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Resumo

Considerando as exigéncias dos consumidores que sio cada vez mais informados e o
aumento da concorréncia, as empresas sentem necessidade de se destacar e obter vantagens
competitivas através da criacdo e design de experiéncias memoraveis. Neste sentido, tema da

medi¢dao da qualidade da experiéncia tem-se revelado fundamental no mundo empresarial.

A presente investigagio baseia-se em diversos modelos de medi¢ao da qualidade da
experiéncia em servigcos hedonicos, em particular no ambito do setor do turismo (do qual os
festivais de musica fazem parte), com o proposito de desenvolver um modelo capaz de avaliar
a experiéncia do consumidor em festivais de musica. Destaca-se que o modelo considera as
duas componentes que constituem o ambiente no qual o servico acontece, a fisica e a
relacional. Pretende-se ainda estudar a influéncia da qualidade da experiéncia na satisfagao e,
consequentemente, nas intencbes comportamentais, que incluem a lealdade e a

recomendacao, e no valor da marca patrocinadora do festival de musica.

Para testar o modelo proposto, recorreu-se a um estudo empirico, composto por um
inquérito ministrado a 219 individuos, do qual se concluiu que as dimensdes selecionadas
compdem de facto a qualidade da experiéncia em festivais de musica e que esta tem influéncia
na satisfacdo. Percebeu-se também que as dimensdes pertencentes a componente relacional

tém mais impacto na satisfacio do que as dimensoes fisicas.

O estudo provou a influéncia da satisfagdo nas inteng¢des comportamentais, ou seja, 0s
consumidores tém maior probabilidade de voltar e recomendar um festival de musica, se
ficarem satisfeitos com a experiéncia. Contudo, a investigagdo nao conseguiu atestar o
impacto da satisfacio no valor que os consumidores atribuem a principal marca

patrocinadora do festival de musica.

Estes resultados fornecem importantes orientagdes para a gestao, tanto do lado das entidades
organizadoras dos festivais de musica, como do lado das marcas que se dedicam a patrocinar

este tipo de eventos.

Palavras-chave: qualidade da experiéncia, festivais de musica, satisfagao, intengoes

comportamentais, valor da marca, qualidade fisica e qualidade relacional.
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Abstract

Considering the demands of increasingly informed consumers and ever-growing
competition, companies feel the need to excel and gain competitive advantage by creating
and designing memorable experiences. Thus, measuring the quality of experience has become
fundamental in the business world.

The present study is based on several models that measure the quality of experience in
hedonic services, particularly the ones in tourism sector (to which music festivals belong),
with the purpose of developing a model capable of evaluating the consumer experience at
music festivals. It is worth emphasizing that the model considers both components that
constitute the environment in which the service happens: the physical one and the relational
one. This research also intends to explore the influence of the quality of experience on
satisfaction and, consequently, on the behavioral intentions, including such dimensions as

loyalty and recommendation, as well as the brand equity of the music festival sponsors.

An empirical study was used to test the proposed model, surveying 219 individuals. It
concludes that the selected dimensions are indeed the ones that compose the quality of
experience in music festivals, and that the latter has an influence on satisfaction. It was also
possible to determine that the dimensions belonging to the relational component have more

impact on the satisfaction than the physical dimensions.

The study has proven the influence of satisfaction on behavioral intentions, meaning that
consumers who are satisfied with their experience are more likely to return and to
recommend a music festival to others. However, the research failed to attest the impact of
satisfaction on the value that consumers assign to the main brand that sponsors a music

festival.

These results provide important guidelines for management, both for the organizers of music

festivals, and for the brands that are sponsoring this type of events.

Keywords: quality of experience, music festivals, satisfaction, behavioral intentions, brand

equity, physical quality and relational quality.
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I. Introdugao

1. Enquadramento geral

Desde que Pine e Gilmore (1998) abordaram pela primeira vez o tema economia da
experiéncia, no qual nido sé destacaram o facto dos consumidores procurarem
constantemente experiéncias memoraveis, como também forneceram um modelo com
quatro dimensdes da experiéncia dos consumidores de servi¢os (evasao, estética, educagio e

entretenimento), que a tematica foi intensamente explorada por varios autores.

Nao obstante, ha ainda académicos e profissionais que defendem a necessidade de pesquisa
cientifica adicional em diferentes contextos de modo a desenvolver um conhecimento
abrangente da experiéncia do consumidor, seja na sua formagdo, efetividade ou

implementac¢ao (Lemon & Verhoef, 2010).

Atualmente, medir as experiéncias de consumo ¢é um fator critico para as empresas, uma vez
que estas necessitam de saber que experiéncias querem fornecer, quais os fatores mais
importantes para os seus consumidores e que recursos (limitados) sao necessarios para que

seja possivel criar as experiéncias mais positivas (Ferreira & Teixeira, 2013).

De facto, as experiéncias de consumo tém-se tornado cada vez mais relevantes para os
consumidores, uma vez que estes pretendem ofertas criadas para si e adaptadas as suas
necessidades individuais e, por isso, a experiéncia é um elemento chave no progresso
econémico (Chang & Horng, 2010). O aumento da procura de experiéncias de consumo esta
relacionado com diferentes motivagdes, nomeadamente a procura por estatuto social e o
crescimento do fator emogao na vida das pessoas (Ferreira & Teixeira, 2013). Assim, segundo
Pine e Gilmore (1998), a melhor forma de um negdcio criar uma experiéncia satisfatoria é
através do fortalecimento das memorias dos consumidores sobre os eventos em que estes

participam.

Destaca-se ainda que, de acordo com um estudo apresentado por Morrison e Crane (2007),
o ambiente no qual o encontro com o servico acontece abrange duas componentes basicas,

a fisica e a relacional.
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A recente e crescente necessidade de medi¢ao da qualidade da experiéncia dos consumidores
levou a criagdao de diversos modelos de mensuragao, alguns deles diretamente relacionados

com os festivais de musica.

Os festivais e os eventos de férias representam acontecimentos importantes para o #arketing
de areas como o turismo, devendo, neste sentido, ser promovidos, organizados e geridos

para que os clientes encontrem valor na experiéncia. (Lee, Lee, Lee & Babin, 2008).

Em Portugal, a maioria dos festivais de musica tem um #ame sponsor, ou seja, um principal
patrocinador que da nome ao festival. Por isso, a correta gestdo destes festivais traz
beneficios nao sé para a entidade organizadora do festival, como também para a principal

marca patrocinadora.

Do lado da entidade organizadora, frequentadores de festival satisfeitos poderdo tornar-se
visitantes recorrentes e recomendar o festival (Cole & Chancellor, 2009). Ja do lado da marca
patrocinadora, os eventos tém um impacto no valor da marca direta e indiretamente através
da experiéncia da marca, que pode ser gerada através do marketing de eventos (Zarantonello

& Schmitt, 2013), onde se inclui o patrocinio de eventos como festivais de musica.

De acordo com a revisao de literatura efetuada, nao existem ainda estudos que se dediquem
a medi¢ao da qualidade da experiéncia em festivais de musica que considerem a influéncia da
qualidade tanto para a entidade organizadora como para a marca patrocinadora do festival.
Ha também pouca investigagdio em torno do impacto da experiéncia relacional e da

experiéncia fisica.

2. Objetivos de Investigagao

De modo a colmatar as lacunas encontradas na literatura, a presente investigagao pretende
analisar a experiéncia dos visitantes dos festivais de musica em Portugal e o seu impacto na

empresa organizadora e na principal marca patrocinadora.

Para tal sera efetuada uma revisao de literatura aos conceitos relacionados com a experiéncia
e aos modelos de medicao da experiéncia do consumidor em servicos hedénicos. Desta
revisao resultara um modelo de medi¢ao da qualidade da experiéncia do consumidor,

adaptado ao setor em investigagdo, que considere as componentes fisica e relacional do
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contexto e os resultados de marketing para a entidade organizadora e para a marca

patrocinadora.

O modelo de mensuragao desenvolvido sera validado com recurso a um estudo empirico,
composto por amostra obtida por conveniéncia e testado através duma analise fatorial e

duma analise de regressao linear simples.

Com os resultados obtidos pretende-se dar a literatura um contributo tedrico, com possiveis

implicagdes praticas na gestao dos festivais de musica.

3. Estrutura da Investigagio

Por uma questio de sistematizagdo, a dissertagao divide-se em quatro capitulos.
Primeiramente ¢ feita uma breve introdugdo ao tema da experiéncia, onde se inclui um

enquadramento geral, as motivacOes e 0s objetivos que serviram de base ao estudo.

O segundo capitulo diz respeito a revisao de literatura, onde se comega por analisar o
desenvolvimento do tema da experiéncia do consumidor e a gestio da experiéncia. Em
seguida, ¢ feita uma abordagem a experiéncia do consumidor no ambito dos festivais de
musica, destacando-se o seu impacto na entidade organizadora do festival e na principal
marca patrocinadora. Por ultimo, sdo apresentados e analisados criticamente modelos da

medi¢ao da qualidade da experiéncia.

O terceiro capitulo foca-se no estudo empirico, onde é apresentado em primeiro lugar o
modelo e as hipdteses de investigacdo, seguindo-se o contexto de investigacio e,
posteriormente, a metodologia de investigagao, que se subdivide no tipo de investiga¢ao, na

forma de recolha da amostra, na constru¢ao do questionario e na analise de dados.

No ultimo capitulo sao apresentados os resultados e as conclusdes do estudo empirico,
estando subdivido em seis partes: caracterizagao da amostra obtida através dos questionarios;
analise das variaveis do inquérito; analise fatorial para testar a validade das dimensoes e
resultados propostos; analise das hipoteses para teste das mesmas; discussao dos resultados;
apresentacao das principais conclusoes, onde se incluem as implicagdes para a gestdao, as

limitagoes do estudo e sugestoes de questoes de investigacao futura.
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I1I. Revisao de literatura

1. A experiéncia do consumidor

A nogdo de experiéncia entrou para o dominio do consumo e do marketing com o artigo
pioneiro de Holbrook e Hirschman (1982), os autores afirmaram que, através das
experiéncias de consumo, os individuos procuram diversao, fantasia e despertar de
sentimentos. Assim, definiram experiéncia como um “estado de consciéncia subjetiva com

uma variedade de significados simbdlicos, respostas hedonicas e critérios estéticos” (p. 132).

Ja em 1998, Pine e Gilmore trouxeram para a literatura a visdo de uma nova era econémica.
Depois do desenvolvimento agrario, industrial e da economia de servigos surge a economia
da experiéncia. Segundo os autores, uma experiéncia ocorre quando uma empresa utiliza
intencionalmente os servicos como um palco e os bens como aderegos, por forma a envolver
os clientes e a criar um evento memoravel. Uma vez que cada experiéncia ¢ o resultado da
interacao dos consumidores — com diferentes estados de espirito — com cada evento, é
impossivel mais do que um individuo ter a mesma experiéncia. Assim, a experiéncia deve ser

unica, memoravel e sustentavel ao longo do tempo (Pine & Gilmore, 1998).

Deste modo, Pine e Gilmore (1998) identificaram quatro tipos chave da experiéncia dos
consumidores que se distinguem através de dois niveis: o grau de envolvimento do cliente,
que pode ser passivo ou participativo; e a conexao, ou relacio com o ambiente, que une o
cliente com o evento ou desempenho (absor¢ao vs. imersao). Os quatro tipos de experiéncia
sao o entretenimento (absor¢io passiva), a estética (imersdo passiva), o escape (imersiao

participativa) e a educagao (absor¢ao participativa) — ver Figura 1.

The Four Realms of an Experience

Absorption

Entertalnment Educational

Passive [ W Active
participation participation

Esthetic g Escaplst

Immersion

Figura 1 - Quatro tipos de experiéncia de Pine e Gilmore (1998)
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E impossivel um cliente nio criar uma experiéncia sempre que interage com uma empresa
(Ferreira & Teixeira, 2013). Assim todas as vezes que um individuo compra um produto ou
servico, acaba por ter uma experiéncia, que podera ser boa, ma ou indiferente (Berry,

Carbone, & Haeckel, 2002).

Ao longo dos dltimos anos, muitos autores tém definido a experiéncia do consumidor. Para
Schmitt (2011), a experiéncia do consumidor pode ser definida como as percegoes,
sentimentos e pensamentos que o consumidor tem quando encontra produtos e marcas no
mercado e se envolve em atividades de consumo, bem como a memoria de tais experiéncias.
De acordo com o autor, as experiéncias podem ser evocadas pelos produtos, embalagens,
comunicacOes, interacOes na loja, relagdes de vendas, eventos e podem ocorrer como

resultado de atividades online ou offline (Schmitt, 2011).

A experiéncia ¢ estritamente pessoal e subjetiva implicando o envolvimento do cliente em
diferentes niveis: emocional, afetivo, espiritual, fisico, sensorial, comportamental (por
exemplo, estilo de vida), intelectual, cognitivo, racional (funcional e utilitario) e relacionais
ou sociais (Ferreira & Teixeira, 2013). Contudo, tal nao implica que todas as dimensoes

estejam ou possam estar envolvidas a0 mesmo tempo na experiéncia do consumidor.

Os tedricos da experiéncia sugerem que o comportamento do consumidor nao é puramente

racional, mas sim determinado pela sua experiéncia, que consiste numa avaliacio emocional

e racional (Klaus & Maklan, 2013).

As empresas competem melhor quando combinam beneficios emocionais e funcionais nas
suas ofertas. Destaca-se que os lagos emocionais entre uma empresa e o seu cliente sao
dificeis de combater (Berry et al, 2002) e, neste sentido, as empresas que oferecem
experiéncias memoraveis que evocam emogdes, alcangarao niveis superiores de lealdade e

compras repetidas (Stuart, 2000).

Berry e Carbone (2007) propuseram que a organizagao precisa de criar ao cliente uma
experiéncia coesa, auténtica e sensorialmente estimulante que ressoe, agrade e diferencie a

organiza¢ao da concorréncia para construir uma conexao emocional com os clientes.
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2. A gestdo da experiéncia do consumidor

As deseconomias de escala serdo o principal conteido na era da economia da experiéncia,
uma vez que se as empresas quiserem poupar nos custos e fornecer ao cliente servigos

standard irdo perdé-lo, ou seja, servigos personalizados (ndo de escala) irdo atrair mais clientes

(Zhang, 2010).

Adicionalmente, de acordo com Chang e Horng (2010), para que as empresas consigam
diferenciar-se da concorréncia e obter vantagens comparativas, devem concentrar os seus

esforcos na gestio e no design de experiéncias.

Pine e Gilmore (1998) propuseram cinco principios chave para o design de experiéncias
memoraveis: 1) definir o tema da experiéncia — devera ser notorio e claro em todo o processo;
2) harmonizar impressdes com pistas positivas — indicagdes ou pistas facilitadoras da
experiéncia; 3) eliminar pistas negativas — eliminar pistas que sejam contraditérias ao tema da
experiéncia ou que a depreciem; 4) mix in memorabilia — merchandising a venda nos varios tipos
de servigo, que deve estar de acordo com o tema; e 5) envolver todos os cinco sentidos. Para

além disso, os autores defendem que a experiéncia deve estimular os cinco sentidos.

Schmitt (1999) contribuiu com o conceito de marketing experimental, considerando-o como

uma ferramenta de planeamento de marketing, baseado em ag¢des ao nivel tatico e operacional.

A gestao da experiéncia do consumidor pode ser vista como um ingrediente para as
organizagoes de servicos (Maklan & Klaus, 2011) e permite uma redugio adicional de custos
e ganhos de eficiéncia (Same & Larimo, 2012). No entanto, uma gestido sistematica da
experiéncia do consumidor é necessaria para manter uma conexao emocional entre o

consumidor e a organizacao (Berry & Carbone, 2007).

Berry et al. (2002) defendem que o primeiro passo para uma empresa gerir a total experiéncia
do consumidor é reconhecer que pistas esta a enviar para o cliente. O valor percebido pelo
cliente devera ser igual a soma dos beneficios funcionais e emocionais menos os encargos

financeiros e nao financeiros.

Hoje em dia os consumidores procuram exercer a sua influéncia em todas as partes do
sistema de negocios e, por isso, querem interagir com as empresas e cocriar valor (Prahalad

& Ramaswamy, 2004). Assim, interagdes de maior qualidade, que permitem ao individuo
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cocriar experiéncias com a empresa, sao a chave para desbloquear novas fontes de vantagens
competitivas (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Em consequéncia, e contrariamente a
perspetiva de Pine e Gilmore (1998), as empresas nao vendem ou encenam experiéncias, mas
sim fornecem uma base condutora de experiéncias que os consumidores podem usar para
cocriar as suas proprias experiéncias unicas (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Como sera
discutido no ponto 3, a cocriagdo de experiéncia é especificamente importante para servigos

de entretenimento e heddnicos, como os festivais de musica.

3. A experiéncia do consumidor nos festivais de musica

Um festival de musica é um evento relacionado com musica, geralmente ao ar livre, onde
varias pessoas se encontram para ver, ouvir e aproveitar concertos ao vivo de diversos artistas
(Leenders, 2010). De acordo com Whelan e Wohlfeil (2000), os festivais de musica sao
atualmente muito mais evoluidos e sofisticados e, neste sentido, a proposta de valor esta cada
vez melhor, as ofertas sao surpreendentemente diferentes e a indudstria esta continuamente a
mudar e a crescer — particularmente no que diz respeito a envolver os consumidores de forma

a que eles se sintam e ajam como participantes ativos.

Os festivais sdo um segmento importante da industria do turismo (Manthiou, Lee, Tang, &
Chiang, 2014). Os fenémenos de turismo, como visitar um destino ou participar num festival,
sao intrinsecamente experienciais (Minkyung, Haemoon, & Jowon, 2010). Deste modo, o
que os turistas essencialmente procuram e consomem sao experiéncias envolventes
acompanhadas por bens e/ou componentes do setvico dos destinos que visitam (Oh, Fiore,

& Jeoung, 2007).

Na perspetiva dos visitantes do festival, a experiéncia ¢ o beneficio ou valor primario que
podem retirar de um festival (Manthiou et al., 2014). Para os gestores dos festivais é
imperativo perceberem esta experiéncia, uma vez que lhes permite prever o comportamento
futuro dos visitantes. Prestar uma experiéncia satisfatoria é a chave para o sucesso de longo-
prazo de um festival (Cole & Illum, 20006), pelo que os organizadores desenham cada atributo
dos servigos que estdo a prestar de modo a que possam criar uma experiéncia significativa e
memoravel para os participantes (Cole & Chancellor, 2009). De acordo com um estudo feito
por Tian-Cole, Crompton e Wilson (2002) a qualidade de um servico contribui para a

qualidade da experiéncia dos seus visitantes, ou seja, a experiéncia ¢ parcialmente uma
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resposta dos visitantes ao desempenho dos gestores da experiéncia. Por outro lado, a
qualidade da experiéncia contribui diretamente para a satisfacio dos visitantes e para as

inten¢oes comportamentais direta e indiretamente.

Os festivais de musica representam oportunidades de contacto social, experiéncia em musica
e artes e permitem uma ampla interagdo com as marcas patrocinadoras (Rowley & Williams,
2008; Zarantonello & Schmitt, 2013). Eventos como os festivais tém atraido cada vez mais
atenc¢do das marcas, uma vez que em contraste com a natureza distante, unidirecional e ampla
da comunicacio em massa, estes permitem encontros diretos, altamente interativos em
locais, do consumidor com a marca, onde os consumidores podem experimentar a marca de
forma imediata. De facto, tendo em conta que o contacto direto e a interagao num evento
local podem resultar em experiéncias de marca memoraveis, os profissionais dos eventos
comegaram a referir-se aos eventos de marketing como marketing experiencial (Zarantonello
& Schmitt, 2013). Existe, por isso, um interesse cada vez maior nestes pontos de contacto

alternativos com as marcas para influenciar os consumidores e aumentar o impacto da marca.

