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Resumo:

O marketing transacional apresenta-se nos dias de hoje insuficiente para fazer face as exigéncias
de um consumidor mais participativo, seletivo e critico. No mercado global, industrializado e em
constante evolugao tecnoldgica, €, cada vez mais, dificil obter um grau de diferenciacdo assente
apenas nos beneficios funcionais e racionais. O marketing transacional evoluiu para o marketing

relacional, constituindo o cliente o centro do processo de trocas.

A economia das experiéncias alterou a forma como as marcas trabalham o mercado, introduzindo
o conceito de experiéncias, o que por sua vez conceptualizou o marketing experiencial, orientado
para a gestdo da experiéncia do cliente, transformando o ato de consumo em algo memoravel,
cheio de estimulos sensoriais e emocionais, convertendo-se, por vezes, no préprio produto, seja
ele de ambito industrial, desportivo ou mesmo cultural. Este grau de envolvimento do cliente com a

marca € elemento gerador de emogao, de satisfagao, de lealdade e de valor.

Este trabalho pretendeu analisar a importancia e os componentes estimuladores do marketing
experiencial e a sua relagdo com as emogdes, satisfagcdo e a lealdade dos consumidores no
evento cultural “Serralves em festa 2013”. Para tal, utilizamos uma metodologia de investigagao

quantitativa, com recurso a analise de equagdes estruturais, suportada por uma pesquisa tedrica.

O estudo empirico realizado, baseado num inquérito por questionario, possibilitou obter uma
amostra de 264 respostas validas. Apdés a validagao e melhoria das escalas de medida dos
conceitos, os resultados destas e do modelo estrutural demonstraram valores adequados.
Estudaram-se e comprovaram-se as relagdes previstas nas hipoteses, nomeadamente, a relagao
positiva do impacto das experiéncias no comportamento do consumidor, designadamente, na sua
emocgao e satisfagdo e o impacto destas na sua lealdade. Entre as variaveis estudadas foram

obtidos interessantes niveis de correlagao e capacidades preditivas.

Palavras—chave: marketing relacional, marketing experiencial, emogdes, satisfagdo, lealdade,

Serralves.
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Abstract:

The transactional marketing presents itself nowadays insufficient to meet the demands of a more
participatory, critical and selective consumer. In an overall, industrialized and constant
technological developments market, it's increasingly difficult to obtain a degree of differentiation
based only on functional and rational benefits. The transactional marketing evolved into the

relational marketing, with the customer constituting the core of the exchange process.

The economy experiences changed the way brands work the market, introducing the concept of
experience, which in turn conceptualized experiential marketing oriented management of the
customer experience, transforming the act of consumption into something memorable, full of
sensory and emotional stimuli, becoming sometimes the product itself, be it industrial, sports or
even cultural context. This degree of customer engagement with the brand generates element of

excitement, satisfaction, loyalty and value.

This study sought to examine the importance and the stimulatory components of experiential
marketing and its relationship with the emotions, satisfaction and loyalty of consumers in the
cultural event "Serralves party in 2013". Therefore, we used a methodology of quantitative

research, using structural equation analysis, supported by a theoretical research.

The empirical study based on a questionnaire survey, allowed obtaining a sample of 264 valid
responses. After the validation and improvement of measurement scales of concepts, their results
and the structural model showed adequate values. It was studied and proved the relations in the
cases provided for, namely, the impact of positive relationship experiences on consumer behavior,
particularly in its excitement and satisfaction and their impact on their loyalty. This work obtained

interest levels of correlation and predictive capabilities with the study variables.

Keywords: relationship marketing, experiencial marketing, emotion, satisfaction, loyalty, Serralves.



Dedicatoéria

Aos meus Pais, & mulher da minha vida, aos meus amigos e ao
Balboa.

vi



Agradecimentos

Este trabalho é o remate final de mais uma etapa na minha vida, a do mestrado. Apesar de ser um
trabalho desenvolvido por mim, o mesmo s6 foi possivel com a ajuda de todos aqueles que me

rodeiam e estdo presentes na minha vida.

Assim aproveito este curto espago para agradecer aqueles que directamente ou indirectamente

me ajudaram.

Aos meus Pais que me criaram, educaram e sempre acreditaram na minha dedicagcéo e nas
minhas competéncias. Agradego-lhes por tudo o que fizeram por mim, pelo amor, pelo carinho e

pela preocupagaéo com o meu bem-estar em todos os momentos da minha vida.

Em especial a Cristina, mestre antes de mim (e assim perde-se uma aposta), a minha cara
metade, que me aturou e atura nos momentos mais dificeis e nunca deixou de acreditar em mim.
Agradeco-lhe pela compreensao, pelo amor, pelo carinho e por ser uma pessoa divertida sempre

pronta para a aventura. E que grande aventura foi esta.

Ao meu orientador, Professor Paulo Gongalves, pela disponibilidade, pelos conhecimentos

transmitidos e pela confianga que sempre depositou na minha pessoa.

A Dr® Barbara Marto, directora de marketing de Serralves por ter aceite este estudo e pela

disponibilidade demonstrada.
Ao Professor Antdnio Barros pela confianga sempre transmitida.
A Ana Lima por me ter ajudado na organizagao das ideias e no reforgo positivo.

Ao Nuno, a Modnica, ao Vasquinho, ao Gabriel e a Sofia, pela disponibilidade, pela amizade

verdadeira e gratuita.

Ao Joel e a Raquel pela amizade pura e pela disponibilidade dos seus espagos e equipamentos

necessarios para a elaboragao desta tese.
Aos meus professores de mestrado e colegas pela experiéncia vivida.

A todos os outros meus amigos que sempre me acompanharam e me aturaram nestes meses em

que as mudangas de humor foram constantes.

Ao Tumias Balboa, o gato mais empatico do mundo, pela companhia e paciéncia nas longas

noites de trabalho.

A todos os respondentes, sem 0s quais, nao seria possivel realizar este trabalho.

vii



Lista de abreviaturas

AMA - American Marketing Association

AMOS - Analysis of Moment Structures

CES - Consumption Emotions Set

CFI - Comparative Fit Index

CRM - Customer Relationship Management
ESL - Emogdes, Satisfagao e Lealdade

GE - Gestao da Experiéncia

GEC - Gestao da Experiéncia do Cliente

GEE - Gestao da Experiéncia em Eventos.

GFI - Goodness-of-Fit Index

IMP - International Marketing Purchasing Group
IXMA - International Experiential Marketing Association
JSTOR - Journal Storage

PAD - Pleasure, Arousal, Dominate

PCFI - Parsimony Comparative Fit Index

RMR - Root Mean Residual

RMSEA - O Root Mean Square Error of Aproximation
SEMs - Strategic Experiential Modules

SolLoMo - Social, Local and Mobile.

SPSS - Statistical Package for Social Sciences
X? - Qui-Quadrado

X2/gl - a razao entre o Qui-quadrado e os graus de liberdade

viii



indice geral
Resumo

Abstract

Dedicatédria
Agradecimentos
Lista de abreviaturas
indice geral

indice de tabelas

indice de figuras

PARTE |
FUNDAMENTOS E ESTUDOS TEORICOS

Capitulo | — Capitulo Introdutoério

1.1. Introdugao

1.2. Definicao da questao de investigagao e dos objetivos de estudo

1.3. Justificagao da investigagao

1.4. Questbes da investigagcdo e principais instrumentos metodolégicos
utilizados

1.5. Contribui¢cao da investigagao

1.6. Estrutura da dissertagao

Capitulo Il — A evolugao do conceito de marketing

21. Introdugao
2.2. O marketing do século XIX ao século XXI
2.3. Evolugao do conceito e do marketing relacional
24, Comportamento do consumidor: de consumer a prosumer
2.5. Conclusao final do capitulo
Capitulo lll - O marketing experiencial, as emogodes, a satisfagao e a lealdade
3.1 Introdugao
3.2. Introdugdo ao marketing experiencial
3.3. Evolugao do conceito de marketing experiencial
3.4. A economia da experiéncia
3.5. Modulos estratégicos da experiéncia
3.6. Provedores de experiéncias
3.7. Gestao da experiéncia do cliente
3.8. A marca e a experiéncia
3.9. As emogdes

3.10. A satisfagao
3.11. Alealdade

3.12. Conclusao final do capitulo

ix

\Y
Vi

viii

Xiii

XVi

D OO N =

11
12
12
14
16
19
20
21
21
23
24
30
34
41
46
49
55
56
57



Capitulo IV — Serralves 59

4.1. Introdugao 60

4.2, A Fundacgao de Serralves 60

4.3. O evento Serralves em Festa 62

4.4, Reprogramar os museus 65

4.5, Concluséao final do capitulo 66
PARTE Il

ESTUDO EMPIRICO

Capitulo V — Conceptualizacdo do modelo da investigagdo e formulagao de

hipoteses o7
5.1. Introdugao 68

5.2. Apresentacdo do modelo de investigagao 68

5.3. Definicao das hipoteses da investigagao e descrigao das variaveis 69

54. Concluséao final do capitulo 78
Capitulo VI — Metodologia e procedimentos da investigagao 80
6.1. Introdugao 81

6.2. Metodologia 81

6.3. Os diferentes tipos de pesquisa 82

6.4. Métodos e planos de investigacao 85

6.5. O questionario 87

6.6. Definicao da populagao-alvo e amostra 87

6.6.1. Populagao-alvo 87

6.6.2. Amostra 88

6.7. Elaboragao do questionario e a obtengao dos dados 88

6.7.1. O processo de elaboragao do questionario 88

6.7.2. O pré-teste 89

6.7.3. A estrutura do questionario 89

6.8. A recolha de dados 90

6.9. Concluséao final do capitulo 90
Capitulo VIl — Apresentacgéao e analise de resultados 92
71. Introdugao 93

7.2. Procedimento de analise de dados 93

7.3. Caracterizagao da amostra 95

7.4. Analise descritiva das variaveis da experiéncia, emogdes, satisfacao e 101

lealdade



7.4.1.

7.4.2.

7.4.3.

7.5.

7.5.1.

7.5.2.

7.5.3.

7.5.4.

7.6.

7.6.1.

7.7.

7.7.1.

7.8.

7.9.

7.9.1.

7.9.2.

7.9.3.

7.10.

7.11.
7.12.

Analise descritiva dos itens da experiéncia no Serralves em Festa

Analise descritiva dos itens das emogdes no Serralves em Festa

Analise descritiva dos itens de avaliagdo pds-evento no Serralves em

Festa - satisfagédo e lealdade

Analise da validade e fiabilidade das escalas de medida da experiéncia,

emogdes, satisfacao e lealdade — avaliagdo das qualidades psicométricas

Analise factorial confirmatéria dos factores da experiéncia no Serralves

em Festa

Analise factorial confirmatéria dos factores das emogdes (PAD Scale -

alegre/relaxado, surpresa/excitagcéo e acolhedor/agradavel) no Serralves

em Festa

Analise factorial confirmatdria do factor emogdes, em geral

Analise factorial confirmatéria dos factores da satisfagéo e lealdade em

Serralves

Analise descritiva dos factores da experiéncia (sensorial, emocional e

cognitivo)

Resultados relativos aos factores da experiéncia por sexo, idade e nivel

de habilitagées literarias

Analise descritiva dos factores das emogbes (alegre/relaxado,

surpresa/excitagao e acolhedor/agradavel)

Resultados relativos aos factores das emogdes por sexo, idade e nivel

de escolaridade
Analise descritiva dos factores satisfagao e lealdade

Analises de estatistica inferencial: teste de hipoteses

Relagao entre factores da experiéncia (sensorial, emocional e cognitivo)

e emogdes em geral

Relagado das emogdes, em geral, e os factores de satisfagao e lealdade

Relagao entre a satisfagéo e a lealdade
Discusséao de resultados
Modelo estrutural final

Concluséao final do capitulo

PARTE III
CONSIDERAGOES E CONCLUSOES FINAIS

Capitulo VIl — Consideragoes e conclusodes finais

8.1.
8.2.
8.3.
8.4.

Introdugao
Sintese das conclusdes e implicagdes gerais tedricas do estudo
Sintese das conclusdes e implicagbes gerais praticas do estudo

Conclusdes sobre o contexto objecto de estudo e recomendagdes de

Xi

101
102

103

103

105

114

118

121

124

125

126

127

128
129

129

131
133
135
139
140

142
143
144
145
147



gestao
8.5. Limitagbes do estudo

8.6. Sugestdes de investigagoes futuras

Referéncias Bibliograficas
Anexos

Anexo 1 — Questionario utilizado
Anexo 2 — Questionario codificado

Anexo 3 — Analise do efeito por Bootstrap

Xii

148
149

151
163
164
166
168



indice de tabelas

Tabela 1 - Distingdes entre as varias economias.

Tabela 2 - Importéancia dos sentidos.

Tabela 3 - A grelha experiencial.

Tabela 4 - Esquema de atuagao para o gestor da experiéncia.

Tabela 5 - Definigdes da emogao.

Tabela 6 - Escala CES — Consumption Emotions Set.

Tabela 7 - Escala de intensidade das emogdes.

Tabela 8 - As 20 principais marcas que revelam exceléncia sensorial.

Tabela 9 - As 20 principais marcas com maior potencial por explorar a nivel de exceléncia
sensorial.

Tabela 10 - Definigdes da satisfagao.

Tabela 11 - Definigdes da lealdade.

Tabela 12 - Grupo de questdes relativas a variavel experiéncia (médulos experienciais).
Tabela 13 - Distribuicdo dos itens relativos a variavel experiéncia (médulos experienciais).
Tabela 14 - Resumo das hipotese H1 do presente estudo.

Tabela 15 - Grupo de questdes relativas a variavel emogoes.

Tabela 16 - Distribuicdo dos itens na variavel emogoes.

Tabela 17 - Grupo de questdes relativas a variavel satisfagao.

Tabela 18 - Distribuicdo dos itens na variavel satisfagao.

Tabela 19 - Grupo de questdes relativos a variavel lealdade.

Tabela 20 - Distribuicao dos itens na variavel lealdade.

Tabela 21 - Resumo das hipoteses do presente estudo.

Tabela 22 - Das metodologias aos métodos de investigacao.

Tabela 23 - Valores de referéncia para X“/g| .

Tabela 24 - Valores de referéncia para CFl e GFlI.

Tabela 25 - Valores de referéncia para RMSEA.

Tabela 26 - Valores de referéncia para o alpha de cronbach.

Tabela 27 - Caracterizagdo da amostra em fungéo do sexo, idade, habilitagbes e tipo de
profissao.

Tabela 28 - Medidas de tendéncia central e dispersao relativas aos itens relacionados com
a experiéncia em Serralves em Festa.

Tabela 29 - Medidas de tendéncia central e dispersao relativas aos itens relacionados com
as emogodes em Serralves em Festa.

Tabela 30 - Medidas de tendéncia central e dispersao relativas aos itens relacionados com
a avaliagao ap6s o evento Serralves em Festa.

Tabela 31 - Analise da consisténcia interna das escalas relativas a experiéncia no evento
Serralves em Festa.

Tabela 32 - Resultados relativos a validade factorial e percentagem de variancia dos

xiii

26
31
35
45
50
51
52
53
54

55
56
69
70
72
73
74
74
74
77
77
79
85
94
94
94
95
96

102

102

103

108

110



factores da experiéncia.

Tabela 33 - Calculo da variancia extraida média (VEM) dos factores sensorial, emocional e
cognitivo.

Tabela 34 - Matriz de correlagao entre factores sensorial, emocional e cognitivo e
respectiva variancia média extraida (VEM).

Tabela 35 - Analise da consisténcia interna (alpha de cronbach) dos factores da
experiéncia.

Tabela 36 - Calculo da fiabilidade compésita dos factores sensorial, emocional e cognitivo.
Tabela 37 - Resultados relativos a validade factorial e percentagem de variancia dos
factores emocionais.

Tabela 38 - Calculo da variancia extraida média (VEM) dos factores emocionais.

Tabela 39 - Matriz de correlagao entre factores emocionais e respectiva variancia média
extraida (VEM).

Tabela 40 - Analise da consisténcia interna (alpha de cronbach) dos factores das
emogodes.

Tabela 41 - Calculo da fiabilidade compésita dos factores emocionais.

Tabela 42 - Analise da consisténcia interna (alpha de cronbach) do factor emogao geral.
Tabela 43 - Resultados relativos a validade factorial e percentagem de variancia dos
factores lealdade e satisfagao.

Tabela 44 - Calculo da variancia extraida média (VEM) dos factores lealdade e satisfagao.
Tabela 45 - Matriz de correlagao entre factores lealdade e satisfagao e respectiva variancia
meédia extraida (VEM).

Tabela 46 - Analise da consisténcia interna (alpha de cronbach) dos factores da avaliagéao
pos evento (Lealdade e Satisfagao).

Tabela 47 - Calculo da fiabilidade compdésita dos factores emocionais.

Tabela 48 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da
experiéncia no evento Serralves em Festa.

Tabela 49 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da
experiéncia no evento Serralves em Festa por sexo (teste de Mann-Whitney).

Tabela 50 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da
experiéncia no evento Serralves em Festa por idade (teste de Kruskall-Wallis).

Tabela 51 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da
experiéncia no evento Serralves em Festa, por nivel de habilitagbes literarias (teste de
Kruskall-Wallis).

Tabela 52 - Analise descritiva dos factores das emogoes.

Tabela 53 - Resultados relativos aos factores emocionais por sexo (teste de Mann-
Whitney).

Tabela 54 - Resultados relativos aos factores emocionais por idade (teste de Kruskal-
Wallis).

Tabela 55 - Resultados relativos aos factores emocionais por habilitagoes literarias (teste

Xiv

111

112

112

113
116

116
117

117

118

121

122

123
123

124

124
124

125

126

126

126

127

127

127



de Kruskal-Walli).

Tabela 56 - Resultados descritivos relativos aos factores da avaliagao pds-evento
(satisfagao e lealdade).

Tabela 57 - Resultados descritivos relativos aos factores da avaliagao pds-evento
(satisfagao e lealdade) por género.

Tabela 58 - Resultados descritivos relativos aos factores da avaliagao pds-evento
(satisfagao e lealdade) por idade.

Tabela 59 - Resultados descritivos relativos aos factores da avaliagao pds-evento
(satisfagao e lealdade) por habilitagdes.

Tabela 60 - Correlagdo de Pearson entre emogao em geral e os factores da experiéncia
(sensorial, emocional e cognitivo).

Tabela 61 - Resultados relativos ao modelo de regressdo multipla da influéncia dos
factores da experiéncia sobre as emogdes em geral (método Enter).

Tabela 62 - Correlagdo de Pearson entre emogao em geral, lealdade e satisfagao.

Tabela 63 - Resultados relativos a regresséao linear simples entre a emogao e a lealdade

Tabela 64 - Resultados relativos a regressao linear simples entre a emogao e a satisfagao.

Tabela 65 - Correlagdo de Pearson entre satisfagao e lealdade.

Tabela 66 - Resultados relativos a regressao linear simples entre a satisfagao e a
lealdade.

Tabela 67 - Confirmagao das hipoteses.

Tabela 68 — Sintese de resultados dos testes de hipotese.

XV

128

128

128

128

129

130

131

132

132

133

134

137
146



indice de figuras

Figura 1 - Estrutura do plano geral de trabalho.

Figura 2 - Os 4 P’s de McCarthys.

Figura 3 - Evolugao da fungédo de marketing.

Figura 4 - A era do Social / Mobile marketing.

Figura 5 - Pesquisa de “marketing experiential’ e “marketing experiencial”.

Figura 6 - Localizagao da procura dos termos “marketing experiential’.

Figura 7 - Evolugao do valor econdmico do ponto de vista da economia da experiéncia.

Figura 8 - Os dominios da experiéncia.

Figura 9 - Disneylandia Paris.

Figura 10 - Planet Hollywood.

Figura 11 - Loja da marca Nespresso.

Figura 12 - Os cinco médulos estratégicos da experiéncia.
Figura 13 - Loja da marca Vitamin Water.

Figura 14 - Anuncio AXE.

Figura 15 - Loja da marca Globetrotter.

Figura 16 - Anuncio Nike — Just Do .

Figura 17 - Renova On the Go Shop.

Figura 18 - Anuncios Absolut Vodka.

Figura 19 - Logétipo festival Andangas.

Figura 20 - Embalagens Issey Miyake e Jean Paul Gaultier
Figura 21 - Produto e comunicagao — TippExperience
Figura 22 - Area de aplicagéo da estrutura da GEC.

Figura 23 - Modelo completo da GEC.

Figura 24 - A viagem do cliente.

Figura 25 - Os trés pontos mais importantes da experiéncia da marca.
Figura 26 - Website da FiveFingers.

Figura 27 - Relatério anual da empresa AirBnb disponivel para consulta no site.
Figura 28 - Site do Booking.com.

Figura 29 - Cartaz de Serralves em Festa 2013.

Figura 30 - Atividades do evento Serralves em Festa 2013.

Figura 31 - Atividades do evento Serralves em Festa 2013 fora do espacgo de
Serralves.

Figura 32 - Mapa das atividades de Serralves em Festa 2013.

Figura 33 - Agradecimentos de Serralves em Festa 2013.

Figura 34 - Internet Cat Film Festival.

Figura 35 - Modelo de investigagao.

Figura 36 - Sub-modelo relativo a descrigéo e sub-relagbes da hipétese H1.

Figura 37 - Sub-modelo relativo a descrigdo e sub-relagbes da hipétese H2.

XVvi

10
13
14
16
21
22
25
27
28
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
37
38
42
44
46
47
48
48
50
62
63

63
64
64
65
68
72
75



Figura 38 - Sub-modelo relativo a descrigéo e sub-relagbes da hipétese H3.
Figura 39 - Sub-modelo relativo a descrigéo e sub-relagbes da hipétese H4.
Figura 40 - Modelo final da investigagao.

Figura 41 - O desenrolar de uma investigagao quantitativa versus qualitativa.
Figura 42 - Modificagdo da questao AA1.

Figura 43 - Primeira vez que visita Serralves em Festa.

Figura 44 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por género.

Figura 45 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por idade.

Figura 46 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por habilitagdes literarias.

Figura 47 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por habilitagbes literarias e
categoria profissional.

Figura 48 - Numero de visitas ao evento Serralves em Festa.

Figura 49 - Principais acompanhantes no evento Serralves em Festa.

Figura 50 - Meios de tomada de conhecimento do evento Serralves em Festa.
Figura 51 - Principais meios de partilha sobre o evento Serralves em Festa.

Figura 52 - Esquema relativo a analise factorial confirmatéria das escalas relativas a
experiéncia no evento Serralves em Festa (solugao de 5 factores; 12 analise).

Figura 53 - Esquema relativo a analise factorial confirmatéria das escalas relativas a
experiéncia no evento Serralves em Festa (solugao de 5 factores; analise final).

Figura 54 - Esquema relativo a analise factorial confirmatéria das escalas relativas a
experiéncia no evento Serralves em Festa (solu¢ao de 3 factores).

Figura 55 - Formula de calculo da variancia extraida média (VEM).

Figura 56 - Formula de calculo da fiabilidade composta.

Figura 57 - Analise factorial confirmatdria das escalas de emogdes (12 Analise)
Figura 58 - Analise factorial confirmatdria das escalas de emogdes (Analise Final).

Figura 59 - Analise factorial confirmatéria das emog¢des como constructo geral (12
Analise).

Figura 60 - Analise factorial confirmatéria das emogdes como constructo geral (Analise

Final).

Figura 61 - Analise factorial confirmatdria dos factores lealdade e satisfagao (12
analise).

Figura 62 - Analise factorial confirmatdria dos factores lealdade e satisfagéo (analise
final).

Figura 63 - Modelo de Regresséao Linear Mdultipla (Método Enter).

Figura 64 - Regressao linear simples entre Emogao em geral e Lealdade.
Figura 65 - Regressao linear simples entre Emogao em geral e satisfagao.
Figura 66 - Regressao linear simples entre satisfagao e lealdade.

Figura 67 - Modelo estrutural factorial final.

Xvii

76
77
79
83
89
97
97
98
98

99
99
100
100
101

106

107

109
110
113
114
115

119

120

121

122
131
132
133
134
139



Capitulo | - Capitulo introdutoério



1.1 — Introducgao

A escolha do tema deste trabalho decorre do facto do marketing experiencial ser apontado como
um elemento diferenciador para as marcas, tradutor na criagdo de valor, segundo defende Erik
Hauser, presidente da Associagao Internacional de Marketing Experiencial (IXMA). O materialismo
assumiu-se nas ultimas décadas como o padrdo do consumo e dos objectivos pessoais de cada
individuo. O século XX caracterizou-se pela progressdo de um periodo de escassez para um de
abundancia. Um periodo ligado ao materialismo, onde as pessoas encontraram felicidade, status,
identidade e significado em coisas materiais. Mas, atualmente, neste momento de abundéancia e
de acumulacédo de bens, as pessoas ndo conseguem encontrar felicidade, status, identidade e
significado nesses mesmos bens, e estdo a procurar encontra-los nas experiéncias. O importante

hoje ndo é ter, mas viver, experienciar e partilhar essas experiéncias (Wallman, 2014)1.

Por outro lado, a procura de um tema a estudar, para além da esfera exclusiva do marketing
digital, ocorre, também, por uma questao estratégica pessoal, em termos de oportunidade no
mercado de trabalho e perante a escassez de estudos académicos e de profissionais, nesta area

especifica do marketing.

As ciéncias sociais sao fruto do ambiente e do contexto socioeconémico que as rodeia na sua
época. Esta constatagdo e necessidade de adaptagdo criam, por vezes, novos conceitos e
valores. No caso do marketing experiencial este é, também, fruto da evolugdo de conceitos de

marketing e da mudanga do comportamento de compra do consumidor nos ultimos tempos.

Hodiernamente, o marketing atravessa rupturas e paradigmas de conceitos, entre o transacional,
até ao relacional. O marketing relacional, através dos seus programas de gestdo, consegue obter
um funil de contactos e de relagbes especificas, no entanto, estes ainda n&o conseguem

proporcionar uma experiéncia holistica, algo que o consumidor de hoje procura (Hauser, 20132).

Apesar de alguns mercados, presentemente, ja estarem integrados numa economia de
experiéncias, existe, ainda, uma elevada dificuldade das organizagdes em saber inventariar os
elementos unicos nas suas trocas e relagdes comerciais, constituindo isto um problema, em geral,
para as organizagbes e marcas, e também para quem trabalha “com” e “para” as mesmas, pelo

que esta situagao reforga o interesse académico e profissional por este tema.

Carbone e Haeckel (1994), identificam a dificuldade que as empresas tém em conseguir
diferenciar os seus produtos e servigos, pois, questdes como a durabilidade, fiabilidade, estilo e
até mesmo o design do produto sdo, presentemente, caracteristicas ja assumidas pelos

consumidores como padrdes habituais.

! Disponivel em http://www.fastcocreate.com, consultado em 12/02/2014.

2 Disponivel em http.//www.experientialforum.com, consultado a 10/02/2013.
2 Disponivel em http.//www.experientialforum.com, consultado a 10/02/2013.

3 Bunge (1985) indica algumas de regras que de modo genérico constituem o método cientifico. Deste modo,
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Prahalad e Ramaswamy (2004) identificam a analise do cliente e do servigo prestado pela
empresa, como um meio importante para criar uma vantagem competitiva, reduzindo ao mesmo
tempo o custo de contacto com os mesmos. A experiéncia pode ser um recurso para proporcionar

um servigo de valor acrescentado e constituir uma alavanca para criar um boca-a-boca positivo.

Nos ultimos tempos o cliente assumiu o papel central no processo de compra e venda, o que
levou as organizac¢des a colocar uma maior atencdo na compreensdo das necessidades e dos

desejos dos mesmos (Allen, Reichheld, & Hamilton, 2005).

Com os consumidores, cada vez mais, esclarecidos, exigentes e com maior poder de deciséo,
com os avangos tecnoldgicos na ultima década do século XXI, com o aparecimento da WEB 2.0 e
das redes sociais, o conceito de marketing original baseado, em especial, nos 4 P’s de McCarthy
(1960) é, neste momento, insuficiente para fazer face as mudangas de comportamento da
sociedade. O consumidor vai mais além do que a simples procura de beneficios e solugbes,

procurando hoje o contacto com o produto, com a marca e com a experiéncia (Rasquilha, 2006).

O conceito de experiéncia, aliada ao consumo, surgiu através do conceito de economia da
experiéncia (Pine & Gilmore, 1998). Este conceito de economia surge na sequéncia da evolugéo
da economia agraria para a economia de bens industriais e, dai, para a economia baseada nos
servigcos. Pine e Gilmore (1998), descrevem que os empresarios devem organizar experiéncias e
eventos memoraveis para que o0s seus consumidores comentem e partilhem, transformando a
experiéncia no proprio produto, podendo dessa forma praticar um prego mais elevado - premium,
um produto ou servico com valor acrescentado, onde, muitas das vezes e ao mesmo tempo, o
consumidor é criador desse mesmo valor. O conceito de economia da experiéncia vai mais além
do que os negoécios de bens e servigos para outros tipos de industrias, como a arquitetura, o
turismo, os cuidados médicos, as cidades inteligentes, os museus e a arte, entre outros, dando

origem a outro conceito, o da gestédo da experiéncia do cliente ( Schmitt, 2003).

O conceito de experiéncia e de marketing experiencial sdo considerados diferentes por
profissionais e por académicos, no entanto, ambos concordam com um ponto comum,
nomeadamente, que este procura proporcionar uma experiéncia ao consumidor antes, durante e
apos o processo de compra. Esta entrega de experiéncias pelas organizagdes surgiu devido a
alteracdo do comportamento do consumidor, o qual, nos dias de hoje ndo se rege apenas pelo

lado racional, mas, similarmente, pelo emocional (Holbrook & Hirschman, 1982).

Toffler (1970), tinha ja criticado os economistas por estes terem imensa dificuldade em imaginar
alternativas ao comunismo e ao capitalismo, identificando, nesse momento a experiéncia,
referindo que no futuro os consumidores e as pessoas iriam estar dispostas a gastar grande parte

dos seus rendimentos na vivéncia de experiéncias.

Schmitt (1999) introduziu o conceito de marketing experiencial baseado na criagdo de cinco
moédulos experienciais, denominados de Strategic Experiential Modules (SEM’s), onde inclui o

lado emocional, o sensorial, o cognitivo, o comportamental e o relacional. Neste conceito, tanto do



lado do marketing (Schmitt, 1999), como do lado da economia (Pine & Gilmore, 1998), atribuem a
experiéncia uma forma de as empresas apresentarem uma proposta de entrega de valor mais
consistente com as necessidades dos consumidores, a qual, pode ser aplicada aos produtos,
servigos e mercados, as industrias, com e sem fins comerciais, ou com causas sociais ou

humanitarias.

A cultura e os museus adotaram, também, o conceito da experiéncia nos seus planos de
marketing conforme referem Kotler e Kotler (2008), pois, a experiéncia nestes espagos é de
extrema importancia para melhorar a qualidade geral da visita. Os gestores dos museus devem
considerar como parte integrante da visita o conjunto de expectativas e de experiéncias, assim
como, o conjunto da oferta de servigos e produtos que o museu tem para oferecer. Nao se trata
apenas de oferecer um conjunto de objetos ou cole¢des expostas de qualidade ou de oferecer
informagédo ou, mesmo, uma forma de educacao (Kotler & Kotler, 2008). A experiéncia envolve
muito mais do que estes elementos tradicionais, exigindo a implementacdo de um ambiente
especifico que estimule o lado sensorial dos visitantes, através de sons, luzes e movimentos em
que o consumidor consiga imergir na experiéncia, em vez de ser apenas um mero espectador
passivo, devendo aquela possuir estimulos diferentes de forma a tornar a visita Unica e memoravel
(Sandell & Janes, 2007).

Este lado emocional e sensorial € parte integrante do comportamento de compra do consumidor,
pois, “as empresas que melhor entenderem como se manifestam os seus consumidores e como
agem a diferentes estimulos, serdo aquelas que estardo mais préoximas e emocionalmente
envolvidas com os consumidores.” (Lima & Brito, 2010, p.1). Estes estimulos estao relacionados
com as emocgdes, funcionando o marketing experiencial como meio potenciador desses estimulos,

através da utilizagdo de modulos estratégicos experienciais (Schmitt, 1999).

Barsky e Nash (2002), referem que as emocdes influenciam fortemente as compras, assim como,
a lealdade por parte do consumidor. As emogdes fazem parte de um consumo hedonico, Holbrook
e Hirschman (1982), em que as marcas procuram no momento obter com os seus produtos e
servigos. Esta procura dos beneficios emocionais, além dos beneficios funcionais, transforma por
vezes a venda do produto ou mesmo da marca numa experiéncia que se pretende Unica e
memoravel Schmitt (1999). Sauerbronn e Barros (2005) afirmam que as emogbes estao presentes
no ato da compra e influenciam o desenvolvimento do processo de decisdo de compra, sendo
responsaveis, muitas das vezes pela superagao das expectativas transformando os consumidores

em fas e leais a marca (Y. Lee, Lee, Lee, & Babin, 2008).

Apesar da importancia do conceito de experiéncia existem ainda muitas duvidas sobre o seu

verdadeiro contributo para a evolugdo do marketing.

Independentemente da relevancia deste assunto, gradualmente reconhecida pela comunidade
académica e organizacional, ndo sdo conhecidos, a nivel de Portugal, estudos publicados que

relacionem de forma combinada e estrutural as experiéncias, as emocgdes, a satisfagdo e a



lealdade. A necessidade de estudar este tema, em especial, para as organizagdes e marcas
culturais, é reforgada pela sua crescente importancia no desenvolvimento econémico e social e,
sobretudo, pelas progressivas alteragées na forma de criagcdo de valor de marketing, o que gera a
necessidade de mudangas na praxis de gestdo de mercados e publicos, indispensavel para o
garante de uma oferta inovadora e competitiva, com impacto na melhor satisfacdo e lealdade dos

consumidores.

Particularizando esta preocupacéo para o sector e instituicdo, objecto de estudo neste trabalho, é
fundamental estudar o marketing experiencial, analisando a sua relagdo com as emog¢des geradas
por um evento cultural e as possiveis consequéncias destas situagdes na satisfacdo e lealdade
dos seus visitantes e consumidores culturais. E este o fundamento e a proposta geral do problema

de estudo deste trabalho.

1.2 - Definicdo da questédo de investigacio e dos objetivos de estudo

Na economia atual as empresas necessitam de novas capacidades e recursos para se
diferenciarem no mercado e na criagdo de valor na oferta de produtos e servigos, com
experiéncias Unicas e memoraveis, em conjunto com os seus consumidores, gerando emogdes e

sentimentos agregados as suas marcas.

O marketing experiencial, apesar de constituir um conceito recente, mas, ja em constante
evolugdo, permite as empresas, aos gestores empresariais e aos académicos, um processo de
aprendizagem sécio cultural. Assim, cada vez mais, autores e respectivos estudos analisam a
questdo da aplicagdo dos conceitos de marketing a varios sectores econémicos, como o dos
museus e da cultura (Gilmore & Rentschler, 2002; Kotler, Kotler, & Kotler, 2008).

Este trabalho constitui uma primeira reflexdo e aproximagédo do estudo da gestdo da experiéncia
do cliente (GEE), das emocbes, da satisfacdo e da lealdade (ESL), a nivel nacional, onde,

procuramos responder a seguinte questao geral de investigacao:

Sera que pode existir alguma relagéo entre os elementos de marketing experiencial e as emogdes

na satisfagao e na lealdade dos consumidores de eventos culturais?

Malhotra e Birks (2006) identificam a questdo de investigagdo como uma particdo dos diferentes
componentes de um problema, para a qual, sera necessario efetuar uma recolha de informacgao e

que, posteriormente, permite a confirmagéo dos resultados da investigagéo.

Reforgando o aludido, e para uma melhor compreensao, o propésito fundamental da realizagao
deste trabalho consubstancia-se no estudo da relagdo, supostamente positiva, entre as
experiéncias, as emogoes, a satisfacido e a lealdade, obtidos pelos consumidores no evento
cultural “Serralves em Festa 2013” Para a concretizagdo deste propdsito genérico, enunciamos

objetivos secundarios, inerentes a este trabalho, nomeadamente:



analisar os conceitos de experiéncia, emocdes, satisfagdo e lealdade;

b. investigar e relacionar varidveis latentes antecedentes e consequentes, a partir do
modelo identificado;

c. identificar, compreender e analisar a gestdo da experiéncia (GE), das ESL, como
instrumento e recurso de gestdo e o seu impacto nas marcas e organizagdes;

d. analisar empiricamente as relagdes e capacidades preditivas entre variaveis e/ou (sub)

constructos estudados;

e. analisar as variaveis em estudo do ponto de vista sécio-demografico (sexo, idade e
habilitagdes literarias) e verificar se existem diferengas significativas.

1.3 - Justificagao da investigagao

McKenna (1991) publicou o artigo “Marketing é tudo”, no qual, mostrava ao leitor como as
empresas norte-americanas colocavam em pratica as ideias e os desenvolvimentos mais recentes

em termos de marketing, sempre centrados no cliente.

A gestédo da experiéncia no processo de compra e em eventos (GEE), o estimulo de emogdes, a
capacidade de gerar satisfacdo e lealdade dos consumidores em eventos culturais, como um
instrumento de diferenciagdo e afirmacao do projeto cultural das instituicbes culturais, podem
desempenhar um papel determinante na conquista e retencao de diferentes publicos, bem como,
na consolidagdo de multiplos valores organizacionais e indice de competéncias, capacidades e

notoriedade.

Acreditamos que uma dindmica GE, associada a uma plena gestagédo de ESL, poderao contribuir
para o melhor desenvolvimento de projetos e eventos culturais, determinantes para dotar as
organizacdes culturais de maior competitividade, bem como, ajuda-las a dinamizar as suas
competéncias e responsabilidades sociais e econémicas. Com este propdsito, e com base num
conjunto de variaveis e pressupostos, testamos e aplicamos, no evento cultural “Serralves em
Festa 2013”, um conjunto de hipoteses a estudar. Um estudo apresentado em 2013 afirma que os
visitantes de Serralves o fazem para desfrutar da experiéncia de Serralves como um todo, € que, o
evento Serralves em Festa esta no topo das atividades frequentadas pelos mesmos, o que revela

a sua importancia (Brito, Martins, Marques, & Alves, 2013).

Assim, este trabalho mostra-se, igualmente, oportuno, pois, o cenario de competitividade, desafios
e mudanca nos eventos culturais nacionais, requerem uma metamorfose no desempenho, forma e
capacidade de gerir eventos. Contudo, no mundo empresarial cultural, sdo poucas as instituicdes
que utilizam as ferramentas de marketing como cultura de gestédo, estando estas, muitas vezes,

apenas circunscritas a técnicas publicitarias.

Igualmente, os parcos estudos do género estimulam mais a realizagdo deste estudo, num evento
de relevante importancia na cidade do Porto e na potenciagdo do desenvolvimento sécio

econdmico na regiao.



O desejo e o desafio de analisar e promover o conhecimento sobre os factores que determinam a
compreensao dos conceitos de GE e ESL constituem razdes suplementares na realizagdo deste
estudo.

1.4 — Questdes de investigagdo e principais instrumentos metodolégicos utilizados

Apos a justificagdo do objecto e tema de estudo, realizamos a revisédo da literatura sobre o tema,
através da recolha de elementos e informacdo secundaria diversa, nomeadamente, de artigos
cientificos, livros, trabalhos académicos, a partir de bases de dados e repositérios cientificos,
portais periddicos e sites, como o education week, JSTOR, google académico, academia.vu,
Social Sciences Citation Index (web of science), B-On, Isi Web, documentos e clipping da
instituicdo nos meios de comunicagao, de forma a, compreender a possivel amplitude de estudo e

a andlise das suas variaveis e constructos a investigar.

Para a concretizacao dos objectivos deste trabalho, apresentamos algumas questdes a investigar

em estudo empirico, de acordo com um modelo estrutural e uma metodologia3 quantitativa.

Para analisar e verificar a questédo tedrica genérica, socorremo-nos de um conjunto de questdes
operacionais de trabalho, tendo presente a estrutura conceptual tedrica subjacente. Em seguida,

apresentamos as questdes que nos propomos estudar:

Questao teodrica:

a avaliacdo pelas instituicbes culturais das necessidades dos consumidores, ndo se
revela somente na capacidade de gestdo da sua experiéncia a nivel sensorial,
emocional, cognitivo, comportamental e relacional em eventos, mas, também, no
estimulo de emog6es e na criagdo de satisfagcdo e lealdade nos seus publicos. Logo, a
adopcdo de uma estratégia de marketing experiencial, com impacto positivo nas
emocdes, onde estas podem fornecer respostas positivas na satisfagdo e lealdade dos
seus publicos, bem como, na relagao entre a satisfagdo e a lealdade, podem constituir

uma vantagem competitiva para as organizagées culturais;

A questao tedrica da investigacdo formulada, dado néo ser diretamente verificavel, por possuir um

caracter generalista, € operacionalizada recorrendo-se a formulagdo de questdes operativas,

3 Bunge (1985) indica algumas de regras que de modo genérico constituem o método cientifico. Deste modo,
sdo enunciados por este autor as seguintes: formular o problema com precisdo e de forma fundamentada,
antes da apresentagdo de hipdteses; aferir as hipoteses; declarar uma hipoétese como parcialmente
verdadeira; analisar as conclusdes obtidas e propor explicagdes provaveis.



observaveis e operacionalizaveis, possibilitando a sua validagdo. As questdes operacionais

submetidas a escrutinio da evidéncia empirica séo as seguintes:

Questéo 1: Os médulos estratégicos de marketing experiencial tém um efeito positivo nas
emogdes?

Questao 2: As emocgbes positivas tem um efeito positivo na satisfacéo?

Questao 3: As emocgdes positivas tem um efeito positivo na lealdade?

Questéao 4: A satisfacdo tem um efeito positivo na lealdade?

Em concreto, este trabalho procura verificar, de acordo com os objectivos propostos e uma
pesquisa quantitativa, descritiva, explicativa e conclusiva, bem como, tendo presente um modelo
hipotético - dedutivo, se a experiéncia influéncia as emogdes e, por sua vez, se estas influenciam

a satisfacao e a lealdade dos consumidores do evento Serralves em Festa 2013.

O lugar da recolha de dados ocorreu no local da realizagdo do evento, na cidade do Porto, na area
envolvente da entidade, junto as suas portas principais. A recolha de dados realizada através do
instrumento de medida, o questionario, apresentou-se como a mais viavel, a mais eficaz nas
respostas e nas demais analises estatisticas. Optou-se que este fosse direcionado aos visitantes
do evento, apds a sua participagédo e a saida do mesmo, fora do espago de Serralves, para nao
condicionar as respostas. Nesta metodologia, todos os sujeitos inquiridos foram sondados através
de um questionario estruturado. O facto de ser um assunto que nao fere susceptibilidades reforga
a escolha desta metodologia (Malhotra & Birks, 2006). O horizonte temporal foi definido como one
shot* e os respondentes foram inquiridos apenas num Unico contacto, mais propriamente no dia 8
de Junho de 2013. A amostra de conveniéncia incidiu sobre a populagdo visitante do evento

cultural Serralves em Festa 2013.

