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ABSTRACT

The continuous intention of water parks to provide a differentiating experience makes
it relevant to carry out a study that analyzes the influence of the customer experience
quality in providing not only a satisfying experience but also enabling the formation of
positive memories. Furthermore, it is also necessary to understand if the satisfaction and
memories that the experience generates lead to the intention to revisit and the willingness
to effectuate eWOM (electronic Word of Mouth).

Thus, to carry out this study, a deductive, cross-sectional approach was adopted, with
a non-probabilistic sample for convenience and by snowball. An online questionnaire was
administered, obtaining 132 valid responses, whose data analysis was performed using
IBM SPSS Statistics 26.

The results obtained indicate: 1) the dimensions of customer experience quality
positively influence satisfaction and/or memories, with the exception of interaction with
other customers; 2) satisfaction and memories have a positive influence on the intention
to revisit and 3) neither satisfaction nor memories have a statistically significant positive

influence on eWOM.

From a theoretical point of view, this study consolidates the relationship between the
variables under study. From a business perspective, the need to continue to provide
distinct experiences that remain in the memory after the visit is evident, in addition to
adopting strategies that lead to greater sharing and/or recommendation of the experience

in a digital context.

Keywords: Customer experience quality; Satisfaction; Memories; Revisit intention;
eWOM; Waterparks
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO
1.1 Contextualizacao

Os parques aquaticos sdo locais de diversdo bastante procurados. Em termos gerais,
desde 2010 até 2019, os 20 parques aquaticos mais visitados mundialmente obtiveram um
crescimento anual de visitantes, sendo de salientar o facto de terem recebido mais de 31
milhdes de visitantes em 2019 (TEA/AECOM, 2020). Por outro lado, na regido EMEA
(sigla em inglés de Europa, Médio Oriente e Africa), onde se enquadra Portugal, os 10
parques mais visitados tiveram 10.689.000 visitantes em 2019 (TEA/AECOM, 2020).

Contudo, € expectavel que seja necessario um ou dois anos até se voltarem a atingir
0s numeros de 2019, resultante de alteragdes no comportamento dos consumidores
(TEA/AECOM, 2020). Por sua vez, em 2020 assistiu-se a uma quebra de visitantes, com
0os 10 parques mais visitados da regido EMEA a receber 4.136.000 visitantes,
correspondente a uma quebra de 61,3% face a 2019 (TEA/AECOM, 2021). Além disso,
constatou-se a importancia que teve a diferenca entre visitantes residentes ou de turismo,
uma vez que em parques na Alemanha, Dinamarca e Holanda, com bastantes visitantes
residentes, os parques aquaticos tiveram menor quebra face a um parque na ilha espanhola
de Tenerife, bastante dependente de visitantes turisticos (TEA/AECOM, 2021).

No contexto dos parques aquaticos em Portugal, apesar de existirem parques de norte
a sul do pais e na ilha da Madeira, falta informacdo para melhor compreender o setor em
estudo, de modo que pode ser pertinente estudar a visita a parques nacionais ou
localizados em outros paises por parte do consumidor/cliente/visitante! portugués.
Contudo, é possivel salientar a informacdo constante no site da Last 2 Ticket, uma
empresa de gestdo de bilheteira parceira do parque aquatico portugués Aquashow, no qual
é referido que no Aquashow foram vendidos mais de 500.000 bilhetes por ano e o parque
teve mais de 6.000 visitantes por dia (Last 2 Ticket, 2021).

No seu estudo, Jin et al. (2015) reconhecem ndo s6 um crescimento do setor dos
parques tematicos na industria da hospitalidade e turismo como também uma maior

popularidade dos parques aquéticos dentro do contexto de parques tematicos. E entéo de

! Por simplificacéo e considerando a diversidade na literatura acerca da sua utilizagdo, os conceitos de
consumidor, cliente e visitante foram utilizados como sindnimos, dando-se primazia ao conceito de cliente.
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realcar que os parques aquaticos sdo integrados, de acordo com distintas fontes, em
diferentes categorias. Por exemplo, enquanto a TEA/AECOM distingue entre parque
tematico/de diversdes e parques aquaticos, o estudo de Li et al. (2020) determina duas
grandes categorias (parques de diversdo, onde se incluem os parques aquaticos, e parques
de patrimonio), reconhecendo que este setor tem sido cada vez mais explorado na
literatura e que conceitos como a satisfacdo ou a qualidade da experiéncia tém sido

estudados neste contexto.

Assim, a importancia de criar e entregar uma experiéncia aos turistas € reconhecida
pelos profissionais de marketing, embora haja dificuldade na academia em efetuar
pesquisas com diferentes facetas da experiéncia do cliente (Adhikari & Bhattacharya,
2016). Nao obstante, varios autores argumentam que a experiéncia do cliente é holistica,
ocorrendo durante a jornada do cliente, isto €, durante as fases de pré-compra, compra e
p6s compra (Verhoef et al., 2009; Lemon & Verhoef, 2016; Godovykh & Tasci 2020)
contudo estes autores reconhecem que tem sido dificil definir dimensdes que permitam

avaliar a experiéncia do cliente de forma holistica e nas diferentes fases de compra.

Numa outra perspetiva, tem sido considerado na literatura o construto da qualidade
da experiéncia do cliente como conceito de mensuragéo da experiéncia. A qualidade da
experiéncia do cliente resulta, entdo, da relacdo entre a percecao e os objetivos do cliente
(Lemke et al., 2011) ou entre as respostas afetivas e os beneficios pretendidos (Chen &
Chen, 2010). Para Alnawas e Hemsley-Brown (2019), resulta da influéncia quer de
dimens@es relacionadas com a envolvente e as interagdes que ocorrem durante a
experiéncia, quer de dimens@es que avaliem as sensacOes e emocdes que a experiéncia

proporciona.

A criacdo de uma experiéncia do cliente superior € vista como um objetivo essencial
para as empresas (Verhoef et al., 2009), uma vez que, pela necessidade de proporcionar
experiéncias aos clientes, as marcas devem conseguir diferenciar-se de modo que a
satisfagdo e a lealdade dos clientes aumentem em resultado da experiéncia que tiveram
(Brakus et al., 2009). Também Becker e Jaakkola (2020) reconhecem a experiéncia do
cliente como antecedente de resultados avaliativos como a qualidade percebida, a
satisfacdo ou o valor do uso. Reconhecendo entéo a importancia que a satisfacdo tem para

as organizacdes nos mais variados contextos, tal como referido por Brakus et al. (2009) e
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Becker e Jaakkola (2020), vérios estudos apontam para a influéncia da qualidade da
experiéncia na satisfacdo (Kao et al., 2008; Jin et al, 2015; Wu et al., 2018; Alnawas &
Hemsley-Brown, 2019).

Por outro lado, a percecdao das memorias que os clientes tém acerca da sua experiéncia
tem sido estudada na literatura. Assim, as memorias/memorabilidade® tém sido um
elemento crucial do comportamento do consumidor (Ye et al., 2020), as experiéncias séo
memoraveis (Pine & Gilmore, 1998) e as memdrias positivas estdo associadas nao so a

experiéncia como também a satisfacdo (Ali et al., 2016; Kastenholz et al., 2018).

A intencéo de revisitar tem sido estudada na literatura como um fator importante para
as empresas. Hung et al. (2016) argumentam que, embora a literatura tenha evidenciado
a relacdo entre a satisfacao e a intencdo de revisitar, as memorias séo também importantes
ndo so para a intencdo de revisitar como também para 0 WOM (Word of Mouth). Todavia,
resultante do crescimento do digital, o conceito de WOM mais tradicional evoluiu para o
conceito de eWOM (Word of Mouth eletrénico), sendo de grande importancia para o
turismo em geral (Serra-Cantallops et al., 2018). A satisfacdo e as memarias foram dois
antecedentes considerados para o0 eWOM na literatura, como demonstram os estudos de

Serra-Cantallops et al. (2018) e de Lai et al. (2021), respetivamente.
1.2 Objetivos do Estudo

Face a importancia do tema, quer para as organiza¢des, como para a comunidade
cientifica, considerou-se relevante concretizar um estudo que permitisse distinguir
diferentes dimensdes da qualidade da experiéncia em parques aquaticos, analisar a
influéncia da experiéncia em variaveis como a satisfacdao e as memorias, analisar o papel
das memorias na satisfacdo e investigar o impacto quer da satisfacdo, quer das memarias,
na intencdo de revisitar e no eWOM. Foi entdo definida a seguinte questdo de
investigacdo: “Qual a relacéo entre a qualidade da experiéncia do cliente de parques

aquaticos, a satisfacdo, as memarias, a intencao de revisitar e 0 eWOM? "

O estudo tem os seguintes objetivos: 1) contribuir para a conceptualizacdo da
qualidade da experiéncia do cliente no contexto dos parques aquaticos; 2) avaliar a relagéo

entre a qualidade da experiéncia do cliente, a satisfagdo, as memorias positivas, a inten¢éo

2 por simplificacédo e considerando a diversidade na literatura acerca da sua utilizacdo, os conceitos de
memadarias e memorabilidade foram considerados sindnimos, tendo sido adotado o conceito de memorias.
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de revisitar e 0 eWOM no contexto dos parques aquaticos e 3) Extrair conclusdes
relevantes quer do ponto de vista teorico, quer do ponto de vista empresarial.

1.3 Relevancia do Estudo

Do ponto de vista académico, este estudo pretende contribuir para o reforco da
investigacdo no contexto dos parques aquaticos, uma vez que a literatura existente ndo
analisa a experiéncia do cliente quer com dimensbes emocionais, quer com dimensdes
relacionadas com servico, bem como com a seguranca dos proprios clientes. Isto porque
Milman e Tasci (2018), ao estudar a influéncia da experiéncia em parques tematicos
através dos modulos experienciais estratégicos de Schmitt (1999), reconhecem que outras
variaveis podem ser mais explicativas da satisfacdo e intengdo de revisitar. Além disso,
Manthiou et al. (2016), no seu estudo acerca da experiéncia em parques tematicos através
das dimensdes de experiéncia da marca, argumentam que ha a necessidade de desenvolver

medidas que permitam avaliar a experiéncia em parques tematicos de forma abrangente.

No contexto dos parques aquaticos, ndo se identificam muitos estudos sendo de
realcar o contributo de Lee et al. (2014), Jin et al. (2015) e Jin et al. (2016). Assim,
enquanto Lee et al. (2014) estudam a relacéo entre o valor percecionado e a lealdade do
cliente, com o efeito moderador da qualidade do servico, do envolvimento da imagem e
da qualidade da comida, Jin et al. (2015) analisam o impacto da qualidade da experiéncia
(medida através das dimensdes de imersdo, surpresa, divertimento e participagdo) na
percecdo de valor, imagem do parque, satisfacdo e em inten¢bes comportamentais como
revisitar e Word of Mouth (WOM) e Jin et al. (2016) estudam a influéncia positiva da

imagem e encanto (delight) no preco, qualidade do servico e lealdade.

Este estudo pretende entdo analisar a experiéncia do cliente de através das dimensdes
qualidade da experiéncia do cliente propostas no estudo de Alnawas e Hemsley-Brown
(2019) e analisar a sua relacdo ndo sé com conceitos ja estudados em parques aquaticos
como a satisfagdo e a intengéo de revisitar, mas também com os conceitos das memorias

e do eWOM que ainda nédo foram analisados no contexto em estudo.

Por outro lado, do ponto de vista empresarial, este estudo pretende fornecer
contributos relevantes para as empresas deste setor de atividade, de modo a poderem
reconhecer quais as dimensdes da experiéncia mais relevantes e se os clientes se sentem

satisfeitos e retém memdarias positivas da sua experiéncia que conduzam néo so a intencéo
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de voltar a visitar o parque como também através de eWOM, uma forma de

partilha/recomendacéo cada vez mais relevante no panorama atual.
1.4 Estrutura da Dissertacdo

A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos. Primeiramente, o
Capitulo 1 — Introducdo tem como propdsito contextualizar o tema, conceptualizar o
problema de investigacao e os objetivos que se pretende atingir e ainda expor a relevancia
do estudo do ponto de vista académico e empresarial. O Capitulo 2 — Revisdo de
Literatura tem como objetivo realcar e expor 0s conceitos e principais teorias inerentes
ao tema em estudo, com o propdsito de elaborar e apresentar as hipéteses de investigacéo
e 0 modelo conceptual. No Capitulo 3 — Metodologias € evidenciado o tipo de estudo,
populacdo-alvo, estrutura, escalas de medicao do questionario, pré-teste e procedimentos
para a analise de dados. O Capitulo 4 — Andlise de Resultados apresenta a caracterizacao
da amostra, a analise preliminar dos dados e o teste das hipdteses de investigacao atraves
da anélise estatistica adequada. O Capitulo 5 — Discussao apresenta e discute os resultados
obtidos, comparando-0s com os resultados de outros estudos. Por fim, o Capitulo 6 —
ConclusGes salienta as principais conclusdes do estudo, identificando contributos

academicos e empresariais e mencionando limitacGes e sugestdes de pesquisa futuras.
CAPITULO 2 — REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo esta dividido em seis subcapitulos. Os cinco primeiros subcapitulos tém
como proposito evidenciar 0s conceitos e as suas relagdes que suportam as hipoteses de
investigacdo formuladas. Assim o primeiro referente aos conceitos de experiéncia do
cliente e qualidade da experiéncia do cliente, o segundo referente a satisfacdo e a sua
relagdo com a qualidade da experiéncia do cliente, o terceiro relativo as memdrias e a sua
relacdo com a qualidade da experiéncia do cliente e com a satisfacdo, o quarto associando
a intencdo de revisitar com a satisfacdo e as memdrias e o quinto relacionando o eWOM
com a satisfacdo e as memdrias. O sexto e ultimo capitulo apresenta o0 modelo conceptual

e as hipoteses de investigacao.
2.1 A Experiéncia do Cliente e a Qualidade da Experiéncia do Cliente

Um dos primeiros estudos no ambito da experiéncia do consumidor é o de Holbrook
e Hirschman (1982), que referem o consumo como uma experiéncia que procura apelar

as fantasias, sentimentos e divertimento dos consumidores. Dois dos estudos mais
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relevantes e reconhecidos no contexto das experiéncias e da sua conceptualiza¢do séo 0s
de Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (1999). Pine e Gilmore (1998) argumentam que as
experiéncias sdo ofertas distintas de produtos e servigcos, de ambito pessoal e que
permitem aos consumidores estarem “envolvidos a um nivel emocional, fisico, intelectual
ou até espiritual” (Pine & Gilmore 1998, p. 99), definindo quatro dimensfes da
experiéncia, conhecidos como “os 4 E’s”: Educacional, Entretenimento, Evaséo e
Estética. Por outro lado, Schmitt (1999) introduz o conceito de Marketing Experiencial,
adotando uma perspetiva multidimensional da experiéncia, conceptualizando esta através
cinco tipos de experiéncias: sensoriais (SENSE), emocionais (FEEL), cognitivas
(THINK), fisicas (ACT) e de identidade social (RELATE).

