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O papel das experiéncias e do
Evangelismo da Marca nos festivais de
musica
RESUMO

Os festivais de musica representam negocios bastante rentaveis e desempenham
um papel importante no entretenimento da populacdo, ao qual se alia a vontade
generalizada das marcas de oferecer ao consumidor uma experiéncia diferenciada e
memoravel. Tendo em conta a fase de geracdo de experiéncias em que nos
encontramos, torna-se essencial para a gestao considerar a importancia destas no
processo de criacdo de valor. Deste modo, o investimento em experiéncias
diferenciadoras podera trazer extremos beneficios para todas as marcas. Isto porque
consumidores satisfeitos poderdo repetir a experiéncia, aprofundar continuamente a
sua relacdo com a marca, fidelizar-se e talvez até evangelizar-se. Tudo vantagens que as

marcas procuram, em especial as dos festivais.

A Experiéncia da Marca e construtos como o Evangelismo da Marca, o Risco
Percebido e a Satisfacdo sdo conceitos que estdo intimamente relacionados e sdo o foco
principal deste projeto de investigacao. Além desta ligacdo, salienta-se a importancia de
todas estas ideias na motivacdo e influéncia do consumidor, no que concerne a compra
do que a marca tem a oferecer. O mundo atual pede que se analise estas relagdes e
assim surge a seguinte questdo de investigacdo — No ambiente atual, qual o papel do
Evangelismo da Marca na influéncia dos consumidores para a compra de itens de
festivais de musica, considerando fatores diferenciadores como a Experiéncia da Marca

considerada a luz da Satisfacdo e do Risco Percebido.

Palavras-chave: Evangelismo da Marca, Satisfagao, Risco Percebido e Experiéncia da

Marca



The role of experiences and Brand

Evangelism in music festivals

ABSTRACT

Music festivals represent very profitable businesses and play an important role
in the entertainment of the population, which is combined with the widespread desire
of brands to offer the consumer a differentiated and memorable experience. Taking into
account the phase of generation of experiences in which we find ourselves, it becomes
essential for management to consider the importance of these in the process of value
creation. In this way, investing in differentiating experiences can bring extreme benefits
to all brands. This is because satisfied consumers will be able to repeat the experience,
continuously deepen their relationship with the brand, become loyal and perhaps even

evangelize. All advantages that brands are looking for, especially those of festivals.

The Brand Experience and constructs such as Brand Evangelism, Perceived Risk
and Satisfaction are concepts that are closely related and are the main focus of this
research project. In addition to this connection, the importance of all these ideas in the
motivation and influence of the consumer, regarding the purchase of what the brand
has to offer, is highlighted. The current world asks us to analyze these relationships and
thus the following research question arises — In the current environment, what is the
role of Brand Evangelism in influencing consumers to purchase music festival items,
considering differentiating factors such as the Brand Experience considered in the light

of Satisfaction and Perceived Risk.

Keywords: Brand Evangelism, Satisfaction, Brand Experience and Perceived Risk
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INTRODUCAO

O ponto de partida para a elaboracado deste projeto inicia-se com a necessidade
de analisar de que forma a Experiéncia e o Evangelismo da Marca se assumem como
instrumentos para a persuasdo para a compra do produto ou servico oferecido pela
marca. Assim, a principal questdo de investigacdo vai de encontro a essa mesma
necessidade, uma vez que se pretende compreender quao influente sdo estes conceitos
na decisdo de compra, na confianca e envolvimento dos consumidores. Deste modo, e
perante uma sociedade extremamente envolvida com o meio digital, é relevante
analisar esta relacdo, tendo em consideracdo ideias como o Risco Percebido e a
Satisfacdo.

E neste sentido que se desenvolve uma revisdo da literatura enquanto premissa
para o estudo do tema mencionado. Assim, procura-se entender as principais
estratégias de comunicacdo das organizacdes e a forma como o conteudo produzido nas
redes sociais (pela marca e pelos consumidores) molda a forma como a marca é vista
pelas pessoas e, mais importante, gera interesse na aquisicdo do produto ou servico,
assim como o aprofundamento da relacdo entre os consumidores e a marca, através da
evangelizacdo do consumidor. A partir daqui, surge entdo a necessidade de definir as
hipdteses de investigacdo relevantes ao caso, de forma a conseguir estabelecer algumas
ligacGes em termos de influéncia e, consequentemente, retirar um conjunto de

conclusdes.

Este é o caminho que se pretende esbocar com este projeto de investigacao,

dando sempre especial ateng¢ao aos contributos académicos até agora oferecidos.



REVISAO DA LITERATURA

Comunicag¢ao empresarial

Mazzei (2016) refere que o conceito de comunicacdo empresarial é objeto de
estudo de vdrias areas nomeadamente marketing, relagOes-publicas e mass
comunication. Assim, devido aos vdrios pontos de vista e contributos, o conceito
apresenta um vasto leque de ideias associadas, no entanto, é possivel encontrar varios
aspetos em comum. Na drea de marketing, a Comunica¢do de Marketing Integrada é um
ponto que se destaca. Trata-se de um processo de desenvolvimento e execu¢do de uma
comunicagao persuasiva para o cliente com perspetivas futuras e, por isso, encara a

comunicacao empresarial como a base de qualquer relagdo marca-consumidor.

Claro que este conceito passou por vdrias fases até aos dias de hoje, ja que varios
fatores foram contribuindo para a evolu¢dao da forma como a comunica¢do em geral e,
em particular, a comunicacdo das empresas, é vista. Um dos fatores impulsionadores
desta mudanca foi o préprio conceito de marketing. Destacam-se, aqui, e segundo
Pinheiro e Gullo (2005) as 3 fases mais recentes que apresentam alteracdes muito
significativas: a era do marketing (até a década de 1980): o mercado comeca a sentir os
efeitos da saturacdo, as empresas passam a priorizar mais a qualidade e satisfacdo do
cliente para se distinguir da concorréncia; a era da relacdo (década de 1990): a mudanca
tecnolégica afeta o mundo empresarial. O foco muda para o retorno do investimento e
alta produtividade. Um periodo marcado pela globalizacdo e por uma nova forma de
armazenar dados (bases de dados). A gestdo volta-se para a relagdo com o cliente com
novos conceitos: fidelizacdo e customizacdo; a era digital (atual): as empresas adotam
novos conceitos: segmentacao, transacdes online, multiplos canais de venda, poder da

informacdo e possibilidade de comprar em qualquer ponto do planeta.

Em resposta a isto, a partir da década de 1980, a comunica¢do empresarial passa
a ser vista como algo realmente importante, como um processo integrado que orienta
as relacbes da organizagcdo com os seus diversos stakeholders. Atualmente, esta é mais

marcada pela introducdo de bases de dados e novas tecnologias de informac¢do em todas



as fases da comunicacdo. A comunica¢cdo comeca a desempenhar um papel importante

na inteligéncia empresarial (Bueno, 2009).

Comunicagdo interna e externa

No que respeita a comunica¢do nas organizacdes, Neiva (2018) refere que ha 2
pontos de vista a serem analisados: 0 modo como a empresa comunica para dentro de
si propria (onde se pode incluir o processo criativo e desenvolvimento de uma forma
geral) e o modo como esta comunica a organizagao para o exterior. Deste modo, hd uma
relacdo que se estabelece entre a empresa e os stakeholders para que a organizacdo
possa funcionar. Esta é principalmente fomentada pela comunica¢do, um instrumento
de expressdao de grande poder e que, no caso das organizacdes, é particularmente
relevante, ndo s6 para construir uma relagdo com o consumidor, como para o levar a
uma acdo, isto é, comprar. Para isso, é essencial demarcar objetivos e alvos dessa
comunicac¢do (Pereira, 2014). De acordo com Mesquita (2014), os objetivos de uma
organizacdo, no que toca a comunicacao, sdo claramente os de se tornar conhecida do
publico, fazer o publico gostar da marca e agir em conformidade com esse gosto
adquirido. Assim, os alvos s3ao os clientes atuais, potenciais influenciadores,
comunicacdo social, publico interno, entidades oficiais, autarquias, sindicatos, entre
outros. O tipo de comunicagao feito vai entao formar, ou pelo menos afetar fortemente,
a imagem de marca, a forma como esta é vista pelas pessoas, o seu posicionamento no
mercado, o que permite que estas se identifiquem ou ndao com a empresa e, assim, que
se tornem ou ndo clientes. As empresas podem e devem “jogar” com o tipo de
comunicac¢ao que fazem para atrair os segmentos de clientes que mais Ihes convém e,
para isso, € imperativo escolher cautelosamente os instrumentos de comunicacdo a

utilizar. (Berlo, 2003).



A comunicagdo estratégica

Podemos percebé-la como a ideia de alcangar um determinado objetivo que s6
poderd ser conseguido através da comunicagdo. Caracteriza-se por ser um conjunto de
acOes de comunicagdo eficazes, planeadas e bem estruturadas para garantir o sucesso
de um determinado propdsito da organizacdo. Estd vocacionado para a obtencdo de
resultados através de uma linguagem com significado, clara e direta, ou seja, pretende-
se desencadear comportamentos por parte dos recetores desta mensagem. (Bueno,

2005).

Assim sendo, a comunicacdo estratégica empresarial pressupée um processo
organizacional especifico e esta incluida nas estratégias empresariais, tendo um papel
fundamental, tanto na eficacia da interagdo com o publico, como no desenvolvimento

de planos que confiram vantagem competitiva as organizagoes.

Este conceito é especialmente importante quando pensamos nas grandes
empresas que sao hoje lideres (de que sdo exemplo a Apple e Netflix) e que |4 chegaram
devido a importancia que certos segmentos ddo a comunicacdo realizada pela empresa:
prestigio da marca, identidade corporativa, imagem e reputacao, visibilidade na media

(Bueno, 2005).

Estratégia das organizagles e estratégia de comunica¢do

Claramente é possivel perceber uma ligacdo entre aquilo que é a estratégia

global das organizacdes e a estratégia de comunicacdo (Neiva, 2018).

Desde logo, o facto de as decisGes estratégicas mudarem o rumo das
organizacbes e da comunicacdo estratégica envolver toda a organizacdo na sua
totalidade, desde os gestores de topo aos trabalhadores, o que se reflete na vertente
externa da organizac¢do. Juntando estas 2 premissas de Pereira (2014), rapidamente se
conclui que a comunicac¢ao pode ndo sé mudar o rumo de uma empresa, como também
a forma como esta é vista pelas pessoas, o que tem um impacto enorme em toda a

atividade da marca.



Por isso, a comunicacdo deve sempre ser cuidadosamente planeada de acordo
com os objetivos da organizagdo a alcangar, mas é importante que a mensagem
transmitida contenha informacgdes que facam sentido para a empresa e que, de alguma

forma, fagam sentido para os seus consumidores (Neiva, 2018).

Além disso, a estratégia global de uma empresa é a sua pedra basilar, mas
podemos constatar que a comunicacdo estratégica é igualmente crucial e ambas se

complementam a fim de explicar o negécio de forma clara.

Para Pereira (2014), a comunica¢do é o fenédmeno que constrdi a organizagao,
pensando na forma como esta é vista, ja que tem o poder de alterar comportamentos e
pensamentos e levar as pessoas a tomar uma acdo que é favoravel para as empresas.
Uma boa e eficaz comunicacdo é vital, basilar até na medida em que a estratégia de

comunicacao se relaciona fortemente com a prépria estratégia global da mesma.

Uma vez que a comunicagdo estratégica é um conceito amplo que engloba todos
os colaboradores da empresa, a gestdo da comunicacdo nas organizacGes assenta

fundamentalmente na gestao da informacdo que circula interna e externamente.

Comunicagdo digital

Haberkorn (2013) entende que o conceito global de comunicacdo é de extrema
importancia para aquilo que é a criacdo de um sentimento de pertenca e de relagao

emocional com algo ou alguém.

Sabemos que, no mundo da comunicacdo organizacional, mesmo com todo o
determinismo recorrente das TIC, existem diferentes niveis de posicionamento de uma
organizacdo na pratica da sua estratégia de presenca digital. As TIC vieram trazer todo
um mundo de ferramentas novas que ficaram ao dispor das empresas, abrindo assim
caminho para um campo de inovacdo, criatividade e dinamismo. Contudo, estas
ferramentas por si s6 ndo podem ser utilizadas de forma isolada, pelo que é imperativo
gue o seu emprego esteja de acordo com o plano estratégico de comunicacdo global da

empresa (Corréa, 2005).