Validamos a escala de medi¢do proposta por Schmitt (1999), alterada por Brakus (2001) e
adaptada por Brakus ef al., (2009); Laros e Steenkamp (2005); Tsaur, Chiu, e Wang (2007). As
escalas de medida utilizadas no respectivo questionario foram objecto de testes avaliativos das
suas qualidades psicométricas, fundamentais para dar credibilidade aos resultados. A analise de
dados foi realizada por meio do software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) e AMOS (Analysis of Moment Structures), tendo as questdes de pesquisa sido aferidas

através de analise correlacional e de regressao linear multipla e simples.

4 - -
Uma unica vez num momento Unico.



1.5 — Contribuigado da investigacido

Esperamos que este trabalho possa contribuir como teoria e pratica de marketing, ja que se
propde estudar e compreender a aplicacdo de conceitos relevantes em termos de gestdo de

marketing, GE, ESL, associados a um evento cultural.

Alids, estes conceitos podem ser interpretados como elementos de uma estratégia de marketing,
contribuindo de forma positiva para o posicionamento da organizagdo e do evento cultural
estudado. E com base neste juizo que realizamos este trabalho, o qual, desejamos que possa

contribuir como fonte de reflexdo na GEE e de marketing.

Por outro lado, o inventario dos desejos anteriores surge como consequéncia de alguma caréncia
detectada na literatura e produgéo cientifica nacional, desejando que dai possa surgir uma
pequena contribuicdo. Entendemos este trabalho ndo como algo totalmente novo, mas, resultado

de um esforgo de reflexdo e pesquisa.

1.6 - Estrutura da dissertagao

Este trabalho estrutura-se em oito capitulos. Apds esta introdugao, o capitulo dois retne a revisao
de literatura sobre a evolugdo do marketing tradicional para o marketing relacional e as suas

diferentes opticas de atuacgao.

No capitulo trés é apresentado um enquadramento ao marketing experiencial, desde a sua
abordagem inicial, até aos dias de hoje, abordando os mddulos experienciais, os provedores de
experiéncia, a gestdo da experiéncia do cliente e uma abordagem as emocgdes, a satisfacdo e a

lealdade.

No capitulo quatro é apresentada uma descri¢gdo da entidade Serralves e do evento Serralves em

Festa, como uma forma de justificagdo de objecto e campo de estudo.

No capitulo cinco é apresentado o modelo a estudar e sédo definidas as hipdteses (anteriormente

referidas como questdes de investigagcio) de estudo e realizada a descri¢cdo das variaveis.

No capitulo seis é relatada a metodologia, o tipo de investigagdo utilizada para dar resposta as
questbes de investigagdo, o método e plano de investigagdo, bem como, descricdo do

questionario.

No capitulo sete é feita a caracterizacdo da amostra e a analise do modelo proposto, assim como,
das hipoteses de investigacgéo.



No capitulo oito, e Ultimo, sdo apresentadas as conclusdes finais do estudo e as implicagdes que
este trabalho pode ter para o marketing, face aos resultados, quais as limitagdes existentes e

algumas sugestdes de investigagao para futuros trabalhos.

Por fim, o trabalho termina com a apresentagdo das referéncias bibliograficas e dos anexos

relativo ao questionario utilizado.

. Analise
Capitulos 1,2 e 3 da literatura publicada

Fundamentos Capitulo 4
e estudos teodricos

Serralves

Conceptualizagédo do modelo de

s Capl'tulo 5 investigacéo e formulagéo de
hipoteses
Capitulo 6 Metodologia e procedimentos da
P investigagao.
Estudo empirico
Capl'tulo 7 Analise e discusséo dos
\ resultados

Parte lll

Consideragoes e Capitulo 8 Conclusoes finais
conclusdes finais

Figura 1 - Estrutura do plano geral de trabalho.

Fonte: elaboracéao propria.
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Capitulo Il - A evolugao do conceito de marketing
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2.1 - Introducao

O marketing vem assumindo ao longo dos tempos o seu papel como conceito de gestdo deixando
de ser apenas, uma func¢éao isolada ou adstrita a um departamento da empresa, para algo mais do
que isso (Drucker, 2000). Este capitulo inicial descreve a evolugdo do conceito de marketing
desde o século XIX até ao século XX e caracteriza as diferentes fases pelo qual o conceito de
marketing passou desde as definicbes iniciais apresentadas pela Associagcdo Americana de
Marketing (American Marketing Association - AMA) até a apresentada, pela mesma entidade, ja
em pleno século XXI.

2.2 — O marketing do século XIX ao século XXI

Kotler e Armstrong (2010) identificam as eras do marketing, sendo a primeira designada como a
era das trocas simples, por volta do século XIX, onde o objectivo era efetuar a troca de produtos
por dinheiro. Posteriormente no inicio do século XX, até a década de 1920’s, da-se a era da
produgao, onde o importante era produzir uma vez que a procura era muito superior a oferta. Com
a revolugao industrial criaram-se as linhas de produgao e o fabrico em massa, satisfazendo dessa
forma a procura e as necessidade. Ford® (1914) introduziu o conceito de linha de montagem e
conseguiu transformar o seu Ford “Model T” no modelo mais vendido a época satisfazendo assim

um grande numero de consumidores.

Em 1937 foi oficialmente criada a Associacdo Americana de Marketing (American Marketing
Association - AMA) a qual definiu o marketing como “o desempenho das atividades de negdcio
que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou utilizador”®. Esta definigao
apresenta como objectivo principal a optimizagdo das fungbes de distribuicdo e de producdo. O

desenvolvimento e a melhoria dos processos de fabrico eram os maiores desafios da altura.

A década de 1940’s é apontada como aquela que viu surgir o marketing como filosofia de gestéo
nos Estados Unidos da América. Apds o fim da segunda guerra mundial, os sectores industriais
possuiam uma grande capacidade de produgdo e o foco ja ndo era a distribuicdo mas o
escoamento dos produtos para os mercados e para os clientes, dando assim inicio a era das

vendas.

O marketing assume, entdo, uma orientagdo para o mercado e introduz uma filosofia de gestéo
centrada na satisfagcdo de desejos e necessidades de determinados segmentos. Para conseguir
esse proposito utiliza o marketing-mix e os seus 4 P’s (McCarthy, 1960). Este modelo baseia-se
na ligagdo que existe entre as variaveis Produto (Product), Prego (Price), Promogao (Promotion) e

Pontos de distribui¢cdo (Place). McCarthy (1960) define marketing como o resultado proveniente da

5 Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Henry Ford, consultado a 12/11/2013.
6 Disponivel em https://www.ama.org/Pages/default.aspx, consultado a 12/11/2013.
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atividade de entrega de bens e servigos, desde o produtor para o consumidor, satisfazendo as

suas necessidades e ao mesmo tempo alcangando os objectivos da organizagéo.

& Marketing

Mix

Sl

Figura 2 - Os 4 P’s de McCarthys.
Fonte: adaptado de McCarthy’s (1960).

Mais tarde, marketing é definido como “o processo na sociedade pelo qual a estrutura da procura
para bens econdmicos e servigos € antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepgao,

promocéo, troca e distribuicao fisica de bens e servigos” (Ohio State University, 1965, p.43).

Marketing € um conceito que para além de abranger as instituigbes lucrativas engloba ainda as
instituicbes n&o lucrativas como por exemplo, as igrejas, escolas publicas e museus, e deste modo

deve reconhecer todas as dimensées sociais, acompanhando as mudangas (Kotler & Levy, 1969).

Surge posteriormente a era do marketing, como um departamento da empresa equivalente ao das
vendas ou dos recursos humanos. Kotler e Zaltman (1971, p.5), apresentam pela primeira vez o
termo “marketing social” definido como o “desenho, implementagcdo e controlo de programas
pensados para influenciar a aceitagao de ideias sociais e tendo em atengao consideragdes a nivel
do planeamento de produto, prego, comunicagao, distribuicdo e investigacdo de marketing” e em
1985" a AMA acrescenta “marketing € o processo de planear e executar a concepgao, preco,
promogao, e distribuicdo de ideias, bens e servigos tendo em vista criar trocas que satisfagam os

objectivos dos individuos e das organizagdes”.

Em 2004, a AMA® redefine o seu conceito de marketing “¢ uma fungdo organizacional e um
conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor aos clientes, assim como para gerir

»9

relacdes com clientes tendo em vista beneficiar a organizagdo e os seus stakeholders.”™. Pela

primeira vez é introduzido na sua definicdo de marketing o termo “relagées”.

Entre as duas definigcbes anteriores verifica-se que o marketing traduz um conjunto de processos e
ndo apenas uma fungéo; a referéncia aos 4 P’s desaparece e surgem as palavras “valor’ e
“relagbes”, as quais introduzem novos desafios do marketing, assim como, a ideia de beneficios

para todos.

! Disponivel em https://www.ama.org/Pages/default.aspx, consultado a 12/11/2013.
8 Disponivel em https://www.ama.org/Pages/default.aspx, consultado a 12/11/2013.
9 Disponivel em http://www.marketingpower.com/AboutAMA, consultado a 12/11/2013.
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Figura 3 - Evolucdo da fungdo de marketing.
Fonte: adaptado de http://www.auhy69.dsl.pipex.com, consultado a 12/11/2013.

Decorrente da analise da figura anterior, percebe-se que a transicdo e evolugdo da fungédo do
marketing implicou a mudanga do foco das atenc¢des para o centro do modelo, onde o cliente e as

relacdes com estes é o fator mais importante.

Em 2007 a AMA'® redefine novamente a sua proposta de marketing para “marketing é a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham

valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Nesta ultima definicho da AMA o marketing é proposto como uma atividade de valor para a
sociedade em todos os quadrantes. Esta evolugdo do conceito de marketing deu origem ao

aparecimento de outros conceitos de marketing, como o marketing relacional.

2.3 — Evolugao do conceito e do marketing relacional

O marketing relacional surge como resposta a evolugdo dos consumidores, cada vez mais
informados e exigentes. O marketing relacional “pressupde a criagado de estratégias diferenciadas
para clientes diferenciados que v&o muito além do contacto direto, baseando-se no conhecimento
das necessidades desses clientes e da sua percepgdo de servigo” (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004, p.636). Para a Associagdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade,
marketing relacional, é definido como “toda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter
relagdes entre a marca e o seu consumidor com base em acgdes personalizadas, interativas e
mensuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolugdo para a construgdo da
marca” (Lindon et al., 2004, p.636). Apesar do conceito de marketing relacional estar atualmente

integrado na disciplina do marketing, este surgiu em 1985 quando, Grénroos e Gummesson

10Dispom’vel em https://www.ama.org/Pages/default.aspx, consultado a 12/11/2013.
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(1985), comegaram a questionar o paradigma de marketing alicercado no modelo dos 4 P’s
apresentado por McCarthy (1960) que se tinha baseado num modelo inicialmente apresentado por
Culliton (1948).

Grénroos e Gummesson (1985), fundamentaram a sua duvida nas diferencas existentes entre o
mercado europeu e o mercado americano e a forma como estes evoluiram. Estes autores referem
que o conceito de marketing assente nos 4 P’s e pela AMA era insuficiente para as caracteristicas
de alguns mercados, nomeadamente, do norte da Europa. Varios paises da Escandinavia, entre
os quais a Finlandia, através do International Marketing Purchasing Group — (IMP) e da Escola
Nérdica de Servicos, questionavam esse modelo, considerado antigo, e tinham ja introduzido e

melhorado a abordagem conceptual do marketing.

Com o crescimento das industrias ligadas aos servigos a limitagdo do marketing-mix, baseado nos
4 P’s, tornou-se evidente devido a algumas especificidades dos servicos, como a sua
intangibilidade, a produgdo e consumo em simultaneo, e a impossibilidade de colocar em stock.
Booms e Bitner (1981) percebendo estas caracteristicas préprias adicionaram mais 3 P’s: o P -
“People” (pessoas), P - “Physical Evidence” (evidéncia fisica) e o P - “Process” (responsavel pelos

processos) aos ja existentes, formando assim os 7 P’s.

Groénroos (2002) argumentou que o conceito do marketing-mix, com mais de 4 décadas, estava
ultrapassado e que a base para esse paradigma do marketing era fraca e requeria alteragdes,
devido aos efeitos negativos que exercia sobre as praticas e pesquisas de marketing, opinido
também partilhada por Dominic (2009). Grénroos (2002) assume que € necessario uma mudanga
e que a construgéo e gestao de relacionamentos € um elemento essencial no futuro da disciplina.
Esta perspectiva conceptual, desenvolvida sobretudo nas Ultimas décadas do século XX e a
primeira do século XXI, assenta numa orientagdo mais focada no cliente, substituindo a orientagao
para a gestao e optimizagdo da produgado, abandonando o foco da agdo do Marketing a nivel dos
4 P’s, para um foco de marketing relacional e no desenvolvimento de relagbes entre empresa e o
consumidor, através da implementacdo de uma politica de marketing em todos os niveis da
empresa. Gronroos (2002) refere que para definir ou descrever um fenédmeno, fazé-lo de acordo
com as variaveis do marketing-mix nao pode ser considerada uma forma muito vélida de avaliar e
tomar decisbes, pois, nunca se incluem todos os elementos relevantes tornando-se dessa forma

obsoleta a analise de marketing.

As exigéncias do marketing de servigos e do marketing industrial pela criagdo de redes e interagéo
entre estas, baseada numa gestao de relagdes influenciam uma nova abordagem. Para o IMP e
para a Escola Noérdica de Servigos, o conceito de marketing assenta no pressuposto que este é
mais do que o planeamento e a implementacdo de um conjunto de meios, antes a construcdo e o
desenvolvimento de relagdes entre empresas e clientes através do cumprimento da promessa pré-
estabelecida, “Marketing é estabelecer, desenvolver e comercializar relagdes a longo-prazo onde
os objectivos de ambas as partes envolvidas se encontram. Isto é feito através de uma troca e de

uma promessa mutua” (Grénroos, 1997, p.327).

15



Todos estes desenvolvimentos propostos pelo IMP e pela Escola Nérdica de Servigos, sobre a
evolugdo do conceito de marketing, progridem para o conceito do marketing relacional, para o

marketing como um processo de gestao alicergada nas relagbes (Ravald & Gronroos, 1996).

Surge o conceito de cultivo de consumidores através de programas de gestédo e de construgao de
relacionamentos entre a empresa e os consumidores, denominados de gestdo de relacionamento
com os clientes (Rust, Moorman, & Bhalla, 2010). Para realizar e maximizar este “cultivo” surgem
elementos como a comunicacgao individualizada e a customizagéo de solugdes. Paralelamente por
efeitos de maior processamento da informagdo surgem os primeiros softwares de Customer
Relationship Management — (CRM) os quais permitem um acompanhamento mais pormenorizado
com acesso as informacdes do cliente por parte da empresa e dos seus colaboradores. Com as
inovagdes tecnoldgicas emerge a possibilidade de comunicagdes bilaterais e, em tempo real, entre
a empresa e os consumidores, 0 que permite a empresa a personalizagdo das mensagens em vez

de mensagens massificadas (Rust et al., 2010).

Além desta evolugdo Cova (1997), refere que do ponto de vista dos consumidores, o conceito,
também evoluiu pois estes sentem mais satisfagcdo quando sédo colocados num ambiente onde se

sintam protegidos e bem-vindos para criarem, construirem e desenvolverem relagdes.

2.4 - Comportamento do consumidor: de consumer a prosumer

Apesar dos programas de CRM serem muito eficazes a nivel de obtencéo, retengao e tratamento
analitico de dados, estes programas tém como objectivo principal as transagdes e néo as relagdes
com os consumidores, faltando, aos mesmos, feedback dos clientes e informagdes mais pessoais,
mais emocionais que permitam completar o perfil do cliente, podendo dessa forma oferecer um

tratamento verdadeiramente diferenciado e personalizado (Schmitt, 2003).

Nos momentos presentes estamos na era do social/mobile marketing, conforme demonstrado na

figura seguinte.

ﬂova Era do Marketing

Pré-Revolugéo 1860's - 1920's 1920's - 1940's 1940's - 1960's 1960°s - 1990's 1990's - 2010's 2010°s -
Industrial presente

>

Era da Produgdo Era das Vendas Erado Era da Empresa Era do Marketing Era do Social e
departamento de Marketing Relacional Mobile

Marketin,
& Marketing

-

Figura 4 - A era do Social/Mobile marketing.
Fonte: adaptado de http://dstevenwhite.com, consultado a 15/11/2013.
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O’Reilly e Battelle (2009) referem que esta era do social/mobile esta a alterar a forma de
comunicar e de estar das empresas no mercado e mesmo da sociedade em geral. Estes novos
meios digitais, integrados na web 2.0"" sdo0 extremamente poderosos para as marcas criarem
experiéncias Unicas devido a sua interagdo, a facilidade de utilizagdo, e funcionarem como
agentes facilitadores de uma comunicacao bilateral, entre marcas e consumidores. Segundo os
mesmos autores, o0 social media recorre da inteligéncia colectiva, fornecendo meios e plataformas

para os utilizadores criarem, discutirem e, colectivamente, criarem melhores conteldos.

A internet ou a World Wide Web atingiu nos ultimos anos, valores impensaveis no momento da
sua criagdo. Em 1998 existiam cerca de 10 milhdes de sites, em 2008 eram ja 500 milhdes,
(Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto, & Nunes, 2009). Em 2013 existem mais de 1.7 mil milhdes
de sites'® na internet, alcangando mais de 3,5 mil milhdes de utilizadores em todo o mundo
(Matias, 2013). Qualquer pessoa com acesso a internet pode criar um comentario numa pagina,
num perfil de uma rede social, num blog ou elaborar a sua prépria pagina, estes elementos
impulsionaram o conceito de prosumer constituindo novas ferramentas a nivel de comunicagéo e
interacdo online, possibilitando as marcas uma maior visibilidade e notoriedade, acessos a novos
mercados internacionais ou nacionais com um custo inferior a publicidade nos meios tradicionais

como televisdo e imprensa (Dionisio et al., 2009).

Esta interatividade permite realizar acbes como a que a empresa Nintendo realizou para
apresentar o seu jogo Wario Land Shake it'" (2008) em que realizou um video, que pela primeira
vez na histéria do youtube, podia desintegrar a tela original do video e da restante pagina
causando surpresa nos utilizadores e permitindo uma interagdo em tempo real com o video.
Segundo a empresa Youtube, nas semanas seguintes a publicagdo do video receberam imensas
chamadas a perguntar “porque € que nunca lhes tinham dito que dava para fazer coisas destas”
sendo a resposta da empresa “vocés nunca perguntaram” (Ryan & Jones, 2011, p.92).

Esta evolugdo tecnoldgica introduziu a componente interatividade entre consumidores e entre
empresas compelindo os profissionais de marketing a rever e a reorganizar a forma de comunicar
e relacionar com os seus clientes e com os seus pontos de contato com a empresa e 0os seus

produtos. O crescimento do conceito de SoLoMo ™

esta a alterar o comportamento dos
consumidores, da industria e dos profissionais responsaveis pela implementacdo de acgbes de

marketing (O’Reilly & Battelle, 2009).

A ideia de realizar apenas uma agcdo momentanea para criar um impacto numa marca, originou o
conceito de marketing de guerrilha, ainda muito em voga, no entanto esse momento ndo é muitas

das vezes uma experiéncia completa causando assim um impacto inferior ao conceito de

" A “web 2.0” & um termo criado pela O'Reilly Media em 2004 e assenta no pressuposto da internet assente
na troca, partilha e colaboragéo de informagdes. O utilizador além de receptor passa também a produtor de
conteudos.

'2 Disponivel em http://www.worldwidewebsize.com/, consultado a 15/02/2014.

13 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=zSU-z-t9Ku4, consultado a 12/11/2013.

" Social, Local e Movel (Social Local and Mobile).
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marketing experiencial (Ventura 201315). Os consumidores utilizam os novos meios digitais para
partilharem conteldos e para criarem lagos, dentro e fora do espaco digital. Atualmente as marcas
percebem a importancia das experiéncias de consumo e impulsionam a integracdo entre os
elementos digitais e fisicos, entre o mundo online e o mundo offline. Este conceito de SoLoMo
permite aos consumidores a capacidade de controlar as suas experiéncias com as marcas
podendo partilhar as mesmas, ou ndo, dependendo da qualidade da experiéncia (Ventura, 2013).
O mesmo autor, critica mesmo aquelas marcas que assumem o utilizador como alguém estatico e
passivo, refere que se antigamente as marcas que utilizavam o marketing experiencial tinham
alguma dificuldade em convencer os consumidores a utilizarem os meios digitais por causa do
receio, por parte destes, de spam’s, hoje, as marcas, sdo mais inteligentes e envolvem os
consumidores e s&o estes que querem receber as mensagens. A mudangca de comportamento do
consumidor para prosumer permite hoje, as marcas, usufruirem de um aumento de notoriedade
espontaneo devido a partilha das experiéncias através dos canais sociais onde os consumidores
estdo presentes. Para tal as marcas tém de criar experiéncias que permitam a interagdo entre os
consumidores a nivel digital e fisico, o que lhes possibilita a comunicagdo em locais onde

anteriormente seriam considerados dentro da esfera particular (Ventura, 2013).

A edicdo da New York Fashion Week 2014 aconteceu, mais uma vez, para todos os intervenientes
do sector desde estilistas, fotografos, editores de revistas, etc, para apresentar os seus desfiles e
as colecdes dos estilistas representados. Este ano a edi¢cdo teve um momento especial por parte
da marca de roupa Marc Jacobs. Esta marca abriu uma loja, a Daisy Marc Jacobs Tweet Shop,
que funcionou apenas durante o evento para que os seus fas pudessem participar, mesmo que a
distancia, através dos seus perfis nas redes sociais online como o da rede social Facebook, a do
Twitter e a do Pinterest. A loja, que vendia produtos fisicos, ndo aceitava dinheiro mas sim post’s,
quer estes fossem através de um post no Facebook, de um twett no Twitter ou mesmo de uma
foto no Instagram utilizando a hashtag#MdJDaisyChain. A marca Marc Jacobs Internacional tem,
hoje, 1.13 milhées de seguidores no Instagram, 1,48 milhdes de seguidores no Twitter e 1.34
milhées de gostos no Facebook'’. As marcas estdo atualmente a combinar as redes sociais com o
marketing experiencial para que os consumidores possam experienciar eventos Unicos e
memoraveis mesmo ndo estando sentados na primeira fila, segundo a AMA. A 862 edicdo dos
Oscares, os maiores prémios da industria do cinema, ficou marcada com a selfie da
apresentadora Ellen DeGeneres, através de um smartphone da marca Samsung, que rendeu
“qualquer coisa na ordem entre os 582 milhdes de euros e 726,3 milhdes de euros, é quanto vale
a selfie que Ellen DeGeneres tirou com Bradley Cooper, Brad Pitt, Jennifer Lawrence, Angelina

»18

Jolie, Lupita Nyong'o” °, valores revelado pela Publicis, agéncia responsavel pela conta da
Samsung, onde também é referido que a foto foi vista por 37 milhdes de pessoas, s6 no Twitter e

que o valor pago pela a¢do rondou os 20 milhdes de euros, traduzindo-se num saldo positivo.

1 Disponivel em http://www.fastcocreate.com/1683186, consultado a 15/11/2013.

16 Spam sdo mensagens enviadas, indevidamente, normalmente com contetido comercial.

i Disponivel em https://www.ama.org/publications/eNewsletters/MarketinglnsightsNewsletter/ experiential-
marketing-social-media.aspx, consultado a 20/03/2014.

18 http://www.dinheirovivo.pt/Buzz/Artigo/CIECO335860.html, consultado a 9/4/2014.
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2.5 — Conclusao final do capitulo

O marketing mudou e enfrenta neste momento uma mudanga de paradigma, ndo € sé o consumo
funcional, mas sim, algo mais, algo para um consumidor, ativo e atento. O marketing tradicional
ndo consegue ser, neste momento, suficiente para satisfazer as necessidades dos consumidores
e 0s objectivos das marcas, das empresas. As mais recentes inovagdes tecnoldgicas provocam,
nao so, desafios, mas também, oportunidades para as marcas desenvolverem contactos com os
seus consumidores de uma forma personalizada e em tempo real. Apesar do marketing relacional
apostar na gestdo destas relagdes, nota-se uma tendéncia para a area comercial, e para a
estimulagdo da compra conforme refere Schmitt (2003). O marketing experiencial é algo mais do
que apenas esta estimulagdo comercial, € um estimulagdo emocional, sensorial, cognitiva que
impulsiona o comportamento e o relacionamento, quer seja entre a marca e o consumidor, quer
seja entre os proprios consumidores. No proximo capitulo é entdo apurado o estado da arte do

marketing experiencial e das suas variaveis para se compreender melhor este tema.
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Capitulo lll - O marketing experiencial, as emogodes, a satisfagio e a lealdade
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www.marketingexperiencial.pt

3.1 — Introducgao

Neste capitulo é abordado o marketing experiencial e a sua importancia para as empresas na
criagcdo de valor. Além da evolugdo do conceito da economia baseada nas experiéncias,
apresentada pelos autores Pine e Gilmore (1998), é abordada também a visdo do marketing
experiencial e dos seus moédulos estratégicos, assim como, os provedores de experiéncias
identificados por Schmitt e Smilansky (2009); Schmitt (1999; 2003), e a visdo das fases da
experiéncia identificadas por Shaw e lvens (2002). Além do marketing experiencial, neste capitulo
é abordada também a importancia das emogdes e da sua relagdo com o marketing experiencial
(Brakus et al., 2009). Aléem das emocgdes também ¢é analisado o conceito de satisfacdo e da

lealdade e a sua relagdo com as emocdes Y. Lee, Lee, Lee, e Babin (2008).

3.2 - Introdugéao ao marketing experiencial

Apesar de ser um conceito relativamente novo em termos académicos, existem, atualmente, mais
de 9.000.000.000 de entradas no Google sobre este tema na sua denominagéo inglesa (marketing
experiential). Em Portugal a pesquisa ascende a 284.000 resultados, conforme se pode observar

na figura seguinte.
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Figura 5 - Pesquisa de “marketing experiential’ e “marketing experiencial’.

Fonte: google search, consultado a 15/12/2013.

Apesar da maior parte das pesquisas serem realizadas no continente Americano, os valores
elevados podem traduzir uma generalizagdo e aceitagdo do conceito. Termos como agéncias de
marketing experiencial, as quais proporcionam solugbes e estratégias na area do marketing
experiencial, e empregos na area, também apresentam um crescimento em termos de pesquisa

online, conforme se pode observar na figura seguinte.
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Figura 6 - Localizagédo da procura dos termos “marketing experiential’.
Fonte: google trends, consultado a 15/12/2013.

O numero de livros e artigos sobre temas relacionados com o marketing experiencial teve,
também, um boom nos ultimos anos, apesar de muitos abordarem o tema sobre diferentes
perspectivas, desde a gestdo da experiéncia do cliente (Schmitt, 2003) até a experiéncia da marca
(Brakus et al., 2009). O conceito de marketing experiencial regista um interesse crescente pelo
tema conforme menciona Bigham (2008) no seu estudo, o qual, indica que 70% dos profissionais
de marketing referiram que o conceito de marketing experiencial tem contributos muito importantes

e que esperam implementar o mesmo nas suas organizagoes.

Um dos problemas inerentes ao desenvolvimento do conceito é, a designagdo em si, “marketing
experiencial *” ou “experiéncia em marketing”, sendo muitas das vezes confundido com
experiéncia de marca ou com outras agdes de marketing, como promog¢des, eventos ou mesmo
alternando os mesmos significados. A prépria designacao “experiéncia” sugere também uma agéo
e ndo um conjunto de agbes, ou pelo menos, ndo é implicito este conceito 20 site
Twofeetinthesand.com (2011) refere que o “marketing experiencial é a arte de criar uma
experiéncia em que o resultado é uma ligagdo emocional a uma pessoa, marca, produto ou
ideia"®' e acrescenta que o préprio termo marketing experiencial causa algumas duvidas, pois €,
muitas das vezes utilizado de uma forma incorreta e, em simultaneo, para referir tanto “marketing
experiencial” como “marketing de experiéncias”, sendo que, o primeiro refere-se a um conceito
que envolve a criagdo de experiéncias, continuas e a todos os niveis da empresa, para os
consumidores e, 0 segundo, a um evento que pode ser Unico. Estas definicdes, que apontam para

a existéncia de um evento Unico, projetado para promover uma empresa, marca, servigo ou ideia,

1 Experiential marketing ou Experience Marketing.
20 substantivo feminino — Acto de experimentar; Ensaio; Conhecimento adquirido por pratica, estudos,
observagdo ou exercicio; Tentativas para verificar ou demonstrar qualquer coisa; fazer uma experiéncia. in
http://www.priberam.pt, consultado em 18/12/2013.

Disponivel em http://www.twofeetinthesand.com, consultado a 18/12/2013.
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estando este interligado com o elemento do marketing-mix designado por promocgéo, é

considerada obsoleta por alguns autores, entre os quais Gronroos (2002).

Jobber e Fahy (2006, p.159) referem que o “marketing experiencial € o termo usado para
descrever as atividades de marketing que envolvem a criacdo de experiéncias para os
consumidores”. Pine e Gilmore (1999) consideram que este tipo de experiéncias requere uma
organizagdo mais coordenada, dada a importancia que tem para o sector dos servigos. Este tipo
de marketing experiencial € um conceito aplicado de forma continua e ndo apenas num evento ou
numa Unica oportunidade. Toda esta experiéncia, todos estes contactos que os clientes tém com a
empresa ou marca pode melhorar a experiéncia do cliente, traduzindo-se num aumento de
lealdade, vendas e lucro (Smith & Wheeler, 2002). Dev e Schultz (2005) também concluiram que o

marketing-mix tradicional é insuficiente e que deve evoluir.

A manutencdo e o desenvolvimento das experiéncias é defendida por varios autores que referem
0 uso das experiéncias pela: (1) dificuldade de diferenciagdo dos bens e servicos no mercado
(Carbone & Haeckel, 1994); (2) reconhecimento da importancia da experiéncia do cliente no
desenvolvimento da sua atitude de defesa da marca, aumento da lealdade e aumento do boca-a-
boca positivo (Smilansky, 2009); (3) forma de obter vantagem competitiva (Gentile, Spiller, & Noci,
2007); (4) reducao dos custos na producgéo de interagdes entre o consumidor e a marca (Prahalad
& Ramaswamy, 2004).

3.3 - Evolugao do conceito de marketing experiencial

Um artigo dos autores Holbrook e Hirschman (1982), denominado de “Hedonic Consumption:
Emerging Concepts, Methods and Propositions”, abriu as portas a um novo conceito e a uma
ruptura com o paradigma do ato do consumo, até entdo, em vigor. Com este artigo os autores
levantam a questdo das emogdes e da sua importancia no processo de decisdo da compra. Os
autores questionaram o comportamento de compra dos consumidores, o qual, até a altura, era
assumido como algo puramente racional e baseado em caracteristicas econémicas, materializado
pelo modelo de processamento de informagbes proposto por Bettman (1979) e, mais tarde
desenvolvido por varios autores, entre os quais, Kotler & Keller (2006), onde referem que num
processo de decisdo de compra o consumidor passa por cinco fases: (1) identifica o problema e
explora a sua necessidade; (2) procura informacgbes sobre como satisfazer essa necessidade; (3)
compara as informagées recolhidas e avalia as alternativas; (4) toma a decisdo de compra; (5)
reavalia a sua decisdo. Este modelo baseia-se apenas numa escolha racional colocando de parte
as emocgodes, facto criticado por Holbrook e Hirschman (1982), os quais, introduzem o conceito de
consumo heddnico, onde o comportamento do consumidor € influenciado por estimulos sensoriais
(paladar, audigéo, olfacto, tacto e visdo), bem como, pelas fantasias criadas pelo consumidor
sobre aspectos que este nunca experienciou, desde as texturas, até aos aromas, passando pelas

emocdes positivas ou negativas, como o prazer ou a raiva.
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Holbrook e Hirschman (1982) ndo olham apenas para o lado objetivo do produto ou do servigo,
mas, também, para o lado subjetivo, referindo que o consumidor ndo quer apenas consumir algo,
apenas, por uma questao puramente funcional, mas, quer perceber 0 que é que esse consumo
representa para ele na sua vida, em especial, quais os beneficios simbdlicos desse consumo.
Apesar disso, Holbrook e Hirschman (1982) concluem que é inadequado colocar totalmente de
parte a questdo do modelo de processamento de informagdes no processo de decisdo de compra,
considerando que adicionando o modelo heddnico este produzira mais resultados. Kotler e Keller
(2006), concordam, também, com esta vis&o, ndo séo radicais, ao ponto de nao admitirem que o
consumidor nao é influenciado por outro tipo de estimulos que nao os racionais ou funcionais. Os
autores concordam que outros factores como os pessoais, estilo de vida, psicolégicos, sociais,
culturais e emocionais, condicionam o ambiente de consumo e alteram o processo de decisédo de

compra.

Kotler e Keller (2006) concordam com a viséo de que, levar em conta, apenas um dos modelos é
incompleta e ndo permite uma andlise mais alargada do ato da compra e dos seus motivos.
Holbrook e Hirschman (1982) apresentam um modelo que relaciona os varios inputs do ambiente
da loja e os inputs do consumidor. Referindo que; os inpufs ambientais dizem respeito ao
conteudo da comunicacgao, da organizacdo do espacgo, da variedade da oferta de produtos e dos
estimulos sensoriais presentes no espacgo; e os inputs do consumidor dizem respeito ao tipo de
envolvimento no processo de compra, aos recursos utilizados na compra, ao tipo de pesquisa
efectuada para realizar a compra, analisando as diferengas individuais como caracteristicas
demogréficas, estilo de vida e até mesmo a nivel da religido. Todos estes inputs traduzem-se num
processo de aprendizagem e, consequentemente, no consumo heddnico onde essa aprendizagem
é reativa e mais interativa, ao contrario do modelo de aprendizagem do processo de consumo

mais tradicional (Pontes, 2012).

Dholakia e Firat (2003) referem que o consumidor moderno procura, frequentemente, num
conjunto de experiéncias de venda, na maior parte das situag¢des, inputs, um novo significado para
as suas proprias vidas, recorrendo habitualmente ao consumo e as tendéncias para a construgao
da sua identidade. Estes inputs e estimulos, dirigidos aos consumidores, traduzem uma diferencga
no conceito de consumidor onde este deixa de ser caracterizado como passivo, antes, evoluiu

para um consumidor ativo que reage a estimulos que Ihe sao dirigidos.

3.4 — A economia da experiéncia

Pine e Gilmore (1998) apresentam um outro artigo denominado de “Welcome to the Experience
Economy” o qual, diverge um pouco do conceito original apresentado por Holbrook e Hirschman
(1982). O artigo apresenta quatro fases na progresséo e entrega do valor econémico. A primeira
fase, baseada essencialmente, na industria agraria e na produgéo de bens facilmente substituiveis

e naturais; a segunda fase, carateriza-se por uma economia altamente industrializada, baseada na
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producéo de produtos com uma base tangivel e estandardizada; a terceira fase por uma economia
baseada na prestagéo de servigos e na intangibilidade. A quarta fase é baseada nas experiéncias,
onde os autores afirmam que a criagdo de valor assenta na criagdo de experiéncias memoraveis e
personalizadas. Em 2011 os autores acrescentam uma quinta fase, a fase das transformagdes
afirmando que a experiéncia funciona como agente transformador da empresa e dos

consumidores. Esta evolugédo pode ser observada na figura seguinte.

AQ TransformacGes

. . Customizagdo
Diferenciado /‘ Relevante

W Experiéncias
Customizacdo f %
% Comoditizag3o
A A Servigos y

POSi(}éO Customizagdo % Necessidades dos

Competitiva Consumidores
f Comoditizagdo

Customizagao Produtos %
Indiferenciado % /1

Comoditizagio Irrelevante
Bens 9
Preco de Preco Premium
Mercado

Figura 7 - Evolugao do valor econdémico do ponto de vista da economia da experiéncia.
Fonte: adaptado de Pine e Gilmore (2011).

Pine e Gilmore (2014) referem que a partir do momento que uma experiéncia € customizada pela
empresa, a experiéncia torna-se numa transformacao, e que esta deve ser cobrada nao sé pelo

seu tempo de duracdo, mas, por aquilo que esta origina.

Com esta evolugéo o elemento produto, apenas como produto, ja ndo tem o mesmo valor que nas
outras fases econdmicas, conforme se pode observar na tabela 1. Devido ao aumento exponencial
de concorrentes nos varios tipos de industria e na oferta de bens e servigos, o papel do
consumidor alterou-se e este ndo procura, apenas, um produto, mas, uma experiéncia quer seja
na compra, na utilizagdo ou na troca dessas mesmas experiéncias como produto (Pine & Gilmore,
1998). Com experiéncias unicas, os autores argumentam que estas podem-se transformar num
elemento de diferenciagao, evitando a padronizagéo da produgao industrial, € com isso justificar a

evolugao da oferta com um prego mais elevado, premium (Pine & Gilmore, 1998).
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Oferta Bens Produtos Servigos Experiéncias
econdémica
Economia agréaria industrial servigo experiéncias
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_ produgédo entrega estado
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Natureza o : : : ’
substituivel tangivel intangivel memoravel
Da Oferta
Atributos ) )
natural estandardizado customizado pessoal
Chave
|| CYGL [ armazenamento stock de entrega da disponibilizado
De Oferta a granel produtos procura no momento
Venda troca manufactura servidor palco
Compra mercado utilizador cliente convidado
Factores o ) . .
caracteristicas atributos beneficios sensacgoes
da procura

Tabela 1 - Distingdes entre as varias economias.
Fonte: adaptado de Pine e Gilmore (1998, p.98)

Este conceito de padronizagéo e de massificagéo é criticado por Levitt (1960), no seu artigo sobre
a miopia do marketing. Toffler (1970) afirmou que a sociedade iria oferecer uma variedade de
bens e servicos ndo-padronizados e diferenciados. Mais tarde, Toffler e Shapiro (1985) referiram
mesmo que se no passado as empresas, consideradas, mais rentaveis e eficazes, eram aquelas
que melhor padronizavam os seus produtos, no futuro, as mais rentaveis e eficazes seriam
aquelas que conseguissem personalizar mais as suas ofertas. Kotler e Keller (2006) defendem
também, este conceito da personalizagdo, e da customizagdo, como forma de entrega de uma
oferta de produtos ou servigos mais coerentes com os desejos dos consumidores.

Uma empresa deve ser capaz de oferecer uma proposta holistica, a qual, pode ser expressada
através de mensagens, formas, simbolos, rituais e tradi¢gdes. Isto implica que as comunicagdes e
estratégias de mercado devem ser dirigidas aos varios sentidos do corpo humano (Lindstrom,
2005).

Caru e Cova (2003) afirmam que é preciso assimilar que o papel do consumidor mudou pois, os
consumidores ndo sdo apenas meros consumidores, antes agem perante as situagdes, procuram
um significado na sua acgdo, além que tém presente que o consumo envolve mais do que a
compra. Assim, perante este novo cenario, os consumidores procuram novos significados para a
sua existéncia, incluindo um novo significado para as suas compras. A experiéncia de compra nédo
esta apenas limitada as atividades de pré-compra como a estimulagcido da necessidade, a procura
de informacgéo, a comparagdo e a aquisicdo. Também nao esta limitada as atividades de pos-

compra, como a analise de satisfagdo e apoio ao cliente. Os consumidores procuram um papel
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mais ativo na compra e as empresas devem aproveitar para entregar uma experiéncia Unica que

crie valor para os consumidores (Caru & Cova, 2003).

Pine e Gilmore (1999) argumentam que uma experiéncia pode ter varias dimensdes identificando
duas em especial: (1) a participagao do cliente na experiéncia, podendo esta ser ativa ou passiva,
dependendo de como afecta a realizagdo da mesma. Por exemplo num espetaculo de stand-up
comedy, o consumidor pode estar s6 a observar o espetaculo, como pode ser convidado a
participar numa parte da agao transformando-o numa parte da experiéncia; (2) a ligagao existente
entre o ambiente e o consumidor, podendo esta ocorrer em forma de absor¢do (quando a
experiéncia vem ter com o consumidor) ou em forma de imersao (quando o consumidor vai ao

encontro da experiéncia), estas dimensdes estéo ilustradas na figura seguinte.
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Figura 8 - Os dominios da experiéncia.
Fonte: adaptado de Pine & Gilmore (1998, p.102)

De acordo com Pine e Gilmore (1999), quando se cruzam as dimensdes existem quatro dominios

da experiéncia, a saber:

(1) estético — este dominio procura despertar os prazeres sensoriais dos consumidores através da
decoragao do espaco e da estimulagao sensorial no local da experiéncia, dando como exemplo as

galerias de arte, os museus e 0s parques;

(2) entretenimento — quando o consumidor absorve passivamente uma experiéncia, esta é

considerada do dominio do entretenimento, como é o caso do cinema, por exemplo;

(3) escapismo (evasao) — neste dominio o consumidor participa ativamente na experiéncia e
imerge totalmente no ambiente, afectando dessa forma a experiéncia; as casas de turismo rural
sdo um exemplo do escapismo, uma fuga ao quotidiano, pois, proporcionam uma vida na
agricultura desde cuidar dos animais, até trabalhar no campo, transportando, assim, os

consumidores para uma realidade, muitas das vezes, totalmente oposta da sua.
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(4) educacédo — por ultimo, o dominio da educagao, onde a experiéncia se pauta pela criagdo de
atividades que estimulem a parte intelectual ou fisica do consumidor. Por exemplo um restaurante,

com dicas de alimentagao saudavel na ementa.

Pine e Gilmore (1999), afirmam que os dominios podem ser utilizados em simultaneo, como forma
de enriquecer a experiéncia. Embora ndo sendo um guia para o sucesso os autores, sugerem um
conjunto de seis elementos que consideram essenciais para o éxito da experiéncia. Deste modo
para que estas experiéncias acontecam e para que o consumidor participe na mesma, €

necessario:

(1) a criagdo de uma narrativa, historia ou intriga que envolva o consumidor. Tudo isto
inserido, num tema especifico, como por exemplo as Nike Towns ou os parques da

Disney, conforme registo da figura seguinte;

DIRECT BOOKING

Meet your favorite Disney Characters! o 1AL, Texer

Dates of travel o

Figura 9 - Disneylandia Paris.

Fonte: www.disneylandparis.fr

(2) a criagcao de lembrancas alusivas a experiéncia para servir de memorias que perpetuarao
no tempo a experiéncia e que fomentardo a troca de elementos, como por exemplo, as
canecas, t-shirts e garrafas de agua do Planet Hollywood, conforme registo da figura

seguinte;

Figura 10 - Planet Hollywood.

Fonte: http://www.heyflorida.com.br

(3) a decoragcdo do espaco, o design, e o palco onde tudo acontece, apelando a uma

estimulagdo multissensorial, através da criagdo de elementos visuais, sonoros € mesmo
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olfactivos que transmitam a ideia principal, como fazem as Nespresso Stores, conforme

registo da figura seguinte;

Figura 11 - Loja da marca Nespresso.

Fonte: http://sempepino.wordpress.com

(4) a eliminagao de impressdes negativas ou indesejaveis provenientes da prestacdo de um

mau servico, ou da deturpagao do tema da experiéncia;

(5) a harmonizagdo das impressdes positivas, correspondendo as expectativas criadas em

consisténcia com o tema da experiéncia.

(6) a participagdo ativa do consumidor criando formas de facilitar a sua participagdo na
atividade; este elemento é essencial, pois, se a participagdo ndo for facilitada o
consumidor ndo se sentira seguro e a mesma ndo acontecera, falhando o objectivo

principal.