Ao longo do tempo, varios autores procuraram conceptualizar a experiéncia atraves
da elaboracdo de diferentes escalas e dimensdes, tendo como ponto de vista diferentes
conceptualizacOes, seja através das dimensdes anteriormente citadas de Pine e Gilmore
(1998) e Schmitt (1999), ou através da experiéncia do servico. Esta ideia é reforcada no
estudo de Jain et al. (2017) ao argumentarem que 0s conceitos de experiéncia do servico
e experiéncia do cliente partilham caracteristicas semelhantes como resultarem de
perce¢Bes funcionais e emocionais, serem internas, Unicas e subjetivas ou ainda serem
relacionadas a conceitos como satisfacdo, lealdade e WOM. Todavia, também Jain et al.
(2017) argumentam que as duas perspetivas divergem no sujeito da experiéncia, uma vez
gue enguanto a experiéncia com o servico engloba nao sé os clientes como também o0s
representantes que também experienciam o servico, a experiéncia do cliente considera os
clientes como atores da experiéncia, com foco na interacdo holistica e pessoal dos clientes

que conduz a uma resposta avaliativa, interpretativa e subjetiva.

Por outro lado, também o estudo de Alnawas e Hemsley-Brown (2019) evidencia o
contraste destas duas conceptualizacdes da experiéncia. Para estes autores existem dois
tipos de perspetiva: os estudos que avaliam a qualidade da interag&o entre clientes e as
envolventes fisicas e sociais e, por outro lado, os estudos que apenas avaliam as sensac¢oes
e emocdes resultantes da experiéncia em si mesma. A principal diferenca é que estes
autores avaliam as duas perspetivas de forma conjunta através do conceito da qualidade
da experiéncia do cliente, definida como “uma avaliacao cognitiva e emocional do cliente
de contactos diretos e indiretos com a organizacao de servigco, ambiente fisico e ambiente

social, juntamente com os resultados psicolédgicos, simbélicos e cognitivos concedidos ao
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cliente em encontros especificos” (Alnawas & Hemsley-Brown, 2019, p.839). Estes
autores consideram dimens@es conceptualizadas por outros autores em variados contextos
e aplicam ao contexto da hotelaria, com o propoésito de definir sete dimensfes para a
qualidade da experiéncia do cliente: ambiente fisico, experiéncias relacionadas com
emocdes, interacdo entre cliente e funciondrios, interacdo entre clientes,

aprendizagem/educagio, seguranca do convidado/cliente® e estilo de vida.

Contudo, embora a qualidade da experiéncia possa ser caracterizada como um
conjunto de respostas afetivas por parte dos clientes de turismo face aos beneficios sociais
e psicolégicos pretendidos (Chen & Chen, 2010), em resultado dos varios contextos onde
os estudos tém sido realizados, varios autores tém aplicado diferentes dimensdes para
medir a qualidade da experiéncia e com foco em dimensdes do cliente, do servico ou de
ambas, sem que tenha sido possivel chegar a um consenso. Alguns exemplos sdo: 1) para
Chang e Horng (2010) a qualidade da experiéncia, no contexto do retalho, surge como
um construto composto pelo ambiente fisico, pelos préprios clientes, pelo fornecedor do
servico, pelos comportamentos dos outros clientes e pelos acompanhantes do cliente; 2)
Klaus e Maklan (2012) examinam a qualidade da experiéncia sob a perspetiva da
experiéncia do servigo como um fator explicativo da lealdade dos clientes resultantes de
uma avaliacdo por parte dos mesmos com todos os contactos diretos e indiretos com o
prestador do servigo. Para estes autores, as dimensdes sdo a experiéncia com o produto,
foco no resultado, momentos de verdade e paz de espirito; 3) para Fernandes e Cruz
(2016), o seu estudo no contexto do turismo vinicola teve como dimensfes consideradas
para a qualidade da experiéncia 0 ambiente, os prestadores do servigo, a aprendizagem, o

entretenimento, os beneficios funcionais e a confianca.

No contexto dos parques tematicos, Kao et al. (2008) conceptualizam a qualidade da
experiéncia através das dimensdes de surpresa, imersdo, diversdo e participacao,
dimensGes também utilizadas por Jin et al. (2015) no seu estudo em pargues aquaticos.
Também em parques tematicos, Wu et al. (2018) aplicaram o conceito de qualidade da
experiéncia, medindo-o através da qualidade da interacdo, qualidade do ambiente fisico,
qualidade do resultado e qualidade do acesso, cada uma composta por varias

subdimensdes. Por outro lado, Ali et al. (2018) analisam a experiéncia em parques

3 Por simplificacéo, considerou-se convidado e cliente sinénimos, tendo sido adotado para este estudo
0 conceito de “Seguranca do Cliente”.
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tematicos atraves das dimensdes do ambiente fisico, interacdo entre clientes e interacdo
entre clientes e funcionarios, apontando estas dimenses como experiéncia do cliente e

ndo qualidade da experiéncia nem experiéncia com 0 Servico.

Com base no anteriormente exposto e considerando a sua adequabilidade ao contexto
dos parques aquaticos, a qualidade da experiéncia do cliente pode ser medida através das
dimensfes de ambiente fisico (Ali et al., 2018; Alnawas & Hemsley-Brown, 2019)
experiéncias relacionadas com emoc6es (Alnawas & Hemsley-Brown, 2019), interacdo
entre clientes (Ali et al., 2018; Alnawas & Hemsley-Brown, 2019) interacao entre clientes
e funcionarios (Ali et al., 2018; Alnawas & Hemsley-Brown, 2019) e seguranca do cliente
(Alnawas & Hemsley-Brown, 2019). Por outro lado, considera-se que a aprendizagem e
0 estilo de vida ndo seriam variaveis relevantes para 0s parques aquaticos, uma vez que

também ndo foram adotadas noutros estudos realizados neste contexto.

Assim, Bitner (1992) analisa o ambiente fisico atraves do conceito de servicescape,
que consiste nos aspetos tangiveis do servico, composto por condi¢cbes ambientais como
a temperatura ou 0s sons, espaco/funcGes como o layout ou o equipamento e ainda
sinais/simbolos como sinalizacdo ou decoracdo que conduzem a respostas quer dos
clientes quer dos funcionarios. Deste modo, para a experiéncia do cliente, as criacfes de
ambientes fisicos elaborados permitem aos clientes sentirem uma perce¢do emocional

positiva da qualidade da experiéncia (Chang & Horng, 2010).

A experiéncia emocional é conceptualizada por Alnawas e Hemsley-Brown (2019)
através dos conceitos de escape/imersdo, quando o consumidor se sente tdo envolvido no
consumo que se esquece da passagem do tempo (Kao et al., 2008), surpresa, quando 0s
clientes se sentem unicos e diferenciados (Kao et al., 2008), divertimento/entretenimento,
sendo o divertimento resultado do desfrutar das atividades que os clientes experienciam
(Kao et al., 2008) e o entretenimento resultado das atividades que o consumidor observa

passivamente (Alnawas & Hemsley-Brown, 2019).

Os parques tematicos séo locais onde existe a influéncia do comportamento dos outros
clientes (Ali et al., 2018), sendo a interacdo entre clientes uma avaliacdo da qualidade do
encontro entre clientes (Lemke et al., 2011). Por outro lado, a interacéo entre clientes e
funcionarios resulta do facto de que, quer clientes, quer prestadores do servico estarem

presentes no ambiente onde ocorre a experiéncia (Ali et al., 2018) e a experiéncia do
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cliente de turismo pode ser melhorada através da confiabilidade e do profissionalismo dos
funcionarios (Manthiou et al., 2017).

Por fim, relativamente a seguranca do cliente, apesar do estudo de Otto e Ritchie
(1996) referir que a diversdo € o principal resultado das atracbes e a seguranca de
atividades como aviacgao ou hotelaria, autores como Milman (2009), Ryan et al. (2010) e
Milman et al.(2012) demonstram que a seguranca é um dos atributos mais importantes

para os clientes aquando da sua experiéncia em parques tematicos.
2.2 Relacgdo entre a Qualidade da Experiéncia do Cliente e a Satisfacao

A satisfacdo tem sido um construto amplamente estudado pela academia como fator
de medicéo e avaliagdo do consumidor face a um produto, servigco ou experiéncia. Assim,
a satisfacdo pode ser vista como uma funcdo da expectativa e da desconfirmacdo da
expectativa (Oliver, 1980). Para Oliver (1999), a satisfacdo consiste na sensacao que 0
cliente tem de que o consumo permite obter resultados face a um padréo de prazer ou a
sua falta. Por outro lado, para Um et al. (2006), a satisfacdo pode ser avaliada apds cada
experiéncia de consumo através de uma apreciacao subjetiva. Numa outra perspetiva, as
expectativas pré-viagem e as experiéncias pés-viagem fazem variar a satisfacdo no
contexto turistico (Chen & Chen, 2010).

Relativamente ao contexto dos parques aquaticos, Jin et al. (2015) estudam as relagdes
entre a qualidade da experiéncia (com as dimensGes da participagdo, surpresa,
divertimento e imersdo), valor percebido e imagem do parque e a sua influéncia na
satisfacdo, embora ndo analisem a influéncia individual de cada dimensao da qualidade

da experiéncia na satisfacéo, ao contrario de Kao et al. (2008).

Por outro lado, enquanto o estudo de Alnawas e Hemsley-Brown (2019) analisa a
influéncia das cinco dimensdes da qualidade da experiéncia do cliente consideradas para
este estudo na satisfacdo, o estudo de Ali et al. (2018) analisa a influéncia do ambiente
fisico, da interacdo entre clientes e da interagéo entre clientes e funcionarios na satisfacao
no contexto de parques tematicos. Noutra perspetiva, Wu et al. (2018), no contexto dos
parques tematicos, analisam a influéncia da qualidade da experiéncia na satisfacéo e, para
medir a qualidade da experiéncia, foram utilizadas as dimensdes da qualidade da
interacdo, qualidade do ambiente fisico, qualidade do resultado e qualidade do acesso,

cada uma composta por varias subdimensdes. Importa destacar que estes autores
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consideram a influéncia da qualidade da experiéncia de forma geral na satisfacdo e néo
de cada uma das quatro dimens6es adotadas e, por isso, o seu estudo néo reflete qual o

impacto direto de cada uma das quatro dimensdes e subdimensdes na satisfacéo.

Por fim, relativamente a seguranca em parques tematicos, esta é bastante importante
para os clientes (Milman, 2009; Milman et al., 2012; Ryan et al., 2010) contudo poucos
estudos analisam a sua influéncia na satisfagdo como dimensdo, excecao feita ao estudo
de Alnawas e Hemsley-Brown (2019) que analisa a influéncia da seguranca do cliente na
satisfacdo. Assim, de modo a testar a relacéo entre as cinco dimensdes consideradas para
medir a qualidade da experiéncia do cliente e a satisfagdo, sdo formuladas as seguintes
hipoteses de investigacdo:

H1: A qualidade da experiéncia do cliente influencia positivamente a satisfacao.
H1.1: O ambiente fisico influencia positivamente a satisfacao.

H1.2: A experiéncia emocional influencia positivamente a satisfagéo.

H1.3: A interagdo com os outros clientes influencia positivamente a satisfacao.
H1.4: A interacdo com os funcionarios influencia positivamente a satisfacéo.
H1.5: A seguranca do cliente influencia positivamente a satisfacao.

2.3 Relacéo das Memorias com a Qualidade da Experiéncia do Cliente e com a
Satisfacao

As empresas, através dos produtos e servigos, proporcionam a criacdo de momentos
memoraveis através do envolvimento do cliente, de modo que “os bens sdo tangiveis, 0s
servicos sdo intangiveis e as experiéncias sdéo memoraveis” (Pine & Gilmore, 1998, p.98).
A experiéncia do cliente resulta de “encontros agradaveis, envolventes e memoraveis”
(Oh et al., 2007, p. 120) e os parques tematicos podem obter vantagem competitiva se

proporcionarem uma experiéncia unica e memoravel (Manthiou et al., 2016).

Por outro lado, Kim et al. (2012) apresentam uma escala de medicdo para as
experiéncias turisticas memoraveis, na qual definem varias dimensdes que geram essas
mesmas experiéncias e reconhecem que o crescimento empresarial pode ocorrer se as
empresas forem capazes de proporcionar experiéncias turisticas que sejam memoraveis e

de féacil recordagdo. Tung & Ritchie (2011) reconhecem que mais estudos devem tentar
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perceber o que proporciona experiéncias memoraveis e especiais, de modo a poder

oferecer experiéncias memoraveis aos turistas que superem as suas expectativas.