Nos dias de hoje, a comunicacdo digital assume um papel especialmente
importante quando falamos de meios de comunicagdo. Assim, nas mensagens que se
pretendem passar, é imperativo haver uma proximidade daquilo que é uma conversa
real, para que se desperte uma ligagdo emocional entre o emissor e o recetor. Além
disso, a forma como atualmente estamos acessiveis e online em qualquer momento e
local, resulta no desaparecimento dos limites das diferentes areas da vida pessoal. A
comunicacdo atual origina uma obrigacdo constante de verificar os diferentes

processos, onde é essencial a obtenc¢ao de respostas e opinides (Nyiri et al., 2001).

Seguindo a linha do que foi descrito por Torres (2006), as redes sociais
desempenham, nos dias de hoje, um papel fundamental na construcdo da imagem de

marca, na relagdo com os consumidores e com o publico em geral.

De facto, estas plataformas tornaram-se um método de afirmacgdo das marcas
gue permitem expressar ideias, mensagens e pensamentos de uma nova forma. Claro
que isto exerce um impacto fortissimo sobre as empresas e, por isso, quando estas estdo
presentes nestas plataformas, necessitam de um plano e uma estratégia corretos para
gue se possa destacar por bons motivos. Aqui “entram em cena” dareas como o
marketing e a comunicacdo que vao dirigir estas interacdes com o consumidor e até
estimular a sua participacgdo numa conversacdao aberta, tal como defendem
Saravanakumar e Suganthalakshmi (2012). Além disso, este fendmeno que sdo as social
media veio alterar o mundo da publicidade e, por isso, as empresas sdo agora
extremamente cuidadosas na sua producao. Pretende-se agora antecipar ao maximo
aquilo que poderad ser a resposta dos consumidores, a fim de evitar erros que podem
custar caro a imagem da empresa (que pode rapidamente ser abalada se tal erro se
tornar “viral”). Por outro lado, estas plataformas sao vistas, ndo s6 como uma enorme
oportunidade de aumentar em nimero o seu publico, mas também como um canal de
vendas, comunicacao, fidelizacdo do cliente e, no fundo, de criar valor. No entanto, por
ser um canal de dois sentidos, é necessaria uma especial atencdo na gestdo dessa

comunicagao.



A comunicagdo digital e o envolvimento de clientes

Baldissera (2003) afirma que a preocupacao das organiza¢gbes em relagdo a
certos temas, como o conhecimento que o publico tinha sobre a marca, bem como os
seus niveis de satisfacdo em relagdao a empresa como um todo é, de facto, recente. Até
ha pouco tempo, estas focavam-se apenas em produzir e impor os seus produtos e
servigcos aos consumidores. A fim de compreender melhor a importancia da imagem de
marca, comecemos por analisar este conceito. Baldissera (2003) acredita que a imagem
de uma empresa nada mais é do que utilizar coisas que podem ser vistas —
representacdes da realidade, abstratas ou concretas, sejam elas figurativas ou nao,
materializadas através de gravuras, desenhos, pinturas, fotografias, videos, etc. Todas
estas poderao ser percebidas pelo recetor de forma consciente ou inconsciente através
do sentido da visdo e audicdo. Assim, podemos constatar que estamos perante uma
construcdao de imagens mentais na cabega do publico, processo esse que é claramente
levado a cabo pelas organizagdes, a fim de construir a imagem que mais lhes convém.
Martineau (1958), por sua vez, afirma que a imagem de marca é uma percegao que inclui
reacOes intangiveis, visuais, simbdlicas e auditivas, associadas a palavras ou a¢des. Cria-
se uma impressao geral daquilo que sdo as informacdes sobre os produtos, gestao,
estrutura financeira, funcionarios e posicionamento de uma organizacdo, por meio de
anuncios, comunicados a imprensa, comportamentos e demais formas de comunicacao
(Johnson e Zinkhan, 2015). A isto, Sirgy e Danes (1982) acrescentam que a imagem
corporativa ideal é aquela que a empresa gostaria que o publico tivesse de si. Jd4 Gardner
e Levy (1955) definem este conceito como os “sentimentos, atitudes e ideias do

consumidor em relagdo a uma marca”.

Claro que esta imagem que o publico tem da marca tem um impacto na sua
atividade. Johnson e Zinkhan (2015) defendem que esta exerce um papel de extrema
importancia naquilo que é a influéncia sobre o publico, relativamente a forma como este

responde as informacgdes que lhe sdo dadas, a fim de promover a organizagao.



Para construir uma sdélida imagem, ha que ter uma abordagem multidisciplinar
que combina media com uma estratégia de marketing integrada e coordenada (Walker

Sands, 2019). Além disso, ha alguns pontos importantes a considerar:
- Identificar o publico-alvo
- Determinar metas
- Definir a personalidade da marca
- Desenvolver mensagens-chave

A fim de tornar mais sélida esta imagem, é importante para as empresas
possuirem bons departamentos de rela¢des publicas e de marketing, a existéncia de
prémios, a criacdo de conteldo de qualidade (em particular, nas redes sociais) e uma

boa resposta a emails e eventos.

Por sua vez, Torres (2006) afirma que, para construir a imagem de marca de uma

empresa, hd 5 etapas fundamentais:

- Construir um site de exceléncia, tendo como principal consideracao aquilo que
os consumidores obterdo dele, isto é, foco absoluto no cliente e na sua

experiéncia
- Produzir uma campanha de marketing solida e que se destaque e diferencie

- Criar um conjunto de rela¢cdes com a media de acordo com os meios de

comunicacao que sao da preferéncia do publico-alvo da empresa

- Criar relagdes com influencers principalmente social media influencers que

exercam algum poder no publico-alvo

- Manter contacto direto e, se possivel, personalizado com o publico-alvo



Evangelismo da Marca

Brand
Identification

Brand
Evangelism

Brand
Involvement

Brand
Commitment

Figura 1 - Conceptual Framework (Riorini e Widayati, 2015)

E comummente utilizada a nomenclatura inglesa Brand Evangelism para se
referir ao Evangelismo da Marca, pelo que aqui se optou maioritariamente pela
utilizacdo do termo estrangeiro. Matzler, Pichler e Hemetsberger (2007) acreditam que
a paixdo por uma marca resulta em sentimentos positivos mais fortes do que uma
opinido positiva dada por alguém (word-to-mouth). Rozanski, Baum e Wolfsen (1999)
explicam este fendmeno como uma emog¢ao muito mais vigorosa do que apenas a
sensacdo de necessidade satisfeita, o que resulta em defensores acérrimos da marca.
Estes tentam convencer outras pessoas do valor elevado do produto, experimentam-no,
dao feedback o mais positivo possivel, mas quando este n3ao corresponde as
expectativas altas, criticam frontalmente a empresa. Trata-se, assim, de um grupo dificil
de gerir por parte dos gestores de marca, j& que estes s3ao consumidores
emocionalmente leais, com um compromisso com a marca, o que torna o desejo de
alcancar novos segmentos uma tarefa ardua. Assim, pode considerar-se que estes
consumidores podem representar, para a marca, 0s seus maiores aliados ou os seus

maiores reprovadores.



Posto isto, Matzler, Pichler e Hemetsberger (2007) definem Brand Evangelism
como uma maneira mais ativa e comprometida de divulgar uma opinido positiva ou
persuadir outras pessoas a envolver-se com a marca. O uso da palavra evangelism
pretende salientar o ponto de vista destes consumidores que encaram a sua entusiastica
partilha de opinido sobre a marca quase como uma missdo de “conversdao” das pessoas
que ainda ndo conhecem as qualidades admiraveis e diferentes de tudo o que existe. Os
consumidores evangelizadores sdo de tal forma apaixonados pelas marcas que sentem

necessidade de compartilhar essas emog¢des com os outros.

Tal como Schnebelen e Bruhn (2018) esclarecem, o Brand Evangelism é uma das
varias possiveis respostas a ideia de fidelidade da marca, sendo claramente estimulada
pelas avaliagOes internas e externas. Deste modo, é pertinente conferir a ideia de
fidelidade que reflete a satisfacdo geral, a impressdao cumulativa dos clientes sobre o
desempenho dos produtos ou servicos de uma empresa. O aspeto comportamental da
fidelizacdo do cliente representa a repeticdao da compra real do que a empresa oferece,
o que inclui comprar mais e diferentes produtos ou servicos da mesma empresa e
recomendar a outros. No entanto, existem muitas boas razdes para as empresas
procurarem a fidelidade do cliente como um objetivo estratégico e isso tem vindo a
acontecer cada vez mais. Contudo, alguns estudiosos argumentam que os custos de
mudanca sdo uma varidvel chave e podem influenciar significativamente a fidelidade do
cliente por meio de determinantes, como a satisfacdo do cliente (Fornell, 1992; Oliver,

1999).

Para fomentar o evangelismo dos consumidores, as marcas devem ir muito mais
além da simples satisfagdo dos consumidores, procura-se que se identifiguem com a
marca, que estejam envolvidos e comprometidos com esta e acima de tudo que tenham
uma sensacao de confianca (Riorini e Widayati, 2015). Assim, Doss (2014) acrescenta
gue é fundamental para a gestdo das marcas que se entenda o impacto da Satisfacdo no
Evangelismo. Essencialmente, é necessario reconhecer que a lealdade nem sempre se
reflete na Satisfacdo, contudo esta é a pedra basilar do Evangelismo, o fator
desencadeador. Sé clientes satisfeitos podem nutrir sentimentos tao fortes com a marca

a um ponto de se tornarem evangelizados e “unpaid spokespeople” (Doss, 2014).
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E também bastante relevante quando falamos de Brand Evangelism, esmiucar a
ideia de lealdade emocional. Esta pode acontecer de duas maneiras. Na primeira, a
lealdade emocional decorre da relacdo pessoal do consumidor com a marca. Essa
relacio tende a comecar com a satisfacdo de necessidades funcionais ou de
expressividade. Quando os consumidores “vivem” uma marca, tendem a cruzar o limite
da mera relagdo com a marca para a lealdade emocional, relacionando-se com ela de
forma humanamente relevante. Numa outra perspetiva, é construir uma forte
comunidade de consumidores em torno da marca. Dessa forma, os consumidores
tornam-se emocionalmente leais quando o envolvimento na comunidade de uma marca
se torna um fim. Assim, para aqueles que tém ambicdes semelhantes, a marca torna-se
um vinculo importante (Rozanski, Baum e Wolfsen, 1999). Além disso, este tipo de
ligacdo com a empresa permite que esta se torne mais forte e credivel, quando os
profissionais de marketing e de gestdao da marca interagem auténtica e regularmente

com este grupo.

Risco Percebido

Os clientes insatisfeitos podem reclamar e facilmente influenciar muitos outros
clientes, prejudicando a imagem da marca. Para evitar o risco de prejudicar essa
imagem, em vez de aprimora-la, a empresa deve alinhar seu marketing de social media

com a estratégia de marketing global da empresa.

Hansen, Saridakis e Benson (2018) afirmam que o risco percebido e a confianca
sdo pré-requisitos decisivos para a tomada de decisdo dos consumidores, e a

predisposicdo para assumir riscos afeta diretamente os comportamentos.

Ao realizar ou ao idealizar uma compra, os consumidores consideram fatores
imediatos, como preco ou o servico em si, mas também consideram efeitos de longo
prazo (Sweeney, Soutar e Johnson, 1999). As decisGes de compra dos consumidores sdo,

por isso, claramente influenciadas pela sua perce¢dao do risco associado. O risco é,
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portanto, intensificado por sentimentos de incerteza, preocupacao,

desconforto/ansiedade, dissonancia cognitiva e desconforto psicoldgico.

Jacoby e Kaplan (1972) defendem que existem 5 tipos de risco a considerar,
sendo eles: risco financeiro, de performance, social, privacidade/seguranca e técnico. E,
no entanto, de salientar que estes componentes sdao independentes, ou seja, se um

aumenta, os outros podem, em resposta, aumentar, diminuir ou permanecer iguais.