Pine e Gilmore (1999) insistem em criar aquilo que referem como, o palco, um teatro, onde ambos
os intervenientes, empresa e cliente, se encontrem e troquem algo. Este objectivo &, o que a maior
parte das empresas, que lidam com o marketing experiencial, tentam alcancar para as suas
marcas (i.e .: Nike Towns, Nutella Restaurants, Nespresso Cafés). Com esta transformagéo Pine e
Gilmore (1999) referem que a prépria experiéncia transformou-se numa nova oferta por parte da
empresa, em conjunto, com os bens e servigos. Poulsson e Kale (2004) argumentam que uma
experiéncia deve ter relevancia pessoal para o consumidor, ter um tema, oferecer um elemento de

surpresa, ser uma fonte de aprendizagem e criar uma ligagdo com o consumidor.

O ponto essencial deve ser o palco e a sua preparagédo, mas, Pine e Gilmore (2002), defendem,
também, que nem tudo devera ser organizado, pois, o consumidor assume cada vez mais um
papel ativo e gosta de divergir das ideias pré-concebidas que lhe sédo entregues. Refere, a titulo
de exemplo, o grupo de consumidores que criou o site www.boycotdanone.com, como forma de
protesto contra a marca. Assim, os autores Gilmore e Pine (2002) indicam que o ponto essencial é
0 meio termo, onde se encontram as experiéncias co-desenvolvidas entre consumidores e
empresas. Neste caso, a empresa providencia uma plataforma experiencial onde o consumidor
pode desenvolver e moldar a sua prépria experiéncia. (i.e.: turismo de desporto/aventura,

concertos, festivais e eventos culturais).
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“O marketing mudou. O cliente ja ndo escolhe um produto ou servico apenas pela equacao
do custo-beneficio mas sim pela vivéncia que este oferece antes, durante e apds o seu
consumo. Se a venda, o produto ou o servigo proporcionarem uma experiéncia agradavel e

que satisfaca as suas necessidades, o0 sucesso esta assegurado.” (Schmitt, 1999, p.55).

Na sua pesquisa sobre o tema, (Schmitt, 1999), referenciado como o primeiro a introduzir,
oficialmente, o conceito de marketing experiencial, defende a presenca de reagles sensoriais
(quando um consumidor reage a um estimulo provocado pelos seus sentidos, como por exemplo,
o cheiro a café acabado de fazer); emocionais (alegria, tristeza, ou prazer, entre outras, que
podem resultar da interagéo entre o consumidor e um funcionario); cognitivas (relacionadas com a
mente), comportamentais incentivando o consumidor a agir ou, mesmo, relacionais, tudo isto
integrado numa mesma experiéncia (Schmitt, 1999). “A experiéncia ocorre como o resultado de
um encontro, de uma passagem ou vivéncia de coisas. Uma experiéncia promove sensagdes,
emocgdes, comportamentos e valores relacionais que substituem os valores funcionais” (Schmitt,
1999, p.57). O autor afirma que as experiéncias sdo acontecimentos individuais, as quais, ocorrem

como reposta a um estimulo que provocam diferentes sensacdes e reagdes nos consumidores.

3.5 - Médulos estratégicos da experiéncia

A definicdo de experiéncias proposta por Schmitt (1999) apresenta um conjunto de dimensdes, as
quais, servem para orientar a gestdo das experiéncias, e que ele denomina de moddulos
estratégicos da experiénciazz, podendo ser utilizados individualmente ou em grupo de dois,
formando uma experiéncia hibrida ou utilizando os cinco médulos em simultdneo, criando uma

experiéncia holistica. Vejamos a sua representacao na figura seguinte e a sua analise.

Figura 12 - Os cinco modulos estratégicos da experiéncia.

Fonte: elaboracgao propria.

2 SEMs — Strategic Experiential Modules.
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A) Médulo sensorial (sense)

Este modulo, também, denominado de sentir (marketing dos sentidos) apela aos sentidos dos
consumidores, desde o olfacto, visdo, audig¢éo, tacto ao paladar. O objectivo é criar experiéncias
sensoriais sendo este bastante utilizado pelas empresas, dada a sua facilidade em ser manipulado
(Rasquilha, 2006). Este pode ser utilizado nas embalagens através da introdugdo de aromas, na
decoracdo da loja com determinadas cores ou imagens, estimuladoras de sentimentos, entre

muitos outros, conforme ilustrado na figura seguinte.

Figura 13 - Loja da marca Vitamin Water.

Fonte: http://www.degourget.com.

No entanto, apesar da sua importancia, estes sentidos possuem um grau de influéncia diferente
entre eles, conforme sugere Lindstrom (2005) que refere que as empresas direcionam 83% das
suas comunicacgoes e interagdes para o sentido da visdo e os restantes 17% para os outros quatro

sentidos, negligenciando a sua importancia, como se pode verificar na tabela 2.

Sentidos Importancia Relativa

Tacto 25%
Paladar 31%
Audicao 41%
Olfacto 45%
Visao 58%

Tabela 2 - Importancia dos sentidos.

Fonte: www.brandsense.com (Lindstrom, 2005).

Rodrigues (2011) alega, também, a importancia dos sentidos no processo de tomada de deciséo
de compra e, além dos cinco sentidos primarios, acrescenta mais alguns sistemas sensoriais

nomeadamente:

- nociocepgdo — o autor identifica trés tipos de nocioceptores, os quais, podem ser mecanicos
(uma picada de abelha), caléricos (uma queimadura) ou multimodais (uma dor gastrica). Na sua
opinido estes sao responsaveis pela “percepcdo de estimulos dolorosos”, pois, essa "percepgao

afecta a forma como vemos as coisas e como as memorizamos”, podendo alterar o processo de
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decisdo de compra e, dessa forma, inviabilizar a racionalizagdo das situagdes através da procura

de uma solugéo rapida (Rodrigues, 2011, p.68);

- 0s termosensores — estes sensores sdo os responsaveis pela percepcado do estado de quente e
frio, podendo influenciar o comportamento de compra dentro de um espago comercial e alterar o

processo de aprendizagem (Rodrigues, 2011).

Rodrigues (2011), também, refere que o hipotalamo é o responsavel pela regulagdo de alguns
sistemas de motivagdo primaria, como a vontade sexual, a sede e a fome, e é, em média, duas
vezes maior no homem do que na mulher, facto utilizado por alguma marcas entre as quais, a
marca de desodorizantes para homem “AXE” que utiliza imagens sensuais, apelando a

sexualidade nas suas campanhas, conforme ilustrado na figura seguinte.

> / 3 Y W
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: : ot ThaA
Figura 14 - Andncio AXE.
Fonte: http://www.portalcab.com, consultado a 19/12/2013.

Rodrigues (2011), realizou uma série de experiéncias e verificou que a marca e a embalagem
influenciam, positivamente, a tomada de decisdo na compra do chocolate e do café, constatando
que nestes produtos a marca influencia, positivamente, a percep¢ao do sabor e que a musica

influencia o consumo de determinados produtos, no caso do estudo, os iogurtes liquidos.
B) Médulo emocional (feel)

Este médulo apela as emogdes e aos sentimentos dos consumidores, podendo estes ser
duradouros ou temporarios, conscientes ou inconscientes, possibilitando a empresa a criagao, ou
nao, de um lago emocional com o consumidor. Este tipo de experiéncias sdo mais faceis de recriar
através do consumo do que, através, de elementos comunicacionais competindo a empresa
perceber que estimulos emocionais esta o consumidor disposto a acionar para se envolver com a
experiéncia (Rasquilha, 2006). A marca Globetrotter® criou uma sala para os consumidores
testarem as suas roupas em condigbes extremas, simulando varias situagcbes de consumo e

apelando as emogdes num contexto real de utilizagédo, conforme ilustrado na figura seguinte.

B Disponivel em https://www.globetrotter.de/, consultado a 19/12/2013.
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Figura 15 - Loja da marca Globetrotter.

Fonte: https://www.helpscout.net/, consultado a 19/12/2013.

C) Médulo cognitivo (think)

O objectivo deste tipo de experiéncias € ativar a parte intelectual dos consumidores, absorvendo o
mesmo para o pensamento criativo. Os consumidores s&do estimulados a “pensar, discutir,
interrogar, intrigando-o e provocando-o de uma certa forma” (Rasquilha, 2006, p.65). Este
pensamento pode ser divergente (mais livre) ou convergente (mais racional), podendo acontecer
na mesma experiéncia e, em simultdneo. O consumidor pode interrogar-se sobre a qualidade de
um festival ao nivel de instalagbes sanitarias, o tamanho das filas para a zona de refei¢des, o
tamanho das filas para entrar e, ao mesmo tempo, ser estimulado através de uma mensagem

interrogativa por parte da banda (Rasquilha, 2006).
D) Médulo comportamental (act)

Este tipo de experiéncias tem como objectivo provocar acontecimentos fisicos, estimular a reagao
a diferentes formas de agado, mediante uma situagdo, apelando a mudancgas de estilo de vida e
comportamentos. Neste tipo de experiéncias sdo, muitas das vezes, utilizados lideres de opinido,
0s quais sado vistos como modelos a seguir. S&o identificadas oito tipos de categorias diferentes:
sinais corporais, comportamento ndo verbal, influéncia do ambiente sobre desejos fisicos,
mudangas comportamentais, aspectos fisicos, estilos de vida, agdes motoras, auto-percepcgéo e
inducdo de agdes nao pensadas (Schmitt, 2009). A compra de um carro todo-o-terreno pode
alterar a forma como o consumidor interage com os outros. O consumidor pode sentir-se mais
seguro por ter um automovel mais alto e mais robusto, pode alterar a sua condugédo e pode
mesmo alterar o seu estilo de vida, através de uma perspectiva ecolégica. A Nike, com a
campanha “Just do it”, procurou, e conseguiu, incentivar o cidaddo normal, que precisava de
alguma motivagdo, a comegar uma atividade fisica. Com esta campanha, que ainda hoje se
mantém, a Nike aumentou a sua quota de mercado dos sapatos de desporto de 18% para 43% no
periodo de 1988-1998%.

2 Disponivel em http://ideasinspiringinnovation.wordpress.com/2010/02/25/fascinating-brand-stories-nikes-
just-do-it-campaign-4-of-5/, consultado a 19/12/2013.
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JUSTDOIT.

] T
Figura 16 - Anuncio Nike — Just Do It.
Fonte: http://www.theprintblog.com, consultado a 19/12/2013.

E) Médulo relacional (relate)

Este tipo de experiéncias tem como objectivo desenvolver relagdes entre a organizagéo, o
consumidor e as aspiragdes deste. Este mddulo relaciona os outros mdédulos, associando os
estimulos e dimensdes que apelam “a melhoria do nosso “eu”, apela a um mundo melhor, apela
ao aperfeicoamento no que ha de melhor em cada um de nés ou na nossa cultura” (Rasquilha,
2006, p.65). Este tipo de experiéncia serve-se dos grupos sociais, presentes na sociedade, que
podem ser segmentados por religido, estilos de vida, profissdo, cultura e que influenciam o
consumidor nas suas decisbes, pois, atribuem ao consumidor um sentido de identidade social
(Schmitt, 2000).

Os modulos referidos proporcionam um conjunto de experiéncias, por vezes, individuais, como no
caso de experiéncias baseadas no mddulo sensorial, emocional e cognitivo e, algumas, colectivas
como, no caso do modulo relacional e comportamental, embora, também, possam ser individuais
(Rasquilha, 2006).

3.6 - Provedores de experiéncias

Schmitt (1999), identifica um conjunto de elementos operacionais, que denominou de provedores
de experiénciaszs, para as empresas usarem na implementacao de experiéncias. Estes elementos
podem ser utilizados, simultaneamente, ou individualmente, dependendo da complexidade da
ocasido de consumo e, segundo o autor, os mesmos devem ser avaliados caso a caso, por
exemplo, um automével podera ter um numero de contactos superiores entre a empresa e o
consumidor do que uma simples compra de um pacote de guardanapos, no entanto cada caso &

um caso. A marca portuguesa Renova® transformou a experiéncia de compra de guardanapos,

2 ProExps, nome original (Schmitt, 2000).
% Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=QFLpVfNj-qM , consultado a 18/12/2013.
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rolos de cozinha e papel higiénico num momento holistico e heddnico, gerando notoriedade para a

marca num produto tradicionalmente considerado como uma commodity27.

Renova

On

theGO 'g,‘
Shop =~

www.renova.pt/shop

Figura 17 - Renova On the Go Shop.
Fonte: http://www.renova.pt, consultado a 18/12/2013.

Rasquilha (2006, p.67) considera estes “meios de fornecedores de experiéncias” como elementos
de comunicacéo, pois, segundo o autor, tudo comunica, desde a embalagem do produto, design,
marca, local de venda, etc. Séo identificados sete provedores de experiéncia, os quais, funcionam
como forma de interagdo entre os consumidores e as marcas ou empresas. A interacdo dos
moédulos estratégicos experienciais com os provedores de experiéncia origina a grelha

experiencial, expressa na tabela 3.

Sensorial

Emocional

Cognitivo

Comportamental

Relacional

Tabela 3 - A grelha experiencial.
Fonte: Adaptado de Grundey (2008).

Vejamos a andlise dos elementos da grelha experiencial, onde:

(1) a comunicagdo, como provedor de experiéncia; abrange toda a comunicagdo, desde a
publicidade, relagdes publicas, comunicagdes externas e internas, como brochuras, relatérios,
newsletters, catalogos, etc. Este provedor de experiéncia é aquele que esta mais visivel para o

maior numero de pessoas, sendo aquele que é mais facilmente identificado (Rasquilha, 2006);

z Commodity é considerado um bem sem grande grau de diferenciagao.
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(2) as pessoas, constituem todos os elementos que contactam com o consumidor, sendo
consideradas representantes da empresa e como tal, sdo consideradas provedores de
experiéncias. Um mau atendimento pode arruinar uma experiéncia. Este elemento assemelha-se
ao conceito apresentado por Carlzon e Silveira (2005) que denominaram de momentos da

verdade;

3) os ambientes fisicos sdo todos os elementos tangiveis que a empresa pode controlar e usar
para proporcionar uma experiéncia. Estes, vdo desde a qualidade das suas instalagdes,

decoracao das lojas, stands em feiras e eventos (Rasquilha, 2006);

4) as co-marcas constituem as parcerias entre varias marcas, quer em forma de patrocinios, quer

em forma de parcerias a nivel de inovagéao, criando valor em conjunto (Schmitt, 1999);

5) a identidade visual e verbal, agrega todos os elementos que o consumidor pode associar a
marca ou empresa, desde elementos como o logotipo, marcas, tipos de letras e cores, simbolos e
jingles que podem transmitir emog¢des. Kevin (2004) refere que as Lovemarks associam o amor as
marcas, criando, assim, sensagdes positivas e favoraveis, originando, e potenciando relagbes com
os consumidores. S&0 uma evolugdo natural das marcas desde o seu conceito original de
identificar e proteger os produtos e servigos (Pereira, 2005). As Lovemarks sdo um exemplo de
como as marcas sdo hoje utilizadas para transmitir emoc¢des. Marcas como a Apple, Land Rover,

£ 28

a portuguesa Delta Cafés™ ou a Absolut Vodka, criam elementos de comunicagdo que emocionam

e questionam o consumidor conforme ilustra a figura seguinte.

AMPLIFYYOUR CREATIVITY

|
SOLUT WORLD
1

ABSOLUT SPRING.

Figura 18 - Anuncios Absolut Vodka.

Fonte: google images.

Estes elementos sdo criados com o objectivo de gerar um grande impacto emocional com os seus
consumidores. O festival de musica “Andancas”, conforme figura seguinte, transmite a atuagao
experiencial da marca através do seu nome. Este festival internacional de dangas populares € um
evento musical onde a danca esta sempre presente, através de oficinas de danga durante todo o
periodo do festival. Ao contrario de alguns festivais, onde o consumidor é parte passiva, neste

caso, o consumidor & parte ativa da experiéncia.

% Disponivel em http://www.dinheirovivo.pt/Empresas/Artigo/CIEC0036438.html, consultado a 20/12/2013.
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Figura 19 - Logotipo festival Andangas.
Fonte: http://www.andancas.net/2014/pt/, consultado a 20/12/2013.

6) a presenca do produto baseia-se na apresentacdo do produto e diz respeito ao design, a
embalagem, materiais no ponto de venda e ao produto em si. A embalagem assume um papel
muito importante em alguns segmentos de produtos, como por exemplo, no sector dos perfumes,
pois, & utilizada para criar emogbes e experiéncias, através do olfacto, do tacto e da visao,

conforme ilustra a figura seguinte.

ISSEY MIYAKE

Los s ddle MW@A

Figura 20 - Embalagens Issey Miyake e Jean Paul Gaultier.

Fonte: google images.

7) o web-site e os meios electrénicos, este ultimo provedor de experiéncia diz respeito ao conjunto
dos elementos digitais disponiveis pela empresa para contacto com os clientes e fornecedores de
experiéncias. Devido ao crescimento exponencial da internet e das suas ferramentas, uma marca

deve considerar estes elementos como fundamentais para o sucesso de um negdcio.

Importa neste ponto referir a importancia que a internet tem nos dias de hoje, pois, na Ultima
década esta evoluiu a um ritmo impressionante, ultrapassando os 500 milhdes de sites € os 78
milhdes de blogs’s em 2008 (Dionisio et al., 2009). Existem, em 2014, mais de 1.7 bilides de sites

ativos®. O numero de utilizadores presentes nas redes sociais online estdo sempre a aumentar e

2 Disponivel em http://www.worldwidewebsize.com/, consultado a 12/03/2014.
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o0 Facebook assume-se como a rede social online mais utilizada em Portugal e no mundo com
1.230.000.000% de utilizadores registados em dezembro de 2013.

A internet tornou-se um espago de consumo democratico, criador de experiéncias e de alteragcdes
de comportamentos sociais. O caso da primavera arabe, expressao utilizada pelos manifestantes
no Médio Oriente, ditou a queda de regimes, como o que estava presente na Libia, protestos na
Tunisia, Egito, Siria, Argélia, Iraque, Marrocos, Sudado, entre outros paises, € um dos mais
recentes exemplos. Os manifestantes utilizaram as redes sociais online, como o Facebook e o
Youtube, para transmitirem para o resto do mundo, os acontecimentos ocorridos nos seus paises,
muitos destes extremamente restritivos em relagéo ao uso da internet e da liberdade de expresséao
(Adi, 2014).

Num contexto mais comercial a marca Tipp-Ex, produtora de fitas corretoras, realizou uma agao
no youtube, designada por TippExperience“, onde o utilizador poderia decidir o que queria fazer
com o final da histéria, entre um cagador e um urso. Esta experiéncia ainda pode ser testada

atualmente, conforme ilustra a figura seguinte.

Tippexperience ce=a

N

\ Pocket Mouse

: PRIE
it TE T UENGR unos
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Figura 21 - Produto e comunicagao — TippExperience.
Fonte: http://www.youtube.com/user/tippexperience, consultado a 20/12/2013.

Estes provedores de experiéncia, propostos por Schmitt (1999; 2000), serviram para que outros
autores questionassem este modelo e apresentassem, também, modelos préprios para a
implementacao de uma experiéncia. Dois desses autores, Shaw e Ivens (2002) apresentaram um
conjunto de pontos, designados pelos autores como filosofias, essenciais para a elaboragao de

uma experiéncia, a saber:

1) a experiéncia deve criar uma vantagem competitiva, a longo prazo, com o objectivo de

desenvolver emogdes e gerar lealdade nos consumidores;

2) a experiéncia dever ser elaborada de forma consistente para conseguir, no seu todo, exceder

as expectativas dos consumidores;

3 Disponivel em https://newsroom.fb.com/Key-Facts, consultado a 20/12/2013.
31 Disponivel em http://www.youtube.com/user/tippexperience, consultado a 20/12/2013.
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3) a experiéncia, para cumprir os objectivos determinados, deve gerar um sentimento no
consumidor; a experiéncia deve diferenciar-se das outras agbes de marketing, pois, deve focar-se

nos estimulos para provocar determinadas emocgoes;

4) as experiéncias devem ser elaboradas e implementadas por pessoas que acreditam na
experiéncia, pessoas felizes e realizadas. A experiéncia deve concretizar-se através de uma
lideranga que inspira e através de uma cultura que conhece o seu poder na sociedade e através

de pessoas reconhecidas como felizes e realizadas;

A Zappos.com32, em 2003, definia-se como uma empresa da area do calgado, que oferecia um
grande servico ao cliente; atualmente, a empresa define-se como uma marca com um grande
servico ao cliente que casualmente vende sapatos. A empresa tem como politica entregar
felicidade e para isso contrata pessoas que adoram o que fazem e que consigam surpreender o
cliente, de forma espontanea e sem guido pré-definido, nas mais diversas situagdes. A politica de
contratacdo de funcionarios funciona através da admissao pelo método de estagio e no fim da
primeira semana questionam o estagiario sobre o seu indice de satisfagcdo na sua funcgao,

chegando mesmo a oferecer $1000 para este sair da empresa se néo estiver satisfeito;

5) a experiéncia nao deve ser pensada de “dentro para fora”, mas, sim de “fora para dentro”. Deve
existir um verdadeiro foco no cliente e menos em softwares de Customer Relationship
Management (CRM). Schmitt (2003) critica este tipo de softwares, pois, considera-os demasiados
focados no elemento das transagdes e ndo no elemento dos relacionamentos. Existem
informacgdes quantitativas, racionais, mas, poucas ou nenhumas informagdées emocionais, o que
se traduz, muitas das vezes, em ineficacia. A experiéncia deve ser elaborada para o cliente com

as suas preferéncias, carecendo de relevancia e significancia para este;

6) a experiéncia, como qualquer outra atividades de marketing, deve conseguir obter a satisfagéo
do cliente, obter lucro, optimizar os recursos disponiveis, assim como, reduzir os custos com

acdes dirigidas, evitando o marketing de massas;

7) uma experiéncia deve ser sempre associada a empresa ou marca que a promove, pelo que a
mesma deve refletir a marca da empresa o mais possivel, para que a associacao, por parte do

cliente, seja automatica.

Todos estes modulos, filosofias, modelos experimentais e fases possuem elementos comuns.
Todos referem a importancia do marketing experiencial e como este se traduz na criagdo de
momentos que se querem memoraveis, dando um especial relevo as experiéncias holisticas.
Schmitt (1999) afirma que aquelas experiéncias que agregam os cinco médulos podem produzir
mais valor para o cliente. As experiéncias de sucesso sao aquelas que os consumidores

consideram Unicas, memoraveis e sustentaveis ao longo do tempo, aquelas que os consumidores

32 Disponivel em http://blog.thelettertwo.com/2010/06/07/the-story-behind-zappos-success-lies-behind-two-
empowering-words-deliver-happiness/, consultado a 21/12/2013.
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desejem repetir, que desejem evoluir e aquelas que se assumem como tendo uma dimensé&o
coletiva dado o ser social que o ser humano é. Esta dimensado colectiva pode proporcionar
eventos tematicos dedicados apenas a uma marca (i.e.: em Portugal existem experiéncias como a
da marca Land Rover com o Rates Billing33, a Michelin Passion Day no Autédromo do Estoril* e a
nivel mundial a WDW — World Ducati Week™).

A sociedade pods-moderna apresenta-se como uma rede de micro-grupos sociais onde o0s
individuos criam fortes lagos entre si, assim como, experiéncias e paixdes comuns (Firat &
Dholakia, 2006).

Estes lagos induzem num outro conceito denominado por Cova (1997) de linking Value, o valor de
ligagdo, de um produto ou servigo, significando aquilo que estes contribuem para a estabilizagdo e

0 aumento ou criagdo de lagos entre os individuos.

Este conceito foi influenciado pelo conceito das ofertas/prendas, onde estas significam, na maior
parte das vezes, a ligagdo entre pessoas, face ao proprio bem ou servigo em si. O valor das

prendas €, muitas das vezes, superado pelo valor da ligagao, pois, o que tem valor é o ato.

Assim, os servigos, bens e experiéncias que tém este valor de ligagdo sao principalmente aqueles
que permitem, através deste, a interagdo e suporte social numa determinada comunidade (Cova &
Cova, 2002). Esta ideia suporta outra, a qual, refere que os individuos ddo mais importancia no
ato do consumo a criagao de lagos com outros do que, apenas, ao consumo por si s6. Este elo de
ligacdo € co-construido com os consumidores e com a interacdo entre estes; sem os
consumidores, ndo existe este linking value, ja ndo se trata do gin X mas, sim, o gin do grupo das
pessoas XYZ. E o poder da rede e da multidao, e este valor do elo de ligagéo e o seu papel na co-

produgé@o € um elemento fundamental na evolugdo do marketing (Lusch & Vargo, 2006).

Os consumidores podem e devem ser considerados co-criadores do valor da ligagdo. Séo, ao
mesmo tempo, consumidores e criadores deste elo, tornando-se em grupo, no recurso, e ativo,
mais importante de um evento. Segundo Dalli e Corciolani (2008), muitas das vezes esta
dimensdo colectiva surge, sem nenhuma relacdo empresarial ou comercial, como, sdo por
exemplo, os encontros de automoveis classicos Mini*® e os encontros de praticantes de

“geocaching™’.

Cova e Dalli (2008) afirmam que os consumidores produzem dois tipos de valor nomeadamente, o
valor afectivo e o valor cultural. No primeiro, os consumidores criam sentimentos como bem-estar,
satisfacdo, excitagdo e paixao em relagdo aos produtos e servigos, redistribuindo depois entre os

outros consumidores promovendo o “word-to-mouth™®, a comunicagao positiva do boca-a-boca

% Disponivel em http://www.rates-billing.net/, consultado a 21/12/2013.
34 Disponivel em http://www.passionday.pt/, consultado a 21/12/2013.
% Disponivel em http://wdwlive.ducati.com/, consultado a 21/12/2013.
% Disponivel em http:/www.cmp.pt/pt/, consultado a 21/12/2013.

7 Disponivel em http://www.geocaching.pt/, consultado a 21/12/2013.
38 WOW — Word of Wouth, em portugués, o boca-a-boca.
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(i.e. clube BMW, MyNutella®). Quanto ao valor cultural, os consumidores s3o responsaveis pela
selecdo de ideias, simbolos, codigos, textos, figuras, videos e outros elementos que depois séo
incorporados em produtos ou servigos (i.e. Yorn Box com o anuncio “Cha Chinés”4°) sentindo,

desta forma que fazem parte da marca.

Lusch e Vargo (2006) apontam, como exemplo, a campanha www.500wantsyou.com®', onde a
empresa de automdveis Fiat criou um site especifico para o langamento online do seu modelo Fiat
500 no dia 30 de maio de 2006, 500 dias antes do langamento oficial. A plataforma serviu para
estimular ideias, propostas e opinides pessoais dos consumidores, sobre o produto na fase final
de desenvolvimento do mesmo. No decorrer do periodo a empresa recebeu centenas de
propostas que integrou, posteriormente, através de analise em juri, quer no produto em si (design,
personalizagdo, acessorios, etc), como nos varios elementos de comunicagéo (jingles, videos,
fotos, inclusive dezassete versdes da sua pagina online, etc), chegando mesmo a contratar alguns
elementos para os varios departamentos da empresa. Com isto, os consumidores sentiram-se
reconhecidos, pois, o produto foi desenvolvido segundo as suas sugestbes, e a empresa
conseguiu reunir uma grande quantidade de informagéo para utilizar posteriormente, conhecendo

os seus clientes de uma forma que nunca tinha acontecido (Lusch & Vargo 2006).

Os varios autores referidos anteriormente concordam com a importancia do marketing experiencial
e apontam este tipo de marketing como um elemento central na gestdo de uma marca, empresa,
de uma instituicao, seja com ou sem fins lucrativos. No entanto, esta forma de gestdo requer uma
estrutura para se assumir como pilar central do sucesso. Para isso Schmitt (2003) apresentou o

conceito de gestdo da experiéncia do cliente.
3.7 - Gestao da experiéncia do cliente

Schmitt (2003), o criador do conceito de marketing experiencial, identificou que apesar de existir
um consenso sobre a base do marketing experiencial, faltam ainda elementos ou modelos sobre a
implementacdo de uma gestdo estratégica baseada na criagdo de experiéncias. O conceito de
Gestéo da Experiéncia do Cliente (GEC) surge para que os empresarios possam criar, entregar e
analisar o valor entregue ao cliente através da elaboragdo de uma experiéncia estrategicamente
dirigida aos seus clientes. Ndo um ato isolado, mas, um conceito de gestdo focado no cliente
analisando de que forma os produtos ou servigos de uma empresa podem ser importantes na vida
dos seus clientes. Este conceito de GEC analisa, quer os aspectos e contactos externos, quer os
internos, sendo todos eles importantes para a empresa e para o cliente. Esta GEC pode agir a

nivel de cinco areas de atuagédo, conforme evidenciado na figura seguinte.

39 Disponivel em http://www.nutelladay.com/my-favorite-nutella-combination/ consultado a 21/12/2013.

40 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=pgDUsZD-rLY, consultado a 21/12/2013.

“ Disponivel em http://en.wikipedia.org/wiki/Fiat_500_(2007), o link esta inativo pois sé funcionou durante
500 dias, no entanto pode consultar o video: http://www.youtube.com/watch?v=pniwRbVAIKc, consultado a
21/12/2013.
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Figura 22 - Area de aplicagdo da estrutura da GEC.
Fonte: adaptado de Schmitt (2003).

A nivel da inovagao, Schmitt (2003) refere que esta ndo necessita de estar apenas ligada a um
departamento especifico, como o P&D ou /&D de produto, antes, deve estar presente em toda a
organizacgao, desde que o objectivo seja melhorar a vida dos clientes. Isto tanto pode ser através
de uma inovagao com um grande investimento tecnoldgico, ou algo mais simples, como alterar a

abertura de uma embalagem.

A nivel de servico o foco de atuacdo é na selegdo do melhor interface para o cliente para
proporcionar a melhor experiéncia no ato de consumo. Schmitt (2003) critica os modelos pré-
estabelecidos que as empresas assumem como corretos, pecando, também, por excesso de

tecnologia ou de contactos pessoais.

A nivel do posicionamento o autor critica a criagdo de mapas perceptuais bidimensionais, como o
alto-precgo/baixo-preco e a alta-qualidade/baixa-qualidade, baseados em factos verbais, quando
deviam ser baseados nas experiéncias reais do dia-a-dia dos seus clientes. O autor propde a
realizacdo de uma proposta de valor experiencial com maior relevancia em termos de aplicagao na
publicidade, interface do utilizador, embalagens, inovagbes, etc, contribuindo, assim, para a

construgdo de um posicionamento mais sélido e mais versatil (Schmitt, 2003).

A nivel de segmentacéo e definicdo de alvos, Schmitt (2003) critica o facto de muitas empresas
segmentarem o mercado de acordo com as suas caracteristicas a nivel de oferta de produto,
servigos, canais de distribuicdo ou de pregos e nao de acordo com as caracteristicas dos

consumidores.

“As empresas devem tornar-se mais reativas em relagao aos seus clientes e incorporar o
insigth desses as respectivas estratégias e implementacdes. E indispensavel que
recorram ao input dos clientes no design da experiéncia da marca, na interface do cliente
e quando langam novos produtos. Precisam utilizar o feedback deles para aperfeigoar as
experiéncias. As empresas, porém, so irdo concretizar todos esses objectivos quando

passarem a ver o mundo pela perspectiva do cliente”. (Schmitt, 2003, p.45).
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A nivel da marca, refere que esta, por si s6, com os seus simbolos e elementos distintivos é
insuficiente para criar valor. A marca necessita de criar a “experiéncia da marca” ou, ainda mais

preciso, “a experiéncia do cliente com a marca.” (Schmitt, 2003, p.102).

Schmitt (2003) apresenta, assim, uma visdo mais alargada com o conceito GEC, onde refere que
0 nogéao do valor do cliente (customer lifetime value) é mais importante que o valor da marca, pois,
é possivel medir este com um nivel de detalhe superior, devido aos inUmeros dados que o cliente
produz para a empresa, seja através de indices de compras, indices de retengéo, respostas a
inquéritos, comportamentos de compra, previsbes de compras adicionais, custo de aquisicdo do
cliente, ciclo de vida, entre outros. Com a nogao do valor do cliente a empresa pode cruzar estes
dados com a experiéncia do cliente e perceber que pontos exercem mais impacto no valor do
cliente, melhorando a experiéncia e indo de encontro as expectativas do cliente. Como indutores
principais da experiéncia do cliente (Schmitt, 2003) aponta a experiéncia da marca (responsavel
pela aquisicdo de clientes através dos atributos experienciais do produto, elementos sensoriais e
também emocionais), o interface do cliente (responsavel pela retengdo de clientes tornando o
contacto com a empresa amistoso e util) e o processo de inovagédo continua (responsavel pelas
vendas adicionais). Para que tal ocorra, o autor refere que tem de existir uma metodologia de
marketing experiencial, orientando o marketing para a experiéncia do cliente, mudando estruturas,
e conceitos, se tal for necessario, centrando as suas atengbes na situacdo de consumo do
produto, em vez do produto em si, avaliando apenas as suas caracteristicas técnicas, assumir as
préprias experiéncias como produto e ndo apenas, como um complemento e, ainda, a integragao

de todos os pontos de contacto, proporcionando os estimulos necessarios ao cliente.

Schmitt (2003) afirma ser necessario obter recursos humanos concentrados nesta filosofia com
acesso a bases de dados com dados experienciais, e ndo, apenas com dados estatisticos e
financeiros, pois, uma base de dados com registo de emogdes e sensacdes implica um certo de
grau de criatividade corporativa, evitando a rotina e apostando na ousadia. Tudo isto sem deixar
de parte o publico interno da organizagdo, pelo contrario, € necessario criar uma experiéncia
interna para que os empregados possam sentir prazer e lazer no seu trabalho e ndo apenas um
sentimento puramente formal e de acordo com a funcdo. Esta visdo de Schmitt (2003) esta

representada na figura seguinte.

43



Valor do cliente

Valor
financeiro
Aquisigdo Retengdo Vendas adicionais
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internos experiencial para Ex dados da Ex corporativa

~
Experiéncia do empregado

Figura 23 - Modelo completo da GEC.
Fonte: adaptado de Schmitt (2003).

Pode-se referir que as experiéncias ocorrem quando o consumidor procura produtos e usufrui de
um servigo, assim como, quando utiliza esses mesmos produtos, antes, durante e apds o ato da
compra (Schmitt & Van Zutphen, 2012). Além dos elementos utilizados pelo marketing no estudo
do comportamento do consumidor, como as motivagdes de compra, a percepgdo, experiéncias
passadas, caracteristicas demograficas e psicograficas a nivel interno, e a cultura, a classe social,
a familia, entre outros factores, a nivel externo, também, existem outros elementos quando se

trata de marketing experiencial.

Tynan e McKechnie (2009) identificam cinco canais que ajudam a explicar o comportamento do

consumidor, além dos identificados:

- o canal sensorial, através da intervengéo nos cinco sentidos;

- 0 canal emocional, onde estédo presentes as emog¢des, quer positivas, como negativas;

- 0 canal da utilidade do produto, material ou emocional, o que constitui uma das esséncias da
compra;

- 0 canal relacional, alusivo aos contactos pessoais e sociais entre a marca e o consumidor;

- o canal da informagéo, da novidade e da utopia.

Toda esta estrutura de gestdo e reconhecimento de variaveis introduz o conceito de
comportamento heddénico do cliente. Tynan e McKechnie (2009) identificam também trés fases do
consumo de experiéncias sendo que na primeira fase, designada de pré-experiéncia, baseada na
percepgédo do cliente, procura perceber como € que o cliente imagina a experiéncia e quais as
emocbes que vai valorizar; depois, na segunda fase, o cliente explora a experiéncia e é
estimulado, através dos cinco canais identificados; por Uultimo, na terceira fase, a da pos-

experiéncia, é avaliada, a mesma, mediante a satisfagdo do cliente a nivel de entretenimento,
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aprendizagem, nostalgia, fantasia e lealdade a marca através de manifestagdes nesse sentido, por

parte do cliente.

Brakus et al., (2009) identificam um conjunto de momentos passiveis de serem manipulados pelo
gestor da experiéncias, de forma a criar uma experiéncia positiva nos clientes, ao longo do
processo de compra. Segundo estes, os consumidores classificam as experiéncias em quatro
tipos de prazer; o prazer sensorial ou fisico, através das sensagbes agradaveis adquiridas durante
a experiéncia; o prazer social, derivado das interagdes com outras pessoas; o prazer intelectual,

através da aprendizagem e o prazer emocional, resultante dos sentimento e imagens mentais.

Estes elementos sédo considerados por Meneses (2013), o qual, analisa também as fases da

experiéncia e relaciona as mesmas com momentos fisicos, momentos de implicagdo emocional e

momentos na cadeia de valor, conforme ilustra a tabela 4.

Fases da Momentos fisicos Momentos de Momentos na

experiéncia implicagao emocional cadeia de valor.

Procura de comunicag¢ao Que sonho? A motivacao correta
impressa
Meios audiovisuais Procura de informagdes, O produto correto
via anuncios.
Busca Procura na internet Ver radio, televisédo e O conselho correto
internet

No armazém

Procura de conselhos,
opinides e direcbes

A localizacgéo e a loja
correta

Disponibilidade

Interagao / acessibilidade
por parte do vendedor

Educacgao e precos
corretos

negativas

O produto Tocar, sentir, ver O pacote correto
Investigacao A marca Cor, forma, textura, A solucdo correta
materiais
A solucéao Perceber solugbes do O financiamento
problema correto
Elenco / palco Emocgao, surpresa, O uso da experiéncia
Uso curiosidade correta
Comunidade da marca Satisfagao, prazer pessoal | A visibilidade social
correta
Manutengao Visibilidade, prestigio. A garantia correta
Queixas Satisfacao / insatisfacao O feedback correto
P6s —uso Remiss&o Desagrado, raiva A queixa correta
Devolugao Remissdes positivas ou A recompra correta

Repetir compra

Compromissos, lealdade

A marca da vida

Tabela 4 - Esquema de atuagéo para o gestor da experiéncia.

Fonte: adaptado de Meneses (2013).

Manning e Bodine (2012) referem a importancia da experiéncia e dos contactos da mesma com os
clientes, apelidando o processo de “The Customer Journey”’, a viagem do cliente, conforme

expresso na figura seguinte.
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Figura 24 - A viagem do cliente.

Fonte: adaptado de Manning e Bodine (2012).

Neste processo os autores referem que estes pontos de contacto podem fazer a diferenca entre o
consumidor abandonar a marca ou tornar-se fiel. A Forrester Research™, especialista mundial na
area do marketing experiencial, identifica que os consumidores percepcionam as interagdes das
empresas em trés niveis, sendo o primeiro e o mais basico aquele em que satisfaz as
necessidades (0 minimo); o segundo, aquele que facilita a experiéncias, tornando-as faceis de
obter, trocar ou devolver e o terceiro nivel, (0 mais importante), aquele em que o consumidor
percepciona a experiéncia como algo agradavel. A mesma empresa, consultora, refere que existe
uma correlagado entre a experiéncia e a lealdade, afirmando que esta reforga a vontade de adquirir
outro produto, a vontade de recomendar a um amigo, e um factor de escolha entre mudar de
empresa ou continuar. O fop de empresas, consideradas pelos relatérios anuais da consultora,
que proporcionam boas experiéncias ao cliente é constituido pela Apple, Amazon.com, USAA,
Costco — wholesale e Southwest Airlines.

3.8 - A marca e a experiéncia

Todas as experiéncias holisticas estdo relacionadas ndo apenas com os produtos ou servicos,
mas, por algo mais complexo, como a marca. Schmitt (2003) apresenta trés pontos que considera

importantes na experiéncia da marca, conforme ilustra a figura seguinte.

42 Disponivel em http://www.forrester.com/home/, consultado a 15/01/2014.
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Figura 25 - Os trés pontos mais importantes da experiéncia da marca.
Fonte: adaptado de Schmitt (2003).

A experiéncia do produto é o elemento central da experiéncia de consumo. No entanto, a
experiéncia de consumo mudou, ndo se tratando apenas, dos atributos funcionais do produto,
mas, dos atributos experienciais do mesmo, como ja foi referido anteriormente. Os consumidores
esperam que um determinado produto com a fungdo de saciar a sede, execute essa fungao,
esperando ao mesmo tempo, que também seja cool, que contenha uma histéria ou mesmo que
seja um simbolo de status. Schmitt (2003) refere o caso da Apple, a qual, além dos seus atributos
funcionais (¢ um computador e faz as suas fungdes), apresenta outros atributos experienciais que
passam pelo design especifico do ecra, a luz quando o computador estda em espera que simula
um batimento cardiaco, a suavidade do sistema operativo MAC OSX. Joe Pine*® afirma que “os
colaboradores da Apple ndo sé se certificam que os produtos sdo produtos que as pessoas
gostam de usar, como também pensam na embalagem e na experiéncia de abrir a mesma,
criando um momento Unico e cativante. As comunicagdes experienciais devem ser, ao mesmo
tempo, informacéo e lazer, agregando valor desta forma. O visual e o sensorial assumem uma
importancia, cada vez maior no marketing experiencial e na gestdo de uma marca. Elementos
como a embalagem podem transmitir emogdes, através do toque e do olfacto. Um web-site pode
ser estimulante visualmente e ter uma grande interagdo com o utilizador, como por exemplo, o site
criado pela marca Vibram.com para o seu produto “fivefingers”, o qual, denominaram o site de

“humano”, ilustrado na figura seguinte.

3 Disponivel em http://www.fastcocreate.com/3025044/7-rules-for-selling-stuff-in-a-world-that-has-enough-
stuff#1, consultado a 28/01/2014.

47



Figura 26 - Website da FiveFingers.

Fonte: http://www.youarethetechnology.com/, consultado a 10/01/2014.

O site difere do comum, pois, as pessoas representadas sao os préprios menus de navegagao. A
empresa AirBnb utilizou o seu website, ilustrado na figura seguinte, para divulgar o seu relatério
anual de resultados, criando uma experiéncia interativa online, onde apresenta os seus resultados

a comunidade e, ao mesmo tempo, indica casos de sucesso de clientes satisfeitos e leais.

€sc -/ [wnew aitonb.com/anrs

Figura 27 - Relatério anual da empresa AirBnb disponivel para consulta no site.

Fonte: https://www.airbnb.com/annual, consultado em 10/01/2014

Murray (2008) refere que a marca nao serve apenas para identificar ou diferenciar um produto ou
servico no mercado, evoluindo para algo que atribui significado aos bens e servigos e que permite
criar uma identidade com valores especificos para produtos, por vezes, equivalentes em termos
de caracteristicas técnicas. Este autor refere que no processo de troca os consumidores
constroem uma imagem ou conceito, através da sua opinido sobre as mensagens veiculadas
pelos meios de comunicagéo, assim como, pelas “discussdes” com os seus grupos de referéncia,
como amigos, familia, féruns na internet e, também, pelas experiéncias com os produtos nos

pontos de vendas.

