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RESUMO

A experiéncia de consumo ganhou importancia na area de marketing nas Gltimas décadas. No
entanto, a mensuracgdo dessa dimensdo ainda é recente e restrita em relacdo a sua aplicabilidade.
Diversos autores elaboraram escalas que medem a experiéncia de consumo no contexto das
marcas, eventos esportivos e eventos turisticos. Os eventos podem ser utilizados como meio de
promogéo das experiéncias porque os consumidores tém a chance de se envolver em atividades
gue ndo sdo possiveis nas suas vidas diarias. O evento objeto de estudo do presente trabalho €
a Virada Cultural 2014 de Belo Horizonte, evento cultural realizado pela segunda vez
consecutiva na capital mineira durante um final de semana. O estudo buscou compreender as
experiéncias dos participantes da Virada Cultural a partir de uma escala de experiéncia
memoravel turistica elaborada e testada em outro trabalho. Para isso, foi realizada uma pesquisa
de carater descritivo com uma abordagem quantitativa por meio a aplicacdo de um survey
durante o evento. Os principais resultados foram (1) a dimensdo hedonismo foi a mais
impactante para Experiéncia Memoravel e a Cultura Local como a menos impactante; (2) a
relacdo positiva e significante entre Experiéncia Memoravel e satisfacdo e (3) a relacdo positiva
e significante entre Satisfacdo e Intencdo de Retorno nas préximas edi¢oes e a Recomendacao
boca a boca para pessoas proximas.
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Relacdes entre Dimensdes da Experiéncia, Satisfacdo, Recomendacéo e Intencédo de Retornar:
A Percepcao de Participantes de Evento Cultural Resumo

RELATIONSHIP BETWEEN DIMENSIONS OF EXPERIENCE, SATISFACTION,
WORD-OF-MOUTH AND INTENTION TO RETURNING: THE PERCEPTION OF
CULTURAL EVENT PARTICIPANTS

ABSTRACT

Consumer experience has gained importance in marketing in recent decades. However,
measurement of that dimension regarding its applicability is still new and insufficient. Several
authors have developed scales for measuring consumer experience in the context of brands,
sports and tourism. Events can be used as a path to promoting experiences, because consumers
have the chance to engage in activities that are not usual in their daily lives. The object of this
paper is to study the Virada Cultural de Belo Horizonte 2014, a cultural event held for the
second time in Belo Horizonte. The study aimed to understand the experiences of participants
at Virada Cultural from a range of dimensions of memorable tourist experiences already tested.
For this, we held a descriptive research with a quantitative approach through the application of
a survey during the event. The main results were: (1) hedonism dimension was the most
influencing factor to Memorable Experience while Local Culture was the least influencing one;
(2) there is positive and significant relationship between Memorable Experience and
Satisfaction, and (3) there is positive and significant relationship between Satisfaction and
Intention to Returning and Word-of-Mouth recommendation.

Keywords: Consumer experience; Customer satisfaction; Intention to returning; Word-of-
mouth recommendation.
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INTRODUCAO

Na forma de rituais, 0s eventos sempre
desempenharam papel significativo na
Histdria da humanidade, por contribuir na
formagéo e sustentagdo dos povos e por
incutir crencgas, estabeler ordem, estrutura e
manter costumes e tradi¢bes, além de
transmitir e impor valores (Moufakkir;
Pernecky, 2015).

Os eventos, de uma forma geral, e 0s
festivais, de modo particular, promovem
uma “efervescéncia coletiva”, servindo
como canais para a expressio e
consolidacdo de um sentido de comunidade
(Giorgi, Sassatelli e Delanty, 2011). Nos
dias de hoje, o0s eventos sdo
reconhecidamente um dos aspectos da
globalizacdo da sociedade, com mudltiplas
caracteristicas que se refletem nos espagos
fisicos e na sociedade (Paiva, 2015).

Assim, 0s eventos permeiam a vida em
sociedade ha milénios e fazem parte do
cotidiano, desde 0s pequenos eventos em
familia, como aniversarios, casamentos,
formaturas, marcando rituais de passagem
(Van Gennep, 2011), passando pelas
comemoragdes anuais, como Dia das Mées,
dos Pais, Natal, Pascoa etc., 0s encontros
educacionais e profissionais, conferéncias,
cursos, todos relacionados a vida na escola,
universidade e trabalho, até os eventos de
entretenimento mais comuns ou mesmo
inusitados, como  concertos, shows,
festivais etc.

Do ponto de vista do turismo,
independentemente do tipo, se esportivo,
cultural, politico, histérico, religioso ou
comercial, com foco em negocios, 0s
eventos oferecem oportunidades para 0s
participantes terem experiéncias
memoraveis e aumento das atividades de
turismo e negécios (Hede & Kellet, 2011).
Uma viagem de negocios, por exemplo, é
complementada com atividades de lazer e
turismo nas horas livres (Paiva, 2015).

Nesse contexto, 0 objeto de estudo
deste trabalho corresponde a um evento

cultural: a Virada Cultural de Belo
Horizonte de 2014. Tal evento cultural
aconteceu pelo segundo ano consecutivo na
capital mineira, durante vinte e quatro
horas, com inicio no dia 30 de agosto,
sébado as 19h00 e término no dia 31 de
agosto, domingo, as 19h00. Ele promoveu
mais de 450 atividades culturais em 62
espacos na cidade (Virada Cultural de Belo
Horizonte, 2014). Em 2013, contou com
cerca de 200 mil pessoas e, em 2014, cerca
de 350 mil pessoas participaram da Virada
(G1 MG, 2014). A Virada Cultural acaba
por, consequentemente, promover o turismo
de eventos, que é definido por Paiva (2015,
p. 486) como “uma segmentagdo que possui
como produto turistico a realizacdo de um
acontecimento planejado, que constitui uma
importante motivacao para 0
desenvolvimento da atividade turistica”.

O evento ofereceu manifestacbes
artisticas ligadas a masica, teatro, cinema,
danca, literatura, artes plasticas, circo e
intervengdes urbanas. Assim, a Virada
Cultural foi produzida no intuito de
proporcionar 0 encontro de pessoas,
experiéncias culturais para diferentes
publicos, por meio da reunido de artistas de
diferentes origens e da populacdo de Belo
Horizonte e regido. A Virada Cultural,
assim como outros eventos culturais,
utilizou os espacos publicos da cidade
(pracas, parques e ruas) transformando
esses locais e atraindo a populagdo local
além dos turistas (Paiva, 2015).

