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Resumo

Nos ultimos anos o sector dos festivais tem crescido cada vez mais, a excecdo da
interrupcdo gerada pela pandemia, representando também um aumento no volume de
turistas internos ou externos que se deslocam em massa para assistir a estes eventos,

especialmente no Verao.

Este aumento espontaneo e o correspondente sucesso deste tipo de festivais (entenda-se
que estamos a falar de festivais de musica) e o facto de existirem inimeros festivais com
conceitos idénticos, torna cada vez mais dificil a diferenciacdo na gestdo deste tipo de
eventos, pelo gque se torna essencial aprofundar o estudo da experiéncia dos consumidores

e perceber que tipo de experiéncias oferecem consumidores leais as promotoras.

Neste estudo sdo abordados trés grandes conceitos relacionados com a participacdo dos
consumidores em festivais e com o papel dos gestores na organizacdo destes eventos:
Producdo do Servigo, Experiéncia (ou Dimensdes da Experiéncia) do Consumidor e
Lealdade do Consumidor. De entre a revisdo de literatura que ajudou a construir 0s
instrumentos de medicdo (escalas) para este estudo, destaca-se a “Event Experience
Scale” de Greg Richards (2015), que pretende avaliar a for¢a das dimensdes Fisica,
Cognitiva, Afetiva e Novidade da Experiéncia e funciona como ponto central deste

estudo.

No final, pretendemos conhecer melhor o publico dos grandes festivais de musica
portugueses, conhecer o seu feedback sobre o servigo que lhes foi prestado engquanto
clientes, sobre as dimensdes da experiéncia que 0s impactaram mais e sobre a sua relacéo

de lealdade com o festival em que participaram.

Palavras Chave: Producdo do Servigo, Experiéncia do Consumidor, Lealdade do

Consumidor, Marketing Relacional, Festivais de Musica, Eventos
JEL: M310 - Marketing

JEL: M390 - Marketing and Advertising: Other



Abstract

In the past years the festival industry has grown considerably, with exception for the
interruption caused by the pandemic crisis. This growth also represents an increase of the
volume of internal and external tourists that move across the world to attend to these

events, especially during Summer.

The spontaneous growth and the success of music festivals, and the fact that a lot of this
festivals have similar concepts and ideas, makes the managing differentiation harder
everyday among these events, so it becomes essential for the companies that promote the
festivals to understand what types of experiences better create loyal visitors to their

events.

In this study we talk essentially about three major concepts that are related to the
participation of consumers in festivals and the role of managers in the organization of
these events: Servuction (Service Production), Consumer Experience (or Experience
Dimensions) and Consumer Loyalty. Among all the literature review that was conducted
to develop this study, the “Event Experience Scale” from Richards (2015) stands out as
the starting point for this study, as it intends to evaluate the strength of the Physical,
Cognitive, Affective and Novelty experience dimensions.

At the end, we intend to get to know better the music festival costumers for the Portuguese
industry, to know their feedback about the service provided to them, about the experience
dimensions that had the most impact on them and also about their loyalty relation with

the festival itself.

Keywords: Service Production, Consumer Experience, Customer Loyalty, Relationship

Marketing, Music Festivals, Events
JEL: M310 - Marketing

JEL: M390 - Marketing and Advertising: Other
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1 Introducéo

1.1 Relevancia do Tema

E notavel a multiplicacéo de eventos e festivais de mdsica em todo o Mundo e Portugal,
apesar de ser um pais relativamente pequeno, nao aparece como excecao. Segundo dados
do PORDATA, a venda anual de bilhetes para espetéculos artisticos ao vivo em Portugal
aumentou cerca de 126% entre 2003 e 2018.

Com aumento da popularidade de festivais (Getz, 2005) e 0 seu crescimento em ndmero,
torna-se cada vez mais dificil ser original e apresentar um conceito que atraia visitantes
pelo fator “novidade”. Para que os festivais ndo caiam numa onda de repetigdo, fenomeno
que Finkel (2004) apelida de Mcfestivalisation, surge uma necessidade de inovacgéo
tremenda, que permita as empresas promotoras alcancar a diferenciagdo competitiva e

elevar 0s seus eventos a outro patamar.

A pesquisa tratard de eventos aos quais frequentemente apelidam de “festivais de
musica”. Durante a redagao deste relatorio, entenda-se entdo que cada vez que o autor se

referir a festivais de musica, utilizara apenas o termo “festivais”.

1.2 Motivagao

Este tema surge numa combinacao entre gosto pessoal e profissional pela area.

O autor exerce atividade profissional na area de eventos, sendo diariamente confrontado
com novos desafios no que toca a satisfacdo do cliente/consumidor e a aplicagdo de
conhecimentos na operacionalizacdo de eventos que procuram ser cada vez mais

customizados a imagem do cliente.

Do ponto de vista pessoal, € uma area que sempre foi do seu interesse, sendo o préprio
promotor freelancer de eventos recreativos em parceria com a Associa¢do de Estudantes
da Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa, onde se licenciou em Linguas,
Literaturas e Culturas. Desde os tempos da Licenciatura que a Gestdo Cultural é do seu
interesse, especialmente o estudo da ligagdo complexa que existe entre a cultura e a gestdo
enguanto negdcio. Neste tema, existe mais uma excelente oportunidade para explorar esta

conexdo e acrescentar valor a pesquisa sobre a mesma.



Por ultimo, como frequentador de festivais, entusiasta da arte de entreter e solidario com
todos os promotores que todos 0s anos se esforgcam por oferecer as experiéncias mais
entusiasmantes e alegres em solo nacional, o autor espera que esta pesquisa possa ajudar

outros profissionais na area a compreender melhor o seu objeto de trabalho.

1.3 Problematica de Investigacéo

Num mundo altamente globalizado e constantemente em desenvolvimento, as empresas
dao por si a competir em mercados extremamente fragmentados e competitivos, o

mercado dos festivais ndo é excepgdo, tdo pouco em Portugal.

Rock in Rio, NOS Alive, Super Bock Super Rock, Meo Marés Vivas, RFM Somni, VVagos
Metal Fest, Vagos Open Air, Vodafone Paredes de Coura, NOS Primavera Sound, Meo
Sudoeste, etc. Sdo apenas alguns exemplos dos maiores festivais a acontecer em Portugal
gue, na maioria, anualmente, atraem dezenas de milhares de pessoas aos seus recintos.
Algumas das empresas organizadoras, mesmo ndo sendo este 0 seu campo principal de
atividade, promovem mais que um festival por ano, como é o caso da Meo ou da NOS,

mostrando a partida a importancia destes eventos para a propria promoc¢ao das marcas.

A adaptacéo a esta nova realidade e a tentativa de distanciamento da concorréncia passa
pela oferta das experiéncias mais distintivas possiveis. Um produto é tangivel e um
servico é intangivel. Uma experiéncia deve ser intangivel e customizada, individualmente
e em massa. Pine & Gilmour (1998) chamam a este perfil comercial da experiéncia a
“Economia de Experiéncias”. Os mesmos autores comparam um Servico e uma
experiéncia da seguinte forma: “Quando uma pessoa compra um servigo, compra também
um conjunto de actividades intangiveis que acontecem com ele. Mas quando compra uma
experiéncia, ela paga para passar tempo a vivenciar uma séria de eventos memoraveis.”
Para além deste poder distintivo, Pine & Gilmour, apontam também para a capacidade de

envolvimento imersivo individual gerada pelas experiéncias.

Esta pesquisa pretende ajudar a compreender os conceitos de experiéncia em festivais e
analisar o seu impacto a longo prazo na escolha dos festivais em Portugal por parte dos
consumidores, assim como analisar a relagdo entre a natureza das experiéncias oferecidas

e a fidelizacdo de consumidores. Frequentemente, quando se fala em festivais, ouvimos



falar no “melhor cartaz”. Serd que a musica, enquanto atrag¢do principal, constroi sozinha

0 caminho para longe da concorréncia?

Com base em tudo o descrito acima, pretende-se que o produto desta pesquisa ajude a

cumprir 0s seguintes objectivos:

e Compreender os conceitos de experiéncia aplicados a festivais;
e Analisar a natureza das experiéncias em festivais portugueses;
e Relacionar a natureza das experiéncias com a lealdade dos visitantes;

e Analisar o impacto das experiéncias na fidelizacdo de visitantes a longo prazo;

1.4 Estrutura da Tese

O estudo comega com a habitual revisdo de literatura (2) cujos principais conceitos sdo

apresentados no préximo ponto.

Depois da revisao de literatura, segue-se o capitulo da Metodologia (3), onde é analisada
a melhor forma de agir em todo o processo de recolha e tratamento de dados, sdo
formalizadas as Hipdteses e 0 Modelo de Investigacdo. Ainda dentro da Metodologia, sdo
apresentados os detalhes sobre a elaboracdo do Questionario de apoio ao estudo e sobre

0 método para a recolha de dados.

Apbs a recolha, segue-se a Analise e Tratamento dos dados (4). Neste ponto comego com
a Analise Descritiva de todos os dados recolhidos, seguida de um curto ponto onde analiso
a confiabilidade das escalas, resultante do teste Alpha de Cronbach. Depois de aprovada
a confiabilidade das trés escalas do questionario, descrevo todos os detalhes inerentes a
aplicacdo do modelo de Regressdo Linear Multipla as hipoOteses previamente

apresentadas.

Com os dados devidamente analisados e descritos, escrevo um ponto com conclusdes (5)
gerais sobre 0s mesmos e outro ponto que se foca apenas nas conclusées com implicacgoes

para a gestéo de festivais. O estudo termina com a apresentacao das limitagdes do mesmo.



2 Revisao de Literatura

O estudo inicia com a habitual revisdo de literatura, processo durante o qual se procuram
os artigos cientificos mais adequados ao tema em questdo, de forma a poder estrair dai 0s
conceitos mais importantes, ja aprofundados por outros autores, que permitam a

construcdo de uma base tedrica que sustente o estudo.

Neste caso, procurei comecar pelos conceitos mais abrangentes e entrar em mais detalhe
com o avangar da revisdo de literatura. Comeco por falar nos Festivais, como um todo,
procurando explicar o seu aparecimento e crescimento. Segue-se o tema da Experiéncia,
onde procuro comecar por definir aproximadamente o conceito aplicado a este estudo,
esmiucando através de subtemas como a Experiéncia do Consumidor, a Experiéncia de
Lazer, a Experiéncia do Consumidor em Festivais e também a relacéo entre a producgao
do servico (servuction) e a Experiéncia dos Consumidores. Por fim, analiso um pouco de
literatura sobre Satisfacdo e Lealdade em Festivais. A Tabela 1 mostra um resumo dos

conceitos mais importantes retirados da revisdo de literatura.

2.1 Festivais

De um ponto de vista antropoldgico, os festivais ja acontecem ha séculos e podem ser
observados nas mais simples actividades quotidianas do ser humano. As indicac6es para
tamanha longevidade aparecem em atividades agricolas (Rolfe, 1992) ou nas préprias
actividades religiosas presentes em pequenos festivais da Idade Média (Gotham, F. 2005).

Com a quantidade de eventos a explodir em nimero na sociedade contemporanea, surge
também a necessidade de Ihes atribuir tipologias e identifica-los de acordo com as areas
de atuacdo. Getz (2005) aponta para a 8 tipologias diferentes de eventos: Celebracdes
Culturais, Politicos e Estatais, Artes e Entretenimento, Negocios, Cientificos e
Educacionais, Competi¢Oes Desportivas, Recreativos e Eventos Privados. Os festivais,
por serem promotores de concertos, enquadram-se na tipologia de “Artes e

Entretenimento”.
A definicéo de festivais tem sido alterada ao longo da sua extensa existéncia historica.

Num estudo sobre os festivais de colheitas na Carolina do Sul (EUA), Robert Janiskee

(1980) define eventos como “periodos formais ou programas de actividades prazerosas,



entretenimento, ou eventos com um caracter festivo e que celebrem publicamente algum
conceito, acontecimento ou facto”. Uma perspectiva centrada na causa de determinado

evento.

Numa perspectiva mais recente, Getz (2008) centra na sua definigéo de festivais a relagao
entre participantes, cendrio e organizagdo. Segundo ele, festivais sdo “fendmenos espago-
temporais, e cada um € Unico por causa das interagcdes entre cenario, pessoas e gestao —

incluindo elementos de design e programacao.”

As motivagOes/causas para a existéncia de eventos também tém alterado ao longo da sua
trajectoria historica, aparecendo na sociedade contemporanea aliados a um forte potencial
turistico (Quinn, 2009), agravado por diversos factores de procura, como as necessidades
de socializacdo, o crescimento da procura de lazer (Prentice and Andersen, 2003) e do
consumo de experiéncias (Getz, 2008).

