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Resumo

A experiéncia do consumidor € um conceito que tem ganho cada vez mais relevancia na
area do marketing. Tem sido descrito como um ponto fulcral na oferta de servigos,
sendo considerado um fator chave no emergente paradigma do S-D logic. O Marketing
Science Institute considerara mesmo, a experiéncia do consumidor como uma research
priority (Tier 1) para o periodo de 2014-2016.

Segundo Pine e Gilmore (1998), que investigaram e conceptualizaram a experiéncia do
consumidor, vivemos atualmente num quarto estadio da economia, onde a experiéncia €
descrita como 0 passo seguinte na progressao do poder econémico. Face as exigéncias
dos consumidores, cada vez mais informados, e face ao aumento da concorréncia, a
Unica forma de as empresas se conseguirem destacar e obterem vantagens competitivas,
passa pela criacdo e design de experiéncias inolvidaveis (Chang e Horng, 2010). Assim,
a monitorizacdo da qualidade da experiéncia que as empresas proporcionam aos seus

consumidores, torna-se crucial.

O presente estudo tem como base a “Economia da Experiéncia” de Pine e Gilmore
(1998,1999) e tem como objetivo verificar se as quatro dimensdes por eles sugeridas,
nomeadamente, Entretenimento, Educacdo, Escapismo/Evasdo e Estética, conseguem
mesurar a experiéncia dos visitantes de festivais de musica. Paralelamente, pretende-se
apurar a influéncia que a experiéncia do consumidor exerce na Recomendacdo e

Recompra do servico.

Para tal, foi ministrado um questionario aos visitantes dos sete maiores festivais de

musica em Portugal, dos quais se obteve 162 respostas.

No que se refere a analise de dados, utilizou-se a Analise Fatorial para apurar se as
quatro dimensdes sugeridas por Pine e Gilmore mediam a Experiéncia Global dos

visitantes.

Para avaliar a influéncia Experiéncia Global na lealdade, utilizou-se uma Anélise de
Regressdo Linear Simples, na qual se comprovou que a Experiéncia Global influencia a

Recompra e a Recomendacéo do servigo.

Palavras-chave: Experiéncia; Consumidor; Festivais de Musica; Marketing; Lealdade



Abstract

The consumer experience is a concept that is gaining more and more relevance in the
Marketing field. It has been described as a main point in services supply and a key
factor in the paradigm of S-D logic. The Marketing Science Institute considers it as a
research priority (Tier 1) for the period 2014-2016.

Pine and Gilmore (1998) investigated and conceptualized the consumer experience.
They stated that nowadays we are living in a fourth stage of economy, where the
experience is described as the next step to the progression of economic power. In order
to face the requirements of the consumers who are even more informed and the level of
the market competitiveness, the companies only have one way to make them be note in
the market and take competitive advantage. This way comes by the creation and design
of unforgettable experiences (Chang and Horng, 2010). So, the monitored experience’s
quality of each company to its consumers turns up crucial.

This study has in its base “The Experience Economy” by Pine and Gilmore (1998;
1999) and its objective is verify if the four dimensions suggested by them,
Entertainment, Education, Escapism and Esthetics, can measure the experience of
musical festivals visitors. The study also wants to observe the influence of the

consumer’s experience in recommendation and repurchase of the service.

This study spread its survey between the seven biggest music festivals of Portugal and it

obtained 162 answers.

In the analysis of the data collected it was used the Factorial Analysis in order to
observe if the four dimensions suggested by Pine and Gilmore measure the global

experience of the visitors.

The influence of the global experience on loyalty was measured by a simple linear
regression where it was found that the global experience take influence on repurchase

and service recommendation.

Keywords: Experience; Consumer; Music festivals; Marketing; Loyalty
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. Introducéao

A experiéncia do consumidor é um conceito que tem ganho cada vez mais relevancia na
area do marketing. Tem sido descrito como um ponto fulcral na oferta de servigos,
sendo considerado um fator chave no emergente paradigma do S-D logic. O Marketing
Science Institute considerara mesmo, a experiéncia do consumidor como uma research
priority (Tier 1) para o periodo de 2014-2016.

Segundo Pine e Gilmore (1998), que investigaram e conceptualizaram a experiéncia do
consumidor, vivemos atualmente num quarto estadio da economia, onde a experiéncia é
descrita como 0 passo seguinte na progressdo do poder econémico. Para alguns autores
(por exemplo, Addis & Holbrook 2001; LaSalle & Britton 2003; Caru & Cova 2007), a
experiéncia tem origem a partir de um conjunto de complexas interagdes entre o cliente
e uma empresa ou ofertas de produtos da empresa. Os clientes também podem co-criar a
sua propria experiéncia (Prahalad & Ramaswamy 2004), na qual a empresa fornece
artefactos e contextos para que o consumidor possa moldar sua prdpria experiéncia
(Caru & Cova 2003). As marcas procuram agora proporcionar experiéncias holisticas
ndo baseadas em produtos isolados, mas em ambientes onde se apela aos sentimentos,

ao divertimento e até mesmo a fantasia (Schmitt, 2000).

O turismo ndo ficou indiferente a esta revolugdo das experiéncias. Prova disso mesmo €
o facto de alguns autores, como por exemplo Ritchie et al. (2010), considerarem que a
esséncia do turismo é fornecer aos turistas experiéncias memoraveis. Ao optar por
determinado destino, 0s turistas procuram agora experiéncias envolventes
acompanhadas de produtos e servicos desse mesmo destino. E por este motivo que 0s
destinos turisticos estdo a comegar a ser posicionados como experiéncias (Richards,
2001).

Os Festivais sdo um importante segmento da industria do turismo. Contudo, ndo sao
apenas considerados como atrativos turisticos (Rao, 2001) e construtores de imagem
(Prentice & Andersen, 2003; Gokce & Culha de 2009) para os destinos, sdo também
vistos como um motor economico para as comunidades locais (Crompton & McKay,

1997). Do ponto de vista de participantes do festival, a sua experiéncia é o principal



beneficio ou o valor que eles podem obter a partir de festivais. Festivais sdo produtos
experienciais como com quaisquer outros produtos e servigos turisticos (Grunwell &
Inhyuck, 2008).

Esta dissertacdo tem como objectivo abordar a experiéncia do consumidor no ambito
dos Festivais de Musica e analisar qual o seu impacto nas intencGes futuras dos

participantes, nomeadamente, a recompra e a recomendacdo do servigo.

Inicialmente sera feita uma revisdo de literatura para investigar os estudos e os artigos
que tém sido efectuados sobre as tematicas da experiéncia do consumidor e sobre
festivais de musica. Serd analisada, numa primeira fase, a evolugcdo do conceito de
experiéncia do consumidor e o surgimento da “Economia da Experiéncia” de Pine e
Gilmore (1998). Seguidamente serd abordado o panorama dos festivais de musica, com
mais enfase no panorama nacional. Nesta fase, procuraremos também, relacionar os
festivais de musica com as 4 dimensoes, referidas por Pine e Gilmore, na “Economia da

Experiéncia”.

Numa terceira fase, serd realizado uma andlise a literatura que se debrucou sobre a
relacdo entre a experiéncia do consumidor tem sobre a lealdade, mais concretamente, na

recompra e na recomendacao do servico.

Por fim, sera realizado um estudo, que tem como objetivo, investigar o0 comportamento
dos visitantes em festivais de musica em Portugal. Para isso, serdo inquiridos os
participantes dos sete principais festivais de muasica em Portugal, nomeadamente, Rock
in Rio Lisboa, MEO Sudoeste, NOS Alive, Super Bock Super Rock, VVodafone Paredes
de Coura, MEO Marés Vivas e NOS Primavera Sound, mesurando a sua experiéncia
através das 4 dimensoes da “Economia da Experiéncia” e verificando o seu impacto nas

duas dimensdes da lealdade.



II. Revisdo da Literatura

1. Experiéncia do Consumidor

Neste capitulo, inicialmente serd efectuada uma analise a forma como o conceito de
experiéncia de consumidor tem evoluido ao longo do tempo até a atualidade. Sera
revista com mais pormenor a literatura sobre a Economia da Experiéncia de Pine e
Gilmore (1998,1999), abordando os seus fundamentos e caracterizando cada uma das
suas quatro dimensfes, nomeadamente, Experiéncia Educacionais, Experiéncias de

Entretenimento, Experiéncias de Evasao/Escapismo e Experiéncias Estéticas.

1.1 A evolugao da definicao de “Experiéncia do Consumidor”

O The Oxford English Dictionary define experiéncia como “um evento ou ocorréncia
que deixa uma impressdo sobre alguém”. A palavra experiéncia ¢ um termo abrangente
e comum na conversacdo didria, desde candidatos a emprego, enfatizando as suas
experiéncias de trabalhos anteriores durante as entrevistas até aos turistas que
descrevem as suas experiéncias de férias para a familia e amigos. A experiéncia do
consumidor em concreto, € uma expressdo um tanto ou quanto vaga e 0 seu conceito
tem vindo a evoluir ao longo do tempo, através do crescente nimero de estudos que tém
sido efectuados sobre esta temética. J& desde a primeira metade do século xx, que 0s
psicologos se tém debrucado sobre o desejo humano por experiéncias. Por exemplo, a
teoria da motivacdo de Maslow (1943) afirma que apds realizar as suas necessidades
psicologicas e sociais, as pessoas buscam experiéncias Unicas através de um desejo de

auto-realizacéo.



Mais tarde, em 1982, Holbrook e Hirschman, publicaram um artigo onde,
pioneiramente, introduziram a componente “experiéncia” no consumo, afirmando que o
comportamento dos consumidores, € o resultado complexo de um conjunto fascinante e
sem fim de interacdes entre o organismo e o ambiente, onde a componente experiencial
ndo pode ser ignorada, enunciando que as pesquisas futuras deveriam ter em conta as

fantasias, os sentimentos e a diversao dos consumidores.

Em 1998 e 1999, Pine e Gilmore, cientes da cada vez maior importancia da componente
“Experiéncia” no consumo, criaram um modelo para analisar a Experiéncia do
Consumidor, identificando quatro dimensdes que compunham a experiéncia,

nomeadamente, educacdo, entretenimento, escapismo e estética.

Prahalad & Ramaswamy (2003), vieram introduzir a varidvel consumidor na construcao

da experiéncia, afirmando que estes também podem co-criar a experiéncia.

Nos ultimos anos, surgiu um consenso que caracteriza a experiéncia do consumidor
como algo multidimensional, mas que possui avaliacdo "holistica™ (Schmitt 1999;
Gentile, Spiller & Noci 2007). Diferentes dimensdes ou fatores contribuem para formar
essa visao holistica, mesmo que em alguns casos, o consumidor s6 se apercebe dos

mesmos no nivel subconsciente.

1.2 A Economia da Experiéncia

O modelo criado por Pine e Gilmore (1998, 1999) da economia da experiéncia é uma

pedra angular do estudo da experiéncia do consumidor.

Eles sugeriram quatro tipos de oferta econdmica, incluindo mercadorias, bens, servigos
e experiéncia. Enquanto que, mercadorias, bens e servigos sd0 externos aos
consumidores, a experiéncia é inerentemente pessoal, existindo apenas nas mentes dos
individuos que foram envolvidos a um nivel emocional, fisico, intelectual e até mesmo
espiritual. Pine e Gilmore (1999) separaram servigo e experiéncia de um ponto de vista
econdémico, 0 que é contra a longa tradicdo da disciplina de marketing de servicos. Na
tabela seguinte (Tabela 1) podemos verificar sinteticamente, as distingbes que Pine e

Gilmore consideram para cada tipo de oferta econémica:



ECONOMIA AGRARIA INDUSTRIAL SERVICOS EXPERIENCIAS
Oferta econdmica Commodities Produtos Servicos Experiéncias
Funcio econdmica Extracio Produgéo Prestacio Encenacio
Natureza da oferta Substituiveis Tangiveis Intangiveis Memoraveis
Atributo-chave Natureza Estandardizacio | Cusfomizacdo Personalizacio
Metod.o de Armazenado a Stock Prestado a pedido Revelado no
fornecimento granel momento
Vendedor Intermediario Produtor Prestador Encenador
Comprador Mercado Utilizador Cliente Convidado
Fatores de procura | Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacdes

Tabela 1 - Diferencas entre Economias - Fonte: Pine e Gilmore, 1998

Para Pine e Gilmore, actualmente vivemos numa era de transicdo, em que as empresas
passaram de vender servicos para a venda de “experiéncias”. Encontramo-nos no quarto

estadio da progressdo do valor econémico.

Diterenciagho
Encenar expariéncas

S

Frestar servigos

Posigio Compatitiva

e -

Mercado

diferenciagBo

Premium
Prego

llustracdo 1 - Progressdo do valor Econémico - Fonte Pine e Gilmore, 1998



Com base no nivel de participacdo do consumidor e a sua ligacdo com o0 meio ambiente,
Pine e Gilmore (1998, 1999) identificaram quatro dimensdes da experiéncia do
consumidor: educacéo, entretenimento, escapismo e estética. Para além disso, como se
pode verificar na llustracdo 2, definiram que as quatro dimens@es sdo diferenciadas em
dois niveis. O primeiro nivel corresponde a participagdo do consumidor, sendo que esta
pode ser passiva (quando os consumidores ndo afetam a performance da experiéncia) ou
ativa (quando os consumidores desempenham um papel fundamental na criacdo da
performance ou do evento que compde a experiéncia). O segundo nivel corresponde a
ligacdo ou relacdo que une os consumidores ao evento ou & performance,
nomeadamente a absorcdo ou imersdo. A absorcdo ocorre sempre que alguém assiste a
um determinado acontecimento, mas ndo se deixa envolver de uma forma profunda (por
exemplo: um espectador que assiste a um concerto de mdsica atraves da televisdo, por
muito que se entusiasme, ndo consegue sentir as mesmas emocodes e sensac¢des de quem
estd a assistir ao concerto ao vivo). Por sua vez, a imersao ocorre sempre que alguém
fica realmente envolvido num determinado acontecimento a que esta a assistir (por
exemplo: um espectador que assiste ao concerto ao vivo, que consegue sentir toda a

atmosfera envolvente, ouvir todos os sons, sentir todos os cheiros, etc.).



- —
/ - ﬂ\\
Entretenimeanto Educagio
Participacio passiva ParticipacEn atva
Est&tica Evasdo
N\ /
N, /
™,
\ /f/
e _
\-"--\. /-/
—

ImersEn

Assim sendo, pode-se definir as quatro dimensdes, sinteticamente, da seguinte forma:

e Experiéncias de entretenimento (por exemplo: ver televisdo ou assistir a um
concerto) — experiéncias nas quais 0s consumidores participam mais passiva do

que ativamente, a sua ligacdo ao evento é mais de absorcdo do que imersao;

e Experiéncias educativas (por exemplo: frequentar um curso de linguas ou ter
uma aula de surf) — experiéncias que tendem a envolver uma participagdo mais
ativa, mas os consumidores estdo mais absorvidos no evento do que imersos na

acao.

e Experiéncias de evasdo (por exemplo: participar numa peca, tocar numa
orquestra ou descer de canoa o Grand Canyon) — este tipo de experiéncias
podem ensinar tanto como as experiéncias educativas ou entreter tanto como as
experiéncias de entretenimento, mas implicam uma maior imersdo do

consumidor.



e Experiéncias estéticas (por exemplo: turista que visita 0 Grand Canyon apenas
para ver a paisagem ou o visitante de uma galeria de arte) — neste tipo de
experiéncias os consumidores ou participantes sdo imersos na atividade ou no

ambiente, mas tém pouco ou nenhum efeito sobre os mesmos.

Geralmente, as experiéncias mais ricas sdo as que englobam componentes das quatro

categorias.

As experiéncias, tal como os produtos e 0s servicos, deverdo ser concebidas de acordo
com determinados principios que lhe confiram sucesso. Tomando como exemplo os
casos de marcas que se encontram j& no seu estadio de economia de experiéncia, Pine e
Gilmore (1998) identificaram cinco principios basicos para conceber experiéncias

memoraveis e que sdo 0s seguintes:

1. Dar um tema a experiéncia: Quando falamos de estabelecimentos comerciais
como o Hard Rock Café ou o Planet Hollywood sabemos exatamente o que
esperar € 0 que vamos encontrar ao frequentar estes espacos. Os proprietarios
tomaram o primeiro e mais crucial passo na encenacdo de uma experiéncia ao
atribuir um tema bem definido ao seu espago. Um tema mal definido néo
fornece nada aos consumidores para organizarem as impressdes que encontram,
ndo resultando a experiéncia em algo memoravel. Um tema eficaz é conciso e
apelativo, deve conduzir os elementos de design e 0s eventos da experiéncia
numa Unica histéria que cativa o consumidor, por forma a organizar as suas

impressoes.