Tendo em vista a importancia das
investigacbes sobre a experiéncia de
consumo no comportamento do consumidor
de servigcos, que ainda sdo recentes e
requerem mais estudos, o0s objetivos
principais deste trabalho s&o: (i) verificar os
aspectos da experiéncia que foram
antecedentes a satisfacdo do consumidor na
Virada Cultural em Belo Horizonte de 2014
e (ii) as relagOes causais entre 0s aspectos
da experiéncia, a satisfacdo e as intengdes

LOBUONO / GOSLING / GONGCALVES / MEDEIROS

17

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review

\Vol.5, N. 2 Maio/Agosto. 2016



Relacdes entre Dimensdes da Experiéncia, Satisfacdo, Recomendacéo e Intencdo de Retornar:
A Percepcao de Participantes de Evento Cultural Resumo

de retorno e de recomendacdo nesse
contexto. Nesse sentido, as perguntas de
pesquisa que norteiam este estudo sdo:
quais  dimensbes da  experiéncia
influenciaram a satisfacdo do consumidor
na Virada Cultural em Belo Horizonte de
2014? Como se dao as relagcbes entre 0s
aspectos da experiéncia, a satisfacdo do
participante e as intencdes de retorno e de
recomendagdo no contexto da Virada
Cultural de Belo Horizonte 2014?

Para alcancar os objetivos de pesquisa,
0 estudo se baseou no modelo teorico
proposto por Kim, Ritchie e Mccormick
(2010) para investigacdo de experiéncias
turisticas memoraveis (MTE). Embora o
trabalho de Kim, Ritchie e Mccormick
(2010) tenha sido desenvolvido no &mbito
do turismo, o presente estudo utilizou esse
modelo tedrico no contexto de um evento
cultural porque considera que tal modelo
traz uma contribuicdo as pesquisas sobre
consumo ao explorar a questdo da
experiéncia, sobretudo como antecedente a
satisfacdo. Além disso, o0 conceito da
experiéncia tornou-se um ponto importante
para a investigacao sobre o gerenciamento
da satisfacdo dos consumidores.

REFERENCIAL TEORICO
Experiéncia de Consumo

O conceito de Experiéncia de
Consumo geralmente € associado ao brand
experience que acompanha as acdes de
marketing, buscando criar uma conexéo da
marca com os clientes. Com base nessa
visdo ampla, as experiéncias podem ser
originadas por produtos, embalagens,
comunicacgdes, interacdes, relacdes de
venda, eventos e afins (Gilmore & Pine,
1999). Os autores definem que a
experiéncia ocorre quando uma empresa
intencionalmente usa servi¢os como palco,
e produtos como enfeites, para envolver os
clientes individuais de uma forma que
ofereca um evento memoravel.

Na concepcdo de Gilmore e Pine
(1999), vive-se hoje a economia da
experiéncia, na qual os consumidores
desejam viver experiéncias, e ndo apenas
adquirir um produto ou um servico. A
economia da experiéncia € resultante de um
processo evolutivo na cadeia de oferta
econdmica, que no seu estdgio mais
elementar oferta produtos sem qualquer
diferenciagdo, as commodities, e, com o
tempo, alcanca estagios  superiores,
aumentando-se o grau de diferenciacdo e
reduzindo-se o de tangibilidade. Assim, das
commodities (bens fungiveis), a economia
evoluiu para os produtos diferenciados
(bens tangiveis), dai para 0s servicos
(intangiveis) e finalmente para as
experiéncias (Gilmore & Pine, 1999).

A partir de uma perspectiva gerencial,
Schmitt (1999) apresenta o marketing de
experiéncia, que teria como objetivo criar
experiéncias sensoriais, afetivas,
cognitivas, criativas, comportamentais e
sociais para o consumidor, a fim de
aumentar seu vinculo com a marca e a
organizagéo.

Na literatura do turismo, Oh, Fiore e
Jeong  (2007)  desenvolveram  um
instrumento de mensuracdo (questionario)
que se baseia na escala e nos conceitos
definidos por Pine e Gilmore (1998),
considerando as quatro dimensfes de
experiéncias: estética, educacdo,
entretenimento e escapista. Os autores
demonstraram que os quatro dominios de
experiéncias sdo vélidos para andlise de
experiéncias no contexto do turismo.

Oh, Fiore e Jeong (2007) afirmam que
a economia da experiéncia ja pertence a
literatura do turismo, entretanto ainda é
necessaria a realizacdo de muitas pesquisas
para compreender 0s componentes e
caracteristicas das experiéncias turisticas.
Em seu estudo, os pesquisadores propdem
que o turista é motivado pela "pré-
experiéncia™ a partir de suas expectativas
acerca da viagem e do destino. No
processo de geracdo de expectativas séo
formadas imagens mentais e emocionais
intensas acerca do destino, negligenciando-
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se suas reais caracteristicas fisicas. A
conclusdo dos autores é que as memorias
podem ser definidas como mecanismos de
selecdo, que conectam as experiéncias
vividas com 0s pensamentos emocionais e
expectativas de um evento turistico.

Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)
estudaram vérias dimens@es de experiéncia
e propuseram uma escala que inclui quatro
dimensdes: sensorial, afetiva, intelectual e
comportamental. Em seu estudo, os autores
mostram que o0 constructo experiéncia (de
marca) se distingue de outros conceitos
relacionados ao comportamento do
consumidor com a marca, tais como
avaliagdo de marca, envolvimento com a
marca, apego a marca, satisfacdo e
personalidade de marca.

Apesar da importancia e da urgéncia
por estudos sobre experiéncias memoraveis
(ME), relativamente poucos trabalhos
exploraram os componentes da experiéncia
gue sdo mais propensos a serem recordados.
Além disso, as pesquisas ficaram restritas a
analise de apenas alguns sentimentos
afetivos, tais como sociabilidade, prazer,
felicidade, irritacdo, culpa. Em um contexto
mais proximo, do turismo, Kim, Ritchie e
Mccormick (2010) buscaram analisar 0s
fatores que caracterizam as experiéncias
turisticas memoraveis.

