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    APÊNDICE


    APÊNDICE A – QUESTIONÁRIO UTILIZADO NA PESQUISA


    PESQUISA SOBRE PARQUES TEMÁTICOS


    Essa pesquisa tem por objetivo conhecer a experiência dos frequentadores de parques temáticos. Pedimos que você recorde sua experiência. Não é necessária sua identificação e esclarecemos que o uso dos dados é especificamente para fins acadêmicos.


    Gênero: ( ) Feminino ( ) Masculino Idade: ________anos


    Estado civil: ( ) Solteiro ( ) Casado ( ) União estável ( ) Divorciado ( ) Viúvo Número de filhos: ________


    Renda familiar: ________(aproximada em reais) Curso: ________


    Nome do parque que visitou (se não visitou o Beto Carrero World) e sobre o qual está respondendo a pesquisa: ________Ano em que visitou:________Tipo de visita ao parque: ( ) excursão ( ) viagem individual ( ) pacote turístico ( ) outros


    Assinale a alternativa que melhor retrata a sua percepção: ESCALA:


    
      
        

        

        

        

        
      

      
        
          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            Discordo


            Totalmente

          

          	
            Discordo

          

          	
            Neutro

          

          	
            Concordo

          

          	
            Concordo


            Totalmente

          
        

      
    


    
      
        

        

        

        

        

        

        
      

      
        
          	
            Afirmações

          

          	
            Concordância

          
        

      

      
        
          	
            IQ1

          

          	
            De forma geral, posso dizer que meu relacionamento com os funcionários do parque foi excelente.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            IQ2

          

          	
            O relacionamento que eu tive com os funcionários do parque foi de alto padrão.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            PEQ1

          

          	
            Eu acredito que o ambiente físico do parque temático excelente

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            PEQ2

          

          	
            O ambiente físico deste parque temático é de alto padrão.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            OQ1

          

          	
            Me sinto bem com o que os funcionários do parque proporcionam aos visitantes.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            OQ2

          

          	
            Eu sempre tenho uma experiência excelente quando visito este parque temático.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            AQ1

          

          	
            Me sinto livre para explorar o parque e não existe restrições ao acesso dos visitantes.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            AQ2

          

          	
            Este parque temático está próximo de todos os lugares que eu quero ir.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            EQ1

          

          	
            Acredito que este parque temático está me provendo de uma experiência educacional e instrutiva interessante.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            EQ2

          

          	
            A qualidade desse parque temático pode ser considerada superior, se comparada com outros parques temáticos.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            EQ3

          

          	
            Visitar esse parque temático é uma experiência agradável.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            EV1

          

          	
            Visitar esse parque temático prazeroso.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            EV2

          

          	
            Visitar esse parque temático me faz sentir melhor.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            EV3

          

          	
            Esse parque temático é uma incrível atração turística que eu gosto.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            FV1

          

          	
            A visita a esse parque temático é acessível.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            FV2

          

          	
            Neste parque temático gastei mais do que devia ou “estourei” meu orçamento de viagem.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            FV3

          

          	
            Esse parque temático oferece um custo benefício melhor do que outros parques temáticos.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        

      
    


    ESCALA:


    
      
        

        

        

        

        
      

      
        
          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            Discordo Totalmente

          

          	
            Discordo

          

          	
            Neutro

          

          	
            Concordo

          

          	
            Concordo Totalmente

          
        

      
    


    
      
        

        

        

        

        

        

        
      

      
        
          	
            Afirmações

          

          	
            Concordância

          
        


        
          	
            FV4

          

          	
            Esse parque temático oferece melhor qualidade e melhores benefícios.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            ES1

          

          	
            Esse parque temático superou minhas expectativas.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            ES2

          

          	
            Eu realmente gostei dessa viagem ao parque temático.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            ES3

          

          	
            Valeu a pena ir ao parque temático.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            TPI1

          

          	
            Esse parque temático fornece um bom serviço.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            TPI2

          

          	
            Esse parque temático tem uma boa reputação.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            TPI3

          

          	
            Esse parque temático tem características exóticas.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            RI1

          

          	
            Se eu pudesse, eu iria a esse parque temático de novo.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            RI2

          

          	
            Eu sempre considero esse parque temático como primeira opção de escolha.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5

          
        


        
          	
            RI3

          

          	
            Eu tenho uma forte intenção de visitar esse parque temático de novo.

          

          	
            1

          

          	
            2

          

          	
            3

          

          	
            4

          

          	
            5
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