Os festivais tém vindo a crescer exponencialmente, representando ferramentas
importantes de marketing tanto para as empresas promotoras como para as proprias
cidades de destino. Para além das caracteristicas dos eventos que os tornam excelentes
ferramentas competitivas, estes também desempenham um papel socio-cultural
importantissimo, atraves da construcdo de lacos comunitarios, desenvolvimento cultural,

reconstrucdo urbana, etc. (Getz, 2008)

Neste estudo tratamos de Festivais de Musica. Festivais de Musica sdo festivais
orientados para a mdsica, nos quais varios artistas actuam para uma audiéncia,
tipicamente ao vivo. Normalmente acontecem no exterior e costumam incluir, para além
das atuagOes musicais, outras atividades e atracdes, como food & beverage e atividades
sociais. A data de acontecimento de um evento é tipicamente ciclica, repetindo-se dentro

de determinado intervalo de tempo. (Leenders, M., 2010).

Historicamente, a gestdo de eventos enquanto area cientifica é relativamente recente. Os
primeiros estudos sobre a area apareceram nos anos 70 (Quinn, 2009). No entanto, 0s
primeiros cursos superiores e estudos sobre motivacdo de participacdo em eventos s
apareceram nos anos 90 e, apesar do numero de estudos ter aumentado a partir de 2000,
sempre se notou uma discrepancia nas tematicas, negligenciado os balancos sécio-
culturais dos eventos e prioritizando os balangos sobre impactos econémicos (Getz,
2008).



2.2 Experiéncia no Consumo

N&o existe ainda uma definicdo consensual no que toca a esséncia da experiéncia,
aparentemente por causa das diferentes abordagens que se podem tomar no seu estudo
(Jensen et al., 2015).

Nesta parte, para tentar definir da melhor forma o conceito, de acordo com os objectivos
do estudo, apresento a revisdo de literatura relacionada com o estudo de experiéncias

aplicado aos campos que julgo mais adequados.

Num estudo que relaciona a experiéncia com a teoria da cultura de consumidor, Ahola
(2005) diz que “A natureza de uma sociedade de experiéncias e a estetizacdo do
quotidiano do ser humano tém aparecido em literatura socioldgica deste o inicio dos anos
90”. O mesmo autor usa outros estudos para confirmar que a nocao de experiéncia tem
sido um elemento chave para compreender comportamentos de consumidor (Holbrook &
Addis, 2001), para distinguir ofertas de marketing (Schmitt, 1999) e para estimular a
economia (B. J. Pine & Gilmore, 1998). No mesmo estudo, Ahola (2005) refere-se a
experiéncia como o fendbmeno que esta por tras da relacdo entre os consumidores e 0s

produtos ou marcas, conceptualizando experiéncias em trés dimensdes diferentes:

e Humanistica— A experiéncia é um evento Unico e pessoal que esta associado com
sensacgdes emotivas subjectivas e interiores;

e Extraordinaria — A experiéncia € um evento extraordinario (fora do comum) que
se caracteriza por ser conter altos niveis de intensidade emocional — enfatiza a
novidade e o cariz social da experiéncia;

e Mercatorial — A experiéncia é um artefacto cultural cujo significado pode ser
construido, contestado e alterado pelo mercado.

2.2.1 Experiéncia de Lazer

Nestes casos especificos de participantes de um festival, a experiéncia acontece em
ambito de lazer, designando-se por isso “Experiéncia de Lazer” (Best, 2010). A
experiéncia de lazer é também em si complexa e dinamica pela forma Gnica como pode
afectar cada individuo. Contudo, pode ser caracterizada em trés vertentes que séo

transversais a diversos estudos sobre a area:



e Multi-dimensional — E composta por uma variedade de emogcdes e sentimentos
que compdem a experiéncia, sejam positivos ou negativos;

e Transitdria — Acontece em curtos espacos e periodos de tempo, é dificil que uma
atividade de lazer se prolongue por tempo extenso de forma continuada;

e Multi-faseada - Pode ser dividida em varias fases que compdem uma expécie de
jornada da experiéncia (aplicavel a eventos): Antecipacdo, Viagem para o local,

Actividade On-Site; Viagem de Regresso e Recolegdo (Lee et al., 1994)

Embora as experiéncias de lazer sejam tipicamente associadas a sentimentos de diversao,
companheirismo, novidade, relaxamento e intimidade (Tinsley et al., 1993), existem
casos em que a experiéncia possa estar associada a sentimentos de stress, tensao,

nervosismo e desapontamento. (Lee et al., 1994).

Na economia de experiéncias (B. J. Pine & Gilmore, 1998), para ajudar as empresas
promotoras a evitar custos excessivos em marketing e investimentos desnecessarios em
desenvolvimento “cego”, importa que as empresas compreendam que experiéncias
significativas devem ser criadas com o (potencial) consumidor como co-criador. A
empresa deve focar-se na visdo do consumidor, ao inves da visdo do fornecedor ou da
prépria organizacdo (Boswijk et al., 2006). O maior desafio para as empresas deve ser 0

customizacdo em massa destas experiéncias (B. J. Pine & Gilmore, 1998).

Mais de uma década depois de terem falado pela primeira vez em economia de
experiéncia, Pine & Gilmore (2013), voltam a abordar o assunto: “A nogdo na economia
de experiéncias ndo é algo que tenhamos inventado. Ao invés, é algo que todos
descobrimos. Descobrimos que as empresas de topo e as que estdo a surgir — as
verdadeiras inovadoras - estdo cada vez mais a experiencializar os seus produtos,
cercando 0s seus servigos de eventos envolvedores, criando novas e maravilhosas
experiéncias e provocando transformac6es naqueles que procuram ajuda para alcancar as
suas aspiragdes.”. Os mesmos autores reconhecem que as experiéncias se transformaram
na oferta dominante na economia, contudo mantém a opinido de que a customizacéo em
massa continua a ser o principal desafio das empresas e sO através da mesma poderao

atingir algum progresso na criagédo de valor econémico.

Packer & Ballantyne (2016) aplicam ainda um outro conceito: a experiéncia do visitante.

Os autores caracterizam esta experiéncia como sendo inerentemente significante, pessoal



e subjectiva, responsiva aos recursos utilizados em atividades e eventos externos e

programados, conectada ao tempo e espaco.

2.3 O Consumidor e a Experiéncia Festivais

Nesta seccdo procuramos analisar a relagcdo entre o consumidor e a criagdo da experiéncia

em eventos, assim como a evolucdo desta mesma relacéo.

Num estudo que pretendia segmentar os participantes em festivais portugueses, foram
descobertos trés segmentos principais: “Music Lovers”; “Networkers” e “Tourists”.
(Fonseca & Ramos, 2014). No estudo, 53% dos participantes foram identificados como
“Music Lovers”, o que significa uma percentagem relativamente modesta para festivais
de “musica”. Que outros fatores podem ser ferramentas de marketing fortes o suficiente

para mover estas pessoas aos festivais ano apds ano?

Segundo Richards (2019) existe uma conexdo particularmente forte entre a natureza
distintiva das experiéncias de eventos e a sua habilidade de agir como ferramentas de
marketing e branding. Isto tende a criar uma divisdo mais acentuada entre o papel do
organizador enquanto criador da experiéncia e o visitante enquanto consumidor da
mesma. Contudo, essa divisdo tende a diminuir com a evolugdo da economia de
experiéncias. A medida que avangamos nesta evolucdo, sdo cada vez mais visiveis as
fases que a constituem. Desde a “experiéncia 1.0” em que 0S organizadores funcionam
como meros produtores e 0s visitantes como meros consumidores, passando pela
“experiéncia 2.0” em que o produtor € o visitante sdo co-criadores da experiéncia, até a
“experiéncia 3.0” em que aparecem “networks ou comunidades que ligam 0s promotores

e consumidores a volta de uma experiéncia” (Boswijk et al., 2006).

Packer & Ballantyne (2016) também repararam que 0s eventos sdo constituidos por dois
tipos de interacdo fundamentais: a interacdo entre produtor e consumidor e a interacao
entre consumidor e consumidor. Esta identificagéo vai de encontro ao descrito acima,
denotando a capacidade criadora de experiéncia por parte do consumidor, na medida em

que pode influenciar a experiéncia do proximo.

Por outro lado, Gupta & Vajic (1999) afirmam que a experiéncia de consumo envolve a

interacdo entre uma organizacdo e um consumidor, num contexto criado por uma



producdo e servigo portanto existem outros tipos de interacdes fundamentais ligadas ao

conceito de “servuction” (service + production), introduzido por Eiglier e Langeard num
estudo de 1981 (as cited in Camelis et al., 2017).

Segundo Avan & Zorlu (2017), o conceito de servuction pretende explicar a interagéo de

individuos, consumidores de um determinado servico, com o ambiente global desse

mesmo servigo. De acordo com o modelo, existem quatro factores que tém influéncia

direta na experiéncia do consumidor:

Servicescape - ambiente fisico onde decorre a prestacdo do servi¢co — funciona
como uma primeira impressdo sobre a experiéncia para o visitante e o préprio
ambiente fisico ajuda o staff a controlar a satisfacdo do cliente (ex: boa sinalética
e acessos sdo sinais positivos para o cliente);

Provedores do Servico — interacdo entre o staff e os participantes — o staff da linha
da frente, necessario para a entrega do servico ao consumidor, é determinante na
percepcao que o consumidor faz sobre o evento e/ou a companhia promotora. O
staff é responsavel por refletir os valores do evento que representa e desempenha
uma funcdo fundamental no processo de fidelizacdo de um visitante, funcionando
como uma importante ferramenta de comunicacdo da marca. O consumidor tende
a ndo fazer distin¢do entre o staff e a marca que o mesmo representa, reforcando
a impacto do fator humano neste aspecto, quer os resultados sejam positivos ou
negativos;

Outros Consumidores — a criacao de experiéncias na interacao entre consumidores
de circulos diferentes — o cliente B pode ter influéncia positiva ou negativa na
percepcdo de qualidade do servigo pelo cliente A, através de comportamentos
positivos ou disruptivos. Numa tentativa de gerir as interagcbes entre
consumidores, de forma a que os resultados sejam o mais satisfatorios possivel,
as companhias tentam aplicar os seguintes metodos:

Selecionar consumidores com base na sua habilidade de interagir positivamente
com outros consumidores (ex: aplicagédo de limites de idade ou dress codes

determinado tipo de servigos);

b) Aplicar regras de comportamento aos consumidores, esperar pela sua cooperagdo

e intervir em caso de desrespeito para 0 bem de outros consumidores (ex:

proibicdo de falar e/ou usar telemdveis no cinema);



c) Provocar interacdes positivas entre os consumidores de um servigo para que

possam beneficiar da componente social do mesmo;

e Sistema interno da organizacdo — sdo sistemas, sistemas e processos de uma
companhia que, sendo invisiveis ao cliente, sdo extremamente influenciadores na
criacdo de experiéncias positivas (ex: criagdo de processos/sistemas para evitar
demoras em filas que, como sabemos, s&o um causador habitual de experiéncias
negativas). Estes processos, geridos pela companhia, também s&o uma ferramenta
essencial para que o servigo possa ser entregue da melhor forma possivel pelo
staff.

Para além do exemplo acima (relacéo entre os processos da companhia e o staff), também
o staff que toma iniciativa pode aumentar a qualidade do servigo como responsavel pela
entrega do prometido servico de confianga. Uma vez que o staff passa muito mais tempo
no ambiente do servigo do que os clientes, é natural que também seja influenciado pelo
mesmo. Portanto, pegando nestes exemplos, podemos afirmar que estamos perante um
ciclo de influéncia comportamental, em que a organizacdo, o staff, o0 ambiente e os
clientes estdo ciclicamente em contacto. A producdo do servigo, nestas quatro
componentes, tem entdo um papel fundamental na criacéo e distribuicdo de experiéncias

positivas ao consumidor.

Geus et al (2016) define experiéncia de eventos como “uma interagdo entre um individuo
e 0 ambiente de um evento (fisico e social), modificado pelo nivel de envolvimento,
envolvendo multiplos elementos e outputs experiénciais (como satisfacdo, emocdes,
comportamentos, memarias e aprendizagem), que podem acontecer a qualquer momento
na jornada do evento. Segundo o mesmo autor, a complexidade das experiéncias em
eventos, originada pela relagcdo entre cada um dos elementos apontados na definicao, cria
um verdadeiro desafio em medi-las efectivamente. Com base nesta definicdo, Geus

(2016) apresenta um modelo conceptual (figura 1).
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Figura 1 - Modelo Conceptual da Experiéncia em Eventos

2}
I% ® Caracteristicas pessoais ® Interagdo interpessoal, sentimentos de communhdo
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\L Jornada do Visitante
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E * Aprendizagem
e * Boas Memérias

Fonte: Geus et al (2016), traduzido

2.4 As Dimensdes da Experiéncia

Getz (2008) afirma que a experiéncia é o core de qualquer evento. A experiéncia de
participar é o que leva a participacdo. Também Metin Argan (2010), num estudo sobre o
festival de musica Ankara Festival, na Turquia, afirma que a experiéncia é um factor

chave, sendo uma das principais causas para a participacdo em atividades de lazer.