Segundo Ni, Chen e Chen (2010), o Risco Percebido apresenta algumas

caracteristicas particulares que é necessario salientar, nomeadamente:

N3o é possivel eliminar o risco, apenas se conseguira controlar, mitigar,
transferir ou, quanto muito, evita-lo

O risco pode revelar-se a qualquer pessoa e a qualquer momento

As consequéncias do risco sdo claras: as pessoas podem sofrer perdas
grandes ou pequenas, fatais ou insignificantes, mas a Unica certeza é que
estas vao sempre fazer-se sentir

E imprevisivel se o risco ird acontecer e quando ird acontecer

Park e Stoel (2014) descobriram que a familiaridade com a marca e experiéncias
anteriores tém efeitos significativos sobre o Risco Percebido e a inten¢ao de compra,
enguanto o volume de informacdes ndo tem efeito sobre estes. Mostraram ainda que
as marcas com presenca online devem alavancar o poder das mesmas através de
experiéncias enriquecedoras, ja que estas, a serem positivas, trazem beneficios ao nivel

do Risco Percebido pelos consumidores.

Xia (2014) refere que até a forma como uma empresa responde as criticas online
tem consequéncias comportamentais nos consumidores e ha formas de resposta
adequadas a estas situacdes, sem prejudicar as perce¢des da qualidade do produto.
Além disso, a personalidade da marca, a relacdo cliente-empresa e a sua imagem
perante o publico sdo fatores determinantes naquilo que é a forma como as pessoas vao

responder as criticas de determinados consumidores. O modo de resposta vulneravel as
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criticas nas redes sociais leva a percecao de uma maior sinceridade por parte da marca,
tratando-se de marcas sofisticadas e conceituadas no mercado. J4 um formato de
resposta defensivo leva a uma percecdo de adequacdo quando falamos de marcas mais
perfecionistas. Kuvykaite & Piligrimiene (2013) salientam que, se a natureza da
comunicacdo nas redes sociais e 0os potenciais riscos para a imagem da empresa ndo
forem totalmente avaliados, a empresa pode perder a sua imagem positiva rapidamente
e por muito tempo. A comunicacdo nas redes sociais € muito mais complicada do que a
comunicag¢do tradicional, porque as reagdes do consumidor e as trocas mutuas de
opinides limitam a capacidade da empresa de controlar e gerir o conteudo da
comunicacdo. O sucesso desta como ferramenta de formacdao de imagem nas redes
sociais depende da preparacdo para a comunicagao nas redes sociais. O envolvimento
da empresa nas social media e a integracdo das mesmas na formacdo da imagem sé
recentemente recebeu atencdo especial nos campos académico e pratico e, por isso,

ainda faltam evidéncias empiricas que permitam retirar mais conclusdes.

Particularmente nestes tempos de pandemia, estas plataformas assumiram um
papel ainda mais relevante, tal como afirma Reis & Pinheiro (2021). As tradicionais a¢cdes
de marketing e promogao tiveram de ser repensadas e inteiramente substituidas por
acdes online. Além disso, permitiram um contacto talvez até mais préximo com os
clientes do que antes. Por este motivo, é essencial a empresa comunicar com empatia,
transparéncia e agilidade para cativar o publico e ndo produzir efeitos adversos para a
marca. Este tipo de comunicagdao online ndo tem por objetivo interagir nos posts de
forma demasiado profissional, mas sim aproveitar para receber feedbacks e, a partir

disso, ter insights que possam ajudar a mitigar os problemas e insatisfa¢des.

Satisfacdo

A satisfacdo dos consumidores é um ponto chave quando falamos em conceitos

como o Brand Evangelism, o Valor da Marca e o UGC.

Tal como observou Baldissera (2003), as organizacdes passaram, recentemente,

a ter mais atencao a certos tépicos, como a percec¢do do publico sobre uma marca e sua
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satisfacdo com a empresa como um todo. A satisfacdo geral reflete as impressdes
cumulativas dos clientes sobre o desempenho do produto ou servico de uma empresa

(Fornell, 1992; Oliver, 1999).

Tseng (2019) diz-nos que a satisfagdo do cliente é a chave para o sucesso de uma
empresa. A satisfacdo do cliente é extremamente importante porque os clientes
satisfeitos agregam valor a marca e espalham positivo word of mouth, o que ajuda a
construir uma boa reputacdo da marca (Hanif et al., 2010). Deng et al. (2009) acrescenta
que a capacidade de criar altos graus de satisfacdo é fundamental para a diferenciagao

do produto ou servico e para a construcao de relacionamentos fortes com os clientes.

A satisfacdo do cliente é, na verdade, a maneira como os clientes avaliam o
desempenho continuo da empresa de uma forma geral (Gustafsson, Johnson e Roos,
2005). Por isso, existem 2 fatores que determinam a satisfacao dos clientes mais do que
guaisquer outros: os servicos que uma marca oferece e os precos que ela cobra por eles
(Turel et al., 2006). Satisfacdo geralmente é vista como uma andlise cognitiva, é
tipicamente considerado como um resultado especifico da transacdo realizada entre a
marca e o consumidor e estd frequentemente ligado ao paradigma da desconfirmacgao

da expectativa.

Na mesma linha, Eshghi et al. (2007), dizem que esta satisfacdo apoia na criacdo
das relagdes empresa-consumidor de forma a estas serem duradouras e lucrativas para
ambas as partes. Isto porque se considera que a satisfacdo do cliente é a resposta
psicolégica dos clientes para avaliar positivamente os resultados de consumo
(experiéncia real) de suas expectativas (Shukla, 2004). J& de acordo com Chitty et al.
(2007), a satisfacdo do cliente é uma avaliacdo psicoldgica que é uma comparagao
construtiva entre os sacrificios (custos) que eles pagam para obter servicos e produtos

e os beneficios que recebem desde a compra até ao final do ciclo de vida do produto.

Pode-se deduzir que as marcas podem beneficiar do aumento da Satisfacao do
cliente se se focarem na criacdo de experiéncias visuais, tateis e olfativas para os
consumidores. Quanto a fidelidade do cliente, a relagdo consumidor-marca é o fator que

traz maiores beneficios. Deste modo, aumentar as experiéncias significativas dos
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clientes € um método eficaz que pode ser usado como fator diferenciador da marca, o

que pode aumentar ainda mais sua fidelidade (Wu e Tseng, 2014).

A satisfagdao esta, pois, intimamente ligada a fidelidade. O segredo para a
fidelidade do cliente esta em ganhar a sua confianca em favor de uma organizacao, de
modo que o relacionamento se torne uma situagao win-win tanto para a organizagao
guanto para o cliente. Além disso, fidelidade significa permanecer com a marca mesmo
quando existem situagOes desfavoraveis a esta. Isto porque a organizagdo foi
competente e benéfica para os consumidores antes e, por isso, quando surgem
questdes desfavordveis para a empresa, estes consumidores vao manter-se com ela pois
confiam que esta ird aborda-los corretamente e ird continuar a entregar a mesma
qualidade de produtos ou servigos. Tal é muito frequente em marcas que criam lagos
emocionais fortes com os seus clientes, como é o caso da Apple que, além dessa relagdo,
ainda oferecem, através dos seus produtos, estatuto aos seus proprietdrios. Por outro
lado, também mantém quem os detém na vanguarda da tecnologia e transforma-os em

pioneiros que ditam tendéncias tecnoldgicas.

Experiéncia da Marca

Pine e Gilmore (1998) distinguem quatro fases na evolucdo do valor econémico.
Esta concentrou, inicialmente, o foco na extracdo de matérias-primas, depois passou
para a producdo de bens, em seguida para a prestacdao de servigos e, agora, para a
geracao de experiéncias. Esta fase baseia-se na criacdo de valor através de experiéncias
memoraveis e Unicas. De facto, quando uma pessoa adquire um servico, adquire

também uma série de atividades intangiveis, uma experiéncia.

Além disso, Pine e Gilmore (1998) destacam 4 dimensdes da economia da
experiéncia, divididas em quadrantes, nomeadamente a interacdo com o ambiente e
envolvente (absorcdo ou imersdo) e o grau de envolvimento do cliente (passivo ou
ativo). Esses eixos estdo associados a quatro dimensdes da experiéncia: entretenimento
(absorcao passiva), estética (imersao passiva), educacao (absorcdo ativa) e escapismo

(imersdo ativa), tal como demonstrado no grafico seguinte:
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Absorgao
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Imersao

Figura 2 - Dimensées da experiéncia (Pine e Gilmore, 1998)

Neste contexto, quando a empresa faz a transicdo da simples venda de produtos
para a agregacao de valor através do oferecimento de experiéncias, pode alcangar um
nivel de diferenciacdo que traz a possibilidade de cobranca de precos elevados (Pine e
Gilmore, 2001). Assim, quanto maior foi o nivel de diferenciacdo de um bem ou servico,
maior o valor monetario que os consumidores estdo dispostos a pagar por ele, ja que

Ihe reconhecem valor acrescentado (Pine e Gilmore, 2001).

Holbrook e Hirschman (1982) consideram o consumo como um ato emocional e
ndo apenas racional, por isso, introduzem a ideia de consumo heddnico. Defendem,
entdo, uma perspetiva de consumo que incide em experiéncias favoraveis ao
consumidor, que vao além da funcdo utilitaria de produtos e servicos, o que esta
associado a sentimentos que os consumidores tém para com as marcas. Pressupde,
assim, principalmente, uma forte componente afetiva (a mais relevante para os autores)

assim como a componente sensorial (também com uma relevancia consideravel).

Aqui Schmitt (1999) traz a ideia de marketing experiencial, classificando o

conceito com cinco pontos estratégicos baseados em:
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1) Experiéncias sensoriais: relacionadas aos cinco sentidos;
2) Experiéncias afetivas: relacionadas aos sentimentos;
3) Experiéncias cognitivas: relacionadas aos pensamentos ou a criatividade;

4) Experiéncias comportamentais: relacionadas a atividades fisicas, atitudes e

estilos de vida;

5) Experiéncias de identidade social: relacionadas ao pertencimento a grupos

ou culturas.

Segundo Schmitt (2010), a experiéncia que um consumidor tem quando adquire
um produto ou usufrui de um servico pode ser comum ou extraordindria. A comum faz
parte do quotidiano de um sujeito e é mais rotineiro, a extraordindria é mais intensa e
possivelmente inesperada de forma positiva ou negativa. Por outro lado, a Experiéncia
da Marca pode ser vista ndo como um julgamento generalista sobre uma marca, mas
sim como sensacoes, emocdes, respostas cognitivas e comportamentais aos estimulos

que emanam da marca (Brakus et al., 2009).

Brakus (2009) converte a escala de 5 topicos de Schmitt (1999) numa escala de 4
pontos — sensorial (relacionada com os cinco sentidos), afetiva (relacionada com
sentimentos e emocdes pessoais), intelectual (referente a experiéncias que estimulam
0 pensamento, a curiosidade e a criatividade das pessoas) e comportamental (relativa
ao comportamento e estilo de vida do cliente). Apds tal adaptacdo, concluiu-se que a
dimensao sensorial é a mais relevante quando se procede a medicdo da experiéncia da
marca, em comparacao com as demais dimensodes. Isso pode ser justificado pelo facto
de os cinco sentidos humanos serem fundamentais para a existéncia de um individuo,

bem como para sua percecdo do mundo ao seu redor.

Percebemos, assim, que a Experiéncia da Marca ndo é puramente conceitual
como uma relagdo emocional, ao contrdrio de uma simples ligacdo com a marca, que é
uma construcdo meramente emocional, que pode ser entendida como o vinculo

emocional consumidor-marca, analisada a partir das trés dimensdes afeto, paixao e
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ligacdo. As marcas sdo desenhadas para permitir que clientes e vendedores construam
relacionamentos de longo prazo e o principal mecanismo que facilita esse

relacionamento é a Experiéncia da Marca (Sahin et al., 2011).

Riivits-Arkonsuo et al. (2015) explicam que a geracdo de experiéncias positivas
que afetam os sentidos e sentimentos dos consumidores pode gerar vinculos
emocionais fortes e importantes entre consumidores e marcas, gerando assim

consumidores fidelizados e até evangelizados.