Apesar da satisfacdo ter sido uma variavel relevante para prever a intencdo de
revisitar, a pesquisa de Hung et al. (2016) evidencia que a memorabilidade pode ser um
variavel mais adequada para prever a intencdo de revisitar ou WOM e sdo Varios 0s
estudos que examinam a relagdo entre a experiéncia, as memorias e a satisfacdo. Enquanto
Hernandez-Mogollon et al. (2020), no contexto das experiéncias gastrondmicas turisticas,
avaliam o impacto da qualidade da experiéncia na satisfacdo e nas memdrias, tendo
analisado a qualidade da experiéncia através das 4 dimensfes (surpresa, entretenimento,
divertimento e participacdo) de Kao et al. (2008) e ainda pela dimensdo da educacéo, no
contexto do turismo criativo, Ali et al. (2016) estudam o impacto da experiéncia em
turismo criativo nas memdrias e na satisfacdo, bem como o impacto das memorias na
satisfacdo, enquanto Wang et al. (2020), no mesmo contexto, estudam o impacto da
experiéncia nas memorias. No contexto do turismo rural, Kastenholz et al. (2018) medem
a experiéncia através dos quatro “E’s” de Pine e Gilmore (1998) e o impacto desta nas
memorias e satisfacdo. Por outro lado, Manthiou et al. (2017) analisam o impacto do
ambiente fisico e da interagdo com os funcionarios nas memdrias e Ding e Hung (2021)

analisam o impacto do ambiente fisico e da interacdo entre clientes nas memorias.

Relativamente a relacdo entre a seguranca do cliente e as memdrias, Otto e Ritchie
(1996), Ali et al. (2016) e Wang et al. (2020) analisam esta relacdo, contudo estes autores
analisam a percecao de seguranca agrupada com outros itens na dimensédo paz de espirito,
embora se possa considera a seguranca do cliente como uma varidvel autbnoma, como
acontece por exemplo no estudo de Alnawas e Hemsley-Brown (2019). Assim, com base

na literatura formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:
H2: A qualidade da experiéncia do cliente influencia positivamente as memarias.
H2.1: O ambiente fisico influencia positivamente as memorias.
H2.2: A experiéncia emocional influencia positivamente as memadrias.
H2.3: A interacdo com os outros clientes influencia positivamente as memorias.
H2.4: A interagdo com os funcionarios influencia positivamente as memorias.

H2.5: A seguranca do cliente influencia positivamente as memorias.

11
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Por outro lado, Kastenholz et al. (2018) reconhecem que, além das dimensdes da
experiéncia influenciarem as memdrias, a experiéncia pode ser mais satisfatoria com a
inclusdo das memorias. Esta relacdo entre as memadrias e a satisfacdo tem sido estudada
na literatura, embora ndo haja consenso, uma vez que, enquanto o estudo de Ye et al.
(2020) considera a satisfacdo um mediador entre a qualidade da experiéncia e as
memorias, os estudos de Ali et al. (2016) e Kastenholz et al. (2018) analisam a influéncia
que as memdarias tém na satisfagdo. Assim, com base na literatura formula-se a seguinte

hipbtese de investigacao:
H3: As memorias influenciam positivamente a satisfagéo.
2.4 Intengdo de Revisitar e a influéncia da Satisfacdo e das Memdrias

A intencdo de revisitar advém do conceito de inten¢Bes comportamentais (Wu et al.,
2018), sendo que, para Baker e Crompton (2000) as intencdes comportamentais sdo um
indicador da vontade em voltar a visitar um determinado local. Todavia, a intencdo de
revisitar tem sido considerada uma extensdo da satisfacdo, ao invés de um iniciador no
processo de tomada de decisdo em revisitar (Um et al., 2006), isto é, quanto mais

satisfeitos maior a probabilidade de revistar.

Deste modo, Lin e Kuo (2016) demonstram a influéncia positiva da satisfacdo na
intencdo de revisitar, argumentando que a satisfagcdo atua como uma resposta interna que
origina respostas externas como o0 WOM ou revistar, tendo-se verificado, no contexto dos
parques tematicos, uma influéncia positiva da satisfacdo na intencdo de revisitar (Wu et
al., 2018). Contudo, sdo varios 0s estudos que analisam a intencdo de revisitar através da
lealdade (Ali et al. 2018) ou através do construto de intencGes comportamentais (Chen &
Chen, 2010; Jin et al., 2015), considerando nestes construtos nao so a intencao de revisitar
como também a de WOM. Deste modo, apesar de analisarem variaveis/intencbes como a
de revisitar ou de recomendar de forma agrupada, confirmam a relacdo positiva entre a
satisfacdo e a intencédo de revisitar (Chen & Chen, 2010; Ali et al. 2018; Jin et al., 2015).

Com base na literatura revista, formula-se a seguinte hipétese de investigacao:
H4: A satisfacéo influencia positivamente a intencao de revisitar.

Para Marschall (2012) é a memoria que inspira a escolha de um destino turistico, seja
em viagens para locais que estdo de certo modo conectados com 0 proprio ou por outro

lado pela nostalgia de revisitar locais associados a memarias positivas. Assim, so varios
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os estudos que analisam a relacdo entre as memorias e a intencdo de revisitar, embora
também a intencdo de revisitar esteja integrada em conceitos como a lealdade ou as
intencdes comportamentais. Enquanto Oh et al. (2007) estudam a influéncia das
memorias em intencdes comportamentais, tal como Ali et al. (2016), Manthiou et al.
(2017) e Ding e Hung (2021), o estudo de Meng e Cui (2020) analisa a influéncia das

memdrias na intengdo de revisitar.

No entanto, é necessario destacar a existéncia de diferencas no espaco temporal onde
é aplicado o estudo, ou seja, se aquando da experiéncia ou no pos-experiéncia no curto
ou médio/longo prazo. Se Hung et al. (2016), no contexto do turismo criativo, estudam o
conceito das memarias no curto prazo, sugerindo que estas podem ser um bom indicador
de intengbes comportamentais como revisitar ou recomendar, Hu e Xu (2021), no
contexto turistico, argumentam que as memorias de longo prazo podem ser importantes
para o comportamento futuro dos turistas, ao contrario de outros estudos que se focam
em estudar as memdarias num espago temporal mais curto, seja durante a experiéncia ou
logo apds a mesma. Deste modo, com base nos estudos mencionados, procura-se testar a

seguinte hipotese de investigacao:
H5: As memodrias influenciam positivamente a intencédo de revisitar.
2.5 Word of mouth eletrénico (eWOM) e a relagéo com a Satisfacédo e as Memorias

O eWOM consiste na disponibilizagdo atraves da internet de qualquer afirmagéo por
parte de potenciais, atuais e anteriores clientes sobre um produto ou uma empresa
(Hennig-Thurau et al., 2004). Alternativamente, pode ser definido pelo conjunto de
comunicac0es dirigidas a consumidores através da internet relacionadas com o consumo
ou com os vendedores, podendo a comunicagéo existir entre vendedor e cliente ou entre
clientes (Litvin el al., 2008). Mais recentemente, Rosario et al. (2020) definem 0 eWOM
como uma comunicacao direcionada sobretudo a outros consumidores, realizada acerca
do consumo pelo proprio consumidor atraves de meios digitais. Estes autores reconhecem
a falta de clarificagcdo do conceito face a conceitos como a partilha geral de informacéo,
reviews de criticos ou User Generated Content (UGC), sendo entdo de realcar que ao
contrario do UGC que pode refletir sensag¢des que ndo estdo relacionadas ao consumo, 0

eWOM esta indispensavelmente relacionado.
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Assim, embora se possa considerar como uma extensdo do WOM para o contexto
online, 0 eWOM poderé ndo apresentar os mesmos determinantes e relagcdes previamente
estabelecidas na literatura relativamente ao WOM tradicional como por exemplo entre a
relacdo significativa entre 0 WOM e a satisfacdo (Serra-Cantallops et al. 2018). Deste
modo, é de salientar os contrastes que a literatura apresenta relativamente a relagéo entre
a satisfacdo e o eWOM. O estudo de Liang et al. (2013) demonstra que a
satisfacdo/insatisfacdo com a experiéncia ndo é suficiente para o eWOM a néo ser que
exista uma atitude favoravel face a este tipo de comunicacdo. Noutra perspetiva,
Kankhuni e Ngwira (2021) observam que o eWOM ndo é influenciado pela satisfacdo,
mas sim pelas experiéncias memoraveis turisticas e pela paisagem sonora natural. Em
sentido oposto, o estudo de Lai et al. (2021) demonstra uma influéncia positiva da
satisfacdo no eWOM. Por outro lado, Serra-Cantallops et al. (2018) reconhecem que a
relagdo entre a satisfacdo e 0 eWOM ndo é significativa, sendo que estes autores refletem
também o facto de que a literatura existente ndo tém conseguido distinguir o eWOM do
WOM aquando de analisar a sua relacdo com a satisfacao. Assim, com base na literatura

apresentada, formula-se a seguinte hipdtese de investigacao:
H6 —A satisfacdo influencia positivamente o eWOM.

Relativamente a relacdo entre o0 eWOM e as memdrias, ndo se reconhecem muitos
estudos que o analisem, sendo entdo de destacar os estudos de Semrad e Rivera (2018) e
o0 de Lai et al. (2021). Enquanto Semrad e Rivera (2018) destacam a importancia de a
experiéncia se tornar memoravel e que permita uma partilha favoravel através de eWOM,
0 estudo de Lai et al. (2021) argumenta que a disposi¢cao em detalhar a experiéncia nas
redes sociais durante ou apds a experiéncia podem aumentar se houver uma memaoria mais

valiosa do destino. Consequentemente, formula-se a seguinte hip6tese de investigacao:
H7 —As memorias influenciam positivamente o eWOM.
2.6 Modelo Conceptual

Com o objetivo de responder a questdo e aos objetivos de investigacdo e tomando em

consideracao a literatura, apresenta-se o seguinte modelo conceptual (Figura 1):
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Fonte — Elaboracéo Propria
Figura 1 — Modelo conceptual

De seguida, apresenta-se, em sintese, as hipoteses de investigagdo (Tabela I):

Tabela | — Hipdteses de investigacao

H1: A qualidade da experiéncia do cliente influencia positivamente a satisfacéo.
H1.1: O ambiente fisico influencia positivamente a satisfacéo.

H1.2: A experiéncia emocional influencia positivamente a satisfacao.

H1.3: A interacdo com os outros clientes influencia positivamente a satisfagéo.
H1.4: A interacdo com os funcionérios influencia positivamente a satisfacéo.
H1.5: A seguranga do cliente influencia positivamente a satisfagéo.

H2: A qualidade da experiéncia do cliente influencia positivamente as memorias.
H2.1: O ambiente fisico influencia positivamente as memdrias.

H2.2: A experiéncia emocional influencia positivamente as memorias.

H2.3: A interagdo com os outros clientes influencia positivamente as memorias.
H2.4: A interagdo com os funcionérios influencia positivamente as memorias.
H2.5: A seguranca do cliente influencia positivamente as memorias.

H3: As memorias influenciam positivamente a satisfacéo.

H4: A satisfacdo influencia positivamente a intencdo de revisitar.

H5: As memorias influenciam positivamente a intencédo de revisitar.

H6: A satisfacdo influencia positivamente 0 eWOM.

H7: As memodrias influenciam positivamente o e WOM.

Fonte: Elaboracéo Propria

CAPITULO 3— METODOLOGIA
3.1 Tipo de Estudo

O presente estudo segue uma abordagem dedutiva. Neste tipo de inferéncia, o objetivo
passa por generalizar do especifico, onde a recolha de dados tem como intuito avaliar as
hipoteses formuladas e baseadas na teoria. Assim, a deducdo é uma forma de explicar
relagcbes causais entre variaveis (Saunders et al., 2019). Compreende-se entdo que 0s
conceitos precisam de ser operacionalizados de uma forma que permite que os factos

sejam medidos, muitas vezes quantitativamente, sendo que este tipo de pesquisa é
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bastante associado & abordagem dedutiva, onde os dados sdo recolhidos e analisados para
testar a teoria (Saunders et al., 2019). Deste modo, o presente estudo pretende estudar a
relacdo entre variaveis no contexto dos parques aquaticos, podendo entdo o estudo ser

caracterizado como explanatorio.

Para uma abordagem quantitativa, existem o mono-método e o multi-método
quantitativo, sendo que foi aplicado um mono-método, que consiste numa Unica recolha
de dados e, neste caso, através de um questionario (Saunders et al., 2019). Para a aplicagédo
do questionario, foi adotada a estratégia de inquérito, que permite ndo sé recolher uma
grande quantidade de dados de forma padronizada como também a facil comparacéo e
que se recolha dados que podem ser analisados quantitativamente através de estatistica
descritiva e inferencial (Saunders et al., 2019). Relativamente ao horizonte temporal, 0
estudo qualifica-se como cross-sectional, uma vez que se esta a estudar um acontecimento

particular num tempo previamente definido (Saunders et al., 2019).
3.2 Populagéo e Amostra

A populacdo-alvo do presente estudo sdo inquiridos residentes em Portugal, com 18
ou mais anos de idade e que tenham visitado um parque aquatico nos ultimos 5 anos. Uma
vez que seria dificil determinar o nimero exato de pessoas que pudessem fazer parte da
amostra, foi utilizada a técnica de ndo probabilistica por conveniéncia, que ndo é
representativa da populacao e suscetivel de enviesamento. Todavia, € um método bastante
frequente pois € de facil execucdo e com menos custos do que métodos probabilisticos
(Sarstedt & Mooi, 2014). Além disso, foi também utilizada a amostragem néo
probabilistica por bola de neve, que permite por exemplo partilhar o questionario através
de uma rede social e pedir as pessoas que partilhem com outras, com o intuito de chegar

a pessoas que de outra forma seria dificil (Sarstedt & Mooi, 2014).
3.3 Recolha de Dados

Para o presente estudo foram utilizados dados primarios. O instrumento de recolha
dos dados primarios foi o questionario, preenchido pelo inquirido e distribuido pela
internet. O questionario foi desenvolvido e administrado através da plataforma Qualtrics
e partilhado entre os dias 16 de Junho e 25 de Julho nas redes sociais Facebook,
WhatsApp, Instagram e LinkedIn, através do email institucional do ISEG e ainda nos

grupos no Facebook de partilha e resposta de questionarios intitulados “Inquéritos
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29 ¢¢

Online”, “Questionarios Académicos” e “Inquéritos e Questionarios Online — Trabalhos

Académicos, Mestrado e PhD”.
3.4 Estrutura do Questionario e Escalas de Medida

O questionario tem como proposito obter respostas para testar as hipdteses
formuladas. Assim, o questionario deste trabalho consiste em 20 questdes, divididas em
6 blocos, sendo que pode observar-se a estrutura do questionario no Anexo 1.