2. Harmonizar as impressdes com pistas positivas: as impressoes sdo o “take-
away” da experiéncia, elas concretizam o tema. Para criar as impressoes
desejadas, as marcas devem introduzir pistas que indiquem ao consumidor a
natureza da experiéncia. Até a mais pequena pista pode contribuir para a criacao
de uma experiéncia Unica na mente do consumidor. S8o as pistas que fazem as

impressfes que criam as experiéncias na mente do consumidor. Pistas ndo



planeadas ou inconsistentes podem deixar os consumidores confusos ou

perdidos.

3. Eliminar pistas negativas: os “encenadores” da experiéncia devem eliminar
qualquer associagdo que diminua, contradiga ou distraia 0 consumidor da
experiéncia. Isto acontece, por exemplo, quando o consumidor é atingido com
mensagens sem significado ou triviais (poder do word-of-mouth, por exemplo).
A forma mais fécil de transformar um servico numa experiéncia € fornecer um
servigo fraco, criando um encontro memoravel pelas piores razdes. Eliminando
as pistas desagraddveis cria-se uma experiéncia mais agradavel para o

consumidor.

4. Mix de souvenirs: ha produtos que sdo adquiridos unicamente pelas memdrias
que acarretam, o que nos demonstra a sua carga emocional. Os souvenirs séo
recordaces fisicas da experiéncia, vinculam o consumidor a experiéncia e
perpetuam-na. Se ndo tiverem procura é porque a marca nao esta a encenar uma

experiéncia envolvente.

5. Envolver os cinco sentidos: quantos mais sentidos a experiéncia envolver e

explorar mais eficaz e memoravel seré.

A utilizacdo destes principios na concecdo de experiéncias ndo garante 0 Seu Sucesso,
que dependerd sempre, em ultima instancia, da lei da oferta e da procura (Pine e
Gilmore, 1998).



2. Festivais de Musica

Neste capitulo, serd efectuada uma sintética contextualizacdo do mercado dos festivais
de musica em Portugal, analisando a evolucdo do numero de espectadores e da

faturacdo nos ultimos anos.

Posteriormente sera revista a literatura que investigou a experiéncia do consumidor nos

festivais.

Serd ainda elaborado um enquadramento da literatura sobre cada uma das quatro

dimensGes da experiéncia do consumidor, individualmente, no contexto dos festivais.

2.1 Festivais de Musica em Portugal

Nos ultimos anos tem-se verificado um extraordinario aumento, quer do nimero quer da
diversidade e popularidade de “festivais” e “eventos especiais” (Crompton & McKay,
1997; Thrane, 2002; Gursoy, 2004). Os Festivais de Mdusica (eventos de caracter
sazonal orientados para a musica e realizados ao ar livre) tém suscitado enorme
interesse por parte dos artistas, do publico e dos patrocinadores, verificando-se que o
seu sucesso depende, sobretudo, do valor da marca do festival e ndo tanto do respetivo

alinhamento musical (Leenders, 2005).

Em Portugal esta tendéncia para o aumento do nimero e da diversidade de festivais de
musica também se verifica. Em 2014 houve mais de 100 festivais de mdsica ao vivo em
territério nacional. Apesar da crise que tem assolado o pais nos ultimos anos, o0s sete
principais festivais de mdusica em Portugal, nomeadamente, Rock in Rio, MEO
Sudoeste, NOS Alive, Super Bock Super Rock, Vodafone Paredes de Coura, MEO
Marés Vivas e NOS Primavera Sound, tém conseguido obter resultados bastante
satisfatorios, aumentando quer o numero de espetadores quer o valor das receitas. Os
seguintes graficos, elaborados pela revista Blitz, publicados no portal da revista em
agosto de 2014, ilustram bem essa situacdo (0 Rock in Rio apenas se realiza de dois em

dois anos, dai resultam os valores mais baixos nos anos de 2011 e 2013).
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NUMERO TOTAL
DE ESPECTADORES

Em milhares

1055
953

617 639

2011 2012 2013 2014
FONTE: PRODUTORAS DOS EVENTOS

llustracéo 3 - N° Total de Espetadores dos 7 principais Festivais de Musica em Portugal - Fonte:
Revista Blitz, 2014
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lustracéo 4 - N° de Espetadores por Festival de Musica - Fonte: Revista Blitz, 2014
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TOTAL DA FATURACAO

Em milhdes de euros

40,1

2011 2012 2013 2014
FONTE: PRODUTORAS DOS EVENTOS

llustracdo 5 - Total da Faturacéo dos 7 principais Festivais de Musica em Portugal - Fonte: Revista
Blitz, 2014
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llustragdo 6 - Fauracao por Festival - Fonte: Revista Blitz, 2014

Como se pode verificar na llustracdo 3, o nimero total de espectadores entre 2012 e
2014 aumentou de 953 para 1055 milhares, cerca de 10,7%. Ja o total das receitas
(figura 5), no mesmo periodo, aumentou de 33,4 para 40,1 milhGes de euros, cerca de
20,01%. Séo dados que ilustram bem o crescimento deste sector de actividade em
Portugal e que se tornam mais significativos tendo em conta a crise financeira que

Portugal atravessa no periodo em analise.
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2.2 A Experiéncia do Consumidor no contexto do Festival de Musica

Os Festivais sdo um importante segmento da industria do turismo. Contudo, ndo sao
apenas considerados como atrativos turisticos (Rao, 2001) e construtores de imagem
(Prentice & Andersen, 2003; Gokce & Culha de 2009) para os destinos, sdo também
vistos como um motor econémico para as comunidades locais (Crompton & McKay,
1997). Do ponto de vista de participantes do festival, a sua experiéncia € o principal
beneficio ou o valor que eles podem obter a partir de festivais. Festivais sdo produtos
experienciais como com quaisquer outros produtos e servigos turisticos (Grunwell &
Inhyuck, 2008).

O acréscimo do tempo disponivel para atividades de lazer e para a procura de
enriquecimento cultural tém contribuido também para 0 aumento do consumo hedonico
(Gursoy et al., 2006; Leenders, 2010). Especificamente, e segundo Crompton & McKay
(1997), a motivacdo emocional da participacdo em festivais prende-se ndo s6 com o
desejo de “novidade” (busca de experiéncias diferentes, aventura e surpresa numa
tentativa de contrariar a rotina), mas também com a socializacdo, o status, o
relaxamento (como forma de escape ao stress do dia-a-dia), o enriquecimento
intelectual, a intensificacdo das relagdes familiares e até a regressdo (desejo de

recuperar um comportamento adolescente).

Compreender a experiéncia dos participantes do festival é fundamental para os seus
organizadores, porque este é um preditor do seu comportamento futuro. Proporcionar
uma experiéncia satisfatoria para os participantes é a chave para o sucesso dos festivais

a longo prazo (Cole & Illum, 2006).

Experiéncia no contexto do festival € um fendmeno complexo, que precisa de ser

abrangente e sisteméaticamente analisado (Getz, 2007).
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2.3 As 4 dimens6es da Economia da Economia da Experiéncia no contexto dos
Festivais de MuUsica

2.3.1 Experiéncias educacionais no contexto dos Festivais

Nos ultimos anos a procura dos consumidores por experiéncias de aprendizagem esta a
aumentar (Ritchie et al., 2003). Particularmente, o desejo dos visitantes para a auto-
educacao é identificado como um fator de motivacdo fundamental no sector do turismo

(Prentice, 2004), no qual se incluem os Festivais.

A experiéncia educativa pode ser introduzida de diversas formas nos Festivais. Por
exemplo, os Festivais de Vinho, ajudam os visitantes a desenvolver a sua apreciagdo de
vinho e a melhorar 0 seu conhecimento sobre vinho e a industria do vinho (Dodd,
1995). No festival escocés Crann-apple Cider Festival, os visitantes sdo incentivados a
trazer as suas proprias macas para aprenderem a produzir as suas préprias sidras
(Crannog, 2012).

Entre os diversos grupos participantes, a oportunidade de educacdo pode ser
particularmente importante para os visitantes em familia, uma vez que as criangas nos
grupos de visitantes podem usufruir de actividades educativas para o crescimento
intelectual ou fisico. Por exemplo, o festival VEISHEA, nos Estados Unidos da
América, fornece diversas atividades para as criancas, como a oportunidade de criar e
levar para casa pequenos projetos electronicos e visitar uma exposicéo de animais vivos
(Aikaterini Manthiou et al., 2014).

Alguns estudos identificam a componente educacional como um factor de motivagédo
para a visita de um Festival. Por exemplo, Lee et al. (2004), verificaram que um dos
principais motivos que os participantes da 2000 World Culture Expo apontavam para

sua visita era a experiéncia de aprendizagem.

No caso em concreto da aplicagdo da Economia da Experiéncia em festivais, existem,
por exemplo, os estudos de Mehmet Mehmetoglu & Marit Engen (2011) e Aikaterini
Manthiou et al. (2014).
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Mehmet Mehmetoglu & Marit Engen (2011), estudaram o impacto das quatro
dimensdes da experiéncia (Entretenimento, Educagdo, Escapismo/Evasdo, Estética) na
satisfacdo global do visitante, em dois contextos diferentes, nomeadamente, a visita ao
Museu Maihaugen e a visita ao festival de musica Ice Music Festival. Os resultados que
obtiveram foram curiosos, em relagdo a visita ao Museu verificaram que a dimenséo
educacional influenciava significativamente a satisfacdo global do visitante, contudo,
verificaram também que para os participantes do Ice Music Festival o factor de

educacdo nao contribuia de forma significativa para a sua satisfacdo global.

Aikaterini Manthiou et al. (2014), utilizaram também as quatro dimensdes da Economia
da Experiéncia, no entanto, relacionaram as mesmas com memoria do consumidor e a
sua lealdade. Os autores, concluiram que a dimensdo educacional influenciava
positivamente a memoria dos visitantes que por sua vez conduzia a lealdade dos

visitantes.

2.3.2 Experiéncias de entretenimento no contexto dos Festivais

Entretenimento é provavelmente uma das mais antigas formas de experiéncia e,
geralmente, envolve uma participagdo passiva do individuo. Alguns exemplos comuns
de entretenimento incluem shows de variedades e concertos ao vivo (Hosany &
Witham, 2010). Michael Wolf, afirma em seu livro, The Entertainment Economy, que
0s produtos sem um componente de entretenimento ndo vao sobreviver no futuro
(Boswijk et al., 2007).

O impacto do entretenimento na industria dos festivais esta muito bem documentado.
Existem varios estudos que apontam o entretenimento como uma das motivacGes para
0s visitantes frequentarem um festival. Por exemplo, Van Zyl e Botha (2004) estudaram
as motivacOes, dos habitantes locais, para visitarem o Aardkop Arts Festival, na Africa
do Sul. Nesse estudo identificaram que a necessidade de experiéncias de entretenimento
era uma das principais motivacdes para a visita através da analise das variaveis musica,
celebridades e outras actividades. No mesmo sentido, Cole e chanceler (2009) avaliaram
a influéncia de trés atributos primarios inerentes aos festivais sobre a experiéncia dos
participantes, nomeadamente, programas, comodidades e entretenimento de qualidade.

Entre esses trés atributos, o entretenimento de qualidade era o que apresentava uma
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influéncia mais significativa na experiéncia 6tima, na satisfacdo dos visitantes e na

intencéo de voltar.

No que, especificamente, a festivais de musica diz respeito, também existem alguns
estudos que apontam o entretenimento como uma componente importante dos mesmos.
Por exemplo, Formica e Uysal’s (1996), segmentaram os visitantes do Umbria Jazz
Festival, em Italia, em termos do seu lugar de origem: (1) vivendo, especificamente na
regido de Umbria ou (2) fora da regido da Umbria. Os pesquisadores compararam esses
segmentos com base nas motivacdes de frequéncia e caracteristicas sociodemograficas.
Para isso, utilizaram uma analise de fatores de 23 itens de motivacdo que foram
adoptadas de um estudo anterior sobre as motivacdes pra frequentar um evento de
Uysal, Gahan e Martin (1993). Categorizaram cinco principais dimensdes

motivacionais:

. Excitacdo e emocao;
. Socializacao;

. Entretenimento;

. Novidade;

. Unido da familia;

Eles concluiram que, para os visitantes locais a principal motivacdo era a socializacao.
Contudo, para os visitantes oriundos de outras regiGes a principal motivacdo indicada

foi 0 entretenimento.

2.3.3 Experiéncias de escapismo/evasdo no contexto dos Festivais

Os individuos buscam mudancas e novas experiéncias a fim de escapar de seu ambiente
quotidiano (Getz, 2007). Varios estudos anteriores confirmaram a importancia do
escapismo na experiéncia dos participantes de um festival. Por exemplo, na primeira
metade da decada de 90, Uysal, Gahan e Martin (1993) identificaram as motivacfes dos
visitantes para assistir a um Festival de milho na Carolina do Sul. Foram analisados
vinte e quatro itens de motivacdo, que por sua vez deram origem a cinco dimensoes,

entre as quais 0 escapismo/evasio:
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e Escapismo/evasao;

e Excitacdo/emocdes;
¢ Novidade do evento;
e Socializagéo;

e Uniao familiar;

Posteriormente, Nicholson e Pearce (2001) utilizaram uma metodologia diferente para
examinar motivacdes, colocando uma pergunta aberta: "O que fez vocé visitar este
evento? ". O estudo comparativo analisou quatro festivais diferentes na Nova Zelandia,
a fim de avaliar se havia diferencas entre as motivacdes dos visitantes para assistir a
determinados tipos de eventos, ou se as motivacdes eram comuns. Desses eventos, 0
Gold Guitar Awards, é o que tem o maior foco na mdsica e por isso é o mais relevante
para esta dissertacdo. Nesse estudo, os autores apds analisarem as respostas, definiram

seis dimensdes e entre as quais, mais uma vez, surge 0 escapismo/evasao:

e Especificidades/entretenimento;

e Escapismo/evaséo;

e Variedade;

e Novidade/singularidade do evento;
e Familia;

e Socializacéo;

Mais recentemente, Kim et al. (2002) indicaram a fuga da vida quotidiana como uma
das motivacGes mais frequentemente citadas pelos participantes dos festivais. C.-K. Lee
et al. (2004), num estudo sobre as motivacOes dos visitantes de festivais, analisaram as
motivagdes dos visitantes da 2000 Kyongju World Culture Expo através de 34 itens,
indicando seis dimensdes onde, mais uma vez, se inclui o0 escapismo/evasao,

nomeadamente:

e Exploracéo cultural
e Unido familiar

e Novidade

17



e Escapismo/evasao
e AtracOes

e Socializagédo

Os festivais de sucesso proporcionam aos participantes espaco e tempo longe da vida
quotidiana onde uma experiéncia extraordinaria pode ser criada e compartilhada
Morgan (2009).

2.3.4 Experiéncias estéticas no contexto dos Festivais

A consciéncia da importancia do ambiente e da disposicdo espacial na decisdo de
compra dos consumidores, ndo é propriamente recente. Em 1973, Philip Kotler,
afirmava que o design consciente do espaco de modo a criar emogfes no cliente,

aumentava a probabilidade da compra (Philip Kotler, 1973).

A experiéncia estética refere-se a avaliacdo do ambiente fisico, da atmosfera e/ou do
humor (Pine & Gilmore, 1999).

O conceito de "experiéncia estética" que temos usado neste estudo, tem sido referido

como "servicescape" ou "festivalscape” em outras pesquisas.

Servicescape, € o resultado da juncdo dos dois vocabulos ingleses, Service (servigo) e
landscape (paisagem, cenario), utilizados para descrever o ambiente artificial das
instalacBes circundantes ao servico (Bitner, 1992). Descreve a atmosfera geral ou a
influéncia do meio ambiente sobre as emocGes e comportamentos dos consumidores
(Lee et al., 2008).