Amor a Marca

Na comunidade cientifica ha pouco consenso quando se pretende definir Amor
a Marca, pelo que existem varias definicdes para o conceito. Contudo, hd um ponto em
comum que todos concordam que é a importancia do Amor a Marca para as empresas,
em particular aquelas que procuram intensamente a criagao de uma ligagao emocional

com o publico-alvo.

Para Fournier and Mick (1999), o Amor a Marca é uma forma de demonstrar
Satisfacdo. Assim, apenas consumidores satisfeitos podem ficar de tal forma agradados
gue desenvolvem uma ligacdo emocional com a marca tdo forte que pode considerar-
se amor. Trata-se, entdo, de um sentimento muito mais forte do que a simples
Satisfacdo. Ja para Rubin (1973), trata-se de um conjunto de atitudes dos consumidores
direcionada a uma determinada marca, incluindo aqui a sua capacidade de pensar,

sentir e de se comportar sobre a marca em questao.

O nivel de apego emocional dos clientes satisfeitos com uma determinada marca
inclui entusiasmo pela marca, apego a marca, avaliacdes positivas da marca, respostas
emocionais positivas a marca e declara¢des de amor pela marca (Caroll e Ahuvia, 2006).
Alguns (mas ndo todos) consumidores satisfeitos podem experimentar este sentimento
pelo seu relacionamento de longo prazo com uma determinada marca. Nesse contexto,

o Amor a Marca é considerado um construto mais restrito do que a Satisfacdo e difere
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desta em muitos aspetos. A Satisfacao é assim uma condicdo do Amor a Marca, mas nao

conduz necessariamente a tal.

Bowlby (1979) observou que os seres humanos tendem a ser mais leais aos seus

sentimentos, pelo que a evolucdo é apegar-se e eventualmente amar.

Shimp e Madden (1988) propdem que existem oito tipos de relagGes
consumidor-produto: nao gostar, gostar, paixdao, funcionalismo, desejo inibido,
utilitarismo, desejo sucumbido e lealdade; com base em trés componentes: intimidade,

paixao e decisdo/compromisso.

Além disso, Ahuvia (2005) observou que a devog¢do do consumidor a uma marca
pode ser comparada ao amor interpessoal na medida em que muitas vezes encontra
uma boa correspondéncia entre ambos, embora existam algumas diferencas
observadas. No entanto, esta teoria ndo foi adotada por alguns estudiosos, que

refutaram a ideia.

Valor Global da Marca

Os pesquisadores tém-se focado particularmente na construcdo da ideia de Valor
Global da Marca, no que se refere ao valor agregado a um produto através de uma

marca.

O Valor Global da Marca, conforme definido pela primeira vez por Farquhar

(1989), é o valor agregado que uma determinada marca confere a um produto.

Por outro lado, Keller (1993) argumenta que se trata do efeito que o
conhecimento da marca tem nas respostas do cliente as atividades de marketing da
marca. Tal visdo do conceito permite que os gestores determinem em que medida as

acoes de marketing atribuem valor de marca aos consumidores.

Define-se Valor da Marca como a forma como os consumidores respondem de
forma diferente a produtos de marca e sem marca — considerando que estes possuem

0os mesmos atributos — quando recebem o mesmo tipo de estimulos de marketing. A
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diferenca na resposta do consumidor pode ser atribuida ao nome da marca e demonstra

o efeito do investimento de marketing de longo prazo na marca (Yoo e Donthu, 2001).

Park e Srinivasan (1994), adotando uma abordagem comportamental baseada
no consumidor, definem o Valor Global da Marca como a preferéncia incremental que

uma marca proporciona a um produto conforme percebido pelos consumidores.

Este Valor atribuido a uma determinada marca torna-se particularmente
relevante quando se percebe que ajuda os consumidores a fazer escolhas, sendo um
elemento diferenciador do produto que se revela extremamente importante no
processo de tomada de decisdo, com base na experiéncia e reputacdo associadas a

marca (Sasmita e Mohd Suki, 2015).

Keller (1993) demonstrou ainda que o conhecimento da marca inclui dois
elementos-chave: conhecimento da marca e imagem da marca. A consciéncia da marca
é baseada na capacidade dos consumidores de lembrar e reconhecer a marca e a
imagem da marca é a rede associativa das memdrias dos consumidores. Ja de acordo
com o proposto por Aaker (1996), o valor da marca inclui 4 dimensdes: lealdade a marca,

conhecimento da marca, qualidade percebida da marca e associa¢do a marca.

Yoo e Donthu (2001) apresentam uma sintese do impacto positivo que o Valor
da Marca tem em diferentes areas. Existe, portanto, uma relagao positiva entre o Valor

da Marca e:

Os lucros futuros e o fluxo de caixa, a longo prazo

A disponibilidade dos consumidores para pagar um valor mais elevado
A decisdao de compra de determinado produto

Os precos das acdes da empresa

A vantagem competitiva da organizacdo

O sucesso do marketing de forma geral

Em suma, quase todas as acdes de marketing, bem-sucedidas ou nao, podem

construir, gerir e alavancar o Valor da Marca.
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UGC

Seguindo a linha do que foi descrito por Torres (2006), as redes sociais
desempenham, nos dias de hoje, um papel fundamental na construcdo da imagem de
marca, na relagio com os consumidores e com o publico em geral. E estimado que, em
todo o mundo, 2,62 mil milhdes de pessoas utilizem redes sociais pelo menos uma vez

por més (Voorveld, 2019).

De facto, estas plataformas tornaram-se um método de afirmagao das marcas,
gue permitem expressar ideias, mensagens e pensamentos de uma nova forma. Claro
que isto exerce um impacto fortissimo sobre as empresas e, por isso, quando estas estdo
presentes nestas plataformas, necessitam de um plano e de uma estratégia corretos
para que se possa destacar por bons motivos. Aqui “entram em cena” areas como o
marketing e a comunica¢do que vao dirigir estas interagdes com o consumidor e até
estimular a sua participacdo numa conversacdo aberta, tal como defendem
Saravanakumar e Suganthalakshmi (2012). Além disso, este fendmeno que sado as social
media veio alterar o mundo da comunicacdo e, por isso, as empresas sao agora
extremamente cuidadosas na sua produgdo. Pretende-se agora antecipar ao maximo
aquilo que poderad ser a resposta dos consumidores, a fim de evitar erros que podem
custar caro a imagem da empresa (que pode rapidamente ser abalada se tal erro se
tornar “viral”). Por outro lado, estas plataformas sdo vistas, ndo sé como uma enorme
oportunidade de aumentar em ndmero o seu publico, mas também como um canal de
vendas, comunicacdo, fidelizacdo do cliente e, no fundo, de criar valor. No entanto, por
ser um canal de dois sentidos, é necessaria uma especial atencdo na gestdo dessa

comunicagao.

Tendo tudo isto em consideracdo, entra aqui o conceito de User Generated
Content. Este é criado por pessoas comuns que contribuem voluntariamente com dados,
informacgdes ou media (fotos e/ou videos) para outras pessoas, geralmente através da
internet, considerando a utilidade e interesse do contetdo - por exemplo, avaliacbes de
restaurantes, eventos e videos. O uso desse conteudo cresceu rapidamente nos ultimos

anos, em parte por ser relativamente barato de obter (Krumm, Davies e
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Narayanaswami, 2008). Este revela-se importante, ndo sé para as marcas a fim de
obterem feedbacks Uteis, gratuitos e genuinos, como para os futuros utilizadores do
produto ou servico, ja que lhes permite ter opinides desinteressadas sobre estes, para

decidir se os utilizam ou ndo.

Assim, o UGC torna-se particularmente relevante quando percebemos que
clientes insatisfeitos podem procurar concorrentes da marca que ndo os serviu
adequadamente por acreditarem que podem receber um servigo melhor noutro lugar,

além de exporem a sua opinido online e offline, criando negativa word of mouth.
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Hipoteses de pesquisa

Apds a revisdo de literatura, permite-nos inferir que existem as seguintes relagdes

entre construtos, que serao verificadas pelas seguintes hipdteses:

H1: A Experiéncia da Marca influencia positivamente a Satisfacdo de clientes
H2: A Experiéncia da Marca influencia positivamente o Risco Percebido

H3: A Satisfacdo de clientes influencia o Evangelismo da Marca

H4: O Risco Percebido influencia o Evangelismo da Marca

H5: A Experiéncia da Marca influencia o Evangelismo da Marca

Modelo conceptual

Face ao levantamento teédrico efetuado anteriormente, é permitido apontar uma

relacdo entre as seguintes dreas do conhecimento:

H5
Satisfacao do
H1 Consumidor H3
Experiéncia da Evangelismo da
Marca Marca
H2 Risco H4
Percebido

Figura 3 - Modelo Conceptual (Elaboragdo prépria)
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METODOLOGIA

A realizacdo deste estudo teve por base duas fases distintas. Na primeira, foi
elaborada uma revisdo da literatura e respetiva analise dos estudos que tém sido
realizados sobre o tema. A segunda fase, tendo em conta a problematica, adotou uma
abordagem metodolégica quantitativa, efetuada por via de um estudo empirico do tema

através de inquéritos.

Rodrigues (2007) define metodologia como um conjunto de abordagens,
técnicas e procedimentos para formular e resolver problemas de acesso objetivo ao
conhecimento de forma sistematica, onde se inclui, desde logo, a selecdo de tépicos e
planos de pesquisa, seguido pelo desenvolvimento de métodos, dados coleta e

tratamento, analise dos resultados e apresentacao das conclusdes (Moresi, 2003).

De um ponto de vista idéntico, a metodologia pode ser vista como " um método
particular de aquisicdo de conhecimentos, uma forma ordenada e sistemadtica de
encontrar respostas para questdes que necessitem de uma investigacdo" pelo que

garante a confiabilidade dos resultados da pesquisa (Fortin, 1999).

Além disso e como sabemos, quando falamos de estudos, podem apresentar-se
2 variaveis: qualitativas e quantitativas. As varidveis qualitativas envolvem a recolha e
andlise de dados ndo numéricos (texto, video ou audio) para entender conceitos,
opinides ou experiéncias. Sao geralmente usadas em ciéncias humanas e sociais, como
Antropologia, Sociologia, Educacdo, Ciéncias da Salde e Histéria para entender a
maneira como as pessoas experimentam o mundo. Embora existam muitas abordagens,
todas elas tendem a ser flexiveis e focadas em manter um significado rico ao interpretar
os dados (Bhandari, 2021). J& as quantitativas caracterizam-se por serem um conjunto
ordenado de dados em que é possivel determinar o maior e menor fator, visto se tratar
de dados exclusivamente numéricos (Brunsdon, 2018). Bhandari (2021) acrescenta que
podem ser usadas para determinar padrées e médias, fazer previsoes, testar causa-
efeito e generalizar resultados para uma populacdo mais ampla. A pesquisa quantitativa
é extensivamente utilizada em Ciéncias como: Biologia, Quimica, Psicologia, Economia,

Sociologia, Gestao e Marketing. Depois de os dados serem recolhidos, podem precisar
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de ser processados antes de serem analisados. Por exemplo, os dados de pesquisa
podem precisar de ser convertidos de palavras para nimeros. Neste caso, a estatistica
descritiva fornecera um resumo dos dados e incluira medidas de média e variabilidade.
Por outro lado, usando estatisticas inferenciais, podem ser feitas previsdes ou
generalizacdes com base em dados da amostra. Podem ainda ser testadas hipéteses ou

ser estimados parametros populacionais.

Dentro das varidveis quantitativas (que alids, foram as utilizadas) podemos
dispor de 2 escalas por forma a medir da melhor forma os dados: a intervalar e a de
razdo. A intervalar compreende as varidveis cujas escalas ndo incluem zero, ou seja, ndo
possuem uma medida de atributos ausentes, pelo que o zero ndo tem um significado
particular. Ja a de razdo assume valores quantitativos e a relagao exata entre eles pode
ser definida porque a razdo é zero, isto é, o zero tem significado na escala (Brunsdon,

2018).

Nardi (2018) esclarece que a amostragem probabilistica é a base da analise de
dados quantitativos. Tal facto é de extrema importancia jd que se pretende que a
amostra seja representativa, o que significa que é necessdrio ter as mesmas
caracteristicas da populagdo. Este é um requisito para que se possa tirar conclusdes

sobre uma populagdo a partir de uma amostra de estudo — generalizacao.