O primeiro bloco consiste numa questdo de inclusdo/exclusdo, onde os inquiridos
confirmam que pretendem participar no estudo, tém 18 ou mais anos e visitaram um
parque aquético nos ultimos 5 anos, seguida de uma questdo onde os inquiridos
mencionam o ano em que efetuaram essa visita, sendo que, para reforcar a inclusao apesar
de respostas nos dltimos 5 anos, para quem respondeu a opg¢do “2015 ou antes” o
questionario terminou. O segundo bloco consiste em duas questdes de recordacdo da
visita ao parque aquético, tendo sido questionado qual o parque visitado e quem
acompanhou o inquirido na sua visita. O terceiro bloco consiste em cinco questdes
referentes as cinco dimens@es da qualidade da experiéncia consideradas, sendo que para
o ambiente fisico foram adotados os cinco itens presentes no estudo de Ali et al. (2018),
embora com a realizacdo do pré-teste, um dos itens tenha sido retirado, conforme sera
descrito na seccdo referente ao pré-teste. Para medir a experiéncia emocional foram
considerados oito dos nove itens do estudo de Alnawas e Hemsley-Brown (2019), uma
vez que se removeu o item “XYZ oferece algumas surpresas agradavel ao chegar ao
quarto”, por ndo se adequar ao contexto em estudo de parques aquaticos. Importa, no
entanto, referir que a remocao deste item levou a que a dimenséo da surpresa ndo fosse
considerada, uma vez que este era 0 Unico item referente a esta dimensdo e por isso a
dimensdo da experiéncia emocional consiste nas dimensdes da imersdo/escape e
divertimento/entretenimento. Por outro lado, para medir a interacdo com 0s outros
clientes foram adotados os quatro itens do estudo de Ali et al. (2018). Para mensurar a
interacdo com os funcionarios foram adotados quatro itens e para seguranca do cliente
foram adotados trés itens, ambos do estudo de Alnawas e Hemsley-Brown (2019). De
seguida, o quarto bloco consiste em duas questdes referentes a satisfacdo, medida através
dos quatro itens adotados no estudo de Ali et al. (2018) e as memorias, medidas através
dos trés itens adotados por Oh et al. (2007). O quinto bloco consiste em trés questdes, a
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primeira referente a intengdo de revisitar, mensurada através dos trés itens do estudo de
Wou et al. (2018), a segunda de inclus&o/excluséo onde se questionou se o inquirido utiliza
com frequéncia/regularidade as redes sociais, sendo que somente quem respondia
afirmativamente, pdde responder a questdo seguinte relativamente ao eWOM, medido
através dos cinco itens adotados no estudo de Serra-Cantallops et al. (2018). Importa
referir que os itens originais e respetiva traducdo podem ser observados no Anexo 2. Por
fim, o sexto e ultimo bloco consiste em questdes sociodemograficas para caracterizacéo

da amostra.

Devido ao facto de alguns autores adotarem escalas Likert de 5 pontos (Ali et al. 2018;
Serra-Cantallops et al., 2018 e Alnawas e Hemsley-Brown, 2019) enquanto outros
utilizaram escalas tipo Likert de 7 pontos (Oh et al., 2007 e Wu et al., 2018), com o intuito
de uniformizar para que todos os construtos fossem analisados com escalas com 0 mesmo
namero de pontos e de forma a facilitar o preenchimento do questionério, optou-se por
medir todos os construtos através de escalas de concordancia tipo Likert de 7 pontos. Na
academia, ndo existe consenso acerca de qual das duas opcGes (escala de 5 pontos ou
escala de 7 pontos) é mais adequada. O estudo de Preston e Colman (2000) refere que
existe suporte para as escalas de 7 pontos e a popularidade das escalas de 5 pontos parece
estar menos justificada. No entanto, o estudo de Revilla et al. (2014) ao efetuar uma
comparacédo entre escalas de 5, 7 e 11 pontos, conclui que a utilizacdo de escalas de 5
pontos é a mais adequada por ter apresentado melhor qualidade de resultados. Por outro
lado, é de destacar o estudo de Flake e Fried (2020), que referem que os construtos podem
ser alterados de vérias formas, antes e depois da recolha de dados, sendo que essas
alteragBes estimulam a continuidade na literatura e varios tipos de alteracGes podem ser
realizadas com diferentes graus de liberdade. Para estes autores, o ponto crucial esta em
expor todas as alteracdes efetuadas de forma transparente, para que o estudo seja avaliado

e validado de forma abrangente e ndo haja explicacOes alternativas no resultado final.

Exemplificando, Kao et al. (2008) utilizou escalas de 5 pontos no seu estudo e
posteriormente, Jin et al. (2015) referem que se basearam no estudo de Kao et al. (2008)
para medir as dimensfes da experiéncia, contudo medem as variaveis através de escalas
de 7 pontos. Por fim, outra das razdes que levou a adotar escalas de 7 pontos foi o facto
dos estudos em parques aquaticos de Lee et al. (2014), de Jin et al. (2015) e de Jin et al.

(2016) adotarem também escalas com esse nimero de pontos.
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3.5 Pré-Teste

Segundo Saunders et al. (2019), um pré-teste tem como propdsito aperfeicoar o
questionario para que os inquiridos possam responder sem dificuldades, permitindo
também que se obtenha uma validacdo das questdes adaptadas e da provavel fiabilidade
dos dados. Assim, antes da divulgacdo do questionario, um pre-teste foi aplicado a 15
pessoas, tendo os participantes demonstrado que o questionario estava compreensivel e
de facil resposta. Contudo, sugeriram algumas alteracGes, ndo sé ao nivel da semantica
das frases como também em aspetos como a remogao do item “A iluminacao do parque
tematico ¢ adequada.” da dimensdo referente ao ambiente fisico ou a introdugdo do
conceito de visitante nas frases do questionario, como complemento ao de cliente, uma
vez que para os inquiridos do pré-teste, a utilizacdo do conceito de visitante transmitia
maior proximidade a quem responda ao questionario. Deste modo, na verséo final foram
utilizados os dois conceitos de forma similar (por exemplo, no item “Os funcionérios do

parque aquatico trataram os clientes/visitantes com respeito”).
3.6 Procedimentos para a Analise de Dados

A realizacao de regressdes lineares multiplas permite testar a validacdo das hipoteses
de investigacéo e gerar contributos para a questdo de investigacéo e para os objetivos de
investigacdo, contudo é necessario que se faca uma analise preliminar dos dados, através
da analise de componentes principais e da andlise de fiabilidade e consisténcia interna
(Sarstedt & Mooi, 2014). Conforme previamente mencionado, o presente estudo segue
uma abordagem de pesquisa quantitativa, pelo que se recorreu ao software IBM SPSS
Statistics 26 para os procedimentos estatisticos. Previamente procedeu-se a limpeza dos
dados, que originou uma amostra de 132 inquiridos.

CAPITULO 4 — ANALISE DE RESULTADOS
4.1 Analise Descritiva da Amostra

Conforme se pode observar na Tabela 11, 62,1% dos inquiridos sdo do sexo feminino
face a 37,1 % do sexo masculino e 0,8% pretende ndo responder. Existe uma maior
representatividade da faixa etaria dos 18-25 anos, com 72,7% dos inquiridos face a uma
menor expressao das restantes faixas etarias, sendo de realgar 12,1% com idade entre 0s
26-35 anos e 7,6% com idade entre os 46-55 anos. Relativamente as habilitacOes
literarias, existe uma preponderancia da Licenciatura/Bacharelato com 41,7%, seguindo-
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se 0 Ensino Secundario ou Equivalente com 31,8% e 0 Mestrado/Mestrado Integrado com
20,5%. De realcar que 45,5% sdo estudantes, 24,2% sao trabalhadores-estudantes e 25,8%
trabalhadores por conta de outrem. Observa-se que 39,4% reconhece néo ter rendimento
individual mensal liquido, 24,2% aufere entre 501 e 1.000 euros e 10,6% prefere nao
divulgar informac&o relacionada com essa questdo. Relativamente a regido de residéncia,
observa-se que 68.2% dos inquiridos reside na Area Metropolitana de Lisboa, seguindo-
se 0 Centro com 22,7% e realca-se o facto de haver respostas, ainda que pouco
expressivas, das restantes regides de residéncia com excecdo da Regido Autonoma dos
Acores, com zero respostas. Por fim, é de mencionar que 33,3% efetuou apenas 1 visita
a parque aquaticos nos ultimos 5 anos, 37,9% efetuou 2 visitas, 18,2% visitou 3 vezes e

pouca expressdo de quem efetuou 4 ou mais visitas.

Tabela Il — Caracterizagdo da amostra

Indicador Opcoes N %
Masculino 49 37,1
Sexo (N=132) Feminino 82 62,1
Prefere ndo responder 1 0,8
18-25 anos 96 72,7
26-35 anos 16 12,1

Idade (N=132) 36-45 anos 8 6,1
46-55 anos 10 7,6

56 ou mais anos 2 1,5

Inferior ao ensino secundario 0 0,0
Ensino Secundario ou Equivalente 42 31,8
Habilitagdes Licenciatura/Bacharelato 55 41,7
literarias Pds-graduacdo 6 4,5
(N=132) Mestrado/Mestrado Integrado 27 20,5
Doutoramento 2 1,5
Estudante 60 45,5

Trabalhador-estudante 32 24,2
Situacéo profissional Trabalhador por conta de outrem 34 25,8
(N=132) Trabalhador por conta prépria 4 3,0
Reformado 0 0,0

Desempregado 2 1,5

Fonte: Elaboragéo Propria
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Tabela Il — Caracterizacdo da amostra (continuagéo)

Indicador Opcoes N %
Sem rendimento 52 394

Até 500 euros 10 7.6
Rendimento individual Entre 501 e 1000 euros 32 24,2
mensal liquido Entre 1001 e 1500 euros 15 114
(N=132) Entre 1501 e 2000 euros 6 45

2001 ou mais euros 3 2,3
Prefere ndo responder 14 10,6

Norte 7 53
Centro 30 22,7
Regido de Residéncia Area Metropolitana de Lisboa 90 68,2
(N=132) Alentejo 1 08
Algarve 3 2,2

Regido Auténoma da Madeira 1 0,8

Regido Autonoma dos Acores 0 00
1 44 33,3
Numero de visitas a 2 50 37,9
parques aquaticos 3 24 18,2
nos ultimos 5 anos 4 3 2,3
(N=132) 5 5 38

6 ou mais 6 45

Fonte: Elaboracéo Propria

E também relevante caracterizar a Gltima visita a um parque aquatico, conforme

evidenciado na tabela I1l. Assim, relativamente ao ano de visita a um parque aquético,

verifica-se que 10,6% visitou um parque aquatico em 2020, 28,0% visitou em 2019 e

32,6% visitou em 2018. Relativamente ao parque aquético visitado, existe uma

preponderancia do Slide & Splash, com 41,6%, do Aquashow Park com 25,7%, e do

Complexo Aquético de Santarém com 11,4%. A respeito do acompanhamento do

inquirido na sua visita ao parque aquatico, € de real¢ar que ninguém foi sozinho, 44,7%

foi com pais e/ou irméos e 37,1% foi com amigos. Por fim, relativamente a utilizacdo

frequente/regular das redes sociais (questdo de inclusdo/exclusdo para responder a

questéo referente ao eWOM), 98,5% respondeu afirmativamente.

Tabela 111 - Caracterizacdo da Gltima visita a um parque aquatico e utilizagdo de redes sociais

Indicador Opcoes N %
Ano da Ultima visita 2020 14 10,6
(N=132) 2019 37 28,0
2018 43 32,6
2017 18 13,6
2016 20 15,2

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 111 - Caracterizacdo da ultima visita a um parque aquatico e utilizagdo de redes

sociais (continuacao)

Indicador Opcoes N %

Parque aquético Agualand (Algarve) 4 3,0

visitado Aguaparque Madeira 1 0,8

(N=132) Aguashow Park (Algarve) 34 25,7

Complexo Aquético de Santarém 15 114

Norpark Nazaré 2 1,5

Panoramico Aquaparque Pombal 2 15

Parque Aquatico de Amarante 2 15

Parque Aquético de Fafe 0 0,0

Slide & Splash (Algarve) 55 41,6

Agua Magica (Sevilha) 3 2,3

Agualandia (Benidorm) 1 0,8

Mariparque (Vieira de Leiria) 1 0,8

Naturwaterpark (Vila Real) 2 15

Parque Warner Beach (Madrid) 1 0,8

Sportagua (Peniche) 1 0,8

Zoomarine (Algarve) 8 6,0

Acompanhamento* Fui sozinho 0 0,0

(N=132) Com familia (pais e/ou irmaos) 59 44,7

Com familia (conjuge e/ou filhos) 14 10,6

Com o cbnjuge 19 14,4

Com amigos 49 37,1

Com colegas (de escola, universidade, trabalho, etc) 3 2,3

Com outras pessoas 6 45

Utilizagdo de Sim 130 98,5

redes sociais (N=132) Néo 2 15

Fonte: Elaboragéo Propria
4.2 Analise Preliminar e Descritiva de Dados

Para a criacdo dos indices sintéticos (através da média arimética para cada construto)
que medem os construtos em analise, procedeu-se previamente a analise de componentes
principais e a analise de fiabilidade e de consisténcia interna (Sarstedt & Mooi, 2014).

Posteriormente apresenta-se a estatistica descritiva dos indices criados.

4.2.1 Analise de Componentes Principais

A analise de componentes principais tem como propdsito garantir que os itens
adaptados de outros autores medem igualmente 0 mesmo construto no presente estudo.
Consequentemente, recorreu-se a estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e ao teste de
esfericidade de Bartlett para avaliar a adequabilidade dos itens e dos dados (Sarstedt &
Mooi, 2014).