Bitner (1992), uma das impulsionadoras do conceito Servicescape classificou o

ambiente fisico em trés dimensoes:

e CondicGes ambientais — As condi¢Ges ambientais referem-se as caracteristicas
inerentes ao meio onde o servico é prestado, como por exemplo, a luminosidade,

0 aroma, a temperatura e os sons (Bitner, 1992).
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Layout espacial e funcionalidade — O Layout refere-se a forma como o
equipamento, o mobiliario e as infra-estruturas estdo dispostos. Ja a
funcionalidade, é a capacidade desses elementos facilitarem a prestacdo do
servico. (Bitner, 1992)

Sinais, simbolos, e artefactos — Existe uma grande variedade de itens no
ambiente fisico que servem, implicita e explicitamente, como sinais e que
comunicam informacdes sobre o espaco aos consumidores. Os sinais dispostos
no interior e exterior da infra-estrutura sdo exemplos de comunicagdes
explicitas. Estes podem ser usados como rétulos (por exemplo, nome da
empresa, nome de departamento), como indicadores de diregdo (por exemplo,
sinais de indicacdo de entrada e saida) e para comunicar regras comportamentais
(por exemplo, sinais de ndo fumadores e sinais de que as criancas devem ser
acompanhadas por adultos) (Bitner, 1992).

Outros objetos do meio ambiente podem comunicar de forma menos direta do
que os sinais dando pistas implicitas aos consumidores sobre o conceito da
empresa e como as pessoas se devem comportar no local. (Bitner, 1992). A
qualidade dos materiais utilizados na construgéo, as obras de arte, a presenca de
certificados e fotografias nas paredes, os pavimentos e 0s objetos pessoais
exibidas no ambiente podem todos comunicar um significado simbdélico e criar
uma impressdo estética global. Os gerentes de restaurante, por exemplo, sabem
que toalhas de mesa brancas e iluminacdo suave, simbolicamente transmitem a
impressdo de um servigo completo e precos relativamente elevados, enquanto
gue num balcdo de atendimento com mobiliario de plastico e iluminagédo
brilhante simboliza 0 oposto. Em ambientes de escritorio, certos sinais, tais
como tamanho e colocagdo da secretaria simbolizam estatuto e podem ser
utilizados para reforcar a imagem profissional (Davis, 1984; McCaskey 1979;
Peters, 1978; Pfeffer, 1981; Sundstrom e Sundstrom, 1986). Estudos de design
de escritorio de faculdade, indicam que a colocacdo da secretéria, a presenca de
diplomas na parede, e a arrumacéo do escritorio podem influenciar as crencgas
dos estudantes sobre a pessoa que ocupa o cargo (Campbell 1979; Morrow e
McElroy 1981).
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Festivalscape € igualmente a unido de dois vocadbulos de origem inglesa,
nomeadamente, Festival (Festival) e Landscape (paisagem, cenario) e explica a

atmosfera geral vivida nos festivais (Lee et al., 2008).

O estudo de Lee et al. (2008) identificou o importante impacto da festivalscape nas
emocOes, satisfacdo e lealdade dos participantes. Neste estudo, Lee et al. (2008),
consideraram que festivalscape inclui-a uma combinacdo dos seguintes fatores:
conveniéncia, funcionarios, informacéo, programa do festival, instalagdes, lembrancas e
comida. Verificaram que a forma como os visitantes avaliam estas sete dimensdes
influéncia as suas emocdes e consequentemente as suas intencbes futuras. Prentice e
Andersen (2003), também citaram a atmosfera como uma das motivacbes dos
participantes do festival. Além disso, Mehmetoglu e Engen (2011), no seu estudo sobre
0 impacto das quatro dimensdes da experiéncia na satisfacdo dos visitantes do Ice Music
Festival, identificaram que a estética influéncia positivamente a satisfacdo dos

visitantes.

Mais recentemente, Aikaterini Manthiou et al. (2014), verificaram que a lealdade dos
visitantes do festival universitario VEISHA, era significativamente influenciada pela

dimensdo estética da experiéncia.

3. Lealdade

3.1 O Conceito de Lealdade

Muitos estudos ja se debrucaram sobre a importancia da lealdade nos servicos. Lealdade
refere-se a "um compromisso de recompra de um produto/servico preferido,
consistentemente no futuro, causando assim uma compra repetitiva do mesmo tipo de
servigos/produto ou mesmo tipo de marca, apesar de influéncias situacionais e esforgos

de marketing que tém o potencial de causar comportamento de troca” (Oliver, 1999).
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A lealdade é uma substancia multifacetada e tem sido percebida como um conceito
tridimensional incluindo as dimensdes comportamental, atitude, e composta (Backman
& Crompton, 1991; Bowen e Chen, 2001).

A perspectiva comportamental mede a lealdade como o resultado estatico de um
processo dinamico. Ele se concentra principalmente sobre os resultados
comportamentais e pode ser avaliada por meio das intencbes de recompra,
comportamentos de consumo (tais como frequéncia, intensidade, proporcao), e passa a
palavra (recomendacdo) (Baloglu, 2002; Oppermann, 2000).

A abordagem atitudinal conceptua a lealdade como atitudes que sdo consideradas como
uma funcdo de um processo psicoldgico (Jacoby & Castanha, 1978). A perspectiva
atitudinal mede a lealdade pelo afecto que o consumidor tem em relacdo a uma marca
através de indicadores tais como a confianca, 0 apego emocional, € compromisso
(Baloglu, 2002; Bowen & Shoemaker, 2003; Morgan & Hunt, 1994).

Ja a lealdade composta, tal como o nome indica, afirma que nem a abordagem
comportamento nem a abordagem atitudinal, conseguem isoladamente descrever a
lealdade totalmente. Em vez disso, ela sugere que a lealdade deve ser considerada
simultaneamente a partir de uma perspectiva comportamental e atitudinal. Ou seja, um
verdadeiro cliente fiel deve, em simultaneo, comprar a marca e ter uma atitude positiva
em relagdo a mesma (Backman & Crompton, 1991; Bowen e Chen, 2001; Dick & Basu,
1994; Petrick, 2004).

3.2 A relagéo entre a Experiéncia e a Lealdade

A relacdo entre experiéncia e lealdade tem sido amplamente avaliada na literatura de
marketing de servigos. Experiéncias satisfatorias dos consumidores sdo vistas como um
fator motivador para revisitacdo e o passa a palavra positivo. (Andereck & Caldwell,
1993; Ferguson et al., 2010; Tung & Ritchie, 2011).
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D. Martin-Ruiz et al. (2012), analisaram o service value e a experiéncia dos visitantes
de uma das principais regifes turisticas do sul de Espanha, através das seguintes

variaveis:

e Funcionérios;

e Processos;

e Servicescape;

e Equidade do servico;

e Conveniéncia do servico;

e Adequacdo do prego

Eles concluiram que o service value influéncia significativamente tanto a experiéncia do
consumidor como a lealdade e que, a experiéncia do consumidor também tem um

impacto relevante na recompra e recomendacao de um servico.

No caso em concreto da analise das quatro dimensdes da Economia da Experiéncia de
Pine e Gilmore (1998,1999), surge, por exemplo o estudo de Hosany and Witham
(2009). Eles investigaram o comportamento dos turistas que seguiam a bordo do
cruzeiro Rhapsody of the Seas da Royal Caribbean International Cruise Line. O
cruzeiro saiu de Singapura e viajou para Hong Kong, com paragens programadas no
Camboja, Vietname e Tailandia. No total, havia 1.859 pessoas a bordo do navio de
cruzeiro representadas principalmente por trés nacionalidades, nomeadamente
americanos (44%), britanicos (22%), e australianos (19%). Eles concluiram no seu
estudo que as quatro dimensdes (Educacdo, Estética, Escapismo/Evasdo e
Entretenimento) influenciavam de forma significativa a intensdo dos turistas de
recomendar o cruzeiro, sendo que, a as dimensfes que apresentavam mais relevancia

para este item eram a estética e o entretenimento.

3.3 A lealdade no contexto dos Festivais
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A revisitagéo e a intengdo de recomendar no contexto dos participantes de festivais tém
sido alvo de alguma atencdo por parte da literatura académica.

Um estudo recente de Son e Lee (2011) identificou trés fatores de qualidade nos

festivais:

e Caracteristicas gerais;
e Conforto;

e Socializacdo:

Na sua investigacdo. Concluiram que todos os trés fatores de qualidade nos festivais
tém um efeito positivo sobre futuras intencdes de recomendacdo e a sua revisitacao,
contudo o fator caracteristicas gerais foi 0 que obteve maior impacto sobre a revisita e a

intencdo de recomendar. As caracteristicas gerais incluiam:

e Diversidade de atividades;
e Sistema de som;

e Promogéo e informagao;

e Atmosfera do festival;

e Palcos de entretenimento;
e Acessibilidade;

e Seguranca;

e Alimentos e bebidas;

Estes resultados sdo semelhantes aos de um estudo prévio de Cole e Illum (2006), que
também propés uma relacdo direta entre a qualidade do festival e as intengdes de

revisitar e recomendar.

Mais recentemente, Aikaterini Manthiou et al. (2014), como ja foi referido
anteriormente, analisaram a experiéncia dos visitantes do festival universitario
VEISHA, nos Estados Unidos da América através das quatro dimensdes propostas por
Pine e Gilmore (1998,1997). Eles verificaram que a experiéncia do consumidor tem um
impacto positivo na lealdade dos mesmos, sendo que, as dimensbes da estética e

entretenimento foram as que obtiveram maiores niveis de influéncia nesta vertente.
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1. Estudo Empirico

1. Apresentacdo do Problema em analise

O intuito deste estudo é compreender quais 0s aspetos que se devem ter em conta na
entrega de uma experiéncia memoravel ao consumidor, bem como perceber o impacto
gue a mesma tem na lealdade destes. Conseguir reter clientes e assegurar que 0S
mesmos partilhem de forma positiva a sua experiéncia com outros potenciais

consumidores é um ponto fulcral no quotidiano de uma empresa.

Assim, 0 objetivo deste estudo € validar, numa primeira fase, as dimensdes que
constituem a Experiéncia de Servigo. Posteriormente pretende-se apurar a influéncia
que a Experiéncia Global de um Servico tem na Lealdade, mais concretamente, na
recompra e na recomendacdo do servigo. Este modelo sera aplicado e testado junto dos

visitantes dos sete maiores festivais de musica em Portugal.

Importa realcar que o modelo em estudo € de elaboracéo prépria, tendo por base os dois
modelos de medicdo da experiéncia ja mencionados anteriormente na revisao
bibliografica (Modelo de Aikaterini Manthiou et al. (2014) e Modelo de Hosany and
Witham (2009)). A selecdo das dimensbes em anélise teve por base a Economia da
Experiéncia de Pine e Gilmore (1998,1999), que ainda hoje, é considerada uma pedra

basilar no que ao estudo da experiéncia do consumidor diz respeito.

O modelo proposto é apresentado na Ilustragdo 7.
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llustracdo 7 - Modelo proposto - Fonte: Elaboracéo prépria

Assim sendo, as hipoteses que pretendemos testar neste estudo sao:

2.1

Hipotese 1: A Experiéncia Educacional, a Experiéncia de Entretenimento, a
Experiéncia de Escapismo/Evasdo e a Experiéncia Estética medem a

Experiéncia Global.

Hipdtese 2: A Experiéncia Global tem um impacto positivo na Recomendacao

do servigo.

Hipdtese 3: A Experiéncia Global tem um impacto positivo na Recompra do

Servico.

Contexto da Investigacao

Relevancia do contexto
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A experiéncia do consumidor tem recebido cada vez mais atencdo dos investigadores na
area do marketing. O Marketing Science Institute considerara mesmo, a experiéncia do

consumidor como uma research priority (Tier 1) para o periodo de 2014-2016.

O turismo é uma actividade onde a experiéncia do consumidor tem uma maior
relevancia. Ritchie et al. (2010), considerarem que a esséncia do turismo é fornecer aos
turistas experiéncias memoraveis. Ao optar por determinado destino, os turistas
procuram agora experiéncias envolventes acompanhadas de produtos e servicos desse
mesmo destino. E por este motivo que os destinos turisticos estdo a comecar a ser

posicionados como experiéncias (Richards, 2001).

Os Festivais sdo um importante segmento da industria do turismo. Contudo, ndo sao
apenas considerados como atrativos turisticos (Rao, 2001) e construtores de imagem
(Prentice & Andersen, 2003; Gokce & Culha de 2009) para os destinos, sdo também
vistos como um motor econémico para as comunidades locais (Crompton & McKay,
1997). Do ponto de vista de participantes do festival, a sua experiéncia € o principal
beneficio ou o valor que eles podem obter a partir de festivais. Festivais sdo produtos
experienciais como com quaisquer outros produtos e servicos turisticos (Grunwell &
Inhyuck, 2008).

Inimeros estudos ja foram dedicados a experiéncia do consumidor no sector do turismo.
Ao longo da Revisédo de Literatura, ja foram apresentados alguns casos de estudos que
aplicavam, especificamente, as quatro dimensbes da experiéncia de Pine e Gilmore
(1998,1999) para analisar a experiéncia do consumidor no sector do turismo. Entre os
quais destacam-se os estudos de Hosany e Witham (2009), Mehmet Mehmetoglu &
Marit Engen (2011) e Aikaterini Manthiou et al. (2014).

Hosany e Witham (2009) estudaram a experiéncia dos turistas a bordo do cruzeiro
Rhapsody of the Seas da Royal Caribbean International Cruise Line, na costa do sul da
Asia. Eles concluiram que as quatro dimensdes afetam os niveis de satisfacdo dos

consumidores e as suas intensdes de recomendar o servico.

Ja Mehmet Mehmetoglu & Marit Engen, investigaram o impacto das quatro dimensdes
da Economia da Experiéncia na satisfagdo global do visitante, em dois contextos

diferentes, nomeadamente, a visita a0 Museu Maihaugen e a visita ao festival de masica
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Ice Music Festival. Nesse estudo eles verificaram que as dimensfes da Economia da
Experiéncia que influenciam mais significativamente a satisfacdo dos consumidores
depende do contexto do servigo. Por exemplo, no caso do Ice Music Festival, apenas as
dimensGes da experiéncia Estética e Escapismo/Evasao afetam a satisfacdo global dos
visitantes. J& na visita a0 Museu Maihaugen apenas as experiéncias Educacional e

Estética influenciam positivamente a satisfagdo global dos consumidores.

Mais recentemente, Aikaterini Manthiou et al. (2014), aplicaram também as quatro
dimensGes da Economia da Experiéncia para analisar o comportamento dos visitantes
do festival universitario VEISHA, nos Estados Unidos da América. Eles criaram um
modelo onde as quatro dimensGes se agrupavam numa unica dimensdo, a qual
chamaram de Experiéncia Otima. Através desse modelo eles verificaram que a
Experiéncia Otima influenciava a lealdade dos consumidores através da vivacidade da
memdria, isto é, quanto mais rica for uma experiéncia mais esta fica viva na nossa

memoria, 0 que por sua vez induz a lealdade.

A experiéncia no contexto do festival € um fenémeno complexo, que precisa de ser
abrangente e sistematicamente analisado (Getz, 2007). Tendo em conta que em
Portugal, como ja foi referido e ilustrado anteriormente, os festivais de musica tém
ganho um peso cada vez maior na economia e na sociedade portuguesa, € pertinente
fazer um estudo para analisar o comportamento dos visitantes de festivais em Portugal,
por forma a conseguir prever o seu comportamento futuro no que a recompra e
recomendacdo do servigo diz respeito, fornecendo assim mais informacdo para as

tomadas de decisao dos gestores.

2.2.1 Apresentacdo dos festivais em anélise
2.2.2 Rock in Rio Lishoa

O Rock in Rio é um festival de musica originario do Brasil e foi realizado pela primeira
vez em 1985. Foi originalmente organizado no Rio de Janeiro, de onde vem 0 nome, e,

em 2004 teve a sua primeira edicdo fora do pais em Lisboa, no Parque da Bela Vista.
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O Rock in Rio é um dos maiores festivais de musica do mundo. Ao longo de quase 30
anos de histéria, destaque no cenario musical, com 12 edicGes realizadas, e mais de 6

milhGes de pessoas reunidas e um dos mais contundentes em presenca digital.

Muito mais que um evento musical, tornou-se completo e abrangente ao abordar temas

como sustentabilidade e responsabilidade sécio ambiental.

Idealizado pelo empresario Roberto Medina, o primeiro Rock in Rio aconteceu na
cidade que o batiza, o Rio de Janeiro, no bairro de Jacarepagua.