Existem trés dimensdes que surgem em varios estudos de medicdo de experiéncias: a
dimensao “fisica” que descreve o comportamento geral dos visitantes relacionado com o
espago envolvente, a “cognitiva” que se refere a experiéncia intelectual do visitante e a
dimensdo “afectiva” que se refere as emogdes, sentimentos e valores do visitante
(Mannell & Kleiber, 1997). Num estudo de Geus et al., (2016), confirmam-se estas trés
dimensdes e surge uma outra: a “novidade” que representa sensacdes distintivas do
quotidiano do visitante. Esta descoberta vai de encontro a literatura revista anteriormente,
que aponta a busca de experiéncias extraordinarias como um dos principais motivos para

participacdo em eventos. O mesmo autor afirma: “Para tentar ajudar a reduzir a
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complexidade do estudo, tentdamos medir as experiéncias através das componentes fisica,

cognitiva e afectiva que parecem ser as mais genéricas em varios estudos.”

Também no estudo de Metin Argan (2010), ja referido acima, existem dados que apontam
para as dimens0es referidas acima, dando o autor énfase as palavras chave sentimento,

relacdo, pensamento, acdo e sensagao.

Para quantificar a forca das dimensdes da experiéncia em eventos, foi criada a “Event
Experience Scale” (Geus et al, 2016), fruto do projecto ATLAS (Association for Tourism
and Leisure Research and Education) cujo objectivo principal é criar ferramentas de
medicdo de experiéncias aplicaveis em eventos de diferentes contextos e locais. A escala
funciona como uma ferramenta de medida que consiste em 18 items que avaliam as quatro
dimensoes da experiéncia: Afectiva, Cognitiva, Fisica e Novidade. A “Event Experience
Scale” serd um bom ponto de partida para quantificar a forca das quatro dimensdes

identificadas nas experiéncias.

Esta analise profunda da experiéncia em si torna-se importante para tentar perceber o que
sdo as experiéncias, 0 quao diferentes podem ser entre visitantes e essencialmente que

efeitos podem ter em comportamentos futuros dos visitantes. (Richards, 2019)

2.5 — Satisfacéo e Lealdade do Consumidor de Festivais

Os marketeers na area do turismo e hospitalidade tém-se focado na lealdade do
consumidor porque consumidores leais a marca sS40 menos sensiveis aos precos, requerem
menos promocdes e atraem novos consumidores através de testemunhos positivos.
(Kitterlin, M. y Yoo, 2014).

A lealdade do consumidor esta naturalmente ligada a satisfacdo proveniente de um evento
anterior. Griffin et al (1998) descrevem a satisfagdo do consumidor como uma reagéo
positiva e afetiva resultante de uma compra ou consumo de experiéncia favoravel. E, de
acordo com Andreson et al. (1994), uma alta satisfacdo aumenta significativamente a
vontade de recomendar ou retornar a um evento. Apesar de uma boa producéo do servico
ndo seja suficiente para garantir o retorno de um visitante, é certamente mais favoravel

que uma producéo que ofereca uma baixa percepgéo de valor (Severt et al. 2007).
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Os consumidores de festivais podem ser agrupados em duas categorias: visitantes de
primeira vez e visitantes em visita repetida. Os visitantes de primeira vez estdo a descobrir
o festival e todas as experiéncias pela primeira vez, apesar de ja poderem ter
experienciado algo semelhante em outros festivais. Por outro lado, os visitantes em visita
repetida ja foram satisfeitos pela experiéncia oferecida pelo menos uma vez e decidiram
retornar. Estd provado que, apesar de ambos os tipos serem fundamentais para a
sustentabilidade dos festivais, os dois diferem em questfes comportamentais, como as
motivacOes de participacdo, percep¢do de valor ou quantidade de dinheiro gasto. Os
consumidores em visita repetida tendem a passar mais tempo e a gastar mais dinheiro nos

festivais, uma prova da sua lealdade. (Kitterlin, M. y Yoo, 2014)

A lealdade pode ainda ser medida em trés vertentes: comportamental, atitudinal ou
composta. A vertente comportamental, tal como o nome indica, pretende avaliar os
comportamentos do consumidor em relagdo ao servico, nomeadamente intencbes de
compra, frequéncia de compra, recomendacOes positivas, entre outros. A vertente
atitudinal estd mais ligada a capacidade emocional do consumidor, medindo-se através
de indicador como confianca, apego emocional ou compromisso. Ja a terceira vertente,
ndo é nada mais do que uma juncao das duas primeiras, entendendo que a lealdade de um
consumidor s6 pode ser compreendida com sucesso se forem avaliados conjuntamente o0s

indicador comportamentais e atitudinais. (Kitterlin, M. y Yoo, 2014).

Na Tabela 1 estdo resumidos todos os conceitos que considerei decisivos para 0 avangar
do estudo.
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Tabela 1 - Conceitos Importantes da Revisao de Literatura

Conceito
Serviscape

Descricéo

Ambiente fisico onde decorre a prestacdo de um
servigo (funciona como primeira impressédo ao
visitante)

Autor

Avan &
Zorlu (2017)

Provedores do
Servico (Staff)

O staff da linha da frente, necessario para a
entrega do servico ao consumidor. Responsavel
por refletir os valores do evento.

Avan &
Zorlu (2017)

Outros
Consumidores

A interacdo entre consumidor A e B. Os
consumidores tém papel ativo na experiéncia de
outros consumidores através de
comportamentos positivos ou disruptivos.

Avan &
Zorlu (2017)

Sistemas e Todos os sistemas e processos que sao invisiveis | Avan &
Processos ao cliente mas tém influéncia na qualidade da | Zorlu (2017)
entrega do servico.
Jornada do Jornada de um visitante de Evento dividida em | Geus et al
Visitante 5 fases: Antecipacdo, Viagem para o Evento, | (2016)
Evento On-Site, Viagem de Regresso e
Recordacao.
Dimensao Fisica Descreve o comportamento geral dos visitantes | (Mannell &
da Experiéncia relacionado com o espaco envolvente Kleiber,
1997).
Dimenséao Referente a experiéncia intelectual do visitante | (Mannell &
Cognitiva da Kleiber,
Experiéncia 1997).
Dimenséo Afectiva | Referente as emocdes, sentimentos e valores do | (Mannell &
da Experiéncia visitante Kleiber,
1997).
Dimenséao Representa sensacdes distintas do quotidiano do | Geus et al
Novidade da visitante (2016)
Experiéncia
Visitantes de Visitantes que participam pela primeira vez em | (Kitterlin, M.
Primeira Vez determinado festival e que tém todas as |y Yoo, 2014)
experiéncias por descobrir
Visitantes Visitantes que estdo a repetir a visita ao festival. | (Kitterlin, M.
Repetentes S40 por norma menos sensiveis aos precos, | y Yoo, 2014)
passam mais tempo no local e gastam mais
dinheiro.
Lealdade Conjunto  de  fatores  atitudinais e | (Kitterlin, M.
(Composta) comportamentais que definem a lealdade de um | y Yoo, 2014)

visitante num todo.

Fonte: Elaboracéo Propria com base na Revisao de Literatura
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3 Metodologia

Inicialmente, o objetivo principal do estudo era tentar perceber a relacdo existente entre
as dimensdes das experiéncias e a satisfacdo do consumidor sobre determinado evento.
Contudo, depois de analisar a revisdo de literatura, € claro que, do ponto de vista da

gestdo, se torna imprescindivel incluir nesta relacéo a producgéo do servico.

No caso dos eventos, os resultados da pesquisa vao sempre depender da metodologia
utilizada. Os inquéritos tém sido o método mais tradicional na analise de experiéncias em
eventos. Os estudos de varios pesquisadores apontam para diferentes unidades de medida
que variam consoante as especificidades de cada evento e o background dos proprios
visitantes. (Richards, 2019).

Contudo, tém-se vindo a utilizar métodos de pesquisa mistos. Lee et al (1994) num estudo
sobre atividades de lazer utilizaram um método cujos participantes deveriam descrever a
sua experiéncia para um gravador de bolso a medida que o evento ia decorrendo,
minimizando assim efeitos de alteracdo de mood ou perda de memoria a longo prazo
(Larson & Csikszentmihalyi, 1983). Para obter resultados qualitativos mais aprofundados
e compreender melhor a perspectiva do pds-evento, foram realizadas entrevistas a alguns
participantes, com questdes abertas. Segundo 0 mesmo autor, as perguntas de questoes
abertas sdo adequadas para as entrevistas e pds-evento mas ndo resultam em questionarios
tradicionais, porque podem significar alguma dificuldade de expressdo por parte do

participante. (Lee et al., 1994)

Packer & Ballantine (2011) usaram inquéritos e focus groups para analisar a experiéncia
num festival de musica. ldentificaram quatro campos para andalise: a experiéncia da
musica, a experiéncia do festival, a experiéncia social e a experiéncia da separagdo do

quotidiano.

Outros autores defendem que os métodos de pesquisa mistos acrescentam valor
qualitativo aos inquéritos tradicionais e permitem obter respostas mais profundas que
ajudam a uma melhor compreensao do que significa a experiéncia para o visitante a nivel
individual (Holloway et al 2010).
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Tabela 2 - Prés e Contras dos Métodos de Pesquisa da Revisdo de Literatura

Método ‘ Pros Contras

Inquéritos Método mais comum | Néo funcionam com
(Richards, 2019) perguntas abertas (Lee et al.

1994)

Funciona melhor que o0s
restantes em  retrospetiva
(Schwarz et al 2009)
Possibilidade de aplicar a
“Event Experience Scale”
(Richards, 2015)

Experience Minimiza efeitos de alteracdo | Nao aplicavel em

Sampling Method | de mood e perda de memodria | retrospetiva,;

(ESM) (larson & csikszentmihalyi,
1983)

Entrevistas Resultados qualitativos | Influencidveis por erros de

profundos e descritivos; (Lee et
al 1994)

memoOria em  retrospetiva,;
(Schwarz et al 2009)

Funcionam bem com perguntas
abertas (Lee et al 1994)

Métodos Mistos
(Inquérito +
Entrevista ou

Focus Group)

Acrescentam valor qualitativo
ao inquérito  tradicional
(Holloway 2010)

Entrevista ou Focus Group
influencidveis por erros de
memoria em  retrospetiva;
(Schwarz et al 2009)

Fonte: Elaboracdo Prépria com base na Revisdo de Literatura

Schwarz (2009) aponta evidéncia de que respostas qualitativas em retrospectiva sobre

emocdes e comportamentos sdo tipicamente influenciadas por erros de memoria, pelo que

aplicar um método qualitativo neste estudo, na fase de recolecdo, poderia condicionar a

veracidade das respostas e ndo acrescentar qualidade ao detalhe descritivo das

experiéncias.

Para simplificar a analise dos melhores métodos de pesquisa, reuni na Tabela 2 os Pros e

Contras dos métodos de pesquisa identificados na Revisdo de Literatura.
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3.1 Hipoteses e Modelo de Investigacao

A literatura revista anteriormente permite entdo a construcdo de duas hipoteses de
investigacdo, sumarizadas no modelo conceptual de investigacdo abaixo (fig 2), numa
relacdo de causa efeito, nomeadamente com a Producédo do Servigo a surgir como variavel
explicativa das Dimensdes da Experiéncia e com as Dimensoes da Experiéncia a tentar

explicar a Lealdade do Consumidor.

Medir experiéncias € sempre positivo, mas ndo sem antes perceber quais sao os fatores
da producdo que desenvolvem uma alta percecdo de qualidade e servigo ao visitante,
criando as impressfes memoraveis necessarias ao desenvolvimento de boas experiéncias,
visto que, do ponto de vista da gestdo, os promotores conseguem ter um controlo direto

sobre a producéo do servico (Lee et al. 2007)

As hipoteses identificadas séo as seguintes:

H1 — Uma boa Producdo do Servico afeta positivamente as Dimensdes da Experiéncia;

H2 — A boa Experiéncia afeta positivamente a Lealdade do Consumidor;
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Figura 2 - Modelo Conceptual do Estudo

Producéo do Servico

Servicescape Staff Outros Sistemas e

Consumidores Processos

Hl

Dimensoes da Experiéncia

Fisica Cognitiva Afetiva Novidade

Lealdade do Consumidor

Fonte: Elaboracdo Prépria

3.2 Contextualizacéo

Esta dissertacdo é escrita em 2020, ano em que o mundo dos eventos se encontra
totalmente cancelado devido a pandemia que afeta o planeta: covid-19. Acho, contudo,
por bem, continuar este tema de pesquisa, uma vez que posso, desta feita, analisar com
mais eficicia a forca memoravel das dimensdes das experiéncias e a sua relagdo com a
intencdo de retorno em futuras edi¢des. Segundo Geus et al (2016) a pesquisa futura deve
procurar desconstruir a experiéncia nas suas diferentes dimensdes e focar-se nos impactos
das mesmas a longo prazo, uma vez que maior parte dos estudos se aplicam durante ou

imediatamente apds o acontecimento dos eventos.