4 A possibilidade de os inquiridos terem selecionado mais do que uma opgéo originou um somatério
de percentagens superior a 100%.
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Deste modo, a extragdo dos componentes teve como propdsito garantir a extragdo de
fatores com Eigenvalue superior a 1, sendo o método mais frequentemente utilizado para
decidir o numero de fatores (Sarstedt & Mooi, 2014) e também conhecido por critério de
Kaiser (Mardco, 2014). Relativamente as comunalidades, ndo existe consenso pois
depende da complexidade da analise (Sarstedt & Mooi, 2014). Assim, enquanto para
Sarstedt e Mooi (2014) devem estar acima de 0,5, Pallant (2016) define como valor
minimo 0,3, sendo este o0 valor considerado para o presente estudo. Além disso, os factor
loadings devem ter valores acima de 0,5 (Sarstedt & Mooi, 2014). Conforme se pode
observar na Tabela IV, todos as dimensdes apresentam um KMO com um valor superior
a 0,5 e uma significancia inferior a 0,05 (p=0,000) no teste de esfericidade de Bartlett,
revelando a adequabilidade dos itens para os respetivos indices (Sarstedt & Mooi, 2014).
Além disso, 0 Anexo 3 apresenta a analise detalhada, onde se observa nédo s6 os dados da

Tabela IV como também os valores de comunalidades acima de 0,3 e os factor loadings

acima de 0,5.
Tabela IV — Anélise de componentes principais
- Critério  Teste de Esfericidade Varlanc_la Total
Indice Explicada
KMO de Bartlett (% de
Aprox.y2 df Sig.*  Variancia)
Ambiente fisico 0,617 96,450 6 0,000 50,250
Experiéncia emocional 0,888 627,128 28 0,000 60,436
Interacdo com 0s outros clientes 0,810 316,439 6 0,000 73,522
Interacdo com os funcionarios 0,814 340,574 6 0,000 78,112
Seguranga do cliente 0,719 155,892 3 0,000 75,515
Satisfacdo 0,829 457,684 6 0,000 83,442
Memodrias 0,754 296,901 3 0,000 86,642
Intencdo de revisitar 0,704 207,918 3 0,000 79,233
eWOM 0,813 340,101 10 0,000 65,196

*Significativo ao nivel de p<0,05
Fonte: Elaboragéo Propria

4.2.2 Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Para analisar a fiabilidade e a consisténcia interna dos construtos, foi considerado
como estatistica de referéncia o alfa de Cronbach, sendo comum aceitar valores a partir
de 0,7 (Sarstedt & Mooi, 2014), contudo nédo existe consenso, uma vez que, valores acima
de 0,6 s&o considerados aceitaveis em certos cenarios de investigacdo, embora se deva ter
em consideracdo a computacao do indice e analisar os resultados com a devida prudéncia

(DeVellis, 1991, citado por Maroco & Teresa Garcia-Marques, 2006). Assim, conforme
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demonstrado na Tabela V, todos os indices apresentam valores superiores a 0,6, revelando
a sua fiabilidade e consisténcia interna para o estudo. Os resultados especificados da

analise de fiabilidade e estdo descritos também no Anexo 3.

Tabela V — Andlise de fiabilidade e consisténcia interna

indice Alfa de Cronbach
Ambiente fisico 0,669
Experiéncia emocional 0,887
Interagdo com 0s outros clientes 0,867
Interagdo com os funcionarios 0,905
Seguranca do cliente 0,833
Satisfacdo 0,930
Memorias 0,920
Intencdo de Revisitar 0,857
eWOM 0,850

Fonte: Elaboracéo Propria
4.2.3 Andlise Descritiva dos Indices Sintéticos
Apds a andlise efetuada nas seccdes anteriores, procedeu-se ao calculo dos indices
sintéticos. Deste modo, a seguinte Tabela VI caracteriza os indices sintéticos através da

sua média, desvio padrédo, valor minimo e valor maximo. Os resultados especificados da

estatistica descritiva dos indices estdo descritos no Anexo 4.

Tabela VI — Estatistica descritiva dos indices criados

(0]
indice Ii\![er?: Média Desvio-Padrao Minimo Maximo

Ambiente fisico 4 5,57 0,807 3 7
Experiéncia emocional 8 5,88 0,816 3 7
In_tera(;ao com oS outros 4 4,80 1.220 5 5
clientes

Interacdo com os funcionarios 4 5,83 0,891 3 7
Seguranga do cliente 3 5,56 1,004 2 7
Satisfagédo 4 6,01 0,970 2 7
Memorias 3 5,86 1,124 2 7
Intencdo de revisitar 3 5,22 1,374 1 7
eWOM 5 2,77 1,417 1 7

Fonte: Elaboracéo Propria

4.3 Teste de Hipdteses através de Regressdes Lineares Mdltiplas

4.3.1 Relacéo entre a Qualidade da Experiéncia do Cliente e as Memorias com a
Satisfacao

Para testar a H1 e consequentes sub-hipéteses H1.1 até H1.5 bem como a H3, efetuou-

se uma regressdo linear multipla com a satisfagdo como varidvel dependente e as cinco
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dimensdes da qualidade da experiéncia do cliente e as memorias como variaveis
independentes. A andlise preliminar para averiguar o cumprimento dos pressupostos foi
efetuada, estando essa informacdo no Anexo 5. A seguinte Tabela VII demonstra a
adequabilidade do modelo aos dados (F(6)=36,610; p=0,000) e uma explicacio (R?
ajustado) de 62,0% da variacdo total por parte das variaveis independentes face a
dependente. Relativamente a influéncia de cada variavel independente destaca-se a
influéncia da experiéncia emocional (p=0,264; p=0,002), da seguranca do cliente
(B=0,164; p=0,023) e das memorias (f=0,417; p=0,000) como variaveis explicativas da
satisfacdo com significancia estatistica.

Tabela VII — Relagdo entre a qualidade da experiéncia do cliente e as memaorias com a

satisfagdo
Anova
Variavel R® F  df Sig. Coeficientes
. dronizados t Sig.
ajustado pa

! (B)
(Constante) - 1,103 0,272
Ambiente fisico 0,127 1,697 0,092
Experiéncia emocional 0,264 3,104 0,002*
Interacdo com os outros clientes 0,620 36,610 6 0,000 0,093 1,535 0,127
Interagdo com os funcionarios -0,086 -1,169 0,244
Seguranca do cliente 0,164 2,307 0,023*
Mem©rias 0,417 5,143 0,000*

*Significativo ao nivel de p<0,05
Fonte: Elaboragéo Propria

4.3.2 Relacdo entre a Qualidade da Experiéncia do Cliente e as Memorias

Para testar a H2 e consequentes sub-hipGteses H2.1 até H2.5, efetuou-se uma
regressao linear multipla que teve como variaveis independentes as cinco dimensdes da
qualidade da experiéncia do cliente e como variavel dependente as memorias. A analise
preliminar para averiguar o cumprimento dos pressupostos pode ser consultada no Anexo
6. Através da Tabela VIII, é possivel observar, em primeira instancia, a adequabilidade
do modelo aos dados (F(5)=31,805; p=0,000) e que a variancia total da variavel
dependente é explicada em 54,0% pelas varidveis independentes (verificado através do
R? ajustado). Observa-se que o ambiente fisico (B=0,180; p=0,028), a experiéncia
emocional ($=0,524; p=0,000) e a interagdo com os funcionarios ($=0,166; p=0,038)

apresentam significancia estatistica como variaveis influenciadoras das memdrias.
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Tabela VIII — Relagdo entre a qualidade da experiéncia do cliente e as memorias

Anova
Variavel R? F df Sig. Coeficientes
. dronizados t Sig.
ajustado pa

! (B)
(Constante) - -1,854 0,066
Ambiente fisico 0,180 2,223 0,028*
Experiéncia emocional 0,524 6,443 0,000*
Interacdo com o0s outros clientes 0,540 31,805 5 0,000 -0,085 -1,289 0,200
Interagdo com os funcionarios 0,166 2,096 0,038*
Seguranca do cliente 0,073 0,931 0,354

*Significativo ao nivel de p<0,05
Fonte: Elaboracéo Propria

4.3.3 Relacdo entre a Satisfacdo e as Memarias com a Intencéo de Revisitar

Para testar a H4 e a H5, foi necessario realizar uma regressao linear multipla que teve
como variaveis independentes a satisfacdo e as memorias e como varidvel dependente a
intencdo de revisitar. A analise preliminar para averiguar o cumprimento dos pressupostos
pode ser consultada no Anexo 7. Deste modo, a tabela 1X revela a adequabilidade do
modelo face aos dados (F(2)=39,651; p=0,000), bem como do facto de 37,1% da variancia
total ser explicada pelas duas variaveis independentes (conforme verificado através do R?
ajustado). Além disso, observa-se que, tanto a satisfacdo ($=0,216; p=0,034) como as

memorias (B=0,442; p=0,000) s&o explicativas com significancia estatistica.

Tabela IX — Relacéo entre a satisfacdo e as memdrias com a intencdo de revisitar

Anova
Variavel R? F df Sig. Coeficientes
ajustado padrczrél)zados t Sig.
(Constante) - 0,354 0,724
Satisfacdo 0,371 39,651 2 0,000 0,216 2,142 0,034*
Memorias 0,442 4,380 0,000*

*Significativo ao nivel de p<0,05
Fonte: Elaboracéo Propria

4.4.4 Relacdo entre a Satisfacdo e as Memorias com 0 eWOM

Com o intuito de testar a H6 e a H7, referentes a relacéo entre a satisfacdo e 0 eWOM
e as memdrias e 0 eWOM, tornou-se pertinente efetuar uma regresséo linear maltipla com
a satisfacdo e as memorias como variaveis independentes e 0 eWOM como variavel
dependente. A analise preliminar para averiguar o cumprimento dos pressupostos pode

ser consultada no Anexo 8. Por conseguinte, a Tabela X salienta a adequabilidade do
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modelo aos dados (F(2)=4,478; p=0,013), contudo a varidncia total explicada pelas
variaveis independentes é apenas de 5,1%. (conforme indicado através do R? ajustado).
Por conseguinte, observou-se que nenhuma das duas variaveis independentes ¢é

estatisticamente significativa face ao eWOM.

Tabela X — Relacéo entre a satisfacdo e as memdrias com 0 eWOM

Anova
Variavel R? F df Sig. Coeficientes
ajustado padro(r&;zados t Sig.
(Constante) - 0,988 0,325
Satisfacdo 0,051 4,478 2 0,013 0,034 0,267 0,790
Memorias 0,231 1,837 0,068

Fonte: Elaboracéo Propria

CAPITULO 5— DISCUSSAO

5.1 Relacéo entre a Qualidade da Experiéncia do Cliente e as Memorias com a

Satisfacao

Observou-se que, relativamente a H1 e subsequentes H1.1 até H1.5, referentes a
relacdo entre cada dimensdo da qualidade da experiéncia do cliente e a satisfacdo, os
resultados demonstram que, ao contréario do ocorrido em estudos como o de Ali et al.
(2018) ou Alnawas e Hemsley-Brown (2019), no presente estudo o ambiente fisico ndo
apresenta influéncia positiva na satisfacdo, rejeitando-se assim a H1.1. Por outro lado, a
experiéncia emocional apresentou uma influéncia positiva na satisfacéo, validando assim
a H1.2, sendo que essa relacdo positiva é evidenciada ndo sé no estudo de Alnawas e
Hemsley-Brown (2019) como também nos estudos de Kao et al. (2008), Jin et al. (2015)
e Hernandez-Mogollén et al. (2020). Relativamente a H1.3, observou-se que a interacédo
entre clientes ndo apresentou influéncia positiva na satisfacdo, ao contrario do
demonstrado nos estudos de Ali et al. (2018) e de Alnawas e Hemsley-Brown (2019).
Também a H1.4, referente a influéncia positiva da interacdo entre clientes e 0s
funcionarios ndo foi estatisticamente suportada, ao contrario do constatado pelos estudos
de Ali et al. (2018) e de Alnawas e Hemsley- Brown (2019). Relativamente a influéncia
positiva da seguranca do cliente na satisfacdo (H1.5), esta apresenta significancia
estatistica, tal como ocorrido no estudo de Alnawas e Hemsley-Brown (2019). Além

disso, € também de realcar o impacto positivo das memdrias na satisfacdo, suportando a
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H3, sendo a variavel com maior influéncia ($=0,417), estando esta relacdo evidenciada
nos estudos de Ali et al. (2016) e Kastenholz et al. (2018).

Em suma, a H1 foi parcialmente suportada e compreende-se que, tal como nos estudos
mencionados, a relacdo entre a experiéncia, medida através da qualidade da experiéncia,
e a satisfacdo é suportada, contudo, o presente estudo analisou um contexto com as suas
especificidades, e por isso algumas varidveis (mais concretamente o ambiente fisico, a
interacdo entre clientes e a interacdo com os funcionarios) nao se revelaram explicativos
da satisfacao do cliente ao inves da experiéncia emocional e da seguranca do cliente que
apresentam influéncia positiva significativa. Deste modo, é curioso que o ambiente fisico
ndo apresente significancia estatistica, contudo a razo possivel pode estar relacionada
com a percecdo dos clientes de que o ambiente fisico resulta da percecdo destes face a
envolvente do parque e ndo como uma variavel que os faca ficarem satisfeitos, ou seja
até pelo facto do ambiente fisico influenciar as memdrias, esta variavel pode ser mais
expressiva como recordagdo do que propriamente como um resultado da satisfagdo. Por
outro lado, a interacdo com os outros clientes ndo se revelou explicativa da satisfacdo, o
que pode resultar, pelo contexto envolvente, da interacdo com 0s outros visitantes poder
ser pouco expressiva ou até pelo facto de haver bastante barulho da diversdo dos visitantes
nos parques. Também a interagdo com os funcionarios ndo foi significativa da satisfagao,
sendo que tal pode ser justificado com uma menor relagéo e importancia dos funcionarios
em proporcionar este tipo de experiéncia, onde 0s proprios visitantes sdo 0s principais
participantes. Por outro lado, destacar a influéncia positiva da experiéncia emocional por
ser o core dos parques aquaticos, onde é dada primazia sobretudo as emogdes dos clientes
e a influéncia positiva da seguranca na satisfagdo, que pode estar relacionada com o facto
de os clientes se terem sentido seguros e por isso possam ter usufruido da visita sem ter

preocupac0es relacionadas com essa questao.