O festival Rock in Rio internacionalizou-se pela primeira vez em 2004, inaugurando a
sua primeira edicdo em Lisboa. Desde entdo j& se realizaram seis edi¢des, tendo a
ultima, em 2014, contado com um total de cerca de 345 mil espectadores. Actualmente

0 Rock in Rio realiza-se também em Madrid e Las Vegas.

Embora o contenha “rock” no nome, o festival contou ao longo da sua existéncia com

todo o tipo de estilos musicais.

2.2.3 NOS Alive

NOS Alive é um festival de mdsica anual realizado no Passeio Maritimo de Algés, em
Oeiras — Lisboa. Organizado pela promotora de eventos Everything Is New e
patrocinado pela NOS (antiga Optimus). Realiza-se desde 2007, ou seja, vai para a nona

edicéo.

A edicdo do NOS Alive 2014 ficou marcada como uma das mais bem-sucedidas de
sempre. O festival recebeu ao longo dos trés dias 153.508 espetadores. Uma das grandes
novidades desta Ultima edicdo foi o canal de televisdo NOS Alive, disponivel na posicado
19 da operadora. O NOS Alive foi assim o primeiro festival nacional a contar com
presenca na grelha de um operador de TV, numa parceria com a RTP, media partner do

evento.

O NOS Alive volta a somar prémios e nomeagdes, nacionais e internacionais, nos mais
importantes galarddes da indudstria de festivais, e nas &reas de turismo e comunicago.

Os varios premios, angariados nesta 8% edicdo, atestam a qualidade com que o NOS
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Alive tem habituado o seu publico, desde o seu arranque em 2007. Em 2014, voltou a
ser distinguida com o prémio “Escolha do Consumidor”, tendo para isso garantido a
satisfacdo do publico relativamente as condi¢Ges e seguranca no recinto, cartaz,
ambiente e acessos. A somar a este junta-se o prémio “Lide Portugal, Welcome to
Portugal”, entregue no ambito do II Forum Empresarial do Algarve, devido ao seu

carécter inovador e diferenciador, com impacto relevante na area do turismo.

Na 22 edicdo dos Portugal Festival Awards que se realizaram no més de Novembro de
2014 em Lisboa, no cinema Séo Jorge, o festival Nos Alive conquista cinco prémios nas
seguintes categorias: Melhor Festival Urbano; Melhor Festival de Grande Dimenséo;

Melhor Atuacdo ao vivo — Artista Internacional (Artic Monkeys); Melhores WCs.

2.2.3 Super Bock Super Rock

O festival Super Bock Super Rock aparece no ano de 1995, com boa oferta ao publico,
que através de um preco acessivel, podia assistir a uma grande variedade de musica com
grandes artistas nacionais e internacionais. O primeiro grande festival de Verdo em
Portugal teve lugar atras da Gare Maritima de Alcantara. 20 Horas de mdusica de 13
bandas. Em 1998, aproveitando a Exposicdo Mundial de 1998 (Expo’98), o Super Bock
Super Rock decorreu na mitica Praca Sony no Parque das NacGes. No ano a seguir, da-
se a “revolugdo” no Super Bock Super Rock. Dez dias e trés cidades, em seis locais:
Coliseu de Lisboa, Aula Magna, Paradise Garage, Praca Sony, Coliseu do Porto e Hard
Club. No ultimo ano, antes da viragem do século, o Super Bock Super Rock continuou a
inovar no panorama de festivais e eventos culturais em Portugal. Para além dos 38
concertos, novamente em 3 cidades, ainda se destacaram o0s workshops de
aprendizagem de instrumentos e um ciclo de cinema no Rivoli, a juntar aos seminarios

realizados em lojas Fnac.

Em 2002, o Super Bock Super Rock “explodiu” para o estrangeiro. Para além de
Lisboa, Porto, Coimbra e Gaia, o festival chegou a Vigo, onde mais de 60.000 pessoas

marcaram presenca em 32 espetaculos.
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Depois de uma experiéncia positiva em Vigo, o festival chega a Madrid. A nona edicéo
passou ainda por Lisboa, Porto, Gaia e Evora. A banda Coldplay foi sem dvida o éxito

desta edicdo esgotando os espetaculos do Super Bock Super Rock em Lisboa e Madrid.

Apos alguns anos, em que o festival passou pelo Parque Tejo, pelo Estadio do Restelo
em Lisboa, pelo Estadio do Bessa no Porto, eis que em 2010 muda-se para a Praia do
Meco em Sesimbra, onde se manteve até a ultima edi¢do, em que o mote foi “Meco, Sol
e Rock n” Roll”. Valeu pela interpretacdo da banda Artic Monkeys, o prémio de Melhor

Cabeca de Cartaz, atribuido na 12 edigdo dos Portugal Festival Awards.

Na edicdo de 2014, o festival Super Rock Super Bock contou com cerca de 90 mil

espetadores.

Na edicdo de 2015, o festival instalou-se no Complexo do Parque das Nac¢0es, junto ao

Tejo, numa superficie total de 75.000 m2.

2.2.4 Vodafone Paredes de Coura

O festival Paredes de Coura é um festival de musica de Verdo que ocorre anualmente
nos meses de Julho ou Agosto na Praia Fluvial do Tabodo em Paredes de Coura. A
primeira edicdo deste festival foi no ano de 1993, e ao longo dos anos tem vindo a
evoluir, tendo até sido considerado um dos melhores festivais realizados em territorio

portugués.

Em 2005, a edicdo espanhola da revista Rolling Stone, considerou-o como sendo um
dos cinco melhores festivais de Verdo da Europa. O festival Paredes de Coura tem sido
muitas vezes nomeado para prémios como: Melhor Festival de Grande Dimensao, nos

Europe Festival Awards e como Festival Favorito dos Artistas.

O festival Vodafone Paredes de Coura é o habitat natural da musica para o publico e
para os artistas, que em 2014 o colocaram na shortlist dos nomeados para os Europe

Festival Awards, na categoria de “Festival Favorito dos Artistas”.

A qualidade artistica do festival é amplificada pela VVodafone, no vanguardismo estético

e conceptual presente em todas as estruturas do recinto, na valorizagdo da experiéncia
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do puablico (com propostas surpreendentes como j& as miticas Vodafone Music
Sessions, diversdes no rio e pontos de carregamento de telemoveis), e na cobertura pela
radio Vodafone FM (com transmissfes em direto, entrevistas, performances exclusivas

e muito mais).

A praia fluvial do rio Tabodo € uma area protegida onde os visitantes do festival podem
acampar. O acesso ao parque de campismo € gratuito para todos os portadores de passe
geral e reservado ao publico do festival. A organizacdo disponibiliza chuveiros, WC’s ¢
lava loigas. No recinto dos campistas estdo ainda instaladas casas de banho com

autoclismo, sistema de esgotos, bem como &guas correntes.

Nesta ultima edicdo, o festival trouxe algumas novidades a quem procura uma outra
forma de estar e de viver uma experiéncia mais confortavel, sem todavia ter de se
afastar do recinto. Atualmente, existem trés novas tipologias de alojamento, huma area
reservada do campismo, com acesso controlado e atmosfera exclusiva. As Quibis,
construidas em madeira, com cama e colchado, tém capacidade para 2 pessoas. As Tipis
sdo construidas de forma artesanal, decorados com pigmentos de cor naturais e podem
acomodar grupos de 6 pessoas, levam ao imaginario dos povos indios. E ainda as Gipsy
Caravans: cada caravana tem caracteristicas diferentes, tornando-se numa experiéncia

impar, mas todas tém uma cama dupla.

Atendendo a capacidade de 25.000 pessoas no recinto, a organizacdo Vodafone Paredes
de Coura decidiu manter o alto nivel de infra-estruturas e condicGes do recinto,
garantindo assim, a seguranca e o bem-estar de todos. Foram mantidos varios pontos-
chave que contribuiram para o sucesso das edi¢des anteriores: higiene no local, sistemas
de vigilancia e seguranca, grande diversidade da area da restauracdo, entre muitos

outros.

Na edicdo de 2014 o festival Vodafone Paredes de Coura, segundo numeros oficiais

apresentados pela organizacéo, teve 120 mil espetadores.

2.2.5 MEO Sudoeste
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O festival Sudoeste € um festival de verdo que decorre na Herdade da Casa Branca, na
Zambujeira do Mar (Odemira) no Alentejo e € organizado pela Musica no Coragdo. Ao
longo dos anos recebeu a visita de mais de um milhdo de pessoas e € realizado no més

de Agosto.

E um dos mais importantes festivais de verdo em Portugal, pois concentra uma variada
gama de artistas de renome, de varios estilos musicais, que vdo desde o Reggae ao
Rock, passando pela musica eletronica, ou mesmo pelo fado. O festival comegcou em
1997 com trés dias de festival. O cartaz era digno de um festival de primeira ordem,
apesar de ser 0 ano de estreia do Sudoeste. Esta primeira edi¢cdo pecou apenas pela falta
de organizacao, tendo ocorrido varios problemas de ordem técnica durante os concertos.
Ao longo dos anos a organizacdo melhorou muito, sendo atualmente uma referéncia no

que diz respeito aos festivais de verdo em Portugal.

O festival ja teve varios nomes ao longo da sua existéncia, derivado a mudanca de
patrocinadores. Desde o inicio e até 2003 a marca de cerveja Sagres era o principal
patrocinador. A partir desse ano o testemunho passou para a operadora de rede Optimus,
dando-lhe a denominacéo de Festival Optimus Sudoeste. A TMN adquiriu o patrocinio
do festival no ano de 2005 e passou a chama-lo Festival Sudoeste TMN. Foi nesta época
que o festival ganhou mais notoriedade, principalmente devido as fortes campanhas
publicitarias que antecediam o evento. Por fim, a partir de 2013 o grupo PT decidiu
voltar a renomeé-lo, chamando-lhe desta feita MEO Sudoeste.

Durante as varias edi¢cdes do festival, a organizacdo disponibilizou ao publico variados
servicos como parque de campismo com chuveiros, casas de banho, parque de

estacionamento gratuitos.

A partir da edicdo de 2011 (inclusive) passou a ser possivel comprar 0 passe Zmar, que
da acesso a uma area de campismo reservada, ou 0 passe Zmar movel, onde é fornecida
um prefabricado com ar condicionado, eletricidade, TV, Wi-Fi e cozinha equipada. A

edicéo de 2013 estreou Wi-Fi gratuito em todo o recinto do festival.

O famoso grito do festival “OH ELSAAAA”, corresponde a uma historia veridica.
Numa das primeiras edi¢des do festival, uma rapariga chamada Elsa perdeu-se dos

amigos no campismo. Como ainda ndo se vivia na era dos telemdveis, a Unica forma de
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0s amigos a encontrarem foi gritando pela Elsa, grito ao qual rapidamente aderiram os
outros campistas. Desde ai, todos os que passaram pelo Festival do Sudoeste em todos
0s anos que se seguiram, ouviram gritar “Oh Elsa” e mantiveram a tradi¢do, que
consiste em gritar “Oh Elsa” a qualquer hora do dia ou da noite, a0 que se segue uma
multiddo de respostas em forma de grito. O humor é elemento fundamental, sendo os
momentos ideais para gritar aqueles de siléncio absoluto, ou os mais inesperados e
originais. Este grito foi mais tarde aproveitado numa campanha publicitaria da TMN,

gue 0 usou Nnos seus anuncios, tornando-o conhecido a nivel nacional.

A vertente ambiental também estd presente durante o evento. A troca de copos de
plastico ou sacos com lixo por Eco Moedas, permite aos festivaleiros utilizarem as

atracdes tais como a roda gigante ou o bungee-car.

Na edicéo deste ano, o festival MEO Sudoeste contou com 200 mil espetadores.

2.2.6 NOS Primavera Sound

O festival Primavera Sound ¢ originario de Barcelona, e tem como objetivo divulgar as
ultimas tendéncias na musica, na sua maioria independentes, particularmente Rock e
Pop, com a presenca das bandas mais prestigiadas e DJs na cena internacional. Além de
marcar o desempenho dos artistas estabelecidos, o festival oferece a possibilidade de

divulgacéo de talentos desconhecidos do grande publico.

Paralelamente em 2012, foi realizado pela primeira vez em Portugal, mais
concretamente, no Parque da Cidade do Porto, em frente ao mar, entre 7 e 10 de Junho,
e com capacidade para 30.000 pessoas. O seu sucesso garantiu que se realizasse

novamente em 2013 e 2014.

Na primeira edicéo, o festival de circuito alternativo urbano, durante 4 dias contou com
75 mil pessoas no Parque da Cidade, Casa da Musica e Hard Club. Entre 530 artistas e

0s 62 concertos, onde o cartaz foi 0 grande motivo de atracao, o festival trouxe a cidade
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uma grande diversidade musical e cultural. Pelo Parque da Cidade passaram mais de 45
mil estrangeiros. Ainda nesta edicdo, a Super Bock marcou presenga como cerveja
oficial do evento. No entanto, a relevancia do festival e a afinidade que o mesmo
estabelece com o publico mais jovem, levaram a que, na edicdo de 2013, a marca
reforcasse a sua presenca no evento, dando nome a um dos palcos, o Palco Super Bock,
que alterna os concertos principais com o Palco Optimus (atual Palco NOS).

Na ultima edicéo, a de 2014, derivado a fusdo entre a Optimus e a Zon, o festival passa
a chamar-se NOS Primavera Sound. Esta edi¢cdo contou com cerca de 70 mil

espectadores.

2.2.7 MEO Marés Vivas

O festival de musica Marés Vivas é realiza-se em Vila Nova de Gaia. A primeira edi¢do
teve lugar na praia do Areinho e manteve-se durante uns anos. Atualmente realiza-se na
praia do Cabedelo, também em Vila Nova de Gaia, com o Rio Douro e as pontes como
pano de fundo. O local tem capacidade para receber diariamente cerca de 25 mil

pessoas.

O festival Marés Vivas, teve a sua primeira edicdo em 1999 organizado pela Camara
Municipal de Gaia, pelas médos do Pelouro da Juventude da Cémara de Vila Nova de
Gaia. Liderado, desde esse ano até 2001, pelo Vereador Firmino Pereira contudo viria a
encerrar em 2001. Em 2007 da-se 0 seu regresso com varias bandas interessadas em
patrocina-lo. Pela primeira vez, em 2013, na decima primeira edicdo, o festival é
apresentado ao publico com a sua atual denominacdo, MEO Marés Vivas, com 0

naming sponsor do MEO e realiza-se no més de Julho.

O Marés Vivas é um evento com uma identidade, uma dindmica e uma vivéncia muito
prépria. O objetivo é proporcionar, a quem assiste ao festival, animacgdes diversas,
masica popular e/ou alternativa de qualidade superior em ambiente de comemoragéo

com as mais variadas geragdes de publicos.

A qualidade e exceléncia deste festival foram garantidas desde a sua primeira edicao,

pois contou sempre com a participagdo das maiores e melhores bandas internacionais.
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As primeiras edi¢bes do Marés Vivas eram de acesso gratuito, 0 que permitiu a muitos
espetadores assistirem a concertos de grandes bandas de forma gratuita.

Na ultima edicdo, a de 2014, o festival Marés Vivas contou com um namero recorde de

visitas, ultrapassando as 75.000 pessoas.

3. Metodologia de Investigagdo

3.1 Tipo de Investigacao

O presente estudo tem por base uma abordagem dedutiva, isto €, a teoria proposta
baseia-se na revisdo de literatura, os dados que servem de base ao estudo s&o
essencialmente quantitativos e, ainda, pretende-se inferir sobre as hipoOteses

apresentadas anteriormente recorrendo a analise estatistica de dados.

A abordagem quantitativa do estudo, teve por base a recolha e utilizacdo de dados
primarios. Para a recolha destes dados recorreu-se ao método de inquéritos por

questionarios, estruturados com perguntas fechadas.

De acordo com Saunders et al. (2009), a utilizacdo de questionarios tem como
vantagem o facto de se conseguir obter um elevado nimero de respostas com um
baixo custo para o investigador. Uma vez que a cada inquirido é apresentado o
mesmo conjunto de questdes, a informacdo recolhida € facilmente analisada e
sistematizada em programas de tratamento de dados como, por exemplo, o IBM —

Statistical Package for the Social Science (SPSS).

Dado o proposito da investigacdo empirica, onde se pretende testar as hipoteses
formuladas no subcapitulo “Apresentagdo do Problema em analise”, o inquérito é
uma das técnicas de recolha de dados mais adequada para analisar e explicar relaces

entre variaveis (Saunders et al., 2009).