Todos os sentimentos, emogdes e pensamentos que uma marca evoca e estimula, através das
suas agdes, traduzem-se na experiéncia da marca. Difere da exposicao tradicional de uma marca,
pelo efeito ativo que produz nos consumidores, levando-a a participar mais ativamente na
construgédo do valor da marca, até surgir um sentimento de apego e lealdade a marca (Thomson,
Maclnnis, & Park, 2005) e do aumento da satisfagcao (Oliver, Rust, & Varki, 1997).
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O modelo tradicional de gestdo das marcas trabalha, normalmente, numa perspectiva de duas
dimensoes, baseada nos estimulos sensoriais proporcionado pela visao e pela audigdo. Lindstrom
(2005) refere que a marca deve trabalhar a cinco dimensdes, isto €, com base nos cinco sentidos
e que estes devem ser levados em conta pela comunicagdo e, segundo Schmitt (2003), pela
experiéncia, igualmente. Através destes estimulos, os consumidores captam muito mais

informacéao, conscientes ou ndo, do que apenas pela visdo ou audigao.
3.9 — As emogodes

As emocgbes tem sido estudadas pelos psicélogos e socidlogos ao longo dos anos, mas, continua
a ser algo difusa e confusa a sua concepg¢ao, sendo muitas vezes utilizada com o significado de

sentimento, ao mesmo tempo.

O estudo das emocgbes no contexto de consumo, também, tem sido alvo de analise, pois,
verificou-se que o consumidor possui, ndo apenas, um lado racional, mas, também, um lado
emocional no processo de comportamento de compra. A finalidade do consumo é a obtencao do

prazer emocional associado a esse ato, e a essa experiéncia (Phillips & Baumgartner, 2002).

Holbrook & Hirschman (1982) identificaram as emogbes, a fantasia e o divertimento como factores
que influenciam o comportamento do consumidor. Crosby e Johnson (2004) afirmam que a
emocao motiva a agdo e se nao existir emogdo nido existe motivagdo para a agao, pois esta faz

parte de um sistema interativo onde a razdo convive com a emocao.

O processo de decisdo de compra é um ato intrinsecamente ligado ao lado cognitivo, é

indissociavel das expectativas que por sua vez estao relacionadas com a satisfagao.

“A emogado é uma experiéncia subjetiva que envolve a pessoa toda, a mente e o corpo. E
uma reacdo complexa desencadeada por um estimulo ou pensamento e envolve
reagbes organicas e sensagbes pessoais. E uma resposta que envolve diferentes
componentes, nomeadamente uma reagdo observavel, uma excitagdo fisiolégica, uma

interpretacao cognitiva e uma experiéncia subjetiva.” (Pinto, 2001, p.243).

Devido a algum excesso de materialismo, o elemento emocional vem assumindo, cada vez, mais,
importancia na criacdo de experiéncias. No entanto, durante algum tempo existiu uma atencao
desproporcionada face as emog¢des negativas, em detrimento das emocgdes positivas. As atengdes
estavam direcionadas apenas para a alegria, a surpresa e o orgulho e muito pouco direcionadas
para a tristeza, a ira, a vergonha, a culpa e o medo (Meneses, 2013).

Este foco de atengado explica-se, em parte, devido ao consumo heddnico e porque as emogdes
positivas estdo em sintonia com os objectivos mais comerciais, como a aquisi¢do de produtos. No
entanto, Rodrigues (2011) demonstra como uma emogéo negativa, como o medo, pode funcionar
como um factor de comportamento na compra, referindo o exemplo do site de viagens
www.booking.com, onde s&o emitidos alertas que, este ou aquele, “quarto é o ultimo!” conforme

ilustra a figura seguinte.
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Figura 28 - Site do Booking.com.

Fonte: www.booking.com, (acedido a 11/01/2014: um quarto em Caldas de Vizela).

Noutro exemplo é apontada a descida de uma montanha russa, onde o perigo esta presente, de
uma forma controlada, mas, presente na mesma, estimulando o consumidor (Meneses, 2013). As
emocodes negativas, fazem também, parte do equilibrio natural do ser humano em termos
emocionais, carecendo de existir da mesma forma que as emogdes positivas. Lash e Urry (1994)
identificam que as emocgbes, como a tristeza, servem para equilibrar e apaziguar, apés uma
situacao tensa ou dolorosa, € que a melancolia funciona como catalisador de solidariedade e de
empatia, por parte dos outros intervenientes. No campo das emocgdes positivas, a alegria e amor
sao facilitadores de sociabilidade e criatividade, e sado fruto de um triunfo, do desempenho de
alguma atividade gratificante, alivio de alguma frustragdo ou pressao; a surpresa € outra emogéo
positiva que possui uma elevada carga emocional (Meneses, 2013). Varios autores, conforme a
tabela 5, apresentam as suas definicbes de emocéao, no entanto é convicgao geral que esta é fruto
da reacdo a algum estimulo podendo gerar algum tipo de resposta positiva ou negativa.

Autores Definigdo proposta

Damasio (1996) | Um conjunto das alteragdes no estado do corpo associadas a certas imagens
mentais que ativam um sistema cerebral especifico, a esséncia do sentir de uma
emocao € a experiéncia dessas alteragbes em justaposicdo com as imagens mentais

que iniciaram o ciclo.

Scherer (2005) | A emocéo pode ser um episddio que surge como resposta a um estimulo interno ou

externo.

Westbrook e Reacéo mental conscientemente vivida como uma sensacéo subjetiva.
Oliver (1991)

Richins (1997) A emocdo é uma reacgdo afetiva para a percepgdo que as pessoas possuem das

situacgoes.

Plutchik (1962) | Uma emocao pode ser definida como uma reagao do corpo modelado de qualquer
destruicdo, a reprodugdo, a incorporagdo, a orientagdo, protecdo, reintegracéo,
rejeicdo ou de exploragdo, ou alguma combinagdo destes, que é provocada por um

estimulo.

Tabela 5 - Definigbes da emocéo.
Fonte: Santos (2011) elaborado com base em Damasio (1996), Plutchik (1962), Richins (1997),
Scherer (2005), Westbrook e Oliver (1991).
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Ao longo dos anos tém sido feitos varios estudo e constituidas varias escalas para medir ou
qualificar as emogdes, entre elas, a: A PAD Scale (Pleasure Arousal Dominance) apresentada por
Mehrabian e Russell (1974) e a CES (Consumption Emotions Set) apresentada por Richins
(1997). Santos (2011) afirma que a PAD Scale (prazer, excitagdo, dominio) é caracterizada por
ser uma escala baseada num diferencial semantico com dezoito itens divididos por trés bases,

cada um deles com polos oposto:

“infeliz — feliz, calmo — animado, insatisfeito — satisfeito, controlado — controlador,
ensonado - ativo, dependente — independente, relaxado — estimulado, zangado —
esperancgoso, influenciado — influenciador, com tédio — relaxado, guiado — auténomo,
inferiorizado — importante, ndo desperto — desperto, sem energia — frenético, melancolico
— alegre, motivado — indiferente, quieto — inquieto e submisso — dominante.” (Santos,
2011, p.27).
Este tipo de escala é utilizada para verificar as respostas emocionais provenientes de estimulos
relacionados com o meio envolvente e com elementos arquitecténicos. Autores como Y. Lee, Lee,
Lee, e Babin (2008) e Lee e Kyle (2009), utilizaram esta escala para medir as emogbes em
eventos culturais, como os festivais de musica, alterando a escala para cinco emogdes negativas

e cinco positivas.

Richins (1997) apresenta a CES (Consumption Emotions Set), conforme tabela 6, como uma
alternativa a PAD Scale, susceptivel de ser utilizada num contexto de consumo de produtos ou
servigos para medir as emogodes tanto negativas como positivas. O mesmo autor considera que a
PAD Scale apresenta as emogdes negativas como elementos predominantes e omite algumas

emocgdes do dia a dia.

Emocgdes negativas | Raiva, insatisfacdo, preocupacdo, tristeza, medo, vergonha, inveja,

solidao.

Emocdes positivas | Romantico, amor, paz, contetdo, otimismo, alegria, emogéo.

Outras Surpresa, culpado, orgulho, ansioso, aliviado

Tabela 6 - Escala CES — Consumption Emotions Set.
Fonte: adaptado de Richins (1997).

Barsky e Nash (2002) apresentam uma outra escala de medi¢do das emocgdes, aplicada nos seus
trabalhos na area do turismo, com os seguintes itens: emogées positivas - confortavel, bem-vindo,
conteudo, pratico, seguro, importante, entretido, extravagante, relaxado, elegante, mimado,
hip/cool, inspirado, sofisticado, respeitado. Y. Lee et al. (2008) também identificam um conjunto de
emocdes baseadas na PAD Scale, nomeadamente: emogdes negativas como aborrecido, irado,

sonolento, irritado; e, emogdes positivas como feliz, enérgico, animado, relaxado.

Meneses (2013) adapta a seguinte escala, ilustrada na tabela 7, para classificar a intensidade e a

dimenséao de cada umas das emogdes.
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Valéncia Intensidade Dimenséao Tipo
Alegria Positiva Média/Alta Social/Atividade Simples
Orgulho Positiva Média Isolado Completa
Surpresa Positiva Alta Focalizar simples
Amor Positiva Média Proximidade Completa
Medo Negativa Alta Evitar Simples
Tristeza Negativa Alta Expulsar Simples
Raiva Negativa Alta Atacar Simples
Vergonha Negativa Média Desobedecer Completa
Culpa Negativa Média Desqualificar Completa

Tabela 7 - Escala de intensidade das emogoes.
Fonte: adaptado de Meneses (2013).

Estas escalas, PAD Scale e CES, sao utilizadas, adaptadas e personalizadas para diversos
campos de investigacdo, como o caso do turismo e dos eventos culturais (Bigné & Andreu, 2004;
Y. Lee et al,, 2008; Yoon, Lee, & Lee, 2010).

White e Scandale (2005), Baloglu e McCleary (1999), Tsaur, Chiu, e Wang (2007), optaram por
desenvolver as suas proprias escalas, de acordo com os seus objectivos, utilizando o mesmo
critério dos polos opostos, mas, substituindo a qualidade da classificacdo por escalas de Likert
com o mesmo significado, isto &€, em vez de positivo ou negativo, utilizam classificagdes como 1
(agradavel) e 5 ou 7, dependendo das escalas (desagradavel) para os utilizadores avaliarem as

suas emogoes em relagdo a um produto, servigo ou evento.

Estas escalas séo utilizadas na gestdo das experiéncias, pois, uma gestdo necessita de dados
para poder gerir e para poder medir, neste caso, as emogdes, que por sua vez produzem
sentimentos. Barsky e Nash (2002) referem que a associagdo de sentimentos as marcas € um
processo vantajoso, pois, influencia as atitudes dos consumidores. Esta gestdo de emocbes
assume um papel preponderante na gestdo das comunica¢gdes comerciais de uma marca, estando
presentes, quer em elementos above the line** , como televisdo e imprensa, seja below the line,

através dos sites e redes sociais.

Bigné, Andreu, e Gnoth (2005), através do estudo na andlise das emocgdes afirmam que existe
uma relagao entre as emogdes, a satisfacdo, a fidelizagdo e a experiéncia. No caso do seu estudo,
numa experiéncia turistica, afirmam ainda que as emocgdes podem ser elementos explicativos do

processo de tomada de decisdo e da obtengao da satisfagao.

Estas emocgdes estdo relacionadas com os sentimentos e com o0s pensamentos, os quais,
precisam de ser estimulados. Damasio e Motta (2004) afirmam que as emogdes originam os

sentimentos e que o sentimento é um processo que permite vivenciar determinada emogdo. Os

“ Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Below _the_line, consultado a 15/01/2014.
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mesmos autores afirmam, também, que se os sentimentos s&o dirigidos para o interior,
pertencentes a esfera privada, enquanto as emogdes séo, por sua vez, dirigidas para o exterior,
sdo publicas e podem, e devem, ser estimulados pelas marcas. Algumas delas usam os estimulos
sensoriais para relacionarem estes com a sua identidade ou mesmo integrando-os na sua
identidade. E o caso do som caracteristico do sistema operativo da Microsoft ou o toque de
chamada da Nokia (a nivel da audi¢édo), o comprimido azul em forma de losango do Viagra (a nivel
da visdo), ou ainda o caso da Bang &Olufsen que acrescentou peso ao seu comando de televiséo,
pois, descobriu que os consumidores valorizavam o peso do controlo remoto e associavam-no a
qualidade, quanto mais pesado, melhor (a nivel do tacto); ja a Ford, desde 2000, tem um aroma
caracteristico nos seus automoveis (a nivel do olfacto), procedimento também seguido pela

Colgate, colocando os seus sabores das pastas dos dentes noutros produtos (Lindstrom, 2013).

Estes estimulos e a sua relagdo com as marcas tém vindo a crescer nos ultimos anos com a

adogao de canais de comunicagao, além dos tradicionais conforme enunciado na tabela 8.

Classificacao Marca % Vantagem Sensorial
1 Singapore Airlines 96,3
2 Apple 91,3
3 Disney 87,6
4 Mercedes-Benz 78,8
5 Marlboro 75,0
6 Tiffany 73,8
7 Louis Vuitton 72,5
8 Bang & Olufsen 71,3
9 Nokia 70,0
10 Harley-Davidson 68,8
11 Nike 67,5
12 Absolut Vodka 65,0
13 Coca-Cola 63,8
14 Gillete 62,5
15 Pepsi 61,3
16 Starbucks 60,0
17 Prada 58,8
18 Caterpillar 57,5
19 Guiness 56,3
20 Rolls-Royce 55,0

Tabela 8 - As 20 principais marcas que revelam exceléncia sensorial.
Fonte: Lindstrom (2013).

A aplicacdo de elementos que estimulem os cinco sentidos s&o, hoje em dia, utilizados pelas

grandes marcas mundiais de varios sectores.
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O excesso de informagao, de comunicagdo comercial, de equipamentos electronicos esta a mudar
as regras do jogo e a utilizagdo de estimulos sensoriais e emocionais pode fazer a diferenga entre

as marcas neste novo mundo do consumidor interativo (Lindstrom, 2013).

Lindstrom (2013) aponta a utilizagdo dos cinco sentidos como forma de criar valor e diferenciagéo
entre concorrentes, por varias empresas, mas, existe, ainda, uma enorme margem de progresso

neste campo conforme é descrito pela tabela 9.

Classificacao Marca % Vantagem Sensorial
1 Ilkea 23,8
2 Motorola 25,0
3 Virgin 26,3
4 KFC 28,8
5 Adidas 31,3
6 Sony 31,3
7 Burger King 31,3
8 McDonald’s 32,5
9 Kleenex 32,5
10 Microsoft 33,8
11 Philips 33,8
12 Barbie 33,8
13 Nescafé 35,0
14 Nintendo 36,3
15 Kodac 40,0
16 AOL 41,3
17 Wrigley 42,5
18 Colgate 43,8
19 IBM 45,0
20 Ford 46,3

Tabela 9 - As 20 principais marcas com maior potencial por explorar a nivel de exceléncia sensorial.
Fonte: Lindstrom (2013).

Lindstrom (2013), autor do estudo BrandSense, aponta para que menos de 10% das empresas, a
nivel mundial, utilizem as plataformas sensoriais, acreditando que o nimero possa subir 35%, em

cinco anos.

Estes estimulos sensoriais, ja referenciados por Schmitt (1999), o qual, alega que o consumo de
algo e as proprias experiéncias sdo fundamentalmente sensoriais, acrescentando mais tarde os

restantes médulos estratégicos da experiéncia.

Rust e Oliver (1994) afirmam que os sentimentos derivados dos estimulos sensoriais € emocionais

influenciam o comportamento de compra do consumidor porque a aquisicdo ou posse de um
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produto ou uso de um servico induz no mesmo, sentimentos positivos. Estes sentimentos
comecam a manifestar-se durante a fase de pré-consumo através da geracdo de expectativas,
depois durante o consumo e apds esse consumo dando origem a satisfagdo (Wilson & Kristen,
1992).

3.10 — A satisfagao

A satisfacéo é definida por Kotler e Armstrong (2010), como o sentimento de prazer resultante do
desempenho positivo do produto ou servigo que alcanca e ultrapassa as expectativas criadas
anteriormente. Pelo contrario, se o desempenho for negativo e se as expectativas nao forem

alcangadas existe insatisfagdo (Blackwell, Miniard & Engel, 2005).

Este sentimento de satisfagdo € uma oportunidade que os gestores devem aproveitar, pois, os
clientes satisfeitos podem influenciar positivamente o seu circulo de contactos, aumentando o
boca-a-boca positivo da marca, além que estes clientes tém mais hipotese de realizarem novas
aquisicoes de produtos ou servigos, possuem menos sensibilidade ao pregco e a comunicagao dos
concorrentes, sendo fiéis durante mais tempo e contribuem para a melhoria dos produtos e

servigos existentes (Kotler, 2000).

Aaker (2009) refere que é este sentimento de satisfacdo que estabelece uma relagdo de
fidelidade, de afinidade, geradora de lagcos de amizade e de confianga que, posteriormente,
influenciam as escolhas feitas pelo consumidor, levando-o a repetir as compras e, mesmo, a
defender a marca. O mesmo autor afirma que os clientes satisfeitos possuem um indice de
lealdade de 95%, evidenciando desta forma a nogdo de que os dois conceitos de satisfacédo e
fidelizagao estao relacionados.

Autores Definigao proposta — satisfacao

A satisfagdo acontece quando a performance percebida confirma
Blackwell et al., . ) ) ) B
as expectativas dos consumidores e a insatisfagdo ocorre quando

(2005). a experiéncias e performance ndo superam as expectativas.
a satisfacdo € um sentimento de realizagdo que os consumidores
Oliver (1999). sentem quando o consumo preenche alguma necessidade,
objectivo ou desejo, e essa realizacéo é agradavel.
Kotler e satisfacdo é o confronto entre as expectativas e a percepgao do

Armstrong (2010). | desempenho de uma marca, produto, servico ou empresa.

Parasuraman, satisfagdo é o conjunto das emocgbes que resultam da confirmacgéo
Zeithaml, e Berry | ou ndo, das expectativas e sentimentos formulados previamente

(1988). em relagao a experiéncia de consumo.

Tabela 10 - Defini¢gbes da satisfagéo.
Fonte: elaborado com base em Blackwell et al., (2005); Kotler & Armstrong (2010); Oliver (1999);

Parasuraman et al., (1988).
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3.11 — A lealdade

Oliver (1999) refere a importancia da lealdade e que esta deve estar presente nos objectivos
estratégicos das empresas, num esfor¢o continuo de transformar a satisfagdo em lealdade, pois,
como referem Cobra e Brezzo (2009), raramente os consumidores estdo 100% satisfeitos com um
produto ou servigo, sendo 100% um nudmero muito forte. Cobra e Brezzo (2009) afirmam também
que os clientes satisfeitos ndo significam clientes leais, podendo optar por outros produtos. Esta
critica é partilhada por outros autores que afirmam que os consumidores estao, muitas das vezes,
ligados emocionalmente a uma marca e nao a um produto ou servico, criticando aqueles gestores
que pensam que o produto é o seu principal foco de atencao, transportando-os de novo a questao

da miopia de produto, referida ja, anteriormente nesta dissertacao.

Oliver (1999) identifica que a lealdade pode formar-se em quatro fases: (1) a lealdade cognitiva,
baseada na preferéncia do consumidor e apoiada em experiéncias anteriores, esta relacionada
com as percepgdes da qualidade, beneficios e prego e ndo por uma ligagdo a marca, sendo que
qualquer mudanca nestes elementos podera tornar essa mesma lealdade, vulneravel; (2) a
lealdade afectiva, baseada na satisfagédo proveniente do ato do consumo, no afecto ou atitude face
a marca fruto de sucessivas experiéncias satisfatérias; este tipo de lealdade baseada no afecto
ndo é tao sujeita a contra-argumentacdo como a lealdade cognitiva, no entanto, continua sujeita
ao comportamento da mudancga. Este tipo de lealdade assenta nas componentes afectivas e
atitudinais como as emocgoes, a satisfagdo, as variagbes de humor e tem como vulnerabilidades a
insatisfacdo e a procura de alternativas; (3) a lealdade com intengdo comportamental,
fundamentada pela existéncia de um estagio de impulso provenientes de episédios anteriores de
afecto positivo sobre a marca, e tem como elementos dissuasores da troca de marca, a questéo
dos chamados custos de mudanga, sejam eles monetarios, psicoldgicos ou mesmo de
aprendizagem, a experiéncia passada e as expectativas para o futuro, no entanto o consumidor
continua a experimentar novas marcas e (4) a lealdade de agéo, que, como o proprio nome indica,
diz respeito a alteracdo da intencdo (motivagéo para agir na fase anterior) para a acdo em si, da
compra ou recompra, e da superagdo das barreiras a recompra como sejam os esforgos de
marketing por parte de outras marcas. Este relacionamento promove a recompra e promove no
futuro, uma inércia em relagcédo a acao de mudar de marca. Tem como antecedentes, este mesmo,
grau de inércia, reduzindo a procura de alternativas, e custos irremediaveis em termos de

mudancga, no entanto, uma deterioragdo da qualidade pode levar a perda desta mesma lealdade.

Assim, as emocgdes assumem o papel de despertar os sentidos do consumidor cabendo as
marcas e empresas conseguirem obter a “capacidade de diferenciagcéo entre os produtos/servigos
através dos beneficios funcionais ou tangiveis, baseando as suas vantagens competitivas
sustentaveis nos beneficios intangiveis, emocionais ou de auto-expressdo” (Azevedo, 2003,
p.468). Esta em causa procurar fornecer, além das caracteristicas funcionais do produto, algo que
seja uma experiéncia agradavel e positiva, aumentando desse modo a notoriedade, o

reconhecimento da marca e a fidelizagao.
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Oliver (1999) também refere que, para que exista, a formacdo da lealdade dos clientes, a

satisfacdo € um passo fundamental.

Autores Definigao proposta - lealdade

A lealdade é o compromisso de recomprar ou favorecer um
produto ou servico de uma forma consistente, gerando
Oliver (1999) compras repetidas de uma mesma marca, mesmo sujeito a
influéncias externas de outras marcas através de acgbes de

marketing com o objectivo de mudar a escolha.

A lealdade é a vontade de alguém como um cliente,
Reichheld (2003) | empregado ou um amigo, de fazer um investimento ou

sacrificio pessoal no sentido de fortalecer uma relagéo.

A lealdade determina o compromisso em recomprar um
Dick e Basu produto, servico ou marca, mantendo ou ampliando o
(1994) relacionamento com essa entidade mesmo sofrendo influéncia

devido a esforcos de marketing de outras entidades.

Stone, Woodcock, | A lealdade além de um estado de espirito € um conjunto de
e Machtynger atitudes e desejos.
(2001)

Tabela 11 - Definigbes da lealdade.
Fonte: elaborado com base em Dick e Basu (1994); Oliver (1999); Reichheld (2003);
Stone, Woodcock e Machtynger (2001).

3.12 - Conclusao final do capitulo

Sendo a experiéncia, algo colectivo ou individual € um facto que a sua utilizagdo nos servigos e
produtos cria valor, para além das solugdes racionais, transformando as marcas e empresas fortes
a nivel emocional criando dessa forma valor na proposta da marca ou empresa (Schmitt & Van
Zutphen, 2012).

Como se analisou neste capitulo, o0 marketing experiencial assume-se hoje como uma tendéncia
crescente e aplicavel aos varios tipos de industrias, presentes quer no mercado offline quer no
mercado online. De um consumo funcional e racional, o consumidor passou para um consumo
mais emocional, sendo por vezes um consumo holistico. Uma experiéncia “real onde o
consumidor se vé envolvido com as marcas, produtos ou servigos; essas experiéncias guiam as

vendas e melhoram a imagem da marca e o seu reconhecimento” Erick Hauser*®, (2007).

O apelo as emocgbes e a estimulacdo dos diferentes sentidos exige as marcas uma gestéo

estratégica assente na elaboragéo e entrega de experiéncias Unicas e memoraveis. Este tipo de

45 Fundador do Férum de Marketing Experiencial, disponivel em http.//www.experientialforum.com,
consultado a 15/01/2014.
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experiéncias influenciam a intencdo comportamental dos consumidores, tornando-os em

consumidores satisfeitos e leais.

Pine e Gilmore (2014) referem que a customizagédo dos bens e servigos transformou o mercado,
onde, as experiéncias assumem o seu papel como elementos geradores de valor, fundindo a
tecnologia digital com a realidade, transformando experiéncias e, também, transformando as

préprias empresas.

Além da experiéncia e das emogdes, foi também, abordada a questao da satisfacio e da lealdade.
Verifica-se que quando sdo cumpridas as expectativas existe satisfagdo, que por sua vez, leva a

lealdade, duravel ou ndo, conforme a atitude da empresa em manter essa mesma lealdade

O presente capitulo analisou, em especial, o tema da experiéncia, pois, as emogdes, a satisfagao

e a lealdade ja sao areas bastantes “exploradas” na literatura, com uma abordagem abrangente.

No capitulo seguinte é apresentada fundagéo de Serralves e o evento Serralves em Festa.
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Capitulo IV — Serralves



4.1 - Introducgao

Neste capitulo sera, brevemente, caracterizada a Fundagédo de Serralves, desde a sua historia,
atividades e instalacbes. Em 2013 foi apresentado um estudo sobre os publicos de Serralves,
sendo apresentado neste capitulo alguns dados quantitativos sobre a marca Serralves e dos
eventos proporcionados por esta, segundo esse trabalho. Para perceber melhor o evento
Serralves em Festa é apresentado, também, um breve resumo das atividades relativas a edigao
de 2013.

4.2 — A Fundagao de Serralves

A Fundacgéo de Serralves surgiu por decreto de lei em 1989, fruto da parceria entre o Governo
Portugués e um conjunto de instituicdes publicas, privadas e até particulares. No entanto, a sua
criacéo foi decidida por Teresa Patricio Gouveia, secretaria de estado da cultura, em 1986, tendo

sido aberta ao publico em 1987.

A Fundacao esta situada no parque de Serralves na cidade do Porto, onde reside no mesmo
espacgo o Museu de Arte Contemporanea de Serralves e a Casa de Serralves. A casa e o parque
foram ambos criados pelo segundo Conde de Vizela, Carlos Alberto Cabral, na década de 40,

sendo estes 0s espacgos que recebiam as exposicdes até ser aberto o museu em 1999.

Este museu foi projetado pelo arquiteto Alvaro Siza Vieira, o qual, comegou a idealizar o0 mesmo
em 1991 e, em 1996, deu inicio a sua constru¢do, tendo sido inaugurado em 1999, com a
exposicao “Circa 1968”. Neste momento o museu é dirigido por Suzanne Cotter*®

Este conjunto do patrimoénio paisagistico e arquitecténico da Fundagao é desde o ano de 2012

considerado como Monumento Nacional.

A Fundacéao de Serralves “tem como missao sensibilizar o publico para a arte contemporanea e o
ambiente, através do Museu de Arte Contemporanea como centro pluridisciplinar, do Parque como
patriménio natural vocacionado para a educagao e a animagao ambientais e do Auditério como

centro de reflexdo e debate sobre a sociedade contemporanea.”’

Apesar da sua importancia, o ultimo estudo efetuado sobre a marca Serralves ja datava da década
passada. Em 2013 foi apresentado um estudo sobre os publicos de Serralves, o qual, revelou que
Serralves € uma das marcas mais fortes de Portugal na area da Cultura. O estudo desenvolvido,
desde Outubro de 2011 até ao segundo semestre de 2012, pela Porto Business School e
coordenado pelo professor Carlos Melo Brito, envolveu mais de 2000 visitantes, evidenciando
conclusdes dentro daquilo que era esperado pela diretora-geral da fundagéo, Odete Patricio, a

qual, viu assim, confirmada a sua percepg¢ao.

4 Disponivel em http.//www.serralves.pt/pt/fundacao/o-museur/historia/, consultado a 20/05/2013.
4 Disponivel em http.//www.serralves.pt/pt/fundacao/a-fundacao/missao-visao-e-valores consultado a
20/05/2013.
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Do total de inquiridos sobre Serralves, 55% da amostra refere que “mais do que ir ver uma
exposicao ou assistir a um espetaculo, afirma-se motivada pela experiéncia de Serralves como um
todo”. (Brito et al., 2013). Esse todo é constituido pela variedade da programacgéo, mas, também
pelo parque (passear no mesmo) e a arquitetura do museu e da casa. Os visitantes afirmam,
também, que mantém uma relagdo emocional e que consideram Serralves como algo proprio,
como algo que faz parte do seu quotidiano. Este envolvimento emocional, explica Odete Patricio®®,
é a razado porque apenas 15% dos inquiridos afirmam que visitam Serralves sozinhos, pois, as

pessoas gostam de partilhar experiéncias.

A motivagdo da visita a Serralves prende-se com o facto de ser um espago onde se podem

usufruir experiéncias multiplas. A caracterizagdo do visitante é a seguinte:

“é razoavelmente jovem (mesmo descontando os menores de 16 anos, que ndo foram
considerados, quase 70% tém menos de 46), tem estudos superiores (85 por cento sdo
licenciados), e trabalha por conta prépria (36,7%) ou estuda (19,5%). A crise econémica
ja estava francamente instalada quando os inquéritos foram feitos, e apenas 3% afirmou

estar desempregado.” (www.jornalpublico.pt*)

Em relagdo a lealdade o mesmo estudo afirma que a programacio de Serralves é geradora de
confianga, assim como, a notoriedade dos artistas. A recomendacgdo por parte de um amigo
aparece em terceiro lugar na questao da confianga. Dos espacos culturais do Porto, analisados no
estudo, Serralves aparece em primeiro lugar, a frente da Casa da Musica, Teatro Nacional de Séo
Jodo, Museu Soares dos Reis, Biblioteca Almeida Garret, Hard Club e Teatro Carlos Alberto. O
publico é fiel com 44,5% ao afirmar que visitam a instituicdo pelo menos uma vez por més (Brito et
al., 2013).

Em relagdo a confianga, numa escala de 0 a 4 valores, Serralves obteve uma média de 3,47
valores o que demonstra a satisfacdo dos seus visitantes. Em relagdo aos servigcos a média é de

3,26 pontos, sendo o valor mais baixo obtido pela questdo do estacionamento (Brito et al., 2013).

Em relagdo a, espagco de manobra, para gerar mais valor e aumentar o niumero de publico
destaca-se a questdo da variavel produto, mais especificamente na notoriedade dos artistas,
seguida da comunicagdo (neste ponto 46% dos inquiridos afirmam obter informacdo das
atividades, através dos amigos, o que demonstra a caracteristica viral desta variavel) e na
distribuicdo. O preco aparece em ultimo lugar, com 64% dos inquiridos a opinar adequado o prego
do bilhete museu + parque e, quase 90%, adequado o preco do bilhete para um espetaculo (Brito
et al., 2013).

4 Disponivel em  http://www.publico.pt/cultura/jornal/visitantetipo-de-serralves-e-jovem-licenciado-e-nao-

costuma-ir-sozinho-26497062#/0, consultado a 8/05/2013.
o Disponivel em  http://www.publico.pt/cultura/jornal/visitantetipo-de-serralves-e-jovem-licenciado-e-nao-
costuma-ir-sozinho-26497062#/0, consultado a 8/05/2013.
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Em termos de habitos de visita, os visitantes foram classificados em visitantes que gostam da
companhia de alguém, como familiares (35,8%), amigos (24,1%), ou, ainda, do companheiro/a
(22,1%). Destes visitantes, 88,2% sao visitantes do Parque de Serralves e 80,3% visita as
exposicoes. Para o evento Serralves em Festa a taxa de participagcédo rondou os 66,3%, sendo que
outros eventos, como o Jazz no Parque, obtém 34,4% e as atividades para criangas os 22,4%
(Brito et al., 2013).

Em termos de notoriedade o Museu e os Jardins ocupam os lugares cimeiros, quando se aborda
Serralves e 82% mencionam o evento Serralves em Festa, através de um teste de notoriedade

assistida o que revela a importéncia deste evento (Brito et al., 2013).

O estudo conclui, entre outras coisas, que Serralves tem entre as suas fontes de valor uma grande
notoriedade, um elevado prestigio e um forte envolvimento com o visitante, quer seja a nivel
funcional, através da percepcdo de qualidade e inovagcdo geradora de confianga, quer pelo
envolvimento emocional, pela percepcdo de um local e de uma marca cheia de vitalidade,

inspiradora e fonte de entretenimento, transformando Serralves num espago de emogdes.

Segundo Brito et al., (2013) o evento Serralves em Festa assume uma grande importancia, pois, é
neste evento que muitos tém o primeiro contacto com Serralves, ficando com uma ideia
extraordinaria do local. Este evento € um acontecimento anual gratuito, com concertos e outras
atividades, prolongando-se por 40 horas seguidas. Este evento aparece com um valor de 66,3%
no indice de visitas e, dentro deste, mais de 80% dividem-se entre as atividades e as exposigoes.

Note-se que em segundo lugar aparece a Festa do Outono, outro evento gratuito de Serralves.
4.3 — O evento Serralves em Festa

O evento Serralves em Festa € um evento cultural existente desde 2003. A 102 edigao realizada a
8 e 9 de junho de 2013, teve 40 horas consecutivas de acontecimentos, transformando-se no
maior festival de expressao plastica do Pais e um dos maiores da Europa, conforme se pode

comprovar na figura seguinte.
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Figura 29 - Cartaz de Serralves em Festa 2013.

Fonte: www.serralves.pt

O evento concentra em 40 horas centenas de eventos, desde o video, fotografia, musica, dancga,

performance, circo, teatro, cinema, video, fotografia, exposicoes, visitas orientadas, oficinas para
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criangas e familias e para todas as idades e géneros, a decorrer em varios espagos de Serralves

desde o jardim, museu, casa de cha, até alguns espacos na cidade do Porto, conforme se pode

observar na figura seguinte.

Figura 30 - Atividades do evento Serralves em Festa 2013.

Fonte: google images.

Este evento iniciou-se as 8h da manhé do dia 8 de junho e prolongou-se até as 24h do dia 9 de
junho. Entre os eventos fora do espago de Serralves destacaram-se o percurso coreografico e

arquitecténico Bodies in Urban Spaces e a Opera em Bicicletas.

Figura 31 - Atividades do evento Serralves em Festa 2013 fora do espaco de Serralves.

Fonte: google images.

63



O evento teve no seu total, em 10 anos de existéncia, mais de 680 mil visitantes®. O evento cobre

todas as areas de Serralves conforme se pode observar na figura seguinte.
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Figura 32 - Mapa das atividades de Serralves em Festa 2013.

Fonte: ww.serralves.pt

O evento conta com a colaboragdo de mais de 200 voluntarios e de umas dezenas de mecenas,
entre as quais escolas, academias, fundacdes, editores de musica, universidades, etc, conforme
se pode observar na figura seguinte.

A FUNDACAO DE SERRALVES AGRADECE A TODOS

OS QUE TORNAM POSSIVEL A REALIZACAO DO
SERRALVES EM FESTA 2013

Mecenas Patrocinador
BPI Super Bock

Parceiros Media Partners

Apoios

Parceiro Tecnolégico

Colaboracio
Transportador Parceiro Oficial

Cogretora Oficial
MDS

Servicos Médicos oficiais
dde CUF

Apoio Institucional

E um agradecimento especial aos mais de 200
voluntarios que participam na Festa!

Figura 33 - Agradecimentos de Serralves em Festa 2013.

Fonte: ww.serralves.pt

% Disponivel em http:/p3.publico.pt/cultura/palcos/7968/serralves-em-festa-10-anos-e-680-mil-pessoas-

depois, consultado a 10/06/2013.
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4.4 — Reprogramar os museus

A nocao de experiéncias tem vindo a ser introduzida nos espacos distintos que sdo os museus.
Desde o século XVI com o comego das primeiras exposi¢cdes em Portugal por uma elite social e,
mais tarde, por volta do século XIX, com a nacionalizagdo de um conjunto importante de espacos
e obras, fruto da extingdo da Companhia de Jesus e de outras ordens religiosas, que Portugal
possui um conjunto de museus nacionais acessiveis ao publico, em geral, e para toda a
comunidade. Surge, nessa época, o Museu das Pinturas, das Estampas e outros objetos de Belas
Artes no Convento de Santo Anténio na cidade do Porto, instituido Museu Portuense e, mais

tarde, outros museus como:

“o Conservatorio de Artes e Oficios de Lisboa (1836); o conservatério Portuense de artes
e oficios (1837), anteriormente referido; o museu Allen (1838), do qual falamos mais a
frente; os dois primeiros museus arqueolégicos portugueses, o Museu dos Servigos
Geolégicos (1857) e o Museu Arqueoldgico do Carmo (1864); o Museu Nacional de
Belas Artes (1884); o Museu Etnografico portugués (1893); e o Museu dos Coches Reais
(1905), atual Museu dos Coches, aquele que seria o Ultimo museu da Monarquia
Portuguesa.” (Cardoso, 2013, p.16).

Ja no século XX, em 1969, surge o Museu Calouste Gulbenkian e em 1989 a Fundacgéo de
Serralves no Porto. A ideia inicial dos museus alterou-se, pois, além da sua fungédo de guardar e
conservar as obras humanas realizadas ao longo dos tempos, assume, também, uma fungéo
educativa. Esta funcéo educativa ultrapassa hoje a questdo da simples observacgéo, e passa pela
criagdo de experiéncias, algo que Mendes (2012) denomina de reprogramar.

“Reprogramar é uma acéo institucional de rever conceitos e passar a entender os
publicos, ndo como visitantes sem rosto ou desejos com os quais ndo ha compromisso,
mas como clientes. Individuos com quem desejamos estabelecer relacionamentos,
propor didlogos e ouvir com atencdo para prestar o melhor servigo” (Mendes, 2012,
p.18).

Mendes (2012) refere exemplos, como o do museu MoMa®’ que é o sétimo mais visitado em todo
o0 mundo e que, apesar disso, inovou com a transmissao online da atuagdo da banda de musica
electrénica Kraftwerk, a qual teve mais de 4 milhdes de citagdes no Google no final do primeiro
dia. O MoMa, além deste tipo de eventos, inovou na sua loja com a integragao de produtos de alta
qualidade, destacando-se os produtos da empresa Portuguesa Pelcor feitos em cortica, de onde
se distingue a capa para Ipad52.0utro exemplo é o do Walker Art Center, o qual, organizou pela
primeira vez em agosto de 2012 um festival de fiimes de gatos, o Internet Cat Film Festival,

representado na figura seguinte.

51 Disponivel em http://www.moma.org/, consultado a 15/01/2014.
52 Disponivel em http://www.vogue.xl.pt/noticias/detalhe/pelcor_no_moma.html, consultado a 30/07/2013.
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Figura 34 - Internet Cat Film Festival.

Fonte: http://www.walkerart.org/calendar/2014/internet-cat-video-festival-2014, consultado a
15/01/2014.

Este festival exibiu mais de setenta filmes nos seus jardins para mais de 10.000 pessoas. O
museu do Louvre em Paris, um outro exemplo, prolonga o horario de fecho as sextas devido a
exibicbes de danca. Em Portugal destaca-se o Belém Art Fest realizado desde 2012, em Lisboa,
onde é organizado uma programacao noturna que engloba workshops, cinema e concertos no
Museu de Arqueologia, o Museu dos Coches, o Museu Coleg¢édo Berardo e o Centro Cultural de
Belém. Na cidade do Porto existe o evento anual Serralves em Festa, considerado, também um
exemplo de “reprogramacéo” onde durante 40 horas seguidas s&o realizados mais de cinquenta
eventos gratuitos desde exposigdes, dangas, oficinas, circo, musica, teatro entre outros (Mendes,
2012). Em dez anos e dez edigbes, conta ja com mais de 680 mil visitantes sendo a média dos
ultimos eventos de 100.000 pessoas. Serralves apresenta, igualmente, um outro evento, mais
pequeno, mas, também ele, dinamizador de experiéncias, denominado de Festa do Outono e

direcionado para as familias.

4.5 — Conclusao final do capitulo

Neste capitulo procurou-se evidenciar a importancia de Serralves como elemento ativo da vida
cultural e social na cidade do Porto, assim como, a dimens&o do evento Serralves em Festa 2013.
A marca é identificada como uma marca que entrega experiéncias para além do produto cultural,
pois os seus publicos esperam algo mais do que exposi¢cdes. O estudo desenvolvido pelo
professor Carlos Melo Brito, e apresentado ja no mesmo periodo desta investigagdo, fundamenta
de alguma forma a questdo das emocgbes e das experiéncias num evento, numa marca, ou
mesmo, num espaco fisico. Este veio apenas estimular ainda mais esta investigagdo. Nesta
capitulo abordou-se também a questdo de reprogramar os museus e transformar os mesmos em
locais provedores de experiéncias interligando as pessoas as instituicdes dinamizando as mesmas
com atividades que se enquadram com os seus perfis. No capitulo seguinte é apresentado o
modelo empirico e a formulagéo das hipoteses desta investigacéao.
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Capitulo V — Conceptualizagdo do modelo da investigagao e formulagdo de hipéteses
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5.1 — Introducgéo

Este capitulo analisa o modelo conceptual da investigagao proposta. O modelo empirico € um
elemento pilar numa investigacdo, pois, € a componente que sera utilizada para suportar as
hipéteses formuladas. Neste capitulo s&o, ainda, definidas as hipoteses (provenientes das

questdes de investigacdo apresentadas no capitulo inicial) e a descricdo das variaveis.

5.2 — Apresentacido do modelo de investigagao

Para compreender a importancia da experiéncia, das emogdes na satisfagcdo e na lealdade
propde-se um modelo com base nos estudos de Barsky e Nash (2002); Bigné et al., (2005);
Dirsehan (2012); Gwinner, Gremler, e Bitner (1998); Kinard e Capella (2006) e Tsaur et al., (2007).

A figura seguinte expressa o modelo de investigagdo proposto e as suas variaveis; os moédulos
estratégicos das experiéncias, as emocdes positivas; a satisfagdo e a intengdo comportamental,
nomeadamente a lealdade.

Lealdade

Cognitivo

Comportamental

11y

REETU)EL

Figura 35 - Modelo de investigagéo.

Fonte: elaboracao propria.
Pretende-se com este modelo estudar a influéncia dos moddulos estratégicos do marketing

experiencial nas emogdes, as influéncias das emocgdes positivas na satisfacdo e na lealdade, e a

influéncia da satisfagdo na lealdade dos consumidores, apds vivenciarem a experiéncia.
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5.3 - Definigdo das hipoteses da investigacdo e descrigao das variaveis

Neste ponto serdo descritas as hipéteses da investigacdo e as variaveis previstas no modelo
conceptual. Seréo utilizadas varias escalas de varios autores, selecionadas de acordo com a

proposta de relagado entre elas e a variavel em questao.

Segundo Malhotra e Birks (2006, p.47) “uma hipétese € uma afirmagéo ndo comprovada ou sobre
um factor ou fendmeno que é de interesse para o investigador”. Punch (1998) identifica a hipotese

como uma previsao da explicagao de um fendmeno expresso no problema, alvo de investigagéo.

Apdés o modelo apresentado importa perceber, agora, quais as hipoteses desenvolvidas no
contexto deste estudo.

Conforme foi evidenciado no capitulo Ill, o marketing experiencial possui um conjunto de médulos
estratégicos de experiéncia (SEM’s), identificados por Schmitt (1999) e Brakus (2001), autores
que elaboraram uma escala de avaliacdo dos cinco médulos, inicialmente com vinte e cinco itens
e, posteriormente, adaptada por Tsaur et al. (2007) para catorze itens, agora, objecto de analise
neste estudo.

A tabela 12 apresenta os itens relativas a escala.