Além disso, realcar também a importéncia que os resultados revelam das memorias
na satisfacdo do cliente, sendo esta a dimensdo com maior peso estatistico, evidenciando
que, além de fatores emocionais ou relacionados com a seguranga da visita, a formacéao
de memorias relevantes e agradaveis € um dos principais fatores que leva os visitantes a

sentirem-se satisfeitos com a visita realizada.
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5.2 Relacao entre a Qualidade da Experiéncia do Cliente e as Memorias

Por outro lado, a H2, cujo proposito foi o de analisar a relagéo entre as dimensdes da
qualidade da experiéncia e as memorias, foi parcialmente suportada, tal como a H1,
demonstrando que diferentes dimensfes da experiéncia tém influéncia positiva na
satisfacdo e/ou nas memdrias. Deste modo, os resultados indicam uma rela¢do positiva
do ambiente fisico nas memorias, validando a H2.1, em concordancia com o concluido
no estudo de Manthiou et al. (2017). No entanto o estudo de Ding e Hung (2021) contraria
esta relacdo, uma vez que o seu estudo determina que essa relacdo ndo é estatisticamente
significativa. Por outro lado, o presente estudo suporta a H2.2, revelando a influéncia
positiva da experiéncia emocional nas memorias, sendo que essa conclusdo é também
observada no estudo de Hernandez-Mogollon et al. (2020). Relativamente a H2.3,
observa-se que a influéncia positiva da interacdo entre clientes e as memérias ndo foi
suportada, sendo que este resultado se encontra de acordo com o concluido no estudo de
Ding e Hung (2021). Por outro lado, a H2.4 foi suportada, revelando uma influéncia
positiva da interacdo com os funcionarios nas memorias, sendo que tal relacdo positiva
foi também observada no estudo de Manthiou et al. (2017). Por fim, a relagcdo entre a
seguranca do cliente e as memorias nao foi significativa, rejeitando-se assim a H2.5,
sendo que poucos estudos analisam esta relagéo de forma direta, excecdo aos estudos de
Ali et al. (2016) e Wang et al. (2020) que concluiram uma influéncia positiva
significativa, contudo, tal como ja mencionado na revisdo de literatura, estes autores

agruparam a seguranca com outros itens na dimensao paz de espirito.

Entende-se entdo que os principais fatores que levam os clientes a reter memorias
agradaveis da sua experiéncia estdo relacionados ndo s6 com a experiéncia emocional,
com um B significativo (B=0,524) mas tambem com o ambiente fisico e com a interacéo
com os funcionarios, onde curiosamente, estes ndo foram estatisticamente suportados
como fatores influentes da satisfagdo, mas sdo dois fatores que permitem aos clientes ter
memorias positivas da sua visita ao parque aquatico. Assim, tal situacdo podera revelar
que os visitantes ndo s6 tm memdrias bastante positivas das emocdes sentidas aquando
da sua visita como também reconhecem que o ambiente do parque e a interagcdo com 0s
funcionarios tém influéncia positivas nessas memorias, seja pela envolvente fisica
agradavel, quer pela acdo positiva dos funcionarios e ambas memoraveis da visita

efetuada.
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5.3 Relacgdo entre a Satisfacao e as Memdrias com a Intencéo de Revisitar

No que se refere a H4 e a H5, ambas foram suportadas, demonstrando uma influéncia
positiva da satisfacéo e das memodrias, respetivamente, na intencéo de revisitar. S&o varios
os estudos a demonstrar a influéncia positiva da satisfacdo na intencédo de revisitar como
Lin e Kuo (2016) e Wu et al. (2018), através da influéncia da satisfagdo na lealdade, como
0 estudo de Kao et al. (2008) ou Serra-Cantallops et al. (2018), ou nas intenc¢oes
comportamentais, como o estudo de Jin et al. (2015) em que estes construtos (lealdade e
intencdes comportamentais) agrupam a intencao de revisitar e a intencao de recomendar.
Por outro lado, a influéncia das memorias na intencdo de revisitar é também observada
na literatura, através dos estudos de Hung et al. (2016) e Meng e Cui (2020), sendo de
realcar o facto das memorias apresentarem maior relevancia (f=0,442) face a satisfacao
(B=0,216), salientando assim que, mais do que satisfeitos, ao terem memarias positivas
da sua experiéncia, estas poderdo ser um fator relevante que conduza os clientes a revisita

do parque aquatico anteriormente visitado.
5.4 Relacdo entre a Satisfacdo e as Memorias com o eWOM

Por fim, em relacdo as H6 e H7, os resultados indicam que, quer a satisfacdo, quer as
memorias, ndo sao fatores explicativos do eWOM. Assim, os estudos de Serra-Cantallops
et al. (2018) e Kankhuni e Ngwira (2021) também concluem que a satisfagdo ndo
influencia 0 eWOM, sendo que, por outro lado o estudo de Lai et al. (2021) conclui a
influéncia positiva da satisfacdo no eWOM. Relativamente a influéncia das memarias no
eWOM, os estudos de Semrad e Rivera (2018) e Lai et al. (2021) concluem uma influéncia
positiva ao contrario do observado neste estudo. Assim sendo, é pertinente realcar que o
indice referente a0 eWOM apresentou uma média baixa (média=2,77) face a satisfacdo
(média=6,01) e as memdrias (média=5,86) relevando que os inquiridos, apesar de se
considerarem utilizadores regulares de internet/redes sociais, podem ndo partilhar e
recomendam a sua experiéncia através de eWOM com tanta frequéncia. Contudo €
necessario reforcar que o construto foi medido através dos cinco itens de Serra-Cantallops
et al. (2018), onde sdo consideradas varias formas de eWOM (como por exemplo
comentarios positivos nas redes sociais, reviews em sites de reviews ou partilha de fotos

nas redes sociais) de modo que, a mensuracao do eWOM como uma média dos cinco itens
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n&o permite analisar se existe uma maior preponderancia dos inquiridos em partilhar fotos

ou em efetuar reviews, por exemplo.

Além disso é também de realcar que, enquanto em estudos como o de Serra-

Cantallops et al. (2018) e Kankhuni e Ngwira (2021) os dados foram recolhidos ap0s a

experiéncia ter ocorrido, os estudos de Semrad e Rivera (2018) e Lai et al. (2021)

recolheram os dados durante a experiéncia, de modo que as diferencgas entre os resultados

poderdo resultar dessa diferenca de espaco temporal, até porque sdo os estudos cujos

dados sdo recolhidos no local que demonstram influéncia positiva das varidveis, ao

contrario do concluido nos estudos cujos dados foram recolhidos apds a experiéncia.

Em suma, a seguinte tabela XI sintetiza os resultados obtidos, demonstrando as

hipdteses suportadas e ndo suportadas através das quatro regressoes realizadas.

Tabela XI - Tabela sintese da evidéncia estatistica acerca das hipoteses de investigacdo

Hipdteses de Investigacdo

Evidéncia estatistica

H1: A qualidade da experiéncia do cliente influencia positivamente a
satisfacdo.

H1.1: O ambiente fisico influencia positivamente a satisfacéo.

H1.2: A experiéncia emocional influencia positivamente a satisfacao.

H1.3: A interacdo com os outros clientes influencia positivamente a
satisfacdo.

H1.4: A interagdo com os funciondrios influencia positivamente a satisfacéo.
H1.5: A seguranca do cliente influencia positivamente a satisfacdo.

Hipdtese parcialmente
suportada

Hip6tese ndo suportada
Hipdtese suportada

Hip6tese ndo suportada

Hipotese ndo suportada
HipGtese suportada

H2: A qualidade da experiéncia do cliente influencia positivamente as
memorias.

H2.1: O ambiente fisico influencia positivamente as memdrias.

H2.2: A experiéncia emocional influencia positivamente as memorias.
H2.3: A interagdo com os outros clientes influencia positivamente as
memorias.

H2.4: A interacdo com os funcionarios influencia positivamente as
memodrias.

H2.5: A seguranca do cliente influencia positivamente as memérias.

Hip6tese parcialmente
suportada

Hipdtese suportada
Hip6tese suportada

Hipotese ndo suportada

Hip6tese suportada

Hip6tese ndo suportada

H3: As memdrias influenciam positivamente a satisfacdo.

Hip6tese suportada

H4: A satisfagdo influencia positivamente a intencao de revisitar.
H5: As memérias influenciam positivamente a intencéo de revisitar.

Hipdtese suportada
Hipotese suportada

H6: A satisfacdo influencia positivamente o eWOM.
H7: As memdrias influenciam positivamente 0 eWOM.

Hip6tese ndo suportada
Hipotese ndo suportada

Fonte: Elaboracéo Propria

CAPITULO 6 — CONCLUSOES

6.1 Contributos Tedricos

O presente estudo, enquadrado no contexto dos parques aquaticos, pretendeu avaliar

um modelo no qual diferentes dimensdes da experiéncia contribuem ndo s6 para a
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satisfagcdo da visita, mas também para a formacdo de memorias positivas. Paralelamente,
pretendeu avaliar se a satisfacdo e as memorias sdo fatores que levam, por um lado, a
intencdo de revisitar o parque aquatico, e por outro lado, se levou a que o0s

clientes/visitantes partilhassem e recomendassem através de eWOM.

Assim, é de realgar o contributo do estudo para aprofundar conhecimento no contexto
especifico dos parques aquéticos, uma vez que ndo sdo muitos os estudos a explorar este
tipo de locais, importantes ndo s6 para a economia local, mas também do ponto de vista
turistico. Este estudo permitiu conceptualizar a experiéncia neste tipo de atracdo através
de diferentes dimensbes, com diferentes influéncias na satisfacdo e na retencdo de
memorias positivas, no qual se observou o elevado impacto positivo da experiéncia
emocional quer na satisfacdo quer nas memdrias, algo expectavel tendo em conta que os
parques aquaticos sdo locais sobretudo de diversdo e convivio. Além disso, é de destacar
o facto de que diferentes dimensdes podem ter diferentes impacto consoante as variaveis
de avaliacdo da experiéncia, isto porque se observou que o ambiente fisico e a interagdo
com os funcionarios ndo influenciam a satisfacdo, mas sim as memdrias, a seguranca do
visitante sé influencia a satisfacdo e a interacdo com os funcionarios so influencia as
memorias. Deste modo, considerado que o estudo incidiu numa recolha de dados apés a
visita e um espaco temporal de 5 anos, estes resultados poderdo indicar que, enquanto
variaveis mais diretas da visita relacionadas com as emoces e a seguranga contribuem
para a satisfacdo dos visitantes, fatores mais situacionais como o ambiente fisico e a
interacdo com os funcionarios, sendo positivos, refletem-se nas memorias da visita.
Contudo, é de realcar que a interacdo com os outros clientes ndo foi significativa em
ambos os casos, podendo ser justificado pelo facto de que, conforme a anélise descritiva
demonstrou, os clientes deslocam-se ao parque com outras pessoas (familia, amigos, etc.),
de modo que a intera¢do maioritariamente € com o grupo e ndo com 0s outros visitantes.
Assim, para a teoria, € importante entender que, consoante o contexto a estudar, podem

existir dimensdes que podem ndo ser tdo relevantes como seriam noutro contexto.

Por outro lado, é significativo validar que as memorias sdo uma variavel mais
influente na intencgdo de revisitar do que a satisfacdo, demonstrando que, em estudos com
0 intuito de avaliar a disposicédo de revisitar algum tempo apoés a visita ter ocorrido, 0
facto de se ter memdrias positivas da mesma aparente ser mais relevante do que somente

a satisfacdo, indicando que, apesar da articulagdo da experiéncia e das memorias néo ser
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muito explorada na literatura, deve ser tida em conta porque podera ser uma variavel
importante. Por fim, reconhecer que nem a satisfacdo nem as memorias foram variaveis
significativas de eWOM. Tal resultado, conforme anteriormente analisado na discussao,
pode ser interpretado como consequente de varios fatores, de modo que, seja relevante
que outros estudos continuem a estudar o eWOM para que este conceito e 0S seus

antecedentes tenham maior suporte teorico.
6.2 Contributos Praticos

Além dos contributos tedricos expostos, os resultados da presente dissertacdo sédo
também relevantes do ponto de vista empresarial, seja de forma mais ampla para o setor
do turismo, seja de forma mais focada na industria dos parques teméticos e de diversdo e

ainda mais concretamente para 0s parques aquaticos.

Os clientes/visitantes de parques aquaticos procuram locais ndo s6 onde se possam
divertir como também passar bons momentos com o seu grupo (seja familia, amigos, etc.),
de modo, além de permitir que os visitantes se sintam satisfeitos com a experiéncia, é
importante que retenham memorias positivas da mesma. Esta conclusdo é bastante
relevante para os decisores dos parques aquaticos, uma vez gque ndo se reconhecem outros
estudos que tenham considerado a importancia das memarias neste contexto. Assim, 0s
resultados deste estudo evidenciam a necessidade dos parques aquaticos em continuar a
proporcionar experiéncias que sejam memoraveis e conduzam a intencdo de revisitar,
uma vez que esta variavel se revelou mais significativa do que a satisfacdo como fator

influenciador da intencdo de revisitar.

Por outro lado, € de realcar que das cinco dimens6es consideradas para a experiéncia,
0 ambiente fisico, a experiéncia emocional, a interacdo com os funcionarios e a percecao
de seguranca dos clientes foram fatores influenciadores da satisfacdo, das memorias ou
de ambas, sendo de realcar a inexisténcia de influéncia da interacdo com 0s outros
visitantes. Conforme ja foi mencionado, tal podera resultar do facto de a experiéncia ser
efetuada praticamente sempre em grupo (de amigos, familia, etc.) e a interacdo com o0s
outros visitantes ser reduzida, sendo que, apesar do comportamento dos visitantes ndo ser
exclusiva responsabilidade do parque aquatico, devem-se cumprir as regras existentes,

embora se entenda que seja normal haver a agitacdo que existe neste tipo de parques.
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Por fim, realcar que os resultados evidenciaram que a satisfagdo e as memorias ndo
foram significativas do eWOM, acrescentado a baixa média que esta variavel teve. Apesar
das possiveis justificacdes anteriormente realcadas, do ponto de vista dos parques
aquaticos, poderad ser interessante que sejam estes a promover a interacdo com 0S
visitantes na internet de varias formas, seja através de comentarios nas redes sociais dos
proprios parques a mencionar aspetos que consideram relevantes da sua visita, do
incentivo a publicar fotos com comentarios da visita nas suas redes para que 0S
amigos/seguidores as vejam ou ainda através de reviews, positivos ou negativos, para que

possiveis visitantes tenham conhecimento da experiéncia vivida por anteriores visitantes.
6.3 Limitacgdes do Estudo

Certamente que o presente estudo tem varias limitacdes que devem ser evidenciadas.
Assim, em primeiro lugar, a dificuldade da obtencéo de respostas levou a que a amostra
do estudo seja abaixo do inicialmente planeado, sendo que o facto de se ter recolhido os
dados através de uma amostra por conveniéncia ndo permite generalizar os resultados,
justamente pela amostra ndo ser representativa da populacdo. Também o facto de existir
uma elevada percentagem de respostas de inquiridos com faixa etaria 18-25 anos e/ou a

residir na Area Metropolitana de Lisboa pode indicar enviesamento dos dados.