Como Kim, Ritchie e Mccormick
(2010) demonstraram, as  primeiras
pesquisas sobre a experiéncia avangaram
até o ponto em que satisfacdo e qualidade
por si s6 ndo sdo descri¢des mais adequadas
da experiéncia que os turistas atualmente
procuram. Na literatura sobre memdria, 0s
pesquisadores descobriram varios fatores
que aumentam a recordacéo de um evento.
Estes incluem sentimentos afetivos,
avaliagbes cognitivas e novidade. Os
pensamentos afetivos sdo uma importante
parte da memoria, e 0s eventos
que estdo relacionados as emogdes sdo mais
propensos a serem lembrados. No estudo
desses autores foram propostas sete
dimensbes de experiéncia turistica
memoravel: hedonismo, renovacéo, cultura

local, envolvimento,
conhecimento e novidade.

O hedonismo é uma caracteristica
imprescindivel nas experiéncias de lazer
(Otto & Ritchie, 1996) e um fator crucial na
determinacdo da satisfacdo dos turistas,
bem como no seu comportamento futuro
(Dunman & Mattila, 2005). Na experiéncia
turistica memoravel, o hedonismo refere-se
a emocdo, ao prazer e a participacdo em
atividades (Kim, Ritchie & Mccormick,
2010). J& a dimens&o renovacao esta ligada
a sensacdo revigoramento, quando alguém
se sente rejuvenescido, renovado, pronto
para lidar com alguma situacdo ou se
sentindo capaz de realizar algo (Howard,
Tinsley, Tinsley & Holt, 1993).

O construto cultura local possui
conexdo direta com a experiéncia turistica,
ja que estd presente na interagdo dos
visitantes com a populacao local. Atributos
tais como as atitudes, as competéncias, a
organizacdo envolvida na atividade
turistica, inovacdo, simpatia da populacéo
local, entre outros, se mostram importantes
na escolha de um lugar turistico (Murray,
Foley & Lynch, 2010).

Quanto mais as pessoas demonstram
envolvimento com o lugar escolhido para a
viagem e com as atividades das quais
escolheram  participar, torna-se mais
provavel a recordacdo e a recuperagdo das
memdarias das experiéncias da viagem. Os
consumidores altamente envolvidos estéo
mais propensos a reagir em relacdo a coisas
muito boas ou muito ruins em suas
experiéncias, uma vez que experimentam e
sentem tais situacdes de forma mais intensa
(Kim, 2009).

A dimensdo  significancia  da
experiéncia turistica memoravel reflete os
Beneficios advindos da participacdo em
atividades de turismo, que melhoram o
humor e elevam o bem-estar, permitindo
gque os turistas descubram mais sobre a
propria identidade e aprendam sobre outros
lugares e culturas (Kim, Ritchie &
Mccormick, 2010). A significancia de uma
experiéncia é uma das maneiras pelas quais
as pessoas encontram significado atraves

significancia,
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das experiéncias de turismo (Bruner, 1991;
Noy, 2004).

As pessoas desejam também participar
de atividades e experiéncias diferentes,
especialmente aquelas atividades em que
exploram seus talentos e capacidades (Otto
& Ritchie, 1996). De acordo com Kim,
Ritchie e  Mccormick  (2010), o
conhecimento pode ser definido como
informagdes, fatos ou experiéncias
conhecidas por um individuo.

A sétima dimensdo da experiéncia
turistica memoréavel é a novidade. Farber e
Hall (2007) consideram que experiéncias
carregadas de emocdes muitas vezes estao
associadas a eventos inesperados, novos
e/ou surpreendentes. Nesse sentido,
novidade é uma dimensdo que deve ser
levada em consideracdo quando ha a
intencdo de entender a satisfacdo e a
qualidade percebida pelo participante de
uma experiéncia turistica. O estudo desses
autores mostrou que as experiéncias
extraordindrias vividas pelas pessoas
estavam normalmente associadas a algo
novo, original ou inesperado.

Satisfacdo do Consumidor

Pesquisas anteriores demonstraram
que a satisfacdo pode afetar atitudes e criar
mudangas de atitude (OLIVER, 1980). A
satisfacdo com o consumo pode influenciar
na atitude de repetir o uso de um mesmo
produto e/ou servico, assim como a
insatisfacdo pode gerar a mudanca de
atitude, por meio da busca por outras
marcas ou a escolha de ndo utilizar mais
aquele produto ou servico.

Segundo Oliver (1980), a satisfacdo do
consumidor ocorre a partir do
julgamento experiencial dos resultados em
relagdo a um conjunto de metas ou padrdes,
resultando em uma sensacdo de realizacdo
com a superacdo de expectativas ou com a
frustracdo de satisfacdo incompleta. A
satisfagdo e expressa como uma funcéo de
expectativas pré-compra e pos-compra em

comparacdo com o desempenho percebido
do respectivo produto ou servigo. A partir
dessa definicéo, o autor propGe o paradigma
da desconfirmacdo: quando o consumidor
tem sua expectativa alcancada, confirmada,
estd satisfeito. Se as expectativas sdo
superadas, 0 consumidor se sentira
“encantado”, 0 estagio maximo de
satisfacdo. A insatisfacdo é gerada pela
confirmagdo de que a realidade né&o
corresponde ao esperado. Assim, Oliver
(1997) propde que a satisfacdo é uma
caracteristica subjetiva do consumidor na
escolha do produto ou servico, relacionada
com um nivel prazeroso de realizacdo com
0 consumo.

Diferentes fatores sdo utilizados por
consumidores na sua determinacdo dos
niveis de satisfacdo para diferentes produtos
e servicos. O mais importante é que
diferentes atributos tém diferentes niveis de
importancia na determinacdo global do
nivel de satisfacdo dos clientes com uma
experiéncia de servico (CRONIN;
TAYLOR, 1992). Portanto a satisfacdo do
consumidor com determinado evento
depende inteiramente do que estd sendo
avaliado naquela determinada experiéncia.

A lealdade do cliente refere-se a um
compromisso profundamente relacionado a
recompra de um produto ou servico no
futuro, apesar de existirem as influéncias
situacionais e esforcos de marketing de
diferentes concorrentes para causar um
comportamento de preferéncia (OLIVER,
1997). Além da expectativa, Oliver (1997)
afirma que o desempenho, a atribuicéao
(local, estabilidade e capacidade de
controle), a equidade (justica e preferéncia)
e as emocgOes sdo determinantes possiveis
da satisfacéo.

Além disso, o autor propde que a
satisfagdo também pode ser distinguida
pelo grau de envolvimento do consumidor,
sendo ele ativo ou passivo. Quando os
resultados sdo comparados com os esforgos
ou atividades do consumidor, ocorre
engajamento ativo. Quando os resultados
sdo comparados com os padrbes
preexistentes, incluindo as expectativas ou
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desejos, 0 envolvimento passivo é mais
evidente.