Existem, assim, trés métodos para a recolha de dados: entrevista, questionario e
observagdao, nomeadamente dados secundarios e documentais. Naquilo que é o tema
em estudo, entendi que o questionadrio seria o mais indicado de forma a recolher dados
mais fidedignos, baseados em respostas variadas e verdadeiras. Neste contexto, para
Chiavenato (2014), a principal vantagem do questiondrio é que o mesmo fornece um
método eficiente e rapido de obter informacdes de um grande nimero de pessoas e de
0s custos operacionais serem menores do que as entrevistas. Por outro lado, as

organizagdes precisam de tempo e testes iniciais.

Um problema que quase todas as pesquisas quantitativas enfrentam tem a ver
com missing data. Quando definimos a populacdo e construimos uma amostragem

probabilistica, comecamos a recolha de dados, contudo, é dificil obter informacgdes
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completas sobre todos os individuos inquiridos. Quando usamos register data, estes
dados sdo geralmente chamados de attrition e, quando usamos dados de pesquisa,
estes sdo geralmente chamados de "Nao respondeu". Se se verificar a existéncia de
muitas entradas deste tipo, poderao estar em causa as conclusdes generalizadas que se

pretendem retirar da populacdo com base na amostra da pesquisa. (Chiavenato, 2014).

Para a realizacdo deste estudo procedeu-se a elaboracdo de um questiondrio
com 47 perguntas. Com recurso a plataforma Google Forms, o questionario foi
formulado de forma a visar individuos que tenham participado em festivais de musica
ou que, de alguma forma, j& tenham tido contacto com esse tipo de realidade,
nomeadamente interacdo com individuos que ja os frequentaram e/ou conhecimento
da existéncia destes através dos diversos media. O questionario comecou a ser aplicado

em Abril de 2022 e terminou em Dezembro do mesmo ano.

Foi realizado um pré-teste antes do questionario final ser lancado online, para

verificar a viabilidade do mesmo do ponto de vista dos inquiridos.

Para tal, uma versdao experimental do questionario foi enviada a um numero
reduzido de pessoas para verificar a existéncia de lacunas, dividas e/ou inconsisténcias
na estrutura e redacado do questionario. Uma pergunta aberta adicional foi feita para
que os respondentes pudessem comentar sobre o inquérito. Desta forma, se os
participantes encontrassem erros ou demonstrasses algum tipo de dificuldades, os erros
seriam corrigidos ou os itens seriam ajustados a fim de o inquérito se tornar mais

compreensivel, melhorando assim a precisdo e autenticidade das respostas.

O questiondrio que foi colocado em circulacdo é composto por 8 partes. Foi
divulgado que as respostas obtidas serviam meramente para tratamento de dados,
analisados de forma agregada, juntamente com as respostas dos participantes. Deste

modo, garantiu-se que estas seriam andnimas e confidenciais.

Este inquérito inicia com 5 perguntas de escolha multipla em que o inquirido
tinha de indicar o seu género, idade, habilita¢Ges literarias, rendimento mensal e se ja
tinha estado presente num festival de musica. Em seguida eram apresentadas as

perguntas sob uma escala linear referentes aos 7 conceitos tratados nesta dissertacdo:
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Brand Evangelism, Risco Percebido, Satisfacdo, Amor, Valor, Experiéncia da Marca e, por
fim, UGC. Sobre o Brand Evangelism foram realizadas 8 perguntas numa escalade 1a5
baseadas no trabalho de Becerra e Badrinarayanan (2013). Aqui foi necessdaria a
adaptacdo e reducdo da escala utilizada, a fim de ndo tornar o questionario enfadonho
e repetitivo, sendo que a intencdo era otimizar a experiéncia de quem estava a
responder. Assim, esta contencao na quantidade nao afetou as dimensdes base nem a

esséncia do préprio conceito. Seguiram-se:

12 perguntas relativas ao conceito de Experiéncia da Marca, numa escala
de Likert de 1 a 7 (Brakus, Schmitt e Zarantonello, 2009);

6 perguntas sobre os Risco Percebido, numa escala de Likert de 1 a 5
(Jacoby e Kaplan, 1972);

3 perguntas relativas a Satisfacdo dos consumidores, numa escala de
Likert de 1 a 7 (MacDonald e Smith, 2004);

6 perguntas sobre UGC, numa escala de Likert de 1 a 5 (Hazari, Bergiel e
Sethna, 2016);

6 perguntas relativas ao Valor Global da Marca, numa escala de Likert de
1 a7 (Yoo e Donthu, 2001);

6 perguntas sobre o Amor a Marca, numa escala de Likert de 1 a 5 (Carroll

e Ahuvia, 2006).

27



ANALISE DE DADOS E DOS RESULTADOS

Obteve-se, através do software estatistico Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS) versdo 29, um conjunto de tabelas de relagao de frequéncia das variaveis

de descricdo da amostra. O propdsito desta recolha de dados, tendo como ferramenta

o questionario, é compreender a influéncia da experiéncia dos inquiridos com festivais

de musica na sua Evangelizacdo a Marca, considerando o Risco Percebido e a sua

Satisfacdo.

Comecemos por analisar as varidveis sociodemograficas referentes a amostra

recolhida. Relativamente ao género, verificou-se que 55,2% da amostra recolhida é do

género feminino, perfazendo 74 inquiridos, 43,3% é do género masculino, totalizando

58 inquiridos e 1,5% nao se identificam com nenhum dos géneros supramencionados.

Tabela 1 - Género da amostra

Género
Paorcentagem Faorcentagem
Freguéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Femining 74 £5,2 £5,2 £5,2
Masculino a8 43,3 43,3 98,5
Outro 2 1,5 1,5 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fonte: SPSS

No que se refere aidade, apurou-se que a esmagadora maioria dos participantes,

90,3%, tem entre 16 e 25 anos, o que corresponde a 121 inquiridos. Em seguida, com

menos representatividade percentual, temos as faixas etdrias de 26 a 35 anos e de 36 a

45 anos, com 6,7% e 2,2%, respetivamente. Por fim, apenas 1 questionado registou a

idade compreendida entre 46 e 55 anos, o que representa 0,7% do total. Conclui-se,
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assim, que a maioria dos inquiridos pertencem a Geracdo Z, atualmente entre os 16 e

os 25 anos de idade.

Tabela 2 - Classes etdrias da amostra

Idade

Forcentagem Forcentagem
Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  16-25 121 80,3 80,3 80,3
26-35 g 6,7 6,7 a7.0
36-45 3 2,2 2,2 89,3
46-55 1 7 T 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fonte: SPSS

No que as habilitagdes literarias diz respeito, os dados indicam que a maioria
completou o ensino secundario, totalizando 52,2%, ou seja, 70 dos inquiridos. Por outro
lado, com algum destaque, apresentam-se os 46 participantes que completaram a
licenciatura e, com percentagens muito semelhantes, na ordem dos 6% temos os que
completaram CTeSP e Mestrado, o que corresponde a 9 e 8 participantes,

respetivamente. Por ultimo, apenas 1 inquirido declarou ter completado o

Doutoramento.
Tabela 3 - Habilitagdes literdrias da amostra
Habilitagoes Literarias

Forcentagem Forcentagem
Fregquéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Ensino Secundario 70 52,2 52,2 52,2
CTesSP 9 6,7 6,7 59,0
Licenciatura 46 34,3 343 933
Mestrado 8 6,0 6,0 993
Doutoramento 1 i 7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fonte: SPSS
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Sobre o rendimento mensal, a maioria dos intervenientes — 56% — afirmou nao
possuir qualquer rendimento ou ndo saber qual o valor. Assim, os rendimentos mais
baixos sdo os que sdo, genericamente, auferidos pelos inquiridos, ja que 17,9% possuem
um rendimento até 705€ (salario minimo nacional em 2022) e 16,4% de 705€ a 1000€.
Deste modo, 46 inquiridos recebem menos de 1000€ por més e apenas 11 recebem

entre 1000€ e 2000€, o que corresponde a 8,2% da amostra registada.

Tabela 4 — Rendimento mensal da amostra

Rendimento Mensal

Paorcentagem  Porcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Sem rendimento 7h 86,0 56,0 56,0
até 7058 24 17,9 17,9 73,8
de TO5€ até 1000 22 16,4 16,4 90,3
de 1000€ até 2000 11 8,2 82 98,5
mais de 3000€ 1 T 7 99,3
150,00 1 T 7 100,0

Total 134 100,0 1000

Fonte: SPSS

Finalmente, a pergunta mais relevante desta parte do questionario, 83,6% dos
inquiridos revelou ja ter frequentado algum festival de musica, e apenas 16,4% disse

nunca o ter feito.

Tabela 5 - "Jd foi a algum festival de musica?"

Ja foi a algum festival de masica?

Forcentagem Forcentagem

Frequéncia  Porcentagem valida acumulativa
Valido  Sim 112 83,6 83,6 83,6
Mao 22 16,4 16,4 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fonte: SPSS
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Em seguida, ird ser realizada a analise descritiva de cada um dos conceitos que

fazem parte do presente estudo.

Evangelismo da Marca

Tabela 6 - Tendéncia central e dispersdo da varidvel Brand Evangelism (Evangelismo da Marca)

M
Valido MEdia Mediana Mado Erro Desvio  Wariancia — Minimo Maximo
Irei num future proximo comprar 134 383 4.0 5 1,288 1,662 1 5
hilhetes para este festival.
Mum futuro préximo, irei 134 2452 2.0 1 1,347 1,815 1 &
comprar merchandising e

outros produtos relacionados
com o festival.

Se 0% meus amigos estiveram a 134 3,62 4.0 3# 1,200 1,441 1 5
pesquisar por festivais de

musica, eu recomendo este

festival.

Quando 0s Meus amigos 134 1,83 1,0 1 1,221 1,492 1 5
pesquisam por festivais, eu
digo-lhes para ndo comprar
hilhetes para os frequentar.

Irei provavelmente partilhar 134 2.1 2,0 1 1,268 1,610 1 ]
referéncias negativas sobre
outros festivais.

Tento convencer o maximo de 134 448 4.0 4 1,822 3,319 1 7
pessoas possiveis airao
festival.

Sinto a necessidade de contara 134 357 40 4 1,862 3,465 1 7
toda a gente que o festival é o
melhor desting do mundo.

Se alguém tentar dizer algo 134 3,69 4.0 2 1,853 3,432 1 7
negativo sobre o festival, eu irei

corrigir automaticamente essa

pessoa.

a. Havarios modos. O menor valor & mostrado

Fonte: SPSS

Relativamente ao Brand Evangelism, este tem a particularidade de se tratar de
uma escala adaptada composta por 2 escalas independentes. Assim, 0s 5 primeiros itens
sdo mensurados numa escala de 1 a 5 e os outros 3 numa escalade 1a 7. Amediana e
a moda destacam-se particularmente no item 1, ao apresentarem valores de 4
(Concordo) e 5 (Concordo Totalmente), respetivamente. De uma forma geral, os valores
de mediana e moda dos itens referentes a opiniGes positivas, ou seja, 1, 3, 6, 7 e 8 estao
préximo do maximo, ja os itens referentes a opinides negativas, ou seja, 0 2, 4 e 5 estdo

proximos do minimo.
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Conclui-se, com base nisto, que as pessoas gostam do festival que pensaram,

tencionam comprar brevemente bilhetes para o mesmo e iriam provavelmente

aconselhar este evento as pessoas que procurassem um festival desse tipo. Os

qguestionados pretendem, segundo os dados, transmitir uma opinido positiva ou muito

positiva sobre o festival que frequentaram. Contudo, ndo se demonstram muito

dispostos a mudar a opinido de quem nao partilha o0 mesmo gosto pelo evento em

guestdo. Algo semelhante acontece no que toca a aquisicdo de merchandising, sendo

que é algo que os inquiridos ndo estdo dispostos a comprar, denotando a pouca

importancia que ddo a estes artigos.