Os eventos podem ser organizados pela propria empresa ou por terceiros através de
programas de patrocinio (Kotler & Armstrong, 2010), caso em que a empresa presta
assisténcia financeira a um terceiro em troca de visibilidade num evento (Zarantonello &
Schmitt, 2013) , como acontece com os festivais de musica. Gragas a um processo de
“transferéncia de imagem” (Gwinner & Eaton, 1999), é de esperar que o significado
associado a um evento seja transferido para a marca patrocinadora desse evento. Os
patrocinios representam assim uma importante receita para os festivais de musica e para os
patrocinadores cumpre potencialmente um conjunto de objetivos da construgao da marca

(Rowley & Williams, 2008).

A literatura sobre experiéncia do consumidor em servigos, nomeadamente de
entretenimento, tem-se apenas focado nos impactos para o proprio servigo (ver Capitulo 11
4). Da mesma forma, a literatura sobre marketing e patrocinio de eventos, além de muito
focada em eventos desportivos (Crompton, 2014), tem analisado sobretudo a perspetiva da
marca patrocinadora e de como esta dinamiza o patrocinio, e ndo do evento e da entidade

organizadora (Olson, 2010).
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3.1 O impacto da experiéncia do consumidor na entidade organizadora do festival

A satisfagao ¢ mediadora na relagdo entre qualidade do servigo e o desempenho da empresa
(Fornell, 1992). Desta forma, a qualidade percebida influencia indiretamente as intengdes
comportamentais dos visitantes através da satisfagdo. Quanto maior for a qualidade
percebida pelo visitante de um evento, maior sera a sua lealdade e a propensio a pagar pelo
evento (Baker & Crompton, 2000). Por exemplo, a qualidade da musica tem uma influéncia

direta nas inten¢oes de recomendacio de um festival e nos niveis de satisfacio dos seus

visitantes (Thrane, 2002).

Frequentadores de festival satisfeitos poderdo tornar-se visitantes recorrentes e recomendar
o festival, o que consequentemente trara beneficios materiais nao sé para o proprio festival,
mas também para as receitas do turismo da envolvente. Assim, os organizadores de festivais
lutam para criar experiéncias memoraveis que se traduzirio em lealdade dos visitantes (Cole

& Chancellor, 2009).

A lealdade é um conceito multidimensional, que se pode definir como um compromisso
profundo de preferéncia de recompra de um produto ou servi¢o no futuro, o que leva a
compras repetidas na mesma marca, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
que pretendam causar mudangas no comportamento (Oliver, 1999). No contexto de analise
da experiéncia do consumidor em festivais, Manthiou et al. (2014) consideraram a lealdade
como uma consequéncia da experiéncia dos visitantes do festival e, neste sentido, a lealdade
dos visitantes reflete-se em visitas repetidas ou passa-a-palavra positivo (Lee, Graefe, &
Burns, 2007). O conceito de passa-a-palavra pode ser definido como a comunicagao informal
direta com outros consumidores acerca da obtencao utilizacdo ou caracteristicas de um

determinado produto ou setvico, e¢/ou dos seus fornecedores (Westbrook, 1987).

Também as experiéncias do consumidor satisfatoérias sao vistas como mecanismos
motivadores para a revisita e passa-a-palavra positivo (Ferguson, Paulin, & Bergeron, 2010;
Tung & Ritchie, 2011) — quanto maior for a satisfacao do cliente maior a probabilidade de
repetir a compra do produto ou uso do servico, comprar em maiores quantidades e
recomendar a outras pessoas (Morgan & Rego, 20006). Consequentemente, a entrega com
sucesso de experiéncias satisfatorias, num contexto de festival, ¢é critico para a

competitividade de longo prazo (Cole & Illum, 20006). A satisfagdo pode, por isso, ser
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definida como uma reacdo afetiva positiva que resulta de uma avaliagao favoravel a uma

experiéncia de compra ou consumo (Babin & Griffin, 1998).

3.2 O impacto da experiéncia do consumidor na marca patrocinadora do festival

O marketing de eventos é a pratica de promover os interesses da organizago e as suas marcas,
associando a organizacao a uma atividade especifica (Shimp, 1990), onde se inclui o
patrocinio de eventos como festivais de musica (Zarantonello & Schmitt, 2013). O marketing
de eventos deve ser considerado como uma ferramenta que as empresas podem usar para
gerar experiéncia de marca. De acordo com Brakus et al. (2009), a experiéncia da marca é o
conjunto das respostas subjetivas e internas do consumidor (sensagdes, sentimentos e
cognicoes), e das respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca,
das quais fazem parte o design, identidade, embalagem, comunica¢ido e ambientes da marca.
Embora na sua defini¢ao Brakus et al. (2009) nao refiram explicitamente warketing de eventos
como um dos “estimulos relacionados a marca”, o conceito de experiéncia da marca ¢é
particularmente relevante para eventos onde, contrariamente a publicidade e as formas

tradicionais de comunicag¢io, os consumidores encontrem as marcas direta e interativamente

(Whelan & Wohlfeil, 2006; Wohlfeil & Whelan, 2000).

De uma forma geral, estes eventos podem ajudar as empresas a alcancar objetivos
corporativos (por exemplo: aumentar a consciencializagao publica, a imagem corporativa ou
o envolvimento da comunidade), objetivos de marketing (por exemplo: atingir segmentos de
mercado, posicionamento da marca ou aumento de vendas), objetivos de media (por exemplo:
gerar visibilidade, gerar publicidade, combater publicidade negativa e aprimorar campanhas

publicitarias) ou objetivos pessoais (interesses da gestio) (Pope, 1998).

Zarantonello e Schmitt (2013) destacam ainda o impacto no valor da marca. O valor da marca
¢ o valor acrescentado que uma determinada marca confere a um produto (Aaker & Equity,
1991). O conceito foi largamente explorado ao longo dos anos, tendo surgido duas
perspetivas: uma centrada no valor da marca do ponto de vista da empresa (“FFBE”) que
aborda o valor financeiro das marcas; e outra que se foca no valor da marca sobre o ponto

de vista do consumidor (“CBBE”), que se refere as respostas dos consumidores as marcas

(Wood, 2009).

10
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O CBBE foi concetualizado de varias formas, sendo que as duas concetualizagdes mais
comuns foram dadas por Aaker (1991) e Keller (1993) — ambas assentes numa abordagem

da psicologia cognitiva (Wood, 2009).

Para Aaker (1991), o valor da marca ¢ um conjunto de ativos e passivos vinculados a uma
marca, a0 seu nome e simbolo que adicionam ou subtraem o valor dado pelo produto ou
servico a uma empresa e/ou ao consumidor dessa empresa. O autor identifica cinco
componentes do valor da marca: i) reconhecimento da marca; ii) associagdes de marcas; iii)
qualidade percebida; iv) fidelidade a marca; v) outros ativos proprietarios (como patentes,

marcas registadas e relacionamentos de canais) (Aaker & Equity, 1991).

Na perspetiva de Keller (2002), o valor da marca é o efeito diferenciador que o conhecimento
da marca tem na resposta do consumidor ao warketing dessa marca. Keller (1998) identificou
varios componentes do valor da marca: 1) saliéncia da marca, que se refere a profundidade e
amplitude do reconhecimento da marca; ii) desempenho da marca, relacionado com as
diferentes formas através das quais um produto ou servico tenta atender as necessidades
funcionais dos consumidores; iii) imagens da marca, que lida com as propriedades extrinsecas
do produto ou servico, incluindo as formas pelas quais a marca tenta atender as necessidades
psicoldgicas e sociais dos consumidores; iv) julgamentos do consumidor, que se foca nas
opinides e avaliagoes pessoais dos consumidores; v) sentimentos do consumidor, isto &, as
respostas emocionais e as reagoes dos consumidores em relagao a uma marca; vi) ressonancia

da marca, que se refere a natureza da relagao entre os consumidores e a marca (Keller, 2002).

E possivel encontrar na literatura muitas contribui¢oes que destacam os efeitos que o

marketing de eventos e as experiéncias tém no valor da marca (Brakus, Schmitt, &

Zarantonello, 2009; Olson, 2010; Rowley & Williams, 2008; Wood, 2009).

Relativamente ao patrocinio, os académicos descobriram que os eventos sao capazes de
produzir efeitos tanto no nivel corporativo, como no de produto/marca (Cornwell &
Maignan, 1998; Walliser, 2003). Do ponto de vista do produto/marca, o patrocinio ajuda os
consumidores a memotizar a marca associada, tanto em termos de recordacio como de
reconhecimento da marca (Herrmann, Walliser, & Kacha, 2011). Devido a transferéncia de
imagem, um processo pelo qual os significados associados a um evento sao transferidos para

a empresa patrocinadora do evento (Gwinner & FEaton, 1999), o patrocinio afeta

11
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positivamente a imagem da marca associada (Close, Finney, Lacey, & Sneath, 20006),

sobretudo existindo concordancia (ou congruéncia) entre evento e patrocinador.

Os patrocinios sao, por isso, uma forma de comunica¢ao em crescimento, sendo definidos
pelo patrocinador (marca ou empresa), que fornece dinheiro e/ou outra compensacio em
troca do acesso ao potencial comercial de um objeto (uma exposi¢ao, uma associagio com
uma causa, um evento, uma organiza¢ao ou um individuo relacionado com desporto, cultura,
e/ou uma entidade sem fins lucrativos) (Cornwell, Weeks, & Roy, 2005). O patrocinio
envolve duas atividades: uma troca entre um patrocinador e um afiliado em que o dltimo
recebe uma taxa e o primeiro obtém o direito de associar-se a atividade patrocinada; e o
marketing feito pelo patrocinador a proposito da associagao entre as duas entidades (Cornwell

& Maignan, 1998).

Considerando os impactos significativos que a experiéncia do consumidor em festivais de
musica pode ter quer para a entidade organizadora, quer para a marca patrocinadora, importa
perceber quais as componentes que medem a qualidade da experiéncia do ponto de vista do

consumidor, o que sera discutido no ponto seguinte.

4. A medigao da qualidade da experiéncia

De acordo com Chang e Horng (2010), qualidade da experiéncia ¢ o julgamento emocional
dos consumidores sobre uma experiéncia enquanto participam em atividades de consumo e
interagem com o ambiente do servico, prestadores de servicos, outros consumidores, a

companhia dos consumidores e outros elementos.

Tendo em consideragdo a importancia da medicdo da qualidade da experiéncia do
consumidor, varios foram os autores que propuseram modelos de medi¢io da mesma.
Normalmente esta medi¢ao segue uma de duas abordagens distintas (Bustamante & Rubio,
2017): pode ser realizada com base na percecio dos consumidores ou nos julgamentos
avaliativos dos componentes que compoem a experiéncia do servigo (por exemplo, Klaus e
Maklan, 2012 e 2013, com o Experience Quality Scale); ou com base no conceito proposto por
Schmitt (1999), em que a experiéncia do consumidor é concebida como cognigoes,

sentimentos, sensacoes e respostas fisicas e sociais desencadeadas pelo fornecedor.

Tal como referido anteriormente, os festivais fazem parte do setor do turismo e a experiéncia

do consumidor em termos dos resultados no consumidor neste setor foi ja estudada por
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diversos autores, sobre diferentes objetivos: uns com o objetivo de medir a qualidade da
experiéncia em termos do resultado no consumidor, recorrendo aos quatro tipos de
experiéncia definidos por Pine & Gilmore (1998) — por exemplo, Oh et al. (2007) ou
Manthiou et al. (2014); outros optaram por medir a qualidade da experiéncia em termos das
dimensoes que a compdem. Em seguida sio apresentados alguns dos modelos de medicao
da qualidade da experiéncia do consumidor mais referenciados na literatura, deste segundo
grupo, aplicados a servicos fortemente experienciais e hedonicos (na area do retalho, turismo

e entretenimento, incluindo festivais).

4.1 Modelos de medigao da qualidade da experiéncia em contextos hedonicos
a) Modelo do Festivalscape (Y.-K. Lee et al., 2008)

Lee etal. (2008) apresentaram um estudo cujo objetivo era identificar os critérios de avaliagao
do festivalscape — definido como a atmosfera geral sentida pelos consumidores de um festival
— e examinar os seus efeitos nas emogoes, satisfacao e lealdade dos visitantes. Para tal, apos
uma revisao de literatura que lhes permitiu construir o modelo exposto em seguida, testaram

a teoria junto de 500 visitantes de um festival internacional.

A qualidade do servigo e a satisfagdo do consumidor sao influenciadas pelo ambiente fisico
no qual o servigo é prestado, isto é, o servisescape (Bitner, 1990). Do mesmo modo, de acordo
com os autores do modelo em analise, o ambiente do festival fornece oportunidades tnicas
de negoécio, uma vez que as reagOes ¢ a satisfacio do consumidor sao influenciadas no

festivalscape, onde os beneficios do festival sio produzidos e consumidos.

O festivalscape envolve muitas pistas, sendo que as tangfveis afetam as atitudes e
comportamento do consumidor (Baker, Grewal, & Parasuraman, 1994). Conjuntamente, as
pistas do ambiente fisico, criam a forma como o festival é percecionado afetiva e

funcionalmente pelo consumidor (Darden & Babin, 1994).

Os consumidores apoiam-se em dois tipos de pistas: as intrinsecas, que representam os
atributos relacionados com o produto, como o sabor, a textura ou o cheiro, que nao podem
ser alterados sem se modificar também as propriedades fisicas do produto; e as extrinsecas
que sao também atributos relacionados com o produto, mas que nao sao parte fisica do

mesmo, como o prego, a reputacao da marca ou a embalagem (Richardson, Dick, & Jain,
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1994). As pistas extrinsecas e intrinsecas, juntamente com as funcionais e afetivas, moldam

a experiéncia do consumidor (Richardson et al., 1994).

As dimensoes do ambiente do festzvalscape podem ser descritas usando as mesmas trés
dimensoes do serviscape descrito por Bitner (1990): condigbes ambientais (qualidade do ar,
temperatura, ruido, musica, odores, entre outros); espaco/estruturas de supotte (layout,

equipamento, mobilidrios, entre outros); sinais, simbolos e artefactos (sinaliza¢ao).

Ha pistas infindaveis e com importancia diferente dependendo do tipo de festival e, por isso,
citar todas as pistas possiveis ¢ uma tarefa impossivel (Lee et al., 2008). Contudo os autores
destacam as seguintes caracteristicas como sendo as pistas mais relevantes a afetar a
experieéncia do consumidor nos festivais: conteudo do programa; comportamento do staff,
disponibilidade e qualidade das estruturas de suporte (conforto, tamanho, limpeza e /ayout
das instalagoes); percecdo gastrondmica; disponibilidade e qualidade de lembrangas;
conveniéncia (areas de descanso, espago para estacionamento e casas de banho);

disponibilidade de informagoes.

Adicionalmente, as emogdes sao um fator critico para definir as experiéncias e reagdes do
consumidor (Barry J. Babin, Darden, & Babin, 1998). Segundo Lee et al. (2008), as
investigacOes em torno da teoria da psicologia do ambiente aplicam geralmente trés
dimensoes da experiéncia emocional: prazer (relaxado, satisfeito ou feliz), excitagdao
(despertado, animado, interessado, surpreso, recompensado) e dominio ou controlo
(influente, controlado, importante, dominante ou submisso) (Lee et al., 2008). Existem, no
entanto, muitas investigagoes que examinam as emogoes do consumidor, que distinguem as

emogdes de forma positiva ou negativa.

Por forma a manterem-se em linha com as investigacOes anteriores, Lee et al. (2008)
estudaram a atmosfera do festivalscape usando um inventario de emog¢oes que podem ser

representadas em duas dimensdes: emogoes positivas ou negativas.

A satisfacio do consumidor é fundamental para que relagbes de longo prazo entre
consumidor e empresa sejam estabelecidas. Do mesmo modo, as inteng¢des de futuro uso do
consumidor dependem da satisfacdo prévia, consumidores com niveis de satisfacio mais

altos (no tempo t) terdo maior uso (no tempo t + 1) (Bolton & Lemon, 1999). Uma satisfagao
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elevada pode também aumentar a probabilidade de o consumidor recomendar o produto ou

Servico.

Com base nas defini¢oes e reflexdes a cima descritas, Lee et al. (2008) propuseram o modelo
do festivalscape exposto na Figura 2, onde as emogoes desempenham um papel chave e sdo

vistas como percecdes do ambiente, antecedendo a satisfacao e a lealdade.

Conveniéncia
Staff Emogdes positivas
Informacio
Contetddo do Programa > Satisfacio > Lealdade

Estruturas de suporte

. Emocgoes positivas
Conveniéncia

Comida

Figura 2 — Modelo do Festivalscape. Fonte: Adaptado de Lee et al. (2008)

Os inquéritos, utilizados para teste do modelo, foram feitos a participantes de um festival —
o Andong Mask Dance — durante o periodo de trés dias, na Coreia do Sul. Dos resultados, os
autores concluiram que o conteddo do programa do festival ¢ importante para originar
emogdes positivas e satisfagdo no patrono e, por isso, quem planeia os festivais deve procurar
criar programas unicos, culturalmente relevantes e com performances e experiéncias

interessantes.

A qualidade das estruturas de suporte ¢ também um fator significativo para a satisfacdo e
lealdade, ainda que tenha menor expressao, devendo os festivais garantir que as instalagdes

cumprem 0s requisitos.

A qualidade da comida também conduz a emogdes positivas e a satisfagdo dos visitantes, o
¢ >
que sugere que os fornecedores de alimentos devem ser controlados, para que haja nio s6

variedade, mas também qualidade.

Os autores concluem ainda que o resultado mais relevante que obtiveram do estudo envolve

o papel das emocgdes na determinagdo da satisfacao e lealdade dos participantes. O estudo
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demonstra ainda que as emogoes sao facilitadoras ou mediadoras importantes do efeito do
festivalscape nas reagOes dos consumidores. Relativamente as pistas, quase todas

demonstraram relacoes indiretas e significativas com a satisfagao e/ou lealdade.

Os gestores dos festivais devem esforcar-se por criar uma experiéncia positiva, ou a evitar
emogoes negativas, nos visitantes, uma vez que pistas que levam a emocgdes positiva serdo

recompensadoras.

Por fim os autores destacam que pesquisa futura deveria explorar os mecanismos através dos
quais os consumidores lidam com os sentimentos negativos, reduzindo assim as reagoes
negativas ao festivalscape no geral. Consideram ainda que ¢ relevante aplicar o modelo junto

dos visitantes de outros festivais (0 que permitira generalizar os resultados).

b) Modelo de Cole e Chancellor (Cole & Chancellor, 2009)

Cole e Chancellor (2009) apresentaram um estudo no qual examinaram os impactos dos
atributos de um festival na experiéncia geral, nos niveis de satisfacao e na intengao de voltar
dos visitantes. Para o estudo, analisaram um festival que acontece a noite uma vez por

semana, durante o verao (junho a setembro), nos Estados Unidos da América.

Para que fosse possivel examinar o impacto de cada atributo do festival na experiéncia do
visitante, na satisfacdo e nas intengdes comportamentais, os autores recorreram a um modelo
(Erro! A origem da referéncia nao foi encontrada.), no qual os atributos do festival sao

variaveis endogenas separadas.

O modelo assume que a experiéncia do visitante é fun¢ao da qualidade dos atributos do
festival, e que a experiéncia positiva levara os visitantes a atingir um nivel de satisfacao geral

maior, o que se traduz num revisita.