Variavel experiéncia

S1 | Serralves em Festa envolve-se com os meus sentidos

S2 | Serralves em Festa é interessante do ponto de vista de percepgdes

S3 | Serralves em Festa tem falta de apelo sensorial para mim

E1 | Serralves em Festa coloca-me com boa disposicdo

E2 | Serralves em Festa faz com que eu responda de uma maneira emocional

E3 | Serralves em Festa n&o tenta apelar aos meus sentimentos

E4 | Eu sinto-me aborrecido (a) no Serralves em Festa
C1 | Serralves em Festa tenta intrigar-me

C2 | Serralves em Festa estimula a minha curiosidade

C3 | Serralves em Festa apela ao meu pensamento criativo

A1 | Vou gostar de partilhar o que experimentei no Serralves em Festa

A2 | Tirei fotografias de Serralves em festa para usar como recordagéo

R1 | Vou comprar algumas lembrancas relacionadas com Serralves em festa

R2 | Serralves em Festa induz em mim um sentimento de identificagdo com a Cultura
Tabela 12 - Grupo de questdes relativas a variavel experiéncia (modulos experienciais).

Fonte: elaboracao propria.

A tabela 13 apresenta os itens codificados e considerados para cada um dos moédulos estratégicos

da variavel “experiéncia”.
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Sense Feel Think Act Relate
sensorial sentir - emocional pensar - cognitivo | agir - comportamental relacional
3 itens 4 itens 3 itens 2 itens 2 itens
Codificagao

S1, 82, S3 E1, E2, E3, E4 C1,C2,C3 A1, A2 R1, R2
Codificagao - SPSS
EXP1,2e3 EXP 4,5 6e7 EXP 8,9e 10 EXP 11 e 12 EXP 13 e 14

Tabela 13 - Distribui¢éo dos itens relativos a variavel experiéncia (médulos experienciais).

Fonte: elaboragéo propria.

A) Marketing experiencial

As experiéncias querem-se como algo Unico, memoravel e que transforme o momento de
consumo num momento holistico, produtor de prazer e de sentimentos positivos (Schmitt &
Zutphen, 2012). Dada a relagdo com os sentimentos e com as emogdes, importa perceber se,
existe uma correlagado positiva entre os médulos experienciais, responsaveis pela producao de
uma experiencia positiva e as emogodes positivas, situagédo ja abordada por varios autores, entre
0s quais Tsaur et al., (2007) que estudaram esta correlagéo positiva no seu estudo. Assim, como

hipétese 1 para este estudo importa averiguar se:

H1 — Os médulos estratégicos de marketing experiencial tém um efeito positivo nas

emocgoes.

Como séao cinco médulos estratégicos, optou-se por dividir a formulagédo da primeira hipétese em
cinco sub-hipdteses, cada uma associada a um modulo estratégico, na relagdo com as emogdes

positivas.

H1a - A experiéncia do médulo sensorial tem um efeito positivo na emocgao.

Assim, na hipdtese H1a interessa verificar se o médulo sensorial tem um efeito positivo na
emocgao. Este médulo sensorial pode ser influenciado pelos estimulos que apelem aos cinco
sentidos como os aromas, o tacto, a visdo, a audigdo sendo que no evento estudado pode ser
identificado por elementos como o cheiro do jardim, das flores, a musica presente no evento, os
sons naturais, os diferentes tipos de piso existentes no espago, desde a relva ao cimento, etc
(Tsaur et al., 2007).
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H1b - A experiéncia do médulo emocional tem um efeito positivo na emocgao.

Na hipdtese H1b interessa verificar se 0 médulo emocional tem um efeito positivo na emogao.
Este moédulo pode ser influenciado por sentimentos internos e experiéncias afectivas que levem o
individuo a um estado positivo e ligado a uma marca com alegria e orgulho (Tsaur et al., 2007). No
caso de Serralves isto esta expresso na questdo do tratamento dos publicos, especialmente, das
criangas, as condi¢des da quintinha e dos animais, dos eventos presentes na festa, nas diferentes

formas de comunicagao, entre outros.

H1c - A experiéncia do médulo cognitivo tem efeito positivo na emocao.

Na hipotese H1c interessa analisar se, o médulo cognitivo tem um efeito positivo na emogéo. Este
modulo apela ao lado intelectual, com o objectivo de criar experiéncias que envolvam a resolugao
de problemas, estimulando o lado criativo dos consumidores (Shaw & Ivens, 2002). No caso do
museu de Serralves existem elementos que abordam este ponto, nomeadamente, na area da
educagéo (cultural e ambiental) com programas para criangas, grupos de escolas e professores e
grupos com necessidades especiais, bem como, harmonizar os visitantes com a cultura e
estimular os mesmos, através das industrias criativas. Este momento desperta a consciéncia para

a resolugao de problemas existentes.

H1d - A experiéncia do médulo comportamental tem um efeito positivo na emocgao.

Na hipétese H1d interessa verificar se, o médulo comportamental tem um efeito positivo na
emocdo. Este mddulo apela as experiéncias fisicas, onde sdo apresentadas outras formas de
fazer as coisas, estilos de vida alternativos ou, mesmo, interacbes alternativas. Os elementos
fisicos sao, também, importantes para este modelo. A mudanca de estilo de vida ocorre, muitas
das vezes, devido a alteragbes na natureza ou no meio que rodeia o individuo. Quando esse
mesmo individuo se envolve num ambiente experiencial, esses estimulos sdo ativados e podem
levar a pessoa a pensar no seu estilo de vida ou formas de fazer as coisas (Rasquilha, 2006).
Numa experiéncia num museu este ato pode ser amplificado, para o efeito da mudanga de
mentalidade sobre o que pode ser a arte e para que serve. No caso de Serralves as experiéncias
fisicas encontram-se em elementos como os cursos e workshops de varias tematicas, desde o
ambiente a astronomia, as conferéncias e, através, do turismo cultural. Estas experiéncias fisicas

transformam os visitantes e o seu estilo de vida introduzindo-os nestes elementos.

H1e - A experiéncia do mdédulo relacional tem um efeito positivo na emogao.

Na hipétese H1e interessa verificar, igualmente, se 0 médulo relacional tem um efeito positivo na

emocédo. Este mddulo, apesar de integrar uma parte dos outros anteriores, ultrapassa a esfera
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individual do individuo (Schmitt, 1999). Este ponto apela a necessidade de ser percebido pelos
outros como uma pessoa social (Maslow, 1954). Ao mesmo tempo um individuo que pertenca a

um grupo especifico ira transmitir as experiéncias a esse mesmo grupo.

No caso de Serralves existe o cartdo amigo de Serralves em que o visitante pode, através de um
pagamento anual, visitar Serralves, quando quiser. Este elemento envolve o visitante num outro
nivel e 0 mesmo é integrado num determinado grupo, nomeadamente, o grupo dos amigos de
Serralves. Este médulo tem como objectivo criar um lago forte entre a empresa, neste caso, a

fundacéo e os seus clientes.

Em sintese, o sub-modelo inerente as sub-hipéteses apresentadas e relativas as primeiras

hipoteses é apresentado na figura seguinte.
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Figura 36 - Sub-modelo relativo a descricao e sub-relagbes da hipétese H1.
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Fonte: elaboragao propria.

A tabela 14 resume todas as sub-hipéteses consideradas para a hipétese 1.

H1 — Os modulos estratégicos de marketing experiencial tém um efeito positivo nas emogoes.

H1a | A experiéncia do médulo sensorial tem um efeito positivo na emogao

H1b | A experiéncia do médulo emocional tem um efeito positivo na emogao

H1c | A experiéncia do médulo cognitivo tem efeito positivo na emogéo

H1d | A experiéncia do médulo comportamental tem um efeito positivo na emogéo

H1e | HA experiéncia do moédulo relacional tem um efeito positivo na emogao

Tabela 14 - Resumo da hipétese H1 do estudo.
Fonte: elaboragao propria.
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B) Emoc¢ao e satisfagao

As emocbes positivas sdo responsaveis pela fidelizagdo de clientes a uma marca ou empresa,

segundo estudos efectuados por varios autores, entre os quais, Barsky e Nash (2002).

Na tematica especifica dos eventos verifica-se 0 mesmo efeito. Lee et al. (2008) afirmam que a
satisfacdo do visitante no evento tem um efeito positivo na fidelizagdo, assim como, as emogdes
positivas tém um efeito positivo na lealdade. Portanto, é “possivel verificar que as emogdes
afectam o consumo e a fidelizagcdo dos clientes, especificamente as emocgbes positivas no
consumo estdo associadas positivamente com a fidelizacdo dos clientes e as negativas tém
influéncia negativa na fidelizagdo” (Santos, 2011, p.44). Bigné et al. (2005), afirmam mesmo que
os consumidores tém uma predisposi¢do para pagarem mais pelos eventos, assim como, uma

tendéncia para regressarem e repetirem a compra quando as emogdes séo positivas.

Nesta investigacao foi utilizada a escala proposta da PAD Scale (Pleasure Arousal Dominance),
utilizada por Barsky e Nash (2002); Laros e Steenkamp (2005); Drengner, Jahn, e Gaus (2010); e
adaptada por Tsaur et al. (2007).

No presente estudo adaptamos, igualmente, esta escala para medir as emo¢des com base num
conjunto de 13 itens. A tabela 15 apresenta os itens considerados para cada um dos grupos

emocionais, os quais, pretendem medir a variavel latente emocgao.

Variavel emocgoes

AR1 Senti alegria em Serralves em Festa

AR2 Senti-me bem disposto (a) em Serralves em Festa

AR3 Senti-me relaxado (a) em Serralves em Festa

SE1 Senti uma emocgéo de surpresa em Serralves em Festa

SE2 Senti uma emocao de excitagdo em Serralves em Festa

SE3 Senti-me ativo (a) em Serralves em Festa

SE4 Senti-me maravilhado (a) em Serralves em Festa

SE5 Senti-me animado (a) em Serralves em Festa

SE6 Senti-me euférico (a) em Serralves em Festa

AA1 Senti-me cativado (a) em Serralves em Festa

AA2 Senti-me um (a) entusiasta em Serralves em Festa

AA3 Senti-me satisfeito (a) em Serralves em Festa

AA4 Senti uma atmosfera positiva em Serralves em Festa
Tabela 15 - Grupo de questdes relativas a variavel emocgoes.

Fonte: elaboragéo propria.

A tabela 16 apresenta a distribuicdo dos itens, codificados, alusivos a variavel emogdes.
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Alegre e Relaxado Surpresa e Excitado Acolhedor e Agradavel
3 itens 6 itens 4 itens
Codificagao
AR1, AR2, AR3 SE1, SE2, SE3, SE4, SE5, SE6 AA1, AA2, AA3, AA4

Tabela 16 - Distribuicdo dos itens na variavel emogdes.

Fonte: elaboragéo propria.

Satisfagcao

A satisfagdo do consumidor é ponto crucial em qualquer estratégia de marketing e,
consequentemente, a obtencao da lealdade por parte do consumidor. Ao longo dos ultimos anos
tém sido feitos imensos estudos nesta area e que demonstram que as emocgbes positivas tém
também um efeito positivo na satisfagdo e na lealdade. Para avaliar a satisfagdo foram utilizados
dois itens utilizados em estudos anteriores, propostos por Lee et al. (2008), Yoon, Lee, e Lee
(2010) e Drengner et al., (2010). A tabela 17 apresenta as questdes considerados para a variavel

satisfagao.

Variavel satisfagao

SAT1 | Em relagdo a minha percepcgao de satisfagdo em relagdo as condigdes
fisicas/equipamentos de Serralves em Festa estou...

SAT2 | Emrelacao a avaliagdo da satisfagdo acerca do servigo de Serralves
em Festa estou...

Tabela 17 - Grupo de questdes relativas a variavel satisfagao.

Fonte: elaboragéo propria.

A tabela 18 apresenta os itens, codificados, considerados para a variavel satisfagao.

Satisfacao

2 itens

Codificagao
SAT1, SAT2

Tabela 18 - Distribuigdo dos itens na variavel satisfagao.

Fonte: elaboragéo propria.
Depois de descritas as emocbes positivas, importa perceber se, as mesmas, influenciam

positivamente a variavel satisfacdo. Esta possivel relagdo traduz a hipotese 2 desta investigacao,

isto &, importa perceber se as emog¢des positivas geram um efeito positivo na satisfagao.
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H2 - As emogdes positivas tem um efeito positivo na satisfagao.

H2 (+)

Satisfagdo

Emocdes

oo ] [ ]

ISEl IISEZ IISE3 IISE4IISE5 IISEGI

Figura 37 - Sub-modelo relativo a descri¢cdo e sub-relagées da hipétese H2.
Fonte: elaboracgao propria.

C) Emocgoes e lealdade

Oliver (1999) descreve a lealdade como o consumo continuo de uma marca, produto ou servigo,
por parte de um consumidor comprometido com os seus sentimentos e emog¢des, associados a
essa mesma marca, mesmo sendo alvo de esforgos de marketing por outras marcas no mercado.
Compete as marcas a obtengéo e criagdo de elementos, intangiveis, emocionais que diferenciem
os seus produtos no mercado. As emogdes despertam os sentidos no consumidor criando uma

ligagdo com a marca, com o produto e com a experiéncia (Azevedo, 2003).

Como hipétese 3 para esta investigagao importa perceber se a variavel emogdes positivas exerce

alguma influéncia positiva na variavel lealdade.

H3 — As emocgdes positivas tem um efeito positivo na lealdade.
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Figura 38 - Sub-modelo relativo a descrigao e sub-relagées da hipétese H3.
Fonte: elaboragao propria.

D) Satisfagao e lealdade

Para avaliar a relagdo entre a satisfacdo e a lealdade foram usados cinco itens ja utilizados em
estudos anteriores, nomeadamente, por Lee et al. (2008), Yoon et al. (2010) e Dirsehan ( 2012),
0s quais, realizaram estudos de fidelizagdo com visitantes em eventos culturais. Pretende-se com
este grupo de itens perceber se, os visitantes iriam recomendar o evento, se iam dizer factos
positivos do mesmo, se pretendiam regressar na proxima edigédo, se iriam encorajar outros a vir e
se Serralves seria a sua primeira escolha como espago criativo. A satisfagdo permite a empresa
manter ou perder o seu cliente. O sentimento positivo produz outro efeito que é o da lealdade, o
qual, por sua vez é um estimulo comportamental do individuo. Como hipétese 4, e ultima, importa

perceber se a variavel satisfagdo tém um efeito positivo na variavel lealdade.

H4 - A satisfacdo tem um efeito positivo na lealdade.
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Figura 39 - Sub-modelo relativo a descricao e sub-relagées da hipétese H4.

Fonte: elaboragao propria.

A tabela 19 apresenta as questdes consideradas para a variavel lealdade.

Variavel lealdade
L1 | Vou dizer coisas positivas acerca de Serralves em Festa a outras pessoas.

L2 | Vou recomendar Serralves em Festa a pessoas que me perguntarem sobre o
evento.

L3 | Vou encorajar amigos e familiares a visitar Serralves em Festa
L4 | Vou visitar Serralves em Festa nas proximas edi¢des

L5 | Vou considerar Serralves como a minha primeira escolha como espaco criativo
Tabela 19 - Grupo de questdes relativos a variavel lealdade.

Fonte: elaboracéao propria.

A tabela 20 apresenta os itens, codificados, considerados para a variavel satisfagao.

Lealdade

5 itens

Codificagao
L1,L2,L3, L4,L5

Tabela 20 - Distribuicdo dos itens na variavel lealdade.

Fonte: elaboracéao propria.

No total do modelo proposto e a estudar sdo descritos 34 itens divididos por 4 hipétese e 5 sub-

hipoteses. As escalas propostas foram validadas em estudos anteriores. Todas as variaveis foram
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avaliadas, através de uma escala de likert de cinco pontos, de 1 a 5 valores, sendo o 1, “discordo

totalmente” e o0 5, “concordo totalmente”.

As questdes estdo na forma “afirmativa”. A escala de likert € uma escala que apresenta uma série
de proposigdes, onde o respondente deve escolher apenas uma (Malhotra & Birks, 2006). Foi
selecionado o estilo de escala ordinal, pois, sdo “muito usadas na pesquisa social sempre que se
deseja obter um ordenamento de preferéncias, opinides, atitudes, etc, em que o sujeito se
posiciona no grau com que esta de acordo ou em desacordo” (Coutinho, 2011, p.73). Quanto as

variaveis do nosso modelo e ao seu tipo de relagao:

* a experiéncia, constituida pelos moédulos experienciais estratégicos (sensorial, emocional,
cognitivo, comportamental e relacional), constitui uma variavel independente ou, ainda,
denominada exégena53 ou preditora (isto é, é a causa de outra variavel) porque é previsto

influenciar as emocgoes;

* a variavel emogdes é considerada independente em relagdo a satisfagdo e a lealdade,

pois é previsto influenciar estas;

 avariavel emogdes &, ainda, uma variavel dependente® (ou também dita, critério) porque

é influenciada pela experiéncia;
* as variaveis lealdade e satisfagdo sdo dependentes;

* a variavel satisfagcdo também é considerada uma variavel independente uma vez que é

previsto influenciar a lealdade.

5.4 — Conclusao final do capitulo

Neste capitulo foi proposto o modelo empirico e as hipoteses de investigagdo subjacentes, objecto
central deste estudo, assim como, a descrigdo das variaveis. A correta elaboragdo de um modelo
estrutural e a formulacdo de hipéteses concretas, sem ambiguidade, permitem um estudo mais
objectivo, com o objectivos propostos anteriormente. Em resumo as hipéteses a confirmar séo as

seguintes, conforme tabela 21.

53 “As causas destas variaveis residem fora do modelo, i.é., ndo sdo influenciadas por nenhuma outra variavel
do modelo.” (Marbco, 2010, p. 10).

% “Quando as causas da variagdo das variaveis residem no modelo, i.é., a variagdo destas variaveis é
explicada por variaveis presentes no modelo.” (Maréco, 2010, p.10).
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H1 — Os médulos estratégicos de marketing experiencial tém um efeito positivo nas

emocgoes.

H1a | A experiéncia do moédulo sensorial tem um efeito positivo na emocéo.

H1b | A experiéncia do moédulo emocional tem um efeito positivo na emogao.

H1c | A experiéncia do moédulo cognitivo tem efeito positivo na emogéo.

H1d | A experiéncia do médulo comportamental tem um efeito positivo na emocéao.
H1e | HA experiéncia do modulo relacional tem um efeito positivo na emocao.

H2 — As emocgdes positivas tem um efeito positivo na satisfagao.

H3 — As emocgdes positivas tem um efeito positivo na lealdade.

H4 — A satisfagao tem um efeito positivo na lealdade.

Tabela 21 - Resumo das hipéteses do presente estudo.

Fonte: elaboracéao propria.

O modelo final® esta representado na figura seguinte:
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Figura 40 - Modelo final da investigagéo.
Fonte: elaboracgao propria.

55 0 modelo de equacdes estruturais pertence a uma classe de modelos estatisticos ditos “modelos
reflexivos”, ou seja, as variaveis latentes manifestam-se ou reflectem-se nas variaveis manifestas (Maroco,
2010, p.23). Assume-se que um conjunto de variaveis manifestas, que sdo a manifestacdo de uma variavel
latente, esta codificado na mesma diregdo conceptual, sendo positiva a correlagdo entre estas variaveis
(Maréco, 2010). Por outro lado, nos “modelos formativos”, as variaveis latentes sdo um compdsito ou séo
“formadas” pelas variaveis manifestas; estas podem estar positiva ou negativamente correlacionadas e nao

necessitam de estar codificadas na mesma dimens&o conceptual. (Maréco, 2010, p.23).
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Capitulo VI — Metodologia e procedimentos da investigagao
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6.1 — Introducgao

Este capitulo explica a metodologia a utilizar neste trabalho, assim como, a descricdo do método
de recolha de dados. Inicia-se pela caracterizagdo, em geral, dos diferentes tipos de investigagéo
e, ainda, das estratégias de pesquisa. Seréo delimitadas as variaveis da recolha de dados, através
da definicdo da populagao-alvo e da amostra, bem como, do instrumento de recolha dos dados.
Por ultimo aborda o método escolhido para a recolha de dados, caracterizando o mesmo em

relacdo as vantagens que o método permite em estudos desta natureza.

6.2 — Metodologia

Metodologia € uma palavra composta por trés vocabulos gregos: meta (“para além de”), odos
(“caminho”) e logos (“estudo”). Bisquerra (1989) refere que a metodologia traduz o conjunto de
métodos de investigacdo que possibilitam alcangar certos objetivos numa determinada area
objecto de estudo. Nas ciéncias sociais, onde se insere esta dissertagdo, a metodologia estuda o
comportamento e a realidade social, para encontrar explicagbes para esses acontecimentos,
através da observagdo e experimentacdo (Coutinho, 2011). A nivel destes dois elementos é

preciso diferenciar o método e a metodologia.
Kaplan (1988, p.23) refere que,

“A metodologia preocupa-se com as técnicas e principios que designarei por métodos.
Os métodos sdo técnicas suficientemente gerais para serem comuns as diferentes
ciéncias ou a uma parte significativa delas (...). Incluem procedimentos como formar
conceitos e hipoteses, fazer observagdes e medidas, descrever protocolos
experimentais, construir modelos e teorias (...). A metodologia, por seu lado, procura
descrever e analisar os métodos, alertar para os seus limites e recursos, clarificar os
seus pressupostos e consequéncias, relatar as suas potencialidades nas zonas obscuras
das fronteiras do conhecimento. (...) Convida (a metodologia) a uma especulagéo sobre
a ciéncia e o sentido pratico da filosofia. Em suma, o objectivo da metodologia é ajudar-
nos a compreender, no sentido mais amplo do termo, ndo os resultados do método

cientifico mas o préprio processo em si.”

A metodologia assume-se, assim, como o estudo que analisa e descreve o método, sendo este o
conjunto de procedimentos gerais comuns a varias ciéncias para atingir um determinado objetivo.
Assim é essencial a identificacdo de um metodologia, a qual, terd& como objetivo principal
assegurar o entendimento comum dos diferentes métodos de pesquisa susceptiveis de serem

aplicados a um problema de investigacéo.
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6.3 — Os diferentes tipos de pesquisa

Existem varios tipos de pesquisa, sendo a quantitativa e a qualitativa as mais usuais (Coutinho,
2011).

A pesquisa quantitativa centra-se na analise de fendmenos observaveis e de factos possiveis de
serem medidos e avaliados. Segundo Wilfred e Kemmis (1988), este tipo de pesquisa assenta
num modelo hipotético-dedutivo que assume que um determinado problema social tem uma

solucédo objectiva.

“Isto significa que o método nos esta limitando, circunscrevendo a realidade a
estudar: s6 podem ser objetos de estudo os fendmenos observaveis, quantificaveis,
mediveis. E o que se denomina reducionismo metodolégico: adequa-se o objecto de
estudo ao método e ndo o método ao objecto de estudo.” (Serrano, 1998, p.24).

De acordo com Bisquerra (1989); Creswell (1994); Wiersma (1995), citados por Coutinho (2011,

p.25) a pesquisa quantitativa caracteriza-se por:

* ‘“enfase nos factos, comparagodes, relagdes, causas, produtos e resultados do
estudo;

* a investigacdo é baseada na teoria, consistindo muitas das vezes em testar,

verificar, comprovar teorias e hipoteses;

* plano de investigacdo estruturado e estatico (conceitos, variaveis e hipéteses néo

se alteram ao longo da investigagéo);

* estudos sobre grandes amostras de sujeitos, através de técnicas de amostragem

contabilistica;

* aplicagdo de testes validos, estandardizados e medidas de observagéo objectiva
do comportamento;

* o investigador externo ao estudo, preocupado com questdes de objectividade;
» utilizagcao de técnicas estatisticas na analise de dados;

* o0 objectivo do estudo é desenvolver generalizagbes que contribuam para

aumentar o conhecimento e permitam prever, explicar e controlar fenémenos.”

A pesquisa qualitativa surge como uma critica ao facto de se tentar analisar o comportamento
humano apenas por leis de uma forma quantitativa quando este deve ser analisado de forma a
considerar cada individuo auténomo (Bisquerra, 1989). Rogers e Rosenberg (1977) apresentam
uma teoria na area da psicologia, que analisa 0 homem como pessoa a partir de si mesmo e néo
de algo generalizado. O autor acredita que é impossivel estudar o homem apenas como grupo e

nao como ser individual que é, afastando desta forma a possibilidade de uma analise quantitativa.
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A definigdo de pesquisa qualitativa ndo é pacifica sendo considerada toda aquela que néo é
quantitativa. Segundo Wiersma (1995, p.12), pesquisa qualitativa é aquela que “descreve os

fendmenos por palavras em vez de nimeros ou medidas”.

Este tipo de pesquisa baseia-se no método indutivo, analisando as inten¢des e o seu significado,
inserido num determinado contexto. E uma pesquisa que “tenta compreender a situacdo sem
impor expectativas prévias ao fendmeno estudado” Mertens (1998, p.160), e a teoria a testar
surge posteriormente a recolha e analise dos dados. Essa recolha carateriza-se por técnicas de
observacado, de forma a obter dados em contexto real e natural, muitas das vezes com a
participagéo ativa do investigador. Os processos das duas metodologias estdo representados na

figura seguinte.

Metodologia de cariz quantitativo Metodologia de cariz qualitativo
Teoria a testar Construgao da teoria
Problema e hipdteses derivados da Busca de padrdes (teorias)
teoria

1 ']

Formar categorias de dados

Conceitos e variaveis
operacionalizados a partir da teoria ﬁ
ﬂ Levantamento de questdes

Recolha de dados que confirmem a
teoria Investigador recolhe dados

Figura 41 - O desenrolar de uma investigacdo quantitativa versus qualitativa.
Fonte: Coutinho (2011, p.26).

Denscombe (2002), considera que a pesquisa qualitativa estd normalmente associada a uma
abordagem descritiva, sendo adequada para estudos especificos ou de pequena escala. Esta

interligagdo também esta ligada com a participagdo do pesquisador no objeto de estudo.

Wiersma (1995) caracteriza as investigagbes, em relacdo ao seu nivel e profundidade, como
investigacao descritiva, aquela que procura descrever os fendmenos, caracteristicas, variaveis
através da utilizacdo de métodos descritivos, como os inquéritos / questionarios; descreve a
investigacao exploratéria quando n&o existe um grande conhecimento da area e procura obter
esse mesmo conhecimento; e a investigagdo causal / comparativa, quando o investigador procura

encontrar relagbes causa-efeito entre fendmenos, sem qualquer tipo de manipulagdo, ao contrario
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da investigacdo experimental que procura perceber os efeitos através da manipulagdo de uma ou

mais variaveis.

Foster (1998) classifica os estudos em explicativos, exploratérios e descritivos. Os estudos
explicativos tém na sua esséncia gerar teoria que pode ser usada para clarificar generalizagées
empiricas que possam ter despontado na fase descritiva, dando lugar a construgéo, testes e

reformulagdo de uma determinada teoria.

Os estudos exploratdrios consistem no desenvolvimento de investigagdes que tém como objetivo
principal descobrir novos insights sobre algum tema especifico ou medi¢cdes de fendmenos,
através de um método inovador. Este método de pesquisa & desenvolvido para ser flexivel e
ajustavel, a fim de permitir que os pesquisadores possam mudar a sua abordagem de pesquisa,
assim que surgem novos dados ou ideias (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2000). Segundo Malhotra
e Birks (2006), pode-se recorrer a este tipo de pesquisa como um primeiro passo para avangar

para uma pesquisa descritiva.

Os estudos descritivos sdo a construgdo de descrigdes cuidadosas de modelos a partir de
pesquisa exploratéria, sendo que estes estudos podem ter como objetivo desenvolver
generalizagdes empiricas (Foster, 1998). Essas generalizagdes empiricas podem permitir, de
acordo com Foster (1998), o desenvolvimento, a longo prazo, de teorias que sdo conduzidas a
fase previamente referida como exploratéria. O objetivo principal deste tipo de estudo é simplificar
coisas complicadas através da redugdo das mesmas aos componentes individuais que as
compdem (Miles e Hubberman, 1994). Os estudos descritivos sdo derivados das pesquisas
conclusivas e possuem como objectivo central a descrigdo de algum fendémeno relacionado com o

objecto da pesquisa (Malhotra, Rocha, Laudisio, Altheman, & Borges, 2005).

A nivel de objectivos pode-se dizer que os objectivos descritivos e exploratérios preocupam-se em
identificar caracteristicas novas, analisar as frequéncias de determinados acontecimentos e
selecionar areas de interesse para investigagdo. Por outro lado, os objectivos analiticos
preocupam-se em confirmar relagbes entre variaveis, verificar hipéteses, antecipar ou prever
fendmenos. Ainda, mediante os seus objectivos, os métodos, ou planos de investigagdo podem
ser descritivos, quando descrevem um fendmeno; explicativos, quando pretendem explicar
fendmenos; experimentais, quando pretendem controlar o fendmeno alterando alguma variavel, ou

ainda preditivos, quando pretendem prever o fenémeno (Bisquerra, 1989).

Varios autores defendem que a investigagéo atual, principalmente na area das ciéncias sociais e
humanas, pauta-se por quadros multi/pluri-metodolégicos que utilizam os métodos abordados
(Coutinho, 2011). Dentro destas metodologias existe um conjunto de métodos possiveis de serem
utilizadas conforme tabela 22.
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Perspectivas metodolégicas Métodos / planos de investigacao

Experimental puro

Quase experimental

Quantitativa Survey
Etnografica
Qualitativa Investigagcao-accéo

investigacdo participativa
Orientada Avaliagao
Estudo longitudinal

Correlacional

Tabela 22 - Das metodologias aos métodos de investigagao.
Fonte: Coutinho (2011, p.36).

A investigacdo pode, também, ser classificada quanto ao seu tipo de investigagdo, podendo ser
causal quando avalia a relagdo entre duas variaveis e ser correlacional, quando se procura
correlacionar as variaveis mais importantes relacionadas com a tematica e o problema da

investigacao.

Apesar de existirem autores defensores de cada um dos modelos e paradigmas anteriores, cabe
ao investigador determinar qual a metodologia a utilizar, mediante o problema a analisar e, nada o
impede, de utilizar atributos, quer de um modelo, quer de outro, se isso permitir adaptar melhor a
investigacdo a problematica em estudo (Anguera, 1985). Esta opinido é também partilhada por
Coutinho (2011), que refere, também, que as definicdes cruzam-se entre si e entre os varios
conceitos existentes e mais uma vez é o investigador que escolhe e adapta o0 método ou métodos

mais apropriados a sua investigagao.

No nosso caso, a investigagdo assume uma abordagem analitica, preditiva, conclusiva e
correlacional, apoiada pela analise quantitativa / estatistica das respostas dos questionarios,
através do uso do software SPSS / AMOS V.22, o qual, permite uma analise em simultdneo do
efeito das variaveis, assim como, verificar as relagdes estruturais. Este processo vai permitir

observar as relagdes entre as variaveis em estudo e obter dados sobre as mesmas.
6.4 — Métodos e planos de investigagao
Segundo Yin (2003) existem alguns métodos de investigacdo para a pesquisa em ciéncias sociais:

- inquéritos;

- estudos de caso;

- experimentos;

- analise de arquivo;

- histérias;
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Denscombe (2002) identifica, também, como estratégia de pesquisa os trés primeiros métodos,

referidos anteriormente.

A selecdo das estratégias anteriores depende do tipo de questdo de pesquisa, da extenséo do
controlo que o pesquisador tem sobre eventos comportamentais concretos € do grau e foco em
eventos contemporaneos, em oposi¢cdo a eventos de comportamento (Foster, 1998). A estratégia
de estudo de caso assenta em variaveis qualitativas e tem como instrumentos de recolha de
dados a realizagdo de entrevistas estruturadas a intervenientes especificos no processo com
questbes abertas, obtendo dessa forma, a partida, um maior potencial de respostas
personalizadas. No caso do método experimental, a mesma, implica um controlo de variaveis no
estudo. No caso do método por analise dos dados, em arquivos, acontece que estes nao traduz os
tempos atuais, pois, baseiam-se em factos anteriores que podem n&do ser no momento relevantes.
Outro método de recolha é o método do questionario, que permite uma analise contemporanea

ndo sendo necessario controlar o evento.

Assim, a presente investigagdo € caracterizada por uma pesquisa descritiva de natureza
quantitativa. Este tipo de investigagdo é normalmente estruturada com hipoteses ou questdes de
investigacao definidas. Hair, Babin, Money e Philip (2005) referem que este tipo de investigagcao
esta associado a descricdo de fendmenos ou caracteristicas associadas a populagao-alvo e a
descoberta de associagdes entre variaveis. O método utilizado sera o hipotético-dedutivo,
apresentado por Popper (1957). O investigador, de acordo com a revisao da teoria e literatura,
inferente a realidade em estudo, formula as hipéteses e testa as mesmas, mas, no fundo esta a

testar a teoria (Punch, 1998).

Esta investigacdo possui duas fases: na primeira, realizamos uma pesquisa descritiva, através da
revisdo de literatura minuciosa do marketing experiencial e, ainda, das restantes variaveis da
questao principal da investigacdo, bem como, ainda da preparagao da escala de avaliagdo e da
elaboracdo do método de recolha de dados; na segunda fase, realizamos uma pesquisa analitica

através da pesquisa de campo, aplicacdo da escala de avaliagdo e a sua analise.

Esta investigagdo replica um modelo de estudo efectuado sobre o marketing experiencial,
emocoes, satisfagédo e lealdade, de acordo com a revisao de literatura, por varios autores (Bigné &
Andreu, 2004; Brakus et al., 2009 e Tsaur et al., 2007). A replicagdo é uma “duplicagéo
substancial de um projeto de pesquisa empirica, previamente publicado, que diz respeito,
principalmente, ao aumento da validade interna de um design de pesquisa” (Okleshen &
Mittelstaedt, 1998, p.3). Existem trés tipos de replicagéo; a replicagdo natural destinada a replicar
o estudo original de uma forma integral com todas as suas variaveis e condicionantes; a
replicagdo construtiva, onde existe um desvio propositado do estudo original para verificar se os
resultados obtidos com técnicas diferentes sao idénticos, reforgando a confianca nas relagoes; e a
replicacdo operacional onde o investigador replica o estudo de forma aproximada ao original para
verificar se o estudo produz ou ndo resultados similares (Okleshen & Mittelstaedt, 1998). Esta

investigacdo apresenta uma replicagdo operacional, para comprovar resultados aproximados do
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estudo original, mas num contexto diferente, isto €, num evento cultural, e num pais diferente,
nomeadamente Portugal. Na fase da pesquisa, os itens utilizados ndo evidenciam os
procedimentos para a constru¢do das escalas, pois, os mesmos, ja foram desenvolvidos e
validados em estudos anteriores referidos no modelo conceptual de investigagdo. O trabalho de
Tsaur et al., (2007) foi identificado pelo investigador como aquele a ser replicado, no entanto, a
escala de avaliagdo encontrava-se em inglés, e como tal, foi necessario traduzir a mesma para a
lingua Portuguesa, tendo sido posteriormente analisada a sua traducdo e interpretagcdo para

garantir a precisdo da mesma e mantendo sempre a paridade e validade de conteudo™.
6.5 - O questionario

A técnica de recolha dos dados escolhida foi o0 método Survey ou questionario, pois, a literatura
existente sobre o tema e variaveis em estudo neste trabalho revelam que este método é bastante

utilizado.

Lakatos e Marconi (2006) referem que o questionario € um instrumento recolha de dados
estruturado e que pode ser preenchido pelo respondente num formato fisico ou virtual. O
questionario permite um grande alcance de respostas de uma forma rapida e direta, ndo tendo
grandes despesas de execugdo pois permite a sua utilizagdo em varios respondentes em
simultaneo. O facto de ser anénimo permite uma maior liberdade de resposta por parte do
respondente e com mais segurancga, além de que existe um menor risco de distorgao quando nao
existe qualquer interferéncia do entrevistador nas respostas. Hair et al. (2005) e Malhotra et al.
(2005) referem também que o método do questionario é bastante utilizado neste tipo de estudos
descritivos, reconhecendo que ao investigar-se as relagdes existentes entre as variaveis latentes,
e constructos em analise, mediante a proposicdo de hipdéteses de pesquisa, o mesmo & um
método eficaz. Na pesquisa, deste estudo, foi implementado um design com corte transversal,
dado que a recolha de informacbes da amostra, representativa da populagao, sera realizada num
unico momento (Malhotra & Birks, 2006).

6.6 - Definigdao da populagdo-alvo e amostra

6.6.1 - Populagao-alvo

A populagéo alvo para esta investigacao pertence ao universo dos visitantes do evento Serralves

em Festa, constituida por visitantes nacionais e internacionais.

% Por outro lado, em relagao a validade de conteldo, no nosso trabalho, ndo parecem existir problemas na
sua aceitagao, pois as escalas, por nés utilizadas, tém origem na reviséo de literatura, sendo ainda fruto de
processos de adaptagdo e depuragdo dos seus indicadores, permitindo identificar as variaveis latentes as
respectivas componentes. Estas sdo representadas pelos diversos itens do questionario, que formam uma
amostra representativa dos descritos na literatura.
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6.6.2 — Amostra

A amostra representa um sub-grupo da populagéo selecionada para a investigagcéo representativa
da populagdo (Malhotra & Birks, 2006). O tipo de amostra escolhida para esta investigagédo
pertence a classificacdo de amostra ndo aleatéria e mais especificamente, como uma amostra por
conveniéncia, definida como uma técnica que seleciona as unidades amostrais por conveniéncia
(Coutinho, 2011). Este tipo de amostra baseia-se na premissa de que determinado tipo de
individuos tém maior disponibilidade ou estdo acessiveis para responder a um inquérito. Este tipo
de amostragem torna-se particularmente atrativo devido aos baixos custos de execucéo e tempo
despendido (Malhotra & Birks, 2006).

O tamanho da amostra esta relacionado com o problema e o método de investigagdo sendo que
para o método de survey é recomendada uma amostra de 100 observagdes (Mertens, 1998). Para
este estudo foram obtidos 264 questionarios validos, correspondentes ao mesmo numero de

respondentes.

6.7 - Elaboragao do questionario e a obtenc¢ao dos dados

Para a realizagdo desta investigagdo utilizaram-se dados secundarios, através da revisdo de
literatura sobre o tema de marketing experiencial, emoc¢des, satisfacdo e lealdade, com a recolha
de elementos, a partir de artigos cientificos, livros, trabalhos académicos, bases de dados, como
repositorios cientificos e em sites como education week, JSTOR, Google académico,
academia.vu, a B-On, Social Sciences Citation Index (web of science), de forma a compreender o
marketing experiencial e as suas sub-variaveis, as emogdes, a satisfagdo e a lealdade, de acordo
com as escalas utilizadas. A nivel de dados primarios estes descrevem a analise do inquérito e

dos resultados, de acordo com a informacgao dos inquiridos no evento Serralves em Festa 2013.

6.7.1 — O processo de elaboragao do questionario

A elaboracgéo do questionario surgiu como consequéncia da revisdo de literatura efectuada, a qual,
permitiu encontrar estudos com a mesma base, a nivel dos itens escolhidos, e com escalas de
medida idénticas, possiveis de utilizar no questionario (Brakus et al., 2009; Drengner et al., 2010;
Laros & Steenkamp, 2005; Tsaur et al., 2007).

Este método é um dos mais utilizados neste tipo de investigagdo. Este pode ser estruturado por
questbes abertas e questbes fechadas. Nesta investigacdo optou-se apenas por questbes

fechadas, pois, permitem respostas mais faceis de serem interpretadas (Kotler, 2000).

As perguntas fechadas apresentam como vantagens o facto de os dados recolhidos possuirem
uma maior consisténcia, pois as respostas possiveis sdo delimitadas e possibilitam uma

codificagcdo dos dados obtidos mais rapidamente do que as questdes abertas. Como

88



desvantagens, o facto da limitacdo das respostas reduzem a diversidade de resultados

provenientes de respondentes, por vezes muito diferentes entre si (Malhotra & Birks, 2006).
6.7.2 - O pré-teste

Antes da recolha de dados o questionario foi objecto de um pré-teste, de modo a se avaliar o seu
uso, melhorar as perguntas, identificar perguntas repetidas, ambiguas e até introduzir, porventura,
novas questbes. O pré-teste é identificado por varios autores como uma forma de avaliar a
fidedignidade e a validade do método (Lakatos & Marconi, 2006). Dada a especificidade do evento
a estudar ser anual, foi necessario realizar o pré-teste a um grupo de quinze inquiridos numa visita
as instalagbes de Serralves, em data anterior ao evento, embora, sem a mesma envolvéncia e

emocgéao do evento.

No pré-teste foi avaliada: a ordenacdo das questbes dentro de cada bloco de perguntas; o estilo
da linguagem (falada e escrita) utilizada; a reagdo do inquirido as questbes; a dimenséo e

apresentacao do questionario e o tipo e dimensao das escalas utilizadas.

No final do pré-teste verificou-se que era necessario corrigir alguns elementos, através da
alteracdo de algumas questbes a nivel de sintaxe, dividindo mesmo uma questao original em duas
pois, esta era ambigua, mesmo nos estudos originais feitos em lingua inglesa a questao possuia

esta mesma ambiguidade, conforme se pode observar na figura seguinte.

Questéo original — “I have felt a “warm” emotion in Taipei Zoo."

AA1 - Senti-me cativado (a) em Serralves em Festa
AA2 - Senti-me um (a) entusiasta em Serralves em Festa

Figura 42 - Modificagdo da questdo AA1.

Fonte: elaboragéo propria.

Quanto a apresentacéao alterou-se, também, o questionario de duas folhas para apenas uma folha

(frente e verso), pois, facilitava o seu preenchimento num local publico.
6.7.3 — A estrutura do questionario

O questionario estruturado esta dividido em quatro grupos (ver anexo 1) e apresentado da

seguinte forma:

grupo | — relativamente aos habitos de visita ao Serralves em Festa, cujo objectivo é perceber se,
€ um visitante inicial ou habitual, se vem sozinho ou acompanhado ao evento e como teve

conhecimento deste. Este grupo é constituido por quatro questdes;
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grupo Il — diz respeito a experiéncia e as emogdes no evento, cujo objectivo é analisar se a
experiéncia foi positiva, ou ndo. Este grupo esta dividido em dois blocos, o primeiro constituido por
catorze questdes, as quais, abordam a variavel experiéncia e, o segundo bloco, constituido por

treze questdes relativas a variavel emocgdes;

grupo lll — traduzem a avaliacdo da participacdo no evento tendo como objetivo analisar a
lealdade e a satisfagdo. Este grupo esta dividido em dois blocos sendo o primeiro constituido por
cinco questbes que abordam a variavel lealdade e, um segundo bloco, constituido por duas

questdes relativas a variavel satisfacao;

grupo IV - denominado de “caracterizagdo do respondente”, o qual é formado por seis questdes,
tendo como objectivo descrever os respondentes, desde o seu género, idade, profissdo, as
habilitagdes literarias, entre outras.

Em todas as questbes formuladas sé existe uma resposta fechada possivel, sendo que nos
grupos Il e lll foi utilizada uma escala de Likert de cinco pontos classificada de 1 a 5 valores,
sendo o 1 “discordo totalmente” e o 5 “concordo totalmente”. As questbes estdo na forma

“afirmativa”.

Todas as questdes utilizadas na parte central da investigacdo séo de resposta fechada. Existem
algumas questdes, fora do nucleo principal da investigacdo, as quais, apresentam, além das
opcdes de resposta, uma outra opcdo em que o respondente pode acrescentar uma categoria,
como é o caso da questao sobre a profissdo. O tempo médio de resposta ao questionario era

sensivelmente de quatro minutos.