A pesquisa incidira sobre individuos que tenham, portanto, participado em festivais (de
musica) em anos anteriores a 2020. Das cinco fases da jornada da experiéncia
apresentadas (Antecipacdo, Viagem para o local, Actividade On-Site; Viagem de
Regresso e Recordacdo) os inquéritos vao ser aplicados na fase de “Recordagdo ” e a

“Event Experience Scale” vai ser usada apenas para esta fase.
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Apesar da revisdo de literatura deixar claro que a melhor forma para estudar a
complexidade das dimensdes da experiéncia passa pela aplicacdo de métodos de pesquisa
mistos (quantitativos e qualitativos), 0 mesmo pode néo se aplicar a este estudo, pelo facto

de o mesmo ndo decorrer antes, durante ou imediatamente apos o término do evento.

3.3 Questionario

De forma a obter dados sobre a experiéncia dos visitantes de festivais portugueses, de
acordo com as condicdes ja descritas, foi entdo elaborado um questionario dividido em
cinco partes distintas e essenciais. Neste caso, 0 questionario utilizado, em todas as cinco
partes, foi constituido apenas por perguntas fechadas, limitando assim as respostas dos

participantes mas facilitando a posterior analise dos dados resultantes.

A primeira parte do questionario consistia numa s6 questdo que pedia ao visitante que
identificasse o festival em que participou e que respondesse a todas as questdes que se
seguiam de acordo com a sua experiéncia no festival identificado. Para existir coeréncia
nos resultados obtidos e evitar confusdes sobre o conceito de “festival”, foi necessaria a
apresentacdo de uma lista de festivais com caracteristicas semelhantes (de onde cada
respondente poderia selecionar apenas um). No relatorio anual da APORFEST de 2019,
a associacdo escreve que para a contabilizacdo do relatorio foram apenas considerados
festivais em que o cerne da sua acéo se tenha baseado exclusivamente na mdsica como
vertente de programacdo cultural ou nos quais a musica representasse pelo menos dois
tercos (2/3) da sua programacao cultural. Através da consulta de dados da APORFEST
referentes aos festivais de 2019, foi entdo possivel identificar uma lista com os 21 festivais
mais visitados de 2019 (tabela 3) e coloca-los no questionario como objeto de estudo,
tendo em conta que todos correspondem ao mesmo tipo de evento: festivais de musica

portugueses de grandes dimensdes.
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Tabela 3 - Ranking Top 21 do n° de Espectadores em Festivais Portugueses 2019

o NOS Alive* . s Paga Subiu

20 MEO Sudoeste R Paga Subiu

3° RFM Somnii [ ] 3 Paga Subiu

4 MEO Marés Vivas [ ] 3 Paga Subiu

5° Vodafone Paredes de Coura _ 4 Paga Desceu

&° FMM Sines* [ 10 Misto Subiu

7° Super Bock Super Rock* _ 3 Paga Subiu
Mimo Festival _ &3 Gratuito Nova Entrada

9° NOS Primavera Sound _ 3 Paga Igual

10° O Sol da Caparica _ 4 Paga Desceu

11° Somersby Qutlazz* _ 22 Gratuita Desceu

12° Galp Beach Party - 2 Paga Desceu

13° Festival F - 3 Paga Desceu

14° Festival do Crato* [ 5 Paga Subiu

15° EDP Vilar de Mouros - 3 Paga Subiu

16° EDP CoolJazz - 8 Paga Desceu

17° Sumol Summer Fest* - 2 Paga Subiu

18° Neopop* - 4 Paga Desceu

19° Bons Sons - 4 Paga Desceu

20° Musa Cascais - 3 Paga Nova Enfrada
Monte Verde Festival - 3 Paga Nova Entrada

Fonte: Annual Report — Festivais de Mdsica em Portugal 2019 - APORFEST

A segunda parte do questionério tratava da breve recolha de dados demogréaficos dos
visitantes, nomeadamente, género, idade, nivel de educac&o e residéncia, sendo que nesta
Gltima variavel se pretendia avaliar a quantidade de visitantes deslocados, pelo que s6
existiam duas hipdteses de resposta relativamente a habitagdo: “Na localidade onde

decorre o0 evento” ou “Fora da localidade onde decorre o evento”.

Depois desta parte introdutdria, seguiam-se entdo as questdes realmente relacionadas com
a experiéncia dos visitantes. A terceira parte do questionario incluia as questdes da Event
Experience Scale de Geus et al (2016), traduzida para portugués, cujos items e dimensdes

da experiéncia que pretendem avaliar estdo representados na Tabela 4.
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Tabela 4 - Items da EES e dimensdes da experiéncia que pretendem avaliar

Items da Escala Dimenséao da Experiéncia que
Pretendem Avaliar

Senti-me excitado e/ou entusiasmado/a Afectiva

Senti a minha bateria emocional Afectiva
recarregada (mais emotivo/a do que nos
dias anteriores)

Experienciei intimidade Afectiva
Senti aventura Afectiva
Estive consciente dos meus valores Afectiva
Senti necessidade de reviver aqueles Afectiva

momentos mais tarde (tirar fotos, falar
sobre isso, publicar online...)

Fiz introspecdes Cognitiva
Senti-me pensativo/a Cognitiva
Utilizei o meu intelecto Cognitiva
Aprendi / Ensinaram-me alguma coisa Cognitiva
Adquiri conhecimento (coisas que ficaram Cognitiva
retidas e das quais ainda me recordo)

Refleti em ideias minhas e comentei com Cognitiva
outras pessoas

Senti-me ativo/a Fisica
Nd&o participei ativamente Fisica
N&o fui criativo/a Fisica
Este evento foi diferente dos outros Novidade
Senti-me fora da minha vida normal Novidade
Achei que foi algo Unico Novidade

Fonte: Richards (2015)

Na quarta parte do questionario foram colocadas as questdes que pretendiam avaliar a
qualidade da producgéo do servico (servuction) aos olhos do cliente. Tal como o grupo
anterior, também estas questdes pretendiam responder a dimensées distintas que, tal como
consta na revisdo de literatura sobre servuction, foram: serviscape, provedores do servigo
(staff), outros consumidores e sistema interno da organizacdo. Retirando informacao dos
conceitos apresentados na revisdo de literatura foi possivel colocar: cinco questfes sobre
serviscape, quatro questdes sobre provedores do servico (staff) e trés questdes para ambas
as dimens@es de outros consumidores e sistema interno da organizagdo. O participante

devia classificar cada alinea de 1 a 7, sendo que 1 equivalia a “discordo totalmente” e 7
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equivalia a “concordo totalmente”. As questdes colocadas e 0s conceitos que pretendem

avaliar estdo presentes na Tabela 5.

Tabela 5 — Dimens@es avaliada da servuction e respectivas questdes

Questdes da Escala Dimensoes da Servuction que
Pretendem Avaliar

O espaco exterior estava bem organizado Serviscape
(sinalética, acessos, paisagem...)

O local estava limpo Serviscape
O layout era adequado (cores do espaco, Serviscape

formato do palco, disposicdo das
estruturas...)

O espagco e o tamanho do local eram Serviscape
adequados

A atmosfera no local estava boa (barulho, Serviscape

musica, cheiro)

O staff tinha boa aparéncia Provedores do Servigo (Staff)
O staff comunicava e forma clara e Provedores do Servigo (Staff)
atenciosa

O staff criava empatia com 0s Provedores do Servigo (Staff)
consumidores

O staff prestava servico de qualidade Provedores do Servigo (Staff)
Os outros participantes tiveram atitudes Outros Participantes

positivas comigo (ajudaram, deram
indicacdes, conversaram...)

Os outros participantes mantiveram um Outros Participantes
comportamento respeitador

Os outros participantes respeitaram as Outros Participantes
regras impostas pelo festival

A Dparticipacdo no evento foi fécil de Sistema Interno da Organizagéao
concretizar  (aquisicdo de  bilhetes,

informacao prestada, acessos,

transportes...)

As regras aplicadas no recinto fizeram Sistema Interno da Organizacéao
sentido para mim

O numero de staff pareceu adequado Sistema Interno da Organizacgéo

Fonte: Elaboracéo Propria com base em Avan & Zorlu

Por fim, na ultima e quinta parte do questionario foram entdo colocadas sete breves
questdes que tencionavam de alguma forma medir a lealdade (composta) dos

respondentes em relacéo aos respetivos festivais em que tenham participado.
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3.4 Recolha de Dados

Apbs a construcdo do questionario, foi necessario encontrar a melhor solucdo possivel
para uma plataforma que permitisse a recolha de dados online de forma simples e pratica.
Desta forma, o questionario foi entdo carregado e langado na plataforma Google Forms
que, ao contrario de outras equivalentes, oferecia todos o0s recursos necessarios de forma
gratuita. A plataforma Google Forms permite a colocagdo de varios tipos de questbes
(abertas, fechadas, etc), ndo tem limites no nimero de questdes a colocar, permite usar a
escala de Likert de sete pontos que o estudo exigia e é considerada também uma
plataforma “user friendly”, sendo bastante intuitiva e estando perfeitamente optimizada
para funcionar em qualquer tipo de dispositivos, quer seja em telemoveis, computadores,

tablets ou outros semelhantes.

Outras grandes vantagens da plataforma escolhida estdo relacionadas com a apresentacao
dos resultados recolhidos, uma vez que é possivel, ap6s a recolha, apresentar
imediatamente os dados distribuidos em diferentes tipos de graficos a escolha. Para além
desta facilidade, também é possivel, de forma muito pratica, descarregar todos os dados
recolhidos diretamente para uma folha de Excel, o que facilita bastante a posterior analise

dos mesmos em qualquer que seja o software escolhido para a analise estatistica.

Ap0s o questionario estar pronto a ser repondido na plataforma, o link para o mesmo foi
entdo partilhado com um nimero muito reduzido de pessoas como forma de o testar antes
de ser apresentado a um nimero maior de pessoas. A unica dificuldade que surgiu neste
grupo inicial de pessoas, foi perceber o porqué de ndo se poder selecionar mais do que
um festival na primeira questdo, uma vez que varias pessoas ja participaram em mais do
que um dos festivais da lista. Como 0 objectivo era que cada respondente selecionasse
apenas um festival da lista em que tivesse participado e que a partir da sua experiéncia
nesse mesmo festival respondesse a todas as seguintes questdes e, de forma a clarificar
este ponto, a questdo foi entdo colocada da seguinte forma: “Escolha um dos seguintes
festivais em que tenha participado para responder a todas as questdes que se seguirem.
(Se néo participou em nenhum dos presentes na lista, agradeco a inten¢do, mas nao
necessita de responder ao resto do questionario.)”. A partir daqui, ndo surgiram mais

duvidas em relagéo a este ponto.
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Depois de resolvida a Unica davida que surgiu sobre o questionario, a partilha do mesmo
foi entdo alargada. A recolha foi feita exclusivamente online, com a ajuda das plataformas
Facebook e Instagram e foram utilizadas as seguintes formas de partilha do questionério:

e Convites para responder ao questionario através de mensagem privada em ambas
as plataformas;

e Partilhas do link do questionario através de paginas de amigos;

e Partilhas do link do questionario em varios grupos da plataforma Facebook
dedicados ao tema de festivais e eventos em Portugal;

e Partilhas do link do questionario nas minhas paginas pessoais de ambas as

plataformas.

O questionario esteve online cerca de um més e as publicacGes para angariacdo de
respondentes foram partilhadas vérias vezes durante esse periodo de tempo. No final do
tempo que considerei necessario, os dados finais do questionario foram entdo extraidos

da plataforma.
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4 Analise de Dados

4.1 Tratamento dos Dados

Inicialmente, existia a pretensao da utilizagao do software de tratamento de dados “R”. O
R é um software que tem vindo a aparecer cada vez mais frequentemente neste tipo de
trabalhos e, inclusive, fez parte do programa deste Mestrado. Contudo, depois de algumas
dificuldades em encontrar os codigos certos para o tratamento da informacéo das escalas
do questionario, optei por escolher um software mais convencional, o IBM SPSS
Statistics 23.0. O SPSS é o software mais comum a utilizar no tratamento de dados
estatisticos, ndo requer toques de programacédo, ao contrario do R, e é extremamente

intuitivo, quer na insercdo dos dados a tratar, quer na apresentacdo dos resultados obtidos.

O primeiro passo no sentido de proceder ao tratamento dos dados foi entdo descarregar
todos os dados provenientes do questionario e prepara-los em Excel para serem inseridos
no SPSS. Foram criados quatro documentos diferentes com informagdo. Um com a
totalidade dos dados e outros trés com a informacdo isolada de cada uma das escalas
presentes no questionario, nomeadamente, as escalas dos grupos 3, 4 e 5, para que
pudessem os dados resultantes destas escalas ser tratados individualmente caso

necessario.

A plataforma Google Forms da a opc¢éo de criar obrigatoriedade de resposta para todas as
questBes pelo que nenhum dos formularios recebidos se verificou incompleto. Neste
sentido, e verificando que nédo existiu nenhuma anomalia adicional com qualquer um dos
formulérios, todos os recebidos foram considerados para o estudo, totalizando 216

respostas validas.

De forma introdutdria a analise dos dados, foram entdo descritos os resultados mais
superficiais através de uma breve caracterizagdo do perfil dos respondentes, tendo em

conta os seus dados demograficos.