Tabela 7 - Tendéncia central e dispersdo da varidvel Brand Experience (Experiéncia da Marca)

Experiéncia da Marca

M

Valido Média Mediana Modo Erro Desvio  Variancia Minirmo Maximo
Este festival tem uma forte 134 4,95 50 7 1,757 3,087 1 7
impressao no meu sentido visual
ou outros sentidos.
Eu acho este festival interessante 134 508 50 7 1,589 2 557 1 7
no aspeto sensarial.
Este festival ndo € apelativo aos 134 598 6,0 7 1,065 1,135 4 7
meus sentidos.
Este festival cria em mim 134 5,32 6,0 7 1,639 2,686 1 7
sensagies e sentimentos.
Eu ndo sinto emogdes fortes por 134 5,90 6,0 7 1,006 1,012 4 7
este festival.
Este festival & uma marca 134 4,86 50 43 1,726 2,980 i) 7
emocional.
Eu envolvo-me em agdes fisicas & 134 415 40 4 2,043 4173 1 7
comportamentos guando vou ao
festival.
Este festival resulta em 134 412 40 4 1,889 3,956 1 7
experiéncias fisicas.
Este festival ndo & orientado para 134 5,51 5.0 5 1,129 1,274 4 7
agan.
Eu penso muito quando me 134 4,07 4.0 4 1,826 3,333 1 i
deparo com este festival.
Este festival ndo me faz pensar. 134 87 6,0 7 1,129 1,276 4 7
Este festival estimula a minha 134 3,93 40 4 1,750 3,062 1 7
curiosidade & a minha
capacidade de resalver
prokblemas.

Fonte: SPSS
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No que concerne ao conceito Experiéncia da Marca, a moda apresenta os
mesmos valores em 6 dos 12 itens. Por sua vez, a mediana apresenta os valores 5 e 6
em 8 dos 12 itens. Na componente Sensorial, a mediana é 5 (Concordo Pouco) nos 2
primeiros itens e é 6 (Concordo Muito) no item 3, sendo que a moda é 7 (Concordo
Totalmente) nas suas afirma¢Ges. Na componente Afetiva, a mediana é 6 (Concordo
Muito) e a moda é 7 (Concordo Totalmente) nas afirmagdes 4 e 5, diferindo somente na
afirmacdo 6, onde a mediana é 5 (Concordo Pouco) e a moda é 4 (Ndo Concordo Nem
Discordo). Para os itens 7, 8 e 9, alusivos a componente Intelectual, a mediana e moda
sdo 4 (Nao Concordo Nem Discordo) nas primeiras 2 afirmacdes, diferindo somente na
ultima, onde a mediana e a moda sdo 5 (Concordo Pouco). Por fim, na componente
Comportamental, a moda e a mediana sdo iguais para os itens 10 e 12, sendo o seu valor
4 (N3o Concordo Nem Discordo), diferindo na afirmacdo 11, em que a mediana é 6

(Concordo Muito) e a moda 7 (Concordo Totalmente).

No coémputo geral, os inquiridos sentem-se algo satisfeitos com a Experiéncia da
Marca do festival sobre o qual incidiram ao responder ao questionario, em particular no
que se refere a parte sensorial e afetiva deste, ja que a moda se mantém no 7 (Concordo
Totalmente). Contudo, a nivel Intelectual, os participantes denunciaram uma fraca
ligacdo a marca, ja que a mediana e a moda se mantiveram em 4 (Ndo Concordo Nem

Discordo) e 5 (Concordo Pouco).
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Risco Percebido

Tabela 8 - Tendéncia central e dispersdo da varidvel Percived Risk (Risco Percebido)

M

Walido Média Mediana

Modo

Erro Desvio

Variancia

Minimao

Maxiro

Existe risco de perder o dinheiro
ao comprar bilhetes anline para
um festival de musica, usando

sites oficiais (falha de transagao).

Existe risco de os bilhetes
comprados anline, em sites
oficiais, ndc carresponderem ao
servigo oferecido.

Existe risco de tomar uma
decisdo errada na escaolha do
festival a frequentar no caso de
comprar os bilhetes anline,
usando sites oficias, sendo que
nao termn ninguém do meio para
aconselhar.

Existe o risco de, durants uma
transagdo online num site oficial
devenda de bilhetes para
festivais, os seus dados privados
nao serem tratados de forma
segura.

Existe risco de ocorrem
problemas técnicos com o site
oficial de compra de bilhetes
durante a transacgao.

Considerando todos os fatores
mencionados, é arriscado
comprar hilhetes online para
festivais de musica, usando sites
oficias.

134 2,38 20

134 2,63 2,0

134 2,69 3,0

134 2,95 30

134 3,03 3,0

134 223 20

1

1225

1,301

1,008

1,185

1,096

1,096

1,501

1,682

1,206

1,403

1,202

1,202

1

5

Em referéncia

Fonte: SPSS

ao Risco Percebido, a moda encontra-se entre 1 (Discordo

Totalmente) e 3 (Ndo Concordo Nem Discordo) em todos os 6 topicos. A mediana, bem

como a média, fica-se pelos 2 (Discordo) e 3 (Ndo Concordo Nem Discordo).

Os dados sugerem que o Risco Total de comprar bilhetes online para o festival é

muitissimo baixo, sendo que o mais insignificante para os inquiridos é o Risco Financeiro.

O facto de o Risco Total ser considerado tao baixo segue a tendéncia do Risco Financeiro,

pelo que podera denotar-se o peso deste Ultimo na percecao total do risco.
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Satisfacdo

Tabela 9 - Tendéncia central e dispersdo da varidvel Satisfaction (Satisfagéo)

[+l

Walido Média Mediana Modo Erro Desvio  Varidncia Minirmo Maximo
A minha escalha pelo 134 519 50 7 1,629 2,654 1 7
festival foi sensata.
Acho que fiza escolha 134 538 6.0 7 1,684 2,508 1 7
certa quando optei por
este festival.
Mo geral, o meu 134 548 6,0 7 1,630 2,656 1 7
sentimento pelo festival é
satisfatdrio.

Fonte: SPSS

Alusivamente a Satisfacdo, a mediana e a moda sdo iguais nos seus itens, a
excec¢do do ultimo tépico. Nas 2 ultimas afirmagdes, a mediana é 6 (Concordo) e a moda
é 7 (Concordo Totalmente), sendo que o Unico valor desviado é, para o primeiro item, a
mediana que ficou pelo 5 (Concordo Pouco). A média, por sua vez, manteve-se no 5

(Concordo Pouco) em todos os tépicos.

Os dados sugerem que os inquiridos estdo satisfeitos com o festival em que

pensaram, acreditando que tomaram a decisdo certa quando optaram por ir a este.
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ANALISE DE FIABILIDADE E DE CONSISTENCIA INTERNA

Aqui foram observadas a fiabilidade e a consisténcia interna. A consisténcia
interna, por sua vez, indica se os itens em um determinado teste que s3ao projetados
para medir o mesmo conceito, produzem pontuac¢des consistentes (Tang, Cui e

Babenko, 2014).

A fiabilidade consiste no nivel em que uma ferramenta de medi¢do controla erros
aleatérios (Mohajan, 2017), indicando que os trabalhos de pesquisa podem ser
replicados e produzir os mesmos resultados (Swanson e Holton Ill, 2005). Existem varios
métodos de cdlculo da fiabilidade, sendo o mais comum a fiabilidade de consisténcia
interna, que utiliza o Alfa de Cronbach para verificar se os itens de uma escala ou medida

sdo homogéneos (Devillis, 2006).

A tabela seguinte sintetiza a classificacdo Alfa de Cronbach quanto a sua

consisténcia interna:

Tabela 10 - Classificagdo do coeficiente do Alfa de Cronbach

COEFICIENTE DO ALFA DE CRONBACH CONSISTENCIA INTERNA

Entre 1 e 0,90 Muito Boa

Entre 0,90 e 0,70 Boa

Entre 0,70 e 0,60 Aceitavel

Entre 0,60 e 0,50 Fraca, mas relativamente aceitavel
Abaixo de 0,50 Inaceitavel

Fonte: Pereira e Patricio (2013)

No presente estudo em que se aprecia a relacdo dos conceitos nos festivais de

musica, a amostra apresentou a seguinte consisténcia interna:
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Tabela 11 - Alfa de Cronbach

CONSTRUCTOS ALFA DE CRONBACH  CONSISTENCIA INTERNA
Brand Evangelism ,846 Boa

Experiéncia da Marca ,723 Boa

Risco Percebido ,878 Boa

Satisfacdo ,936 Muito boa

Fonte: SPSS e Elaboragdo propria

Tal como demostrado acima, considera-se que o modelo é fidvel do ponto de

vista do dominio amostral.

ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

A Andlise Fatorial Exploratdria (EFA) inclui-se na Andlise Fatorial que pretende
identificar potenciais relacdes entre as varidveis mensuradas (Hongyu, 2018). Essa

técnica mostra e estuda relagdes entre um grande nimero de varidveis, agrupando-as

em fatores.
Tabela 12 - Valores KMO
KMO (VALOR) INTERPRETACAO DA ANALISE FATORIAL
De 1a0,90 Excelente
De 0,89 a2 0,80 Bom
De 0,79 a 0,60 Mediano
De 0,59 a 0,50 Mediocre, mas aceitavel
De0a 0,49 Inaceitavel

Fonte: Mar6co (2011)
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Tabela 13 - Andlise Fatorial Exploratodria

TESTE DE BARTLETT VARIANCIA EXPLICADA

CONSTRUCTOS KMO

(p value) (%)
Brand Evangelism ,831 ,000 = 48,62%
Experiéncia da Marca | ,825 ,000 = 42,07%
Risco Percebido ,821 ,000 = 62,69%
Satisfacdo ,747 ,000 = 88,67%

Fonte: SPSS e Elaboragdo propria

Tal como demonstrado na tabela acima, constatou-se que uma das variaveis
apresenta um valor KMO mediano, Satisfacdo, ligeiramente abaixo do valor
recomendado (igual ou superior a 0,8). As restantes, apresentam valores de KMO
favoraveis. Em todas as varidveis, o teste de Bartlett apresentou valores de p menores

gue 0,005, indicando que as varidveis estavam significativamente correlacionadas.

Além disso, um unico fator foi extraido para cada varidvel, sendo que a

proporgao da variancia explicada pelos fatores extraidos foi a seguinte:

Brand Evangelism = 48,62%
Experiéncia da Marca = 42,07%
Risco Percebido = 62,69%
Satisfacdo = 88,67%
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ANALISE DE REGRESSAO LINEAR

A Regressdo Linear é um procedimento estatistico usado para calcular o valor de
uma varidvel dependente a partir de varidveis independentes. A Regressao Linear mede
a associacdo entre duas varidveis. E uma técnica na qual uma varidvel dependente é

prevista com base em uma ou mais variaveis independentes (Kumari e Yadav, 2018).

No presente estudo foram elaboradas 5 hipdteses, onde se verificou a relagdo

entre as mesmas e se concluiu que:

H1: a Experiéncia da Marca tem uma capacidade explicativa de 0,475 dos
resultados da Satisfacdo de clientes

H2: a Experiéncia da Marca tem uma capacidade explicativa de 0,041 dos
resultados do Risco Percebido

H3: a Satisfacdo tem uma capacidade explicativa de 0,239 dos resultados do
Brand Evangelism

H4: arelacdo Risco Percebido - Brand Evangelism revelou-se nao significativa,
ja que Sig= 0,421, valor superior a 0,05 e, por isso, ndo é estatisticamente
relevante; tal significa que o Risco Percebido ndo tem capacidade explicativa
sobre o Brand Evangelism

H5: a Experiéncia da Marca tem uma capacidade explicativa de 0,475 dos

resultados do Brand Evangelism

H5 0,475
Satisfacao do
H10,475 Consumidor H3 0,239
Experiéncia da Evangelismo da
Marca Marca
H2 0,041 Risco H4 0,05 nao sera considerada
Percebido porque nao é estatisticamente
significativa, Sig= 0,421

Figura 4 - Relagdes entre varidveis (Elaboragdo prépria)
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APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Apds a realizacdo da Analise de Regressao Linear, parte-se para a validacdo das

hipéteses. A tabela seguinte mostra as hipdteses, os coeficientes estruturais e os

respetivos resultados.