Dessa forma, o nivel de satisfacdo dos
participantes de uma experiéncia é baseado
em uma comparacdo de suas expectativas
de previsdo para 0 que vai ocorrer nessa
experiéncia de servigo com suas percepgoes
do que realmente ocorre (Chen; Tsai, 2007).

Na literatura voltada para o turismo, a
satisfagdo demonstrou ser um forte preditor
de intengdes comportamentais na fase pos-
experiéncia turistica (Baker; Crompton,
2000), quando os individuos avaliam de
forma mais ampla a experiéncia vivenciada.
A satisfagdo =~ demonstrou  mediar
parcialmente os impactos da qualidade do
servico sobre as intencdes e atitudes
comportamentais (Ekinci, 2004).

Intengéo de Retorno

Segundo Ajzen e Fishbein (1980), a
intencdo € o maior indicador da existéncia
ou ndo de um comportamento especifico.
Para os autores, em geral os individuos
terdo a intengdo de realizar um
comportamento quando avalia-lo

positivamente e acreditarem que outras
pessoas também  considerarem  esse
comportamento importante. A teoria de
Ajzen e Fishbein (1980) parte do principio
de que a atitude é formada através da
aprendizagem cognitiva: apos ter contato
com o0 objeto ou receber uma nova
informag&o por meio da interacgdo social, a
pessoa forma crencgas, a partir das quais
avalia afetivamente e, entdo, uma atitude é
mudada ou uma nova atitude é criada.

No Modelo da Agéo Racional (Ajzen e
Fishbein, 1980), a componente cognitiva da
atitude (as crencas) é vista como a mais
influente no processo de avaliacdo do
objeto e também como antecedente de
outros fatores, quando se avaliam
eventos/pessoas ou situagOes. A Teoria da
Acdo Racional € um modelo para a previsao
da intencdo comportamental, abrangendo
previsbes de atitude e previsdes de
comportamento. A separacdo da intengédo
comportamental do comportamento permite
a explicagdo dos fatores limitantes sobre a
influéncia da atitude (Ajzen e Fishbein,
1980). O modelo desenvolvido pelos
autores esta descrito na figura 1.

Figura 1 — Modelo da Acédo Racional

Crengas de uma pessoa que 0

comportamento leva a certos
resultados e sua avaliagdo destes

Atitude que leva ao
comportamento

resultados

Importéncia relativa de
consideragdes normativas
e com atitudes

Intengdo Comportamento

/
\

Crengas de uma pessoa sobre 0 que
individuos especificos ou grupos

pensam sobre o que ele deve ou
ndo deve executar e a sua
motivagdo  para cumprir  as

Norma subjetiva

referéncias especificas em relagéo
a0 comportamento esperado

Fonte: Adaptado de Ajzen & Fishbein (1980)

A intencdo comportamental mede a
intencdo de uma pessoa de realizar um
comportamento. A atitude é constituida de
crengas sobre as consequéncias da

realizacdo do comportamento a partir da
avaliacdo dessas consequéncias. A norma
subjetiva é vista como uma combinacgéo de
expectativas percebidas de individuos ou
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grupos, juntamente com a intencdo de
cumprir essas expectativas relevantes. Em
outras palavras, a percepcao da maioria das
pessoas que Sao importantes para um
individuo sobre o que ele deve ou nao
realizar define o comportamento final em
questdo (Ajzen & Fishbein, 1980). Em
termos simples: o comportamento de uma
pessoa é predito pela sua atitude em relacéo
a esse comportamento e sua crenca em
como outras pessoas 0 julgardo, caso ele
realize o comportamento. A atitude de uma
pessoa, combinada com normas subjetivas,
forma sua intencdo comportamental.

Ambas as teorias defendidas pelos
autores, Teoria da Acdo Racional e Teoria
do Comportamento Planejado, assumem
que o comportamento € o resultado de uma
decisdo consciente de agir de uma
determinada maneira. No entanto, existe
uma diferenca fundamental entre as duas
teorias. Ao contrario da Teoria da Acéo
Racional, que ¢ utilizada apenas para
comportamentos sob o controle de uma
pessoa, a Teoria do Comportamento
Planejado considera o controle a partir da
vontade como uma variavel. A pessoa deve
ter recursos, oportunidades e apoio
disponivel para realizar um comportamento
especifico (Ajzen, 1991).

Embora ndo haja uma perfeita relacéo
entre intencdo comportamental e o
comportamento real, a intencdo pode ser
usada como medida substituta do
comportamento. Essa observacao é uma das
contribui¢cdes mais importantes do modelo.

A experiéncia passada ou 0
comportamento anterior também foram
identificados como um atributo
significativo do comportamento futuro.
Ajzen (2002) discutiu extensivamente o

papel importante do comportamento
passado dentro da  Teoria do
Comportamento Planejado. )

comportamento passado reduz 0s riscos
percebidos  associados a  decisdes
relacionadas a determinados produtos ou
servicos e, consequentemente, pode
influenciar positivamente a intengédo de

consumir um servico ou um produto
novamente ou adquirir um novo.

Recomendacéo boca a boca

Embora raramente existam estudos
dedicados a analisar o efeito da motivacéo
da recomendacdo boca a boca no contexto
de eventos culturais, seu impacto tem sido
bem estabelecido em outras disciplinas,
como marketing, turismo e hospitalidade
(Yoon e Uysal, 2005). Por exemplo, em seu
estudo do turismo, Yoon e Uysal (2005)
constataram que a motivacao dos viajantes
(desejos intangiveis ou intrinsecos do
viajante individual para o escapismo e o
relaxamento) foi positivamente relacionada
a recomendaces sobre o destino. No estudo
realizado com passageiros de cruzeiros,
Hung e Petrick (2010) verificaram que as
motivacdes para viajar novamente em outro
cruzeiro dependiam das referéncias
positivas que tinham de outras pessoas (ou
seja, recomendagcdo boca a boca). Os
resultados de pesquisas anteriores tém sido
consistentes em mostrar que as motivagoes
de consumo impactam positivamente 0s
comportamentos de  consumo  na
recomendacdo boca a boca e intencdo de
revisitar (Kim e Byon, 2013).