Posteriormente, ja com recurso ao SPSS, foi feita a estatistica descritiva dos dados com

base na média e no desvio padrdo de cada um dos items das escalas do questionario.

Antes da testagem das hipoteses foi avaliado o Alpha de Cronbach de cada uma das
escalas independentemente, para testar a sua validade individual. Por fim, foi utilizada
Regressdo Linear Multipla para testar ambas as hipo6teses do trabalho, a primeira com
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“Dimensoes da Experiéncia” como varidvel dependente (H1) e a segunda com “Lealdade

do Consumidor” como variavel dependente (H2).

4.2 Perfil dos Respondentes

O questionario foi construido em portugués. Por essa razdo e pelos locais onde foi
partilhado para recolha de respostas, acredito que a totalidade da amostra corresponda a

individuos de nacionalidade portuguesa.

Apesar de a amostra ndo ser grande, curiosamente, foi conseguida pelo menos uma
resposta para quase todos os 21 festivais a escolha no questionario (excecdo para o Galp
Beach Party e Festival F, para os quais ndo foi conseguida nenhuma resposta), o que
indica que, a partida, a populacdo é informada e frequenta uma variedade interessante de
festivais. No entanto, alguns dos festivais ndo deixam de ter um peso substancialmente
maior que outros. O festival com mais respostas, 0 NOS Alive, por exemplo, representa
30,1% da amostra, com 65 participantes. Destacam-se também o MEO Sudoeste, Super
Bock Super Rock, Vodafone Paredes de Coura e Festival do Crato com 37 (17,1%), 18
(8,3%), 17 (7,9%) e 14 (6,5%) respostas respetivamente. De alguma forma, pode-se dizer
que uma parte da amostra representa o peso dos festivais mais visitados segundo a lista
da APORFEST relativa a 2019. Abaixo deixo uma tabela de comparacdo entre os 10
festivais mais visitados de 2019, dessa mesma lista, e os 10 festivais que conseguiram

mais respostas para o0 questionario.

Tabela 6 - Os 10 festivais mais visitados de 2019 e os 10 festivais com mais respostas na
amostra

Posicao Mais Visitados em 2019 Maior n° de Respostas na Amostra
1 NOS Alive NOS Alive
2 MEO Sudoeste MEO Sudoeste
3 RFM Somni Super Bock Super Rock
4 MEO Marés Vivas Vodafone Paredes de Coura
5 Vodafone Paredes de Coura Festival do Crato
6 FMM Sines RFM Somni
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7 Super Bock Super Rock FMM Sines

8 Mimo Festival Sol da Caparica
9 NOS Primavera Sound MEO Mares Vivas
10 O Sol da Caparica EDP Cool Jazz

Fonte: Elaboracéo propria baseada em dados da APORFEST e resultados do questionario

Conforme mencionado na sec¢do anterior, a amostra para o estudo é entdo composta por
216 questionarios validos (n=216). Dos 216 questionarios, 100 foram respondidos por
mulheres e 116 por homens, equivalendo ao percentual de 46,3% e 53,7%,
respetivamente. Nesta variavel a distribuicdo é relativamente equilibrada entre ambos 0s

géneros.

Figura 3 - Distribuicdo de Género da Amostra

2.1-Qual é o seu género?
216 respostas

Feminino 100 (46,3%)

Masculino 116 (53,7%)

Em relagdo a idade dos participantes, a distribuicdo aparenta ser mais desequilibrada, com
122 respostas para a faixa etaria dos 20-29 e 63 respostas para a faixa dos 30-39,
equivalendo respetivamente a 56,5% e 29,2% da amostra. A figura 4 mostra o grafico da
distribuicdo da idade dos respondentes. Apesar de terem sido dadas sete hipoteses de
resposta, que representam sete grupos etarios diferentes, a maioria das repostas
concentrou-se, como foi escrito acima, entre 0s 20 e os 39 anos de idade. N&do é um

resultado surpreendente, uma vez que € neste leque de idades que normalmente se
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consegue uma certa independéncia financeira e, por outro lado, também existe uma maior
disponibilidade fisica para a participacdo neste tipo de eventos, ao contréario de pessoas
com idades mais avangadas. Em terceiro lugar, apresentando um ligeiro destaque, com
18 respostas (8,3%), ficaram as pessoas dos 40-49. As restantes quatro opcdes de
respostas, duas em cada extremo do grafico, combinam para um total de apenas 13
repostas, representando 6% da amostra. Pode-se concluir entdo que a idade dos individuos
que constituem a amostra é relativamente jovem, uma vez que uma larga maioria dos

inquiridos se situa entre os 20 e 0s 39 anos de idade.

Figura 4 - Distribuicdo de Idade da Amostra

2.2 - Qual é a sua idade?
216 respostas

15 ou menos
16-19
20-29 122 (56,5%)
30-39
40-49

50-59

60 ou mais 2 (0,9%)

A figura 5 mostra os resultados do inquérito sobre o nivel de educacéo dos participantes.
Para os niveis mais baixos de educacdo, as respostas foram praticamente nulas, com zero
participantes a responder “Primario” ou “Nenhum” e apenas um participante a responder
“Basico”. Em esmagadora maioria, os participantes responderam “Superior”, com 179
respostas, representando 82,9% da amostra. Pressupomos que, ainda assim, o nivel de
educagdo pode variar bastante dentro de “Superior”, uma vez que este ponto ndo foi
discriminado no questionario, as respostas podem incluir individuos com Licenciatura,
Pds-Graduacdo, Mestrado, Doutoramento, etc. Com o segundo maior nimero de
respostas, ficou o “Secundario”, com 38 respostas que correspondem a 17,6% da amostra.
Se tivermos em conta o grafico da distribuicdo da idade da amostra (figura 4), estes
resultados nao sao surpreendentes, uma vez que maior parte dos participantes (20 aos 39)

se enquadra numa faixa etaria que, neste momento, beneficia de uma elevada oferta de
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oportunidades no gque toca ao acesso ao Ensino Superior. E creio que as 38 repostas de
ensino “Secundario” também podem coincidir com o elevado nimero de respostas a faixa
etaria dos 20-29, correspondendo (a maior parte) a individuos que ja se encontram no
ensino “Superior” mas que ainda nao o concluiram. O nivel de educacdo da amostra

considera-se, portanto, extremamente elevado.

Figura 5 - Distribuicdo de Nivel de Educacdo da Amostra

2.3 - Qual é o seu nivel de educagaoc?

216 respostas

Primario 0 (0%)

Basico 1(0,5%)
Secundario

38 (17,6%)

Superior 179 (82,9%)

Nenhum

0 50 100 150 200

Por Gltimo, da fase introdutdria do questionario, foi possivel perceber se os respondentes
residem habitualmente na localidade onde decorre o festival ou se séo participantes
deslocados. Como é possivel observar na figura 6, a esmagadora maioria dos
respondentes respondeu ser deslocado, com 178 respostas nesse sentido que representam
82,4% da amostra. Por outro lado, apenas 38 individuos responderam habitar na
localidade onde decorre o festival, representando os restantes 17,6% da amostra. A grande
quantidade de visitantes deslocados reforca a importancia do papel sociocultural destes

festivais referida por Getz (2008).
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Figura 6 - Distribuicdo do local de habitacéo relativamente a localizacao do evento

2.4 - Onde reside habitualmente?
216 respostas

@ Na localidade onde decorre o evento

@ Fora da localidade onde decorre o
evento

4.3 Estatistica Descritiva

Nesta seccdo, constam, numa primeira parte, as analises das médias e dos desvios padrao
de cada uma das varidveis em estudo (dimens@es da producdo do servigo, dimensdes da
experiéncia e lealdade composta) assim como, numa segunda parte, as analises das
médias e dos desvioes padrdo de cada um dos items das trés diferentes escalas presentes
no questionario. A primeira parte pretende analisar as variaveis como um todo e a segunda
parte pretende detalhar a analise olhando especificamente para cada item que compde as
variaveis. Todas as informacfes aqui presentes resultaram da analise e tratamento dos
dados do questionario no SPSS. Foram também criadas siglas para facilitar a identificacdo
de cada item na escrita e a analise dos dados, como constara nas proximas tabelas (7, 8,
9 e 10).

4.3.1 Variaveis

Em relacdo as dimensdes da experiéncia em analise, as que revelam mais envolvimento
por parte dos respondentes sdo as dimensdes Afetiva e Fisica, com médias respectivas de
5.1 e 5.4, enquanto a dimensdo Novidade apresenta uma meédia de 4.7 e a experiéncia
cognitiva parece ser a menos relevante com uma média comparativamente baixa de 4.1.
A dimensao Fisica, para além de apresentar uma média elevada, também apresenta o valor
de desvio padrdo mais baixo (1,244), indicando uma alta concordancia entre as respostas

dos visitantes.
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As quatro dimensdes da producdo do servico apresentam médias superiores a 5 valores,
destacando-se o Staff, Serviscape e Sistemas e Processos com médias de 5.2,5.3e5.4. A
dimensdo que parece ter menos importancia € Outros Participantes com uma média

ligeiramente mais baixa de 5.0 valores.

O valor da média da Lealdade Composta continua a indicar concordancia entre 0s
respondentes, estando acima de 4, contudo é a segunda variavel com o valor mais baixo
(4.6) de entre as sete presentes na Tabela 7, sé sendo ultrapassada pela Experiéncia
Cognitiva (4.1).

Tabela 7 - Estatistica Descritiva das Variaveis do Estudo

Variavel Média Desvio
Padréo
Dimensdes da Experiéncia 4.7 1,324
Experiéncia Afetiva 5.1 1,462
Experiéncia Cognitiva 4.1 1,741
Experiéncia Fisica 5.4 1,244
Experiéncia Novidade 4.7 1,694
Producéo do Servico 5.2 1,469
Serviscape 5.3 1,550
Staff 5.2 1,590
Outros Participantes 5.0 1,562
Sistemas e Processos 5.4 1,552
Lealdade 4.6 1,734
Lealdade Composta 4.6 1,734

Fonte: Elaboracdo propria baseada em dados do questionario e outputs do SPSS

As quatro dimensdes da producédo do servigo apresentam médias superiores a 5 valores,
destacando-se o Staff, Serviscape e Sistemas e Processos com médias de 5.2,5.3e5.4. A
dimensdo que parece ter menos importancia é Outros Participantes com uma média

ligeiramente mais baixa de 5.0 valores.

O valor da meédia da Lealdade Composta continua a indicar concordancia entre 0s
respondentes, estando acima de 4, contudo é a segunda variavel com o valor mais baixo
(4.6) de entre as sete presentes na Tabela 7, sé sendo ultrapassada pela Experiéncia
Cognitiva (4.1).
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4.3.2 Items da Experiéncia

Conforme ja foi descrito anteriormente, a Event Experience Scale de Richards (1015), é
composta por 18 questfes que avaliam quatro dimensdes diferentes: Afetiva (EXPAF),
Cognitiva (EXPCOG), Fisica (EXPFIS) e Novidade (EXPNOV).

O item EXPAFL1 apresenta a média mais alta com um valor de 5.7. Se tivermos em conta
que so cinco dos items (EXPAF1, EXPAF2, EXPAF4, EXPAF5 e EXPFIS1) atingiram
médias com valores iguais ou superiores a 5, importa reter que quatro dessas cinco
variaveis se relacionam com a dimenséo Fisica da experiéncia, abrindo ja aqui uma

expectativa de alto envolvimento nesta dimensdo por parte dos respondentes.

Tabela 8 - Estatistica Descritiva da Event Experience Scale

Experiéncia Média  Desvio
Padréo
EXPAFL1: Senti-me excitado e/ou entusiasmado/a 5.7 1.551
EXPAF2: Senti a minha bateria emocional recarregada (mais 5.3 1.748
emotivo/a do que nos dias anteriores)
EXPAF3: Experienciei intimidade 4.2 2.065
EXPAF4: Senti aventura 5.0 1.751
EXPAF5: Estive consciente dos meus valores 5.4 1.727
EXPAF6: Senti necessidade de reviver agueles momentos mais | 4.9 2.007
tarde (tirar fotos, falar sobre isso, publicar online...)
EXPCOG1: Fiz introspecdes 3.9 1.959
EXPCOG2: Senti-me pensativo/a 3.8 2.005
EXPCOGS3: Utilizei 0 meu intelecto 4.0 1.978
EXPCOG4: Aprendi / Ensinaram-me alguma coisa 4.2 1.954
EXPCOGS5: Adquiri conhecimento (coisas que ficaram retidase 4.5 1.948
das quais ainda me recordo)
EXPCOG6: Refleti em ideias minhas e comentei com outras 4.3 1.949
pessoas
EXPFIS1: Senti-me ativo/a 5.3 1.683
EXPFIS2: N&o participei ativamente 2.5 1.684
EXPFIS3: Néo fui criativo/a 2.8 1.730
EXPNOV1.: Este evento foi diferente dos outros 4.3 1.946
EXPNOV2: Senti-me fora da minha vida normal 4.9 1.910
EXPNOV3: Achei que foi algo Unico 4.8 1.910

Fonte: Elaboracdo propria baseada em dados do questionario e outputs do SPSS
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Os valores mais baixos acontecem nos items EXPFIS2 e EXPFIS3, com médias de 2.5 e
2.8 respetivamente. Contudo, estes valores fazem todo o sentido, uma vez que ambas as
questdes foram colocadas de forma inversa pelo autor original da escala para evitar
tendéncias de automatizacdo da resposta, portanto em ambos 0s casos destas variaveis,
uma meédia baixa representa precisamente um valor alto de envolvimento. Se ignorarmos
estes resultados, os valores mais baixos de média que se seguem sdo 3.9 e 3.8, os items
EXPCOG1 e EXPCOG2, respetivamente. Ambos representam a dimensdo Cognitiva da

Experiéncia.