6.8 - A recolha de dados

Nesta investigagdo os dados foram recolhidos num Unico momento temporal, através do registo
presencial, no dia 8 de Junho de 2013, relativo ao primeiro dia do evento Serralves em Festa
2013. Os respondentes foram inquiridos a saida do mesmo, apds a porta principal. Os dados
foram recolhidos depois de os respondentes participarem no evento e ja fora do mesmo para
evitar influéncias externas nas respostas. O numero final de questionarios recolhidos foram de 300
inquéritos, no entanto, devido a irregularidades no preenchimento por parte dos respondentes, o

nuamero final de questionarios validos foram de 264 inquéritos.

6.9 — Conclusao final do capitulo

Esta investigagdo apresenta metodologicamente as seguintes etapas: identificacdo do problema
(reconhecimento dos factos, descoberta do problema e sua formulag&o), identificacdo das

hipéteses (sdo delineadas as hipoteses entre as variaveis em estudo), construgdo do modelo
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tedrico, definicdo das variaveis baseadas nos estudos a replicar, definicdo da amostra, recolha
dos dados, analise dos dados e consideragdes e conclusdes finais.

Apos a definicdo e escolha do tipo de investigagao, assim como da técnica de recolha de dados foi

necessario elaborar o instrumento, neste caso, o questionario para ser aplicado.

No entanto, antes da sua aplicagdo no dia do evento Serralves em Festa 2013 foi efectuado um
pré-teste para apurar se o questionario poderia ser melhorado de alguma forma, o que veio a

acontecer, mediante algumas sugestdes referidas pelos respondentes.
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Capitulo VIl — Apresentacao e analise de resultados
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7.1 — Introducgao

Apos a aplicagdo do questionario importa agora analisar os dados primarios obtidos. Esta analise
foi executada utilizando o programa de tratamento de dados SPSS v20 e SPSS/AMOS Statistics
v.22. Os resultados apresentados de seguida neste capitulo, servem para verificar se as hipéteses

elaboradas sdo ou n&o corroboradas.

7.2 - Procedimento de analise de dados

Os resultados obtidos foram analisados no programa de analise estatistica de dados para as
ciéncias sociais € humanas SPSS v20 e SPSS/AMOS Statistics v.22. Inicialmente foi realizada
uma analise descritiva das varias questdes do questionario, recorrendo para o efeito a analise da
frequéncia e percentagens, assim como, medidas de tendéncia central (média, mediana e moda) e
disperséo (desvio padrdo, minimo e maximos valores). Seguidamente, procedemos a uma analise
factorial confirmatéria com o programa SPSS AMOS v.22, de modo a validar os modelos factoriais

definidos na literatura.

Para proceder a avaliagdo do ajustamento dos modelos existem varios indices que podem ser

classificados em:

“indices de ajustamento absoluto (avaliam diretamente o grau em que o modelo
consegue reproduzir os dados) e indices de ajustamento incremental (que avaliam em
que medida o modelo em teste se ajusta melhor aos dados do que o modelo de
independéncia que assume que ndo existe relacdo entre as variaveis); pode-se ainda
considerar a categoria dos indices de ajustamento parcimonioso, que entre dois modelos
com o mesmo poder explicativo favorecem aqueles com menos parametros. (Almeida,
2010, p.129).

Dos varios indices disponiveis e segundo Kline (2005), escolhnemos os seguintes: o qui-quadrado
(XZ), o indice de qualidade de ajustamento (GFl - Goodness-of-Fit Index), o indice de ajuste
comparativo (CFIl - Comparative Fit Index), a razdo entre o qui-quadrado e os graus de liberdade
(Xz/gl), 0 indice parcimonioso de comparacdo do ajuste (PCFl - Parsimony Comparative Fit
Index), que podem ser considerados indices de ajustamento parcimonioso; ja a raiz do residuo
médio (RMR - root mean residual) e a raiz da média quadratica dos erros de aproximagao
(RMSEA - O Root Mean Square Error of Aproximation) podem ser considerados indices de

ajustamento absoluto, de acordo com Almeida (2010).

Consideramos os indices de ajustamento propostos por Marbéco (2010, p.51), tendo como

intervalos de valores de referéncia, para aceitagdo, os seguintes:
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. X2/gl - referente a razdo entre o qui-quadrado e os graus de liberdade

X/gl
>5 ajustamento mau
[2-5] ajustamento sofrivel
[1-2] ajustamento bom
<1 ajustamento muito bom

Tabela 23 - Valores de referéncia para X°/gl .
Fonte: Mardco (2010, p.51).

e CFl e GFI — valores considerados para: o indice de ajuste comparativo (CFI -

Comparative Fit Index) e o indice de qualidade de ajustamento (GFI - Goodness-of-Fit

Index);
CFl e GFI
<0.8 ajustamento mau
[0.8-0.9] ajustamento sofrivel
[0.9-0.95] ajustamento bom
>=0.95 ajustamento muito bom

Tabela 24 —Valores de referéncia para CFl e GFI.
Fonte: Mardéco (2010, p.51).

* RMSEA - valores de medida para a raiz da média quadratica dos erros de

aproximacao;

RMSEA
<0,10 ajustamento inaceitavel
[0.05-0.11] | ajustamento bom
<=0.05 ajustamento muito bom

Tabela 25 - Valores de referéncia para RMSEA.
Fonte: Mardco (2010, p.51).

Para analisar a fiabilidade do instrumento recorremos ao indice de consisténcia interna alpha de
cronbach, considerando com adequada consisténcia interna e respectiva fiabilidade, as escalas
cujo valor de alpha se apresenta superior a 0.60 (George & Mallery, 2003; Hill & Hill, 2005; Maroco

& Marques, 2005; Pestana & Gageiro, 2008). Os intervalos de valores comuns s&o os seguintes:
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Alpha de Cronbach
>0.9 Muito boa
Entre 0.8 € 0.9 Boa

Entre 0.7 € 0.8 Razoavel

0.6a0.7 Fraca mas aceitavel

<0.6 Inadmissivel e inaceitavel

Tabela 26 - Valores de referéncia para o alpha de cronbach.
Fonte: Mar6co (2005).

Como forma de testar as hipoteses em estudo, adotamos os testes de correlagdo de Pearson, de
modo a analisar a significAncia das correlagdes obtidas entre experiéncias e emogdes, entre as
emocoes, satisfagédo e lealdade. Tendo em consideragao a dimenséo elevada da amostra (n>30) e
considerando o teorema do limite central, o qual, refere que em amostras superiores a trinta
elementos é possivel utilizar testes paramétricos sem grandes enviesamentos de resultados, a
normalidade n&o foi, neste caso, analisada (George & Mallery, 2003; Hill & Hill, 2005; Maroco &
Marques, 2005; Pestana & Gageiro, 2008).

O recurso a testes de estatistica inferencial foi, também, efectuado em termos descritivos para
analisar a significAncia das diferencas dos resultados obtidos nas escalas da experiéncia,
emocoes, satisfagdo e lealdade. Uma vez que os grupos em questdo, essencialmente para a
‘idade” e “habilitagdes literarias”, se apresentam reduzidos, foi analisada a normalidade dos
resultados (através dos testes de Kolgomorov-Sminorff e Shapiro-Wilk), tendo-se constatado que
em nenhuma das variaveis e respectivos grupos amostrais (sexo, idade e habilitagbes literarias)
os resultados ndo seguem uma distribuigdo normal. Assim, recorremos aos testes de Mann-
Whitney e Kruskall Wallis. O nivel de significancia adoptado foi de 5%, sendo considerados

significativos os resultados com valor de p (probabilidade de significancia) inferiores a 0.05.

7.3 - Caracterizagdao da amostra

A amostra do presente estudo é ndo probabilista, tendo em conta a especificidade de recolha dos
dados e o modo de inquiricdo dos participantes, face aos objectivos do estudo. Assim, foram
validados 264 individuos presentes no evento Serralves em Festa, sendo a sua maioria do sexo
feminino (n=146, 55.3%) e com idade compreendida entre os 25 e os 34 anos (Tabela 27). Ainda
na mesma tabela, também podemos observar que a maioria dos inquiridos tem habilitagées ao
nivel do ensino secundario (n=71, 26.9%), ou superior (Licenciatura — n=103, 39.0%;
Mestrado/Doutoramento — n=57, 21.6%). Relativamente a sua profissdo, as mais comuns séo as
profissdes liberais (n=25, 9.5%) e as profissdes intelectuais e cientificas (n=37, 14.0%). Também

verificamos que existe um nimero elevado de estudantes (n=71, 26.9%).
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Sexo n %

Feminino 146 55,3
Masculino 118 447
Idade n %
Menos de 18 anos 23 8,7
18 aos 24 anos 49 18,6
25-34 anos 81 30,7
35-44 anos 50 18,9
45-54 anos 37 14,0
55 ou mais anos 23 8,7
N&o responde 1 4
Habilitagbes Literarias n %
1° Ciclo 8 3,0
2° ciclo 3 1,1
3° ciclo 19 7,2
Ensino Secundario 71 26,9
Licenciatura 103 39,0
Mestrado/Doutoramento 57 21,6
N&o responde 3 1,1
Profiss&do n %
Dono de Empresa de Servigos 3 1,1
Desempregado 21 8,0
Pensionista/Reformado 9 3,4
Forgas Armadas 1 4
Profissdes Intelectuais Cientificas 37 14,0
Empregado do Comércio 3 1,1
Profissional Liberal 25 9,5
Estudante 71 26,9
Dona de Casa 1 4
Dirigente/Quadro Superior 20 7,6
Quadro Médio Operario 3 1,1
Empregado Administrativo 16 6,1
Outra 52 19,7
N&o responde 2 ,8
Total 264 100,0

Tabela 27 - Caracterizagdo da amostra em fungao do sexo, idade, habilitagbes e tipo de profissao.
Fonte: elaboragéo propria.
De acordo com as respostas obtidas, podemos verificar que a maioria dos participantes tinha ja

visitado o evento Serralves em Festa (n=165, 62.50%).
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®Nao ®Sim

Figura 43 - Primeira vez que visita Serralves em Festa.

Fonte: elaboragao propria.

Analisando a frequéncia dos respondentes que foram ao evento Serralves em Festa, pela primeira
vez, em fungdo do seu sexo, podemos observar conforme a figura seguinte, que é superior a

proporcao de mulheres (48/118, 40.68%), comparativamente aos homens (51/146, 34.93%).
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Figura 44 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por sexo.

Fonte: elaboragao propria.

Quanto a idade, de acordo com a figura seguinte, notamos que é superior a proporgdo de
participantes que visitam o evento Serralves em Festa, pela primeira vez, com menos de 18 anos
(15/23, 65.21%), seguindo-se 0s que tem 55 ou mais anos (10/23, 43.47%), entre os 25 e os 34
anos (33/81, 40.74%), entre os 45 e os 54 anos (13/37, 35.14%), entre os 18 e os 24 anos (16/49,
32.65%) e por fim entre 35 a 44 anos (12/50, 24.00%).
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Figura 45 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por idade.

Quanto a frequéncia de participantes que visitam o evento Serralves em Festa pela primeira vez,
os resultados apresentados na figura seguinte, revelam-nos que a proporc¢do de respondentes do
1° ciclo apresenta-se superior (5/8, 62.50%), seguindo-se as criangas do 3° ciclo (10/19, 52.63%),

ensino secundario (27/71, 38.03%), com mestrado/doutoramento (21/57, 36.84%), licenciatura

Fonte: elaboracgao propria.

(35/103, 33.98%) e por fim com apenas o 2° ciclo (1/3, 33.33%).
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Figura 46 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por habilitagbes literarias.

Relativamente a profissdo dos participantes notamos, da analise da figura seguinte, que a
proporgao de individuos que frequentam pela primeira vez o evento Serralves em Festa, € maior
nos desempregados (12/21, 57.15%), seguindo-se a propor¢édo de pensionistas/reformados (4/9,
44.44%), administrativos (7/16, 43.75%), estudantes (30/71, 42.25%), outro tipo de profissdo
(20/52/38.46%), empresarios (1/3, 33.33%), empregados de comércio (1/3, 33.33%), profissbes
liberais (7/25, 28.00%), profissdes intelectuais e cientificas (10/37, 27.03%) e dirigentes dos

Fonte: elaboragao propria.
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quadros superiores (5/20, 25.00%). Nenhum dos participantes que visitam pela primeira vez o
evento pertence a quadros médios/operarios. Observa-se também em termos proporcionais que
os individuos que pertencem as forcas armadas (1/1, 100.00%) ou sdo donas de Casa (1/1,

100.00%) apresentam-se em propor¢ao superior, mas apenas em proporgao.
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Figura 47 - Primeira vez que visita Serralves em Festa, por habilitagdes literarias e categoria
profissional.

Fonte: elaboracgao proépria.

Quanto ao numero de vezes que ja foram ao evento Serralves em Festa, um ndmero superior de
praticantes aponta entre 2 a 5 vezes (n=116, 43.94%). Seguem-se em numero inferior os que
afirmam ter ido apenas uma vez (n=60, 22.73%), 6 a 10 vezes (n=29, 10.98%) e 10 vezes (n=18,

6.82%). Os restantes 41 (15.53%) nao respondem a questdo conforme se pode observar na figura

seguinte.
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Figura 48 - Numero de visitas ao evento Serralves em Festa.

Fonte: elaboracgao proépria.
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Quanto aos principais tipos de acompanhantes dos participantes no evento de Serralves em
Festa, podemos, a partir da figura seguinte, verificar que a maioria afirma ir com a familia
(102/264, 38.64%), seguindo-se os que vdo com os amigos (83/264, 31,44%) e em menor
propor¢do 0s que vdo com o namorado (a) (41/264, 15.53%), os que vao sozinhos (18/264,
6.82%), os que vao com outros “nao identificados” (11/264, 4.17%), os que nao respondem (5/264,

1.89%) e por fim os que vao com colegas de trabalho (1.52%).

100%

80%

60%

38,64%
40%

31,44%
20% - 15,539

6,82%

— £17% 1,89% 1,52%
0% - . . . I e e

Familia Amigos Namorado  Sozinho Outro Nio Colega de
responde  Trabalho

Figura 49 - Principais acompanhantes no evento Serralves em Festa.

Fonte: elaboracéao propria.

Relativamente aos principais meios de tomada de conhecimento do evento Serralves em Festa, os
participantes apontaram outros tipos para além dos pré-definidos, como por exemplo amigos,
familiares e conhecidos (92/264, 34.84%), seguindo-se a internet (70/264, 26.52%), a imprensa
(68/264, 25.76%), a televisdo (61/264, 23.10%), a Radio (20/265, 7.58%) e por ultimo através de

newsletter (15/268, 5.68%), conforme figura seguinte.
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Figura 50 - Meios de tomada de conhecimento do evento Serralves em Festa.
Fonte: elaboracéao propria.
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Por fim, também se questionou os respondentes, sobre o meio que utilizariam mais, no caso de
partilharem algo relativo ao evento. Os resultados obtidos permitiram verificar uma clara
superioridade da rede social online Facebook, como meio de eleicdo (168/264, 63.64%),
seguindo-se outros meios nao identificados (14/264, 5.30%), o Youtube (4/265, 1.51%), blog
(3/264, 1.14%), Linkedin (2/264, 0.76%) e, por fim, o Pinterest (2/264, 0.76%), conforme se pode

observar na figura seguinte.
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Figura 51 - Principais meios de partilha sobre o evento Serralves em Festa.
Fonte: elaboracao propria.

7.4. Analise descritiva das variaveis da experiéncia, emog¢oes, satisfacdo e lealdade

7.4.1- Analise descritiva dos itens da experiéncia no Serralves em Festa

Em relagdo a analise dos resultados dos varios itens relativos a experiéncia obtida pelos
participantes no evento Serralves em Festa, verificamos que a generalidade dos itens apresenta
valores elevados considerando uma escala que varia entre 1 e 5 pontos. A questdo mais
valorizada é a questédo (4) “EXP 4 - Serralves em Festa coloca-me com boa disposi¢cédo” (M=4.23,
Md=4.00, Mo=4.00) e a menos valorizada a questdao (13) “EXP13 - Vou comprar algumas
lembrangas relacionadas com Serralves em festa” (M=2.61, Md=2.50, M0=2.00). Os valores
baixos apresentados nas questbes “EXP3, EXP6 e EXP7” sdo indicadores positivos pois as
questdes estdo na negativa, conforme se pode observar na tabela 28, este facto, sucede porque

os itens, neste momento da analise, ainda ndo se encontram invertidos.
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Experiéncia M Md Mo DP Min Max
Itens

(S1) - EXP1 4,06 4,00 4,00 0,61 1,00 5,00
(S2) - EXP2 4,16 4,00 4,00 0,56 2,00 5,00
(S3) - EXP3 2,33 2,00 2,00 1,18 1,00 5,00
(E1) - EXP4 4,23 4,00 4,00 0,65 1,00 5,00
(E2) - EXP5 3,62 4,00 4,00 0,84 1,00 5,00
(E3) -EXP6 2,28 2,00 2,00 1,07 1,00 5,00
(E4) -EXP7 1,71 1,00 1,00 0,92 1,00 5,00
(C1) - EXP8 3,00 3,00 4,00 1,16 1,00 5,00
(C2) - EXP9 4,11 4,00 4,00 0,69 1,00 5,00
(C3)-EXP10 4,08 4,00 4,00 0,74 1,00 5,00
(A1) - EXP11 4,03 4,00 4,00 0,80 1,00 5,00
(A2) - EXP12 3,49 4,00 4,00 1,35 1,00 5,00
(R1) - EXP13 2,61 2,50 2,00 1,25 1,00 5,00
(R2) - EXP14 4,03 4,00 4,00 0,86 1,00 5,00

Tabela 28 - Medidas de tendéncia central e dispersao relativas aos itens relacionados com a experiéncia em
Serralves em Festa.
Fonte: elaboracgao prépria.

7.4.2 - Analise descritiva dos itens das emogodes no Serralves em Festa

Relativamente as emocgdes relatadas no evento Serralves em Festa, os resultados obtidos para
cada uma das questdes, permitem-nos constatar que os resultados variam entre valores medianos
e valores elevados (Item 9 — M=3.02, Md=3.00, M0=3.00 a item 2 — M=4.27, Md=4.00, M0o=4.00).
Os participantes tendem a considerar mais importante a questdo AR2 “Sinto-me bem-disposto em
Serralves em Festa”, classificada na tabela seguinte como “Animado”, e menos a questdo SE6

“Sinto-me euférico em Serralves em Festa” conforme se pode observar na tabela 29.

E"I‘t‘;ﬁzes M Md Mo DP  Min  Max
(AR1) - Alegre 421 4,00 4,00 0,60 2,00 5,00
(AR2) - Animado 427 4,00 4,00 0,57 1,00 5,00
(AR3) - Relaxado 413 4,00 4,00 0,70 1,00 5,00
(SE1) - Surpreso 361 4,00 4,00 0,88 1,00 5,00
(SE2) - Excitado 3,47 3,50 4,00 0,91 1,00 5,00
(SE3) - Activo 3,80 4,00 4,00 0,78 1,00 5,00
(SE4) - Maravilhado 362 4,00 4,00 0,91 1,00 5,00
(SES5) - Animado 4,07 4,00 4,00 0,57 2,00 5,00
(SE6) - Euforico 3,02 3,00 3,00 0,96 1,00 5,00
(AA1) - Cativado 395 4,00 4,00 0,75 1,00 5,00
(AA2) - Entusiasta 3,78 4,00 4,00 0,83 1,00 5,00
(AA3) - Satisfeito 418 4,00 4,00 0,56 2,00 5,00
(AA4) - Agradavel 435 4,00 4,00 0,58 2,00 5,00

Tabela 29 - Medidas de tendéncia central e disperséao relativas aos itens relacionados com as emog¢des em Serralves em

Festa.
Fonte: elaboragéo prépria.
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7.4.3 - Anadlise descritiva dos itens de avaliagdo pds-evento no Serralves em Festa -

satisfagao e lealdade

Quanto aos itens relacionados com a satisfagao e lealdade no evento, de acordo com a tabela 30,
verificamos que a maiorias das respostas apresentam valores elevados variando entre 3.59 e
4.39, sendo a mais valorizada a questao L2 “ Vou recomendar Serralves em Festa a pessoas que
me perguntarem sobre o evento” (M=4.39, Md=4.00, Mo=4.00) e menos valorizada a questédo L5
“You considerar Serralves como a minha primeira escolha como espago criativo” (M=3.59,
Md=4.00, Mo=4.00).

Avaliagao pos evento - satisfagdo e lealdade M Md Mo DP Min Max

(L1) - Leall 4,33 4,00 4,00 0,62 1,00 5,00
(L2) - Leal2 439 4,00 4,00 0,60 1,00 5,00
(L3) - Leal3 4,36 4,00 4,00 0,59 2,00 5,00
(L4) - Leal4 4,36 4,00 4,00 0,64 2,00 5,00
(L5) - Lealb 3,59 4,00 4,00 1,02 1,00 5,00
(SAT1) - Satisfagao1 4,14 4,00 4,00 0,64 2,00 5,00
(SAT2) - Satisfagao 2 4,16 4,00 4,00 0,64 2,00 5,00

Tabela 30 - Medidas de tendéncia central e dispersao relativas aos itens relacionados com a
avaliagdo apds o evento Serralves em Festa.

Fonte: elaboragéo propria.

Apds a descricao dos resultados de cada um dos itens relativos a experiéncia, emocdes e da
satisfacdo e lealdade do evento Serralves em Festa, passamos a agrupar os itens em escalas,
para posterior analise inferencial dos resultados. Para tal, comegamos por analisar a estrutura
factorial da escala utilizada por Tsaur, Chiu, e Wang (2007), com recurso ao programa de analise
de equacdes estruturais®” SPSS AMOS v.22.0.

7.5 - Analise da validade e fiabilidade das escalas de medida da experiéncia, emogdes,

satisfagcao e lealdade — avaliagdo das qualidades psicométricas

Para garantir a aceitagdo da validade dos resultados e da metodologia de estudo, um questionario
e as respectivas escalas devem satisfazer certas qualidades para se conhecer a sua capacidade

para a execugao da investigagao.

" A analise de modelos de equacdes estruturais (Strutural Equation Modelling), ou simplesmente, analise de
equacdes estruturais € uma técnica de modelagéo generalizada, utilizada para testar a validade de modelos
tedricos que definem relagdes causais, hipotéticas, entre variaveis (Maréco, 2010, p. 3).
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Pelo recurso a uma analise exploratéria58 e preambular de dados, realizou-se uma primeira

avaliagao da fiabilidade™ das escalas adoptadas, inerentes ao questionario.

De igual forma, tomou-se em consideragao a possibilidade de ter de se eliminar algum indicador
pouco adequado. E fundamental “testar” se a fiabilidade® e a validade®' da medida construida

pelo questionario é adequada para ser usada com confianga.

A analise de fiabilidade® das escalas de medida agrupadas no questionario resulta da aplicagédo
do mesmo a amostra valida dos 264 inquiridos. Consideramos que se encontram garantidos os
requisitos para se proceder a analise da consisténcia interna, ja que, e de acordo com Bryman e
Cramer (1993), Hair et. al (1998), Hill e Hill (2005), estes referem um minimo de 100 participantes
por analise e um racio de 5 sujeitos por item. Nesta investigagdo, o racio encontrado para cada
uma das escalas foi de:

> 18.85/ 1 (i.e., 264 participantes/14 itens /1) para a experiéncia (operacionalizada pelo
sensorial + emocional + cognitivo + comportamental e relacional);

- 20.30 / 1 (i.e., 264 participantes/13 itens /1) para as emogdes (operacionalizado pelo
alegre/relaxado + surpresa e excitado + acolhedor e agradavel);

> 132/ 1 (i.e., 264 participantes/2 itens /1) para a satisfagdo (operacionalizado pelos dois
itens da satisfagao);

> 52,8/1 (i.e., 264 participantes/5 itens /1) para a lealdade (operacionalizado pelos dois
itens da lealdade);
Na andlise da consisténcia® interna® (fiabilidade interna), procedemos ao calculo do coeficiente
(a) estatistico Alpha de Cronbach® para a totalidade dos itens relativos a cada escala do

questionario. Seguidamente, analisamos os itens que baixavam a consisténcia interna da escala.

Sao varios os valores inventariados por diversos autores, para aferir um nivel minimo de
fiabilidade de uma escala. Assim, se para Pereira (2003), Hill e Hill (2005)66, Pestana e Gageiro

(2005), a fiabilidade 6ptima de uma escala ocorre quando o valor daquele parametro é superior ou

%0 processo de depuragéo, relativo a uma analise exploratéria de dados, traduz-se na analise da fiabilidade
e da unidimensionalidade.
% A analise da fiabilidade de uma escala traduz (com)provar que esta isenta de erro aleatério, evidenciando
assim resultados consistentes. Uma escala é valida na medida que mede o que supde que tem que medir
(()OHair, Black, Babin & Anderson, 2010).

A validade é uma propriedade de uma “boa escala”, tratando-se do grau com que a escala mede a variavel
que é objecto de andlise, havendo varios tipos de validade.
51 A fiabilidade e a validade de uma medida n&o sdo a mesma coisa e tém uma relagéo estranha (Hill & Hill,
2005, p. 149).
52 Hill e Hill (2005), referem varios métodos (por exemplo, o critério da consisténcia interna, o método de split
half, e “test-retest”) para avaliar a fiabilidade da mesma, o critério da consisténcia interna é dos mais usados.
% A consisténcia da escala esta relacionada com o grau com que a referida escala mede sistematicamente
um objecto, podendo distinguir-se pelo menos dois tipos de consisténcia: a consisténcia temporal e a interna.
6 A consisténcia interna dos factores define-se como a proporgdo da variabilidade nas respostas que resulta
de diferengas nos inquiridos (Pestana & Gageiro, 2005, p.525).
% A estatistica Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951) pode definir-se como a correlagéo que se espera obter
entre a escala usada e escalas hipotéticas e varia entre 0 e 1 (Pestana & Gageiro, 2005, p. 525-526).
& Hill e Hill (2005, p.149) e Pestana e Gageiro (2005, p. 526) apresentam uma escala de valores da
avaliacdo da consisténcia interna semelhantes: alpha abaixo de 0,6 (inadmissivel); alpha entre 0,6 e 0,7
(fraco); alpha entre 0,7 e 0,8 (razoavel); alpha entre 0,8 e 0,9 (bom); alpha superior a 0,9 (excelente).
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igual a 0,8, ja para Hair ef. al. (1998), sobretudo, em estudos de natureza exploratédria, aquele

valor pode ser de 0,6.

Na medida em que consideramos que os itens prejudicavam a fiabilidade do instrumento de
medida e que, nos estudos de validade, apresentam saturagdes factoriais baixas com o respectivo
factor, diminuindo a proporcdo de variabilidade explicada pelo mesmo, procedemos a sua

eliminacao. Posteriormente, procedemos a analise da consisténcia interna dos restantes itens.

7.5.1 - Analise factorial confirmatéria® dos factores da experiéncia no Serralves em Festa

De acordo com a figura seguinte, os valores de ajustamento do modelo ndo se encontram
adequados, uma vez que se apresentam baixos, sendo considerados sofriveis (xz/df=3.643;
CFI=.756; GFI=.891; RMSEA=0.10), conforme Maréco (2010).

57 «A anélise factorial confirmatéria, no ambito da analise de equacgdes estruturais, €, geralmente, usada para
avaliar a qualidade de ajustamento de um modelo de medida tedrico a estrutura correlacional observada
entre as variaveis manifestas (itens).” (Maréco, 2010, p. 172). “De um ponto de vista formal, o modelo geral
da analise factorial confirmatéria € simplesmente o modelo de medida do modelo de equagdes estruturais.”
(Maréco, 2010, p.173).
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Analise Factorial Confirmatoria Factores Experiéncia

X2{E7)=244,103; p=,000: x201=3,543
CFI-,74€; PCFI;,543; GFI=,851: PGFI=.5€9
RMSEA=,100; P(RMSEA)=,000

Figura 52 - Esquema relativo a analise factorial confirmatdria das escalas relativas a experiéncia
no evento Serralves em Festa (solugdo de 5 factores; 12 analise).

Fonte: elaboracéao propria.

De modo a conseguir obter valores adequados de ajustamento procedemos a algumas alteragcdes
ao mesmo, conforme os indices de modificagdo propostos pelo programa. Deste modo,
estabelecemos correlagdes entre os valores residuais dos itens 3 e 6 e dos itens 12 e 13. Os
resultados obtidos desta nova estrutura ja se apresentam validos para a nossa amostra,
consoantes os resultados obtidos (x2/df=2.654, RMSEA=.079,CFI=.846, GFI=.921) conforme se
pode observar na figura seguinte.
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Relacional

?96?9@999999@9

Analiee Factorial Confirmatoria Factores Experiéncia
X2(65)=172.452; p=,000: x201=2,654
CFI.,84€; PCFI.804; GFI=,521; PGFI=,57T0
RMSEA=079; P(RMSEA)=,001
Figura 53 - Esquema relativo a analise factorial confirmatdria das escalas relativas a experiéncia
no evento Serralves em Festa (solugéo de 5 factores; andlise final).

Fonte: elaboracéao propria.

Os itens relativos as experiéncias agrupam-se em cinco diferentes escalas. De acordo com a
tabela anterior, & possivel verificar a constituicdo de cada uma das escalas, assim como, as
correlagdes existentes entre os itens, o factor a que pertencem e o respectivo valor de alpha de
cronbach relativo a consisténcia interna das escalas. Os valores obtidos para o alpha de cada uma
das escalas apresentam-se muito baixos e inadequados variando entre .222 e .458. Neste sentido
de acordo com a tabela 31, optamos por excluir os factores 4 (comportamental) e 5 (relacional),
por possuirem apenas dois itens € uma consisténcia interna muito fraca e inadequada. Retiramos,

também, o item 3 do factor 1, aumentando a consisténcia interna para um valor de alpha de
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cronbach de .707 e o item 8 do factor 3, o que possibilita um

cronbach para .668.

aumento do valor de alpha de

Cronbach's Alpha, se item

Factor 1 Correlagdo item total Cronbach’s alpha
removido
Exp1 ,258 ,059
Exp2 ,283 ,048 .276
EXP3 ,039 , 707
Cronbach's Alpha, se item
Factor 2 Correlagao item total Cronbach’s alpha
removido
EXP4 ,244 ,210
EXP5 ,162 272
324
EXP6 ,097 ,378
EXP7 ,213 ,207
Cronbach's Alpha, se item
Factor 3 Correlagao item total Cronbach’s alpha
removido
EXP8 ,103 ,668
EXP9 427 -,001 .382
EXP10 ,238 ,280
Cronbach's Alpha, se item
Factor 4 Correlagao item total Cronbach’s alpha
removido
EXP11 ,339 -
.458
EXP12 ,339 -
Cronbach's Alpha, se item
Factor 5 Correlagao item total Cronbach’s alpha
removido
EXP13 1134 -
222
EXP14 ,134 -

Tabela 31 % - Analise consisténcia interna das escalas relativas a experiéncia Serralves em Festa.

Fonte: elaboragéo propria.

Tendo em conta a alteragdo da estrutura factorial definida originalmente no estudo de Tsaur et al,,

(2007) passamos, por intermédio de uma nova analise factorial confirmatéria, a testar a nova

solugdo factorial constituida apenas por 3 factores. Os resultados obtidos para X’/df=2.149,

RMSEA=.066, CFI=.944 e GFI=.966 apresentam-se completamente adequados, considerando os

critérios ja apresentados anteriormente, sendo como tal valida para a amostra do presente estudo,

a solucéo factorial obtida, conforme a figura seguinte.

A negrito estdo identificados os itens que, se retirados, permitem aumentar o valor de alpha de cronbach e
a respectiva consisténcia interna dos itens.
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Analige Factorial Confirmatoria Factores Experiéncia
x2{17)=36,541; p=,004: x201=2,149

CFI.,544; PCFIL.,573; GFI=,566; PGFI=,456
RMSEA=0€5; P(RMSEA)=,188

Figura 54 - Esquema relativo a analise factorial confirmatdria das escalas relativas a experiéncia
Serralves em Festa (solugao de 3 factores).

Fonte: elaboracéao propria.

No que se refere a validade factorial®®, a mesma foi analisada tendo em conta os coeficientes
estandardizados obtidos e o quadrado desses mesmos coeficientes. Os resultados obtidos
indicam que os factores, sensorial e cognitivo, apresentam uma adequada validade factorial, uma
vez que apresentam coeficientes estandardizados superiores a 0.5 e coeficientes estandardizados
ao quadrado superiores a 0.25. Também verificamos que o factor sensorial explica 20.1% da
variancia total (0.201) e o factor cognitivo explica uma percentagem superior, nomeadamente
29.7% da variancia total (0.297). Quanto ao factor emocional este apresenta uma baixa validade
factorial uma vez que nenhum dos seus itens apresenta coeficientes estandardizados com valores
superiores a 0.5. Também ¢é o factor que possui menos % de variancia (0.092, 9.2%) conforme
tabela 32.

89 «A validade factorial ocorre quando a especificagdo dos itens de um determinado constructo é correcta (i.€,
os itens medem o factor latente que se pretende medir).” (Maréco, 2010, p, 175)
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Factores da Coeficientes Coeficientes estandardizados % de VEM (Variédncia Extraida

Itens
experiéncia estandardizados ao quadrado Variancia Média)
Sensorial Exp1 0.746 0.541
0.201 0.679
Sensorial Exp2 0.736 0.556
Emocional Exp4 0.468 0.219
i Exp5 0.490 0.240
Emocional p 0,092 0.191
Emocional EXp6 0.223 0.050
Emocional Exp7 0.298 0.089
iti Exp9 0.684 0.468
Cognitivo p 0297 0634

Tabela 32 - Resultados da validade factorial e percentagem de variancia dos factores da experiéncia.

Fonte: elaboragéo propria.

Na figura seguinte, apresentamos a formula utilizada para o calculo da variancia’® extraida média
(VEM), valor a partir do qual verificamos a validade convergente’' e discriminante’ dos factores
obtidos.

k
2
P
i=1
i k

PIRTRDILS
i=1

=1

MJ:

Figura 55 - Férmula de célculo da variancia extraida média (VEM).
Fonte: Mar6co (2010, p. 176).

Na tabela 33, expomos os calculos e os resultados relativos a VEM obtida em cada um dos

factores.

70 «E ysual considerar para cada escala que VEM maior ou igual a 0.5 é indicador de validade convergente
adequada” (Fornell & Larcker, 1981, Hair, et. al., 1998, Mar6co, 2010).

" «A validade convergente demonstra-se quando o constructo sob estudo se correlaciona positiva e
significativamente com outros constructos teoricamente paralelos e quando os itens que constituem o
constructo apresentem correlagdes positivas e elevadas entre si.” (Marbéco, 2010, p. 175). “A validade
convergente ocorre quando os itens que séo reflexo de um factor saturam fortemente esse factor, i.é, o
comportamento destes itens € explicado essencialmente por esse factor.” (Maréco, 2010, p. 175).

Por outras palavras, em relagdo a validade convergente, traduz-se em comprovar que as medidas de cada
conceito se correlacionam (isto €, sdo medidas adequadas das variaveis latentes respectivas) de forma
significativa.

24 validade discriminante ocorre quando o constructo sob estudo nao se encontra correlacionado com
constructos que operacionalizam factores diferentes.” (Maréco, 2010, p. 175). Por outras palavras, “a
validade discriminante, no contexto da analise de equacdes estruturais, avalia se os itens que reflectem um
factor ndo estdo correlacionados com outros factores, i.€, os factores, definidos por cada conjunto de itens,
séo distintos.”(Maréco, 2010, p.176).
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Factores da Experiéncia

VEM

Calculo Valor

(0.746°+0.736°)

Sensorial 679

(0.746°+0.736%)+ (1-0.746) + (1-0.736)

(0.223°+0.490°+0.468°+0.298°)

Emocional 191

(0.223%+0.490%+0.468%+0.298%)+(1-0.223)+(1-0.490)+(1-0.468)+(1-0.298)

(0.735+0.684)°

Cognitivo 634

(0.735+0.684)2+(1-0.735)+(1-0.684)

Tabela 33 - Calculo da variancia extraida média (VEM) dos factores sensorial, emocional e

cognitivo.

Fonte: elaboragéo propria.

De acordo com estes valores podemos observar que os factores, sensorial e cognitivo,

apresentam uma adequada validade convergente, uma vez que apresentam um valor de VEM

superior a 0.5. Ja o factor emocional ndo apresenta uma boa validade convergente, dado o valor
reduzido da VEM (0.191).

Em relagédo a validade discriminante respeitante a cada um dos factores, a mesma foi calculada,

considerando que o valor de VEM obtido por dois factores apresenta-se superior ao valor da

correlacao entre os dois (Maréco, 2010).

Apresentamos, deste modo, a matriz de correlagdes, conforme a tabela 34, entre os trés factores

para comparagao com o respectivo valor da VEM, concluindo que:

0 quadrado da correlagdo entre o factor sensorial e o factor emocional
(r2=0.4732=0.224) apresenta-se superior ao VEM do factor emocional, mas inferior ao

VEM do factor sensorial, o que indica uma validade discriminante inadequada;

0 quadrado da correlagdo entre o factor sensorial e cognitivo (r2=0.4132=0.170) é
inferior aos VEM de cada um dos factores, apresentando como tal, ambos, uma

adequada validade discriminante;
0 quadrado da correlagdo entre o factor emocional e cognitivo (r2=0.3852=0.‘|48)

apresentam-se inferiores aos VEM de cada um dos factores, apresentando como tal,

ambos, uma adequada validade discriminante;
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Sensorial Emocional Cognitivo VEM

Sensorial 1 473" 413" 0.679
Emocional 473" 1 385 0.191
Cognitivo 413" 385" 1 0.634

Tabela 34 - Matriz de correlagéo entre factores sensorial, emocional e cognitivo e respectiva
variancia média extraida (VEM).

Fonte: elaboragéo propria.

A analise da consisténcia interna revelou valores adequados para os factores 1 (a=.707) e 3
(a=.668). O factor 2 apresenta ja um valor baixo e inadequado (a=.324) mas, dada a importancia

semantica e de conteldo dos itens, que definem este factor, resolvemos manté-lo.

Assim o factor 1, é definido pelos itens 1 e 2, que apresentam cada um, uma correlagao item total
de .549; o factor 2 pelos itens 4 a 7 cujas correlagbes do item total variam de .097 a .244; e o
factor 3 constituido pelos itens 9 e 10, que apresentam cada um, uma correlagdo do item total de
.502 (tabela 35).

) Cronbach's Alpha se
Sensorial  Correlagao item total Cronbach’s alpha
item removido

Exp1 .549 -

707
Exp2 .549 -

Cronbach's Alpha se
Emocional  Correlagéao item total Cronbach’s alpha
item removido

EXP4 ,244 ,210
EXP5 ,162 272

324
EXP6 ,097 ,378
EXP7 213 ,207

Cronbach's Alpha se
Cognitivo Correlagéo item total Cronbach’s alpha
item removido

EXP9 .502 -
EXP10 .502 -

.668

Tabela 35 - Analise da consisténcia interna (alpha de cronbach) dos factores da experiéncia.
Fonte: elaboragéo propria.
Para além da analise da consisténcia interna, através do calculo do alpha de cronbach,
procedemos, também, a uma analise da fiabilidade composta”’, cujo calculo efetuamos recorrendo

a formula da figura seguinte.

3 Uma medida de fiabilidade, calculavel a partir dos resultados da analise factorial confirmatéria e apropriada
para a analise factorial é a fiabilidade compésita. (Mardco, 2010). “A fiabilidade compdsita estima a
consisténcia interna dos itens reflexivos do factor ou constructo, indicando o grau (0-1) em que estes itens
sdo, consistentemente, manifestagbes da variavel do factor latente.” (Maréco, 2010, p. 175).
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Figura 56 - Formula de célculo da fiabilidade composta.
Fonte: Mar6co (2010, p. 174).

Na tabela 36 apresentados os valores da fiabilidade de cada factor, notando-se, tal como
anteriormente verificado pelo alpha de cronbach, que apenas os factores, sensorial e cognitivo,

apresentam uma boa’* fiabilidade compodsita.

Factores da Fiabilidade Compdsita

Experiéncia Calculo Valor

(0.746+0.736)°
Sensorial .809
(0.746+0.736)" + (1-0.746) + (1-0.736)

(0.223+O.49O+0.468+0.298)2
Emocional .464
(O.223+0.490+0.468+O.298)2 +(1-0.223)+(1-0.490)+(1-0.468)+(1-0.298)

(0.735+0.684)°
Cognitivo 776
(0.735+0.684)°+(1-0.735)+(1-0.684)

Tabela 36 - Calculo da fiabilidade compdsita dos factores sensorial, emocional e cognitivo.
Fonte: elaboragéo propria.

74 Gerbing & Anderson (1998) referem que o coeficiente de fiabilidade compésita deve apresentar um nivel
minimo de 0.7.

113



7.5.2 - Andlise factorial confirmatéria dos factores das emogdes (PAD Scale -
alegre/relaxado, surpresal/excitagado e acolhedor/agradavel) no Serralves em Festa

A analise factorial confirmatéria das escalas de emogdes ndo se revelou satisfatéria, numa fase
inicial, tendo em consideracdo os baixos valores de CFl (.865) e GFI (.858) e o valor acima do

intervalo aceitavel do RSMEA (.117), conforme se pode observar na figura seguinte.

eo0

=
81 Alegre/Relaxado

o
o)

83 Surpresa/Excitacdo 7
Maravilhado [“*

8

Cativado

24

73 X_Acolhedor/Agradavel
Satisfeito

58

Agradavel

OOOOOEEOEOOEOO®®®

Anallse Factorial Confirmatoria Factores Emogoes

X2(62)7236,500; p=.000: x201=4,623
CFI,885; PCFI;,683; GFI=,838; PGFI=,571
RMSEA=117; P[RMSEAJ=,000

Figura 57 - Analise factorial confirmatéria das escalas de emocées (12 Analise)

Fonte: elaboracao propria.

Considerando os indices de modificacdo, fizemos algumas alteragdes ao modelo, mais
especificamente ao nivel das correlagdes entre os residuos dos itens 3,4,5,8,9,12 e 13, sendo os
valores de x2/df=2.817, RMSEA=.083, CFI=.937 e GFI=.905 ja considerados adequados, o que

permite tornar valida a estrutura factorial, conforme figura seguinte.
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Analise Factorial Confirmatoria Factores Emogoes

X2(53)=153,367; p=,000: x201=2,817
CFI:,537; PCFI;,657; GFI=,505; PGFI=.577
RMSEA=,083; P(RMSEA)=,000

Figura 58 - Analise factorial confirmatéria das escalas de emocgodes (Analise Final).

Fonte: elaboracgao propria.

Na tabela 37 apresentamos os resultados dos coeficientes estandardizados obtidos, assim como o
seu quadrado, de modo a podermos analisar a validade factorial. De acordo com os coeficientes
estandardizados superiores a 0.5 e o quadrado desses coeficientes superior a 0.25, verificamos
que todos os itens apresentam valores adequados o que indica que todos os factores obtidos
apresentam uma adequada validade factorial, sendo que o factor alegre/relaxado explica 29.0%
da variancia (.290); o factor surpresa/excitacao 42.8% (.428) e o factor acolhedor/agradavel a

percentagem mais baixa 14.1% (.141).
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Coeficientes % de VEM (Varidncia Extraida

Factores ltens
Estandardizados Varidncia Média)
AR1 .902
Alegre/Relaxado AR2 .835 .290 .740
AR3 .606
S1 573
S2 .656
3S3 .638
Surpresa/Excitagéo s 814 428 .593
S5 713
S6 .686
AA1 .628
Acolhedor/Agradavel ﬁi Z: 141 .537
AA4 .504

Tabela 37 - Resultados relativos a validade factorial e percentagem de variancia dos
factores emocionais.