A satisfacdo do cliente é um forte
condutor da recomendacéo boca a boca, e,
por sua vez, pode influenciar as decisdes de
consumo, expectativas, atitudes antes do
consumo e as percepgdes apds 0 consumo
(Ranaweera e Jayawardhena, 2014). A
interatividade, a velocidade e a falta de viés
comercial da recomendacdo boca a boca
fizeram do recurso uma fonte eficaz de
informagdes sobre consumidores em
potencial, particularmente no que diz
respeito aos servicos, em que a experiéncia
pré-compra pode ser limitada (East et al.,
2007).

No contexto das interacOes de servigo,
ou no caso do presente estudo, um evento
cultural, a variabilidade de percepgdes de
consumo, assim como das atragdes
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presentes nesse cendario, faz com que as
pessoas possam sempre encontrar pontos
positivos e negativos sobre  suas
experiéncias. Tais experiéncias podem
influenciar os individuos a modificar seu
depoimento sobre o evento para melhorar a
sua identidade social (Ranaweera e
Jayawardhena, 2014).

Quando os consumidores ndo tém
percepcOes claras sobre um servico, tendem
a usar as informacgbes disponiveis no
ambiente, 0 que ocorre por meio do que
ouvem de outros. Portanto, a incapacidade
dos consumidores para avaliar a
credibilidade de um evento torna-os mais
propicios a serem influenciados pelo que o0s
outros dizem, e quando eles ndo estdo
totalmente satisfeitos esse efeito é ainda
mais forte. Quando os consumidores tém
dificuldade para avaliar o servico que
recebem, qualquer recomendacdo positiva
em relagdo a outro servico concorrente
(nesse caso, a comparagao com um evento
que tenha uma recomendacdo positiva
melhor) ndo s6 leva as pessoas a
recomendarem o evento de forma negativa,
mas também reforca o efeito de insatisfacédo
(Ranaweera e Jayawardhena, 2014).

A recomendacdo boca a boca muitas
vezes ocorre em contextos sociais entre
amigos e familiares que possuem uma forte
afinidade uns com os outros. Em tais
contextos, as interagcdes sociais se tornam
um cenario importante para a ocorréncia da
recomendacdo boca a boca (Ranaweera e
Jayawardhena, 2014). Chen e Chen (2010)
verificaram que a intencdo futura de um
individuo depende de sua intencdo de
recompra e intencdo de dar recomendacdes
positivas. A fidelizagdo, caracterizada a
partir da satisfacdo de consumo em longo
prazo, provoca a vontade de recomendar a
experiéncia para pessoas proximas e, no
caso de contextos turisticos, garante a

intencdo de revisitar o destino. Os
consumidores satisfeitos estdo propensos a
voltar e recomendar o servico a amigos e
parentes.

No ambito do turismo, e no contexto
cultural em que este estudo se da a
modelagem da intencdo de recomendar
continua a ser uma importante area de
pesquisa. Os niveis de satisfacdo dos
turistas estdo intimamente associados com
essa intencdo comportamental (Hosany e
Gilbert, 2009). O estudo evidencia a
associacdo direta entre as dimensdes
emocionais da experiéncia, satisfacdo e
intencdo dos turistas para recomendar sua
vivéncia. As andlises revelam que a
satisfacdo tem o papel mediador entre as
emogOes presentes nas experiéncias e a
intencdo de recomendacdo boca a boca.

METODOLOGIA

O modelo de pesquisa proposto para o
presente estudo considerou a relagéo entre a
experiéncia turistica memoravel (escala
proposta por Kim, Ritchie e Mccormick,
2010), satisfacdo do consumidor (escala
baseada em Oliver, 2007), intencdo de
retorno (escala baseada em Ajzen &
Fishbein, 1980) e de recomendacdo boca a
boca (escala baseada em Yoon & Uysal,
2005).

O modelo de pesquisa proposto buscou
identificar a relacdo entre as varidveis de
acordo com a literatura com foco na
experiéncia de consumo. Na figura abaixo
segue 0 modelo do estudo considerando 0s
construtos propostos por Kim, Ritchie e
Mccormick  (2010) como  pincipais
dimensGes da experiéncia memoravel.
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Figura 1 - Modelo de pesquisa

HEDONISMO

CONHECIMENTO/
ENVOLVIMBNTO

CULTURA LOCAL

MOVIDADE

REMOVAGAD

SIGMIFICANCIA

EXPERIENCIA
TURISTICA
MEMORAVEL

INTENCAO DE RECOMENDACAQ

RETORMAR

Fonte: Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010).

As hipdteses testadas pelo modelo de pesquisa foram:

H1:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

Cultura Local influencia positivamente a Experiéncia Turistica Memoravel;
Conhecimento influencia positivamente a Experiéncia Turistica Memoravel,
Envolvimento influencia positivamente a Experiéncia Turistica Memoravel,
Hedonismo influencia positivamente a Experiéncia Turistica Memoravel;

Novidade influencia positivamente a Experiéncia Turistica Memoravel,

Renovacao influencia positivamente a Experiéncia Turistica Memoravel;
Significancia influencia positivamente a Experiéncia Turistica Memoravel,
Experiéncia Turistica Memoravel influencia positivamente a Satisfacdo como evento;

Satisfacdo influencia positivamente a Intencdo de Retornar ao evento;

H10: Satisfacdo influencia positivamente a Recomendagao sobre o evento.

Esta pesquisa segue abordagem
quantitativa, que, segundo Creswell (2007),
¢ um meio para testar hipoteses,

examinando a relacdo entre variaveis. Essas
varidveis devem ser medidas por
instrumentos, escalas, para que os dados
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numéricos possam ser analisados por
procedimentos  estatisticos  (Creswell,
2007).

O presente estudo é descritivo, porque
busca testar relacbes entre variaveis
testadas em um contexto novo: a Virada
Cultural. A escala utilizada no survey assim
como as relagdes presentes no modelo de
pesquisa ja foram confirmadas e exploradas
em ambientes como eventos esportivos e
turisticos, mas este trabalho busca verificar
as relacbes no evento Virada Cultural em
Belo Horizonte.

Dessa forma, um survey foi realizado
com pessoas que estavam presentes no
evento Virada Cultural, na capital (Belo
Horizonte) do estado de Minas Gerais, no
Brasil.