Realcar que face as diferencas entre as escalas de 5 e de 7 pontos e falta de consenso
acerca de qual a mais indicada, a utilizagcdo de uma escala com mais pontos resultou em
maior variancia dos dados face a uma utilizacdo de escalas de 5 pontos, de modo que,
ainda que pouco provavel, os resultados poderiam ser diferentes caso se tivesse utilizado
unicamente escalas de 5 pontos. Além disso, é tambem de realgar que ndo existe nenhuma
escala nem teoria que defina de forma consolidada os fatores da experiéncia no contexto
dos parques aquaticos, o que levou a que os itens tenham sido adaptados de varios
contextos, como por exemplo o ambiente fisico, cujos itens foram adaptados do contexto
dos parques tematicos e se procedeu a tentativa de melhor adequacao possivel ao estudo
e tal ndo aconteceu por apresentar os resultados menos bons na analise de componentes
principais e na andlise de fiabilidade, o que demonstra que outras escalas/itens referentes
ao ambiente fisico poderiam melhorar a mensuragdo do mesmo e por isso 0s resultados
deste estudo devem ser analisados com precaucdo. Por ultimo, a utilizagdo de um mono-

método quantitativo ndo permitiu analisar o contexto e as variaveis de forma qualitativa,
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que poderia proporcionar mais contributos, como por exemplo, originar dimensdes da

experiéncia que ndo tenham sido equacionadas no modelo deste estudo.
6.4 Sugestdes de Pesquisa Futura

Embora o estudo tenha evidenciado varias conclusdes relevantes, existem possiveis
sugestOes de pesquisa futura. Em primeiro lugar, seria interessante adotar uma abordagem
de estudo longitudinal, com uma primeira recolha de dados em parques aquéticos e
posterior recolha de dados dos mesmos inquiridos passado algum tempo (desde 1 ano
como curto prazo ou até 5 anos considerando um espaco temporal mais longo) para se
poder comparar se 0 participante mantém as mesmas perce¢des imediatamente apos a
experiéncia e numa fase posterior a visita, ou ainda comparar respostas entre quem

efetuou a visita ha mais e ha menos tempo, algo ndo efetuado neste estudo.

Por outro lado, por se compreender que ainda ndo existe consenso nem solidez na
medicao e/ou avaliacdo da experiéncia, outros estudos podem adaptar outras variaveis ou
escalas/itens de outros autores para medir as variaveis consideradas neste estudo para se
compreender se outras variaveis da experiéncia sobressaem (ou se a mesma variavel ao
ser medida através de itens diferentes produz resultados diferentes). Paralelamente, a
literatura mais recente tem considerado a experiéncia do cliente de forma holistica e que
ocorre desde a pré-experiéncia, experiéncia e pds-experiéncia, contudo nédo se observou
escalas/itens consolidadas(os) em diferentes contextos para medir a experiéncia do cliente
dessa forma. Todavia, € importante ressalvar que o proprio contexto podera facilitar ou
ndo a capacidade de analisar a experiéncia no momento de ocorréncia ou nas fases
anterior e posterior, uma vez que sera diferente analisar a experiéncia de um cliente que
consome um produto/servico diariamente face a um cliente/visitante de um parque que

podera ir uma vez por ano ou até com menor regularidade.

Por fim, seria pertinente continuar a estudar o eWOM e a sua relacdo com a
experiéncia do cliente, seja através de considerar outras escalas/itens de mensuragéo, seja
através de entender quais os motivos que levam e que ndo levam a que se partilhe e/ou
recomende a experiéncia através de meios eletronico para poder comparar resultados

entre estes dois grupos de clientes/visitantes.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario
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Os outros clientes/visitantes.
4-Néo
D\.co'do concordo 5- 7-

1-Discordo nem  Concordo Concordo

Foremente Discordo pone discordo  emparte Cz:ﬂc"cc Fortemente
_nao foram
barulhentos. 0 0 0 0 0 0 0
tiveram um
comportomento 0 0 0 (¢} 0 0] 6]
correto.
nao foram
problematicos. 0 0 0 0 0 0 0
n@o Criora 0 0 0 0 0 0 0

perturbogoes.
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Q7.Numa escala de 1- Discordo Fortemente a 7- Concordo Fortemente, avalie o seu grau de
concordancia com as seguintes afirmagdes relativamente & interagio com os funciondrios do
parque aqudtico:

Os funcionarios do parque aquatico..

3- N&o
Dis co’do concordo 5- 7
Concordo Concordo
emparte Ccrco'oc Fortemente

1- Discordo ne;
FoReante Discordo pare  citcordo

-trotaram os

clientes/visitantes (@ O (@ O 0 0] 0]
com respeito.
estiverom
(e} O @) O (e} (e} (e}
(o} (o} (o} (0} (e} 0 (0]

_forneceraom um

Zervico completo (@] (o) (¢} (e} (e} O O

e satisfatorio.

Q8.Numa escala de 1- Discordo Fortemente a 7- Concordo Fortements, avalie 0 seu grau de
concordancia com as seguintes afirmagdes relativaments & seguranga dos
clientes/visitantes cio pargue agudatico:

3- 4-N&o
Discordo cchcoroc 5- 7-
el Concordo

1- Discordo 6- Concor
emparte Concordo Fortements

em
FoRGranE Discordo. porte  disCordo
Os funciondrios

dopurqu=

e (0] (@] O o O O O

Sentir segur
durante & minha
visito

O pargue

aqudtico teve

meaidas de (0] (e] (o] (z] O O o
ceguranca

rigorosad.

A seguranga do

cliente/vi e

foide alta

griovigace pora @ o o o o o ©
opar

S86as

As seguintes questoes tém como propdsito compreender a suc satisfagio e
memérias relotivaments & Sud visita o pargue aquatico mencionado na Questio 2.

Q9. Numa ecscala de 1- Bliscordo Fortemnente a 7- Concordo Forteimente, ava seugrau
de concoraéncia com as seguintes afirmagoes reativemente & sua satisfagao face dsuc
ViSita €0 parque aquatico:

3- 4-NGo
DISCOrdo  CONCOrdo i
3-Discordo - em nem  concorgo &- Pcncorc
Fortemente Discordo pare giscorco  emparte  Concordo  Fortemente
o (6] (e} 0 0 O ¢]
(@) 0 (o} (0] (0] o 6]
(¢} 0 (e] o (o} o (6]
"qu,dcc
sntoguec
A
Doffencs
e o (0] (o] (0] 0 o 0
*qabﬂ*c'cr

cgrocavel

Da qualidade da experiéncia do cliente

a intencdo de

revisitar e word of mouth eletrénicio em parques aquaticos

QIC.NUma escald de 1- Discordo Fortemente ¢ 7- Concordo Fortemente, avalle 0
de concordénciacomas Sigdﬂ o)
SUC Visitc ao pargue aguatico:

seu gr:u

cfirmagles reiativamants 4 memdrias que retémaa

& 5
concordo concord
Smgans Concorso Forements

3
Discordo

1-Discordo £m nem
Fortemente 3""0'00 parte  giscordo

e} o] (o} (0] o} 0 0

QrGue
)

AT seguintes questoes tém como propdsito compréender a sUa INtengaio de revisitar &
electronic word of mouth (003G G PCIQVIG SISTONIC
agquatico mencionado Nd Questio 2.

0) relativamente & sua visita ao pargue

NumMQ escala ae 1- Discordo Fortemente a 7- Concordo Fortemente, avalie o seu grau
de concordéncic com as seguintes ofirmcgdes relativaments © cuc intengao de revisitar ©
parque aquético:

- Discordo - & m COW:{;—OVGO - CO’V;_Q!'CS
ortemente DicCordo  porte  JiSCOTCO  emparts CONCOrGo Fortements
seeu
oA OE::E
Dprag o] o o o o o o)
£o q ue
CO’«\JECQ
vO:'ic..
o o o o ] ] o
o (o) o o o o (6]

~qwt’cc

Qi2.utilize com frequéncla/regularidede a Internet e/ou redes
socialc?

o m
O Neo

42
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Da qualidade da experiéncia do cliente a intencéo de
revisitar e word of mouth eletronicio em parques aquaticos

Anexo 2 — Itens originais e respetiva traducao/adaptacao

funcionarios

Brown (2019)

. Employees of XYZ conduct themselves in a professional

. Os funcionérios do parque aquético comportaram-se de maneira profissional.

Construto | Autores Itens originais Itens traduzidos e/ou adaptados para portugués
Ambiente Alietal. (2018) | 1. The theme park’s temperature is comfortable. 1. A temperatura (da agua por exemplo) do parque aquatico estava confortavel.
fisico 2. The theme park’s environment is clean. 2. O ambiente do parque aquatico estava limpo.
3. The theme park’s architecture and setting is impressive. 3. A arquitetura e o cenario do parque aquatico foram impressionantes.
4. The colors within the theme park are complementary and | 4. As cores dentro do parque aquatico estavam complementares e coordenadas.
coordinating.
Experiéncia | Alnawas & | 1. XYZ offers some sparkling moments. 1. O parque aquatico ofereceu alguns momentos radiantes.
emocional Hemsley- . The entertainment at XYZ was captivating. 2. O entretenimento do parque aquatico foi cativante.
Brown (2019) . I had fun while visiting XYZ. 3. Diverti-me ao visitar o parque aquatico.
. XYZ is a place where people can enjoy themselves. 4. O parque aquatico foi um local onde as pessoas se puderam divertir.
. It is happy time when | visit XYZ. 5. Foi um momento feliz quando visitei o parque aquatico.
. When | visit XYZ | escape completely from reality. 6. .Quando visitei o parque aquatico fugi completamente da realidade.
. Visiting XYZ helps me get away from stress of daily life. 7. Visitar o parque aquético ajudou-me a abstrair do stress do dia a dia.
. When | visit XYZ | forget that time is passing. 8. Quando visitei 0 parque aquatico esqueci-me do tempo a passar.
Interacdo Alietal. (2018) | 1. Other customers are not loud. 1. Os outros clientes ndo foram barulhentos.
com 0s . Other customers behave nicely. 2. Os outros clientes tiveram um comportamento correto.
outros . Other customers are not problematic. 3. Os outros clientes ndo foram problematicos.
clientes . Other customers did not create disturbance. 4. Os outros clientes ndo criaram perturbacdes.
Interacdo Alnawas & 1. Os funcionérios do parque aquético trataram os clientes com respeito.
com 0s | Hemsley- . Employees of XYZ are always willing to help you. 2. Os funcionarios do parque aquético estiveram sempre dispostos a ajudar.
3
4

anner.
. Employees of XYZ provide a thorough and satisfactory service.

. Os funcionérios do parque aquéatico forneceram um servigo completo e
satisfatorio.

2
3
4
5
6
7
8
1
2
3
4
1. Employees of XYZ treat customers with respect.
2
3
m
4
1
2
3
1
2
3
4

Seguranca Alnawas & | 1. Employees make you feel safe during your hotel stay. 1. Os funcionérios fizeram-me sentir seguro durante a minha visita.
do cliente Hemsley- . XYZ has stringent security measures. 2. O parque aquatico teve medidas de seguranca rigorosas.
Brown(2019) . Guest security/safety is of high priority of XYZ. 3. A seguranca do cliente foi de alta prioridade do pargue aquético.
Satisfacéo Alietal. (2018) | 1. I am satisfied with my decision to visit this theme park. 1. Estou satisfeito com a decisdo de visitar o parque aquatico.
. My choice to choose this theme park was a wise one. 2. A minha opcéo de escolher este parque aquatico foi sensata.
. I think 1 did the right thing to visit this theme park. 3. Penso que fiz a escolha certa ao visitar este parque aquatico.
. | feel that my experience with this theme park has been | 4. Sinto que a minha experiéncia neste parque aquatico foi agradavel.
enjoyable.
Memorias Ohetal. (2007) | 1. I will have wonderful memories about this B&B. 1. Tenho 6timas memdrias deste parque aquatico.
2. 1 will remember many positive things about this B&B. 2. Vou recordar varios aspetos positivos acerca deste parque aquatico.

3. I won’t forget my experience at this B&B.

3. Ndo irei esquecer a minha experiéncia no parque aquético.

Fonte: Elaboracéo Propria
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Da qualidade da experiéncia do cliente a intencéo de
revisitar e word of mouth eletronicio em parques aquaticos

Anexo 2 — Itens originais e respetiva tradugdo/adaptacao (continuacao)

(2018)

Cantallops et al.

am in this hotel

2. | have written positive comments about this hotel on social
networks.

3. I have posted positive reviews about this hotel on

websites and/or travel review websites

4. | uploaded photos and/or videos on social networks about
my stay at the hotel.

5. | became a fan of the chain profile on social networks.