Programa
o, 1A 1 . f ~ I ~
Amenities Experiéncia > Satisfagao > ntencoes
Global Global de Revisita
Entretenimento

Figura 3 - Modelo de Cole e Chancellor. Fonte: Adaptado de Cole e Chancellor (2009)
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O atributo programas abrange sinalizagdo, bancas de venda, presentes gratuitos, atividades
infantis, exposi¢oes artisticas, e programas e horarios impressos. O atributo amenities inclui
acessibilidade para pessoas com necessidades especiais, alimentos e bebidas, numero de
lugares para sentar, disponibilidade de casas de banho e limpeza geral do festival. Ja o

entretenimento envolve a animagao ao vivo, as bandas e a aparéncia visual do festival.

Do estudo concluiu-se que todos os atributos propostos tém um impacto diferente, mas
significativo na qualidade da experiéncia do visitante, na satisfagao e na inteng¢ao de voltar no
futuro. No entanto, o atributo entretenimento foi o que revelou ter mais impacto nos trés
resultados (experiéncia, satisfagdo e revisita), sendo o fator chave para o sucesso do festival
do estudo. Ja a qualidade do programa e as amenities revelaram ter um impacto reduzido na
satisfacdo geral e na intencdo de voltar. A gestio nio deve, contudo, interpretar estes
resultados como sinal de que pode ignorar a qualidade do programa e das amenities, pois estas
duas caracteristicas influenciam a experiéncia geral dos visitantes o que, por sua vez, contribui
para a satisfagdo geral e para a inten¢do de revisita (os visitantes repetidos normalmente
envolvem-se numa comunicagao positiva de word-of-mouth e, por isso, estas estratégias

poderio também trazer novos visitantes).

Os autores destacam ainda que o facto de os coeficientes dos atributos para a qualidade da
experiéncia nao serem altos demonstra que existem outros atributos relevantes (que podem
ou nao depender do controlo da gestao do festival — por exemplo a qualidade dos servigos

da envolvente) que nao foram estudados.

No que diz respeito as limitagdes do estudo, os autores realgam o seguinte: os dados foram
recolhidos apenas num festival (os resultados poderiam ter sido diferentes se testados noutro
festival); apenas foram testados trés atributos (programas, facilidades e entretenimento); a
amostra dos inquérito, para além de conveniente, foi pequena; a experiéncia geral, a satisfacao
e a intencao de voltar foram todas medidas em escalas de um tnico item; e o estudo utilizou

apenas as intengdes de revisitar como medida das inten¢des comportamentais do visitante.

c) Modelo de Lee, Lee e Choi (Lee, Lee & Choi, 2011)

Lee et al. (2011) apresentaram um estudo que pretendia identificar os antecedentes dos

valores emocionais e funcionais da participagao num festival, investigando ainda a
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contribuicao destes valores multidimensionais nos niveis de satisfacdo e nas intengoes
comportamentais. O modelo concetual, apresentado pelos autores, incorpora multiplas
dimensoes da qualidade e foi testado num festival de lama (Boryeong Mud Festival), na

Coreia do Sul.

Definir valor de acordo com uma perspetiva funcional é limitador e simplista, uma vez que
nao capta a dimensao emocional intrinseca (B. J. Babin, Darden, & Griffin, 1994; Sinha &
DeSarbo, 1998; Sweeney & Soutar, 2001).Para os autores, valor é uma construcao
multidimensional, que inclui dimensées hedoénicas (emocional) e utilitarias (funcional), e o

valor emocional ¢ critico para aumentar a satisfagao e a lealdade do cliente.

O poder das emogodes ¢ ilustrado pela definicio de valor do [alue Star Mode/ (Robinette,
Brand, & Lenz, 2001), que inclui cinco impulsionadores de valor: preco, produto, patriménio
(equity), experiéncia e energia. Enquanto que o prego e o produto sao ativadores de valor
racional, o patrimoénio, a experiéncia e a energia sio impulsionadores de valor emocional. Se
por um lado os elementos racionais sao limitadores na sua capacidade de despertar emogdes
no consumidor, pois sao facilmente duplicados pelos concorrentes, por outro lado, os
elementos emocionais sio reconhecidos por promover a diferenciacio, valor, satisfacio,
confianca e lealdade através da satisfacao das necessidades humanas. Este modelo sugere
que, como os impulsionadores emocionais fornecem valor duradouro e unico para as
empresas e ajudam a cultivar a diferenciagao e a lealdade do cliente, o valor emocional ajuda

a alcangar uma vantagem competitiva sustentavel.

Lee et al. (2011) fundamentados em estudos anteriores — como o modelo de Lee et al. (2008)
— identificaram cinco dimensoes de qualidade: programa do festival, servigos informativos,
produtos do festival (lembrangas e comida), estruturas de suporte adequadas e ambiente
natural (apenas esta dimensao nao advinha de investigagdes anteriores ¢ a sua introducao

resultou do ambiente natural circundante do festival em estudo).

O estudo afirma que os valores emocionais e funcionais sao aprimorados através de niveis
crescentes de beneficios funcionais e emocionais das cinco dimensées de qualidade do

festival percebidas pelos visitantes.

De acordo com Lee, Lee e Yoon (2009), o valor funciona como um indicador significante

de inten¢oes de revisita e passa-a-palavra positiva para iniciantes repetentes. Para além disso,
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o valor emocional tem um efeito mais forte na assiduidade ao festival do que o valor
funcional (Gursoy, Spangenberg, & Rutherford, 2006). Deste modo, o modelo em analise
(ver Figura 4) postula que, como os participantes do festival sio mais propensos a visitar um
festival como resultado do seu valor emocional do que como resultado do seu valor
funcional, o valor emocional tem um efeito mais forte do que o valor funcional na satisfacao

do visitante e nas inten¢ées comportamentais.

Tal como outros modelos anteriormente apresentados, também este defende que a satisfagao
influencia positivamente as intengdes comportamentais, ou seja, participantes altamente
satisfeitos irdo mais provavelmente espalhar comentarios positivos sobre o festival e revisita-

lo no futuro.

Programa do Festival Satisfacao do
Visitante

Valor Funcional

Servico de Informacio

Produtos do Festival

Estruturas de suporte v
Valor Emocional Intengoes
Ambiente Natural Comportamentais

Figura 4 — Modelo de Lee, Lee e Choi. Fonte: Adaptado de Lee et al. (2011)

Apbs terem testado o modelo os autores concluiram que o programa do festival ¢ a dimensao
de qualidade que prevé mais fortemente ambas as formas de valor, afetando, contudo, mais
positivamente o valor emocional do que o valor funcional. Tal pode ser explicado pelo facto
dos individuos visitarem os festivais com a inten¢ao de incorrer em experiéncias unicas,
divertidas e com momentos excitantes, o que implica que a forca por tras das visitas aos
festivais seja a vontade de consumir uma experiéncia emocional (Gursoy et al., 2006). E por
este motivo que muitos programas sao desenhados para satisfazer os atributos emocionais

na criacao de uma experiéncia memoravel.

Por outro lado, a dimensido referente as estruturas de suporte revelou um maior valor
funcional, o que indica que os festivaleiros atribuiram menos beneficio emocional ao uso das
estruturas de suporte, ou seja, estavam mais cientes dos beneficios e custos funcionais na

avaliacio das instalacGes (incluindo as casas de banho ou as areas de descanso). Este resultado
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podera implicar que os visitantes do festival terao uma experiéncia desagradavel a menos que

as instalagdes/estruturas de suporte apresentem um nivel minimo aceitivel de qualidade.

A dimensdao ambiente natural revelou influenciar positivamente o valor emocional sozinha.
Esta dimensao esta muito relacionada com a experiéncia estética referida por Pine e Gilmore
(1998), isto é, ao emergirem no ambiente natural do cenario de um festival, os visitantes
criardo uma experiéncia que podera produzir valor emocional positivo por meio de respostas

afetivas, e ndo por meio de um processo cognitivo.

Os servigos informativos e os produtos do festival sao dimensdes nio significativas tanto ao
nivel dos valores emocionais como funcionais, consequentemente, nao influenciando, por

isso, a satisfacio e as inten¢des comportamentais dos visitantes.

No que diz respeito ao impacto do valor na satisfacdo e nas inten¢Ges comportamentais, o
estudo revelou que o valor emocional tem efeito dominante (e nao o valor funcional). Neste
sentido, o valor emocional contribui mais para a satisfagio do que o valor funcional e, de
igual modo, promove intengdes comportamentais positivas. Isto sugere que o valor
emocional, apoiado pelo programa do festival e pelo ambiente natural, domina o valor

funcional para elevar a satisfacdo do visitante e as intengdes comportamentais.

Por fim, os autores sugerem que pesquisas futuras poderdo adotar o valor emocional para
avaliar as perce¢des dos consumidores sobre os produtos e servicos que se baseiam em
motivos e beneficios emocionais. Valera ainda a pena investigar se o valor funcional

influencia o valor emocional e vice-versa.

E também sugerido que seria util comparar o papel do valor funcional e emocional em
diferentes contextos festivos. Dependendo das caracteristicas de um determinado festival, é
possivel que o valor funcional tenha um impacto mais forte na satisfacao e nas intengoes
comportamentais do que o valor emocional. Neste sentido, as descobertas deste estudo nao
deverio ser generalizadas a todos os tipos de festivais, uma vez que a amostragem representa

apenas os visitantes de um festival.
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d) Modelo de Chang e Horng (Chang & Horng, 2010)

Chang e Horng propuseram, em 2010, um modelo de medi¢ao da experiéncia do consumidor

suportado por um estudo efetuado em empresas de varios setores de atividade.

Ao nivel da metodologia, com o intuito de perceber quais as dimensdes da qualidade da
experiéncia a analisar, foram realizadas, numa primeira fase, entrevistas abertas, que
comecavam com uma pergunta que levava os entrevistados a concentrarem-se numa
experiéncia e em descrevé-la detalhadamente. Desta fase resultaram as seguintes cinco

dimensoes e respetivas subdimensodes — que conduziram ao modelo exposto na Figura 5:

o Ambiente fisico: diz respeito a interacao do consumidor com o ambiente do local onde o
servico é prestado através dos cinco sentidos, e divide-se em atmosfera (percecoes
emocionais captadas no relacionamento com a estrutura fisica — /ayout, design, ponto de
compra e decoragao), concentragao (capacidade que o espago fisico tem em atrair a
aten¢do do consumidor e em proporcionar uma experiéncia envolvente), imagina¢ao (o
deszgn do espago fisico podera levar o consumidor a entrar num mundo imaginario e de
fantasia) e surpresa (as instalagoes fisicas poderdo surpreender o consumidor, ou seja,
superar as expectativas);

o Prestadores de servigos: a relagao entre os prestadores de servico e os consumidores é
vista como o cora¢ao da maioria das experiéncias de servigo;

o Outros consumidores: a interacio entre o proprio consumidor e os restantes
consumidores também influencia a avaliacdo final da experiéncia;

o Companhia dos consumidores: o companheirismo tem efeito na avaliagao da qualidade;

o Préprios consumidores: ao participarem na atividade de consumo adquirem
aprendizagem cognitiva (refere-se ao conhecimento obtido através do envolvimento no
processo do servico) e diversao (relacionado com a possibilidade de a experiéncia ser

interessante e alegre/divertida).

Y

Qualidade da Experiéncia

Ambiente Préprio Fornecedor do Outros Companbhia dos
Fisico Consumidor Servico Consumidores consumidotes

Figura 5 — Modelo de Chang e Horng. Fonte: Adaptado de Chang e Horng (2010)
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Depois de terem testado e comprovado o modelo, Chang e Horng (2010) destacaram o facto
deste ser uma medida para investigadores que pretendam explorar as perspetivas da qualidade

da experiéncia em servigos, devendo ser adaptada a outros setores.

Para as questoes de marketing este estudo permitiu nao sé identificar os elementos criticos da
qualidade da experiéncia, como também se revelou util na gestdao e design de excelentes
experiéncias para os consumidores. A criagao de ambientes fisicos desenhados para provocar
percegoes emocionais positivas sobre a qualidade da experiéncia verificou-se, por isso,
importante para o design da experiéncia. Para além disso, os consumidores gostam mais de ir

com companhia para algumas categorias dos servigos.

Os autores apresentam ainda quatro limitagdes do modelo: o estudo concentra-se apenas em
empresas com configuragdes de servicos projetadas deliberadamente; aplica-se apenas a
consumidores que usufruam do servico com companhia; apesar do estudo detalhar a
distingdo entre qualidade do servigo e qualidade da experiéncia, para que a diferenca fosse
ainda mais investigada, poderiam ter sido comparadas por dimensao, o que empiricamente
poderia verificar se as dimensoes cognitivas da qualidade do servi¢o sio distintas das suas
dimensoes emocionais; por fim, verifica-se uma necessidade de ajuste do modelo a diferentes

amostras, uma vez que as dimensoes se revelam bastante genéricas.

e) Modelo Other Customer Perceptions (Brocato, Voorhees, & Baker, 2012)

Brocato et al. (2012) apresentaram um estudo no qual concetualizam um modelo de trés
escalas — Other Customer Perceptions (OCP) — que pretende avaliar a percecao que os individuos
obtém dos outros clientes durante as transacoes comerciais. De acordo com os autores,
quando os outros consumidores sao analisados como parte do ambiente, a sua influéncia ¢é
manifestada através das percegées que os individuos obtém sobre eles, com base nas

caracteristicas observadas.

A investigagao realizada teve quatro objetivos: fornecer uma defini¢io e uma base para as
dimensoes das perce¢oes de outros consumidores; desenvolver e validar escalas que megam
as varias dimensoes do modelo OCP; construir a estrutura do OCP dentro de uma rede

nomoldgica especificando e testando os seus efeitos em constru¢des comportamentais;
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determinar se as dimensoes do OCP aumentam a variancia explicada nas construgoes

comportamentais como medida da qualidade do servico.

Os autores definem “outros clientes” como clientes que estdo na instalacio do servico
simultaneamente com o cliente focal — com quem nao estdo familiarizados. O cliente focal e

os outros clientes ndo precisam de interagir.

Na construgao tedrica, Brocato et al. (2012) utilizaram a teoria do impacto social que sugere
que as pessoas sao influenciadas pela simples presenca de outra pessoa ou grupo (Latane,
1981). Os autores sugerem, assim, que juntamente com a proximidade, o imediatismo e a
forca da fonte social, certas caracteristicas observaveis de outros clientes podem ter um

impacto critico na maneira como os consumidores avaliam uma organizagao.

Para conseguir identificar quais as dimensoes que fariam parte do modelo, os autores
iniciaram um estudo qualitativo no qual realizaram oito entrevistas de grupo, o que lhes

permitiu reconhecer e definir as seguintes dimensoes:

o Semelhanga: consistente com a teoria da identificacao social (os consumidores preferem
rodear-se de outros que tém caracteristicas parecidas) e resultante do sentimento de
semelhanga e possivel identificagdao (os atributos) de um cliente individual (o avaliador)
por outros clientes (o objeto), no ambito o ambiente do servi¢o — os consumidores sio
mais compativeis com outros consumidores com quem se identificam e provavelmente
avaliardo esses consumidores positivamente;

o Aparéncia fisica: suportado pela teoria da inferéncia (as pessoas fazem julgamentos sobre
o desconhecido com base na informacdao que recebem através das pistas disponiveis
(Huber & McCann, 1982)) e pela teoria das possibilidades (as pessoas percecionam o
ambiente fisico como um entidade significativa e tal percecao transmite-lhes informacdoes
diretamente (Gibson, 1979)). Tem origem nas caracteristicas fisicas e no aspeto geral (0s
atributos) dos outros clientes no ambiente do servi¢o (o objeto), percebidos pelo cliente
individual (o avaliador);

o Comportamento adequado: refere-se a medida na qual um cliente individual (o avaliador)
sentiu que outros clientes (o objeto) no ambiente do servico se comportaram
apropriadamente (os atributos) dado o contexto de consumo. Quando os outros

consumidores violam os cédigos informais de conduta no ambiente de servico, resulta
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em menor satisfagdo na experiéncia (Grove & Fisk, 1997) — teoria dos papéis e

comportamentos.
Aproximagio
Semelhanca
Aparéncia Fisica Qualidade Percebida Intencoes de Passa-a-
do Servico Palavra Positivo
Comportamento
Adequado
Afastamento

Figura 6 — Modelo Other Customer Perceptions — Fonte: Adaptado de Brocato et al. (2012)

O modelo OCP (ver Figura 6), desenvolvido pelos autores, esta enraizado na psicologia
ambiental e nos principios dos comportamentos de aproximagao e de afastamento. Tendo
em conta que os outros consumidores foram identificados, na literatura, como uma
componente importante do ambiente do servi¢o, as dimensdes do OCP devem prever as
intengdes de aproximacio e afastamento dos consumidores. Especificamente, tal como as
percecoes dos outros consumidores, as intengoes de aproximac¢io devem crescer e as

inten¢oes de afastamento diminuir.

Igualmente apoiados pela literatura, que argumenta haver uma relagdo entre os
comportamentos de aproximacio/afastamento e a lealdade (Grewal, Baker, Levy, & Voss,
2003), os autores propdem que a aproximac¢ao e o afastamento irdo afetar diretamente a

vontade do consumidor em espalhar a palavra positivamente.

Depois de testado o modelo junto de visitantes de um parque tematico, estudantes dos
Estados Unidos sem forma¢ao académica, os autores concluiram que de facto as
caracteristicas observaveis dos outros consumidores presentes no ambiente do servico de
retalho podem afetar as perce¢des e comportamento do consumidor — o que amplia a teoria
do impacto social. Adicionalmente, os autores descobriram que, tal como sugerido pela teoria
da identidade social, os consumidores preferem no estabelecimento do retalho outros
consumidores semelhantes a eles. Este resultado revela uma oportunidade para pesquisa
futura que investigue até que ponto as melhorias no OCP podem gerar aumentos na

identificacio com outros clientes e com o fornecedor de servicos.
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O estudo em analise sugeriu ainda que os consumidores inseridos numa configuracio
comportamental avaliam os outros com base no comportamento esperado na sua funcio
como clientes. Para além disso, estes comportamentos deveriam representar sequéncias

apropriadas de comportamentos adequados a configuragao (teoria dos papéis).

A investigacao prova ainda que as avalia¢cGes da experiéncia do cliente que apenas se focam
em aspetos do desempenho da empresa (por exemplo, a qualidade do servi¢o) podem ser

incompletas em contextos em que o cliente compartilha as instalagdes do servigo.

Os autores destacam que € necessaria mais pesquisa que aproveite as escalas do OCP para
perceber melhor as potenciais diferencas na utilizagdo das pistas dadas por outros
consumidores com diferentes caracteristicas e contextos sociais. Para além disso, seria
importante que pesquisas futuras se focassem na importiancia dos papéis nao apenas na

relagio entre funcionarios e consumidores, mas também entre os proprios consumidores.

f) Modelo de Fernandes e Cruz (Fernandes & Cruz, 20106)

Em 2016, Fernandes e Cruz desenvolveram um estudo que pretendia validar um modelo
mais completo e elaborado da qualidade da experiéncia do consumidor aplicado a industria
do turismo, destacando as dimensdes e os resultados mais relevantes. Para testarem o modelo

desenvolvido, aplicaram-no aos consumidores de uma cave de vinho do Porto, em Portugal.