3.2 Amostra
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Dada a natureza do estudo e o propdsito da investigacdo, considerou-se que a
amostragem probabilistica aleatdria simples seria a mais indicada, uma vez que neste
tipo de amostragem 0s elementos que constituem a amostra sdo selecionados
completamente ao acaso e a probabilidade de fazerem parte da amostra € igual para
todos os elementos da populacdo em estudo (Mar6co, 2011).

A amostra selecionada teve em especial aten¢do o nimero de observacgdes necessarias
para ser considerada uma amostra aceitavel. Segundo Hair et al. (2005), devera obter-
se, N0 minimo, cinco vezes mais observagdes do que o numero de variaveis em analise.
O questiondrio utilizado na investigagdo empirica & composto por 26
questBes/variaveis, tendo sido obtidas 162 respostas, 0 que significa que esta amostra
tem uma dimensdo considerada aceitavel (aproximadamente 6 vezes o numero de

variaveis).

3.3 Construcao do Questionario

O questionario foi elaborado com base em estudos prévios. Os itens relacionados com
as quatro dimensdes da Economia da Experiéncia foram baseados nos estudos de Oh et
al. (2007), Hosany and Witham (2009) e Aikaterini Manthiou et al. (2014). Todos 0s
trés estudos testaram a aplicacdo da Economia da Experiéncia no sector do turismo. Ja
no que diz respeito a Recompra e Recomendacdo do servico, os itens escolhidos foram
baseados e adaptados do estudo de Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996).

O questionario esta dividido em duas partes. A primeira parte consiste na recolha de
dados relativos a questdes demograficas, nomeadamente, a nacionalidade, a idade e o
género. Ainda nesta primeira parte, pretendeu-se perceber quais, dos sete principais

festivais em Portugal, os inquiridos ja tinham frequentado.

A segunda parte do questionario, consiste nas questdes referentes ao Modelo proposto,
as quais os inquiridos tinham que responder numa escala de Likert de 7 pontos, em que
o valor “1” significa “Discordo totalmente” e o valor “7” significa “Concordo

totalmente”.

Importa ainda referir que as 26 variaveis/questdes que compdem as dimensdes e 0s

resultados de lealdade propostos para 0 modelo foram dispostas no questionario de
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forma aleatdria, com o objetivo de ndo influenciar as respostas dos inquiridos. O

inquérito final ministrado aos visitantes pode ser consultado na integra no anexo |.

3.4 Analise de dados

Os questionarios foram efectuados, durante o més de Julho, via online e
presencialmente. Estava apto para responder a este questionario qualquer inquirido que
tivesse frequentado pelo menos uma vez, um dos sete principais festivais de musica em

Portugal.

No que diz respeito ao tratamento de dados, recorreu-se ao software IBM — Statistical
Package for the Social Science (SPSS 21.0). Paralelamente, e para elaboracéo da analise

descritiva, recorreu-se também ao Microsoft Excel 2007.

No que se refere as andlises efetuadas, apresenta-se de seguida uma breve exposicéo e

objetivo das mesmas.

Em primeiro lugar, recorreu-se a uma andlise descritiva. Esta analise tem como objetivo
proceder-se a uma caracterizacdo da amostra, nomeadamente, compreender a

percentagem de respostas por género, idade e por tipo de nacionalidade.

Posteriormente recorreu-se a Andlise Fatorial para o estudo de cada uma das dimensdes
propostas no modelo. Segundo Mar6co (2011), a Analise Fatorial € uma técnica de
andlise exploratdria de dados que permite apurar a estrutura de um conjunto de variaveis
interrelacionadas, reduzindo-as a um s6 fator (fator comum latente). E precisamente esta
analise que se pretende elaborar, de forma a perceber se as variaveis propostas para cada
uma das dimensdes da Economia da Experiéncia se interrelacionam e formam um fator

comum latente, ou seja, a respetiva dimensé&o.

Para aferir a qualidade da analise, recorreu-se ao Teste de Esfericidade de Bartlett e ao
Teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Segundo Maréco (2011), o Teste de Esfericidade de
Bartlett deve apresentar um p-value <0.001 para que a hipdtese nula seja rejeitada,
concluindo-se que as variaveis estdo significativamente correlacionadas. No que diz

respeito ao teste de KMO, este é utilizado para avaliar a homogeneidade das variaveis,
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sendo que deverd ser superior a 0,5 para se considerar que os dados poderdo ser
aplicados (Mardco, 2011).

Quanto a extracdo dos fatores, utilizou-se como critério o valor Eigenvalue que,
segundo Maréco (2011), devera ser superior a 1 para se considerar que o fator extraido

explica uma proporgdo considerdvel da variancia total das variaveis originais.

Por ultimo, e com o objetivo de medir a consisténcia interna de cada um dos
fatores/dimensdes, foram utilizados os valores do Alfa de Cronbach e da Average
Variance Extracted (AVE). O coeficiente do Alfa de Cronbach permite avaliar a
consisténcia interna dos itens que compdem uma dada dimensdo e deve ser maior do
que 0,6 para se poder considerar aceitavel (Mardco, 2011). Se, se verificar que uma
dimensdo melhora o seu coeficiente do Alfa de Cronbach através da eliminacdo de

algum item, proceder-se-a a elimina¢&o do mesmo.

Por sua vez, o valor AVE indica a percentagem da variancia total que é explicada pela
variavel latente e, segundo Bagozzi (1991), deve ser superior a 0,5 para ser considerada

alta.

Efetuada a Anéalise Fatorial de cada uma das dimensfes propostas para o Modelo, sera
necessario proceder-se a uma nova Analise Fatorial para testar a fiabilidade e a validade

do modelo no global. Desta forma, sera possivel testar a H1, formulada anteriormente.

Por altimo, sera necessario levar a cabo uma Analise de Regressdo Linear Simples, de
forma a testar as hipoteses H2 e H3, isto é, testar se a Experiéncia Global influencia a

Recomendacdo e a Recompra do servigo.

A Andlise de Regressdo Linear Simples pretende verificar a influéncia que uma dada
variavel independente tem numa dada variavel dependente (Pestana e Gageiro, 2005).

Para que esta analise seja levada a cabo, é necessario em primeiro lugar verificar 0s
pressupostos base de uma Analise de Regressdo Linear Simples. Apresenta-se de

seguida um resumo dos mesmos (Tabela 2).
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Pressuposios Teste utilizado Yalor otimo
1) Homocedasticidade (o8 erros sao Analise dos desvios padrao dos

o b o . Desvio padrdo =1
variaveis aleatorias de varianciaconstante)  residuos

2) Os erros sao variaveis aleatorias de Analise da média dos residuos Média =0
media zero

3] Distribuicio normal dos ermos Teste de Kolmogorov-Smimov™  p-values0,001"
4) Independéncia dos eros Teste de Durbin-Watson' DW= 2"

Tabela 2 - Pressupostos da Anilise de Regressio Linear Simples. Fonte: Elaboragio Propria.

Tabela 2 - Pressupostos da Andlise de Regressao Linear Simples - Fonte: Elaboracado propria

Através da Analise de Regressdo Linear Simples sera feita uma analise aos seguintes

elementos:

1) Coeficiente de determinacéo ajustado (R2) — permite apurar a percentagem da

variabilidade da variavel dependente que é explicada pela variavel independente;

2) Coeficiente de correlacéo simples (R) — permite perceber a correlagdo existente

entre a variavel dependente e independente;

3) Valor do Teste F de Snedecor — se o valor p-value € inferior a 0,001, a hipétese
de as varidveis dependentes e independentes ndo estarem correlacionadas € rejeitada,

confirmando-se a correlacdo entre as mesmas.
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IV. Resultados e conclusoes

1. Caracterizacdo da Amostra

Como ja foi referido anteriormente, os inquiridos desta amostra sdo individuos que
tenham frequentado pelo menos uma vez um dos sete principais festivais de musica em
Portugal. A este questionario obtiveram-se 162 respostas, sendo que 58% dessas
respostas foram dadas por pessoas do sexo feminino e 42% por pessoas do sexo
masculino, como se pode verificar no Ilustracdo 8. Ja a nivel etario .... como se pode

verificar no llustragéo 9.

Género

llustracdo 8 - % de Respostas por Género - Fonte: Elaboragdo Propria

4%

m 14-20
m21-30
m31-40
m41-50
m51-60

llustracao 9 - % de Respostas por Faixa Etaria - Fonte: Elaboracao proépria
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Quanto a nacionalidade dos individuos ndo existe nada a relatar uma vez que todos 0s
que responderam a este questionario eram de nacionalidade portuguesa. J& em relacéo
as habilitacdes literarias, existe uma predominancia clara de individuos que
frequentaram o ensino superior, constituindo 63.6% da amostra. A percentagem de
inquiridos com o 12° ano de escolaridade cifra-se no 32.7% e a percentagem de
inquiridos com 0 9° ano é de apenas 3.7% (llustragdo 10).

4° ano 0 0%
6% ano 0 0%
% ano 6 17%
12%an0 53 327%

Ensinc Supenor 103 63.6%

llustracéo 10 - % de Respostas por Habilitagdes Literarias - Fonte: Elaborac¢do propria

Em relacdo a questdo, “Quais dos seguintes Festivais de Musica ja frequentou?”, o
destaque vai para o Festival MEO Marés Vivas, o Rock in Rio Lisboa e 0 NOS Alive
que ja foram frequentados por, respectivamente, 53.7%, 45.1% e 34% dos individuos.
Pela negativa o destaque vai para 0 Vodafone Paredes de Coura que s6 foi frequentado
por 16.7% dos inquiridos (llustragdo 11). Foi também solicitado aos inquiridos para
escolher um dos festivais que ja tivesse frequentado para avaliar a sua experiéncia na
segunda parte do questionario. Nesta questdo, mais uma vez, os festivais que obtiveram
melhores resultados foram o MEO Marés Vivas (26.5%) e o Rock in Rio Lisboa
(22.8%). No sentido oposto ficaram o Super Bock Super Rock (4.3%) e o Vodafone
Paredes de Coura (7.4%) (llustracéo 12).
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Quais dos seguintes Festivais de Musica ja frequentou:
Reock in Rie Lisbea 73 45.1%
MEQ Sudoeste 43 26

Reck in Rio L...
NOS Alive 55 34%

MEQ Sudoeste
o Super Bock Super Rock 39 24.1%
NOS Alve Vodafone Paredes de Coura 27  16.7%
Super Bock... MEO Marés Vivas 87 53 7%
‘odafone Pa... NOS Primavera Sound 44 27.2%

MED Marés ...

MOS Primav...

o 20 40

llustracdo 11 - Total de inquiridos que ja frequentaram o Festival - Fonte: Elaboracéo propria

Escolha um Festival de Musica, que ja tenha frequentado, para avaliar de seguida:
Rock in Rie Lisbea 37 22.8%
MEQ Sudeeste 22 136%
MOS Alive 17 10.5%
Super Bock Super Rock 7 4.3%
Yodafone Paredes de Coura 12 7.4%
Mares Wivas 43 265%
NOS Primavera Sound 24  148%

llustragdo 12 - % de inquiridos que escolheu o Festival para avaliar - Fonte: Elaboracéo préopria

2. Analise das Variaveis

Procedendo a uma analise das varidveis constituintes do Modelo proposto, bem como
das variaveis propostas para os resultados de marketing em estudo, importa destacar
alguns dos resultados, nomeadamente os valores minimo, maximo, média e desvio

padréo.

No que se refere a média, interessa destacar que as varidveis que apresentam uma
melhor pontuacdo sdo as seguintes: “Irei dizer coisas positivas sobre este Festival a
outras pessoas”, “Recomendarei este Festival a quem pedir o meu conselho” e
“Aconselharei familiares e amigos a participarem neste Festival”, curiosamente, trés
itens que pertencem a dimenséo da lealdade, mais concretamente & Recomendagé&o. Pelo

contrario, com valores de média mais baixos distinguem-se as variaveis “Sinto que
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assumi uma personalidade diferente neste Festival”, “Neste festival, eu senti que estava
a viver num tempo e/ou num espago diferente” e “A experiéncia neste festival,
permitiu-me imaginar que era outra pessoa”, curiosamente, as trés variaveis, pertencem,

novamente, a uma Unica dimensdo, nomeadamente, Escapismo/Evasao.

No que a pontuacdo méaxima e minima diz respeito, verifica-se que a dimenséo estética
€ a que se destaca positivamente, com 0s minimos mais altos. As restantes apresentam

resultados bastantes semelhantes.

Na Tabela 3, apresenta-se um resumo dos resultados minimos, médios e maximos de

todas as variaveis em estudo.

. . o Desvio
Minimo | Méaximo | Média B
Padréo
A minha participagdo neste Festival
) 1,0 7,0 4,767 1,4548
tornou-me uma pessoa mais conhecedora.
Eu aprendi muito com a minha experiéncia
] 1,0 7,0 4,340 1,5825
neste Festival.
Educagao A minha participagdo neste Festival
estimulou a minha curiosidade para 1,0 7,0 4,673 1,4691
aprender coisas novas.
Este Festival foi uma experiéncia de
) 1,0 7,0 4,591 1,6582
aprendizagem.
As actividades neste Festival foram
o 1,0 7,0 5,528 1,0955
divertidas.
Ver as actuacOes neste Festival foi bastante
) 3,0 7,0 5,987 ,9479
cativante.
Entretenimento i
Eu gostei de ver o que 0s outros
participantes (espectadores, artistas, 1,0 7,0 5,491 1,1466
comerciantes, etc.) faziam neste Festival.
As actividades neste Festival entretiveram-
2,0 7,0 5,528 1,1950
me bastante.
_ Sinto que assumi uma personalidade ‘o 20 3497 L8414
Escapismo/ diferente neste Festival. ' ’ ’ Y
Evasdo Neste festival, eu senti que estava a viver
) 1,0 7,0 4,333 1,8578
num tempo e/ou num espago diferente.
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A experiéncia neste festival, permitiu-me

o 1,0 7,0 3,358 1,6999
imaginar que era outra pessoa.
Neste Festival, consegui abstrair-me
) 1,0 7,0 5,044 1,5765
completamente da realidade.
Eu senti um verdadeiro sentimento de
) ) 1,0 7,0 5,501 1,1704
harmonia neste Festival.
O cenério onde este Festival esta inserido
) ) ) 3,0 7,0 5,937 1,0595
Estética foi agradavel para 0s meus sentidos.
O simples facto de estar neste Festival, foi
2,0 7,0 6,113 1,0062
bastante agradavel
O cenério em que este Festival esta
o ) 2,0 7,0 5,962 1,0607
inserido é bastante atractivo.
Irei dizer coisas positivas sobre este
) 1,0 7,0 6,195 ,8822
Festival a outras pessoas.
Recomendarei este Festival a quem pedir o
1,0 7,0 6,220 ,9655
meu conselho.
Aconselharei familiares e amigos a
Lealdade . . 1,0 7,0 6,214 1,0456
participarem neste Festival
Considerarei este Festival como a minha 12
opcdo, no que a Festivais de Musica diz 1,0 7,0 5,409 1,4679
respeito.
Voltarei a frequentar este Festival nos
1,0 7,0 5,937 1,3486

préximos anos.

3. Analise Fatorial

Tal como ja referido, realizou-se uma Analise Fatorial para estudar cada uma das

dimensdes propostas no Modelo, de forma a verificar se as varidveis que compdem

cada dimensdo estdo interrelacionadas e se se reduzem a um fator latente comum.

Procedeu-se também a mesma analise para a dimensdo da Recomendacdo e da

Recompra do Servigo.

Comecando por analisar os testes que aferem a homogeneidade das variaveis e a sua

correlacdo, importa destacar que o valor do teste KMO é superior a 0,5 em todas as
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dimensdes testadas, pelo que se verifica a homogeneidade das variaveis. Quanto ao
Teste de Esfericidade de Bartlett, o valor do p-value é, em todos os casos, inferior a

0,001, pelo que se conclui que as variaveis estdo significativamente correlacionadas.

No que diz respeito a extracdo dos fatores, o valor Eigenvalue é, em todos 0s casos,
superior a 1, pelo que se considera que o fator extraido explica uma proporcao
consideravel da varidncia total das variaveis originais. No que diz respeito a extracao
dos fatores, o valor Eigenvalue é, em todos os casos, superior a 1, pelo que se
considera que o fator extraido explica uma proporcéo consideravel da variancia total

das variaveis originais.