HIPOTESE

Tabela 14- Validagdo das hipdteses

VALOR

RESULTADO:

H1: A Experiéncia da Marca
influencia positivamente a
Satisfacao de clientes

H2: A Experiéncia da Marca
influencia positivamente o
Risco Percebido

H3: A Satisfacdo de clientes
influencia o Evangelismo da
Marca

H4: O Risco Percebido
influencia positivamente o
Evangelismo da Marca

H5: A Experiéncia da Marca
influencia o Evangelismo da
Marca

0,475

0,041

0,239

0,05 ndo sera considerada
porque ndo é estatisticamente
significativa (Sig= 0,421)

0,475

Fonte: Elaboragdo prépria

Conclui-se, de acordo com as hipdteses:

Hipétese 1:

VALIDADA

VALIDADA

VALIDADA

NAO VALIDADA

VALIDADA

Os resultados revelam que a Experiéncia da Marca, enquanto varidvel

independente, tem uma capacidade explicativa sobre a variavel dependente,

Satisfacdo de clientes, de 0,475 com um p value de 0,000, o que significa que

apresenta um erro estatistico baixo
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Hipotese 2:

Os resultados demonstram que a Experiéncia da Marca, enquanto varidvel
independente, tem uma capacidade explicativa sobre a variavel dependente,
Risco Percebido, de 0,041 com um p value de 0,000, o que significa que

apresenta um erro estatistico baixo

Hipotese 3:

Os resultados permitem inferir que a Satisfacdo tem uma capacidade
explicativa sobre a varidvel Evangelismo da Marca de 0,239 com um p value

de 0,000, o que significa que apresenta um erro estatistico baixo

Hipétese 4:

Os resultados sugerem que o Risco Percebido ndo tem significancia
estatistica no que concerne a sua influéncia sobre o Evangelismo da Marca.

0,05 ndo sera considerada porque ndo é estatisticamente significativa

(Sig= 0,421).

Hipodtese 5:

Os resultados indicam que a Experiéncia da Marca, enquanto varidvel
independente, tem uma capacidade explicativa sobre a variavel dependente,
Evangelismo da Marca, de 0,475 com um p value de 0,000, o que significa

que apresenta um erro estatistico baixo
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DISCUSSAO

Tendo por base o levantamento tedrico efetuado sobre algumas areas do
conhecimento, nomeadamente a Experiéncia da Marca, a Satisfagao de clientes, o Risco
Percebido, o Evangelismo da Marca, o Amor a Marca, o Valor Global da Marca e o UGC
(User Generated Content), o presente estudo procurou inferir a relagao entre algumas
destas, através de um estudo quantitativo com 134 respondentes. Assim, foram
considerados os conceitos de Experiéncia da Marca, Satisfacdo de clientes, Risco
Percebido e Evangelismo da Marca para a constru¢cdo do modelo conceptual resultante
da revisdo bibliografica e foram utilizadas as suas escalas para a constru¢do de um

guestionario.

A amostra é sobretudo constituida por pessoas do género feminino — 55,2%,
sendo que o género masculino representa 43,3% dos inquiridos. Segundo dados da
Pordata, em 2021 a populacdo do género feminino representava 52,4% do total dos
habitantes portugueses. Assim, a amostra esta de acordo com a realidade da populagao
total portuguesa. Relativamente a faixa etaria, a esmagadora maioria, 90,3%, tém idades
compreendidas entre os 16 e os 25 anos, apenas 6,7% entre os 26 e os 35 anos e 2,2%
entre os 36 e os 45 anos. Em termos de habilitacdes literdrias, a maior parte dos
inquiridos completou apenas o ensino secundario (o que faz sentido, ja que a maioria se
encontrava a terminar a licenciatura), contudo, um numero ainda significativo da
amostra ja possui o grau de licenciado(a) — 33,6%, mas apenas 6% completou o
mestrado. No que concerne ao rendimento mensal, 56% dos inquiridos nao possui
gualquer rendimento fixo mensal ou ndo sabe ao certo qual o montante. Por outro lado,
em percentagens algo semelhantes (17,9% e 16,4%) o rendimento mensal dos inquiridos
é de até 705€ ou esta entre 705€ e 1000€. Por fim, a pergunta chave “Ja foi a algum
festival de musica?” 83,6% dos questionados declarou que ja tinha efetivamente estado

presente pelo menos em um.

O presente estudo analisou 7 variaveis, 4 delas partes integrantes do modelo

conceptual apresentado. Assim, as variaveis analisadas foram: Brand Evangelism, Risco
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Percebido, Satisfacdo, Experiéncia da Marca, Amor a Marca, Valor Global da Marca e

UGC (User Generated Content).

Os resultados sugerem que a Experiéncia da Marca tem um peso positivo sobre
a Satisfacdo de clientes, ou seja, a Experiéncia da Marca tem uma capacidade explicativa
de 0,475 da Satisfacdo. Estes resultados sdo consistentes com o estudo de Wu e Tseng
(2014), que empregando os Mddulos Experienciais Estratégicos de Schmitt (1999),
demonstraram que a Experiéncia da Marca tem uma influéncia significativa na
Satisfacdo de clientes. Ademais, Coelho (2019) defende que a Experiéncia da Marca
origina estados de profunda Satisfacdo dos clientes, convergindo numa paixao pela
marca, levando-os a espalhar a palavra de forma apaixonada. Essas declara¢des “sdo
uma forma intensa de word of mouth que enfatizam a satisfacao das distintas partes
interessadas e podem levar a uma captagao de novos visitantes sem custos financeiros”.
Portanto, daqui se pode retirar que o investimento em experiéncias diferenciadoras
podera trazer beneficios para as marcas dos festivais, ja que tal poderia trazer beneficios
para os consumidores que, satisfeitos, tenderdo a repetir a experiéncia e a voltar a

comprar bilhetes para o evento, bem como os demais produtos disponiveis.

Os resultados revelam igualmente que a Experiéncia da Marca tem uma
capacidade explicativa positiva de 0,041 sobre o Risco Percebido. Os resultados sdo
consistentes com a investigacdo de Park e Stoel (2005), no qual examinaram os efeitos
da familiaridade com a marca, o numero de informac&es sobre o produto apresentadas
num determinado website e a experiéncia anterior de compra de roupas através de
plataformas online sobre o Risco Percebido e a intencdo de compra. Os resultados da
investigacdao dos autores demonstraram que uma Experiéncia de Marca passada que
tivesse sido positiva, impacta de forma positiva o Risco Percebido dos consumidores, em
particular as compras realizadas online. Portanto, no caso dos festivais torna-se
extremamente importante que as experiéncias nos eventos sejam memoraveis e
satisfatorias, desde o momento da compra do bilhete (onde se enquadra o Risco
Financeiro e Privacidade/Seguranca), até aos concertos em si (que inclui o Risco
Performance e Técnico) até ao momento em que os festivaleiros regressem a casa

(potencial Risco Social). Isto porque se a experiéncia for boa, a confian¢a do consumidor
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na marca aumenta e, além de transmitir boas opinides a outras pessoas, também
tendem a repetir a compra e, eventualmente, a predisposicdo para pagar valores mais

elevados na préxima vez aumenta (Hansen et al. 2018).

Em adicdo, os resultados sugerem que a Satisfacdo de clientes tem uma
capacidade explicativa de 0,239 sobre o Evangelismo da Marca. Doss (2014) defende
essa perspetiva, em que a Satisfacdo impacta positivamente o incremento e surgimento
do Evangelismo da Marca. Por essa linha de pensamento, pode-se inferir que a
Satisfacdo tem a capacidade de ser um comeco da geracdo de uma ligacdo forte e
profunda de um consumidor por um determinado produto e/ou servico, sendo que,
neste caso, se trata de festivais de musica. Deste modo, como em qualquer experiéncia,
é importante que ela seja valorizada pelo consumidor, ndo sé para eventualmente
repetir, como para transmitir uma boa opinido. Quando falamos de Brand Evangelism,
falamos de uma relagcdo marca-cliente intensa, duradoura (a qual se associa a fidelidade
a marca) e entusiastica (Rozanski et al. 1999, Matzler et al. 2007, Schnebelen et al. 2018)
e, deste modo, a satisfacdo é, sem surpresa, um ingrediente chave para que se consiga
atingir a evangelizacdo do consumidor. Apenas um cliente satisfeito, que confie na
marca, que se identifique com a mesma, que esteja envolvido e comprometido com a

mesma, pode ser fidelizado a marca e, eventualmente, evangelizado (Riorini et al. 2015).

Os resultados sugerem que o Risco Percebido ndo tem significancia estatistica no
gue concerne a sua capacidade explicativa em relacdo ao Evangelismo da Marca. Apesar
de, a primeira vista, poder parecer surpreendente esta falta de relacdo entre as
variaveis, tal acaba por fazer sentido uma vez que consumidores ja evangelizados ndo
vao considerar elevado o Risco de comprar um novo produto ou, neste caso, comprar
bilhetes para ir novamente a um festival, pois ja estdo demasiado envolvidos e
confiantes na marca. Por outro lado, para a evangelizacdo do consumidor ter lugar, é
necessario este confiar na marca e, para tal, é imperativo que considere que o Risco é
baixo ou muito baixo. Mvondo, Jing e Hussain (2023) previram que o Risco Percebido
iria influenciar negativamente o Brand Evangelism, ou seja, quanto maior o Risco, menor
o evangelismo dos consumidores. O que faz todo o sentido, quando se reflete sobre o

assunto, se uma marca apresenta um Risco muito elevado associado ao produto ou
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servico que oferece, esta ndo ira inspirar confianca suficiente para que o consumidor se

envolva com a mesma, de tal forma que o cliente ndo se ird evangelizar.

Os resultados demonstram ainda que o Evangelismo da Marca é influenciado
pela Experiéncia da Marca. Por outras palavras, a Experiéncia da Marca tem uma
capacidade explicativa de 0,475 do Evangelismo da Marca. O nucleo do marketing
experiencial é a experiéncia do consumidor (Moral e Alles, 2012), que se concerne com
o conjunto de “sensagdes, sentimentos, cogni¢des e respostas comportamentais
evocadas por estimulos relacionados com a marca que sdo parte da identidade e design
da marca, empacotamento, comunicacdes e ambientes” (Brakus et al., 2009). De facto,
a experiéncia impacta os diferentes setores de atividade de forma muito relevante,
nomeadamente o que concerne a sua gestdo abrangente nas componentes intangiveis
desde a concec¢do da marca até a componente mais palpdveis, tais como produtos e
infraestruturas fisicas. A componente Afetiva, que se insere na Experiéncia da Marca
como se tem verificado em distintos trabalhos (Schmitt, 1999; Brakus et al., 2009), tem
um grande poder para captar e reter clientes, pelo que as organizacbes tém procurado
se diferenciar por essa via e ndo somente pela qualidade dos seus produtos e servicos.
De facto, experiéncias de caracter afetivo e sensorial impactam mais os consumidores
(Coelho et al, 2020), levando a que estes tenham relagdes mais duradouras para com as
marcas, num estado de amor pela marca. Atualmente, as marcas procuram ir mais longe
na sua relagdo com os consumidores, seguindo as praticas das organiza¢des que se
encontram com a maior quota de mercado, por um maior periodo de tempo. Empresas
como a Apple, a Netflix, a Harley Davidson e a Coca-Cola conseguiram atingir esse
desiderato através de um trabalho de recrutar individuos ndao remunerados para
servirem como porta-vozes da sua marca, consubstanciando-se no Evangelismo da
Marca. Riivits-Arkonsuo et al. (2015) demonstram que a geracdo de experiéncias
positivas, que impactem os sentidos e sentimentos dos consumidores podem gerar um
forte vinculo emocional significativo entre os consumidores e a marca, resultando em
evangelistas. Para ilustrar esta relacdo, podemos pensar no festival de musica belga
Tomorrowland que oferece, ndo sé a experiéncia da musica eletrdnica diferenciada,

como também toda uma experiéncia imersiva e inesquecivel que conta com parques de

45



diversodes, concursos, animadores, comediantes, entre outros. Juntos, transformam um,
a partida, banal festival, numa experiéncia associada a marca com diversas experiéncias
sensoriais que vao desde o paladar, a visdo, passando pela audicdo e o tato, ja que os
festivaleiros estdo perante diversas comidas devidamente adequadas ao evento,
estimulos visuais (luzes, cores, cenarios), musica eletrdnica, jogos e afins. Ou seja, este

festival € muito mais do que apenas a musica, ainda que ela seja a estrela do evento.
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CONCLUSAO

Este projeto de investigacdo teve como objetivo estudar o papel do Brand
Evangelism nos festivais de musica. Para tal, procurou-se entender a influéncia de alguns
conceitos nesta relacdo, nomeadamente: o Risco Percebido, a Satisfacdo, a Experiéncia

da Marca.