O modelo multidimensional adotado foi desenvolvido com base em elementos comuns na
literatura associada a experiéncia do consumidor. Na sele¢ao das dimensdes que compdoem a
qualidade da experiéncia foram consideradas componentes funcionais e emocionais,

adaptadas ao ambiente de estudo. Neste sentido, foram selecionadas as seguintes dimensoes:

o Ambiente: contexto fisico que envolve a prestacao do servigo;

o Prestador do servigo — interagao entre o prestador do servico e o consumidor, nivel de
competéncias interpessoais que o consumidor reconhece no prestador do servigo e
capacidade do prestador do servico em prestar um servico adaptado a cada cliente;

o Aprendizagem: conhecimento obtido pelo consumidor na experiéncia no servigo;

o Entretenimento: elementos de entretenimento e fantasia;
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o Beneficios funcionais: todos os aspetos que contribuem para a redu¢ao do tempo e
esforco que o consumidor despende para usufruir de um servigo, beneficios que decorrem
da utilizagao do servigo e valor atribuido a experiéncia do servigo;

o Confian¢a: confianca que os consumidores tém no conhecimento e capacidade da

prestadora do servigo, na propria marca e nos produtos e servigos.

A investigacdo pretendia perceber qual o impacto das referidas dimensoes nos resultados de
marketing como a satisfacao, a lealdade e recomendagio, o que resultou no modelo exposto

na Figura 7.

Ambiente

Prestador de Setrvico

Satisfacao
Aprendizagem lidade d
Quali ade aa > Lealdade
Experiéncia
Entretenimento
Recomendacio

Beneficios Funcionais

Confianca

Figura 7 — Modelo de Fernandes e Cruz. Fonte: Adaptado de Fernandes e Cruz (2016)

Apbs testarem o modelo, as autoras comprovaram que as seis dimensdes selecionadas sao
validas para medir a qualidade da experiéncia, destacando-se que, contrariamente a
conclusdes de estudos anteriores, os beneficios e o ambiente foram os elementos que
revelaram ter menos impacto. Apesar das dimensdes entretenimento e aprendizagem terem
obtido maior pontuacao, foram vistas como as menos importantes para a qualidade da

experiéncia, o que contrasta com os resultados da investigacao de Chang e Horng (2010).

Esta investigacdo permitiu também comprovar o impacto da qualidade da experiéncia na
satisfagdo, lealdade e recomendagao do consumidor. Neste sentido, as organizagoes, neste
caso as caves de vinho do Porto, devem criar experiéncias prazerosas que gerem niveis de
satisfacdo elevados e que influenciem positivamente as intengdes comportamentais dos
visitantes. As experiéncias memoraveis tém nao s6 impacto na intengao de revisita do

consumidor, como também poderao contribuir para trazer novos consumidores.
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Através da investigacdo as autoras ofereceram duas contribui¢des tedricas a literatura:
examinaram empiricamente a validade de um modelo da qualidade da experiéncia de seis
dimensoes, adotando uma perspetiva holistica; e investigaram a influéncia da qualidade da

experiéncia na satisfacio do consumidor nas intengdes de lealdade e na recomendagao.

Contudo, destacam-se as seguintes limitagdes do estudo: foco especifico num cenario, ponto
no tempo, pais e amostra do cliente, o que significa que diferencas culturais e/ou temporais
poderiam alterar os resultados; e, adicionalmente, poderiam ter sido investigadas outras

dimensoes (como a interagao entre os consumidores) e outros resultados.

4.2 Analise critica dos modelos referenciados

Na Tabela 1 apresenta-se um resumo dos modelos anteriormente analisados.

Modelo Dimensoées Resultados Contexto LimitagGes
- Contetdo do programa
- Comportamento do
staff
- Disponibilidade e - Modelo apenas
. qualidade das estruturas | - Emogdes positivas testado num festival,
Festivalscape - . . .
de suporte - Emogoes - Festival de num determinado pais
- Percegdo gastronémica | negativas danga - Nio explica de que
Lee et al. . o . . .
- Disponibilidade e - Satisfagdo - Coreia do Sul forma lidam os
(2008) . .
qualidade das - Lealdade consumidores com os
lembrancas sentimentos negativos
- Conveniéncia
- Disponibilidade de
informacdoes
- S6 um festival, num
. . estado americano
- Experiéncia global | - Festival semanal . ~
Cole e - Programa s . - Poucas dimensoes
. - Satisfacdo global | de verdo .
Chancellor | - Amenities 2 . - Apenas considera a
. - Intencoes de - Estados Unidos | . - .
(2009) - Entretenimento .. L inten¢io de revisita
revisita da América ~
(ndo trata a
recomendacio)
. . - Relagao entre valor
- Programa do Festival | - Valor funcional " .
. . . funcional e emocional
- Servicos informativos | - Valor emocional .
. P - Festival de - Apenas um contexto
Lee etal. |- Produtos do festival - Satisfacido do . .
y Lama (um tipo muito
(2011) - Estruturas de suporte | visitante . ; .
- - Coreia do Sul especifico de festival,
adequadas - Intenges L
. . num unico contexto
- Ambiente natural comportamentais
cultural)
- Ambiente fisico - Taiwan - Aplicado a empresas
- Fornecedor do servico - Varios setores fortemente
Chang e - Préprio consumidor - Satisfagao de atividade experienciais
Horng (2010) | - Outros consumidores | - Lealdade (retalho e - Apenas a
- Companhia dos turismo) consumidores
consumidores - Empresas acompanhados
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fortemente - Dimensées e
experienciais subdimensoes muito
- Consumidores | genéricas
acompanhados
- Aproximagio ~
Pro ¢ - Estudantes nio
- Semelhanca - Qualidade do . .
ocr T . . graduados - Cenario muito
- Aparéncia fisica servico percebida . .
Brocato et al. - Estados Unidos | especifico
- Comportamento - Afastamento » . N
(2012) da América - Poucas dimensoes
adequado - Passa-a-palavra .
iy - Parque tematico
positivo
- Ambiente
- Aprendizagem e - Caves do Vinho -
- Satisfacdo - Cenirio e tempo
Fernandes e | - Confianca do Porto .
S - Lealdade . unicos
Cruz (2016) |- Diversio ~ (turismo) . N
. L - Recomendac¢io - Poucas dimensoes
- Beneficios Funcionais - Portugal
- Prestador do setrvico

Tabela 1 - Comparacio dos modelos de medicio da experiéncia; Fonte: Elaboragio prépria com base na revisao de
literatura sobre os modelos em estudo

Os servigos centrados na experiéncia devem focar-se em garantir espagos confortaveis aos
seus consumidores (Fernandes & Neves, 2014). Tal aspeto justifica o facto de todos os
modelos incluirem a dimensao ambiente (com diferentes nomes em cada um) e esta ser uma

dimensao particularmente relevante em cada um.

Dos seis modelos expostos todos se dedicam ao setor do turismo, sendo que trés estudam a
experiéncia em festivais e cinco dedicam-se a experiéncias hedonicas. Relativamente ao grupo
dos modelos que abordam a experiéncia em festivais, destaca-se que todos selecionam o
programa como dimensao que mede a experiéncia do consumidor. Adicionalmente, denota-
se que as trés dimensoes do modelo de Cole e Chancellor (2009) fazem parte dos outros dois
modelos (a dimensdo amenities corresponde no modelo do Festivalscape as dimensoes
disponibilidade e qualidade das instalagdes, percecao gastrondémica e conveniéncia, e no
modelo de Lee, Lee e Choi as dimensoes estruturas de suporte e ambiente natural). J4 as
dimensoes do Festivalscape e do modelo de Lee et al. (2011), de um modo global, apenas
diferem entre si no facto de o segundo nao incluir o comportamento do s7zff, que representa

a Unica dimensao relacional do modelo.

O contexto (ambiente no qual o encontro com o servico acontece) engloba duas
componentes basicas: a fisica (pistas fornecidas por imagens, sons, texturas e cheiros do
ambiente) e a relacional (pistas dadas pelas pessoas e seus comportamentos) (Carbone &
Haeckel, 1994; Morrison & Crane, 2007). De acordo com Pullman e Gross (2004) o contexto

relacional podera dividir-se em dois tipos de interagdo que, tendo em conta que permitem
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identificacdo, revelam-se importantes: entre o consumidor e o fornecedor do servico e entre

o consumidor e os outros consumidores.

Pullman e Gross (2004) defendem ainda que o contexto fisico do ambiente de servico tem
um papel menos importante em gerar emogoes no consumidor do que o contexto relacional.
As consequéncias desta descoberta para a gestdo implicam que o servisescape possa ser
projetado de modo perfeito, contudo se nao houver controlo das operacées e um staff
treinado de forma a transmitir a experiéncia desejada, o consumidor podera nunca sentir a
conexdo emocional necessaria para transformar a experiéncia no servigo numa experiéncia

de marca memoravel e emocional (Morrison & Crane, 2007).

Tal como referido, dos modelos apresentados em 4.1 que medem a qualidade da experiéncia
em festivais, apenas o Festivalscape inclui uma dimensao relacional (a relagio com o fornecedor
ou, neste caso, o staff), e nenhum destes trés considera como dimensao os outros
consumidores. Relativamente aos restantes modelos, apenas Chang e Horng (2010)
consideram as duas formas possiveis de interacao, estando a interagao entre consumidores
dividida em duas partes: interagdo com a companhia levada para o contexto do servico; e
interagdo com restantes consumidores (desconhecidos). Ja o modelo de Fernandes e Cruz
(2016) (com contexto no setor do turismo e, por isso, hedénico) e o OCP (com contexto
também hedoénico) apenas consideram uma forma de interagao do consumidor: o primeiro

ainteragdao com o prestador do servigo e o segundo a interacdo com os outros consumidores.

Destaca-se ainda que dos modelos em analise somente o Festivalscape, o modelo de Chang e
Horng (2010) e o modelo de Fernandes e Cruz (2016) estudam a experiéncia do consumidor

através de dimensoes relacionais e fisicas.

Percebe-se assim que, embora existam alguns estudos a destacar o papel da interacao do
consumidor com o prestador de servico na constituicao da experiéncia, poucos sao os que
incluem a interagao entre os consumidores e menos ainda os que abrangem ambas as

interacoes.

Esta dualidade entre dimensdes relacionais e fisicas, bem como as varias formas de interacio
— distinguidas por Chang e Horng (2010) — podera ser particularmente relevante em festivais

e, como tal, sera algo explorado mais a frente.
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III. Estudo empirico
1. Modelo e hipoteses de investigagao

O intuito do presente estudo ¢ validar quais as dimensoes que, no ambito dos festivais de
musica, compdem a qualidade da experiéncia do servico e perceber qual o impacto da
qualidade na satisfagio do consumidor e, consequentemente, nas suas intengoes
comportamentais — lealdade e recomendacio — e no valor que este atribui a marca principal

patrocinadora do evento.

Realca-se que o modelo proposto (ver Erro! A origem da referéncia nao for encontrada.)
¢ de elaboragdo propria e tem por base os diferentes modelos de medicao da qualidade da
experiéncia e dos efeitos do patrocinio apresentados anteriormente na revisio de literatura.
A selecao das dimensoes em andlise baseou-se, por isso, na literatura existente relacionada

com servicos de turismo.

Dimensoes

_—————
| |
| Programa |
| [
|
@
< M — _ — |
.9 | Condicées ambientais Resultados
1)
e . N ) e e e o —— — — —
= : —
|
| N
: Conveniéncia [ Inteng&es _
| [ comportamentais

Qualidade da| |Satisfacdo do

Experiéncia Consumidor

Relacio com o saff

Valor da marca

.

10nais

.

Qutros festivaleiros

Relac

Companhia

Figura 8 - Modelo Proposto. Fonte: Elabora¢io Prépria

De acordo com o referido no capitulo anterior (ver Capitulo II 4.2), o modelo apresentado

divide as dimensdes que medem a qualidade da experiéncia em dois grupos: as dimensoes
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fisicas (programa, condi¢des ambientais e conveniéncia) e as relacionais (relagdio com o staff,

outros festivaleiros e companbhia).

Relativamente ao grupo das dimesdes de contexto fisico, a dimensao programa, presente em
todos os modelos que estudam a experiéncia em festivais anteriormente referidos, diz
respeito ao conteudo de entretenimento do festival (interesse, variedade e organiacio do
programa). A dimensio condi¢des ambientais, baseada no Festivalscape, refere-se a
localizagao e condigbes das estruturas de suporte (limpeza e tamanho) e a atmosfera do
festival. Por ultimo, a dimensido conveniéncia resulta da fusio das dimensdes conveniéncia
do Festivalscape e estruturas de suporte adequados do modelo de Lee, Lee e Choi (2011), e

engloba as condi¢bes das casas de banho, area de restauragao e areas de descanso.

No que diz respeito as dimensoes de contexto relacional, a dimensao relagdo com o szaff,
retirada do Festivalscape (e também presente nos modelos de Chang e Horng (2010) e
Fernandes e Cruz (2010)), diz respeito a interagao entre o visitante do festival e o szaff, ou
seja, o conhecimento que o s7zff tem sobre o festival, a sua disponbilidade em ajudar e rapidez
na resposta. A dimensao outros festivaleiros resulta da fusao entre as trés dimensdes que
medem o OCP (comportamento adequado, aparéncia fisica e semalhanga) e, neste sentido,
refere-se a interacdo entre o visitante do festival e os restantes visitantes. Por fim, a dimensao
companhia, que advém da dimensao companhia dos consumidores do modelo de Chang e
Horng (2010), e diz respeito a intera¢ao que o visitante do festival tem com a companhia

(amigos e familiares) que leva consigo para o ambiente do servigo.
Do exposto resultam as seguintes hipoteses de investigagao:

H1: As dimensoes Programa, Condi¢oes Ambientais e Conveniéncia constituem as variaveis

que medem a Qualidade Fisica da Experiéncia em Festivais de Musica.

H2: As dimensdes Relagao com o S7f, Outros Festivaleiros e Companhia constituem as

variaveis que medem a Qualidade Relacional da Experiéncia em Festivais de Musica.

H3: As dimensbes Qualidade Fisica e Qualidade Relacional constituem as variaveis que

medem a Qualidade Global da Experiéncia em Festivais de Musica.
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Conforme provado em diversas investigagdes anteriores (por exemplo, nos modelos de Cole
e Chancellor (2009) ou Fernandes e Cruz (2016)) existe uma relacdo direta entre a qualidade
da experiéncia e a satisfagdo do consumidor e, por isso, de acordo com a revisao de literatura,

propoe-se a seguinte hipdtese adicional de investigagao:

H4: A Qualidade Global da Experiéncia influencia a Satisfagaio do Consumidor.

A literatura (ver Capitulo II 3.1) demonstra também que a satisfagdo do consumidor tem
impacto na entidade organizadora do festival, através da influéncia que a satisfacao tem nas
inten¢des comportamentais do consumidor (ver os modelos referidos no Capitulo II 4.1 —
por exemplo, o Festivalscape ou OCP). Tal como o modelo de Lee et al. (2011), a presente
investigacdo define e divide as inten¢Oes comportamentais em passa-a-palavra (ou
recomendacio) e lealdade (ou seja, revisita). Neste sentido, apresenta-se também a seguinte

hipétese de investigacao:

Hb5: A Satisfacao do Consumidor influencia as Intengdes Comportamentais.

Por dltimo, tal como descrito no Capitulo II 3.2, existem diversos estudos que demonstram
o efeito do marketing de eventos (no qual se incluem os patrocinios) no valor da marca, tanto
ao nivel corporativo como do produto/marca. Uma vez que o presente estudo pretende
perceber qual o impacto que a satisfacao do consumidor de um festival de musica tem no
valor da marca (do ponto de vista da marca) que se apresenta como principal patrocinador

(name sponsor) do referido festival, considera-se ainda a seguinte hip6tese de investigagao:

H6: A Satisfacio do Consumidor influencia o Valor da Marca.

2. Contexto de Investigagao

Poucos sio os modelos que utilizam a dualidade da experiéncia (componente fisica vs.
componente relacional) em contexto hedénicos, onde se incluem os festivais de musica. Para
além disso, sao poucos os modelos de mensuragao dos resultados da experiéncia em servigos

que testam o impacto da experiéncia em simultaneo para o organizador e para a marca.
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Os eventos, em particular os festivais de musica e eventos especiais, sao uma industria em
crescimento tanto em nimero como diversidade e popularidade (Crompton&McKay, 1997).
Tal pode ser comprovado em Portugal, onde, de acordo com dados da Aporfest, se
registaram, em 2015, 210 festivais de musica, em 2016 249 festivais (um aumento de 18%),

e, em 2017, 272 festivais, o que representa um crescimento de 9,2%.

Em termos de espectadores, 2015 contou com 1,8 milhdes de visitantes em festivais de

musica, 2016 com 2,1 milhées e 2017 ultrapassou os 2,5 milhdes.

O crescimento registado em 2017 podera ter mais impacto se considerarmos que o Rock in
Rio Lisboa e 0 NOS em D’Bandada, os dois festivais com mais visitantes em 2016 — 329 mil

e 200 mil espectadores, respetivamente — nao se realizaram em 2017.

A Aporfest destaca como principais motivos para o aumento do nimero de espectadores
(n3o s6 portugueses, mas também publico internacional de mercados-chave como Espanha,
Reino Unido e Franga) em 2017, o maior financiamento publico (particularmente o Turismo
de Portugal e Ministério do Ambiente) — contrariamente ao financiamento privado que se
retraiu —, que permitiu um maior cuidado (no deszgn, comunicagio, diferenciagao e oferta de
conteudos exclusivos), competitividade positiva entre promotores e obten¢ao de melhor

feedback do publico juntos dos media e das redes sociais.

Quando a distribui¢ao anual dos festivais, em 2017 mais de 50% dos festivais ocorreram
entre 1 de julho e 15 de setembro. Registaram-se festivais em todos os distritos (incluindo
ilhas), contudo nota-se uma grande concentracio no litoral continental, tendo Lisboa

acolhido o nimero maior de festivais (30), seguida pelo Porto com apenas 9.

Dos 272 festivais realizados em 2017, 71,4% foi de cariz pago e 57,4% no extetior (outdoor).
Os cinco festivais com mais visitantes foram, por ordem decrescente, o0 Meo Sudoeste (200
mil), o Nos Alive (165 mil), o Vodafone Paredes de Coura (105 mil), o RFM Somni (100 mil)
e Festival do Crato (100 mil).

Relativamente aos dados sociodemograficos dos visitantes dos festivais, de acordo com a
Aporfest, tanto em 2016 como 2017, o publico feminino predominou (69% em 2016 e 55%
em 2017). Em 2017 51% dos visitantes estava empregado, 9% desempregado e os restantes

eram estudantes. Cerca de 30% dos festivaleiros tinham entre 21-24 anos, sendo esta a faixa
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etaria predominante seguida dos 25-30, com 26% de representatividade. De realgar que, em

2017, mais de metade dos festivaleiros optou por comprar passe para todos os dias.

Tendo em consideracio a dimensao e crescimento do setor dos festivais de musica, é
particularmente importante compreender melhor os antecedentes e os consequentes da

experiéncia neste tipo de ambiente.

3. Metodologia de investigagdo
3.1 Tipo de investigagio

A metodologia aplicada ao presente estudo ¢ dedutiva, ou seja, a teoria proposta baseia-se na
literatura para explicar as relagdes entre as variaveis. Assim, com apoio na revisio de
literatura, foram selecionadas as hipoteses a estudar, que posteriormente foram submetidas
a testes estatisticos (ver capitulo IV 4). Os dados que servem de base ao estudo siao
fundamentalmente quantitativos e foram recolhidos através de um inquérito por questionario

estruturado com perguntas fechadas, partilhado on/ine via redes sociais e enzail.

O recurso a questionarios é visto como a forma mais pratica para compreender fendmenos
como as atitudes, opinides e preferéncias (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Os
questionarios permitem ainda obter um grande numero de respostas e de as tratar
convenientemente (por exemplo, através do IBM — Statistical Package for the Social Science
(SPSS)), de forma relativamente acessivel (custos reduzidos), dado que sao feitas as mesmas

perguntas a todas os inqueridos (Saunders et al., 2009).