Quanto aos loadings das variaveis, é relevante destacar que todos eles apresentam um
valor superior a 0,7. Destacando-se as variaveis da dimensdo Recomendacéo e a “Este

Festival foi uma experiéncia de aprendizagem.”.

No que se refere a consisténcia interna dos itens que compdem as dimensdes, a
mesma estd assegurada uma vez que o Alfa de Cronbach é, em todos os casos,

superior a 0,6, e 0 AVE é superior a 50%.

Os outputs da Analise Fatorial bem como os do célculo do Alfa de Cronbach e da
média das variaveis da dimensdo obtidos a partir do SPSS podem ser consultados no

anexo Il.

Importa ainda salientar que a varidvel “Eu senti um verdadeiro sentimento de
harmonia neste festival” foi retirada, uma vez que o Alfa de Cronbach da dimensdo

Estética melhorava sem a mesma.

A Tabela 4 resume a analise Fatorial de cada dimensao.
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4. Analise das Hipoteses

testes e as conclusfes que serviram de base a analise

-se-30 0s

De seguida, apresentar

das Hipdteses deste estudo.

A Experiéncia Educacional, a Experiéncia de Entretenimento, a

Hipotese 1 (H1):

Experiéncia de Escapismo/Evasdo e a Experiéncia Estética medem a Experiéncia

Global.

Para testar a H1 recorreu-se a uma Analise Fatorial de 2° grau das dimensfes apuradas
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Na Tabela 5 apresentam-se 0s principais resultados desta anélise, nomeadamente as
correlagbes entre as varidveis, os loadings e o Eigenvalue. Os outputs do SPSS que

serviram de base a esta analise podem ser consultados na integra no anexo VIII.

O valor do teste KMO € de 0,658 e o teste de Esfericidade de Bartlett tem um valor de
p- value <0,001, o que comprova que os dados sdo apropriados para uma analise

fatorial.

Com um Eigenvalue de 2,210 conclui-se que as quatro dimensdes se reduzem a um so
fator latente comum, a Experiéncia Global. A consisténcia interna do modelo foi
avaliada através do Alfa de Cronbach e a AVE. O primeiro apresentou um valor de
0,728, considerado estatisticamente como bom e a AVE indica que 55,3% da variancia

total é explicada pela Experiéncia Global.

Dimensdo  [Alfade Cronbach| AVE | Estética | Educacdo| Escapismo| Entretenimento| Loading | KMO [Teste de Barllett| Alfade Cronbach|  AVE |EigeinValue
Estética 039 0766 | L | 038 [ 0488 0353 0,745
Educagdo 0.765 0591 [ 0386 | 1 [ o 0,609 0804 | 0658 0 0728 0583 | 220
Escapismo 0818 0650 [ 0488 | 034 [ 1 029 0,69
Entretenimento| ~ 0.840 0758 | 0353 | 0609 [ 029 1 0,749

Hipotese 2 (H2): A Experiéncia Global tem um impacto positivo na Recomendagéo

do servico.

Com a H2 pretende-se testar se a Experiéncia global influencia a Recomendacéo de um

servico. Para tal, foi efetuada uma Analise de Regressao Linear Simples.

O valor da média dos residuos é igual a 0,000 e o desvio padrdo é préximo de 1, pelo
que se validam os pressupostos de os erros serem varidveis aleatdrias de média zero e
da Homocedasticidade. Por ultimo, e no que diz respeito a independéncia dos erros, o
valor do teste de Durbin-Watson € de 2,017, pelo que sendo proximo de 2 indica que 0s

residuos ndo estdo correlacionados.
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Verificados os pressupostos, realiza-se uma anélise da influéncia da Experiéncia na
Recompra. Os outputs do SPSS da Andlise de Regressdo Linear Simples efetuada para

testar a H2 podem ser consultados no anexo IV (ver resumo na Tabela 6).

Resumo
R R= R* Ajustado  Durbin-Watson
0,640 0,409 0,406 2017
Andlise da Varidncia
50Q gl QM F Sig.
Regressdo 64,677 1 64,677 108,808 0,000
Erros 593,323 157 0,554
Total 158,000 158
Coeficientes
B Erro Padrao Beta T Sig.
Constante -3,012E-16 ,061 0,000 1,000
EXPGLOB 0,640 0,061 0,640 10,431 0,000

Com um coeficiente de determinagdo (R?) ajustado de 0,406 conclui-se que 40,6% da

variabilidade da variavel dependente é explicada pela variavel dependente.

No que se refere ao coeficiente de correlacdo simples (R), este apresenta um valor de
0,640 o que significa que existe uma correlacéo positiva (R>0.3) entre a Experiéncia

Global e Recomendacao do servico.

Por ultimo, o teste F de Snedecor apresenta um valor p-value igual a 0,000, pelo que
se confirma a existéncia de correlacdo entre a Experiéncia Global e Recomendacéo

do servico.

Hipdtese 3: A Experiéncia Global tem um impacto positivo na Recompra do

Servico.

Por fim na H3 pretende-se testar se a Experiéncia influencia a Recompra do servigo.

Para tal, foi efetuada também uma Anélise de Regressdo Linear Simples.
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A semelhanca das hipGteses anteriores, foram validados os pressupostos desta Analise.
O valor da média dos residuos é igual a 0,000 e o desvio padrdo é proximo de 1, pelo
que se validam os pressupostos de 0s erros serem variaveis aleatorias de média zero e
de variancia zero. Por ultimo, e no que diz respeito a independéncia dos erros, o valor
do teste de Durbin-Watson € de 1,947, pelo que sendo préximo de 2 indica que 0s

residuos ndo estdo correlacionados.

Apbs validacdo dos pressupostos, passa-se de seguida para a andlise da influéncia da
Experiéncia Global na Recompra (ver Tabela 7). Os outputs do SPSS da Andlise da
Regressdo Linear da hipoOtese apresentam-se no anexo V.

Resumao

R R* R* Ajustado  Durbin-Watson
0,438 0,239 0,234 1,847
Analise da Variancia

5Q gl amM F Sig.
Regressio 37,771 1 37,771 45,322 0,000
Erros 120,225 157 0,766
Total 158,000 158

Coeficientes

B Erro Padrao Beta T Sig.
Constante 0 0,069 0,000 1,000
EXPGLOB 0,489 0,070 0,485 7,023 0,000

Comecando pelo coeficiente de determinacdo (R2) ajustado, conclui-se que 23,4%
(R2=0,234) da variabilidade da recompra do servico é explicada pela variavel

Experiéncia Global.

Quanto ao coeficiente de correlacdo simples (R), com um valor de 0,489, conclui-se que

existe correlacédo positiva entre a Experiéncia Global e a Recompra de um servigo.

Por altimo, o teste F de Snedecor apresenta um valor p-value igual a 0,000, pelo que se
rejeita a hipdtese nula de que as variaveis nao estdo correlacionadas, confirmando-se a

existéncia de correlacdo entre a Experiéncia Global e a Recompra.
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5. Discussao dos Resultados

Com este estudo pretendeu-se desenvolver e testar um modelo para a qualidade da
experiéncia de um servico, percebendo quais as dimensdes que a constituem. Para
além disso, e apoés testado e validado o modelo inicialmente proposto, foi objeto
de estudo para perceber a influéncia que a Experiéncia Global exerce sobre as
intengdes futuras dos consumidores, nomeadamente, na Recompra e na

Recomendacao do servico.

Todas as trés hipdteses propostas para este estudo foram validadas. Confirmou-se
que a Experiéncia Global pode ser caracterizada pelas quatro dimensfes da
Economia da  Experiéncia, Educacdo, Entretenimento, Estética e

Escapismo/Evasao.

Foi também, mais uma vez, corroborado que a experiéncia tém um impacto
positivo na Lealdade, tal como ja tinha sido retratado ao longo da Revisao de
Literatura desta dissertacdo, como sdo 0s casos dos artigos cientificos de Hosany
and Witham (2009), D. Martin-Ruiz et al. (2012) e Aikaterini Manthiou et al.
(2014). Assim sendo, estd tambem garantida a validade nomoldgica deste modelo

uma vez que vai de encontro ao que defende a literatura.

Tal como nos estudos de Mehmet Mehmetoglu & Marit Engen (2011) e
Aikaterini Manthiou et al. (2014), que aplicaram a Economia da Experiéncia no
contexto dos festivias, a dimensdo da educagdo foi uma das que obtiveram
pontuacdes mais baixas. No sentido contrario as dimensdes da Estética e do

Entretenimento sdo as que obtiveram melhores pontuacdes.

6. Conclusao

O principal propoésito deste estudo foi criar um modelo por forma a mesurar a

experiéncia do consumidor no contexto dos festivais de musica.

Desta forma, este estudo procurou estabelecer uma relagdo entre as principais

dimensGes identificadas na literatura e a Experiéncia Global. Por outro lado, procurou-
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se também identificar uma relacdo entre a Experiéncia Global do Servigo e a Recompra

e Recomendacéo de um servigo.

Para tal, levou-se a cabo um estudo empirico, através do qual se testou o modelo
proposto através da andlise dos visitantes dos sete principais festivais de musica em

Portugal.

Através deste estudo, concluiu-se que a Experiéncia pode ser definida pelas quatro
dimensdes sugeridas por Pine e Gilmore e que esta exerce uma influéncia significativa
nas intencbes futuras dos consumidores. A llustragdo 12 demonstra o medelo

devidamente testado e validado.

llustracao 14 — Modelo final apds teste e validacdo. Fonte: Elaboracao proépria

Existem muitos estudos sobre a experiéncia do consumidor no sector do turismo,
contudo a literatura sobre Festivais e mais concretamente festivais de musica ndo €
assim tdo basta. A experiéncia no contexto do festival € um fendmeno complexo, que

precisa de ser abrangente e sistematicamente analisado (Getz, 2007)
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6.1 ImplicacOes para a Gestao

No decorrer deste estudo foi possivel identificar um conjunto de questdes que podem
ser do interesse de quem desenvolve atividades na area do lazer e, em particular, no

setor do turismo e dos festivais de musica.

O modelo sugerido nesta dissertacdo pode interessar as empresas que pretendam
avaliar a percecdo que o0s seus consumidores tém das experiéncias por Si

proporcionadas, por forma a melhorar o seu desempenho.

Note-se que a monitorizacdo da atividade das empresas é fundamental para que estas
possam avaliar eventuais investimentos em areas menos desenvolvidas e com

potencial de crescimento.

Os resultados obtidos com este estudo foram globalmente positivos. Verificou-se que
a Recompra e a Recomendacdo dos visitantes dos festivais de musica ¢é
significativamente influenciada pela Experiéncia Global e, como tal, os gestores deste
tipo de atividade devem ter em conta formas de proporcionar experiéncias
memoraveis para os Vvisitantes por forma a conseguir conquista-los, ganhando nao so6
com 0 seu regresso mas também com as recomendacGes positivas que podem gerar

novos potenciais clientes.

6.2 LimitacOes e Questbes de investigacéo futura

Como qualquer estudo empirico este contém algumas limitacdes. Por forma a melhorar,
por exemplo, o resultado dos R?, podem ser acrescentadas as quatro dimensdes de Pine
e Gilmore (1998) mais algumas variaveis explicativas da experiéncia, como s&o 0 caso
do Cartaz, a Socializacdo entre outros que foram apresentados na Revisédo de Literatura

desta dissertacéo.

Quanto a amostra, para futuras investigacGes sugere-se que preparem uma amostra
maior e que, por exemplo, estudem os festivais de forma individual para ver se existem

nuances nos resultados.
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Futuras investigagdes podem também procurar testar este modelo em contextos
diferentes, mesmo no sector dos festivais, como por exemplo, em festivais de vinho.
Podem também eventualmente adicionar novas variaveis de controlo para alem da

lealdade, como por exemplo, a satisfacdo dos clientes.
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VI. Anexos

l. Questionario

Experiéncia do consumidor nos Festivais de
Musica
O seguinte questionario tem como finaldade, avallar a expenancla do consumidar nos 7

principals Festivals de Misica em Porfugal e relacionar 3 Mesma com a5 5Uas Intenglies
Tufras.

* Required

Dados Demograficos

1. Idade *

4. Maclonalldade *

Questionario

5 Guals dos seguintes Festivale de Misica |4 frequentou: *
Check all tha apply.

[] Fock in Ria Lisbaa

[] MED Sudoeste

[] Mo amve

["] Super Back Super Rock
[] Vodafone Paredes ge Coura
[] MED Mares vivas

[] mos Pimavers Sound
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Exparilincs do conumi dor mon. Feslaie de i delcs

Escolha um Festival de Mushea, gue |4 tenha frequentado, & de seguida avalle entre 1 & 7 58
mmﬂamnmmnmpﬂaﬁ.ﬁwm“1 mreﬁpuﬂea'ﬂsmﬂuTMHME'e?a

& Escolha umn Festlval de Moslca, qus |& tenha frequentado, para avallar de seguida

i ondy one cval

(") Rock In Rio Lisboa
) MEDQ Sumossie

() NOS Mlve

") Super Bock Super Rock

* Wodalone Pareges de Coura
[ Margs Vivas

() NOS PAmavera Sourd

7. Aminha sxpsriéncia nests Festival aumsantow o meu conhscimenio. *
fark ooy one oval

Discomn  —— —— ~——y r——y ——y v —— COnCOmD
foremerte —r e e L A fostemente

5. Euw aprandl multo com a minha sxpsariéncia neste Festival.
fark only one oval

DISCOMID o = o= e e ew e CONCOMD

2. A minha pariclpagio neste Fastival sstimulow a minha curlosidads para aprandsar
colsas nowas. *

#srkc only one oval

Discomo - — S e =  COnCOR
fortemenie L — SN N S S — et Torbemerts

10 & minha axpsriémcla neste festival ol bastante sducacional. *
flark only one oval

DHSCOMD = S —
fofememte o W M L W W M torbement
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11.

iz

13

14

1=

16

Expariincis do cormumi dor sos F eyt de W (sice
4z acflvidades neate Festlval foram divertidas. *
Mark only one oval

DHscomin p—— — — — Concortn
fortememe  ~— s W e W Tortemerie

Ver a= actuagtes nesls Festival fol bastante catieants.
iark only one cval.

DISCOMID o~ ™y Sy oy oy Concomn

fotemente ' L0 L L L fotemente

Eu gosisl de ver o gue o8 cufros fazlam neste Feaflval. ©
ldark ondy one oval.

Discodo  — ~— —y —y [~ —y ¢ Concomo
foriemenie | — — — | — L — f— — Tortements

4z actlvidadss neata Festival aniretivaram-me bastants.
Mk only one cival.

DISCOMID = oy oy oy ey oy COncomD
foemente  — — ~— ' ' S W fotements

Eu =sntl qua Intsrpretsl uma parsonagem difsrents nests Feathval. *
sk only one cival.

Discodo  — ~—— ~—y — — ~—y o Concomo
foffemenie  — — w4 w0 W W Y foptomiante

Meste feetival, su senfl gue safava a viwer num tempo alou num sapagoe difsrents. *
ark ooty cne cial

Discomdo P p—— g p— pe— gr— p—— Congcortn
foriemenie LS ) I-.. - - LS b, .-I L1 e LI— Tortamente
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iT.

18

14

21.

T T L A AN L LR S T BN BN L Y LA

& axperidncla neste festival, permitiu-me Imaginar gue sra oulra paasoa. *
Mark only one oval.

Do — — g — — Concorso
fortemente " £ W W Torlemenie

Discomdy o~ = = = = s COnconn
foriemenie | — ., . L — L 5 - S— L— Tortemnents

Eu sentl um verdadair ssntimanto de harmonla neste Festival. *
i only one oval.

DlSCOMD o — o s s s o —  CONCOoRD
foriemenie L — . T N N S— Tortements

O canaro onde safs Festival asia Inserios fol agradaval para o8 meus ssnfldos. *
Mark only one oval.

Discome  ~— —— ~ ~  ~y ¢ Concoo
fofemente  —r —r s W W4 WS WY foptomants

&penas estar nasts Festival, fol bastants agradavel *
Mark only one oval.

Discoo  ~—— — ~— (Y  y  Concormo
foriemenie L S L LT LT et L Tortemente

O candrlo am que ssis Festival estd Inssrldoe & bastants atrectivo. *
Mk only cne oval.