Fonte: elaboragéo propria.

Na tabela 38, apresentamos os valores de VEM obtidos, os quais, se apresentam todos

adequados, uma vez que se apresentam superior a 0.5.

Factores de VEM
Experiéncia Célculo Valor
Alegre/Relaxado (0.902°+0.835%+0.606°) 741

(0.902%+0.8357+0.606%)+ (1-0.902) + (1-0.835)+(1-0.606)

(0.573°+0.656°+0.638%+0.814%+0.713°+0.6867)

Surpresa/Excitagdo (0.5737+0.656°+0.638°+0.814°+0.713°+0.6867)+(1-0.573)+(1-0.656)+(1-0.638)+(1- 593
0.814)+(1-0.713)+(1-0.686)
Acolhedor/Agradavel (0.628+0.751°+0.677°+0.504°) 537

(0.628%+0.751°+0.677°+0.504°) +(1-0.628)+(1-0.751)+ (1-0.677) + (1-0.504)

Tabela 38 - Célculo da variancia extraida média (VEM) dos factores emocionais.

Fonte: elaboragéo propria.

Estes valores superiores a 0.5 revelam, também, que todos os factores apresentam uma

adequada validade convergente.

Quanto a validade discriminante de cada um dos factores ligados as emog¢des, apresentamos 0s

resultados da correlagbes entre os mesmos e respectivos VEM (tabela 39) constatando que:

e os valores de VEM obtidos para os factores Alegre/Relaxado e Surpresa/Excitacdo
apresentam-se superiores ao quadrado da sua correlagao (r2=0.5832 =.339), o que

confere boa validade discriminante;
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* 0 quadrado da correlagcdo entre os factores Alegre/Relaxado e Acolhedor/Agradavel
apresenta-se inferior (r’=0.634°=.402) a ambos os VEM dos dois factores, o que

também é significativo de adequada validade discriminante;

e por ultimo, os VEM obtidos para os factores Surpresa/Excitagdo e
Acolhedor/Agradavel também se apresentam superiores ao quadrado da sua
correlagdo (r’=0.710%=.504).

Alegre/Relaxado Surpresa/Excitagdo Acolhedor/Agradavel VEM

Alegre/Relaxado 1 583" 634" 741
Surpresa/Excitagdo 583" 1 710" 593
Acolhedor/Agradavel 634" 7107 1 537

Tabela 39 - Matriz de correlagédo entre factores emocionais e respectiva VEM.

Fonte: elaboragéo propria.

No que se refere aos valores da consisténcia interna de cada factor, constatamos da tabela 40,
que todos se apresentam adequados, variando entre .753 e .837. As correlagbes entre os itens e o
valor total das escalas também se apresentam satisfatérias, variando entre .547 e .728 para o

factor 1; .528 e .763 para o factor 2; e .517 e .646 para o factor 3.

Alegre/Relaxado  Correlaggo item-total Cronbach's Alpha se item removido Cronbach’s alpha

Alegre , 728 ,656
Animado ,708 ,684 .804
Relaxado 547 ,863
Surpresa/Excitagdo Correlagdo item-total Cronbach's Alpha se item removido Cronbach’s alpha
Surpreso ,607 ,812
Excitado ,678 , 797
Ativo ,528 ,827
Maravilhado 763 778 837
Animado ,535 ,829
Euférico ,600 ,815
Acolhedor/Agradavel Correlacéo item-total Cronbach's Alpha se item removido Cronbach’s alpha
Cativado ,547 ,699
Entusiasmado ,547 ,709 753
Satisfeito ,646 ,661
Agradavel ,517 , 716

Tabela 40 - Analise da consisténcia interna (alpha de cronbach) dos factores das emocgoes.

Fonte: elaboragéo propria.

Em termos de fiabilidade compodsita os resultados obtidos também se apresentaram todos

superiores a 0.7 o que confirma a adequada fiabilidade de cada factor (tabela 41).
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Fiabilidade Compésita
Factores Emocionais

Célculos Valor

(0.902+0.835+0.606)°

Alegre/Relaxado .893
(0.902+0.835+0.606)"+ (1-0.902) + (1-0.835) + (1-0.606)

(0.573+0.656+0.638+0.814+0.713+0.686)°

.897

Surpresa/ExCilagio (4 573+0.656+0 636+0.814+0 713+0.686)+(1-0.573)+(1-0.656)+ (-

0.638)+(1-0.814) + (1-0.713) + (1-0.686)

(0.735+0.684)°
Acolhedor/Agradavel 776
(0.735+0.684)°+(1-0.735)+(1-0.684)

Tabela 41 - Calculo da fiabilidade compésita dos factores emocionais.

Fonte: elaboragéo propria.

7.5.3 - Andlise factorial confirmatéria do factor emogdes, em geral

Uma vez que é objectivo deste estudo, analisar as emogbes como um todo, estabelecendo,
posteriormente, as correlagdes com a experiéncia e a satisfacdo e a lealdade, de modo a testar as
hipéteses colocadas neste trabalho, definimos um novo modelo factorial de segunda ordem, com
um factor geral “emocéo” definido por cada uma das suas sub-escalas e respectivos itens. Os
resultados obtidos para os indices de ajustamento selecionados para validar o modelo
apresentam-se inadequados uma vez que os valores de CFl (.865), GFI (.838) apresentam-se
abaixo do comum sendo o ajustamento sofrivel. O valor do RMSEA acima de 0.10 (0.117) também

se apresenta inadequado, conforme podemos observar na figura seguinte.
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Figura 59 - Analise factorial confirmatdria das emogdes como constructo geral
(12 Andlise).

Fonte: elaboracgao propria.

Assim, verificamos as correlagdes entre os valores residuais dos itens 3e 4,4e5,8¢e 9,12 e 13,
tendo-se ja obtidos indices de ajustamento adequados (x2/df=2.817; RMSEA=.083;CFI=.937;

GFI1=.905) que permitem tornar valido o modelo que define as emog¢des como um todo, conforme
visivel na figura seguinte.
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Figura 60 - Andlise factorial confirmatodria das emogdes como constructo geral
(Analise Final).

Fonte: elaboracgao propria.
Quanto a fiabilidade do constructo da emocao, em geral, o valor obtido de alpha de cronbach na

anadlise da consisténcia interna apresentou-se muito alto (a=.900), o que revela uma adequada

fiabilidade, conforme tabela 42.
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Cronbach's Alpha se

Emogdo em Geral  correlagdo item total Cronbach's Alpha
item removido
Alegre 661 ,891
Animado ,604 ,893
Relaxado 547 ,895
Surpreso ,596 ,893
Excitado 654 ,890
Ativo ,559 ,895
Maravilhado 732 ,886 .900

Animado 656 892
Euférico ,582 ,895
Cativado ,594 ,893
Entusiasta 693 ,888
Satisfeito ,631 ,893
Agradavel 494 ,897

Tabela 42 - Andlise da consisténcia interna (alpha de cronbach) do factor emocao geral.

Fonte: elaboracgao propria.

7.5.4 - Analise factorial confirmatoria dos factores da satisfagdo e lealdade em Serralves.

Quanto a analise factorial dos factores satisfagdo e lealdade, os resultados obtidos no modelo
factorial, conforme figura seguinte, ndo se apresentam inicialmente adequados dado o valor

inaceitavel de x*/df=5.590 e o valor acima do valor minimo ideal do RMSEA (.132).

Figura 61 - Analise factorial confirmatéria dos factores lealdade e satisfagdo (12 analise).
Fonte: elaboracgao prépria.

Dada a estrutura factorial inicial desadequada, passamos a analisar os indices de modificagao

propostos, tendo-se, de acordo com os mesmos, realizado correlagbes entre os residuos relativos
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aositens 1 e 5,1 e 3, e 4 e 5 passando os valores relativos aos indices de ajustamento a ser
adequados e aceitaveis (x2/df=3.128; RMSEA=.090; CFI=.977; GFI (.968). Neste sentido, é valido

0 modelo factorial para a presente amostra, conforme se pode observar na figura seguinte.

Lealdade

Figura 62 - Andlise factorial confirmatéria dos factores lealdade e satisfagao.

Fonte: elaboracgao propria.

Relativamente a validade factorial os resultados dos coeficientes estandardizados apresentam-se,
para cada um dos itens da lealdade, superiores a 0.5, com a excegao do item “Leal5” (0.438),
mas, que se apresenta, contudo, préximo. Também ao nivel do quadrado dos coeficientes os
resultados apresentam uma boa validade factorial com a excec¢éo do item “Leal5” (tabela 43). Da
mesma tabela também podemos verificar que o factor lealdade explica 19.7 % da variancia total
(0.197) enquanto que o factor satisfagéo explica 30.6% (0.306). A variancia extraida média relativa

aos dois factores apresenta-se igualmente superior a 0.5, encontrando-se como tal adequada.

Factores o Coeficientes o
Coeficientes % de VEM (Variancia
Avaliagéo Itens ) Estandardizados o )
Estandardizados Variancia Extraida Média)
Pés-evento ao Quadrado
Leal1 0.749 0.562
Leal2 0.879 0.773
Lealdade Leal3 0.948 0.898 0.197 0.816
Leald 0.655 0.429
Leal5 0.438 0.191
Sat1 0.822 0.675
Satisfagcéo 0.306 0.681
Sat2 0.860 0.740

Tabela 43 - Resultados relativos a validade factorial e percentagem de varidncia dos factores
lealdade e satisfagao.

Fonte: elaboragao propria.
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A tabela 44 apresenta-nos os calculos efectuados para a obtengdo da VEM de ambos os factores.
Este valor permite, também, analisar a validade convergente que, quando superior a 0.5, é

considerada adequada, o que se verifica no presente caso.

Factores da VEM
avaliagdo pds-
evento Calculos Valor

(0.822%+0.8607)
Satisfacao .816
(0.822°+0.860%)+ (1-0.822) + (1-0.860)

(0.749°+0.879°+0.948%+0.655°+0.438%)

Lealdade .681

(0.749°+0.879°+0.948°+0.655°+0.438°)+(1-0.749)+(1-0.879)+(1-
0.948)+(1-0.655) + (1-0.438)

Tabela 44 - Calculo da variancia extraida média (VEM) dos factores lealdade e satisfago.

Fonte: elaboragéo propria.

No que concerne a validade discriminante de cada um dos factores, apresentamos os resultados
das correlagbes entre os mesmos e respectivos VEM, conforme tabela 45, pois, permitem verificar

que:

* Os valores de VME obtidos para os factores lealdade e satisfagcdo apresentam-se
superiores ao quadrado da sua correlagao (r2=0,4662=.217), 0 que confere boa

validade discriminante.

Lealdade Satisfacao VEM
Lealdade 1 466 816
Satisfacdo 466 1 681

Tabela 45 - Matriz de correlagéo entre factores lealdade e satisfagéo e respectiva VEM.

Fonte: elaboragéo propria.
Quanto a consisténcia interna dos resultados obtidos de alpha de cronbach sao para a lealdade de

0=.827 e para a satisfacdo de 0=.828. Este valores sido bastante elevados e significativos,

reveladores de uma adequada fiabilidade dos factores (tabela 46).
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Cronbach's Alpha

Lealdade  Correlagdo item total . X
se item removido

Cronbach’s alpha

LEAL1 ,672 ,783
LEAL2 122 772
LEAL3 ,738 ,768 .827
LEAL4 ,664 ,784
LEALS ,505 ,870

Cronbach's Alpha
se item removido

SAT1 , 707 -
SAT2 , 707 -

Satisfagdo  Correlagao item total Cronbach’s alpha

.828

Tabela 46 - Analise da consisténcia interna dos factores satisfagao e lealdade.
Fonte: elaboragéo propria.

Também os valores da analise da fiabilidade compdsita apresentam-se superiores a 0.7 o que

revela, novamente, uma boa fiabilidade dos factores satisfagéo e lealdade (tabela 47).

Factores avaliagdo Fiabilidade compdsita
pos evento Calculo Valor
(0.822+0.860)°
Satisfagao 0.898

(0.822+0.860)%+ (1-0.822) + (1-0.860)

(0.749+0.879+0.948+0.655+0.438)'

Lealdade 0.734

(0.749+0.879+0.948+0.655+0.438)7+(1-0.749)+(1-0.879)+(1-
0.948)+(1-0.655) + (1-0.438)

Tabela 47 - Calculo da fiabilidade compésita dos factores emocionais.

Fonte: elaboragéo propria.
7.6 - Anadlise descritiva dos factores da experiéncia (sensorial, emocional e cognitivo)
Relativamente aos resultados obtidos para cada um dos factores da experiéncia com o evento,

verificamos que, considerando uma escala de 1 a 5 pontos, todos os factores (emocional,

sensorial e cognitivo) apresentam resultados elevados, conforme podemos observar na tabela 48.

Factores
Experiéncia M DpP Min Max
Emocional 3,97 ,50 2,50 5,00
Sensorial 4,11 ,50 2,50 5,00
Cognitivo 4,10 ,62 1,50 5,00

Tabela 48 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da experiéncia no
evento Serralves em Festa.

Fonte: elaboragéo propria.
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7.6.1 - Resultados relativos aos factores da experiéncia por sexo, idade e nivel de

habilitagées literarias

Quanto aos resultados obtidos, de acordo com o sexo dos participantes os resultados obtidos no
teste de Mann-Whitney ndo se apresentaram significativos para o factor sensorial (U=8456.00,
p>.05), emocional (U=8310, p>.05) e cognitivo (U=8110.50, p>.05).

Quanto aos resultados obtidos em fungao da idade, também, ndo obtivemos valores considerados
significativos, conforme o teste de Kruskall-Wallis, para o factor sensorial (xzkw=1.95, p>.05),
emocional (x2kw=2.13, p>.05) e cognitivo (x2kw=8.04, p>.05).

Ja a relacdo com o nivel de habilitagdes literarias, mostrou-se significativa para o factor cognitivo

(x*kw=14.62, p<.05) e emocional (x’kw=5.61, p<.05) conforme tabelas 49-51.

Neste caso notamos que os participantes com menos habilitagdes (1° ciclo do ensino basico)
apresentam os valores mais elevados estando o factor cognitivo com o valor mais elevado
(M=4.69, Md=5.00, MR=200.94), sendo a diferenga significativa, comparativamente, ao grupo dos
licenciados, que por sua vez apresenta resultados mais baixos (M=3.98, Md=4.00, MR=116.13).
Relativamente ao factor emocional os valores apresentam-se, também, mais elevados no grupo
de participantes com o 1° ciclo do ensino basico (M=4.22, Md=4.13, MR=165.75),
comparativamente aos individuos com o 2° ciclo do ensino basico (M=3.75, Md=3.25, MR=95.50).
Apenas por curiosidade, em relagdo ao fator sensorial os participantes com 1° ciclo do ensino
basico apresentam valores proximos do maximo alcangado (M=4.44, Md=4.50, MR=174.13) que
foram do 22 ciclo do ensino basico (M=4.50, Md=4.50, MR=187.33) sendo o do 3° ciclo do ensino

béasico o grupo com os valores mais baixos neste factor (M=4.00, Md=4.00, MR=110.87).

Sexo
Factores
Experiéncia Feminino (n=146) Masculino (n=118) V) p
M Md MR M Md MR
Sensorial 4,12 4,00 133.58 4,10 4,00 131.16 8456.00 .777
Emocional 3,98 4,00 134.58 3,95 4,00 129.92 8310.00 .617
Cognitivo 4,11 4,00 135.95 4,08 4,00 128.23 8110.50  .378

Tabela 49 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da experiéncia no
evento Serralves em Festa por sexo (teste de Mann-Whitney).

Fonte: elaboragéo propria.
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Idade

Factores
Emocionais Menos de 18 anos (n=23) 18 aos 24 anos (n=49) 25-34 anos (n=81) 35-44 anos (n=50) 45-54 anos (n=37) 55 ou mais anos (n=23) Xhew P
M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR
Sensorial 4.11 4.00 129.30 4.16 4.00 140.61 4.09 400 128.67 406  4.00 128.07 4.08 400 127.68 422 4.00 143.59 1.95 86

Emocional 4,04 4,00 142.09 4,00 4.00 141.07 392 400 12548 400 400 13522 393 400 12735 394 4.00 126.04 213 .83

Cognitivo 4,33 4.00 155.52 4.28 4.00 149.72 399 400 12220 4.06 400 12622 403 4.00 12446 4.06 4.00 129.93 8.04 15

Tabela 48: Resultados relativos aos factores Sensorial, Emocional e Cognitivo da experiéncia no evento Serralves em Festa por idade (Teste de Kruskall-Wallis).
Fonte: Spss.

Tabela 50 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da experiéncia no

evento Serralves em Festa por idade (teste de Kruskall-Wallis).

Fonte: elaboracgao propria.

Habilitagdes Literdrias

Factores Ensino Secunddrio )

Experiéncia 1°Ciclo (n=8) 2%ciclo (n=3) 3°ciclo (n=19) =70 Licenciatura (n=103) Mestrado/Doutoramento (n=57) Xhw P
M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md, MR

Sensorial 4.44 450 17413 450 4.50 18733 4.00 4.00 110.87 4.09 4.00 13213  4.05 4.00 123.93 4.19 4.00 140.06 8.98 A1

Emocional 422 413 16575 375 325 9550 3,78 375 10371 398 4,00 13513 397 400 13407 3,96 4,00 126.79 5.61 .00

Cognitivo 4.69 500 20094 417  4.00 126.83 416 400 13042 400 400 14159 398 400 11613 4.11 4.00 135.27 14.62 .01

Tabela 51 - Resultados relativos aos factores sensorial, emocional e cognitivo da experiéncia no
evento Serralves em Festa, por nivel de habilitacdes literarias (teste de Kruskall-Wallis).

Fonte: elaboracgao propria.

7.7 - Anidlise descritiva dos factores das emoc¢des (alegre/relaxado, surpresalexcitagao e
acolhedor/agradavel)

Conforme podemos observar nos dados da tabela 52, os resultados relativos a cada um dos
factores relativos as emocgdes, apresentam-se elevados, destacando-se mais o factor
Alegre/Relaxado (M=4.20, DP=.52), seguindo-se o factor Acolhedor/Agradavel (M=4.06, Dp=.52) e
por fim o factor Surpresa/Excitagcao (M=3.59, Dp=.62).

Factores Emogées M DP  Min Max
Alegre/Relaxado 420 52 2,67 5,00
Surpresa/Excitagdo 3,59 ,62 1,67 5,00
Acolhedor/Agradavel 4,06 52 2,50 5,00

Tabela 52 - Analise descritiva dos factores das emogdes.

Fonte: elaboracgao propria.
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7.7.1 - Resultados relativos aos factores das emocgodes por sexo, idade e nivel de
habilitagées literarias

No que se refere a relagdo de cada um dos factores das emogdes com o sexo, idade e
habilitagdes literarias, os resultados obtidos nos testes de significAncia, apenas se revelam
significativos na relagdo do factor surpresa/excitacdo com a idade (x2kw=13.393, p<.05). Neste
caso, os resultados s&o superiores nos participantes mais novos (M=3.92, Md=4.00, MR=170.02),
sendo de acordo com o teste post-hoc de Tukey, significativamente superiores, apenas,
relativamente aos individuos com 35-44 anos (p=.046), que s&0 0os menos surpresos e excitados
(M=3.44, Md=3.50, MR=115.67). Também se nota que os mais velhos (a partir dos 45 anos) se
sentem bastante surpresos e excitados (tabelas 53-55).

Sexo
Factores emogdes Feminino (n=146) Masculino (n=118) U p
M  Md MR M  Md MR
Alegre/Relaxado 419 4,00 12991 420 4,00 13570 8236.00 .521
Surpresa/Excitagdo 3,65 3,50 137.16 3,53 3,50 126.73 7933.00 .268
Acolhedor/Agradével 411 400 137.84 4,00 400 12589 783450 .198

Tabela 53 - Resultados relativos aos factores emocionais por sexo (teste de Mann-Whitney).

Fonte: elaboracgao propria.

Idade

Factores emocionais Menos de 18 anos 18 aos 24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55 ou mais anos
(n=23) (n=49) (n=81) (n=50) (n=37) (n=23)

M _Md MR M _Md MR M _Md MR M _Md MR M _ Md MR M Md MR

Alegre/Relaxado 4,37 4,33 155.11 4,23 4,00 13259 4,18 4,00 131.12 4,10 4,00 119.28 4,20 4,00 132.59 4,24 4,00 136.72 3.982 .552

Surpresa/Excitagdo 3,92 4,00 170.02 3,76 3,66 15047 3,48 3,50 119.78 3,44 3,50 11567 3,61 3,50 128.55 3,64 3,66 138.70 13.393 .020

Acolhedor/Agradavel 4,22 4,25 154.15 4,13 4,00 138.14 4,03 4,00 129.01 3,97 4,00 120.87 4,05 4,00 128.86 4,10 4,00 136.54 3.747 .586

Xekw p

Tabela 54 - Resultados relativos aos factores emocionais por idade (teste de Kruskal-Wallis).

Fonte: elaboracgao propria.

Habilitagdes Literérias

1° Ciclo 2° ciclo 3° ciclo Ensino Secundario Licenciatura Mestrado/Doutoramento 2%
xkw p
(n=8) (n=3) (n=19) (n=71) (n=103) (n=57)
M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR

Alegre/Relaxado 4,41 4,66 163.88 4,33 4,66 149.33 4,00 4,00 104.92 421 4,00 133.32 4,15 4,00 12598 4,28 4,00 140.30  5.893 .317
Surpresa/Excitagdo 3,97 3,83 169.00 3,27 3,33 80.33 3,54 3,66 131.34 3,72 366 14513 3,52 3,50 122.62 3,56 3,50 125.76  7.475 .188
Acolhedor/Agradével 4,25 4,37 155.63 3,91 4,00 112.00 3,92 4,00 109.34 4,08 4,00 131.04 4,06 4,00 13348 4,05 4,00 13123  2.819 .728

Tabela 55 - Resultados relativos aos factores emocionais por habilitagdes literarias (teste de
Kruskal-Walli).

Fonte: elaboracgao propria.
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7.8 - Analise descritiva dos factores satisfagcao e lealdade

Relativamente aos resultados dos factores satisfacdo e lealdade, e de acordo com a tabela 56,
podemos observar que os mesmos se apresentam elevados, sendo indicativo de uma lealdade e

satisfacdo, para com o evento.

Pés-Evento M  DP  Min  Max
Lealdade 420 54 240 5,00
Satisfagao 4,15 ,59 2,00 5,00

Tabela 56 - Resultados descritivos relativos aos factores satisfacao e lealdade.

Fonte: elaboracgao propria.

Quanto a diferencas por género, idade e habilitagdes, os resultados obtidos nos testes de
significancia ndo se revelam em nenhum caso significativos (p>.05), conforme podemos verificar
nas tabelas 57-59.

Sexo
Pés-Evento Feminino (n=146) Masculino (n=118) u p
M Md MR M Md MR
Lealdade 422 4,00 134.03 418 4,00 130.61 8390.50 714
Satisfacio 415 4,00 132.91 414 4,00 132.00 8554.50 916

Tabela 57 - Resultados descritivos relativos aos factores de satisfagéo e lealdade, por sexo.

Fonte: elaboracgao propria.

Idade

Menos de 18 anos 18 aos 24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anos 55 ou mais anos
(n=23) (n=49) (n=81) (n=50) (n=37) (n=23)
M M MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR
Factor1 4,37 4,40 154.54 4,31 4,40 146.83 4,13 4,00 121.78 4,16 4,00 127.48 4,22 4,00 131.03 4,15 4,00 125.26 5.817 .324
Factor2 4,28 4,00 148.43 4,20 4,00 136.36 4,11 4,00 127.17 4,18 4,00 136.66 4,18 4,00 136.54 3,89 4,00 105.85 5.462 .362

Pés Evento

Tabela 58 - Resultados descritivos relativos aos factores satisfagao, lealdade por idade.

Fonte: elaboracao propria.

Habilitagdes Literarias

Pés Evento 1° Ciclo 2° ciclo 3°ciclo Ensino Secundario Licenciatura Mestrado/Doutoramento Xk
(n=8) (n=3) (n=19) (n=71) (n=103) (n=57)
M Md MR M Md MR M Md MR M Md MR M MdJd MR M Md MR
Factor1 4,30 4,50 150.19 4,40 4,20 164.17 4,21 4,00 131.79 4,24 4,00 134.59 4,17 4,00 12593 4,21 4,20 130.98 1.757 .882

Factor2 4,25 4,25 143.69 4,33 5,00 158.17 4,15 4,00 131.08 4,22 4,00 14083 4,04 400 11998 4,20 4,00 13536 5.013 .414

p

Tabela 59 - Resultados descritivos relativos aos satisfagcéo e lealdade, por habilitagbes.

Fonte: elaboragao propria.
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7.9 - Analises de estatistica inferencial: teste de hipéteses

7.9.1 — Relagédo entre factores da experiéncia (sensorial, emocional e cognitivo) e emog¢oes

em geral

H1 - Os médulos estratégicos de marketing experiencial tém um efeito positivo nas emogédes.

Esta hipétese foi analisada em termos de sub-hipéteses. Salienta-se que, de acordo com os
resultados obtidos, anteriormente, nas andlises de validagdo e consisténcia interna, foram
excluidas as hipéteses relativas aos factores cognitivo e relacional, passando-se a testar apenas

trés sub-hipoteses operacionais:

H1a - A experiéncia do médulo sensorial tem um efeito positivo na emogéo;

H1b - A experiéncia do médulo emocional tem um efeito positivo na emogéao;

H1c - A experiéncia do médulo cognitivo tem efeito positivo na emogéo.

De acordo com a tabela 60, os resultados obtidos no teste de correlagdo de Pearson, indicam que
existem correlagdes positivas e significativas entre o factor emogdo em geral e os factores
sensorial (r=.565, p<.01), emocional (r=.569, p<.01) e cognitivo (r=.504, p<.01) da experiéncia.
Estes resultados permitem, assim, confirmar estas sub-hipéteses levantadas e, como tal,
corroborar, em parte, a hipétese 1, indicando que existe um efeito positivo dos factores da

experiéncia sensorial, emocional e cognitiva, nas emogdes em geral.

1 2 3 4
1 — Emogéo em geral 1
2 — Sensorial .565* 1
3 — Emocional 569** 4737 1
4 — Cognitivo 504** 413" 385" 1

Tabela 60 - Correlagéo de Pearson entre emogéo em geral e os factores da experiéncia (sensorial,
emocional e cognitivo).

Fonte: elaboragéo propria.

De modo a especificar mais esta analise e procurar compreender quais os factores da experiéncia
que influenciam mais as emogdes dos participantes no evento Serralves em Festa,
desenvolvemos um modelo de regressdo linear multipla pelo método de entrada de todas as

variaveis (Enter). Os resultados do teste Anova de regresséo (F=81.96, p<.05) permitem validar o
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modelo como significativo, sendo que pelo menos um dos factores permite predizer os resultados

obtidos nas emocdes.”

De acordo com o coeficiente de regresséo obtido (r2=.490) notamos que este modelo permite
predizer em 49% as emogdes em fungdo dos trés factores da experiéncia. Analisando de modo
mais especifico conforme os coeficientes de estandardizagédo elevados ao quadrado, é possivel
verificar que o factor emocional é o que mais influéncia as emocgdes (32%, R’CH =.320), seguindo-
se o factor sensorial (11%, R’CH =.1 10) e, por fim, o factor cognitivo (5%, R’CH =.050). Todos os
factores apresentam um efeito positivo e significativo (emocional — t=6.300, p=000; sensorial —
t=5.820, p=000; cognitivo — 5.020, p=000).

Este modelo também nos permite, de acordo com os valores de beta nao estandardizados, prever
que a um aumento do factor emocional ira corresponder um aumento no valor médio previsto das
emocdes de .320; do factor sensorial ira corresponder um aumento no valor médio previsto das
emocodes de .290; enquanto que um aumento do factor cognitivo produzira um aumento médio de

.200 pontos nos resultados previstos das emogbes em geral (tabela 61).

Coeficientes nao Coeficientes
estardantizados  estandartizados '
pr 7 pFew F b
Erro
B Beta
padrao
(Constant) .700 210 - 3.350 ,000
Emocional .320 .050 .330 6.300 ,000 ggg 490 -320 8196 .000
Sensorial .290 .050 .310 5.820 ,000 A1
Cognitivo .200 .040 .250 5.020 ,000 .050

Tabela 61 - Resultados relativos ao modelo de regressédo multipla da influéncia dos factores da
experiéncia sobre as emogdes em geral (método Enter).

Fonte: elaboragéo propria.

Também se permite verificar o efeito conjunto dos factores sensorial, emocional e cognitivo nas
emocodes em geral dos participantes do evento Serralves em Festa, como se pode observar na

figura seguinte.

g importante salientar que neste tipo de modelos as variaveis independentes apresentam o seu peso na
dependente em fungdo da correlagdo que estabelecem com as demais variaveis independentes, ndo sendo o
seu efeito Unico, mas, considerando o peso das restantes variaveis.
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Sensonial

Figura 63 - Modelo de Regresséo Linear Multipla (Método Enter).

Fonte: elaboragéo propria.

Os resultados apresentados permitem confirmar e corroborar parcialmente a hipotese H1.

7.9.2 - Relacido das emog¢oes, em geral, e os factores de satisfagio e lealdade

H2 — As emocgébes positivas tem um efeito positivo na satisfagéo.
e

H3 — As emocgdes positivas tem um efeito positivo na lealdade.

Os resultados obtidos na tabela 62, permitem confirmar as duas hipéteses levantadas, uma vez
que existe uma correlagéo positiva e significativa das emogdes com a satisfagéo (r=.506, p<.01) e
com a lealdade (r=.713, p<.01).

Emocgéo Lealdade Satisfacao
Emocéo 1
Lealdade ;7137 1
Satisfacao 506" 466~ 1

Tabela 62 - Correlagédo de Pearson entre emogéo em geral, lealdade e satisfacéo.

Fonte: elaboragéo propria.

Mais especificamente podemos observar, conforme a tabela 63, e a figura seguinte, de acordo
com os valores do coeficiente beta ndo estandardizado (B=.799), é previsivel um aumento de .799
pontos no valor médio da lealdade dos participantes por aumento dos niveis de emocgao. Para
além disso o coeficiente r’=0.508, também nos permite afirmar que é previsto que a emocéao

prediz em 50.80% a lealdade dos participantes.
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Coeficientes nao Coeficientes

estandardizados estandardizados
Variaveis t p. r G F p
Erro
B Beta
padréao
(Constant) 1.047 194 - 5.407 .000
713 .508 270.192 .000
Emocgao , 799 ,049 ,713 16.438 .000

Tabela 63 - Resultados relativos a regresséo linear simples entre a emocao e a lealdade.

Fonte: elaboragéo propria.
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Figura 64 - Regresséo linear simples entre emogédo em geral e lealdade.

Fonte: elaboragéo propria.

Relativamente a satisfacdo, o modelo de regresséo linear simples (tabela 64 e figura seguinte)
também nos revela ser previsivel um aumento de .616 pontos na média da satisfagdo por aumento
da emogéo (b=.616), sendo, também, a percentagem de influéncia das emocées na satisfacéo de

25.60% (r2=.256), um valor mais baixo relativamente ao verificado anteriormente para a lealdade.

Coeficientes nao Coeficientes

estandardizados Estandartizados 2

Variaveis t p. r F p
Erro
B Beta
padréao
(Constant) 1.715 .258 - 6.640 .000

506 256 90.274 .000
Emocgéo ,616 ,065 ,506 9.501 .000

Tabela 64 - Resultados relativos a regresséo linear simples entre a emocao e a satisfagéo.

Fonte: elaboragéo propria.
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Figura 65 - Regresséo linear simples entre Emog¢ao em geral e satisfagao.

Fonte: elaboracgao propria.

7.9.3 - Relacdo entre a satisfagdo e a lealdade
H4 — A satisfagdo tem um efeito positivo na lealdade

O resultado obtido na tabela 65, relativo ao teste de correlacdo de Pearson, permite-nos
comprovar esta hipotese, uma vez que, existe uma correlagao positiva e significativa da satisfagéo
com a lealdade (r=.466, p<.01).

Lealdade Satisfacao
Lealdade 1
Satisfacdo 466 1

Tabela 65 - Correlagado de Pearson entre satisfagao e lealdade.

Fonte: elaboracgao propria.
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Por fim, mais especificamente, podemos observar da tabela 66 e figura seguinte, referente a
regresséo linear simples da influéncia da satisfagdo na lealdade dos participantes, que é previsivel
ocorrer um aumento de .429 pontos (b=.429) na média da lealdade em fungdo do aumento da
satisfagdo. Também o coeficiente de determinagdo obtido (r2=.217) permite-nos dizer que a

satisfagédo explica em 21.70% as alteragdes previstas na lealdade.

Coeficientes nao Coeficientes
Variaveis estandardizados Estandartizados t p r G F p
B Erro Padréao Beta
(Constant) 2,425 211 - 11.478 ,000
466 .217 72.588 .000
Satisfagdo 429 ,050 ,466 8,520 ,000

Tabela 66 - Resultados relativos a regressao linear simples entre a satisfagcao e a lealdade.

Fonte: elaboragéo propria.
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Figura 66 - Regresséo linear simples entre satisfagédo e lealdade.

Fonte: elaboragéo propria.
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7.10 — Discussao de resultados

O objectivo deste estudo, como referido antes, era perceber, por um lado, o estado da arte do
conceito de marketing experiencial, em especial, e das emocgoes, satisfacdo e lealdade, em geral;
por outro lado, analisar qual ao grau de influéncia que a experiéncia, formada pelo conjunto dos
modulos estratégicos, pode ter no consumidor a nivel das suas emogdes e o impacto destas na

sua satisfagao e lealdade.

O modelo conceptual da investigagéo foi dividido em 4 sub-modelos. Paralelamente ao tratamento
estatistico dos dados recolhidos, foi possivel avaliar as qualidades psicométricas das escalas e a

confirmacgdo ou nio das hipéteses avangadas.

No presente estudo realizamos, inicialmente, uma andlise descritiva das varidveis. A maior parte
dos itens dos valores relativos a variavel experiéncia sdo elevados. O item EXP7 (“E4 -Eu sinto-
me aborrecido (a) no Serralves em Festa”’) tem o valor mais baixo de todos, no entanto, a
pergunta esta na negativa. Contudo, este valor esta de acordo com os estudos anteriores, os
quais, igualmente, indicam baixos niveis de aborrecimento nas tarefas ou atividades
desenvolvidas. Em relagédo ao item EXP13 (R1 - Vou comprar algumas lembrancgas relacionadas
com Serralves em festa), verificamos ser o que apresenta o valor mais baixo, talvez porque os
respondentes desconhegcam a possibilidade de adquirir lembrangas em Serralves, fruto do

Fell
|

conjunto de atividades a decorrer em simultaneo, o que “distrai”, porventura, o respondente sobre
esta situagdo, no entanto este item pertence ao fator relacional, que foi retirado do modelo em
estudo pelos motivos ja referidos. Em relagcdo a escala da variavel emogdes, os valores obtidos
nos varios itens sao, entre moderados e elevados, apresentando um nivel de concordancia maior,
em comparagdo com a escala anterior. Quanto aos itens associados as variaveis satisfacdo e
lealdade, apresentam valores mais elevados, o que denota uma tendéncia para os respondentes
se sentirem mais satisfeitos e leais em relagdo a este tipo de eventos, sendo estes resultados
consistentes com estudos anteriores, como os de Barsky e Nash (2002) e de Yoon, Lee, e Lee

(2010).

Depois de uma analise descritiva das variaveis, procedemos a uma analise factorial confirmatéria
das escalas, de modo a analisar os factores da experiéncia (de acordo com os estudos de Brakus,
(2001); Tsaur, Chiu e Wang (2012)), das emogbes (segundo os estudos de Barsky e Nash (2002);
Tsaur, Chiu e Wang (2012); Laros e Steenkamp (2005)) e dos factores da satisfagéo e da lealdade
(de acordo com os estudos de Dirsehan (2012); Y. Lee et al., (2008) e de Yoon et al., (2010)). No
entanto, apds a apreciagcado da fiabilidade de cada uma das escalas dos factores, a relativa ao
factor da experiéncia foi alterada para uma solugéo de trés factores, em vez dos cinco originais,
tendo em conta a inadequada consisténcia interna dos outros dois factores. Os maddulos
estratégicos experienciais, comportamental e relacional, foram, assim, retirados. Os outros

modulos estratégicos, ou seja, o sensorial, 0 emocional e o cognitivo, apresentam interessante
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influéncia nas emocgdes, tal como nos estudos de Barsky e Nash (2002) e de Tsaur, Chiu, e Wang
(2007).

Apos a definicdo das escalas ou factores latentes, os valores obtidos nas escalas da emocéao séo
adequados. Assim, os participantes tendem a ter estados emocionais alegres e relaxados, seguido
de surpresos e excitados, sentindo-se acolhidos e num ambiente agradavel. Estes resultados sé&o,
também, consistentes com os de trabalhos anteriores, onde se investigou a relagcdo entre o
marketing experiencial e as emogdes, como sdo exemplo, os estudos realizados por Bigné,
Andreu, e Gnoth (2005), Richins (1997) e de Tsaur, Chiu, e Wang (2007). Para as escalas da
satisfacdo e a lealdade encontramos, igualmente, no nosso estudo, valores adequados e de
acordo os estudos anteriores (Dirsehan (2012); Y. Lee et al., (2008); Yoon et al., (2010)).

Os resultados desta investigagdo foram, também, analisados e cruzados em termos de sexo,
idade e de habilitagbes literarias, tendo-se constatado que a nivel das experiéncias em relagao ao
género e idade ndo se registam diferencas significativas. J& a relagdo com as habilitagbes
literarias mostrou-se significativa a nivel do factor cognitivo e emocional. No mdédulo cognitivo
notou-se que que os participantes com menos habilitagdes (1° ciclo do ensino basico) apresentam
os valores mais elevados sendo a diferenga significativa, comparativamente, ao grupo dos
licenciados, que por sua vez apresenta resultados mais baixos (o que podera ser devido a alguma
falta de habilitagbes e desta forma serem mais facilmente surpreendidos). No médulo emocional
os valores apresentam-se, também, mais elevados no grupo de participantes com o 1° ciclo do
ensino basico comparativamente aos individuos com o 2° e 3° ciclo do ensino basico. A nivel
sensorial os participantes com 1° ciclo do ensino basico apresentam valores préximos do maximo

alcangado pelo grupo do 22 ciclo do ensino basico.

Em relagdo a varidvel emogdes apenas existem diferengas significativas no factor 2 (surpresa e
excitagcao), relativamente a idade, sendo os mais novos (<18 anos), aqueles que tendem a estar
mais surpresos e excitados, seguido do grupo etario dos 18-24; depois, o grupo com mais de 55
anos, seguido do grupo dos 45-54 anos e os dois ultimos, os 25-34 e 35-44 anos (este grupo
apresenta a diferenga mais significativa em relagdo aos mais novos <18 anos). Os grupos dos 25-
34 e 35-44 anos sdo 0s grupos que apresentam uma maior taxa de participagdo no evento,
justificando, porventura, este valor mais baixo (a nivel da surpresa e excitagéo) pelo facto de que o
efeito novidade podera estar ja sem a intensidade desejada, ao contrario daqueles que visitam
pela primeira vez o evento Serralves em Festa. Relacionado a idade com as habilitagbes literarias,
verifica-se uma relagdo entre os mais novos e os mais velhos e as habilitagdes literarias ao nivel
do 1° e 2° ciclo do ensino basico. Estes dois grupos etarios apresentaram o valor mais elevado no

factor da surpresa e excitagao.
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Ainda sobre este contexto de analise, para as variaveis de satisfacdo e lealdade, ndo existem
diferencam significativas, entre os diferentes grupos analisados, em termos de sexo, idade e
habilitagdes literarias.

Verifica-se que as emogdes possuem uma correlagéo positiva e significativa com a satisfacéo e a
lealdade, sendo que esta ultima é predita em mais de 50% pelas emogbes, o que permite afirmar
que a um aumento das emocgdes positivas correspondera a um aumento da lealdade. A nivel da
satisfagdo, pode-se afirmar que as emogdes possuem uma percentagem de influéncia na ordem
dos 25% (r2=.256), embora, este constitua um valor mais baixo do que na lealdade. Assim, a um

aumento das emogdes, equivalera a um aumento da lealdade e da satisfacao.

Por ultimo, este estudo também demonstra que existe uma correlagao positiva e significativa entre
a satisfagdo e a lealdade e que esta ultima é explicada em cerca de 22% pela primeira, o que

permite afirmar que a um aumento da satisfagdo correspondera a um aumento da lealdade.

Relativamente as hipdteses colocadas no nosso estudo, os resultados obtidos permitem

apresentar as seguintes conclusdes:

Hipoteses Resultado
HA1 Os modulos estratégicos de marketing experiencial tém um Corroborada
efeito positivo nas emocgdes parcialmente
H1a A experiéncia do mddulo sensorial tem um efeito positivo na Corroborada
emogao
H1b A experiéncia do médulo emocional tem um efeito positivo na Corroborada
emogao
H1c A experiéncia do médulo cognitivo tem efeito positivo na Corroborada
emogao

H1d A experiéncia do médulo comportamental tem um efeito positivo  N&o corroborada

na emogao
H1e A experiéncia do moédulo relacional tem um efeito positivo na N&o corroborada
emogao
H2 As emocdes positivas tém um efeito positivo na satisfagédo Corroborada
H3 As emocdes positivas tém um efeito positivo na lealdade Corroborada
H4 A satisfagdo tem um efeito positivo na lealdade Corroborada

Tabela 67 — Resultado final das hipéteses propostas.

Fonte: elaboragéo propria.
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A confirmagado das sub-hipoteses propostas, permite afirmar que existe uma relagdo positiva e
significativa dos modulos estratégicos da experiéncia, excluindo o comportamental e relacional, no
factor das emocgdes, conforme os resultados da regressao linear multipla. Assim, a hipétese H1 foi
confirmada parcialmente, indo de encontro aos mesmos resultados de estudos anteriores, como
os de Bigné, Andreu, e Gnoth (2005); Richins (1997); Tsaur, Chiu, e Wang (2007). No entanto,
neste ultimo estudo, todos os mddulos estratégicos foram corroborados, ao contrario do nosso,
onde foram expurgados os factores relativos aos modulos estratégicos comportamental e
relacional, os quais, apresentaram valores inadequados, impossibilitando a validagdo das sub-

hipéteses H1d e H1e, representadas por aqueles médulos.

Em Portugal, o estudo desenvolvido por Santos (2013) obteve resultados semelhantes, ainda que
num tipo de amostra diferente, referente a consumidores de uma marca de cosméticos. Os nossos
resultados, igualmente, num contexto e amostra diferentes, parecem ser interessantes,
verificando-se, também, uma influéncia positiva dos factores experienciais nas emogbes positivas.
Assim, a um aumento da experiéncia, em concreto, a nivel dos médulos sensorial, emocional e

cognitivo, corresponde um aumento positivo nas emogdes.