3.2 Amostra

Tendo em conta a natureza do estudo e o proposito da investigacdo, recorreu-se a
amostragem por conveniéncia. Relativamente a dimensao da amostra, considera-se que os
219 questionarios recolhidos constituem uma amostragem satisfatéria, uma vez que
ultrapassam a quantidade recomendada de 5 vezes o numero de variaveis em analise (Hair,
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006) — neste caso, tratam-se de 29 variaveis o que
significa que as respostas recolhidas correspondem a cerca de 7,6 vezes o numero de

variaveis.
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O questionario esteve disponivel on/ine, através do Google Forms, entre 25 de maio e 31 de
julho de 2018, tendo sido enviado através da plataforma de ezai/ dinamico da Faculdade de

Economia do Porto e partilhado direta e indiretamente nas redes sociais.

Importa realcar que apenas foram consideradas validas as repostas dos inqueridos que
selecionaram um dos 14 festivais disponibilizados, ocorridos em Portugal, com name sponsor.
A selegao estava também condicionada ao facto de os inqueridos terem ido acompanhados

por um amigo ou familiar ao festival escolhido.

3.3 Construgao do questionario

Tal como referido no inicio do capitulo I1I, o presente estudo tem como propédsito validar
quais as dimensbes que, no ambito dos festivais de verdo, compoem a experiéncia do

consumidor e investigar a influéncia sobre o comportamento do cliente e o valor da marca.

O questionario elaborado esta dividido em cinco partes (ver Tabela 2): a primeira
corresponde apenas a selecao do festival do qual irdo descrever a experiéncia; a segunda
refere-se a opiniao dos inqueridos relativamente a dimensao fisica do festival selecionado; a
terceira reflete a opinido dos consumidores quanto ao contexto relacional do festival; a quarta
parte subdivide-se em trés, apresentando primeiro questoes referentes a satisfagao, depois
relativas as intengdes comportamentais e, por fim, respeitantes ao valor da marca; a quinta
parte incide sobre informagdes demograficas. Importa ainda referir que as questoes de cada
parte aparecem dispostas de forma aleatéria no questionario de modo a nio influenciar as

respostas — o questionario final pode ser consultado no Anexo L.

As 29 questdes do inquérito, referentes a segunda, terceira e quarta parte (consultar Tabela
2), estdo associadas aos artigos mencionados na revisao de literatura, todos estes ligados a
experiéncias hedonicas, em diferentes paises. Relativamente a escala utilizada, recorreu-se a
escala de sete pontos de Likert em que 1 indica que o inquirido discorda totalmente das

afirmacoes e 7 indica que o inquirido concorda totalmente com cada afirmacao.

No que diz respeito as dimensoes que medem a qualidade da experiéncia nos contextos fisico
e emocional, as questoes associadas resultam dos modelos e das justificagdes apresentados
anteriormente. Quanto as questoes que medem a satisfacdo e as intengdes comportamentais,

as mesmas foram retiradas do modelo de Lee et al. (2011) referido na revisio de literatura.
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Modelo

Questao adaptada aos festivais

A programacio do festival era interessante

Dimensao

Festivalscape . .
a P

Lec ct al. (2008) A programacio do fesgval estava bem organizada rograma
A programacio do festival era variada
A atmosfera do festival fol excelente

Festivalscape O local onde decorreu o festival foi bem escolhido Condicées

Lee et al. (2008 | O recinto do festival era suficientemente amplo ambientais
A limpeza do recinto do festival foi assegurada

Lee et al. (2011) A {nanutengﬁo e diiponibihd?de das casas de banh9 no festival X eram apropriadas
A area de restauragio do festival estava bem organizada C L

onveniencia

Festivalscape
Lee et al. (2008

A disponibilidade de areas de descanso no festival era suficiente

Festivalscape
Lee et al. (2008

O staff do festival deu resposta rapida aos meus pedidos

O staff do festival mostrou-se disponivel para ajudar

O staff do festival revelou suficiente conhecimento sobre o festival

Relacao com o staff

OCP O comportamento dos restantes festivaleiros foi adequado ao evento
Brocato et al. Gostei da aparéncia dos restantes festivaleiros Outros festivaleiros
(2012) Identifiquei-me e enquadrei-me bem com os restantes festivaleiros
A interacdo com amigos e familiares durante o festival contribuiu para a experiéncia
Chang ¢ Horng D bri coi festival por estar com ami familiar Companhia
(2010) esco. ri colsa.s novas no .(ES \.fa por es 2.1 com a .gos e familiares ‘ p
Gostei de partilhar a experiéncia com amigos e familiares que me acompanharam ao festival
Tomei a decisdo certa ao participar no festival
No geral, senti-me feliz por participar no festival Satisfacio
De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o festival
Lee etal. (2011) | Pretendo continuar a participar no festival
No futuro tenciono dar preferéncia ao festival relativamente a outros festivais Intencdes

Recomendarei o festival a amigos e familiares

Direi coisas positivas acerca do festival a outras pessoas

Comportamentais

Olson (2010)

Com o patrocinio do festival fiquei com uma atitude mais positiva em relagdo a marca patrocinadora

O patrocinio do festival levou-me a gostar mais da marca patrocinadora

Com o patrocinio do festival, é mais provavel que venha a comprar produtos da marca patrocinadora

Valor da marca

Tabela 2 - Construgio do questionario. Fonte: Elaboracdo propria
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Por dltimo, as questoes referentes ao valor da marca patrocinadora foram retiradas do
modelo de Olson (2010), cujo objetivo de desenvolvimento se prendeu com a medigdao dos

efeitos do patrocinio de elevado nivel em contextos desportivos e culturais.

3.4 Analise de dados

Conforme foi referido anteriormente os dados foram recolhidos on/ine, tendo estado o
questionario disponivel mais de dois meses. No final foram recolhidas 390 respostas, no
entanto, apenas 219 foram consideradas validas, uma vez que 171 pessoas nao tinham

participado em nenhum dos festivais indicados na lista (ver Anexo I).

Relativamente ao tratamento de dados, recorreu-se ao software IBM — Statistical Package for the
Social Science (SPSS 21.0) e, para elaboragdo da analise descritiva e caracterizagdo da amostra,

utilizou-se também o Microsoft Excel.

No que diz respeito as analises efetuadas, recorreu-se primeiramente a analise descritiva, que
tem como proposito caracterizar a amostra, nomeadamente perceber a percentagem de

respostas por nacionalidade, idade e género, e quais os festivais (da lista) mais referidos.

De seguida, procedeu-se a analise fatorial (através do SPSS) para o estudo de cada umas das
dimensoes propostas no modelo. De acordo com Maroco (2011), a analise fatorial é uma
técnica de analise exploratdria de dados que permite apurar a estrutura de um conjunto de
variaveis interrelacionais, reduzindo-as a um sé fator (fator comum latente). Este tipo de
analise permite perceber se as variaveis propostas para cada uma das dimensoes do modelo

se interrelacionam e formam um fator comum latente, isto ¢, a respetiva dimensao.

Através do Peso Fatorial (ILoadings), do Teste de Esfericidade de Barlett e do Teste Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) pretende-se aferir a qualidade da analise. De acordo com Hair et al.
(2009), os pesos fatoriais deverdo ser superiores a 0,7 para que uma estrutura seja bem
definida. Segundo Maroco (2011) o Teste de Esfericidade de Barlett deve apresentar um p-
valne <0,001 para que a hipdtese nula seja rejeitada, e se concluir que as variaveis estao
significativamente correlacionadas. J4 o teste KMO ¢ utilizado para avaliar a homogeneidade
das variaveis e devera ser superior a 0,5 para se considerar que os dados poderao ser aplicados

(Maroco, 2011).
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Relativamente a extracao dos fatores, recorreu-se ao Eigenvalue que devera ser superior a 1
para que o valor fator extraido explique uma proporc¢ao consideravel da variancia total das
variaveis originais. Adicionalmente, considerou-se o valor das comunalidades (que devera ser
superior a 0,5) para averiguar a percentagem da variancia de cada variavel explicada pelos
fatores comuns extraidos — quando o valor da comunalidade se apresenta inferior a 0,5 a

respetiva variavel devera ser desconsiderada da analise (Mar6co, 2011).

Com o intuito de medir a consisténcia interna de cada um dos fatores/dimensdes e a
estabilidade da escala, recorreu-se aos valores do Alfa de Cronbach e da Average 1V ariance
Extracted (AVE). Enquanto o primeiro permite avaliar a consisténcia interna dos itens que
compdem uma dimensio, devendo ser maior que 0,6 para se considerar aceitavel (Mardco,
2011), o segundo indica a percentagem da variancia total que ¢ explicada pela variavel latente,

devendo ser superior a 0,5 (ou 50%) para ser considerado alto (Bagozzi, 1991).

Concluindo-se a analise fatorial de cada uma das dimensdes propostas para o modelo, foi
necessario proceder-se a uma nova analise fatorial para testar a fiabilidade e a validade do
modelo, sendo tal preciso para testar as hipoteses H1 e H2 anteriormente enunciadas. Foi

ainda necessario realizar uma analise fatorial de segundo grau para testar a hipotese H3.

No que diz respeito ao teste das restantes hipoteses — H4, H5 e H6 —, utilizou-se a analise de
regressao linear simples, que pretende verificar a influéncia que uma determinada variavel

independente tem numa dada variavel dependente (Pestana & Gageiro, 2003).

Para que esta analise seja feita, é necessario verificar os pressupostos base (evocados pela
literatura — Hair et al. (2009), Mar6co (2011) e Pestana e Gageiro (2005)) de uma analise de

regressao linear simples (Tabela 3).

Pressupostos Valor 6timo

Homocedasticidade (os erros sio variaveis | Analise dos desvios padrio dos

. A . Desvio padrio = 1
aleatorias de variancia constante) residuos

Os erros sao variaveis aleatorias de média
Zero

Anilise da média dos residuos | Média = 0

Grafico da probabilidade

Distribuicdo normal dos erros
normal

Independéncia dos erros (isto é, residuos

< - ) Teste de Durbin-Watson DW =2
nao estdo correlacionados)

Tabela 3 - Pressupostos da andlise de regressio linear simples. Fonte: Elaboragdo propria
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Através da analise de regressao linear simples foram analisados os seguintes elementos:

o Coeficiente de determinacio ajustado (R?) — possibilita 0 apuramento da percentagem da
variabilidade da variavel dependente que é explicada pela variavel independente;

o Coeficiente de correlagao simples (R) — permite perceber a correlagao existente entre a
variavel dependente e a independente;

o Valor do teste F de Snedecor — através deste teste verifica-se se existe correlagio entre as
variaveis dependentes e independentes. Se o p-value for inferior a 0,001, a hipétese de que
as variaveis dependentes e independentes nao estiao correlacionadas é rejeitada, ou seja,

verifica-se a correlacdo entre as mesmas.
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IV. Resultados e Conclusdes
1. Caracterizagdo da amostra

Conforme anteriormente referido, o presente estudo esteve condicionado a lista de festivais
fornecida no questionario devido ao facto desta investigagao pretender analisar qual o
impacto da experiéncia do consumidor no valor da marca patrocinadora de um festival de

musica com name sponsor, em Portugal.

Tal como se pode ver na Figura 9, o festival mais selecionado pelos inqueridos foi o MEO
Marés Vivas, com cerca de 22% das respostas (49 inqueridos), seguido pelo NOS Alive
(16%), NOS Primavera Sound (14%), Vodafone Paredes de Coura (12%) e Super Bock Super
Rock (9%) — no total estes cinco festivais representam cerca de 74% da amostra (162
pessoas). De referir que dois destes festivais — NOS Alive e Vodafone Paredes de Coura —

estao também no top cinco dos festivais mais visitados em Portugal, em 2017.

% de Respostas por Festival

Vodafone Paredes de Coura
Vodafone Mexefest

Super Bock Super Rock
Sumol Summer Fest
Somersby Porto Sunday Sessions
RFM Somni

NOS Summer Opening
NOS Primavera Sound
NOS Alive

MEO Sudoeste

MEO Marés Vivas

Edp Vilar de Mouros

Edp Cool Jazz

Edp Beach Party

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Figura 9 - % de respostas por festival de musica. Fonte: Elaborac¢do prépria com base nos resultados do estudo

Relativamente aos dados demograficos, das 219 respostas validas, 52% (113 individuos)
representam inqueridos do sexo feminino (ver Figura 10) e 48% inquiridos do sexo

masculino (106 individuos).

A faixa etaria predominante ¢ a dos 21 aos 24 anos com 86 inqueridos (39,3% da populagao

total — ver Figura 11Figura 7) sendo que as pessoas entre os 21 e os 29 anos representam
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cerca de 53% deste estudo. De referir que, ainda que haja uma forte concentragiao nestas
faixas etarias, a amostra esta de acordo com o publico dominante dos festivais (tal como

referido no Capitulo 111 2). Destaca-se ainda que o inquirido com mais idade tem 61 anos.

Género % Respostas por faixa etaria
[18,20]
(21,24]
[25,29]
[30,39]
[40,49]

[50,61]

Figura 10 - % de respostas por género. Fonte: Elaboragio Figura 11- % Respostas por faixa etaria. Fonte:
prépria com base nos resultados do estudo Elaboragio prépria com base nos resultados do estudo

No que diz respeito a situagao profissional (ver Figura 12), 50% da populagao em estudo é

trabalhadora e 32% estudante. H4a ainda uma forte representatividade da populagiao

trabalhadora-estudante (16%).

Cerca de 40,2% dos inqueridos afirmou frequentar cerca de dois festivais de musica por ano

e 37,4% apenas visita um festival de musica por ano (ver Figura 13).

Situacao Profissional Numero de visitais a festivais de

" musica, por ano
50% 45’00/()
40(1 0 40,00/0
30% 35,0%
2 )(l
0% 30,0%
0
10% 1% 0% . 1% 25,0%
0% o 20,09
0
D <& 20 » X ¥ ’
O & bO‘\ & o 15,0%
@éf(? %,@ . O(’ \Q‘b‘ %\9’ \\}
& & T 100%
& &
& < bo& 0
5 3 ' a i
@ 0,0% - T
K o2 s 4 s 0T
Figura 12 - Situacio profissional. Fonte: Elaboragio propria  Figura 13 - Nimero de visitas a festivais de musica, por
com base nos resultados do estudo ano. Fonte: Blaboragio propria com base nos resultados
do estudo
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2. Analise das variaveis

Relativamente a analise das variaveis que compdem o modelo proposto e das varaveis
propostas para os resultados de marketing do estudo, procedeu-se a analise dos valores

minimo, maximo, média e desvio padrao (ver Tabela 4).

No que diz respeito aos valores minimos, observa-se que a dimensao programa e o resultado
satisfagdo sao os Unicos que nao obtiveram em nenhuma das questées o valor minimo
possivel, 1. O resultado valor da marca foi o tnico a obter o valor minimo possivel em todas
as questOes. Relativamente aos valores maximos, todas as questoes, em todas dimensoes,

alcancaram o valor maximo.

A dimensao conveniéncia obteve duas das cinco médias mais baixas, nas questdes “A
manutengao e disponibilidade das casas de banho no festival X eram apropriadas” e “A
disponibilidade de areas de descanso no festival era suficiente”. Para além disso o resultado

valor da marca obteve nas trés questoes que o medem as trés médias mais baixas do estudo.

Por outro lado, a dimensio relacional companhia registou as duas médias mais altas do
estudo, nas questoes “A interacao com amigos e familiares durante o festival contribuiu para
a experiencia” e “Gostei de partilhar a experiéncia com amigos e familiares que me
acompanharam ao festival”. Também o resultado satisfagdo alcangou duas médias
pertencentes as cinco mais elevadas, nas questdes “Tomei a decisdo certa ao participar no

festival” e “No geral, senti-me feliz por participar no festival”.

Dimensio Questdes Min | Mix | Média| D0
Padrao

A programacio do festival era interessante 3 7 592 | 0,954
Programa A programacio do festival estava bem organizada 3 7 5,8 0,956
A programacio do festival era variada 2 7 5,7 1,154
A atmosfera do festival foi excelente 1 7 5,89 | 1,032
Condicoes O local onde decorreu o festival foi bem escolhido 2 7 595 | 1,191
ambientais O recinto do festival era suficientemente amplo 1 7 5,7 1,219
A limpeza do recinto do festival foi assegurada 1 7 528 | 1,272

A manutencao e disponibilidade das casas de banho no

festival X eram apropriadas ! ’ a4 | 1,553

Conveniéncia | A area de restauragio do festival estava bem organizada 1 7 505 | 1,384
A dls.pombﬂidade de areas de descanso no festival era 1 7 454 | 1533
suficiente
O staff do festival deu resposta rapida aos meus pedidos 2 7 5,28 1,173
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. O staff do festival mostrou-se disponivel para ajudar 2 7 548 | 1,147
Relagiao com o o fortod ] 0 e -
staff (@) Jz"aﬁ o festival revelou suficiente conhecimento sobre o | - 553 | 1,114
festival
O comportamento dos restantes festivaleiros foi adequado 1 7 558 | 1187
a0 evento
Qutro.s Gostei da aparéncia dos restantes festivaleiros 1 7 555 | 1,162
festivaleiros : - _
Ideguﬁquel—me e enquadrei-me bem com os restantes 5 7 559 | 1127
festivaleiros
A interagio com amigos e famﬂlares durante o festival 3 - 617 | 0907
contribuiu para a experiéncia
Companhia Des.c.obrl coisas novas no festival por estar com amigos e 1 7 504 | 1,566
familiares
Gostei de partilhar a experiencia com amigos e familiares 5 7 63 | 0846
que me acompanharam ao festival
Tomei a decisdo certa ao participar no festival 4 7 6,16 | 0,916
Satisfagdao No geral, senti-me feliz por participar no festival 4 7 6,15 | 0,816
De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o festival 3 7 5,88 | 0,918
Pretendo continuar a participar no festival 1 7 5,62 | 1,337
No futuro tenciono dar preferéncia ao festival
Intencoes | elativamente a outros festivais ! 7o 498 | 1,656
Comportamentais - - - —
Recomendarei o festival a amigos e familiares 2 7 594 | 1,076
Direi coisas positivas acerca do festival a outras pessoas 2 7 594 | 1,069
Cor'n'o patrocinio d? festival ﬁquel. com uma atitude mais 1 - 421 | 1,735
positiva em relacio a marca patrocinadora
Valor da marca O patrocinio do festival levou-me a gostar mais da marca 1 - 397 173
patrocinadora
Com o patrocinio do festival, é mais provavel que venha a
. 1 7 3,7 | 1,774
comprar produtos da marca patrocinadora

Tabela 4 - Analise das Variaveis em estudo. Fonte: Elaboracio prépria com base nos resultados do estudo

3. Analise Fatorial

Como ja foi anteriormente referido, de forma a estudar cada uma das dimensoes propostas
do modelo, foi realizada uma analise fatorial, que permitiu verificar se as varidveis que
compdem cada dimensao estio interrelacionadas e se se reduzem a um fator latente comum.

A mesma analise foi também aplicada para cada um dos resultados de marketing propostos.

Esta analise e tal como se pode observar na Tabela 5 (os respetivos outputs do SPSS poderio
ser encontrados nos Anexos II a XXI), permitiu concluir que a segunda questao (“Descobri
coisas novas no festival por estar com amigos e familiares”) da dimensao companhia deveria
ser desconsiderada do estudo, uma vez que registou um valor de comunalidade inferior a 0,5.

A referida dimensao passou, deste modo, a ser composta por apenas duas variaveis e 0 novo
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Alfa de Cronbach garantiu a sua consisténcia interna. Ainda assim o valor do teste KMO

ficou no limite minimo aceitavel (0,5).

Relativamente as restantes dimensoes e resultados de marketing, todos obtiveram valores das

comunalidades superiores ao limite inferior e, por isso, mantiveram a estrutura original.