Construto Autores Itens originais Itens traduzidos e/ou adaptados para portugués
Intencdo de | Wuetal. (2018) | 1. If I could, | would come to this theme park again. 1. Se eu pudesse, voltaria ao parque aquatico.
revisitar 2. | always consider this theme park to be the first one choice. | 2. Considero sempre este parque aquatico a minha primeira escolha.
3. | have a strong intention to visit this theme park again. 3. Tenho uma forte intencdo de voltar a visitar este parque aquatico.
eWOM Serra- 1. I am excited to comment in social networks that | 1. Fiquei entusiasmado por comentar nas redes sociais que visitei este

parque aquatico

2. Escrevi comentarios positivos sobre este parque aquatico nas redes
sociais.

3. Escrevi reviews (avaliagdes) positivas sobre este parque aquatico em
sites e/ou sites de avaliacio de viagens.

4. Coloquei fotos e/ou videos nas redes sociais da minha visita ao parque
aquatico.

5. Tornei-me fé/seguidor do perfil do parque aquético nas redes sociais.

Fonte: Elaboragéo Propria

Anexo 3 — Analise de componentes principais e analise de fiabilidade e consisténcia interna

Anélise de componentes principais

Analise de fiabilidade e consisténcia interna

. Teste de Variancia .
Medida Esfericidade To_tal _ Matriz de _
indice Item N Explicada Comunalidades Alfa de Estatisticas Item-total
(% de
KMO de Bartlett Variancia) Componente Cronbach
Aprox. df  Sig. Inicial Extracio Componente Corr_elagéo correta Alfade Cronb}ach se item
12 1 item-total excluido
Ambiente AF1 132 1,000 0,424 0,651 0,400 0,635
fisico AF2 132 1,000 0,375 0,613 0,364 0,655
AF3 13 067 96450 6 0000 50.250 3550 590 0,768 0,669 0,507 0,563
AF4 132 1,000 0,620 0,788 0,539 0,539
Experiéncia  EE1 132 1,000 0,525 0,724 0,627 0,876
emocional EE2 132 1,000 0,543 0,737 0,643 0,874
EE3 132 1,000 0,750 0,866 0,778 0,867
EE4 132 1,000 0,577 0,760 0,647 0,879
EEs 132 0888 627128 28 0,000 60436 4450 737 0,858 0,887 0,766 0,867
EE6 132 1,000 0,516 0,718 0,652 0,883
EE7 132 1,000 0,568 0,754 0,692 0,870
EE8 132 1,000 0,618 0,786 0,724 0,866

Fonte: Elaboracéo Propria

44




Daniel Alexandre Avelar Perdigédo Da qualidade da experiéncia do cliente & intengdo de
revisitar e word of mouth eletronicio em parques aquaticos

Anexo 3- Analise de componentes principais e analise de fiabilidade e consisténcia interna (continuacéo)

Analise de componentes principais Analise de fiabilidade e consisténcia interna
Variancia
Medida ESI::EE; de To_tal _ Matriz de .
indice Item N Exgllcada Comunalidades Alfa de Estatisticas Item-total
KMO de Bartlett ((9 de' Componente Cronbach
Variancia)
Aprox. . - ~ . Componente Correlacéo Alfa de Cronbach se
pxz df  Sig. Inicial Extragao p1 correta iterﬁ-total item excluido
Interacdo com os ocVv1 132 1,000 0,483 0,695 0,538 0,913
outros clientes OCVv2 132 1,000 0,834 0,913 0,812 0,790
OCvs3 132 0,810 316,439 6 0,000 73,522 1,000 0,796 0,892 0,867 0,766 0,812
OCVv4 132 1,000 0,828 0,910 0,802 0,799
Staffl 132 1,000 0,772 0,879 0,780 0,882
Interag&o com os Staff2 132 1,000 0,789 0,888 0,796 0,875
funcionérios Staff3 132 0814 340574 6 0000 78112 1,000 0,764 0,874 0.905 0,776 0,882
Staff4 132 1,000 0,799 0,894 0,804 0,871
Segl 132 1,000 0,711 0,843 0,659 0,814
Seguranca do cliente  Seg2 132 0,719 155,892 3 0,000 75,515 1,000 0,778 0,882 0,833 0,726 0,739
Seg3 132 1,000 0,776 0,881 0,724 0,740
Satl 132 1,000 0,809 0,899 0,819 0,918
N Sat2 132 1,000 0,824 0,908 0,841 0,910
Satisfacdo Sat3 132 0,829 457,684 6 0,000 83,442 1000 0,894 0.945 0,930 0,901 0,889
Sat4 132 1,000 0,811 0,901 0,821 0,917
Mem1 132 1,000 0,859 0,927 0,835 0,895
Memorias Mem2 132 0,754 296,901 3 0,000 86,642 1,000 0,893 0,945 0,920 0,871 0,859
Mem3 132 1,000 0,847 0,920 0,824 0,898
Revl 132 1,000 0,822 0,907 0,765 0,783
Intengdo de revisitar ~ Rev2 132 0,704 207,918 3 0,000 79,233 1,000 0,703 0,838 0,857 0,666 0,885
Rev3 132 1,000 0,852 0,923 0,796 0,739
Ewoml 130 1,000 0,720 0,849 0,750 0,795
Ewom2 130 1,000 0,821 0,906 0,808 0,781
eWOM Ewom3 130 0,813 340,101 10 0,000 65,196 1,000 0,736 0,858 0,850 0,721 0,806
Ewom4 130 1,000 0,410 0,640 0,502 0,877
Ewom5 130 1,000 0,573 0,757 0,601 0,834

Fonte: Elaboragéo Propria
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Anexo 4 — Estatistica descritiva dos indices e respetivos itens

indice Item N Minimo Mé&ximo Média Desvio Padrao
Item indice Item indice
AF1 132 2 7 5,85 1,045
. .. AF2 132 1 7 5,73 1,042
Ambiente fisico AF3 132 ) 7 527 5,57 1255 0,807
AF4 132 1 7 5,44 1,200
EE1 132 2 7 5,95 0,975
EE2 132 1 7 5,77 1,150
EE3 132 3 7 6,28 0,794
Experiéncia EE4 132 4 7 6,39 0,663
err?ocional EE5 132 3 7 6,30 588 0,810 0.816
EE6 132 1 7 4,83 1,570
EE7 132 1 7 5,64 1,267
EES8 132 1 7 5,86 1,211
'rgﬁ{fgjglf:r:?egs ocvl 132 1 7 3,67 1,647
ocv2 132 1 7 489 480 1439 19220
OCV3 132 1 7 5,39 1,346
OCVv4 132 1 7 5,28 1,321
Staffl 132 3 7 5,97 0,916
Interag_aio com os Staff2 132 2 7 5,76 5.83 1,064 0.891
funcionarios Staff3 132 2 7 5,84 1,062
Staff4 132 2 7 5,75 0,991
Segl 132 2 7 5,75 0,968
Seg;:ggf: do Seg2 132 1 7 551 556 1,245 1,004
Seg3 132 1 7 5,43 1,243

o . . Média Desvio Padréo
Indice Item N Minimo Maximo
Item indice Item indice
Satl 132 3 7 6,10 0,940
. . Sat2 132 1 7 5,89 1,163
Satisfagdo 6,01 0,970
Sat3 132 1 7 5,91 1,194
Sat4 132 1 7 6,14 0,942
Mem1 132 2 7 5,98 1,084
Memoérias Mem?2 132 2 7 5,80 5,86 1,275 1,124
Mem3 132 1 7 5,80 1,263
Revl 132 1 7 5,78 1,350
Intengao de - oo p 139 1 7 455 522 1,783 1,374
revisitar
Rev3 132 1 7 5,33 1,511
Ewoml 130 1 7 2,98 1,770
Ewom2 130 1 7 2,53 1,694
eWOM Ewom3 130 1 7 2,37 2,77 1,600 1,417
Ewom4 130 1 7 3,72 2,225
Ewom5 130 1 7 2,25 1,600

Fonte: Elaboragdo Propria
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Anexo 5 — Andlise detalhada dos pressupostos da regresséo linear com a satisfagéo

como variavel dependente

o e

.
Int_CIi_Visit

Satisfacao

Seq_Guvisit
ne_stamr Momorias

Através destes graficos observa-se o cumprimento do pressuposto da linearidade.

Independéncia Estatistica Estatisticas de
Variavel N dos erros de resiQuos colinearidade
Durbin- Média
Watson? Residual® Tolerancia* VIF
(Constante) - -
Ambiente fisico 0,515 1,941
Experiéncia emocional 0,400 2,501
Interacdo com os outros clientes 132 1,872 0,000 0,796 1,256
Interacdo com os funcionarios 0,540 1,852
Seguranca do cliente 0,574 1,744
Memorias 0,442 2,262

Fonte — Elaboracéo propria

!Cumprimento do tamanho da amostra superior a 50 +8k, k= n° variaveis independentes (132>98)

20 valor do teste Durbin-Watson apresenta um valor préximo a 2, cumprindo o pressuposto da
independéncia (néo autocorrelacdo) dos erros

8 Cumprimento do erro médio esperado igual a zero.

4 Cumprimento de valores de Tolerancia acima de 0,1 e de VIF abaixo de 10, cumprindo o pressuposto de
ndo multicolinearidade.

Histogram Normal PP Plat of Regression Standardized Residual Scatierplot

Dependent Variable: Satisfacan Dependent Variable: Satisfacac Dependent Varlsble: Satlsfacac

®
fp W e

.
b a8 B

Rk oy

] »

Expectsd Cum Prob
=ion Standardized Residual

Regres:
-

, -II m M e e es B
: 7

& J 2 v Obsarvad Cum Prob Regression Standardized Predicted Value
Regression Standardized Residual

O histograma e o grafico P-P Plot revelam que os erros estdo distribuidos de forma (aproximada) normal. O
Scatterplot demonstra valores ao redor de zero, cumprimento assim o pressuposto da homocedasticidade.
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Anexo 6 - Anélise detalhada dos pressupostos da regressao linear com as memdarias

como variavel dependente

---------------

Amb_Fisico

Int_Cli_Visit

) T
e il S S b e -0 Através destes graficos observa-se o
' . 1 ct cumprimento do pressuposto da linearidade.
Independéncia Estatistica Estatisticas de
Variavel N dos erros de residuos colinearidade
Durbin- Meédia
Watson? Residual® Tolerancia* VIF*
(Constante) - -
Ambiente fisico 0,535 1,868
Experiéncia emocional 0,531 1,882
Interagcdo com os outros clientes 182 2,047 0,000 0,807 1,239
Interagcdo com os funcionérios 0,559 1,790
Seguranca do cliente 0,577 1,732

Fonte — Elaboragdo propria

!Cumprimento do tamanho da amostra superior a 50+ 8k, k=n° variaveis independentes (132>90)

2 O valor do teste Durbin-Watson apresenta um valor proximo a 2, cumprindo o pressuposto da
independéncia (ndo autocorrelacdo) dos erros

3 Cumprimento do erro médio esperado igual a zero.

4 Cumprimento de valores de Tolerancia acima de 0,1 e de VIF abaixo de 10, cumprindo o pressuposto de
ndo multicolinearidade.

Histogram Mormel P-P Plot of Regression Standardized Residual Seatterplot
Dependent Variable: Memorias Dependent Variable: Memorias Dependent Variable: Memorias
a
Mean= -6.48.15
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, ¢ ¢ . .
" [T} ]
4
®
4
0 Mha o 2 o o o
4+ 2 [] 2 ) " - = 2 El ] 1
Regression Standardized Residual Observed Cum Prob Regression Standardized Predicted Value

O histograma e o gréfico P-P Plot revelam que os erros estdo distribuidos de forma (aproximada) normal. O
Scatterplot demonstra valores ao redor de zero, cumprimento assim o pressuposto da homocedasticidade.
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Anexo 7 - Anélise detalhada dos pressupostos regressao linear com a intengéo de

revisitar como variavel dependente

Revisitar

Satisfaca

Através destes graficos observa-se o cumprimento do pressuposto da linearidade.

Independéncia Estatistica Estatisticas de
Variavel N dos erros de residuos colinearidade
Durbin- Média
Watson? Residual® Toleréncia*  VIF*
(Constante) - -
Satisfacéo 132 1,919 0,000 0,472 2,120
Memdrias 0,472 2,120

Fonte — Elaboracdo Prdpria

!Cumprimento do tamanho da amostra superior a 50 + 8k, k=n° variaveis independentes (132>66)

2 O valor do teste Durbin-Watson apresenta um valor proximo a 2, cumprindo o pressuposto da
independéncia (ndo autocorrelacdo) dos erros

3 Cumprimento do erro médio esperado igual a zero.

4 Cumprimento de valores de Tolerancia acima de 0,1 e de VIF abaixo de 10, cumprindo o pressuposto de
ndo multicolinearidade.

Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Scattarplot
Dependent Variable: Revisitar Dependent Variable: Revigitar
0

Dependent Variable: Revisitar

Wean=155.15
Bl . Dev. - 0882
=132

&

Frequency
“

)
Expected Cum Prob

Regression Standardized Residual

4 2 [] 2 4 5

4 El a 0

Regression Standardized Residual N ' Regression Standardized Predicted Value
Observed Cum Prob

O histograma e o grafico P-P Plot revelam que os erros estdo distribuidos de forma (aproximada) normal. O
Scatterplot demonstra valores ao redor de zero, cumprimento assim o pressuposto da homocedasticidade.
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Anexo 8 - Andlise detalhada dos pressupostos da regresséo linear com o eWOM como

Ewom

variavel dependente

s 8 8

B
Satisfacao

Através destes graficos observa-se o cumprimento do pressuposto da linearidade.

Independéncia Estatistica Estatisticas de
Variavel N dos erros de resiQuos colinearidade
Durbin- Média
Watson? Residual® Tolerancia* VIF
(Constante) - -
Satisfacdo 130 1,844 0,000 0,465 2,150
Memo@rias 0,465 2,150

Fonte — Elaboracdo prépria

1Cumprimento do tamanho da amostra superior a 50 + 8k, k=n° variaveis independentes (130>66)

2 0 valor do teste Durbin-Watson apresenta um valor préximo a 2, cumprindo o pressuposto da
independéncia (ndo autocorrelagdo) dos erros

3 Cumprimento do erro médio esperado igual a zero.

4 Cumprimento de valores de Tolerancia acima de 0,1 e de VIF abaixo de 10, cumprindo o pressuposto de

nao multicolinearidade.
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[]
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O histograma e o grafico P-P Plot revelam que os erros estdo distribuidos de forma (aproximada) normal. O
Scatterplot demonstra valores ao redor de zero, cumprimento assim o pressuposto da homocedasticidade.
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