Quanto a segunda hipétese (H2), em que “As emogdes positivas tém um efeito positivo na
satisfag@o”, os resultados obtidos confirmam estudos anteriores, como os de Barsky e Nash
(2002); Bigné et al., (2005); Bigné e Andreu (2004); Lee, Lee, Lee e Babin (2008); Richins (1997) e
o de Yoon et al.,, (2010), os quais, referem que as emogdes medidas em escalas baseadas na
PAD Scale e na CES possuem um efeito positivo na satisfagdo. Em Portugal o estudo de Santos
(2013) obteve, igualmente, resultados semelhantes. Assim, a um aumento das emocdes positivas,

corresponde um aumento da satisfagao.

Em relagédo a terceira hipétese (H3), em que “As emocgbes positivas tém um efeito positivo na
lealdade”, os resultados obtidos permitem expressar uma correlagao positiva e significativa. Este
resultado é consistente com estudos anteriores, como os de Brakus et al. (2009), que nos afirmam
que o facto dos participantes de determinado evento apresentarem estados emocionais elevados,
isso ira contribuir para que se mantenham fiéis ao mesmo, reforcando, também, a probabilidade
de o continuarem a frequentar. Resumindo, a um aumento das emog¢des positivas corresponde a

um aumento da lealdade.

Quanto a quarta e ultima hipotese proposta (H4), em que “A satisfagdo tem um efeito positivo na
lealdade”, os nossos resultados permitiram, também, confirmar, que a influéncia do valor da
satisfagdo na lealdade é significativa, conforme estudos anteriores, elaborados por Drengner et al.,
(2010); Y. Lee et al., (2008) e de Yoon et al., (2010). Os mesmos resultados foram obtidos em
Portugal num estudo desenvolvido por Santos (2013). Resumindo, a um aumento da satisfagao

corresponde a um aumento da lealdade.
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Em resumo, podemos afirmar que o nosso estudo comprova as relagdes propostas entre o
marketing experiencial, nos moédulos estratégicos sensorial, emocional e cognitivo, os quais,
influenciam de forma significativa e positiva as emogbes e por sua vez, esta, influencia a
satisfacdo e a lealdade, tal como a satisfagao influencia a lealdade, no evento cultural Serralves
em Festa 2013. O facto de ser possivel confirmar as hipéteses levantadas, mesmo perante uma
amostra nao totalmente robusta, para efeito de analise de equagdes estruturais, permite, ainda
que com toda a seguranga, valorizar agdes no sentido de adotar intervengbes e métodos eficazes
de promover a experiéncia das pessoas, compativel com o sentido dos seus estados emocionais

positivos, globalmente satisfeitas e leais para com eventos do género em Portugal.

7.11 - Modelo estrutural final

Apos as alteragdes e a sucessiva “adaptagdo” do modelo estrutural, em especial, com a redugao
dos madulos estratégicos da experiéncia, de cinco para trés, importa agora apresentar o modelo

estrutural factorial final, conforme figura seguinte.

Emocional Cognitivo

Sensorial

Lealdade |<g - Satisfacdo

S &

Figura 67 - Modelo estrutural factorial final e,

Fonte: elaboracgao propria.

& Apesar do SPSS AMOS néo testar a significAncia dos efeitos indirectos, esta pode ser analisada por
Bootstrap. Assim, para analisar a significancia dos efeitos total, directos e indirectos do modelo, recorremos
ao processo Bootstrap, o qual, permite calcular a significancia estatistica (ver pf. outputs deste teste no anexo
3).
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7.12. — Concluséao final do capitulo

Neste capitulo analisamos os resultados obtidos, através do software de andlise estatistica de
dados para as ciéncias sociais e humanas SPSS Statistics v.22, fazendo uso de uma analise
inicial descritiva das varias questdes do questionario, recorrendo, para o efeito, a analise da
frequéncia e percentagens, assim como, das medidas de tendéncia central (média, mediana e
moda) e dispersdo (desvio padrdo, minimo e maximo). Apds esta analise, procedemos a uma
analise factorial confirmatéria com o programa SPSS AMOS v.22, de modo a validar os modelos
factoriais definidos na literatura. Selecionamos, para este fim, o indice Qui-Quadrado (X2), o indice
de qualidade de ajustamento (GFI - Goodness-of-Fit Index), o indice de ajuste comparativo (CFI -
Comparative Fit Index), o indice da razdo entre o Qui-quadrado e os graus de liberdade (Xz/gl), o}
indice parcimonioso de comparagédo do ajuste (PCFI - Parsimony Comparative Fit Index), a raiz
do residuo médio (RMR - root mean residual) e a raiz da média quadratica dos erros de

aproximacao (RMSEA - O Root Mean Square Error of Aproximation).

Em concreto, a recolha e caracterizagdo da amostra, ndao probabilista, permitiu validar 264
respostas de inquiridos presentes no evento Serralves em Festa, na sua maioria do sexo feminino,
incidindo na faixa etaria entre os 25 e os 34 anos, com habilitagbes ao nivel do ensino secundario
ou superior, provenientes das profissdes liberais, intelectuais e cientificas, seguida de um elevado

numero de estudantes.

Apods esta sumaria caracterizagéo foi realizada uma analise descritiva das questdes relacionadas
com a experiéncia, emogdes, satisfacdo e lealdade, assim como, uma andlise da validade e
fiabilidade das respetivas escalas de medida. A analise factorial confirmatéria dos factores da
experiéncia em Serralves “rectificou” os sub-factores propostos em relagdo ao factor experiéncia,
reduzindo aqueles, de cinco para trés, para se obter valores aceitaveis. Além desta analise, foi
apurado, também, o valor da variancia extraida média, a partir do qual, verificamos a adequada

validade convergente e discriminante dos factores obtidos.

Em seguida, foi realizada uma analise factorial confirmatéria dos factores das emog¢des, os quais,
apresentaram valores aceitaveis. Para que o presente estudo conseguisse analisar as emogdes,
como um todo, e analisar as correlacbes com a experiéncia, a satisfagdo e a lealdade, foi definido
um novo modelo factorial de segunda ordem, com o factor geral emocéao definido pelas suas sub-
escalas e respectivos itens. Posteriormente, submetemos esta nova variavel da emog¢ao em geral
a analise da sua consisténcia interna, onde se obteve um valor do alpha de cronbach muito alto
(0=.900), revelando uma adequada fiabilidade. Consecutivamente, foi realizada a andlise factorial
confirmatéria dos factores da satisfacido e lealdade que apresentaram valores adequados.
Verificamos que os indices de ajuste obtidos na estimag&o nas escalas do modelo mostram que

as variaveis medidas tendem para os factores definidos pela analise factorial.
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Analisamos, ainda, para verificar a possivel existéncia de diferengas significativas, os factores da
experiéncia e das emogdes, por sexo, idade e nivel de escolaridade. Terminamos com um resumo

do resultado das hipéteses propostas, as quais, sdo a razdo do presente trabalho
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Capitulo VIIl - Consideragdes e conclusées finais
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8.1 — Introducgao

Quando iniciamos este trabalho, enunciamos na sua introdugdo a apresentacdo do problema de
investigacdo, os seus objectivos, assim como, a apresentacdo das questbes de estudo. Neste
ultimo capitulo ndo podemos deixar de relembrar alguns factos descritos ao longo dos seus sete
capitulos. No primeiro, realizamos uma descrigao relativa aos objectivos e principios estruturantes
da metodologia escolhida; apds este capitulo, o segundo incidiu na revisdo bibliografica sobre a
evolugao conceptual do marketing, para uma melhor compreensdo da sua importancia na gestéo
empresarial hodierna; no terceiro capitulo abordamos o conceito e a analise evolutiva do
marketing experiencial, onde procuramos entender quais as varidaveis e instrumentos mais
utilizados, como os mddulos experienciais e os provedores de experiéncia assim como a gestao
da experiéncia. Analisamos, ainda, conceptualmente, as emogoes, a satisfagcdo e a lealdade. Ja
no capitulo seguinte, aduzimos uma analise sobre Serralves, onde procuramos apresentar o

contexto objecto deste estudo.

Na segunda parte deste trabalho, no capitulo V, comegamos por apresentar a conceptualizagao
do estudo e modelo da investigagdo e respectiva estruturacdo de hipoteses e sub-hipoteses.
Neste capitulo foram apresentados 34 itens das escalas de medida, inerentes as variaveis latentes
do modelo, nomeadamente, a experiéncia, constituida pelos seus cinco mdédulos estratégicos
(sensorial, emocional, cognitivo, comportamental e relacional), as emog¢des, a satisfagcdo e a
lealdade; foram, ainda, apresentados as variaveis antecedentes e consequentes do modelo
proposto. No capitulo VI foi abordada a metodologia e os procedimentos metodoldgicos utilizados
no estudo empirico e investigacdo. Neste contexto, destacamos a anadlise das qualidades
psicométricas das escalas de medida das variaveis latentes, em estudo. No capitulo VIl foram
apresentados os resultados e feita a sua analise, de acordo com uma analise estatistica descritiva
e inferencial, esta com base numa analise factorial confirmatéria, correlacional e de regresséo
simples e multipla. Ja no capitulo VIII, realizamos a discussao de resultados. Na segunda parte
deste trabalho, de acordo com os dados primarios, procuramos obter explicagbes que, de alguma

forma, permitam fundamentar o nosso préprio juizo sobre o tema e objectivos de estudo.

Chegados a esta fase, importa perguntar o que conseguimos obter com este estudo?

As linhas gerais e objetivos procuraram demonstrar a evolugéo e a importancia do marketing, em
especial e presentemente, do marketing experiencial e a sua importancia, em termos de utilizagédo
pelas empresas e marcas, como forma de criacdo de valor para os seus produtos ou servigos. A
evolugdo de um consumo funcional, para um consumo mais hedbnico e holistico, gera nas
organizagbes a necessidade de investir em novas formas de criagao de valor e de relacionamento
com os varios players. As caracteristicas do marketing experiencial, com os seus moddulos

estratégicos e provedores de experiéncia, traduzem-se num elemento gerador de competitividade,
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de diferenciacdo e de maior e melhor relacionamento emocional com os mercados e clientes,
estando, ainda, em causa a satisfagao e retengéo destes.

Como conclusao do trabalho desenvolvido, descrevemos, neste capitulo, um resumo de ideias e
conclusées mais relevantes. Apresentamos, também, as limitagbes do estudo e os possiveis
alicerces para trabalho e investigagdo futura, numa area, com alguma insuficiéncia de estudos na

sociedade.

8.2 - Sintese de conclusdes e implicagdes gerais tedricas do estudo

No decorrer deste trabalho abordamos de forma profunda a tematica do marketing experiencial,
desde a sua génese, até aos dias de hoje. Para tal, analisamos a evolugdo do marketing

transacional, até o marketing relacional, este, precursor do marketing experiencial.

O marketing vem assumindo, ao longo dos tempos, o seu papel como instrumento de gestéo,
deixando de ser, apenas, uma fungao isolada ou adstrita a um departamento da empresa, para
algo mais do que isso (Drucker, 2000). O marketing evoluiu dos produtos para os servigos,
permitindo isto, acrescentar a relevancia do relacionamento, como ponto essencial na gestéo das
relagdes (Grénroos, 1994; Gronroos & Gummesson, 1985; Gummesson, 1987). A gestdo e a
forma das relagdes evoluiram, também, com o advento das novas tecnologias e da chamada web

2.0, a qual, permitiu as empresas o envio de comunicagdes em tempo real para os seus clientes.

Schmitt (2003) refere que o marketing experiencial € algo mais do que uma estimulagdo comercial,
constituindo uma estimulagdo emocional, sensorial, cognitiva que impulsiona o comportamento e o
relacionamento, seja entre a marca e o consumidor, seja entre os préprios consumidores. Esta
estimulacéo pode ser utilizada na criagdo de valor, quer em produtos ou servigos, quer em marcas
ou empresas, como referem, também, Pine e Gilmore (1998), os quais, denominaram isto de

economia da experiéncia.

O marketing experiencial, através dos seus médulos estratégicos, assim como, dos provedores de
experiéncias, identificados por Schmitt e Smilansky (2009), Schmitt (1999; 2003), e a visado das
fases da experiéncia, identificadas por Shaw e Ivens (2002), assume-se como algo que fara a
diferenca entre a escolha de uma marca ou outra, pois, cria emog¢des tornando a compra em algo
mais do que o simples e insensivel processo de troca, tal como acontecia no passado. A compra
hoje € mais emocional do que puramente racional, devendo ser algo mais e constituir uma
experiéncia, colectiva ou individual. Seja como for, € um facto que a sua utilizagdo nos servigos e
produtos cria valor (Schmitt & Van Zutphen, 2012). O marketing experiencial assume-se, hoje,
como uma tendéncia crescente, ndo uma moda ou uma onda que desaparece rapidamente, sendo
aplicavel aos varios tipos de industrias presentes no mercado off-line e on-line. A experiéncia
produz o denominado consumo holistico “real onde o consumidor se vé envolvido com as marcas,
produtos ou servigos; essas experiéncias guiam as vendas e melhoram a imagem da marca e o

seu reconhecimento” (Erick Hauser, 2007). Este apelo holistico as emogbdes e a estimulagdo dos
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diferentes sentidos exige as empresas uma nova gestdo estratégica, assente na elaboragéo e
entrega de experiéncias Unicas e memoraveis. Este tipo de experiéncias influenciam a intengéo
comportamental dos consumidores, tornando-os em consumidores satisfeitos e leais, pois, quando

sdo cumpridas as expectativas existe satisfacdo, a qual, por sua vez, leva a lealdade.

O mercado da cultura, também, ja abragou a utilizagdo da experiéncia como fonte geradora de
valor, onde o evento Serralves em Festa, realizado na cidade do Porto, constitui um exemplo. A
importancia de Serralves é inegavel para o envolvimento cultural, surgindo em primeiro lugar nas
preferéncias dos consumidores inquiridos, face a Casa da Musica e do Museu Soares dos Reis.
Serralves é escolhida pela experiéncia que proporciona, como um todo, e nao apenas pelo jardim
ou museu, sendo que o evento Serralves em Festa surge em primeiro lugar no teste de
notoriedade assistida (Brito, Martins, Marques, & Alves, 2013). O conceito de reprogramar aparece
no mercado da cultura e dos museus, tendo como objectivo transformar estes em locais
provedores de experiéncias e interligar as instituicbes as pessoas, envolvendo e dinamizando as
mesmas com atividades que se enquadram com os seus perfis e valores, criando experiéncias
inovadoras e diferenciadoras, assumindo o consumidor um papel ativo, reativo € ndao passivo
(Mendes, 2012).

Assim, podemos afirmar que a experiéncia, sendo um elemento criador de valor e de
diferenciagdo para as marcas e empresas, € geradora, também, de emogdes que, por sua vez,

originam satisfagéo e lealdade nos consumidores culturais.

8.3 - Sintese de conclusdes e implicagdes gerais praticas do estudo

Em termos do processo de trabalho realizado, tendo por base o modelo de estudo proposto, 1)
realizamos uma analise estatistica descritiva, seguida 2) de uma prévia depuragéo das escalas de
medida utilizadas, com base na exclusdo de possiveis indicadores nocivos, resultando deste
processo a obtengéo de niveis de valores mais aceitaveis nas variaveis do modelo e em algumas
das suas propriedades psicométricas, nomeadamente, a fiabilidade e a validade das escalas.
Apods este procedimento e com base nas hipéteses, aferidas por uma andlise bivariada e

multivariada, é possivel inventariar:

a) na escala da experiéncia, neste estudo, houve necessidade de retirar os maddulos
comportamental e relacional, por inadequada fiabilidade dos conceitos de medida; com excecgao
do factor emocional, por baixos valores de validade factorial, todos os restantes factores, sensorial

e cognitivo, da experiéncia, apresentam adequada validade factorial;

b) para além da validade tedrica, de acordo com a revisédo da literatura, na maioria das escalas e
factores, verificamos estar assegurada a validade convergente e discriminante; em relagéo a estes

dois tipos de validade, exceptuamos o factor emocional da experiéncia, em termos de validade
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convergente, e na relacdo entre o factor emocional e sensorial, em termos de validade

discriminante;

c) em termos de fiabilidade compdsita, os factores, com exce¢do do emocional, da escala de

experiéncia, apresentam valores adequados;

d) este trabalho pretendeu, também, analisar a hipotese tedrica, através da sua decomposi¢do em
hipoéteses operativas, as quais, forneceram uma base explicativa para afirmar, agora, que a
avaliacdo pelas instituicbes culturais das necessidades dos consumidores, ndo se revela somente
na capacidade de gestdo da sua experiéncia sensorial, emocional e cognitiva em eventos, mas,
também, no estimulo de emogdes e na criagdo de satisfagédo e lealdade nos seus publicos. Logo,
a adopcédo de uma estratégia de marketing experiencial, com impacto positivo com as emogdes,
onde estas podem fornecer respostas positivas na satisfagdo e lealdade dos seus publicos, bem
como, na relagdo entre a satisfacdo e a lealdade, podem constituir uma vantagem competitiva

para as organizac¢des culturais;

e) uma sintese dos resultados obtidos, conforme tabela seguinte;

Hipoteses Relagéo’” Correlagéo Ajustamento
proposta de Pearson em regressao linear
()
H1 + + +
H2 + + +
H3 + + +
HA4 + + +

Tabela 68 — Sintese de resultados dos testes de hipotese.

Fonte: elaboragao prépria

Em relagdo aos resultados obtidos neste estudo, de acordo com os coeficientes de correlagdo das
variaveis finais e o teste de hipoteses, podemos afirmar que todos (excluindo o cruzamento da
analise sociodemografica) sdo positivos e significativos, ndo contrariando o sentido das hipoteses
apresentadas; em relagéo a regresséo78 linear multipla e simples (#), as variaveis apresentam

significacao estatistica;

f) o modelo estudado apresentou interessantes capacidades preditivas entre os constructos da
experiéncia, emocdes, satisfacdo e lealdade; em concreto, a experiéncia prediz 49% (r2=.490) das
emocodes, destacando-se o factor emocional da experiéncia como o que mais prediz as emogdes
(com 32%, R’CH = .320), seguido do factor sensorial (11%, R’CH = .110) e, por fim, o factor
cognitivo (5%, R*CH = .050); j& a emocdo prediz em 50.80% (r°=.508) a lealdade dos

70 sinal + indica a relagao positiva, verificada entre a variavel dependente e as variaveis independentes.
& Interpretando a regresséo, todas as variaveis nas respectivas relagdes, entre os constructos, apresentam
significagcéo estatistica, pelo que as hipoteses colocadas foram aceites, com exceg¢éo de H1d e H1e.
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participantes; a percentagem de influéncia das emocgdes na satisfacdo é de 25.60% (r2=.256), o]
que constitui um valor mais baixo, relativamente ao verificado para a lealdade; finalmente, a

satisfagédo explica em 21.70% (r2=.217) as alteragdes previstas na lealdade.

8.4 - Conclusodes sobre o contexto objecto de estudo e recomendagdes de gestao

Com este estudo pretendemos contribuir para uma area ainda pouco estudada em Portugal, a do
marketing experiencial, procurando compreender os modulos estratégicos da experiéncia e as
emocoes dos participantes no evento artistico de renome (inter)nacional e relevante para a cidade
do Porto, Serralves em Festa, a forma como se relacionam e influenciam e como contribuem para

a satisfagdo e lealdade dos seus participantes.

Para nés, faz todo o sentido, que as conclusdes deste trabalho sejam transmitidas aos
interessados por esta area da gestdo, para que estes possam refletir as mesmas nas suas
decisbes. Os resultados desta investigagdo permitem concluir, com toda a prudéncia, dada a
dimensao da amostra, existir uma relagao positiva entre a experiéncia, as emogdes e entre estas e
a satisfacao e lealdade. Ora, sendo a satisfacdo e lealdade, objectivos de gestdo definidos na
maior parte das instituicbes, fara todo o sentido assimilar o conceito e a praxis da gestdo da

experiéncia.

O estudo quantitativo desenvolvido permitiu verificar que Serralves em Festa gera interessantes
niveis de experiéncias sensoriais, emocionais e cognitivas nos seus participantes, possivelmente,
devido a atratividades e diversidade dos seus eventos, assim como, a criatividade e originalidade
apresentada pelos diversos artistas presentes. Estas experiéncias parecem, assim, contribuir para
estados emocionais positivos e, por conseguinte, promover a satisfacdo e lealdade dos seus

visitantes, bem como, a possibilidade de estes aconselharem futuramente o evento.

Nao podemos deixar de referir que no presente estudo, o facto dos médulos experienciais
“‘comportamental e relacional” terem sido retirados, no &mbito da validacdo das escalas e
variaveis, podera significar que estes mddulos devem ser mais “explorados” e melhor geridos
pelos gestores do evento. Em concreto, a nivel do médulo comportamental, a realizagdo de
atividades que “explorem” mais a parte ativa como cursos e workshops de varias tematicas, desde
0 ambiente a astronomia, as conferéncias, de forma a transformar os visitantes e o seu estilo de
vida, com a integracdo destes elementos nas suas vidas, podera aumentar o valor do moédulo
comportamental. J& no moddulo relacional, Serralves podera estimular mais a partilha de
experiéncias para fora da esfera individual e, fora dos seus espagos, assim como, a gestdo e a
criagdo de elementos geradores de pertenga, através da integracdo dos seus clientes nos seus
espetaculos e através da estimulagdo da aquisicao do cartdao amigo de Serralves. Este elemento

envolve o visitante num outro nivel e o mesmo ¢é integrado num determinado grupo,

147



nomeadamente, o grupo dos amigos de Serralves, criando dessa forma um lago forte entre a
fundacdo e os seus clientes. Outro elemento podera passar pela melhoria da exposigdo dos
produtos comemorativos, lembrangas, de Serralves no local do evento de forma a aumentar a sua

interacao e aquisigao.

Pensamos, ainda, ser atraente, o reforgco sistematico as emocgbes e sentimentos dos
consumidores, pois, possibilitara a Serralves a criagdo de um lago emocional com o consumidor,
através da elaboracéo de agdes, estas, com o objectivo, por exemplo, de investir mais na questéo
do tratamento dos publicos e nos estimulos proporcionados pelos eventos presentes na festa,

através das diferentes formas de comunicagao.

Seria interessante aproveitar este estudo e dar continuidade ao mesmo com nova analise na
edicdo de 2014 e 2015, pois, poderia servir de barémetro para Serralves, 0 que permitia que se
pudesse proceder a alteragbes relevantes no sentido de optimizar a experiéncia no seu todo, isto
é, com os cinco moédulos experienciais, procurando desenvolver atividades que estimulassem os

modulos comportamentais e relacionais.

8.5 — Limitagoes do estudo

Do estudo realizado, podem decorrer algumas limitagdes, as quais, podem limitar a generalizacao

das conclusoes.

Algumas limitagbes temporais, meteorologicas e até locais, ndo nos possibilitaram obter uma
amostra mais robusta, porventura, que permitisse obter melhores resultados, essencialmente, ao
nivel da validagdo psicométrica de dois factores da variavel latente experiéncia, utilizadas neste
trabalho, levando-nos a proceder a algumas alteracées na estrutura das escalas e do modelo
estrutural, de modo a se obter melhores niveis de ajustamento e “solu¢des” aceitaveis entre as

variaveis estudadas.

A auséncia de estudos nacionais publicados homélogos e inerentes a este, com formas de
medidas mais equivalentes, constitui uma outra limitagdo, sobretudo, para uma pertinente analise

comparativa de resultados.

Apesar da relacdo de antecedente e consequente, em relagdo as variaveis estudadas, estar
teoricamente suportada pela literatura, ndo podemos esquecer que podem existir outros factos,

causadores de efeitos, os quais, podem limitar a compreensao global do modelo.

As caréncias descritas mostram que esta investigagdo constitui o inicio de um trabalho, o qual,

precisa ser mais amadurecido.
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8.6 — Sugestoes de investigagoes futuras

E importante salientar que algumas das limitagdes anteriores podem ser ultrapassadas em

trabalhos futuros, podendo constituir oportunidades e potencialidades.

Analisar as experiéncias comportamentais e relacionais dos participantes seria, também,
pertinente, no sentido de ndo limitar os estudos a areas mais emocionais, sensoriais e cognitivas,
que pelas suas caracteristicas poderao ser passiveis de obtengdo de melhores resultados, dada a
forte componente artistica e cognitiva que este tipo de eventos costuma despertar.

Igualmente, podera ser pertinente obter amostras, ainda, de maior dimenséo e, até, estratificadas
por determinados critérios, como por exemplo, diferentes regides. Também a replicacdo deste
estudo e a sua possivel comparabilidade, entre eventos semelhantes (eventos culturais e
artisticos), seria interessante, no sentido de compreender em que medida os factores emocionais
sensoriais, cognitivos, comportamentais e relacionais, podem afectar as emog¢des, assim como, a

satisfacao e lealdade.

A replicagao deste estudo, numa perspectiva de pesquisa longitudinal, pode melhorar, porventura,
a validade das conclusdes, 0 que seria interessante; este tipo de pesquisa é reforgado pelo facto
de as variaveis e as hipoteses estudadas terem implicita, por um lado, uma certa relagao de
causalidade, no entanto, os dados deste estudo apenas dizem respeito a um momento no tempo;
por outro lado, esta em causa estudar variaveis, como a satisfagdo e a lealdade, cujos resultados

se expressam, em especial, no longo prazo, e ndo de imediato e em dado momento.

O desenvolvimento de escalas, porventura, mais proximas do sector estudado, seria util, pois,

algumas das escalas por nos utilizadas tém origem em culturas e sectores diferentes do estudado.

Analisar, em simultaneo, o(s) efeito(s) indiretos entre as variaveis propostas neste trabalho ou a

introdugéo de novas variaveis, constituem também alternativas estimulantes para estudos futuros.

Realizar o estudo em outros eventos, publicos ou privados, verificando, possivelmente, diferengas

na aplicagédo dos constructos, agora estudados, em diferentes segmentos, seria interessante.

A realizagao de estudos de natureza qualitativa, com base em entrevistas, pode constituir outra
alternativa valida, apesar de alguma maturidade de investigagdo quantitativa, nesta area, a nivel

internacional.

Formular e apresentar novas perguntas, itens e escalas, constituem outras sugestbes para
investigacao futura, bem como, a utilizagdo de outras amostras, susceptiveis de oferecer

resultados mais representativos e generalizaveis.
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Estas sugestdes traduzem algumas possibilidades para melhorar vindouras conclusdes tedricas e
praticas, em termos de analise de dados e interpretacdo de resultados, permitindo as novas

investigacdes outras pistas e qualidade de estudo da realidade em causa.

A aposta na investigacdo e agéo, na area do marketing experiencial em Portugal, assim como, no
desenvolvimento de projetos de intervengdo nas empresas nos varios sectores da economia,
inclusive, a nivel estatal, aumentando a qualidade de vida dos seus cidadaos, podera permitir

definir um novo rumo para o marketing e para a sociedade.

Sao ja inUmeros autores, gestores de empresas, lideres estatais, consumidores, que perceberam
a importancia da experiéncia em detrimento do materialismo. Hoje, procuramos acumular
experiéncias, em vez de bens e servigos, como aconteceu nos anos 90, em grande parte do
mundo. Esta procura pela optimizagdo da experiéncia e a assun¢do do marketing experiencial
como filosofia de gestdo e, mesmo, como um “produto aumentado”, recompensara esses
elementos com a elaboragdo de uma marca emocional com valores Unicos e memoraveis, como

faz a Apple, por exemplo.

A presente dissertagado nao constitui um estudo final, pois, apenas realizamos uma analise daquilo
que julgamos ser realizavel e importante nesta fase, no ambito do tema em estudo. Estamos
conscientes de ter procurado realizar o melhor ao nosso alcance, mas, que o trabalho iniciado n&o

esta terminado, reconhecendo com toda a humildade, que muito mais existe por fazer.

Esperamos ter respondido, ao nivel das expectativas, em relagdo aos objectivos e as questdes

propostas. Um agradecimento a todas as pessoas que se prontificaram na leitura deste trabalho.

Esperamos que tenha sido uma boa experiéncia.
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Anexo 1 — Questionario utilizado — frente.

m Agradecemos por dedicar algum do seu tempo a este guestiondrio. -

Este estuco insere-se no dmbito ca dissenagio co mestraco em Marketing Digital sobre Marketing Experiencial, realzado no Inslituto Superior ce
Contabilidade @ Administragdo do Porto (ISCAP). Trata-se ce uma investigagio académica que vsa medir e analisar a influéncias das varidves da
experidncia na satisfagdo e leaidade co consumidor de Serraives em Festa.

A informag@o recolhida & andnima e confidencial e, ndo existem respostas cenas ou erradas. Sol 08 8 sua colaboragio, preenchendo o
cuestiondrio com a maxima sinceridace. 0 tempo de resposta 8 este guestiondrio é cerca de 4 minutos.

Muito Otrigado por colaborar.

GRUPO | - HABITOS DE VISITA AQ SERRALVES EM FESTAI

1.1 € & primaira vez que visita o evento Serralves em Festa? [Sm T Emm
1.2, Quantas vezes ja visitou Serraves em Festa?

| zover | | 25veres | | 610weres | | 10vezes |

1.3. Com quem vern ao evento:

Sosnto Colega de Trabalho
Farnilia Amigos

Namorado (&) Qutro

1.4. Como teve conhecmento do evento Serralves em Festa:

Televisdso [ Newsletter
Imgrensa Inernet
Ragio [ourre

GRUPO 1l - A EXPERIENCIA E AS EMOGOES NO EVENTO

De acorco com as sepumes afirmagdes assinale com um X o seu Frau de concorddncia:

A) 08 ATRIBUTOS DA EXPERIENCIA e | Disooedo | manaecord | -
Serralves em Festa envolve-se com oS meus sentidos . 2 3 4 5
Serralves em Festa é interessante do ponto de visla de percepcdes 2 2 3 4 5
Serralves em Festa tem falta de apelo sensorial para mim 1 2 3 4 s
Serralves em Festa coloca-me com boa disposigio 1 2 3 4 5
Serralves em Festa faz com que ey responda de uma maneira emocional 2 2 3 4 5
Serralves em Festa ndo tenta apelar 808 Meus sentimentos 1 2 3 4 s
Eu sinto-me aborrecido (a) no Serrahves em Festa 1 2 3 4 5
Serralves em Festa tenta intrigar-me 2 2 3 4 5
Serralves em Festla estimuia a minha curicsdade a 2 3 4 5
Serralves em Fesla apela 20 mey pensamento crativo 1 2 3 4 5
Vou gostar ce partilhar 0 que experimentei no Serralves em Festa 1 2 3 4 5
Tirei fotografias de Seraives em fesia para usar como recordagio . 2 3 4 5
Vou comprar algumas lembrangas relacionadas com Serraives em festa 2 2 3 4 5
Serralves em Festa induz em mim um sentimento de idenificagdo com a Cultura 1 2 3 4 5

De acorco com as sepJnies afirmagdes assinaie com um X © Seu Frau de concorddncia:

B) AS EMOGDES AQUANDO DA VISITA: Dicordo Nao concarda Concerdo

Discoedo nem discordo Concordo totaimente
Senti alegria em Serralves em Festa a 2 3 4 5
Senti-me bem dsposto (8) em Serralves em Festa 1 2 3 4 5
Senti-me relaxado (a) em Serraives em Festa 1 2 3 4 5
Senti uma emocdo de surpresa em Serraives em Festa 4 2 3 4 5
Senti uma emocdo de excitagio em Serralves em Festa 2 2 3 4 5

Jorgepacheco scap@pmail com *‘mp
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Questionario utilizado — verso.

m Agradecemos por codicar aigum 9o sau tempo 3 este cuesticondeo,

Oacoezo N conoerfo Cencoete
totaimenie | Do e Shwoords Comcoezo totad=erin
Sentime ativo (a) em Serralves em Festa 1 2 3 4 s
Sentime matxelhado (3} em Seccahves em Fests . o s 1 s
Sent-me anmaco (8) em Serrgives em Fests 4 2 2 4 5
Senthme eutdecs (8) em Serralves om Fests 1 2 2 4 5
Sentime cativedo (8) em Serrales em Fests . 2 a 4 s
Sent-me um (3) ertusissts em Saralves em Fests . 2 a 4 5
Senti-me foro () em S em Fests i 2 32 4 )
Sentl uma stmosfers positias om Sotrahes om Festa s 2 ; 4 .
GRUPO 1N = A AVALIAGAD DA PARTICIPAGAO DO EVENTO
D2 3000 00 35 SepUintes ATNTacdes dnsinabe com wn X 0 S0u o 08 CONSMTANG &
Oacoezo Nbe conoerZo Cencoede
””mnm totaimente | Descords e Sewoords Comcoezo totad=erin
Vou Cizer COSS LOSTMAS DCEMCA Ce Serralves em FOsia @ Oulras pesoas. . 2 s 4 5
Vou recomendir Serralves em Festa @ PRssoas gue Me perpuntarem sobse o
evenmo. $ 2 3 4 s
Vou encomar amigos ¢ familares 2 visitar Semalves em Festa . 2 s 4 5
Vou visitar Serralves om Festa ras prinmas edglies . 2 = 4 .
Veu considerar Serrahes como a mirha eAmein escolha Lome e4ago criativo . 2 by 4 .
e
B) APOB PARTICIPAR NO EVENTO:! Traceer saataress Trusrense
maacareea | rssatess | sevoamates | sasaesa | sewess
L reagan 8 ot peroengeo de satisfegdo «m ceiates o condigles
oo Serrpives em Fests esou i 2 3 4 5
Emreaglo & avalagho do satiefegdo oocrcn 0o MOV Co Sorrives am
Tosts estcou., i 2 3 4 5
GRUPO IV - CARACTERIZAGAO DO RESPONDENTE.
4Lsex [Fememo |1 (Mmoo [
I‘z | <18asem | | | 393&enes | | | 458&ann | |
(OADt e ddonce | | | 35atess | | [ >6beess ||
| Agrioy toe | Comarpame ingusnal
Ooro 2e brpreas do Senvigos Profissceas Lbesal
Desers tatudanin
SROFESED Pons on 510,/ A maco Dara oo Casa
- Forges Arracys | Drigentey Guad's Suoeno”
Pyof. Intedectcets Cert Toes jex® profeones) Quec: Mddo Uperidc o
EQragaco AGT nis N
Oatee? Quel?
4.4 Hanieagoes | fcccfrumobduce | 1 | 3 acio fneec Disco | | | bescats | 0 |
12evd e I?ccbmm |J [Wem Ll [Mnimammvru» I_]
4.5 - So val partihas/coments: ralgums rede socal 3 sus Visits 30 everio Sectaives em Fests, Indgue gual por faver:
Facetoae r_] [u-i-:n I_-] Proesest I_l
2 | |
44 - [ assinacte dy newsletser do Sermshes?
T I 0 queszondrio lemincy
Muto obrigado pels w.a participacio!
Q seu conrButo fol fundamertal,
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Anexo 2 — Questionario codificado — frente.

m Agradecemons por cedicar 3igum 0o 1aU Mo » este Guestionielo, -

Este estuC0 nserese no Imbno da cissenaclio o mestaco om Marketing Digital scbre Marketing Esperiencal realzade no Instituto Superior de
Cortabiicade ¢ Adminsraglo do Pono (ISCAPL Trinase de uma westigagho académica que visa medr ¢ analsar a nfiudncias cas varideeis da
cxpgeninda na satisfagdo ¢ lealdace Co consumidor Ce Serralves em Festa.

A nformagio secolhida € andnima ¢ conficencal ¢, ndo Sxistem resoostas Conas ou eirades. Soctamos o Sua coliboraglo, preenchends o
questiordnio com 3 mdaima sincendade. D tampo ce tesposts 5 este feio & oo de 4 minvios,

Ao DEngado por

GRUPO | - HABITOS DE VISITA AD BERRALVES EM FESTAI
1.1 £ a prmeras voz gue vists 0 everto Secraves oo Festa? (am 1] [sgo 120
1.2 Quarmas vezes | visitou Serrahves em Fesa?
| *vez | | 25veres | | 610wveres | | 10wveres | |

1.3 Com guem vem 30 everio:

Tel *o
Famila Ami
Namcrado (a) Qutro
14 Como teve conhecimeno 40 evento Semalves em Festa:
Televialo Newsletner
_Impeerssy Irfpret
Réck Cutro, N

GRUPO I - A EXPERIENCIA E AS EMOCOES NO EVENTO

D 500V0 0O B3 SegUntes 3T NTagles pssinake com wn X 0 Lo Erou 08 CONSITHNG &

Oacsezo Nio comcoeta Cenczeve
A) 08 ATRIBUTOS DA EXPERIENCIA . e

5

o Shvoodo tota reerte
51 Serraives em Festa ervoive 42 COM 0F MEWS SeNbacs

52 - Serraves em Festa € inneressante Co pOMO 08 vista e percepides

53 - Serraves em Fesa 1em fala de agek sersodal paes mim

L1 - Sersaves em Fosts coloca-me com Bos disposicdo

£2 - Sersaves om Fests 482 com Gue o0 respotcs Co LIMs mare s emocioral
£3 - Sersaves em Fosts ~30 %ents apels: 308 meus sergmentos
L4 -Cu sintome aborrecido (a) no Sectaives om Festay

ol LU L (T

-

C1 - Secrahves om Festa torss nirgar-me

G2 - Secrahves om Fests estimuls » micha curosicade

C3 - Secrahves om Festa scols 50 Meu DonsEmento cristho

Al - Vou gostar ce partiinar 0 Que exderimentel nd Sermaves em Festa

A2 - Tio forcgratas o Serraives em 16412 DOFd USAr COMO fe0crca(lo

(N U O CON S S S R U X (O ()
LU U LR LU U U U CPU CPU CE (P
e o |a lajala a alala|s s

L R (U (U I © N

AL - Vou comgrar algumas kemieangas relcGonades com Semalves em fesa

A2 - Serahees em Feta INCU2 em mMim um Sentinend de entifcagdo com a
Cultura

uupuu»»»»»»»»ug

LY
-
&
v

D 500020 00 35 SERU rEns ATNTapies desinabe com UMK 0 50U 04 36 CONTUTHN TS

B) AS EMOSIES AQUANDO DA VISITA: Dsosrco NSO conosTo Corcoroo
ttainance | Discovds | mem cisconto | Concarco | totarerte

AR1 - Sert) alogris em Samatees om Fests 3
ARZ - Sertiema Dem cisposic (8] em Sarratees em Fests
ARY - Sertieme tolenco (3) em Sectaves oo Festy

-

SL1 - Sentl uma emcgAo do surpress em Secsahves om Fests

il ol
adl oo
LB CU UL
“-oe e e e
il O

SL2Z - Sentl uma emcgAo do eatitacho om Sersaives om Fosts

Jorgepache iscap@greal com ?mp
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Questionario codificado — verso.

m Agragecemos por cedicar 3igum 001U MDc B este Guesticnici,

Oazoeze Nio comczeso Conczede
ioteimente | Descosds son Shvoosdo Comczeto Lot rerde
SE3 - Sentime ativo (a) em Serraives em Festa . 2 s r 5
SE4 . Sentime marvinaco (a) em Serraives em Festa . 2 s 4 s
SE5 - Sentime animado {a) em Serrakves em Festa 5 2 3 4 s
SLEG - Senthme eutdeico (8] em Sarralves em Fests 5 2 Y 4 s
AA]L - Semtkme cathaco (3) om 5 o Fest i 2 2 4 )
AAZ - Senthme um (3) entusiasts em Serrahes em Fests . 2 Y 4 s
AL - Senthme satisteto (a) om Serrahes om Fests 4 2 2 4 s
AA4 - Semtl uma simosfers postha em Sectaves em Fests 4 2 2 4 s
GRUPO IM ~ A AVALIAGAO DA PARTICIPAGAQ DO EVENTO
O 900020 2om i segu rées af rrispdes mad=sbe com um X ¢ sou s de comcoeslieca:
Oazoeze Nio comczezo Conczede
"“m“m ioteimente | Descosds son Shvoosdo Comczete Lot reerde
LL - Vou dizer cOBRS pOSTIVRS D0rca de Sermaives em Festa @ Culras Pessoas. . 2 s 1 s
L2 - Vou recomendar Sermalees em FEsto @ Sessols QUE ME PeiRuntaem sotre 0
eventa 3 3
L3 . Vou encorajar amigos ¢ familares a vistar Serraves em Fesa . s
L4 - Vou visier Serralves em Festa nas pedaimas osighes . 2 s 5
LS - Vou consicerar Serranes Come @ Mmnha primeia escolha comao esgago
criatve 3 2 3 4 s
e
) APOS PARTICIPAR RO EVENTO: Trameve suwtaters Teswmers
~weaers raestos: ror Asafe weae s wmenioss
SATL Ermreagio b mohs pecesgio co satisfeglo oo religio i condipbes
o¢ Serrahves em Festa esiou. 3 2 3 4 E)
SATZEmreagio b el agio co setisfeglo ooeio co 8eavIQo o Serakes
om Festa esd... 3 2 3 4 s
GRUPO IV - CARACTERIZAGAO DO RESPONDENTE.
40 Sew | Faminro | | | mascubno | |
a2 | <idanem || | 6aseos | | | 4a66eam0s | |
(OADt Tis2dove || | 354eenos | | | >Shenes | |
Agroator . Comes e Incat ol
Dore e Emzeess S0 Seriges Profas cenl Lbessl
Pons onsia, et mreaco Dora s Casa
43 MMOASSAD 7 y ] 1o Suserio®
| Prot ireplectyeds ContYoas e protessows) | Qu00'p MAIK Cpeviro
Lirpregacc So Cormdro Admnatatve
Octre? Gou?

4.2 vatieaghes | 170wk brem Meo ¥ ook Lo B Leswelre
Paridt e ok Lram) Bdeio Lo Seoswle o

M o0 Dowie pre s

H

4.5 - Se vai pantibag/comentar naluma rede social @ sud visita 20 everto Serraves em Festa, indigue qual por faver:

J I

7 m— It —

|

45 - € awsnoroe ds newslener do Sermatees?

ET [ET™ 0 questiondrio temincy
Muto obrigado poa sua parddipagio!
O sew comtrbuto ‘ol undamersal,
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Anexo 3 — Analise do efeito por Bootstrap.

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model)

Cognitivo Sensorial Emocional Emocéao Satisfagao
Emocao ,252 ,306 ,327 ,000 ,000
Satisfagédo ,128 ,155 ,166 ,506 ,000
Lealdade ,180 ,218 ,233 713 141

Standardized Total Effects - Two Tailed Significance (Group number 1 - Default model)

Cognitivo Sensorial Emocional Emocéao Satisfagao
Emocao ,021 ,012 ,009
Satisfagédo ,018 ,006 ,011 ,025
Lealdade ,019 ,009 ,009 ,018 ,013

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model)

Cognitivo Sensorial Emocional Emocéao Satisfagao
Emocao ,252 ,306 ,327 ,000 ,000
Satisfagédo ,000 ,000 ,000 ,506 ,000
Lealdade ,000 ,000 ,000 ,641 141

Standardized Direct Effects - Two Tailed Significance (Group number 1 - Default model)

Cognitivo Sensorial Emocional Emocéao Satisfagao
Emocao ,021 ,012 ,009
Satisfagao ,025
Lealdade ,009 ,013

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model)

Cognitivo Sensorial Emocional Emocéao Satisfagéo
Emocao ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Satisfagédo ,128 ,155 ,166 ,000 ,000
Lealdade ,180 ,218 ,233 ,072 ,000

Standardized Indirect Effects - Two Tailed Significance (Group number 1 - Default model)

Cognitivo

Sensorial

Emocional

Emocao

Satisfacao

Emocao
Satisfagao

,018

,006

,011
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