No que diz respeito a qualidade da analise, a mesma ficou atestada, pois em todos os casos
foram alcangados os valores minimos no peso fatorial, no teste de Esferecidade de Barlett e
no teste KMO. Deste modo, ficou garantida uma boa defini¢ao de estrutura, a correlacao
entre as variaveis e a homogeneidade das variaveis, respetivamente. Destaca-se que 0s

maiores pesos fatoriais foram registados nas variaveis do resultado valor da marca.

Quanto a extragao dos dados, o Eigenvalue atingiu nas diferentes dimensdes e resultados de
marketing superior a 1 e, por isso, considera-se que o valor extraido explica uma propor¢ao

consideravel da variancia total das variaveis originais.

A consisténcia interna e a estabilidade da escala das dimensdes e dos resultados foram
também validadas, uma vez que os valores do Alfa de Cronbach e do AVE foram superiores

a 0,6 e 50%, respetivamente.

De realgar que a dimensao relacional companhia foi a que obteve maior média global com
0,237 pontos, seguida pela dimensao fisica programa que alcancou 5,805 pontos. Por outro
lado, as dimensdes fisica conveniéncia e relacional outros festivaleiros obtiveram as médias
mais baixas (4,676 e 5,429, respetivamente). No que diz respeito aos resultados de mwarketing

o valor da marca obteve a média mais baixa (3,959) e a satisfacao a mais elevada (6,059).

Em suma, esta analise permitiu avangar com a analise do modelo proposto anteriormente,

por inteiro e, neste sentido, em seguida serdo ser examinados os respetivos testes de hipotese.
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Limites | >0,7 na. | >05 <0,001 >1 >0,5 >0,6 >50%
A programacio do festival era interessante 0,858 0,736
Programa A programacao do festival estava bem organizada | 0,829 [ 5,805 | 0,708 0,000 2,141 0,687 0,795 171,379%
A programacio do festival era variada 0,848 0,719
A atmosfera do festival foi excelente 0,746 0,557
O local onde decotreu o festival foi bem
H»ndics . 0,795 0,632
fggiﬁ‘tﬁ escolhido ’ 5,703 | 0,751 0,000 2,254 ’ 0,738 | 56,352%
) O recinto do festival era suficientemente amplo 0,741 0,549
A limpeza do recinto do festival foi assegurada 0,719 0,516
A manutengio e disponibilidade das casas de
. . 0,781 0,61
banho no festival X eram apropriadas
L A area de restauracio do festival estava bem
Conveniéncia . 0,782 | 4,676 | 0,67 0,000 1,849 0,612 0,688 [61,645%
organizada
A dlspor}lblhdade de ireas de descanso no festival 0.792 0,627
era suficiente
O yz.‘aﬁ do festival deu resposta rapida aos meus 0,909 0,826
pedidos
Rela¢ao com o O staff do festival mostrou-se disponivel para 0,895 | 5429 | 0,711 0,000 233 0,801 0856 |77.656%
staff ajudar
O staff do fgstlval revelou suficiente conhecimento 0,838 0,703
sobre o festival
O comportamento dos restantes festivaleiros foi 0,828 0,685
o adequado ao evento
festiszgiios Gostei da aparéncia dos restantes festivaleiros 0,861 | 5,574 ] 0,71 0,000 2,168 0,742 0,807 72,254%
Identlﬁquel—@e e .enquadrekme bem com os 0,861 0,741
restantes festivaleiros
Companhia A interacdo com amigos e familiares durante o
o . o . 0,83 |5,839]0,618 0,000 1,77 0,69 0,584 [58,996%
(inicial) festival contribuiu para a experiéncia
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Descobri coisas novas no festival por estar com

. . 0,679 0,461
amigos e familiares
Gogtq de partilhar a experiéncia com amigos e 0,787 0,619
familiares que me acompanharam ao festival
A interacdo com amigos e familiares durante o
C hi festival contribuiu para a experiéncia 0,866 0,75
ompanhia : U p Xper : 6,237 | 0,500 | 0,000 1,499 0,665 | 74,962%
(alterado) Gostei de pattilhar a experiéncia com amigos e
. : 0,866 0,75
familiares que me acompanharam ao festival
Tomei a decisdo certa ao participar no festival 0,902 0,814
Satisfacio No geral, senti-me feliz por pa'rtic'ipar no festival 0,915 6,059 | 0,739 0,000 2,429 0,837 0.88 80,963%
De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o 0,882 0.778
festival
Pretendo continuar a participar no festival 0,826 0,682
No futuro tenciono dar preferéncia ao festival
Intenco relativamente a outros festivais 0,825 0,68
ptengoes : : , — 562 107711 0,000 2,969 0,865 |74,218%
Comportamentais | Recomendarei o festival a amigos e familiares 0,92 0,846
Direi coisas positivas acerca do festival a outras 0,872 0,76
pessoas
Com o patrocinio do festival fiquei com uma
atitude mais positiva em relacdo a marca 0,928 0,861
patrocinadora
Valor da marca | Patrocinio do festivallevou-me a gostar mais | o3¢ | 3959 | 0750 | 0,000 2,583 0,876 0919 [86,092%
da marca patrocinadora
Com o patrocinio do festival, ¢ mais provavel que
venha a comprar produtos da marca 0,92 0,846

patrocinadora

Tabela 5 - Analise Fatorial as varidveis do modelo proposto. Fonte: Elabora¢ao prépria com base nos resultados do SPSS
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4. Analise das Hipoteses
No presente capitulo serdo testadas as hipoteses de estudo anteriormente apresentadas (para

consulta de outputs SPPS ver Anexos XXII a XXX).

Para testar H1 e H2 e validar a consisténcia interna global do modelo, recorreu-se a analise

fatorial, que resultou na Tabela 6 e Tabela 7, respetivamente.

H1: As dimensdes Programa, Condigdes Ambientais e Conveniéncia constituem as

variaveis que medem a Qualidade Fisica da Experiéncia em Festivais de Musica.

i1 So e/l Programa (‘onc'hgoc.s Conveniéncia Pesg KMO Esferecidade Eigenvalue Alfa de AVE
Ambientais Fatorial de Bartlett < Cronbach

Programa 1 0,649 0,559 0,842

C(’n‘.h?"c.s‘ 0,649 1 0,691 0,902 | 0,707 | 0,000 2,267 0,831 |75,58%

Ambientais

Conveniéncia [ 0,559 0,691 1 0,863

Tabela 6 — Analise Fatorial de H1. Fonte: Elaborac¢do prépria com base nos resultados do SPSS
Conforme se pode ver pela analise da Tabela 6 as dimensoes passam no teste de Esferecidade
de Barlett (valores menores que 0,001) e no teste do KMO (valores maiores que 0,5), o que

permite concluir que os dados siao apropriados para uma analise fatorial.

A consisténcia interna fica também comprovada, uma vez que o Alfa de Cronbach é superior
2 0,6 e 0o AVE a 50%. O Eizgenvalue de 2,267 permite ainda inferir que as trés dimensdes se

reduzem a um fator latente comum: a qualidade fisica da experiéncia em festivais de musica.

E ainda de referir que neste grupo de dimensoes fisicas, a dimensao condi¢des ambientais

apresenta o maior peso fatorial (0,902).

H2: As dimensées Relagdo com o Staff; Outros Festivaleiros e Companhia
constituem as variaveis que medem a Qualidade Relacional da Experiéncia em

Festivais de Musica.

. . Relacio Outros . Peso . Esferecidade . Alfa de
&tzzf Festivaleiros Companhia Fatotial| > m Eigenvalue Cronbach VE
Relacio staff| 1,000 0,512 0,335 0,777
Qutros 4595 1,000 469 0,849 | 0,641 0,000 1,882 0674 |62,74%
Festivaleiros i > > > > > > R >
Companhia | 0,335 0,469 1,000 0,747

Tabela 7 — Analise Fatorial de H2. Fonte: Elaboracio prépria com base nos resultados do SPSS
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Tal como em H1, também os dados da segunda hipdtese se apropriam para a analise fatorial,
dado que as dimensdes passam no teste de Esferecidade de Barlett e no teste do KMO.
Adicionalmente, a consisténcia interna esta também atestada, pois o Alfa de Cronbach

registou o valor de 0,674 e o AVE de 62,74%.

Foi ainda possivel verificar que as trés dimensoes se reduzem a um fator latente comum, a

qualidade relacional da experiéncia em festivais de musica, com um Eizgenvalne de 1,882.

Deste segundo grupo de dimensdes, a dimensao outros festivaleiros foi a que alcangou maior

peso fatorial (0,849).

Para que fosse possivel testar H3, foi utilizada a analise fatorial de segundo grau, da qual

resultou a Tabela 8.

H3: As dimensdes Qualidade Fisica e Qualidade Relacional constituem as variaveis

que medem a Qualidade Global da Experiéncia em Festivais de Musica.

. . (OREIEEICANOREIGERI Peso | . | Esferecidade oo Alfade A
Fisica | Relacional [seXielstll KMO de Bartlett Bt Cronbach ~ VE

Qualidade Fisica 1,000 0,709 0,855
Qualidade Relacional 0,709 1,000 0,855

0,500 0,000 1,709 0,804 85,47%

Tabela 8 — Analise Fatorial de H3. Fonte: Elaboracio prépria com base nos resultados do SPSS

Pela analise da Tabela 8, conclui-se que os dados se apropriam para analise fatorial (teste de
Esferecidade de Barlett e do KMO com valores dentro dos limites), que existe consisténcia
interna (Alfa de Cronbach e AVE maiores que 0,6 e 50%, respetivamente) e que os dois tipos
de qualidade se reduzem a um fator latente comum, a qualidade global da experiéncia em

festivais de musica (Eigenvalue supetior a 1).

Para teste das restantes hipoteses, H4, H5 e HG recorreu-se a analise de regressao linear
simples, comegando-se, em todas as hipoteses, por validar os pressupostos de regressio

linear, enumerados no capitulo 111 3.4.

H4: A Qualidade Global da Experiéncia influencia a Satisfagado do Consumidor.
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Teste utilizado Resultado ‘ Validacao

Pressupostos

Homocedasticidade (os etros sdo
variaveis aleatérias de variancia
constante)

Desvio padrao dos residuos

Valor padrio previsto 1,000 Validado

Residuo padronizado 0,998

Os erros sio variaveis aleatorias
de média zero

Média dos residuos

Valor padrao previsto 0,000 Validado

Residuo padronizado 0,000

Distribuicio normal dos etrros

Griéfico da probabilidade normal Ver Figura 14 | Validado

Independéncia dos erros

Teste de Durbin-Watson 1,918 Validado

Tabela 9 — Teste aos pressupostos de andlise da regressao linear da H4. Fonte: Elaboracio prépria com base nos

resultados do SPSS

Grafico P-P Normal de Satisfagéo

Prob. cumulativa esperada

T T T
02 04 06 08 10

Prob. cumulativa observada

Figura 14 - Gréfico da probabilidade normal da H4. Fonte: Elaboragdo préopria com base nos resultados do SPSS

Observando a Tabela 9, conclui-se que a hipotese 4 se apropria para uma regressao linear

simples: desvio padrao préoximo de 1 (que atesta a homocedasticidade); valor médio dos

residuos 0; grafico da probabilide normal (Figura 14) com valores a distibuirem-se pela

diagonal principal (ou seja, verifica-se a distribui¢io normal); teste de Durbin-Watson

proximo de 2 (confirma-se a independéncia dos erros).

Na Tabela 10 é possivel consultar os resultados da analise da regressao linear simples, onde

a variavel independente ¢ a qualidade global da experiéncia e a variavel independente é a

satisfacao.

Resumo

R? ajustado

0,533
Analise da Variancia (ANOVA)
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Regressao 662,888 1 662,888 250,096 0
Residuo 575,166 217 2,651
Total 1238,055 218

Coeficientes

B Erro padrio Beta t Sig.
Constante 5,204 0,328 6,288 0
Qualidade Global 0,13 0,008 0,732 15,814 0

Tabela 10 — Resultado da regressio linear simples da H4. Fonte: Elaboragao prépria com base nos resultados do SPSS

Uma vez que o coeficiente de determinagio (R?) ajustado é de 0,533, conclui-se que 53,3%
da variabilidade da variavel dependente — satisfagao — é explicada pela variavel independente
— qualidade global da experiéncia. Ja o coeficiente de correlacio simples (R) a 0,732

demonstra que as variaveis se encontram fortemente correlacionadas.

A analise da variancia (ANOVA) permite verificar que o teste I de Snedecor, tem um p-value

igual a 0,000, o que indica que as variaveis dependente e independente estio correlacionadas.

Para que fosse possivel perceber qual a qualidade, fisica ou relacional, que mais influencia,
ainda que indiretamente, a satisfagao recorreu-se a uma regressao linear multipla, onde se
comparou coeficiente padronizado Beta das variaveis independentes qualidade fiscica e

qualidade relacional (ver Tabela 11).

R R? R? ajustado DW
0,743 0,552 0,548 1,60172
Analise da Variancia (ANOVA)
SQ df QM Z Sig.
Regressao 683,909 2 341,954 133,29 ,000b
Residuo 554,146 216 2,565
Total 1238,055 218
B Erro padrao Beta t Sig
Constante 4,614 0,84 5,492 0
Qualidade Fisica 0,083 0,018 0,293 4,543 0
Qualidade Relacional 0,199 0,025 0,506 7,829 0

Tabela 11 - Resultado da regressio linear simples da H4. Fonte: Elaboracio prépria com base nos resultados do SPSS

Tal como se pode observar na Tabela 11, os coeficientes Beta obtidos indicam que a variavel
independente que mais contribuiu para a variavel dependente satisfacdo foi a qualidade

relacional (valor numérico de 0,500).
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H5: A Satisfagdo do Consumidor influencia as Inten¢cdes Comportamentais.

Pressupostos

Teste utilizado

Resultado

Validacio

Homocedasticidade (os erros sdo Desvio padréio dos residuos
variaveis aleatérias de varidncia Valor padrao previsto 1,000 Validado
constante) Residuo padronizado 0,998
Média dos residuos

Os CTTOS SA0 VAHavels aleatorias Valor padrao previsto 0,000 Validado
de média zero

Residuo padronizado 0,000
Distribui¢ao normal dos erros Grafico da probabilidade normal ver Figura 15 | Validado
Independéncia dos erros Teste de Durbin-Watson 1,937 Validado

Tabela 12 — Teste aos pressupostos de andlise da regressio linear da H5. Fonte: Elaborag¢do prépria com base nos

Gréfico P-P Normal de Intengées Comportamentais
1,0

resultados do SPSS

Prob. cumulativa esperada

[+]

T T T
02 04 06 08 10

Prob. cumulativa observada

Figura 15 — Grafico da probabilidade normal da H5. Fonte: Elaborag¢do propria com base nos resultados do SPSS

Tal como na hipétese anterior, a quinta hipotese também se adequa para uma analise de

regressao linear (ver na Tabela 12) uma vez que todos os pressupostos sio cumpridos:

homocedasticidade; erros sao variaveis aleatérias de média zero; distribuicao normal do erros

(Figura 15); independéncia dos erros, isto é, os residuos nao estao correlacionados.

Apos a verificagdo dos pressupostos, concretiza-se a analise de regressao linear para testar

H5, onde a satisfagio do consumidor é a variavel independente e as intengdes

comportamentais a variavel dependente — resultados na Tabela 13.

Resumo

R R2 R? ajustado DW
0,785 0,616 0,614 1,937
ia (ANOVA)
SQ df QM 7z Sig.
Regressao 2612,072 1 2612,072 348,472 0
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Residuo 1626,586 217 7,496
Total 4238,658 218
B Erro padrao Beta t Sig.
Constante -3,925 1,426 -2,751 0,006
Satisfaciao 1,453 0,078 0,785 18,667 0

Tabela 13 — Resultado da regressio linear simples da H5. Fonte: Elaboracio prépria com base nos resultados do SPSS

O coeficiente de determinagio (R? ajustado ¢ de 0,614, o que quer dizer que 61,4% da

variavel dependente é explicada pela variavel independente. O coeficiente de correlagao

simples (R) a 0,785 demonstra que as variaveis estao fortemente correlacionadas.

Uma vez que o Teste I de Snedecor apresenta um p-value de 0,000, rejeita-se a hipotese nula

de que as variaveis dependente e independente nao estio correlacionadas e, por isso,

confirma-se a existéncia de correlacio entre as mesmas.

H6: A Satisfagao do Consumidor influencia o Valor da Marca.

Pressupostos

Homocedasticidade (os etros sao

Teste utilizado

Desvio padrio dos residuos

Resultado

Valida¢io

varidveis aleatdrias de variancia Valor padrio previsto 1,000 Validado
constante) Residuo padronizado 0,998
Média dos residuos

Os CITOS S20 varidveis aleatorias Valor padrao previsto 0,000 Validado
de média zero

Residuo padronizado 0,000
Distribui¢do normal dos erros Grafico da probabilidade normal ver Figura 16 | Validado
Independéncia dos erros Teste de Durbin-Watson 1,766 Validado

Tabela 14 — Teste aos pressupostos de andlise da regressio linear da H6. Fonte: Elaboragdo prépria com base nos

resultados do SPSS

Gréfico P-P Normal de Valor da Marca

0,6

06

044

Prob. cumulativa esperada

0,2

00

Figura 16 — Grafico da probabilidade normal da H6. Fonte: Elaboracio prépria com base nos resultados do SPSS

02 04 06 08 10

Prob. cumulativa observada
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Analisando a Tabela 14 é possivel verificar que todos os pressupostos identificados para que
se possa proceder a uma analise de regressao linear simples foram validados. Na Tabela 15 é
possivel consultar os resultados da referida analise, na qual a satisfacio do consumidor ¢ a

variavel independente e o valor da marca a variavel dependente.

R R? R2 ajustado DW
0,082 0,007 0,002 1,766
Anilise da Variancia (ANOVA)
SQ df QM Z Sig.
Regressio 34,546 1 34,546 1,465 0,227
Residuo 5117,125 217 23,581
Total 5151,671 218
B Erro padrio Beta t Sig.
Constante 8,84 2,53 3,494 0,001
Satisfacio 0,167 0,138 0,082 1,21 0,227

Tabela 15 - Resultado da regressio linear simples da HG. Fonte: Elaboracio prépria com base nos resultados do SPSS

Dos resultados da regressao linear simples, conclui-se que as variaveis dependente e
independente nio estdo correlacionadas, pois o teste I de Snedecor apresenta um p-value
superior a 0,001 (0,227), nao sendo por isso rejeitada a hipdtese nula (as variaveis

dependentes e independentes nao estao correlacionadas).

Consequentemente, o coeficiente de determinagio (R?) ajustado é de apenas 0,002, o que
quer dizer que apenas 2% da variavel dependente ¢ explicada pela variavel independente.
Também o coeficiente de correlagao simples (R) demonstra que as varidaveis nao estao

correlacionadas, pois o valor obtido de 0,082.
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5. Discussao dos Resultados

De modo a cumprir os objetivos da presente investiga¢ao, foi validado numa primeira fase,
através de uma analise fatorial, se as variaveis retiradas da literatura que compoem cada
dimensao e resultado de marketing estao interrelacionadas e se se reduzem a um fator latente

comum. Posteriormente, passou-se a analise e teste das diversas hipoteses identificadas — na

Tabela 16 apresenta-se um resumo das hipoteses e sua validagio.