Em relagdo ao desvio padrdo, o valor mais alto, de 2.065, é apresentado pelo item
EXPAF3 e o0 valor mais baixo, de 1.551, acontece no item EXPAF1, contrastando assim

com o valor alto da sua média.

4.3.4 Items da Producédo do Servico

A tabela de avaliacdo da Servuction foi desenhada com base em informacéo retirada da
revisao de literatura. A Servuction é composta por quatro dimensdes distintas: Serviscape
(SERVSER), Staff (SERVSTAFF), Outros Participantes (SERVOP) e Sistema Interno da
Organizacéo (SERVSIO).

As médias apresentadas sdo claramente mais altas do que as da tabela anterior, com
apenas os items SERVSER2 e SERVOP3 a ndo atingirem a marca dos 5 valores, ambos,
portanto, com o valor mais baixo de média de 4.9.

O valor mais alto de média, de 5.5, é provocado pelo item SERVORG2, sendo seguido
pelos items SERVSER3, SERVSERS5, SERVSTAFF1 e SERVORGL1 todos empatados

com uma média de 5.4.

O desvio padrdo mais baixo é de 1.576 e é representado pelo item SERVORG?2,
contrastando mais uma vez com o valor mais alto de média que pertence ao mesmo item.
Estes resultados podem mostram uma concordancia generalizada dos participantes em

relacdo as regras impostas pelas organizac@es dos festivais.

Por outro lado, o valor mais alto de desvio padrdo é 1.826 e ¢ representado pela variavel

SERVSER2, que se refere a limpeza dos locais onde decorrem os festivais.
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Tabela 9 - Estatistica Descritiva da Escala de Servuction

Servuction Média Desvio
Padréo

SERVSERL1: O espaco exterior estava bem organizado (sinalética, 5.3 1.673

acessos, paisagem...)

SERVSER2: O local estava limpo 4.9 1.826

SERVSERS: O layout era adequado (cores do espaco, formato do 5.4 1.714

palco, disposicdo das estruturas...)

SERVSERA4: O espaco e o tamanho do local eram adequados 5.3 1.711

SERVSERS: A atmosfera no local estava boa (barulho, musica, 5.4 1.638

cheiro)

SERVSTAFF1.: O staff tinha boa aparéncia 5.4 1.589

SERVSTAFF2: O staff comunicava e forma clara e atenciosa 5.2 1.665

SERVSTAFF3: O staff criava empatia com os consumidores 51 1.708

SERVSTAFF4: O staff prestava servico de qualidade 51 1.685

SERVOPL1: Os outros participantes tiveram atitudes positivas 5.3 1.616

comigo (ajudaram, deram indicag0es, conversaram...)

SERVOP2: Os outros participantes mantiveram um 5.0 1.666

comportamento respeitador

SERVOP3: Os outros participantes respeitaram as regras impostas = 4.9 1.657

pelo festival

SERVSORGL1: A participacdo no evento foi facil de concretizar 5.4 1.654

(aquisicdo de bilhetes, informacdo prestada, acessos,

transportes...)

SERVORG2: As regras aplicadas no recinto fizeram sentido para 5.5 1.576

mim

SERVORG3: O nimero de staff pareceu adequado 5.2 1.731

Fonte: Elaboracdo propria baseada em dados do questionario e outputs do SPSS

4.3.5 Items da Lealdade

Apesar de, segundo a revisdo de literatura, a lealdade se poder dividir entre lealdade
comportamental e lealdade atitudinal, o que interessa para este estudo é medir as duas
dimensoes da lealdade como um todo. Portanto todas os items da escala de lealdade sé&o
referentes, também segundo a revisao de literatura, a questdes que representam lealdade
composta (LEAL).

A média mais baixa é de 3.7 e corresponde ao item LEAL 2 e a média mais alta é de 5.2

para os items LEAL3 e LEALS, empatados em primeiro lugar.
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Tabela 10 - Estatistica Descritiva da Escala de Lealdade

Lealdade Média  Desvio
Padréo

LEAL1: Admito continuar a participar mesmo que o preco do 4.6 1.934

bilhete aumente

LEALZ2: Pagaria mais para participar neste festival do que em 3.7 1.991

qualquer outro na mesma area

LEAL3: Vou espalhar / espalhei feedback positivo sobre este 5.2 1.895

festival

LEALA4: Planeio participar na proxima ou em futuras edi¢oes 51 1.983

LEALS: Vou recomendar o festival a amigos, familiares e 5.2 1.891

conhecidos

LEALSG: Considero este 0 meu festival de eleicdo 4.2 2.080

LEALY: Considero que tenho uma relacédo forte com este festival 4.4 2.087

Fonte: Elaboracdo propria baseada em dados do questionario e outputs do SPSS

Na tabela 9, os dados mais interessantes prendem-se com os desvios padrdo, que sdo 0S
mais altos que se podem observar até agora, com dois items a ultrapassar um desvio
padrdo de 2, com 2.080 e 2.087 para as variaveis LEAL6 e LEAL7. Mesmo o valor mais
baixo de desvio padrdo é alto, com 1.891 para o item LEALD5. Estes valores levam a crer
que existe pouca concordancia entre os participantes no que toca a relacdo de lealdade

gue mantém com os festivais nos quais participaram.

4.4 Confiabilidade das Escalas

Antes de avancar na analise dos dados resultantes das trés escalas de Likert aplicadas no
questionario, é necessario testar a confiabilidade das mesmas através da analise da sua
consisténcia interna. Para este teste foi escolhido o Alpha de Cronbach através do
software SPSS.

O Alpha de Cronbach é uma medida tipicamente usada para estimar a consisténcia interna
de uma escala, ou seja, para avaliar a relacdo das respostas a items diferentes de uma
mesma escala. Normalmente, um valor minimo de 0.7 indica uma confiabilidade da escala

aceitavel, contudo, no caso de um trabalho de pesquisa, como € o0 caso, podem ser aceites
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valores de até 0.6 no minimo. (Hair et al., 2010)

Independentemente do artigo citado acima discutir valores minimos aceitaveis entre 0.6
e 0.7, as escalas presentes no questionario deste estudo apresentam valores do Alpha de
Cronbach sempre acima de 0.9, como é possivel verificar na Tabela 10, indicando uma
excelente consisténcia interna do questionario em geral. Em relagdo a “Event Experiéncia
Scale”, ja era de esperar um valor alto de confiabilidade, uma vez que a mesma ja foi
aplicada em varios estudos anteriores e testada diversas vezes até chegar aos 18 items que
a constituem. As outras duas escalas, sobre a producdo do servico e a lealdade do
consumidor, representam uma agradavel surpresa porque foram apenas compostas por
items resultantes da anélise da revisdo de literatura deste trabalho. Estes valores indicam
ainda que todas as escalas tém valores de confiabilidade relativamente semelhantes e que

todas podem ser incluidas na testagem dos dados que se seguira no trabalho.

Tabela 11 - Resultado dos Testes de Confiabilidade

Escalas Items Alpha de Cronbach
Producéo do Servicgo 15 0.95
Experiéncia 18 0.94
Lealdade 7 0.98

Fonte: Elaboracdo propria baseada em dados do questionario e outputs do SPSS

4.5 Regressdo Multipla

Para analisar a relacdo dos dados deste trabalho que resultam nas hipoteses apresentadas
no modelo conceptual foi escolhido 0 modelo de Regressédo Linear Multipla. A Regressao
Linear Multipla ¢ o método adequado de anélise quando o problema de pesquisa envolve
uma variavel dependente métrica que esta aparentemente relacionada com duas ou mais
variaveis independentes métricas. Os resultados do método representam as mudangas na
variavel dependente em resposta as mudancas nas variaveis independentes (Hair et al.,
2014: 16).

Para avancar com esta analise, foi necessario calcular pela média aritmética no software
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SPSS novas variaveis atraves dos items do questionario que correspondem as variaveis
principais e as suas respectivas dimensGes. No caso dos dois items que foram,
propositadamente, colocados de foram invertida na Event Experience Scale (EXPFIS2 e
EXPFIS3), foi necessario recodificar os valores dos resultados no SPSS para que sejam

também eles interpretados de forma inversa no software.

O objetivo para aplicacdo do método de Regressédo escolhido é comecar pela analise da
primeira hipotese apresentada no modelo conceptual: “Uma boa Producdo do Servico
afeta positivamente a Experiéncia” (H1), em que Experiéncia surge como variavel
dependente (Y) e as variaveis explicativas serdo as quatro dimensfes da Producdo do
Servico, ou seja, Serviscape, Staff, Outros Consumidores e Sistemas e Processos (X).

Posteriormente sera analisada a segunda hipdtese do modelo conceptual: “Uma boa
Experiéncia afeta positivamente a Lealdade do Consumidor” (H2), em que a Lealdade do
Consumidor surge como variavel dependente (Y) e as varidveis explicativas serdo as

quatro dimensdes da Experiéncia, ou seja, Afetiva, Cognitiva, Fisica e Novidade (X).

Para ambas as aplicacdes do modelo foram conferidos alguns dos habituais pressupostos
da Regressdo Linear Multipla: Linearidade do Modelo, Normalidade dos Residuos,
Independéncia dos Residuos, Baixa Multicolinearidade ou Homoscedasticidade (Hair et
al., 2014: 161-164).

4.5.1 Regressdo Multipla com Experiéncia como variavel dependente (H1)

O teste ANOVA para esta hipétese revela um valor de P inferior a 0,05 (sig<0,05), o que
significa que o valor do R? é estatisticamente maior que zero, ou seja, as variaveis
independentes, como um conjunto, explicam uma parte significativa da variancia da
variavel dependente. Por outras palavras, pode dizer-se que o modelo de regresséo

aplicado € estatisticamente significante.

Por sua vez, olhando para a Tabela 12, o valor de R? indica que 62% da variancia da

variavel Experiéncia pode ser explicada pelas varidveis independentes em conjunto.
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Tabela 12 - Tabela de Coeficientes (H1)

Coeficientes
Nao Estatisticas de
Padronizados | Coeficientes Colinearidade Durbin
Padronizados t Sig. R? Watson
B Erro Beta Tolerancia | VIF
Padrao
Constante 1.057 | 0.208 5.072 | <0.001
Serviscape 0.327 | 0.080 0.383 4.076 | <0.001 0.205 4.888
Staff 0.121 | 0.079 0.145 1.518 | 0.130 | 0.620 0.198 5.049 1.82
Oparticipantes 0.185 | 0.074 0.218 2.506 | 0.013 0.237 4.215
SistemasProcessos | 0.076 | 0.084 0.089 0.912 | 0.363 0.188 5.321

Fonte: Elaboracédo propria baseada em dados do questionario e outputs do SPSS

Também na Tabela 12 é possivel verificar que as variaveis Serviscape e Outros
Participantes sdo importantes para explicar a dependente, uma vez que Sig<0.05,
enquanto que as variaveis Staff e Sistemas e Processos ndo aparentam ser importantes
para a explicacdo, uma vez que em ambas Sig>0.05. Mesmo que mudemos o nivel de
alpha para 0,1% ndo sera possivel admitir as variaveis Staff e Sistemas e Processos como
significativas para o0 modelo, uma vez que os valores Sig. de ambas séo, respectivamente,
0.130 e 0.363.

O modelo de regressao obtido é o seguinte:

Experiéncia = 1.057 + 0.327*Serviscape + 0.121*Staff + 0.185*Oparticipantes +
0.076*Sistemas e Processos + Ei

Em relacdos aos pressupostos do modelo, € possivel verificar que todos os valores de
Tolerancia sdo maiores que 0.1 e VIF inferiores a 10 (tabela 11), pelo que néo se verifica
correlacéo entre as variaveis do modelo. O valor de Durbin-Watson de 1.82, perto de 2,

indica normalidade na distribui¢do dos residuos, assim como o Histograma e o Grafico

38




P-P confirmam (Anexo Il1). Na tabela de residuos é possivel verificar também que a
média dos residuos do modelo é igual a zero. No Grafico de Disperséo é possivel verificar
a existéncia de Homoscedasticidade nos dados e no Gréafico de Dispersdo em Matriz a
linearidade dos mesmos. E possivel concluir que os pressupostos para 0 modelo se

verificam.