Discondo o p—— g p—pe— g —— Concordo
foriemenie L A L W . Tortements
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SEWORENINE Empr ArEas e CoTmorrickn mow by s cm MusicE
23 @uande ms lembro deats Feetival, consligo ouvi-lo na minha ments.
Maric orily ome oval.

Diiscomio P —, e g, — Concordo
fodemente - L WS A L L Y rortemente

24 Quande me lembre desfs Festival, consigo relambrar 3 sua dispos GE0 do 8Spago.

Mark only one oval.

Discomdo P e T S e T S T Y Concordn
foriemente P et e e M e Tortemente

i m&mmalmmuﬂFM.mmmﬂmmmmwﬂm
altura. =

Mark only one oval.

DisComin P Ea ST = e Concordo
foriemenis L— T S L Tortements

26 Irel dizer colsss poaifivas sobrs este Faaflval 3 outras pessoas. *
Maric orily ome oval.

Discomdo

foriemenie p — e — | S j — r S

27. Recomendarsl este Fastlval a quam pedir o meu consalno.
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 ] T

Discomo  — N oy ey o Concomn

fortemente  — 70 L0 0 L L Y ndements

28 aconssinarsl tamilares & amigos a pariciparsm nests Festival
Maric orily ome oval.

Discome  ~—, ~— = =y oy oy oy Concor
fortemente — — — —F W W W fortemente
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Erparilincis do comaumi dor mos Feslvais da M isics
29 Conabdararsl este Featlval como a minha 1° opgso, no que 3 Festivals de Mosica
diz reapslto. *
Mark only one cval.

Discomdo ~— ~— /~y oy oy oy oy Concorin
foriemenie L LR L L LR LR S Toirtesmeste

30 Voltarsl 3 frequentar sats Festival nos proximos anos. *

Mk ony one oval.
1 2 3 4 5 & T
Discomn - AT AT o o T A Concordn
foremenie L — . = L — — L . " - L Tortasments
Powezred Iy
E Google Farms
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Anexo Il — Analise Fatorial e Alfa de Cronbach de cada dimensao

Analise Fatorial — Educagdo

Teste de KMO e Bartlett

[Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de 823
amostragem. '
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 388,969
|Bartlett
df |6
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracdo
A minha participacdo
neste Festival tornou-me
val tornot 1,000  |713
uma pessoa mais
conhecedora.
Eu aprendi muito com a
minha experiéncia neste 1,000 ,771
Festival.
A minha participacao
te Festival esti I
ne.s e Fes '|va. estimulou a 1,000 743
minha curiosidade para
aprender coisas novas.
|Este Festival foi uma
experiéncia de 1,000 ,837
aprendizagem.

Método de Extracdo: Andlise de Componente
Principal.

67




Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Valores préprios iniciais quadrado
% de %
IComponente]Total fvariancia cumulativa [Total [% de varidncia % cumulativa
1 3,065(76,622 76,622 3,065 [76,622 76,622
2 ,375 19,370 85,992
3 ,362 9,058 95,050
4 ,198 14,950 100,000

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente?

|Componente

1

uma pessoa mais

conhecedora.

A minha participacdo
neste Festival tornou-me

Eu aprendi muito com a
minha experiéncia neste

Festival.

experiéncia d

e

aprendizagem.

A minha participacao
neste Festival estimulou a
minha curiosidade para
aprender coisas novas.

|Este Festival foi uma

,845

,878

862

<

,915

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Alfa de Cronbach - Educacao
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Resumo de processamento do caso

N %

ICasos  Valido 159 100,0
Excluidos®* |0 ,0

Total 159 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as

varidveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
|ICronbach padronizados [N de itens
,898 ,898 4
Estatisticas de item
Imédia Desvio Padrdao [N
A minha participacdo
neste Festival tornou-me
. 4,767 1,4548 159
uma pessoa mais
conhecedora.
Eu aprendi muito com a
minha experiéncia neste 4,340 1,5825 159
Festival.
A minha participacao
te Festival estimul
ne.se es ‘|va. estimulou a 4673 14691 159
minha curiosidade para
aprender coisas novas.
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Este Festival foi uma

experiéncia de 4,591 1,6582 159
aprendizagem.
Matriz de correlagGes entre itens
A minha
participagao
A minha neste Festival
participacao Eu aprendi estimulou a
neste Festival |muito com a minha Este Festival foi
tornou-me uma|minha curiosidade uma
|pessoa mais experiéncia para aprender [experiéncia de
conhecedora. [neste Festival. [coisas novas. [aprendizagem.
A minha participacdo
neste Festival tornou-me
. 1,000 ,656 ,639 ,674
uma pessoa mais
conhecedora.
Eu aprendi muito com a
minha experiéncia neste |,656 1,000 ,639 ,774
Festival.
A minha participacdo
neste Festival estimulou a
i o ,639 ,639 1,000 ,742
minha curiosidade para
aprender coisas novas.
|Este Festival foi uma
experiéncia de ,674 ,774 ,742 1,000
aprendizagem.
Estatisticas de item de resumo
Maximo /
|Média Minimo [Maximo [Intervalo |Minimo Variancia |N de itens
Médias de item }4,593 4,340 4,767 ,428 1,099 ,034 4
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Estatisticas de item-total

Alfa de

Média de escala|Varidncia de Correlacdo de [Correlacdo Cronbach se o

se o item for escala se o item [item total multipla ao item for

excluido for excluido corrigida quadrado excluido
A minha participacdo neste
Festival tornou-me uma 13,604 18,064 ,728 ,531 ,885
pessoa mais conhecedora.
Eu aprendi muito com a
minha experiéncia neste |14,031 16,626 ,779 ,635 ,866
Festival.
A minha participacdo neste
Festival estimul inh

estival esimuioua minha 1, 5 cqq 17,706 754 589 876
curiosidade para aprender
coisas novas.
Este Festival foi uma
experiéncia de 13,780 15,502 ,837 ,715 ,844
aprendizagem.
ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Entre pessoas 1152,777 158 7,296
Entre pessoas Entreitens [16,055 3 5,352 7,192 ,000
Residuo 352,695 A74 ,744
Total 368,750 477 ,773

Total 1521,527 635 2,396

Média Global = 4,593
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Andlise Fatorial — Entretenimento

Teste de KMO e Bartlett

IMedida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 799
amostragem. i
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 172,258
|Bartlett

df le

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracao
As actividades neste
. i . . 1,000 ,756
|Festival foram divertidas.
Ver as actuacdes neste
Festival foi bastante 1,000 ,499

cativante.

Eu gostei de ver o que os
outros participantes
(espectadores, artistas, 1,000 ,499
comerciantes, etc.) faziam
neste Festival.

As actividades neste
Festival entretiveram-me |1,000 ,611
bastante.

Método de Extracdo: Andlise de Componente
Principal.

Variancia total explicada
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Somas de extragdo de carregamentos ao
Valores préprios iniciais quadrado
|IComponente [Total % de variancia [% cumulativa [Total % de variancia |% cumulativa
1 2,365 59,124 59,124 2,365 59,124 59,124
2 ,683 17,063 76,186
3 ,624 15,591 91,777
4 ,329 8,223 100,000

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente?

|Componente
1
As actividades neste
. . . ,869
|Festival foram divertidas.
Ver as actuacGes neste
Festival foi bastante ,707
cativante.
Eu gostei de ver o que os
outros participantes
(espectadores, artistas, ,707
comerciantes, etc.) faziam
neste Festival.
As actividades neste
Festival entretiveram-me |,781
bastante.

Método de Extragdo: Andlise de

Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Alfa de Cronbach — Entretenimento
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Resumo de processamento do caso

N %

ICasos  Vilido 159 100,0
Excluidos®* O ,0

Total 159 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as
varidveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com

Alfa de base em itens
ICronbach padronizados N de itens
,765 ,766 4

Estatisticas de item

IMédia

Desvio Padrao

As actividades neste
|Festival foram divertidas.

Ver as actuagdes neste

5,528

Festival foi bastante |5,987

cativante.

Eu gostei de ver o que os
outros participantes

(espectadores, artistas, 5,491

comerciantes, etc.) faziam
neste Festival.

1,0955

,9479

1,1466
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159




As actividades neste

Festival entretiveram-me [5,528 1,1950 159
bastante.
Matriz de correlagGes entre itens
Eu gostei de ver
0 que os outros
participantes
Ver as (espectadores,
As actividades [actuacdes nestejartistas, As actividades
Ineste Festival [Festival foi comerciantes, |neste Festival
foram bastante etc.) faziam entretiveram-
divertidas. cativante. neste Festival. |me bastante.
As actividades neste
. . . 1,000 ,464 ,528 ,622
|Festival foram divertidas.
Ver as actuacGes neste
Festival foi bastante ,464 1,000 ,343 ,408
cativante.
Eu gostei de ver o que os
outros participantes
(espectadores, artistas, ,528 ,343 1,000 ,336
comerciantes, etc.) faziam
neste Festival.
As actividades neste
Festival entretiveram-me |,622 ,408 ,336 1,000
bastante.
Estatisticas de item de resumo
Maximo /
IMédia Minimo [Maximo [Intervalo |Minimo Variancia |N de itens
Médias de item |5,634 5,491 5,987 ,497 1,090 ,056 4
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Estatisticas de item-total

Alfa de

Média de escala[Variancia de Correlacdo de [Correlacdo Cronbach se o

se oitem for  [escala se o item [item total multipla ao item for

excluido for excluido corrigida quadrado excluido
As actividades neste

. . . 17,006 6,234 ,716 ,525 ,624
|Festival foram divertidas.
Ver as actuagGes neste
Festival foi bastante 16,547 7,819 ,497 ,251 ,744
cativante.
Eu gostei de ver o que os
outros participantes
(espectadores, artistas, 17,044 7,042 ,492 ,291 ,749
comerciantes, etc.) faziam
neste Festival.
As actividades neste
Festival entretiveram-me 17,006 6,449 ,572 ,405 ,706
bastante.
ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Entre pessoas 448,390 158 2,838
Entre pessoas Entreitens 26,684 3 8,895 13,318 ,000
Residuo 316,566 A74 ,668
Total 343,250 477 ,720

Total 791,640 635 1,247

Média Global = 5,634
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Anidlise Fatorial — Escapismo/Evasio

Teste de KMO e Bartlett

IMedida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 805
amostragem. i
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 208,758
|Bartlett

df le

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracao

Sinto que assumi uma
personalidade diferente  ]1,000 ,685
neste Festival.

Neste festival, eu senti que
estava a viver num tempo
e/ou num espaco
|diferente.

1,000 ,619

A experiéncia neste
festival, permitiu-me
imaginar que era outra

1,000 ,662
pessoa.

Neste Festival, consegui
abstrair-me
completamente da
realidade.

1,000 ,631

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

Somas de extragdo de carregamentos ao
Valores prdprios iniciais quadrado
|Componente [Total % de variancia |% cumulativa [Total % de variancia |% cumulativa
1 2,597 64,929 64,929 2,597 64,929 64,929
2 ,510 12,745 77,674
3 ,486 12,146 89,820
4 ,407 10,180 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente?

neste Festival.

Neste festival, eu senti que
estava a viver num tempo
e/ou num espaco
diferente.

A experiéncia neste
festival, permitiu-me
imaginar que era outra
pessoa.

Neste Festival, consegui
abstrair-me
completamente da
realidade.

|Componente
1

Sinto que assumi uma

personalidade diferente |,828

,787

,814

,795
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Método de Extracdo: Andlise de

Componente Principal.

a. 1 componentes extraidos.

Alfa de Cronbach — Escapismo/Evasdo

Resumo de processamento do caso

N %

|Casos  Vilido 159 100,0
Excluidos®* |0 ,0

Total 159 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com

Alfa de base em itens
ICronbach padronizados N de itens
,818 ,820 4
Estatisticas de item
IMédia Desvio Padrdo |N
Sinto que assumi uma
personalidade diferente 3,497 1,8414 159
neste Festival.
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Neste festival, eu senti que

estava a viver num tempo
e/ou num espaco
diferente.

A experiéncia neste
festival, permitiu-me
imaginar que era outra
pessoa.

Neste Festival, consegui
abstrair-me
completamente da
realidade.

4,333 1,8578 159
3,358 1,6999 159
5,044 1,5765 159

Matriz de correlagGes entre itens

Neste festival,
eu senti que A experiéncia
Sinto que estava a viver [|neste festival, |Neste Festival,
assumi uma num tempo permitiu-me  [consegui
|personalidade [e/ou num imaginar que [abstrair-me
diferente neste [espaco era outra completamente
|Festival. diferente. pessoa. da realidade.
Sinto que assumi uma
personalidade diferente  ]1,000 ,532 ,590 ,533
neste Festival.
Neste festival, eu senti que
estava a viver num tempo
P ,532 1,000 ,503 ,511
e/ou num espaco
|diferente.
A experiéncia neste
festival, permitiu-me
, . ,590 ,503 1,000 ,523
imaginar que era outra
pessoa.
Neste Festival, consegui
abstrair-me
,533 ,511 ,523 1,000
completamente da
realidade.
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Estatisticas de item de resumo

Maximo /
|[Média Minimo Maximo |[Intervalo |Minimo Variancia |N de itens

Médias de item }4,058 3,358 5,044 1,686 1,502 ,617 4
Estatisticas de item-total

Média de [Variancia de Alfa de

escalaseo [escalaseo [|Correlagdo de|Correlagdo [Cronbach se

litem for item for item total multiplaao |o item for

excluido excluido corrigida quadrado excluido
Sinto que assumi uma
personalidade diferente 12,736 17,803 ,671 ,455 ,756
neste Festival.
Neste festival, eu senti

' .
que estava avivernum 1,1 e99  |18,357 616 381 784
tempo e/ou num espaco
|diferente.
A experiéncia neste
festival, itiu-
restival, permitiu-me 5 874 19,060 652 432 766
imaginar que era outra
pessoa.
Neste Festival, consegui
bstrair-
abstrair-me 11,189  [20,243 627 393 779
completamente da
realidade.
ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Entre pessoas 1249,097 158 7,906
Entre pessoas Entreitens 294,508 3 98,169 68,305 ,000
Residuo 681,242 474 1,437
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Total 975,750

477

Total 2224,847 635

2,046

3,504

Média Global = 4,058

Andlise Factorial — Estética

Teste de KMO e Bartlett

IMedida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de

amostragem.

IBartlett
df

Sig.

Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado

,687

204,256
3

,000

Comunalidades

Inicial

Extracao

O cenario onde este
Festival esta inserido foi
agraddavel para os meus
sentidos.

1,000

|O simples facto de estar
neste Festival, foi bastante |1,000
agradavel

O cenario em que este
Festival esta inserido é 1,000
bastante atractivo.

,763

,675

,834

Método de Extragdo: Andlise de Componente

Principal.
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Variancia total explicada

Somas de extracao de
Valores proprios iniciais carregamentos ao quadrado
|Componente [Total % de variancia [% cumulativa [Total % de variancia
1 2,272 75,747 75,747 2,272 75,747
2 ,479 15,980 91,727
3 ,248 8,273 100,000
Variancia total explicada
Somas de extracdao de carregamentos ao quadrado
|Componente % cumulativa
1 75,747
2
3

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente?®

|Componente
1
O cendrio onde este
Festival esta inserido foi 874
agraddavel para os meus I
sentidos.

83



O simples facto de estar

neste Festival, foi bastante |,822
agradavel

O cendrio em que este

Festival esta inserido é ,913

bastante atractivo.

Método de Extracdo: Andlise de

Componente Principal.?

a. 1 componentes extraidos.

Alfa de Cronbach — Estética

Resumo de processamento do caso

N %

|Casos  Valido 159 100,0
Excluidos* |0 ,0

Total 159 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach com
Alfa de base em itens
ICronbach padronizados |N de itens
,834 ,838 4
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Estatisticas de item

Imédia

Desvio Padrao

|Eu senti um verdadeiro
sentimento de harmonia
neste Festival.

O cenario onde este
Festival esta inserido foi
agradavel para os meus
sentidos.

O simples facto de estar
neste Festival, foi bastante
agradavel

O cenario em que este
Festival esta inserido é
bastante atractivo.

5,591

|5,937

l6,113

|5,962

1,1704

1,0595

1,0062

1,0607

159

159

159

159

Matriz de correlagGes entre itens

O cendrio onde

O cenario em

|Eu senti um este Festival O simples facto |que este
verdadeiro esta inserido foilde estar neste [Festival esta
sentimento de [agradavel para |Festival, foi inserido é
harmonia neste|os meus bastante bastante
Festival. sentidos. agradavel atractivo.

|Eu senti um verdadeiro

sentimento de harmonia }1,000 ,490 ,555 ,431

neste Festival.