Hipoteses Validacio
As dimensées Programa, Condigbes Ambientais e Conveniéncia constituem as
H1 o . L S .. L Comprovada
variaveis que medem a Qualidade Fisica da Experiéncia em Festivais de Musica.
As dimensoées Relagdo com o Szaff, Outros Festivaleiros e Companhia constituem
H2 | as variaveis que medem a Qualidade Relacional da Experiéncia em Festivais de Comprovada
Musica.
As dimensdes Qualidade Fisica e Qualidade Relacional constituem as vatiaveis
H3 . L . L Comprovada
que medem a Qualidade Global da Experiéncia em Festivais de Musica.
H4 A Qualidade Global da Experiéncia influencia a Satisfacio do Consumidor. Comprovada
H5 A Satisfacio do Consumidor influencia as Inten¢cdes Comportamentais. Comprovada
Ho A Satisfacio do Consumidor influencia o Valor da Marca. Nao comprovada

Tabela 16 - Apresentacio e validacdo das hipéteses. Fonte: Elaboracio prépria

Com base no teste da primeira hipdtese, é possivel concluir que a qualidade fisica da
experiéncia podera ser composta pelas trés dimensoes programa, condi¢bes ambientais e
conveniéncia. Confirmou-se, por isso, H1l: As dimensées Programa, Condi¢cbes Ambientais
e Conveniéncia constituem as variaveis que medem a Qualidade Fisica da Experiéncia em

Festivais de Musica.

A anilise dos pesos fatoriais deste primeiro conjunto de dimensoes revelou que as trés tém
um elevado impacto na qualidade da experiéncia sendo, por isso, todas importantes para a
gestao. No entanto, verifica-se que a dimensao condigdes ambientais tem uma influéncia
superior, destacando-se com maior peso a questao que envolve a correta escolha do local do
evento. Por outro lado, a dimensao programa foi a que apresentou o menor peso fatorial,

isto ¢, das trés dimensdes esta ¢ a que tem um impacto mais reduzido na qualidade fisica.

Estes resultados contrastam com o modelo do Festivalscape, em que o estudo de Lee et al.
(2008) concluiu que a dimensao programa é mais importante do que a dimensao qualidade
das estruturas de suporte (dimensao equivalente a dimensao condi¢oes ambientais do modelo

em estudo), para a satisfagao e lealdade.
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A dimensao conveniéncia obteve um peso fatorial um pouco maior que a dimensdo
programas, sendo que as suas varidveis apresentaram pesos fatoriais homogéneos,

destacando-se a disponibilidade de areas de descanso.

No que diz respeito a segunda hipdtese, conseguiu provar-se que a qualidade relacional da
experiéncia pode ser composta pelas dimensoes relagio com o staff, outros festivaleiros e
companhia. Ou seja, H2 foi também confirmada: As dimensoes Relagdo com o S7aff, Outros
Festivaleiros e Companhia constituem as variaveis que medem a Qualidade Relacional da

Experiéncia em Festivais de Musica.

A distribuicao dos pesos fatoriais deste grupo de dimensdes foi menos uniforme do que as
do anterior. A dimensio outros festivaleiros destacou-se das restantes, sendo a que revelou
ter maior impacto na qualidade relacional da experiéncia. De realcar que as variaveis desta
dimensdo com maior influéncia sio a aparéncia dos restantes festivaleiros e a identificacdo
do consumidor com os mesmos. Este resultado vai ao encontro do modelo OCP, em que
Brocato et al. (2012) concluem que as caracteristicas observaveis dos outros consumidores,
presentes no ambiente do servigo, influenciam as perce¢oes e comportamentos dos
consumidores e que os consumidores preferem partilhar o ambiente do servico com

consumidores semelhantes a eles.

Destaca-se ainda que a dimensdo companhia foi a que revelou menor peso fatorial na
qualidade relacional, contudo a sua influéncia ¢ ainda significativa para se considerar

importante para a gestao.

A relagdo com o sfaff obteve um peso fatorial mais préximo da dimensio companhia. Das
suas variaveis a que revelou maior impacto (com um dos pesos fatoriais mais elevados do
estudo) foi a rapida resposta aos pedidos por parte do szzff, seguida pela demonstragao de

disponibilidade em ajudar.

No que diz respeito a H3, ficou provado que a qualidade fisica e a qualidade relacional

constituem variaveis que medem a qualidade global da experiéncia em festivais de musica.

A relagao direta entre a qualidade da experiéncia e a satisfacao dos consumidores, tal como

sucedeu em investigagoes anteriores (Cole e Chancellor, 2009 ou Fernandes e Cruz, 2010),
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foi também comprovada. Neste sentido, ficou validado H4: A Qualidade Global da

Experiéncia influencia a Satisfacao do Consumidor.

No seguimento destas duas tltimas hipoéteses, foi ainda calculado o impacto das qualidades
fisica e relacional na satisfacdo, concluindo-se que a segunda é a que mais contribui para
satisfacao. Este resultado atesta a literatura, Pullman e Gross (2004) defendem que o

contexto fisico do ambiente do servico tem um papel menos importante em gerar emogoes.

O facto da qualidade relacional ter um impacto importante na satisfacio do consumidor
implica que na constru¢ao da qualidade da experiéncia em festivais de musica, haja uma parte
relevante que esta fora do controlo da organizagao, isto ¢, as empresas organizadoras nao
conseguem controlar se os seus visitantes irdo acompanhados (dimensao companhia), se se
irao identificar uns com os outros ou se todos terao comportamentos adequados (dimensao
outros festivaleiros). Embora a organizagio deva preocupar-se com a constru¢io do
contexto fisico da experiéncia, é no contexto relacional que deve investir mais, em particular

no que melhor consegue controlar, ou seja a gestao e treino do saff.

O impacto da satisfagdo do consumidor nas inten¢des comportamentais — subdividas em
lealdade e passa-a-palavra —, foi também confirmado, estando por isso validada H5: A

Satisfacao do Consumidor influencia as Intengdes Comportamentais.

Este resultado vai de encontro a estudos anteriores (por exemplo, Lee et al., 2008, Cole e
Chancellor, 2009 ou Fernandes e Cruz, 2016) e indica que quanto maior for a satisfagao do
consumidor, maior sera a probabilidade deste voltar e recomendar o festival de musica. Ou
seja, a entrega de uma experiéncia de qualidade no ambito dos festivais de musica, resulta em
satisfacao que, por sua vez, podera proporcionar ao festival, em edi¢des futuras, a revisita

dos festivaleiros e a atracio de novos visitantes.

A sexta hipdétese niao passou no teste de regressdao linear e, por isso, ndo se conseguiu
comprovar H6: A Satisfacio do Consumidor influencia o Valor da Marca. Conclui-se que a
qualidade, e consequente satisfagao do visitante de um festival de musica, nao se correlaciona
com o valor da marca, isto ¢, nao influencia a imagem que o visitante de um festival de musica
tem sobre o name sponsor. Este resultado demonstra que as empresas patrocinadoras dos

festivais de musica deveriam debrugar-se mais sobre o real impacto dos seus investimentos.
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6. Conclusodes

Na literatura existem poucos modelos de mensuragao da qualidade da experiéncia que
considerem a dualidade da experiéncia (componente fisica vs. componente relacional) em
ambientes hedénicos, como os festivais de musica. Adicionalmente, sio também escassos os
modelos que testem em simultaneo o impacto da qualidade da experiéncia no organizador e

na marca patrocinadora do evento.

Neste sentido, a presente investiga¢ao procurou desenvolver um modelo que fosse capaz de
medir a qualidade da experiéncia — dividida em qualidade relacional e qualidade fisica — do
consumidor em festivais de musica e a sua influéncia na satisfagao e, consequentemente, nos
resultados de marketing, isto ¢é, nas intengdes comportamentais do consumidor (impacto na
empresa organizadora) e no valor que este atribui a principal marca patrocinadora (impacto

na marca patrocinadora).

Para que fosse possivel identificar quais as dimensoes que poderiam medir a qualidade da
experiéncia em festivais de musica, recorreu-se a literatura existente. Apos a selecio das
dimensoes, foi necessario realizar um estudo empirico para atestar nao so se as dimensoes
identificadas, constituem de facto a qualidade da experiéncia no ambito dos festivais da
musica, mas também se a qualidade é consequéncia dos resultados de zarketing anteriormente

referidos.

Deste estudo concluiu-se que a qualidade da experiéncia em festivais de musica ¢é
efetivamente composta por dois grupos de dimensdes: a qualidade fisica, que engloba o
programa, condi¢Oes ambientais e conveniéncia, e a qualidade relacional, composta pela
relagido com o sfaff, outros festivaleiros e companhia. Destas seis dimensdes destacam-se as
condi¢des ambientais e os outros festivaleiros como sendo as que tém maior ascendéncia na

qualidade dos respetivos contextos.

No que diz respeito aos resultados da qualidade, o estudo revelou que a qualidade global da
experiéncia influéncia a satisfacdo, que consequentemente tem impacto nas intencoes
comportamentais. Todavia ndo se conseguiu provar a relagio entre a satisfagdo do
consumidor e o valor que este atribui a principal marca patrocinadora do festival de musica.
Das descobertas feitas destaca-se ainda a percecao de que as dimensdes relacionais tém maior

influéncia na satisfagao do consumidor do que as dimensoes fisicas.
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Em suma, a investigagdo apresenta um contributo relevante para a literatura, dado que nao
s6 integra um conjunto variado de dimensbes validas, retiradas de diversos modelos
analisados na literatura, para medir a qualidade da experiéncia em festivais de musica, como
também demonstra a elevada importancia que as dimensdes relacionais, que raramente eram
consideradas em modelos anteriores, tém na satisfacido. Para além disso, contrariamente 2
tendéncia atual e muito defendida em investigagdes anteriores, o estudo mostrou nao existir

relacao entre a satisfacao de um visitante de um festival de musica e o valor da marca.

6.1 Implicagdes para a Gestao

No decorrer desta investigacao foram levantadas questoes relevantes tanto para as entidades
organizadoras de eventos de festivais de musica, como para as marcas que se apresentam

como principais patrocinadoras dos referidos festivais.

Em primeiro lugar, destaca-se que o modelo exposto retine um conjunto de dimensdes
validas e possiveis de serem usadas, por ambos os grupos de empresas, para medir a qualidade
da experiéncia do consumidor no ambito dos festivais de musica. Do lado das entidades
organizadoras, o estudo permite-lhes ainda avaliar qual o impacto da satisfacio do

consumidor na revisita e recomendacao do festival.

As conclusoes do estudo possibilitam que a gestio compreenda melhor a importancia das
dimensoes relacionais na qualidade e, consequente, na satisfacio do consumidor. Contudo,
tal como referido anteriormente, grande parte da qualidade relacional esta dependente de
fatores nao controlados pela organizacao do festival: quem (ou se) o visitante leva para o
recinto do festival como companhia, se os visitantes do festival se vao identificar uns com

os outros ou se o comportamento de todos sera adequado.

Neste sentido, considerando a importancia da dimensao outros festivaleiros, a organizagao
do festival deve ter em atengdo os seguintes pontos: posicionamento e comunica¢io do
festival de modo a garantir que atraem o publico pretendido, com base numa boa
segmentac¢do; desenvolvimento de atividades no recinto do festival que promovam a
interagao entre festivaleiros (ja realizados por varios festivais e que fica provado neste estudo

ser uma boa aposta).
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Também a dimensao relagdo com o s7zff tem um importante impacto na qualidade relacional
da experiéncia, o que indica que as entidades organizadoras devem investir na selecio e
formacao do staff, demonstrando-lhe, por exemplo, a importancia de se manterem informado

a cerca do evento e de se demonstrarem disponiveis e prontos a ajudar.

Relativamente ao facto de a dimensdo condi¢oes ambientais ter um impacto na experiéncia
superior ao da dimensao programa, este ¢ revelador de que, sem descuido de um programa
interessante, bem organizado e variado, a organizagdo deve investir grande parte dos seus
recursos na escolha e manutengao de um recinto bem pensado e ajustado as expectativas do

seu publico-alvo, criando uma atmosfera em que os seus visitantes se sintam bem.

Apesar da importancia de todas estas conclusdes para a organizagiao, o resultado que
provavelmente é mais relevante na gestao dos festivais de musica é o facto de nao existir uma
correlagio entre a satisfacdo e o valor da marca. Ou seja, as marcas patrocinadoras investem
em festivais de musica, no entanto o facto de estes serem de qualidade e resultarem em
satisfacao do consumidor, em nada influencia a imagem ou o valor que o consumidor atribui
a marca. Deste modo, uma vez que o retorno nao é garantido, o estudo pée em causa 0s
investimentos em patrocinios de festivais de musica e, por isso, as marcas devem
reequacionar estes investimentos e analisar melhor que festivais devem patrocinar e que

alinhamento ha com a marca.

6.2 Limitagdes e questdes de investigagao futura

Para terminar, ¢ de referir que como tantas outras investigagoes, também esta apresenta um

conjunto de limitagoes e levanta questdes que poderao servir para pesquisa futura.

No que diz respeita as limitagoes, destaca-se que a amostra do estudo empirico esteve
limitada em varios ambitos: amostra por conveniéncia; somente inqueridos portugueses;
apenas se consideraram validas as respostas das pessoas que tinham estado na lista pré-
selecionada de festivais de musica (festivais com name sponsor) com companhia (devido a
dimensao relacional companhia); e, ainda que a dimensdo seja aceitavel e a constitui¢iao
variada e aproximada ao perfil dos festivaleiros, futuras pesquisas poderdo recorrer a uma

amostra mais representativa e alargada.
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Relativamente a constru¢ao do modelo, poderiam ter sido incluidas outras dimensdes e
subdimensoes da experiéncia, bem como outros resultados (por exemplo: disponibilidade

para pagar precos mais elevados de bilhetes ou notoriedade da marca).

Tendo em conta que os inqueridos poderdo fazer avaliacdes diferentes de acordo com
diversos fatores, como por exemplo idade ou género, futuras pesquisas poderdao fazer esta
compara¢ao. Em investiga¢oes futuras poderao também ser comparadas as respostas dos
visitantes consoante o tipo de festival e as marcas que os patrocinam. Seria ainda interessante
complementar a metodologia quantitativa com a qualitativa de modo a ter uma ideia mais
abrangente das percegoes dos festivaleiros. Por ultimo, o atual modelo podera ser aplicado

noutros ambientes hedénicos, como outro tipo de festivais ou eventos culturais.
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Anexos

Anexo I — Inquérito

O presente inquérito ¢ realizado no ambito de uma Dissertacdo do Mestrado em Gestio de Servigos,
da Faculdade de Economia da Universidade do Porto. O objetivo da investigacdo ¢ perceber de que
modo a experiéncia em festivais de verdo fideliza os seus visitantes e altera a forma como os mesmos
olham/pensam na principal marca patrocinadora.

A participacio neste questionario é anénima e voluntaria e os resultados obtidos destinam-se a fins
exclusivamente académicos.

O seu preenchimento tem uma duragio aproximada de 4 minutos.

Para mais informacdes, pode entrar em contacto através de up201600340@fep.up.pt.

*Obrigatério

Da lista abaixo escolha, por favor, um festival de musica em que tenha participado recentemente,
acompanhado por amigos ou familiares. *

Edp Beach Party
Edp Cool Jazz
Edp Vilar de Mouros

Meo Mares Vivas

Meo Sudoeste

Nos Alive

Nos Primavera Sound

Nos Summer Opening
RFM Somni

Sumol Summer Fest
Somersby Porto Sunday Sessions
Super Bock Super Rock
Vodafone Paredes de Coura
Vodafone Mexefest

Nenhum dos anteriores

HEnEEEEnEEEEEE
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Avalie entre 1 e 7 se concorda com as afirmacoes seguintes, sendo que 1 corresponde a "discordo

totalmente" e 7 a "concordo totalmente", relativamente a sua experiéncia no festival de musica

selecionado.

A programacio do festival estava bem organizada *

Discordo
totalmente

Discordo
totalmente

A atmosfera do festival foi excelente *

1 2 3 4 5 6 7
A érea de restauracdo do festival estava bem organizada *

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

A manutencio e disponibilidade das casas de banho no festival eram apropriadas *

Discordo
totalmente

A disponibilidade de dreas de descanso no festival era suficiente *

Discordo
totalmente

1

2

3

4

5

6

7

1 2 3 4 5 6 7
A limpeza do recinto do festival foi assegurada *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente
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A programagio do festival era interessante *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

O recinto do festival era suficientemente amplo *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

A programacio do festival era variada *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

O local onde decotrreu o festival foi bem escolhido *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Tal como na secc¢do anteriot, tendo em mente o festival selecionado, avalie entre 1 ¢ 7 se concorda
com as afirmacdes, sendo que 1 corresponde a "discordo totalmente” e 7 a "concordo totalmente"

Gostei da aparéncia dos restantes festivaleiros *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

A interagdo com amigos e familiares durante o festival contribuiu para a experiéncia *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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Descobri coisas novas no festival por estar com amigos e familiares *

Discordo
totalmente

Discordo
totalmente

1 2 3 4 5 6 7
O staff do festival mostrou-se disponivel para ajudar *

1 2 3 4 5 6 7
O staff do festival deu resposta rapida aos meus pedidos *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo
totalmente

O staff do festival revelou suficiente conhecimento sobre o festival *

Discordo
totalmente

Identifiquei-me e enquadrei-me bem com os restantes festivaleiros *

Discordo
totalmente

O comportamento dos restantes festivaleiros foi adequado ao evento *

Discordo
totalmente

1

2

3

4

5

6

7

1

2

3

4

5

6

7

1

2

3

4

5

6

7
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Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente
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Gostei de partilhar a experiéncia com amigos e familiares que me acompanharam ao festival *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

De acordo com as seccoes anteriores, tendo em mente o festival selecionado, avalie entre 1 e 7 se
concorda com as afirmacdes, sendo que 1 corresponde a "discordo totalmente" e 7 a "concordo
totalmente"

O patrocinio do festival levou-me a gostar mais da marca patrocinadora *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Com o patrocinio do festival, ¢ mais provavel que venha a comprar produtos da marca
patrocinadora *

Discordo Concordo
totalmente totalmente

Com o patrocinio do festival fiquei com uma atitude mais positiva em relacdo a marca
patrocinadora *

Discordo Concordo
totalmente totalmente

De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o festival *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente totalmente
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No futuro tenciono dar preferéncia ao festival relativamente a outros festivais *

Discordo
totalmente

Direi coisas positivas acerca do festival a outras pessoas *

Discordo
totalmente

Discordo
totalmente

Discordo
totalmente

Discordo
totalmente

1 2 3 4 5 6
Pretendo continuar a participar no festival *

1 2 3 4 5 6
Tomei a decisdo certa ao participar no festival *

1 2 3 4 5 6
No geral, senti-me feliz por participar no festival *

1 2 3 4 5 6
Recomendarei o festival a amigos e familiares *

1 2 3 4 5 6

Discordo
totalmente

Perfil

Idade *

1

2

3

4

5

6

L]

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente
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Género *
D Feminino

D Masculino

Quantos festivais de musica costuma visitar por ano? * E

Situacio profissional *

I:l Estudante

\:’ Trabalhador(a)-estudante

D Trabalhador(a)
E Desempregado(a)

I:l Outra:

Anexo Il — Output do SPSS da Analise Fatorial — Dimensao Programa

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagiao de amostragem. ,708
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 202,337
gl 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracao
A programacio do festival era interessante 1,000 736
A programacio do festival estava bem organizada 1,000 ,687
A programagio do festival era variada 1,000 , 719

Método de Extracao: Andlise de Componente Principal.
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Varidncia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracido de carregamentos ao quadrado
Componente  Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,141 71,379 71,379 2,141 71,379 71,379
2 403 15,448 86,827
3 ,395 13,173 100,000

M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente
1
A programacio do festival era interessante ,858
A programagio do festival estava bem organizada ,829
A programacao do festival era variada ,848

Método de Extracao: Anidlise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo III = Output do SPSS da Analise Fatorial — Dimensido Condigées Ambientais

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdao de amostragem. ,751

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 181,359
ol 6
Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extracao