4.5.2 Regressdo Multipla com Lealdade como varidvel dependente (H2)

Tal como na hipotese anterior, o teste ANOVA para H2 indica um valor de P inferior a
0,05, ou seja, as variaveis independentes desta hipotese permitem explicar uma parte
significativa da variancia da variavel dependente. Portanto, 0 modelo de regressdo
aplicado é estatisticamente significante.

Por coincidéncia, o valor do R2 da H2 € idéntico ao da primeira hipotese, indicando que
62% da variancia da variavel Lealdade pode ser explicada pelas varidveis independentes.

Na tabela 13 é possivel verificar que as variaveis de Experiéncia Afetiva e Cognitiva sdo
importantes para explicar a Lealdade, uma vez que Sig<0.05, enquanto que as restantes
variaveis, Experiéncia Fisica e Experiéncia de Novidade apresentam valores em que
Sig>0.05. Contudo, neste caso, se o0 nivel de alpha for alterado para 0,1%, sera possivel
admitir a varidvel Experiéncia Fisica como significativa para 0 modelo, uma vez que o

seu valor de Sig é 0.085.
O modelo de regressao obtido € o seguinte:

Lealdade = -0230 + 0.519*Afetiva + 0.289*Cognitiva + 0.111*Fisica +
0.090*Novidade + Ei

Mais uma vez, olhando para os pressupostos do modelo de regresséo, é possivel verificar
que todos os valores de Tolerancia séo maiores que 0.1 e VIF inferiores a 10 (tabela 13),
pelo que ndo se verifica correlacdo entre as variaveis do modelo. O valor de Durbin-
Watson de 2.22, também perto de 2, indica normalidade na distribuicdo dos residuos,
assim como o Histograma e o Grafico P-P confirmam (Anexo 1V). Na tabela de residuos
pode-se verificar a média de residuos igual a zero. No Grafico de Disperséo é possivel

verificar a existéncia de Homoscedasticidade nos dados e no Grafico de Dispersdao em
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Matriz a linearidade dos mesmos. Pode-se entdo concluir que os prossupostos do modelo

também se verificam para H2.

Tabela 13 - Tabela de Coeficientes (H2)

Coeficientes
Nao Estatisticas de
Padronizados | Coeficientes Colinearidade Durbin
Padronizados t Sig. R? Watson
B Erro Beta Tolerancia | VIF
Padréao
Constante - 0.366 - 0.531
0.230 0.628
Afetiva 0.519 | 0.092 0.437 5.612 | <0.001 0.297 3.368
Cognitiva 0.289 | 0.066 0.290 4.356 | <0.001 | 0.620 0.407 2460 | 2.22
Fisica 0.111 | 0.064 0.080 1.733 | 0.085 0.847 1.181
Novidade 0.090 | 0.071 0.087 1.254 | 0.211 0.470 2.699
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5 Conclusoes

5.1 Conclusoes Gerais

Como ja foi referido, este estudo tem como objetivo principal testar o impacto das
dimensGes da experiéncia na lealdade dos consumidores de grandes festivais portugueses.
A Event Experience Scale de Richards (2016) ja aplicada em outros estudos do projecto
ATLAS, seria o0 ponto de partida e a base desta analise, como ferramenta principal para a
medicdo das referidas dimensdes. Com os resultados da revisdo de literatura foi possivel
perceber que existe, do ponto de vista da gestdo, outra analise que deve ser feita, tendo
sido introduzida a analise do impacto das dimensfes da producédo do servico (servuction)

na experiéncia dos consumidores.

Apesar de, devido a pandemia, ndo se ter conseguido aplicar os questionarios no local,
foi possivel utilizar o estudo para recolher dados em retrospectiva sobre as varidveis do
questionario, uma vez que as ultimas edi¢des dos festivais estudados aconteceram em
larga maioria no passado ano de 2019, enquanto que os dados foram recolhidos no

decorrer do ano de 2020, entre Setembro e Dezembro.

A pandemia ndo foi, contudo, impeditiva da recolha de um nimero satisfatdrio de dados,
totalizando 216 questionarios respondidos que forneceram uma base de dados suficiente

para cumprir com os objectivos de investigacdo do estudo.

Voltando a olhar para os resultados da estatistica descritiva (Tabela 7), a Producédo do
Servico, componente do estudo que foi introduzida mais tarde, acaba por revelar uma
maior importancia que lhe é dada pelos visitantes, apresentando uma média conjunta de
5.2, numa escala de Likert de 7 pontos. Podemos concluir que todas as quatro dimensoes
da producdo do servico tém uma importancia significativa aos olhos dos consumidores,
uma vez que qualquer uma delas apresenta uma média superior a 5 valores. A dimensao
da Producédo do Servico com média mais alta é Sistemas e Processos, com um valor de
5.4, 0 que acaba por ser surpreendente, uma vez que tal como a definicdo da propria
dimensdo indica, os Sistemas e Processos sdo dinamicas das empresas
promotoras/organizadoras dos eventos que sao invisiveis aos olhos do cliente mas que
sdo fundamentais para a entrega do servico final. Também é possivel verificar uma alta
importancia atribuida ao ambiente fisico dos eventos, pela média de 5.3 da variavel

Serviscape. A variavel staff apresenta média de 5.2 e a variavel Outros Consumidores
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média de 5.0, indicando que apesar de o papel dos outros consumidores ser impactante
para os visitantes, é a dimensdo da Producdo do Servico menos importante para 0s
respondentes.

Em relacdo aos dados descritivos da Experiéncia, ja € possivel tirar algumas conclusées
mais concretas em relacdo as dimensoes preferidas dos respondentes, uma vez que entre
améedia mais baixa e mais alta existe diferenca de mais de um valor. Apesar de nao existir
nenhum valor de média que seja especialmente negativo, o valor mais baixo de
concordancia é relativo a Experiéncia Cognitiva, com média de 4.1. N&o é surpresa, uma
vez que neste caso 0 objecto de estudo sdo apenas festivais de musica que apresentam
uma forte componente de lazer e que, por sua vez, podem fazer descurar as interacoes
cognitivas dos visitantes com o proprio festival. E suposto que as dimensdes da
experiéncia variem conforme o contetdo do festival, seria de esperar um maior
envolvimento cognitivo num festival de arte, por exemplo (Richards, 2019). Também a
variavel Novidade apresenta uma média mais baixa que as restantes, com um valor de
4.7. Como referido no inicio da revisao de literatura, a crescente de festivais, torna cada
vez mais dificil o aparecimento de ideias disruptivas neste mercado, pelo que,
honestamente, seria de esperar até um valor mais baixo de concordancia em relacéo a este
ponto. Por outro lado, as varidveis Afetiva e Fisica apresentam os maiores valores de
concordancia, com médias respectivas de 5.1 e 5.4, o que significa que os visitantes dos
nossos festivais ddo uma maior importancia ao seu envolvimento afetivo e fisico com o
festival. A importancia atribuida a dimensao fisica da experiéncia pode ser um reflexo
das expressdes fisicas que sdo muitas vezes associadas ao ambiente de festivais de

mausica, como pular, cantar, dancar, conversar etc.

Sobre a lealdade composta, 0s items da escala apresentam uma média de concordancia de
aproximadamente 4.6. Apesar de pender ligeiramente para a positiva, ndo podemos

afirmar que existe concordancia generalizada, uma vez que € um valor bastante central.

5.2 Implicagdes para a Gestao

Com o aumento da procura/oferta por festivais de musica, torna-se totalmente necesséaria
a compreensdo deste fendmeno e o estudo das problematicas envolvidas para que 0s

produtores/organizadores possam procurar a diferenciagdo baseada na entrega de
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experiéncias mais satisfatorias aos visitantes. O estudo mostra que nédo sé é necessaria a
compreensdo de conceitos como Servuction, Dimensdes da Experiéncia ou Lealdade,
essencialmente a compreensdo da forma como todos estes componentes se relacionam

intrinseca e ciclicamente.

Do ponto de vista estatistico é possivel retirar algumas observacdes que podem ajudar na

organizacéo de festivais no futuro.

Em primeiro lugar, olhando para os resultados da verificacdo da H1, o facto de Serviscape
parecer ter impacto positivo na forca das dimensfes da experiéncia, significa que as
organizagOes devem procurar continuar o investimento no espaco fisico onde promovem
os seus festivais. Ndo s6 procurar a entrega de ambientes com boas paisagens e design,
mas também procurar investir nos processos de limpeza do espaco, tendo também em

conta o quanto as questdes ambientais sdo importantes nos dias que correm.

Ainda sobre a H1, também Outros Participantes parecem ter bastante impacto na entrega
de experiéncias fortes. Isto pode indicar aos organizadores uma particular necessidade de
promover 0 bom ambiente social nos seus espacos, procurar interagdes entre 0S seus
visitantes e, se necessario, corrigir e melhorar regras e procedimentos que ajudem a

manter um comportamento satisfatorio nos recintos.

Sobre o impacto das Dimensdes da Experiéncia na Lealdade dos consumidores (H2), a
dimensao afetiva é explicativa deste sentimento de lealdade para com os festivais. Nao é
surpresa que a entrega de emocdes positivas aos visitantes, aumenta a sua satisfacao e
consequentemente torna o visitante mais propicio a dar feedback positivo sobre o festival
ou ter atitudes de retorno/recompra.

A outra dimensdo da experiéncia que mais se destacou na explicacdo da Lealdade foi a
Dimensdo Cognitiva. Isto mostra que os visitantes se preocupam cada vez mais com 0s
seus valores, com as causas que defendem, que sdo mais informados e surge aqui a
necessidade de que os organizadores dos festivais pensem em entregar experiéncias e
mensagens que desafiem os visitantes intelectualmente. Isto pode afectar até a escolha

das bandas e a mensagem/valores que defendem.

Por ultimo, uma conclusdo muito importante a retirar deste estudo é que , uma vez que 0s
dados foram recolhidos bem depois da realizagdo dos festivais, estes sdo oS quatros

conceitos que mais impacto tém na explicacdo das respectivas hipoteses a longo prazo:
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Serviscape, Outros Consumidores, Dimens@es Fisica e Cognitiva da Experiéncia. Esta
informacg&o pode ser especialmente Gtil para a organizacdo de festivais cujo intervalo de

realizacdo é maior.
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6 LimitacGes do Estudo

Como qualquer estudo, também este apresenta as suas limitaces. Deixo aqui descritas a
que sdo mais notaveis do meu ponto de vista, com o intuito de que possam ajudar a
melhorar futuros estudos e tambéam ajudar a compreender determinadas opc¢des que

foram adoptadas ao longo da pesquisa:

e Critério de escolha do festival pelos respondentes — Apenas foi pedido aos
respondentes do questionério que escolhessem um dos festivais da lista para
responder a todas as questdes, sem indicacdo de nenhum critério de escolha, pelo
que o critério de escolha tera ficado ao critério de cada um. Alguns terdo escolhido
o seu festival favorito, outros terdo escolhido o festival de que melhor se
recordam, outros terdo escolhido o primeiro festival da lista em que tenham
participado, etc. Também a ordem de apresentacdo dos festivais para escolha
podera ter tido influéncia no momento da escolha;

e Tamanho da amostra — Apesar de 216 ser um nimero razoavel de respondentes,
compreendo que nao seja representativo das centenas de milhares de individuos
que participam nos nossos festivais todos os anos;

e Timing da recolha de dados — Devido a pandemia nao foi possivel recolher dados
como habitualmente se faz, durante ou imediatamente apds o término do evento,
pelo que os dados que sao tratados no estudo sdo unicamente referentes a fase de
recordacdo (em retrospectiva) da jornada do visitante, podendo ser impactados
por falhas de memoria;

e Alcance do questionario — O questionario foi principalmente partilhado com
recurso a trafego orgéanico das redes sociais pelo que, muito provavelmente, sé
tera alcancado visitantes portugueses, sendo a maior parte deles da zona de
Lisboa;

e Meétodo de recolha de dados — O questionario foi escolhido como Unico método
de recolha de dados por ser mais objetivo, com questdes em escala de Likert,
permitindo assim menos espago para eventuais respostas afetadas por falhas na
memoria. Contudo, sei que um método de recolha qualitativo, como uma
entrevista, € essencial para a recolha de informacdo util neste campo de estudo,
principalmente no que toca a experiéncia dos consumidores. Também uma

entrevista, ou um outro qualquer método que implique contacto cara a cara com
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um visitante, pode facilitar o esclarecimento de eventuais duvidas sobre as

questdes implicitas.

Assim, entendo que o estudo precise de melhoria na generalidade do processo de recolha
de dados. Contudo, o cancelamento de todos os festivais durante o periodo de elaboracéo
do estudo, teve um forte impacto neste campo. Também devido a pandemia, é provével
que os consumidores vejam os festivais com outros olhos, depois de estar tanto tempo
privados deles e depois de todas as limitages impostas recentemente. E importante que
se facam mais estudos que permitam avaliar as experiéncias dos consumidores no pés-
pandemia e que se comparem os resultados com estudos anterior, de forma a verificar
possiveis alteracdes de comportamento e de forma a que também as proprias promotoras
possam usar esta informacdo para rentabilizar todo o tempo e espaco Util para reerguer

um dos sectores mais afectados pela pandemia.
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AnNexos

Anexo | — Questionario Online

Estudo Sobre a Experiéncia em Festivais de
Musica em Portugal

Das respostas a este breve questionario resultaréo dados extremamente (teis a realizag8o da dissertacéo
necessaria para concluséo do meu WMestrado em Gestéo de Empresas. Agradeco, desde 4, a amahilidade de
todos os que se disponibilizarem para contribuir. Gabriel Antunes.