Atualmente, as empresas precisam de muito mais do que apenas oferecer um
produto ou servico isoladamente. A verdade, torna-se essencial disponibilizar uma
experiéncia envolvente ao consumidor para que este recorde, mais tarde, o valor do
artigo comprado. A esta Experiéncia da Marca associamos a Satisfacdo do cliente, a
confianga na empresa, a identificacdo com o que ela representa, o envolvimento do
consumidor que, a acontecer, poderd levar a fidelizacdo do mesmo e até a sua
evangelizacdo. A evangelizacdo do consumidor a marca é vista, ou deve ser, como um
objetivo dos seus gestores, ja que traz extremos beneficios para esta, desde a fidelizacdo
do cliente, a tendéncia de compra de novos produtos ou servigos, passando pelo word
of mouth positivo (levando até a persuasdao de quem ndo é consumidor da marca em

guestdo), mais e melhores feedbacks e até uma reducdo nos custos de marketing.

Tendo tudo isto em consideracdo, elaboraram-se 5 questbes de pesquisa,
ambicionando investigar as relacdes entre as diferentes variaveis que, logicamente, se
tornavam relevantes analisar. Considerou-se a influéncia da Experiéncia da Marca na
Satisfacdo, no Risco Percebido e no Evangelismo da Marca, bem como a influéncia da
Satisfagdo e do Risco Percebido no Evangelismo da Marca. Concluiu-se que a Experiéncia
da Marca influencia positivamente a Satisfacao de clientes em 0,475, que é bastante
consideravel; a Experiéncia da Marca influencia positivamente o Risco Percebido em
0,041 que, apesar de ser um valor bastante baixo, salienta a importancia do Risco na
decisdo de compra e de confianca na marca; a Satisfacdo de clientes influencia o
Evangelismo da Marca em 0,239, valor algo baixo para o que seria de esperar,
constatando que ndo ocorre o evangelismo do consumidor sem a sua plena (ou quase
plena) satisfacdo; o Risco Percebido ndo é estatisticamente significativo na sua relacado

com o Evangelismo da Marca, na medida em que apresenta um Sig= 0,421 e, por fim, a
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Experiéncia da Marca influencia o Evangelismo da Marca em 0,475, valor de acordo com
o esperado, uma vez que o valor acrescentado pela experiéncia proporcionada pela

marca atrai e envolve o consumidor possivelmente até ao ponto de o evangelizar.

Estes resultados poderdo ter implicagdes diretas para as marcas de festivais de
musica que, enquadrando-se nestas ideias, podem retirar ilagdes para a sua gestdo.
Desde logo, o investimento em experiéncias envolventes que vao para além do ambito
principal, a musica, reflete-se numa maior satisfacao e envolvéncia do festivaleiro com
o evento e tudo o que o mesmo engloba, o que potencialmente leva a repeticdo da
pratica. Por outro lado, ao oferecer uma boa vivéncia ao consumidor, a marca esta a
fomentar a confianca em si, o que levard a maior facilidade de novas compras e até com
precos mais elevados. Em adicdo, estas experiéncias, ao serem memoraveis, levam a
extrema satisfacdo que se reflete principalmente num word of mouth positivo e
abrangente a vdrias pessoas que poderdo tornar-se igualmente clientes. Este word of
elagdo é, sem duvida, um dos bens mais preciosos de qualquer marca e qualquer
empresa, onde, claro, se incluem os festivais de musica que, na sua maioria, sao
direcionados ao publico mais jovem e, por isso, tém até ai um meio com muito potencial
para espalhar uma boa opinido sobre o evento, até pelas redes sociais e demais meios
online. Ja para ndao mencionar o montante financeiro que é poupado pelas empresas,
visto que além de precioso pela sua veracidade é também economicamente apetecido,

ndo representando qualquer custo para a marca.

Em suma, atualmente é fundamental o investimento em experiéncias que levem
a maxima satisfacdo dos clientes, a confianca e envolvimento com a marca para que se
crie um compromisso consumidor-marca até ao evangelismo do mesmo que se tornara
fiel a esta e que retribuira com opinides positivas, persuasao e conversao de quem ainda

ndo é cliente. Tudo isto com o minimo investimento da empresa.
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LIMITAGOES DO ESTUDO E FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO

Apontam-se, neste capitulo, limitacdes sentidas ao longo desta investigacao,

bem como sdo sugeridas futuras linhas de investigacdao que poderdo ser seguidas.

Primeiramente, a amostra conseguida é escassa, ja que se considera que 134
individuos é uma amostra limitada face a dimensao que o estudo pode ter, considerando
que se trata de um questionario online. Como um questionario ndo presencial que foi,
este apresenta limitacdes no ambito da veracidade e genuinidade das respostas obtidas.
Por outro lado, as escalas de Experiéncia e Evangelismo da Marca tém alguns itens que

por vezes poderdo gerar alguma dificuldade de compreensdo aos inquiridos.

Em seguida, sugerem-se futuras linhas de investigacdo que poderdo melhorar ou
complementar o presente estudo. Depois da realizagao deste, acredita-se que seria
interessante aplicar esta mesma investigacdo a outras areas, ampliando a sua
abrangéncia para outros contextos, nomeadamente no consumo eletrénico (onde
poderia ser importante para marcas como a Apple e a Samsung perceber o qudo
importante sdo os consumidores evangelizados e como acontece este fenémeno,
assente na experiéncia que estes tém da marca) e da moda (onde poderia ser relevante
para marcas como a Louis Vuitton e Versace perceber o impacto dos consumidores
evangelizados nas vendas). Podera ainda ser interessante investigar a relacdo entre a
Experiéncia da Marca e outros construtos, como o Amor a Marca e o UGC. Seria também
interessante que houvesse mais literatura sobre o Evangelismo da Marca e a sua relagao
com os conceitos estudados, para que fosse possivel um melhor enquadramento

teodrico.
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ANEXOS

Inquérito

Dados pessoais

Género

o Feminino
o Masculino

o Outro
Idade

o 16-25

o 26-35

o 36-45

o 46-55

o +56

HabilitacOes literarias

19 ciclo (42 ano)

29 ciclo (62 ano)

32 ciclo (92 ano)

Ensino secundario (122 ano)
CTeSP

Licenciatura

Pds-graduacao

Mestrado

Doutoramento

0O 0O O O 0O O O O O

Rendimento mensal

o Até 705€
o 705€-1000€
o 1000€ - 2000€
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o 2000€ - 3000€
o +3000€
o Sem rendimento ou ndo sabe

Ja foi a algum festival de musica?

o Sim
o Nao

Brand evangelism

Para as proximas perguntas pense no seu festival favorito ou no ultimo festival de musica a que foi.

Escala de Likert de 3 itens e 7 pontos

1- Tento convencer o maximo de pessoas possiveis a ir ao festival.

2- Sinto a necessidade de contar a toda a gente que o festival € o melhor destino
do mundo.

3- Se alguém tentar dizer algo negativo sobre o festival, eu irei corrigir
automaticamente essa pessoa.

Escala de Likert de 3 itens (adaptada) e 5 pontos

1- Irei num futuro préximo comprar bilhetes para este festival.

2- Num futuro préximo irei comprar merchandising e outros produtos
relacionados com o festival.

3- Se 0s meus amigos estiverem a pesquisar por festivais de musica, eu
recomendo este festival

4- Quando os meus amigos pesquisam por festivais, eu digo-lhes para ndo
comprar bilhetes para os frequentar

5- Irei provavelmente partilhar referéncias negativas sobre outros festivais
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Experiéncia da marca

Para as proximas perguntas pense no seu festival favorito ou no ultimo festival de musica a que foi.

Escala de Likert de 9 itens e 7 pontos

1- Este festival tem uma forte impressao no meu sentido visual ou outros
sentidos.

2- Eu acho este festival interessante no aspeto sensorial.

3- Este festival ndo é apelativo aos meus sentidos.

4- Este festival cria em mim sensagdes e sentimentos.

5- Eu ndo sinto emocgdes fortes por este festival.

6- Este festival € uma marca emocional.

7- Eu envolvo-me em agdes fisicas e comportamentos quando vou ao festival.

8- Este festival resulta em experiéncias fisicas.

9- Este festival ndo é orientado para agao.

10- Eu penso muito quando me deparo com este festival.

11- Este festival ndo me faz pensar.

12- Este festival estimula a minha curiosidade e a minha capacidade de resolver
problemas.

Riscos

Para as préximas perguntas pense no seu festival favorito ou no ultimo festival de musica a que foi.

Escala de Likert de 9 itens e 5 pontos

1- Existe risco de perder o dinheiro ao comprar bilhetes online para um festival de
musica, usando sites oficiais (falha de transacdo).

2- Existe risco de os bilhetes comprados online, em sites oficiais, ndo
corresponderem ao servico oferecido.

3- Existe risco de tomar uma decisdo errada na escolha do festival a frequentar no
caso de comprar os bilhetes online, usando sites oficias, sendo que ndo tem
ninguém do meio para aconselhar.

4- Existe o risco de, durante uma transacdo online num site oficial de venda de
bilhetes para festivais, os seus dados privados ndo serem tratados de forma
segura.

5- Existe risco de ocorrem problemas técnicos com o site oficial de compra de
bilhetes durante a transacao.
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6- Considerando todos os fatores mencionados, é arriscado comprar bilhetes
online para festivais de musica, usando sites oficias.

Para as proximas perguntas pense no seu festival favorito ou no ultimo festival de musica a que foi.

Escala de Likert de 9 itens e 7 pontos

1- A minha escolha pelo festival foi sensata.
2- Acho que fiz a escolha certa quando optei por este festival.
3- No geral, o meu sentimento pelo festival é satisfatério.

UGC (conteudo criado pelos festivaleiros nas redes sociais)

Para as préximas perguntas pense no seu festival favorito ou no ultimo festival de musica a que foi.

Escala de Likert de 9 itens e 5 pontos

1- O conteldo criado pelos festivaleiros nas redes sociais influencia as minhas
decisGes de compra de bilhetes/merchandising do festival.

2- O conteudo criado pelos festivaleiros nas redes sociais ja influenciou as minhas
decisGes de compra de bilhetes/merchandising do festival no passado.

3- Ja criei afinidade com um festival devido ao conteudo criado pelos festivaleiros
nas redes sociais.

4- Se houver muitos festivaleiros a falar sobre um determinado festival eu sou
capaz de ir comprar bilhetes/merchandising.

5- Se a opinido de uma pessoa que eu admiro for positiva em relagdo a um
determinado festival eu compro bilhetes/merchandising.

6- Se a opinido de uma pessoa que eu admiro for negativa em relagdo a um
determinado festival eu ndo compro bilhetes/merchandising.

60



Valor global da marca

Para as proximas perguntas pense no seu festival favorito ou no ultimo festival de musica a que foi.

Escala de Likert de 9 itens e 7 pontos

1- Recordo-me rapidamente de simbolos ou logdtipos do festival.

2- Tenho dificuldade em imaginar o festival na minha mente.

3- Faz sentido optar por este festival em vez de qualquer outro, mesmo que tenha
caracteristicas semelhantes.

4- Mesmo que outro festival tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro este
festival.

5- Se houver outro festival tdo bom como este, eu prefiro optar por este.

6- Se outro festival ndo for diferente deste de alguma forma, parece-me mais
inteligente optar por este.

Amor a marca

Para as préximas perguntas pense no seu festival favorito ou no ultimo festival de musica a que foi.

Escala de Likert de 9 itens e 5 pontos

1- Este é um festival maravilhoso.

2- Este festival faz-me sentir bem.

3- Este festival faz-me muito feliz.

4- Eu gosto deste festival!

5- Estou apaixonado (a/x) por este festival.
6- Estou muito ligado(a/x) a este festival.
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