A atmosfera do festival foi excelente 1,000 557

O local onde decotrreu o festival foi bem escolhido 1,000 ,032

O recinto do festival era suficientemente amplo 1,000 ,549

A limpeza do recinto do festival foi assegurada 1,000 ,516

M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.
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Varidncia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extragio de carregamentos ao quadrado
Componente  Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,254 56,352 56,352 2,254 56,352 56,352
2 ,652 16,301 72,653
3 ,621 15,526 88,179
4 AT3 11,821 100,000

M¢étodo de Extragio: Anilise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente
1
A atmosfera do festival foi excelente 746
O local onde decotreu o festival foi bem escolhido , 795
O recinto do festival era suficientemente amplo ;741
A limpeza do recinto do festival foi assegurada ,719

M¢étodo de Extragao: Anilise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo IV — Output do SPSS da Anilise Fatorial — Dimensdo Conveniéncia

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequaciao de amostragem. ,670
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 106,182

ol 3

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Hxtracao

A manutencio e disponibilidade das casas de banho no festival eram apropriadas 1,000 ,610
A area de restauracdo do festival estava bem organizada 1,000 ,612
A disponibilidade de areas de descanso no festival era suficiente 1,000 ,627

M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.
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Varidncia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extragio de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa % de variancia % cumulativa
1 1,849 61,645 61,645 61,645 61,645
2 ,587 19,563 81,208
3 ,564 18,792 100,000
M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.
Matriz de componente?
Componente
1

A manutencio e disponibilidade das casas de banho no festival eram apropriadas ,781
A area de restauracdo do festival estava bem organizada ,782
A disponibilidade de areas de descanso no festival era suficiente 792

>

Método de Extracao: Anidlise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo V — Output do SPSS da Analise Fatorial — Dimensiao Relagdo com o staff

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagiao de amostragem. ,711
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 306,974

gl 3

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracao

O staff do festival deu resposta rapida aos meus pedidos 1,000 ,826
O staff do festival mostrou-se disponivel para ajudar 1,000 ,801

O staff do festival revelou suficiente conhecimento sobre o festival

1,000 703

>

Método de Extragio: Anilise de Componente Principal.
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Varidncia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extragio de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,330 77,656 77,656 2,330 77,656 77,656
2 ,428 14,261 91,917
3 ,242 8,083 100,000

Método de Extracao: Andlise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente
1
O staff do festival deu resposta rapida aos meus pedidos ,909
O staff do festival mostrou-se disponivel para ajudar ,895
O staff do festival revelou suficiente conhecimento sobre o festival ,838

M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo VI — Output do SPSS da Anilise Fatorial — Dimensdo Outros festivaleiros

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagiao de amostragem. ,710
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 214,220
ol 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracao
O comportamento dos restantes festivaleiros foi adequado ao evento 1,000 ,685
Gostei da aparéncia dos restantes festivaleiros 1,000 742
Identifiquei-me e enquadrei-me bem com os restantes festivaleiros 1,000 741
Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Variincia total explicada
Autovalores iniciais Somas de extracio de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,168 72,254 72,254 2,168 72,254 72,254
2 ,460 15,348 87,603
3 372 12,397 100,000

>

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
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Componente
1
O comportamento dos restantes festivaleiros foi adequado ao evento ,828
Gostei da aparéncia dos restantes festivaleiros ,861
Identifiquei-me e enquadrei-me bem com os restantes festivaleiros ,861

Método de Extracao: Andlise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo VII — Output do SPSS da Analise Fatorial — Dimensio Companhia

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequa¢ao de amostragem. ,618
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 95,870

ol 3

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extracdo

A interacdo com amigos e familiares durante o festival contribuiu para a experiéncia 1,000 ,690
Descobri coisas novas no festival por estar com amigos e familiares 1,000 461
Gostei de partilhar a experi¢ncia com amigos e familiares que me acompanharam ao festival 1,000 619

>

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Variincia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracio de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 1,770 58,996 58,996 1,770 58,996 58,996
2 ,740 24,677 83,673
3 490 16,327 100,000
Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Matriz de componente?
Componente
1

A interagdo com amigos e familiares durante o festival contribuiu para a experiéncia ,830
Descobri coisas novas no festival por estar com amigos e familiares 679
Gostei de partilhar a experiéncia com amigos e familiares que me acompanharam ao festival ,787

M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.
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a. 1 componentes extraidos.

Anexo VIII — Output do SPSS da Analise Fatorial — Dimensdao Companbhia alterado

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. ,500
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 62,062
ol 1
Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extracao
A interacdo com amigos e familiares durante o festival contribuiu para a experiéncia 1,000 , 750
Gostei de partilhat a experiéncia com amigos e familiates que me acompanharam ao festival 1,000 ,750
M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.
Varidncia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extra¢io de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 1,499 74,962 74,962 1,499 74,962 74,962
2 ,501 25,038 100,000
Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Matriz de componente?
Componente
1

A interacdo com amigos e familiares durante o festival contribuiu pata a experiéncia ,866
Gostei de partilhar a experiéncia com amigos e familiares que me acompanharam ao festival 866

Método de Extragio: Anilise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo IX — Output do SPSS da Analise Fatorial — Resultado Satisfagao

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,739
Teste de esfericidade de Bartlett ~ Aprox. Qui-quadrado 355,365
al 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracao
Tomei a decisdo certa ao participar no festival 1,000 ,814
No geral, senti-me feliz por participar no festival 1,000 ,837
De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o festival 1,000 ,778
Método de Extracao: Andlise de Componente Principal.
Variincia total explicada
Autovalores iniciais Somas de extra¢io de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,429 80,963 80,963 2,429 80,963 80,963
2 ,330 11,008 91,970
3 ,241 8,030 100,000

Método de Extragio: Anilise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente

1
Tomei a decisdo certa ao participar no festival ,902
No geral, senti-me feliz por participar no festival 915
De uma forma geral, estou satisfeito(a) com o festival ,882

Método de Extragio: Anilise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo X — Output do SPSS da Analise Fatorial — Resultado Intengdes

Comportamentais

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de amostragem. 771
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 535,168

ol 6

Sig. ,000

Comunalidades
Inicial Extracao
Pretendo continuar a participar no festival 1,000 ,682
No futuro tenciono dar preferéncia ao festival relativamente a outros festivais 1,000 ,680
Recomendarei o festival a amigos e familiares 1,000 ,846
Direi coisas positivas acerca do festival a outras pessoas 1,000 ,760
Método de Extracao: Anidlise de Componente Principal.
Varidncia total explicada
Autovalores iniciais Somas de extracio de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 2,969 74,218 74,218 2,969 74,218 74,218
2 ,516 12,905 87,123
3 ,366 9,138 96,261
4 ,150 3,739 100,000
Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
Matriz de componente®
Componente
1

Pretendo continuar a participar no festival ,826
No futuro tenciono dar preferéncia ao festival relativamente a outros festivais ,825
Recomendarei o festival a amigos e familiares 1920
Direi coisas positivas acerca do festival a outras pessoas 872

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo XI — Output do SPSS da Analise Fatorial — Resultado Valor da Marca

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. 759

Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 475,368
gl 3

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Fxtracio

Com o patrocinio do festival fiquei com uma atitude mais positiva em relacio a marca 1,000 861

B

patrocinadora

O patrocinio do festival levou-me a gostar mais da marca patrocinadora 1,000 876

Com o patrocinio do festival, ¢ mais provavel que venha a comprar produtos da marca 1,000 ,846

patrocinadora

M¢étodo de Extragio: Analise de Componente Principal.

Varidncia total explicada
Autovalores iniciais Somas de extra¢io de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia =~ % cumulativa Total % de variancia % cumulativa

1 2,583 86,092 86,092 2,583 86,092 86,092
2 233 7757 93,850

3 185 6,150 100,000

>

Método de Extragio: Anilise de Componente Principal.

Matriz de componente®

Componente

1

Com o patrocinio do festival fiquei com uma atitude mais positiva em relacdo a marca patrocinadora
O patrocinio do festival levou-me a gostar mais da marca patrocinadora

Com o patrocinio do festival, ¢ mais provavel que venha a comprar produtos da marca patrocinadora

928
936
920

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo XII — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Dimensao

Programa

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vilido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a. Exclusio por método listwise com base em todas as varidveis

do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base

Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens

795 799 3

> >

Anexo XIII — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Dimensao

Condi¢oes Ambientais

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a.  Exclusio por método listwise com base em todas as varidveis do

procedimento.

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base

Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens

738 741 4

> >
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Anexo XIV — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Dimensao

Conveniéncia

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vilido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a.  Exclusdo por método listwise com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base

Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens

688 689 3

> )

Anexo XV — QOutput do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Dimensao Relagao

com o Staff

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 219 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 219 100,0
a.  Exclusdo por método listwise com base em todas as
vatidveis do procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base
Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens
,856 ,855 3
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Anexo XVI — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Dimensao Outros

Festivaleiros

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vilido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a.  Exclusio por método listwise com base em todas as

varidveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base N de
Alfa de Cronbach em itens padronizados itens

807 1808 3

)

Anexo XVII — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Dimensio

Companhia

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a.  Exclusio por método listwise com base em todas as

vatidveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base
Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens

584 ,649 3

>
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Anexo XVIII — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Dimensao

Companhia alterado

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vilido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a.  Exclusio por método listwise com base em todas as

varidveis do procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base
Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens
665 666 2

) )

Anexo XIX — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Resultado

Satisfagdo

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 219 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 219 100,0

a.  Exclusdo por método listwise com base em todas as

vatigveis do procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base
Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens
880 882 3

) )
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Anexo XX — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Resultado

Intengoes Comportamentais

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vilido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a.  Exclusio por método listwise com base em todas as

varidveis do procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach com base
Alfa de Cronbach em itens padronizados N de itens
865 883 4

) >

Anexo XXI — Output do SPSS do Calculo do Alfa de Cronbach — Resultado Valor da

Marca

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 219 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 219 100,0
a.  Exclusdo por método listwise com base em todas as
vatigveis do procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach
com base em itens
Alfa de Cronbach padronizados N de itens
919 919 3

> >
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Anexo XXII — Output do SPSS da analise da Hipétese 1 — Analise Fatorial

Matriz de correlagdes

Condicoes
Programa Ambientais Conveniéncia
Correlacao Programa 1,000 ,649 ,559
Condicoes Ambientais ,649 1,000 ,691
Conveniéncia ,559 ,691 1,000
Sig. (unilateral) Programa ,000 ,000
Condi¢oes Ambientais ,000 ,000
Conveniéncia ,000 ,000
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem. ,707
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 267,246
ol 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracao
Programa 1,000 ;710
Condicoes Ambientais 1,000 813
Conveniéncia 1,000 745

>

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Varidncia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extra¢io de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa

1 2,267 75,581 75,581 2,267 75,581 75,581
2 444 14,804 90,386

3 288 9,614 100,000

>

Método de Extragio: Anilise de Componente Principal.
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Matriz de componente?

Componente
1
Programa ,842
Condi¢oes Ambientais ,902
Conveniéncia ,863

Método de Extracao: Anilise de Componente
Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo XXIII — Output do SPSS da analise da Hipo6tese 2 — Analise Fatorial

Matriz de correlagdes?

Rela¢io com o Outros
Staff Festivaleiros Companhia
Cortrelacao Relacio com o Staff 1,000 512 ,335
Outros Festivaleiros 512 1,000 469
Companhia ,335 ,469 1,000
Sig. (unilateral) Rela¢io com o Staff ,000 ,000
Outros Festivaleiros ,000 ,000
Companhia ,000 ,000
a. Determinante = ,566
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdao de amostragem. ,641
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 123,052
ol 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracao
Relacao com o Staff 1,000 ,604
Outros Festivaleiros 1,000 ,720
Companhia 1,000 ,558

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.
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Varidncia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
Componente Total % de variancia = % cumulativa  Total % de variancia % cumulativa
1 1,882 62,741 62,741 1,882 62,741 62,741
2 ,067 22,230 84,971
3 ,451 15,029 100,000

M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.

Matriz de componente?

Componente
1
Relag¢io com o Staff 177
Outros Festivaleiros ,849
Companhia 747

Método de Extracao: Anilise de Componente
Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo XXIV — Output do SPSS da analise da Hipotese 3 — Analise Fatorial

Matriz de correlagdes

Qualidade Fisica

Qualidade Relacional

Cotrelacao Qualidade Fisica 1,000 ,709
Qualidade Relacional ,709 1,000
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagiao de amostragem. ,500
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 151,524
ol 1
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Hxtracao
Qualidade Fisica 1,000 ,855
Qualidade Relacional 1,000 ,855

M¢étodo de Extragdo: Anilise de Componente Principal.
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Varidncia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extragio de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 1,709 85,474 85,474 1,709 85,474 85,474
2 ,291 14,526 100,000

Método de Extracao: Andlise de Componente Principal.

Matriz de componente?
Componente

1

Qualidade Fisica ,925
Qualidade Relacional 925

Método de Extracao: Anilise de Componente
Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Anexo XXV — Output do SPSS da anilise da Hipo6tese 1 — Alfa de Cronbach

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vialido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a. Exclusio por método listwise com base em todas as variaveis

do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

831 3

>
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Anexo XXVI — Output do SPSS da analise da Hipo6tese 2 — Alfa de Cronbach

Resumo de processamento de casos

N Y%
Casos Vilido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a. Exclusdo por método listwise com base em todas as

varidveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

674 3

)

Anexo XXVII — Output do SPSS da analise da Hipo6tese 3 — Alfa de Cronbach

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vilido 219 100,0
Excluidos? 0 0
Total 219 100,0

a. Exclusdo por método listwise com base em todas as variaveis

do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

804 2

>
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Anexo XXVIII — Output do SPSS da analise da Hipo6tese 4 — Relagao linear simples

e Regressao Linear Multipla

¢ Regressiao Linear Simples

Sumarizagio do modelo®

Estatisticas de mudanca

Durbin-
R R quadrado  Erro padrio  Mudanca de Sig. Wateon
Modelo R quadrado  ajustado da estimativa R quadrado Mudanca F  ¢ll = ¢l2  Mudanca F
1 7322 ,535 ,533 1,62805 ,535 250,096 1 217 ,000 1,918
a. Preditores: (Constante), Qualidade Global
b. Variavel Dependente: Satisfagio
ANOVA2
Soma dos

Modelo Quadrados ol Quadrado Médio F Sig.
1 Regressio 662,388 1 662,888 250,096 ,000P

Residuo 575,166 217 2,651

Total 1238,055 218
a. Variavel Dependente: Satisfagio
b. Preditores: (Constante), Qualidade Global

Coeficientes?
Cocficientes nio padronizados Cocficientes padronizados t Sig.

Modelo B Erro Padrao Beta
1 (Constante) 5,204 ,828 6,288 ,000

Qualidade Global ,130 ,008 ;732 15,814 ,000
a. Variavel Dependente: Satisfagio

Estatisticas de residuos?
Minimo Maximo Média Desvio Padrio N

Valor predito 12,8788 21,5939 18,1781 1,74378 219
Residuo -5,609163 3,69860 ,00000 1,62431 219
Valor Predito Padrio -3,039 1,959 ,000 1,000 219
Residuo Padrao -3,496 2,272 ,000 ,998 219
a. Variavel Dependente: Satisfagio
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e Regressiao Linear Multipla — H4
Sumarizacio do modelo?
R quadrado Erro padrio da

Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson

1 7431 ,552 ,548 1,60172 1,956

a. Preditores: (Constante), Qualidade Relacional, Qualidade Fisica

b. Varidavel Dependente: Satisfagio

ANOVA2
Soma dos

Modelo Quadrados ol Quadrado Médio F Sig.

1 Regressao 683,909 2 341,954 133,290 ,000P
Residuo 554,146 216 2,565
Total 1238,055 218

a. Variavel Dependente: Satisfagao

b. Preditores: (Constante), Qualidade Relacional, Qualidade Fisica

Coeficientes?
Cocficientes nio padronizados = Coeficientes padronizados

Modelo B Erro Padrao Beta t Sig.

1 (Constante) 4,614 ,840 5,492 ,000
Qualidade Fisica ,083 ,018 ,293 4,543 ,000
Qualidade Relacional ,199 ,025 ,506 7,829 ,000

a. Variavel Dependente: Satisfagio

Estatisticas de residuos®
Minimo Maximo Média Desvio Padrio N

Valor predito 12,8805 21,5801 18,1781 1,77121 219

Residuo -4,99935 3,58510 ,00000 1,59435 219

Valor Predito Padrio -2,991 1,921 ,000 1,000 219

Residuo Padrio -3,121 2,238 ,000 ,995 219

a. Variavel Dependente: Satisfagio
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Anexo XXIX — Output do SPSS da analise da Hipétese 5 — Relagéo linear simples

Sumarizac¢io do modelo?

Estatisticas de mudanca

R R quadrado = Erro padrio  Mudanga de  Mudanca Sig. Durbin-
Modelo R quadrado  ajustado da estimativa R quadrado F gll  ¢l2 Mudanca ' Watson
1 ,7852 ,616 ,614 2,73784 616 348,472 1 217 ,000 1,937
a. Preditores: (Constante), Satisfacao
b. Varidavel Dependente: Intengées Comportamentais
ANOVA?
Soma dos

Modelo Quadrados ol Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 2612,072 1 2612,072 348,472 ,000P

Residuo 1626,586 217 7,496

Total 4238,658 218
a. Variavel Dependente: Intengbes Comportamentais
b. Preditores: (Constante), Satisfacao

Coeficientes?
Cocficientes nao padronizados = Coeficientes padronizados t Sig.

Modelo B Erro Padrio Beta
1 (Constante) -3,925 1,426 -2,751 ,006

Satisfacio 1,453 ,078 ,785 18,667 ,000
a. Variavel Dependente: Intengdes Comportamentais

Estatisticas de residuos?
Minimo Maximo Média Desvio Padrao N

Valor predito 12,0531 26,5783 22,4795 3,46150 219
Residuo -11,12583 5,49435 ,00000 2,73156 219
Valor Predito Padrao -3,012 1,184 ,000 1,000 219
Residuo Padrio -4,064 2,007 ,000 998 219

>

a. Variavel Dependente:

Inten¢bes Comportamentais
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Anexo XXX — Output do SPSS da analise da Hipétese 6 — Relagio linear simples

Sumarizacio do modelo?

Hstatisticas de mudanca

R R quadrado = Erro padrio  Mudanga de  Mudanca Sig. Mudanga  Durbin-
Modelo R quadrado  ajustado da estimativa R quadrado F gll  ol2 F Watson
1 ,0822 ,007 ,002 4,85605 ,007 1,465 1 217 227 1,766
a. Preditores: (Constante), Satisfacao
b. Varidavel Dependente: Valor da Marca
ANOVA-?

Modelo Soma dos Quadrados ol Quadrado Médio F Sig.
1 Regressio 34,546 1 34,546 1,465 ,227b

Residuo 5117,125 217 23,581

Total 5151,671 218
a. Varidavel Dependente: Valor da Marca
b. Preditores: (Constante), Satisfacdo

Coeficientes®
Coeficientes
Cocficientes nao padronizados padronizados

Modelo B Erro Padrio Beta t Sig.
1 (Constante) 8,840 2,530 3,494 ,001

Satisfacio ,167 ,138 ,082 1,210 ,227
a. Variavel Dependente: Valor da Marca

Estatisticas de residuos?
Minimo Maximo Média Desvio Padrio N

Valor predito 10,6777 12,3481 11,8767 ,39808 219
Residuo -9,34809 9,15304 ,00000 4,84490 219
Valor Predito Padrio -3,012 1,184 ,000 1,000 219
Residuo Padrio -1,925 1,885 ,000 ,998 219
a. Variavel Dependente: Valor da Marca
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