O cenario onde este

Festival esta inserido foi

J ,490 1,000 ,535 ,736

agraddavel para os meus

sentidos.

O simples facto de estar

neste Festival, foi bastante|,555 ,535 1,000 ,633

agradavel
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O cenario em que este

Festival esta inserido é ,431 ,736 ,633 1,000
bastante atractivo.
Estatisticas de item de resumo
Maximo /
IMédia Minimo Maximo [Intervalo [Minimo \Variancia
Médias de item }5,901 5,591 6,113 ,522 1,093 ,049
Estatisticas de item de resumo
IN de itens

Médias de item 4
Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Correlagdo de [Correlacdo

escala se o item|escala se o item|item total multipla ao

for excluido for excluido corrigida quadrado
JEu senti um verdadeiro
sentimento de harmonia }18,013 7,405 ,564 ,362
neste Festival.
O cendrio onde este
Festival estd inserido foi

Ve nsendotol 7 67 7,236 703 578

agraddvel para os meus
sentidos.
O simples facto de estar
neste Festival, foi bastante|17,491 7,555 ,687 ,499

agradavel
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O cenario em que este
Festival esta inserido é 17,642 7,168 ,717 ,622
bastante atractivo.

Estatisticas de item-total

Alfa de Cronbach se o item for

excluido
Eu senti um verdadeiro sentimento de harmonia neste 840
Festival. f
O cenario onde este Festival estd inserido foi agradavel para 773

0s meus sentidos.
O simples facto de estar neste Festival, foi bastante agradavel |,782

O cendrio em que este Festival esta inserido é bastante

atractivo. 767
ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio VA Sig
Entre pessoas 488,509 158 3,092
Entre pessoas Entreitens [23,225 3 7,742 15,099 ,000
Residuo 243,025 474 ,513
Total 266,250 477 ,558
Total 754,759 635 1,189

Média Global = 5,901

Analise Fatorial - Recomendagao
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Matriz de correlagées

Irei dizer coisas [Recomendarei
|positivas sobre |este Festival a
este Festival a [quem pedir o

outras pessoas. [meu conselho.

Aconselharei
familiares e
amigos a
participarem
neste Festival

ICorrelagao lIrei dizer coisas positivas

sobre este Festival a 1,000 ,744 ,730
outras pessoas.
Recomendarei este
Festival a quem pedir o ,744 1,000 ,831
meu conselho.
Aconselharei familiares e
amigos a participarem ,730 ,831 1,000
neste Festival
Teste de KMO e Bartlett
[Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgdo de 242
amostragem. i
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 323,857
|Bartlett
df 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracao
|irei dizer coisas positivas
sobre este Festival a 1,000 ,799

outras pessoas.
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Recomendarei este
Festival a quem pedir o
meu conselho.

Aconselharei familiares e
amigos a participarem
neste Festival

1,000 ,874

1,000 ,864

Método de Extracdo: Analise de Componente

Principal.

Variancia total explicada

Valores proprios iniciais

Somas de extracdo de
carregamentos ao quadrado

|Componente [Total % de variancia |% cumulativa [Total % de variancia
1 2,538 84,587 34,587 2,538 84,587

2 ,294 9,793 94,379

3 ,169 5,621 100,000

Variancia total explicada

Somas de extragao de carregamentos ao quadrado

|IComponente % cumulativa
1 84,587

2

3

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente?®
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|Componente

1

|irei dizer coisas positivas
sobre este Festival a outras|,894
pessoas.

Recomendarei este
Festival a quem pedir o ,935
meu conselho.

Aconselharei familiares e
amigos a participarem ,930
neste Festival

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.?

a. 1 componentes extraidos.

Alfa de Cronbach — Recomendacao

Resumo de processamento do caso

N %

|Casos  Valido 159 100,0
Excluidos® [0 ,0

Total 159 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as
variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade



Alfa de

Cronbach com
Alfa de base em itens
ICronbach padronizados |N de itens
,907 ,909 3
Estatisticas de item

IMédia Desvio Padrdo |N

|irei dizer coisas positivas
sobre este Festival a |6,195 ,8822 159
outras pessoas.
Recomendarei este
Festival a quem pediro 6,220 ,9655 159
meu conselho.
Aconselharei familiares e
amigos a participarem |6,214 1,0456 159
neste Festival

Matriz de correlagGes entre itens

Irei dizer coisas
positivas sobre
este Festival a

outras pessoas.

Recomendarei
este Festival a
quem pedir o

meu conselho.

Aconselharei
familiares e
amigos a
participarem
neste Festival

|irei dizer coisas positivas
sobre este Festival a
outras pessoas.

Recomendarei este
Festival a quem pedir o
meu conselho.

1,000

744

744

1,000

,730

,831

Aconselharei familiares e
amigos a participarem
neste Festival

,730

,831

1,000

91




Estatisticas de item de resumo

Maximo /
IMédia Minimo |Maximo |Intervalo [Minimo Variancia
Médias de item ]6,210 6,195 6,220 ,025 1,004 ,000
Estatisticas de item de resumo
IN de itens

Médias de item 3
Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Correlacdo de |[Correlacao

escala se o item|escala se o item|item total multipla ao

for excluido for excluido corrigida quadrado
|irei dizer coisas positivas
sobre este Festival a 12,434 3,703 ,770 ,594
outras pessoas.
Recomendarei este
Festival a quem pedir o 12,409 3,218 ,850 ,731
meu conselho.
Aconselharei familiares e
amigos a participarem 12,415 2,979 ,838 ,718

neste Festival

Estatisticas de item-total

Alfa de Cronbach se o item for

excluido

Irei dizer coisas positivas sobre este Festival a outras pessoas.

Recomendarei este Festival a quem pedir o meu conselho.

,906

,837

Aconselharei familiares e amigos a participarem neste Festival

,851
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ANOVA

Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Entre pessoas 373,702 158 2,365
Entre pessoas Entreitens |,055 2 ,027 ,124 ,883
Residuo |69,279 316 ,219
Total |69,333 318 ,218
Total 443,036 476 ,931
Média Global = 6,210
Analise Fatorial - Recompra
Matriz de correlagoes
Considerarei
este Festival
como a minha
12 opgcdo, no  |Voltareia
que a Festivais [frequentar este
de Musica diz  |Festival nos

anos.

respeito. proximos anos.

ICorrelacdo  Considerarei este Festival

como a minha 12 opc¢ao,

122 0PE0, ) 0o 528

no que a Festivais de

Musica diz respeito.

Voltarei a frequentar este

Festival nos préximos ,528 1,000

Teste de KMO e Bartlett
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IMedida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 500
amostragem. '
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 51,104
|Bartlett

df 1

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracdo

Considerarei este Festival
como a minha 12 opcao,
no que a Festivais de
Mdsica diz respeito.

1,000 ,764

Voltarei a frequentar este
Festival nos préximos
anos.

1,000 ,764

Método de Extragdo: Analise de Componente
Principal.

Variancia total explicada

Somas de extragao de

Valores proprios iniciais carregamentos ao quadrado

|Componente [Total % de variancia [% cumulativa [Total % de variancia
1 1,528 76,391 76,391 1,528 76,391
2 ,472 23,609 100,000

Variancia total explicada

Somas de extracao de carregamentos ao quadrado

Componente % cumulativa
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1 76,391

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente?

|Componente
1
Considerarei este Festival
como a minha 12 opcao, 874

no que a Festivais de
Mdsica diz respeito.

Voltarei a frequentar este
|Festival nos proximos ,874
anos.

Método de Extracdo: Andlise de
Componente Principal.?

a. 1 componentes extraidos.

Alfa de Cronbach — Recompra

Resumo de processamento do caso

N %

|Casos  Valido 159 100,0
Excluidos®* |0 ,0

Total 159 100,0
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a. Exclusdo de lista com base em todas as
varidveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
|ICronbach padronizados [N de itens
,689 ,691 2
Estatisticas de item
Imédia Desvio Padrdo |N
Considerarei este Festival
como a minha 12 opc¢ao,
L pe |5,409 1,4679 159
no que a Festivais de
Musica diz respeito.
Voltarei a frequentar este
Festival nos préximos |5,937 1,3486 159
anos.
Matriz de correlagGes entre itens
Considerarei
este Festival
como a minha
12 opgdo, no  [Voltareia
que a Festivais [frequentar este
de Musica diz |Festival nos
respeito. préximos anos.
Considerarei este Festival
como a minha 12 opcao,
pe 1,000 528

no que a Festivais de
Musica diz respeito.
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Voltarei a frequentar este

Festival nos préximos ,528 1,000
anos.
Estatisticas de item de resumo
Maximo /
|[Média Minimo |Maximo [Intervalo [Minimo Variancia
Médias de item [5,673 5,409 5,937 ,528 1,098 ,140
Estatisticas de item de resumo
IN de itens

Médias de item 2
Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Correlagdo de [Correlagdo

escala se o itemlescala se o item|item total multipla ao

for excluido for excluido corrigida quadrado
Considerarei este Festival
como a minha 12 opcao,

o 5,937 1,819 ,528 ,279

no que a Festivais de
Musica diz respeito.
Voltarei a frequentar este
Festival nos proximos 5,409 2,155 ,528 ,279

anos.

Estatisticas de item-total

Alfa de Cronbach se o item for

excluido

Considerarei este Festival como a minha 12 op¢do, no que a
Festivais de Musica diz respeito.
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\Voltarei a frequentar este Festival nos préoximos anos.

ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Entre pessoas 478,987 158 3,032
Entre pessoas Entreitens 22,189 1 22,189 23,559 ,000
Residuo 148,811 158 ,942
Total 171,000 159 1,075
Total 649,987 317 2,050

Média Global = 5,673

Anexo Ill — Experiéncia Global

Andlise Factorial — Experiéncia Global
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Matriz de correlagées

Evasdao_Escapis

|Educagao |[Entretenimentojmo estetica_1
ICorrelacdao Educacgao 1,000 ,386 ,488 ,353
Entretenimento ,386 1,000 ,341 ,609
Evasao_Escapismo |,488 ,341 1,000 ,229
estetica_1 ,353 ,609 ,229 1,000

Teste de KMO e Bartlett

IMedida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 658
amostragem. i
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 149,838
|Bartlett

df l6

Sig. ,000
Comunalidades

Inicial Extragao

Educacgdo 1,000 ,555
Entretenimento 1,000 ,646

Evasdao_Escapismo 1,000 ,448

estetica_1 1,000 ,561

Método de Extragdo: Analise de Componente
Principal.

Variancia total explicada
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Somas de extracao de
Valores prdprios iniciais carregamentos ao quadrado
|Componente [Total % de variancia [% cumulativa [Total % de variancia
1 2,210 55,242 55,242 2,210 55,242
2 ,906 22,644 77,886
3 ,510 12,752 90,638
4 ,374 9,362 100,000

Variancia total explicada

Somas de extracdao de carregamentos ao quadrado
|Componente % cumulativa
1 55,242
2
3
4

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de componente?®

|Componente
1
Educacao ,745
Entretenimento ,804

Evasdao_Escapismo  |,669

estetica_1 ,749

Método de Extragdo: Andlise de
Componente Principal.?
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a. 1 componentes extraidos.

Alfa de Cronbach - Experiéncia Global

Resumo de processamento do caso

N %

|Casos  Valido 159 100,0
Excluidos®* |0 ,0

Total 159 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as
variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de
Cronbach com

Alfa de base em itens
ICronbach padronizados |N de itens
,728 ,728 4

Estatisticas de item

IMédia Desvio Padrao [N
estetica_1 ,0000000 [1,00000000 159
Educacgdo ,0000000 (1,00000000 159
Entretenimento ,0000000 |1,00000000 159
Evasdao_Escapismo ,0000000 |1,00000000 159

101




Matriz de correlagGes entre itens

Evasao_Escapis

estetica_1 [Educacdo |[Entretenimento|mo
estetica_1 1,000 ,353 ,609 ,229
Educagao ,353 1,000 ,386 ,488
Entretenimento ,609 ,386 1,000 ,341
Evasdao_Escapismo |,229 ,488 ,341 1,000
Estatisticas de item de resumo

Maximo /
|Média Minimo  |Maximo [Intervalo [Minimo Variancia
Médias de item |,000 ,000 ,000 ,000 -,870 ,000
Estatisticas de item de resumo
IN de itens

Médias de item 4
Estatisticas de item-total

Média de Varidancia de Correlagdo de [Correlacdo

escala se o item|escala se o item|item total multipla ao

for excluido for excluido corrigida quadrado
estetica_1 ,0000000 5,431 ,511 ,388
Educagao ,0000000 5,359 ,530 ,311
Entretenimento ,0000000 5,140 ,590 ,424
Evasdao_Escapismo |,0000000 5,697 ,443 ,266
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Estatisticas de item-total

Alfa de Cronbach se o item for excluido

estetica_1 ,671
Educacao ,660
Entretenimento ,624
Evasdao_Escapismo ,710
ANOVA
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio Z Sig
Entre pessoas 348,125 158 2,203
Entre pessoas Entreitens ],000 3 ,000 ,000 1,000
Residuo 283,875 474 ,599
Total 283,875 477 ,595
Total 632,000 635 ,995

Média Global =,0000000

Anexo IV — Regressao Linear Simples - Recomendacao

Variaveis Inseridas/Removidas®

Variaveis Variaveis
IModelo [inseridas removidas Método
1 Exp.Global1® Inserir

a. Variavel Dependente: Recomendagao

b. Todas as variaveis solicitadas inseridas.
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Resumo do modelo®

R quadrado Erro padrao da
IModelo R R quadrado [ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,640° ,409 ,406 ,77098258 2,017
a. Preditores: (Constante), Exp.Globall
b. Variavel Dependente: Recomendagao
ANOVA?
Soma dos Quadrado
IModelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 64,677 1 64,677 108,808 |,000°
Residuo 93,323 157 ,594
Total 158,000 158
a. Variavel Dependente: Recomendacdo
b. Preditores: (Constante), Exp.Globall
Coeficientes®
Coeficientes
|Coeficientes ndo padronizados |padronizados
IModelo IB Erro Padrao Beta t Sig.
1 (Constante) |3,012E-16 ,061 ,000 1,000
Exp.Globall |,640 ,061 ,640 10,431 ,000

a. Variavel Dependente: Recomendacdo
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Estatisticas de residuos®

IMinimo Maximo Média Desvio Padrdo [N
Valor previsto -2,7183630  [1,2314814  [,0000000 |,63980308 159
|Residuo -3,17508960 [1,74025047 |[,00000000 |,76853889 159
\Valor Previsto Padrdo [-4,249 1,925 ,000 1,000 159
Residuo Padronizado }4,118 2,257 ,000 ,997 159

a. Variavel Dependente: Recomendagao

Anexo V — Regressao Linear Simples — Recompra

Variaveis Inseridas/Removidas®

Varidveis Varidveis
IModelo Jinseridas removidas Método
1 Exp.Global1® Inserir
a. Varidvel Dependente: Recompra
b. Todas as varidveis solicitadas inseridas.
Resumo do modelo®

R quadrado Erro padrdo da

Modelo |R R quadrado [ajustado estimativa Durbin-Watson
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1 ,489° ,239 ,234 ,87509521 1,947
a. Preditores: (Constante), Exp.Globall
b. Variavel Dependente: Recompra
ANOVA?
Soma dos Quadrado

IModelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 37,771 1 37,771 49,322 ,000°

Residuo 120,229 157 ,766

Total 158,000 158
a. Varidvel Dependente: Recompra
b. Preditores: (Constante), Exp.Globall
Coeficientes?®

Coeficientes
|Coeficientes ndo padronizados |padronizados

IModelo IB Erro Padrao Beta t Sig.
1 (Constante) |3,491E-16 ,069 ,000 1,000

Exp.Globall |,489 ,070 ,489 7,023 ,000
a. Varidvel Dependente: Recompra
Estatisticas de residuos®

Minimo Maximo Média Desvio Padrdao [N
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Valor previsto -2,0773525 19410888 ,0000000 48893267 159
|Residuo -3,51254106 |1,59519494 |,00000000 |,87232153 159
\Valor Previsto Padrdo [-4,249 1,925 ,000 1,000 159
Residuo Padronizado }-4,014 1,823 ,000 ,997 159

a. Variavel Dependente: Recompra
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