A amostra utilizada caracterizou-se
como ndo probabilistica por conveniéncia.
A escolha da amostra é feita de acordo com
as pessoas mais disponiveis e que se
enguadram na populacao definida, além de
terem disponibilidade para fornecer
informacdes para o estudo (Cozby, 2003).
Assim, a pesquisa foi realizada em seis
lugares diferentes onde aconteceram
atracdes do evento, alcangando-se um total
de 128 entrevistados, sendo que 10 desses
respondentes ndo concluiram o questionario
Ou suas respostas apresentaram viées. Com
iSs0, a amostra consistiu em 118 sujeitos. O
periodo de coleta de dados se deu, portanto,
durante os dias em que a Virada Cultural foi
promovida — 30 e 31 de agosto de 2014.

O questionéario da pesquisa foi baseado
no questionario desenvolvido por Kim,
Ritchie e Mccormick (2010) em seu modelo
de mensuracdo de experiéncias turisticas
memoraveis. A escala teve
adaptacdo de alguns itens, considerando
expressdoes em portugués que melhor
definem os significados apresentados na
escala em inglés. A adaptacdo dos itens foi
avaliada e revisada por um grupo de
pesquisadores da area de marketing. Note-
se que a Experiéncia Memoravel foi
modelada como um construto de segunda
ordem, ou seja, testou-se um modelo
hierarquico (Hair et al., 2015).

Além disso, foram acrescentadas
perguntas referentes ao nivel de satisfacéo
com o0 evento, intencdo de retorno e
recomendagdo boca a boca ao final do
questionario para testar a relacdo dessas
dimensdes com 0s construtos de
experiéncia.

O questionario € composto por 30
perguntas e afirmativas fechadas, sendo 24
referentes & escala definida por Kim,
Ritchie e Mccormick (2010), quatro
referentes a intencdo de retorno dos
participantes, uma referente a satisfacdo do
participante com o evento e uma referente &
recomendacdo boca a boca do evento para
pessoas proximas. Todas as perguntas e
afirmativas foram mensuradas segundo
uma escala intervalar do tipo Likert de 11
pontos. Os itens podem ser verificados na
Tabela 1.

Primeiramente, os dados coletados
foram preparados para andlise. Alguns
questionarios tiveram que ser retirados da
amostra porque apresentaram  dados
incompletos, ou porque 0s respondentes
marcaram a mesma opcéo para todas as
perguntas. O modelo foi testado usando
Modelagem por Equacgdes Estruturais, com
0 apoio dos softwares (1) Spss e Excel, para
analise de outliers, de linearidade, de
normalidade e unidimensionalidade e (2)
SmartPLS, para Equagdes Estruturais. Esse
software foi escolhido por exigir a
normalidade multivariada dos dados e
também pelo tamanho relativamente
pequeno da amostra.

RESULTADOS

Analise de Outliers Uni e Multivariados,
Lineraridade e Normalidade

Para identificar outliers uni e
multivariados, seguiu-se o recomendado
por Hair et al. (2005). Segundo os autores,
para encontrar outlier univariado em
amostras superiores a 80 observagdes, 0
valor basico de escores-padrdo deve variar
entre 3 e 4. Aanalise de outlier multivariado
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foi baseada no célculo de Mahalanobis (D?)
dividido pelo grau de liberdade. O
parametro utilizado para a definicdo de um
outlier foi o de Hair et al. (2014), que
considera outlier as observacdes que
apresentarem valores acima de 2,5
(amostras pequenas), 3,5 ou 4 (amostras
grandes). Seguindo o critério proposto por
Hair et al. (2014), nenhum caso de outlier
uni ou multivariado foi identificado.

Para testar a linearidade, calculou-se a
correlacéo linear par a par, utilizando-se a
correlacdo de Spearman. Esse método foi
utilizado por ser ndo paramétrico, uma vez
que os dados apresentaram auséncia de
normalidade. Por fim, as correlagdes
significativas indicam a presenca de dados
lineares. Desse modo, 99% dos dados
apresentaram correlacfes significativas no
nivel de 1%.

Aanalise da normalidade dos dados foi
feita baseada na curva de distribuicdo
normal, comparando os dados da amostra
com uma distribuicdo normal com a mesma
média e mesmo desvio padrdo (HAIR et al.,
2014). O teste de Kolmogorov-Smirnov é
indicado para amostras superiores a 50
(Souza, 2013). Desse modo, a analise de
normalidade foi baseada nesse teste e do
total de 30 variaveis apenas 2 apresentaram
normalidade univariada. Segundo Hair et
al. (2009, p. 322), ndo hé teste exato para
normalidade multivariada, mas
pesquisadores testam a normalidade
univariada e, na auséncia desta, diz-se que
ndo ha também normalidade multivariada,
gue é um pressuposto de varias técnicas de
analise multivariada de dados, inclusive a
modelagem por Equacdes Estruturais.
Nesse caso, o resultado reforca a decisdo de
utilizar o software Smart PLS para a
aplicacio de  metodos  estatisticos
multivariados, uma vez que o PLS é um
método estatistico ndo parametrico, que ndo
requer que os dados sejam distribuidos com
normalidade (Hair et al., 2014).

Perfil da Amostra

Para iniciar o processo de analise, foi
necessario verificar quais participantes ndo
responderam a todas as perguntas do
questionario ou gque responderam a mesma
alternativa para todas as perguntas. Esses
questionarios foram desconsiderados da
andlise, totalizando dez respostas excluidas.
O tamanho final da amostra foi de 118
questionarios validos.

Em relacio ao género  dos
respondentes, notou-se que o numero de
homens e mulheres respondentes ficou
relativamente  equilibrado. O género
masculino contou com 52 respondentes,
equivalente a 44,06% da amostra, enquanto
0 género feminino obteve 66 respondentes,
correspondendo a 55,93% do total.

Pode-se afirmar, de acordo com o0s
dados obtidos em relacdo a idade, que a
maioria dos pesquisados esta na faixa etaria
dos 16 aos 24 anos, correspondendo a
39,83% dos respondentes. Ja 35,59% dos
participantes afirmaram pertencer a faixa
etaria de 25 a 34 anos, 11,02% tém idade
entre 35 e 44 anos e 7,63% estdo entre 45 a
59 anos. Apenas 7 entrevistados (5,93%)
afirmaram ter mais de 60 anos.

Grande parte dos respondentes possui
ensino superior completo, representando
38,14% da amostra. Com o segundo maior
percentual aparecem os respondentes com
nivel superior incompleto, correspondendo
a 35,59% do total. Enquanto isso, 11,86%
dos entrevistados afirmaram ter ensino
médio completo, 9,32% declararam ter
ensino medio incompleto e 4,24% ensino
fundamental completo. Apenas um
respondente  (0,85%) tem  ensino
fundamental incompleto.