1- Escolhaum dos seguintes festivais em que tenha participado para responder a todas as
questdes que se seguirem. {Se ndo participou em nenhum dos presentes nalista, agradego a
intengde, mas ndo necassita de responder ac resto do questionaric.)

1. NOS Alive

2. MEQ Sudoeste

3. RFM Somni

4. MEO Marés Vivas

5. Vodafone Paredes de Coura
6. FMM Sines

7. SuperBock Super Rock

& Mimo Festival

8. NOS Primavera Sound

10. 5olda Caparica



10.
11.
12.
13.
14,
1a.
16.
17.
18.
18,
20.

21.

21- Qual & o seu génerc? *

5ol da Caparica

Sommershy Outjazz

Galp Beach Party

Festival F

Festival do Crato

ECP ¥ilar de Mouros

ECP Coallazz

sumol summer Fest

MNeopop

Bons Sons

hMusa Cascals

hMonte Werde Festival

Feminina

Masculing
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2.2-Qual éasuaidade? *

15 ou menos
16-19
20-29
30-39
40-48
50-59

60 ou mais

2.3 - Qual é o seu nivel de educagio? *
Primario
Bésico
Secundario
Superiar

Nenhum
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2.4 - Onde reside habitualmente? #

O MNa localidade onde decorre o evento

O Fora da localidade onde decorre o evento

3 - Sobre asuaexperiéncia. Durante o festival... (Sendo que 1é "Discordo
Totalmente” e 7 & "Concordo Totalmente") *

senti-me

excitado e/ou O O O O O O

entusiasmado/a

Senti aminha

hateria

emocional

recarregada O O O O O O
{mais emativosa

do gue nos dias

anteriores)

e O O O O O O
Senti aventura O O O O O O

Estive

consciente dos O O O O O O

meus valores

Senti

necessidade de

reviver agueles

momentos mais

tarde (tirar O O O O O O
fotos, falar

sohre isso,

publicar

onling. )



Fiz intros pecies

Senti-me
pensativola

Utilizei o meu
intelecto

Aprendi /
Ensinaram-me
alguma coisa

Adguiri
conhecimento
{coisas gue
ficaram retidas e
das quais ainda
me recordo}

Refleti em ideias
minhase
comentei com
outras pessoas

Senti-me ativosa

MN&o participe
atiramente

mao fui
criativofa

Este evento foi
diferente dos
outras

Senti-meforada
minha vida
normal

Achei que foi
algo Onico

O O O

O

O O O

O

O O O

O

O O O

O

O O O

O
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4 - Spbre o servigo prestade. Achei que... (Sendo que 1 & "Discordo
Totalmente" e 7 & "Concordo Totalmente") #

0 espaco
exteriorestava

hem organizado

{sinalética, O O o O O O
acessos,

paisagem...)

lr;i}nllc;;al estava O o o O O O

0 layout era
adequado
icores do

espaco, Tormato O O O O O O

do palco,
disposicio das
estruturas..)

Despacoen

tamanho do

local eram O O O O O O
adequados

A atmosfera no

local estava boa

iharulho, O O O O O O
musica, cheiro}

0 staff tinha

hoa aparéncia O O O O O O
0 staff

comunicava e

forma clara e O O O O O O
atenciosa

O stafferiava

empatiacom os O O O O O O

consumidores



O staff prestava
servico de
gualidade

s outros
participantes
tiveram atitudes
positivas
Comigo
{ajudaram,
deram
indicacies,
conversaram...)

0s outros
participantes
mantiveram um
comportamento
respeitador

0s outros
participantes
respeitaram as
regras impostas
pelo festival

Aparticipacdo
no evento foi
facil de
concretizar
{aguisicao de
bilhetes,
informacao
prestada,
acessos,
transportes. )

As regras
aplicadas no
recinto fizeram
sentido para
mim

O ndmero de
staff pareceu
adeguado
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& - Sobre asuarelagdo com o festival (Sendo que 1 & "Discordo Totalmente" e 7
& "Concordo Totalmentae") *

Admito

continuar a

participar

Mesmo gue o O O O O O O O
preco do

hilhete

aumente

Pagaria mais
para
participar

neste festival
do queem @) @) @) O O O O
gualguer

outros na
mesma area

You espalhar
/espalhei

feedback
sobre este
festival

Flaneio
participar na

préxima ou O O O O O O O

em futuras
edicies

You
recomendar

o festival a
familiares e
conhecidos



Considerg
este o meu
festival de
eleicéo

Considero
guetenho
umarelacéo
forte com
este festival

O O O O

O
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Anexo Il — Perfil dos Respondentes (Tabela de Frequéncias)

1 - Escolha um dos seguintes festivais em que tenha participado para
responder atodas as questées que se seguirem. (Se ndo participou em
nenhum dos presentes na lista, agradego a intengdo, mas ndo necessita de
responder ao resto do questionario.)

Paorcentagem Parcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Bons Sons 3 1.4 14 1.4
EDP Coollaz 7, 3,2 3.2 4,6
EDF Vilar de Mouros fi 28 28 7
Festival do Crato 14 6.5 6.5 134
FMM Sines g 4,2 4,2 18,1
MEQ Marés Vivas 7 32 32 21,3
MED Sudoeste 37 17,1 17,1 38,4
Mirna Festival 2 9 9 39,4
Marte Verde Festival 1 5 5 39,8
Musa Cascais 1 5 5 40,3
Meopop 1 5 5 407
MOS Alive 65 30,1 30,1 70,8
MOS Primavera Sound 4 1,9 1,9 72,7
RFM Sarmni 12 5,6 5.6 78,2
Sol da Caparica g 4,2 472 82,4
Sammershy Outjaz 1 5 5 82,9
sumal Summer Fest 2 9 9 83,8
Super Bock Super Rock 18 83 83 921
Vodafone Paredes de 17 7.9 7.9 100,0
Coura
Total 216 100,0 100,0
2.1-Qual é o0 seu género?
Porcentagem  Porcentagem
Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Walido  Feminino 100 46,3 46,3 46,3
Masculing 116 53,7 53,7 100,0

Total 216 100,0 100,0




2.2 -Qual @ asuaidade?

Forcentagem Faorcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido 15 oumenos 1 O 5 5
16-14 4 1,9 1,9 2,3
20-29 122 56,5 56,5 58,8
30-38 63 29,2 28,2 88,0
40-48 18 8,3 8,3 96,3
50-54 B 2,8 2,8 99,1
60 ou mais 2 9 9 100,0
Total 216 100,0 100,0
2.3 - Qual é o seu nivel de educagao?
Porcentagem Faorcentagem
Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido Basico 1 5 5 O
Secundario 36 16,7 16,7 171
Secundario, Superior 2 4 8 181
Superior 177 81,48 214 100,0
Total 216 100,0 100,0
2.4 - Onde reside habitualmente?
Paorcentagem Parcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Walido  Fora dalocalidade onde 178 824 82,4 824
decarre o evento
Ma localidade onde 38 17,6 17,6 100,0
decarre o evento
Total 216 100,0 100,0
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Anexo Il — Regresdo Linear H1 - Coeficientes e Graficos

Estatistica Descritiva

Erro
Média Desvio N

Dimensoes_da_Experie 4,74 1,324 216
ncia
Serviscape 5,26 1,550 216
Staff 5,17 1,590 216
OParticipantes 5,03 1,562 216
SistemasProcessos 5,35 1,552 216

Resumo do modelo®

Erro Estatisticas de mudanca
R padrdo Mudang
R quadrad da adeR Sig.

Mod quadra 0 estimati quadrad Muda Mudang Durbin-
elo R do  ajustado va 0 ncaF dfl df2 aF Watson

1 ,787° ,620 ,612 ,824 ,620 85,928 4 211 <,001 1,820

a. Preditores: (Constante), SistemasProcessos, OParticipantes, Serviscape, Staff
b. Variavel Dependente: Dimensoes_da_Experiencia

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 233,612 4 58,403 85,928  <,001°
Residuo 143,411 211 ,680
Total 377,023 215

a. Variavel Dependente: Dimensoes_da_Experiencia
b. Preditores: (Constante), SistemasProcessos, OParticipantes, Serviscape, Staff
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Coeficientes?

Coeficien
tes
Coeficientes ndo  padroniza Estatisticas de
padronizados dos colinearidade
Toleranc
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. ia VIF
1 (Constante) 1,057 ,208 5,072 <,001
Serviscape ,327 ,080 ,383 4,076 <,001 ,205 4,888
Staff 121 ,079 ,145 1518 ,130 ,198 5,049
OParticipante ,185 ,074 218 2,506 ,013 ,237 4,215
S
SistemasProc ,076 ,084 ,089 912 363 ,188 5,321
€ss0S
a. Variavel Dependente: Dimensoes_da_Experiencia
Estatisticas de residuos®
Erro
Minimo Maximo Meédia Desvio N
Valor previsto 1,96 6,02 4,74 1,042 216
Residuo -3,347 3,565 ,000 ,817 216
Erro Valor -2,665 1,228 ,000 1,000 216
previsto
Erro Residuo -4,059 4,324 ,000 ,991 216

a. Variavel Dependente: Dimensoes_da_Experiencia
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Frequéncia

40

30

20

Histograma

Variavel Dependente: Dimensoes_da_Experiencia

Média = 2 42E-15
Desvio do Desv. = 0,991
M=216

-2 0 2 4 [}

Regressao Residuos padronizados

Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados

Variavel Dependente: Dimensoes_da_Experiencia

Prob. cumulativa esperada

oo 0z 04 06

08 10

Prob. cumulativa observada
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Regressao Residuos padronizados

[=]

Grafico de disperséao

Variavel Dependente: Dimensoes_da_Experiencia

° o® '. ° . .
o 8 o 9 &0, o oo G2
) b 00° :.." ':l' %".‘I .s
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Regressao Valor predito padronizado

Gréfico de Dispersao Matriz H1
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SistemasProcessos

CParticipantes

Staff

Seniscape

Dimensoes_da_Experiencia

Anexo IV — Regreséo Linear H2 - Coeficientes e Graficos
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Estatistica Descritiva

Erro
Média Desvio N
LealdadeComposta 4,61 1,734 216
Afetiva 5,09 1,462 216
Cognitiva 412 1,741 216
Fisica 5,36 1,244 216
Novidade 4,67 1,694 216

Resumo do modelo®

Erro Estatisticas de mudanca

R padréo  Mudang

R quadrad da adeR Sig.
Mod quadra 0 estimativ quadrad Mudan Mudan¢  Durbin-
elo R do ajustado a 0 caF dfl  df2 aF Watson
1 , 7872 ,620 ,613 1,079 ,620 85,973 4 211 <,001 2,218
a. Preditores: (Constante), Novidade, Fisica, Cognitiva, Afetiva
b. Variavel Dependente: LealdadeComposta
ANOVA?
Soma dos Quadrado

Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 400,444 4 100,111 85,973  <,001°

Residuo 245,699 211 1,164

Total 646,144 215

a. Variavel Dependente: LealdadeComposta
b. Preditores: (Constante), Novidade, Fisica, Cognitiva, Afetiva

66



Coeficientes?
Coeficientes

Coeficientes ndo padronizado

Estatisticas de

padronizados S colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.  Tolerancia VIF
1 (Constante -,230 ,366 -,628 ,531
)
Afetiva ,519 ,092 437 5612 <001 ,297 3,368
Cognitiva ,289 ,066 290 4,356 <001 ,407 2,460
Fisica 111 ,064 ,080 1,733 ,085 847 1,181
Novidade ,090 ,071 ,087 1,254 211 ,370 2,699
a. Variavel Dependente: LealdadeComposta
Estatisticas de residuos®
Erro
Minimo Maximo Média Desvio N
Valor previsto 1,45 6,83 4,61 1,365 216
Residuo -3,457 3,222 ,000 1,069 216
Erro Valor -2,322 1,622 ,000 1,000 216
previsto
Erro Residuo -3,204 2,986 ,000 ,991 216
a. Variavel Dependente: LealdadeComposta
Grafico de disperséo
Variavel Dependente: LealdadeComposta
® (]
e @
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Regressao Valor predito padronizado
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Frequéncia

40

30

20

Histograma

Variavel Dependente: LealdadeComposta

Média = 1,83E-15
Desvio do Desv. = 0,991
[

-2 o 2

Regressao Residuos padronizados

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Prob. cumulativa esperada

Variavel Dependente: LealdadeComposta
1,0

Prob. cumulativa observada
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Grafico de Dispersdo Matriz H2

Movidade

Fisica

Cognitiva

Afetiva

LealdadeComposta
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