Analise da Unidimensionalidade dos
Construtos

A unidimensionalidade dos construtos
foi verificada através da Analise Fatorial
Exploratoria (AFE), e dois testes foram
utilizados para verificar a adequagdo da
técnica de AFE, o Teste de Esfericidade de
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Bartlett (TEB), que demonstra a existéncia
de relagGes significativas entre os itens e
testa a hipdtese nula de que ndo ha
correlagéo significativa entre os itens
(Gosling, 2001) e o Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). O nivel de significancia do Teste
TEB deve ser inferior a 1%.

A medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
indica quanto da variancia dos dados pode
ser atribuido a um fator comum, com
variacdo entre 0 e 1 (Madureira, 2012). De
acordo com Hair et al. (2005), os

parametros para a medida KMO de
adequacdo da amostra sdo, em ordem
crescente: até 0,50 — inaceitavel; acima de
0,60 — regular; acima de 0,70 — boa; acima
de 0,80 — muito boa; e acima de 0,90 —
excelente.

A tabela 1 apresenta os dados obtidos
com a andlise da unidimensionalidade.
Todos os construtos foram considerados
significantes de acordo com o TEB, e
considerados regulares ou bons de acordo
com o KMO.

Tabela 1 - Anélise da unidimensionalidade dos construtos — resultados da Anélise Fatorial Exploratoria
por construto

Dimensdes / Itens Loadings ‘ KMO e Esferecidade de Bartlett
Hedonismo - Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010)
H1 Sentiu-se entusiasmado por viver uma nova 0.757
experiéncia ’ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
H2 Se jogou na experiéncia 0,851 Sampling Adequacy : 0,729
Sentiu que realmente desfrutou bastante dessa Bartlett's Test of Sphericity: Sig.
experiéncia cultural ,
H4 Foi uma experiéncia emocionante 0,879
Novidade - Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010)
N1 Foi uma experiéncia Gnica em sua vida 0,879 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
N2 Foi uma experiéncia incomparéavel 0,894 Samplllng Adequacy ; (.)’7_72.
: T — : Bartlett's Test of Sphericity: Sig.
N3 Foi uma experiéncia diferente das anteriores 0,855 0.000
N4 Vivenciou algo novo 0,802 ’
Cultura local - Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010)
CL1| Teve boas impressdes sobre as pessoas do evento 0,852 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy : 0,642
CL2 Experimentou de perto a cultura local 0,71 Bartlett's Test of Sphericity: Sig.
CL3 As pessoas foram receptivas e amistosas 0,854 0,000
Renovacdo - Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010)
R1 Experimentou uma sensagéo de desprendimento 0,789 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
R2 Experimentou uma sensagéo de liberdade 0,859 Sa:mplling Ad«:quak::y : (_),7_79_
R3 Foi revigorante 0.936 Bartlett's Testoo0 OSop ericity: Sig.
R4 Foi revitalizante 0,934 ’
Significancia - Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010)
S1 Vivenciou algo significativo 0,869 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy : 0,662
S2 Realizou algo importante 0,882 Bartlett's Test of Sphericity: Sig.
S3 Aprendeu mais sobre si mesmo(a) 0,753 0,000
Envolvimento - Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010)
El Visitou um lugar que vocé queria muito conhecer 0,797 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
- — - - - ling A :
E2 Aproveitou atividades que queria muito realizar 0,882 Sampling Adequacy : 0,593
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Estava muito interessado(a) nas principais atividades

Bartlett's Test of Sphericity: Sig.

com uma nova cultura

E3 desse evento cultural 0,699 0,000
Conhecimento - Adaptado de Kim, Ritchie e Mccormick (2010)
c1 O evento lhe proporcionog oportunidade para 0.85
explorar a cidade ' Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
c2 O evento Ihe proporcionou oportunidade para 0.916 Sampling Adequacy 20,709
conhecer e aprender ' Bartlett's Test of Sphericity: Sig.
c3 | Oevento Ihe proporcionou oportunidade de contato 0.931 0,000

Intenc&o de retorno — Adaptada de Ajzen e Fishbein (1980)

I1 | Tem vontade de participar do evento no proximo ano | 0,903
12 Vai tentar participar do evento no préximo ano 0,897 Kaiser-Meyer-Olkin Mfaasure of
Vai icivar d " Sampling Adequacy : 0,758
13 al S€ programar para participar do evento no 0,911 Bartlett's Test of Sphericity: Sig.
préximo ano 0.000
Vai se comprometer a participar do evento no ’
14 - 0,812
préximo ano

Fonte: Processamento dos dados.

Anélise do Modelo de Mensuracéao

Para a andlise do modelo de
mensuracdo, segundo recomendacbes de
Hair et al. (2014), realizou-se a andlise do
Alpha de Cronbach, confiabilidade
composta, validade convergente e validade
discriminante. O modelo testado é o da
Figura 2. Note-se que 0s construtos
Conhecimento e Envolvimento foram
modelados juntos, pois houve problemas
com a validade discriminante. Além disso,

conforme evidenciado na fig. 2, o construto
Experiéncia Turistica Memoravel €é de
segunda ordem, sendo modelado de forma
hierarquica, segundo propGem Hair et al.
(2014). Fica claro, também pela Fig. 2, que
as dimensdes desse construto Experiéncia
Turistica Memoravel propostas na literatura
e aqui testadas compBem, formam tal
construto, e ndo o refletem. Posto de outra
forma, as dimensdes apontam para o
construto.
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Figura 2 - Modelo de mensuragéo

CO3 El...visitouu...| |E2..aprovei..| | E3..estava...
H4...foiuma... \ bgss 0802 0730  g7as /
0.798 0.663 L1
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a7 —0788—p  CL2
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4’,_.0. 765 CL3
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Fonte: Elaborado pelos autores (2016)

A Tabela 2 evidencia os critérios de corte propostos por Henseler et al. (2009), Souza

(2013, p. 63) e Hair et al. (2014).

Tabela 2 — Critérios de avaliagdo dos construtos quanto ao modelo de mensuragéo

Medida

| Parametro de aceitacéo

Confiabilidade

Confiabilidade composta

>0,95 (indesejado)

Alfa de Cronbach

>0,700 a 0,900 - recomendavel

Cargas Externas

>0,6 a 0,7 aceitavel em estudos exploratdrios
<0,600 (inaceitavel)
Igual & confiabilidade composta
>0,708 (recomendavel)
<0,4 e 0,7 (considerar a exclusdo, caso aumente a
confiabilidade composta e a AVE)

Validade Convergente

Variéncia explicada (AVE)

>50%

Comunalidade

>0,500

Validade Discriminante

Fornell e Larcker

A raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser maior

que a sua maior correlacdo com qualquer outro construto

Fonte: Henseler et al. (2009), Souza (2013, p. 63) e Hair et al. (2014).
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A andlise do Alfa de Cronbach para a
verificacdo da confiabilidade ndo considera
0s erros nos indicadores (Hair et al., 2005),
e assume que todos os indicadores sdo
igualmente confidveis (Henseler et al.,
2009). Por outro lado, a confiabilidade
composta privilegia indicadores conforme
sua confiabilidade, proporcionando uma
maior composicdo confidvel (Henseler et
al., 2009). Desse modo, a analise da
confiabilidade composta é considerada
mais fidedigna do que o Alfa de Cronbach
(Henseler et al., 2009; Hair et al., 2005;

2014). Os parametros para avaliacdo da
confiabilidade composta indicados pelos
autores € usualmente interpretado igual aos
do Alfa de Cronbach.

Atabela 3 demonstra que os valores do
Alfa de Cronbach e da confiabilidade
composta apresentaram-se ajustados para
todos os construtos. Note-se que Satisfacao
e Recomendacéo nédo séo construtos, tendo
sido medidos apenas por um indicador.
Portanto, ndo ha que se falar em
confiabilidade.

Tabela 3 — Alpha de Cronbach e confiabilidade composta

Construtos Alpha de Confiabilidade
Cronbach Composta
CONHECIMENTO/ENVOLVIMENTO 0,883 0,912
CULTURA LOCAL 0,731 0,846
HEDONISMO 0,852 0,901
INTEN(;AO DE RETORNAR 0,904 0,933
NOVIDADE 0,880 0,918
RENOVACAO 0,903 0,933
SIGNIFICANCIA 0,783 0,874

Fonte: Saida do software SmartPLS.

A validade convergente implica que 0s
indicadores representam o conceito de um
mesmo construto (Henseler et al., 2009). A
validade convergente (Tab. 4) foi avaliada a
partir da variancia media extraida por
construto (AVE), que equivale a mensurar a
comunalidade entre eles, e das cargas
externas.

Netemeyer et al. (2014) sugerem que
as estimativas da AVE sejam superiores a
0,45, e as cargas externas de todos os
indicadores devem ser estatisticamente
significativas e superiores ou iguais a 0,708
(0,70 é considerado aceitavel por ser
suficientemente  perto de  0,708).
Indicadores com cargas externas entre 0,40
e 0,70 devem ser eliminados apenas se sua

eliminacdo levar a um aumento da
confiabilidade composta ou da AVE (Hair et
al., 2014).

Os dados apresentados na tabela 4, que
foram obtidos com a anélise dos dados no
software SmartPLS, mostram que todos 0s
construtos apresentam AVE superiores a
0,45 e, portanto, estdo dentro do
recomendavel. Além disso, todas as cargas
externas sdo significativas e acima do valor
critico de 0,708. Note-se que as AVE de
Satisfacdo e de Recomendacdo sdo iguais a
unidade (1,000), visto que ambas s6 tém um
anico indicador.
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Tabela 4 — Validade convergente

Construtos AVE
CONHECIMENTO/ENVOLVIMENTO | 0,636
CULTURA LOCAL 0,647
HEDONISMO 0,694
INTENCAO DE RETORNAR 0,777
NOVIDADE 0,736
RENOVACAO 0,777
SIGNIFICANCIA 0,699
RECOMENDACAO 1,000
SATISFACAO 1,000

Fonte: Saida do software SmartPLS.

Para testar a validade discriminante foi
usado o critério de Fornell e Larcker (Hair
et al., 2014). Esse critério estabelece que o
construto deve compartilhar mais variancia
com seus indicadores do que com 0s outros
construtos do modelo. Assim, a raiz
quadrada da AVE de cada construto deve
ser maior do que a maior correlagdo com
cada construto (Hair et al., 2014). Se a
correlacdo ao quadrado for inferior as AVES
dos construtos quando comparados, ha
indicios de que os construtos sao distintos e
possuem validade discriminante
(Madureira, 2012).

Inicialmente, o modelo testado tinha as
7 dimensdes da MTE, modeladas como
distintas. No entanto, houve problemas na

validade discriminante entre envolvimento
e conhecimento. Dessa forma, foi testado
um  modelo alternativo, em  que
conhecimento e envolvimento foram
tratados como uma Unica dimensao.

Os resultados obtidos pela analise dos
dados no SmartPLS sdo apresentados na
tabela 5, comprovando a validade
discriminante entre 0s construtos do
modelo. Note-se que, como o modelo é
hierarquico, o0 construto Experiéncia
Memoravel é de segunda ordem, com
repeticdo de indicadores de primeira ordem.
Segundo Hair et al. (2014), tal fato faz com
que ndo haja razdo para se testar a validade
discriminante desse construto, razdo pela
qual optou-se por exclui-lo da tabela 5.

Tabela 5 — Validade discriminante

Conhec/ Cult Hedo- |Intencdo | Novi- | Recomen | Reno- | Satis- | Signifi-
envolv local nismo |de dade dacéo vacdo |facdo |céncia
Retornar
Conhecimento/Envol 0,798
vimento
Cultura Local 0,595| 0,804
Hedonismo 0,596 | 0,441| 0,833
Intencéo de Retornar 0,573| 0,527| 0,571 0,881
Novidade 0,724 0,641| 0,659 0,539| 0,858
Recomendacao 0,542 | 0,508| 0,524 0,845| 0,514 1,000
Renovacgao 0,605| 0,461| 0,700 0,557 | 0,559 0,509 | 0,881
Satisfacéo 0,620| 0,510| 0,637 0,725| 0,588 0,790| 0,629| 1,000
Significancia 0,640| 0,590 0,694 0,534| 0,692 0,498 | 0,727| 0,625| 0,836
Fonte: Saida do software SmartPLS.
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ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL

Na anélise do modelo estrutural foram
analisados os coeficientes de caminho, os
coeficientes de determinacio (R? e R?

Figura 3 -

col Co3

'\'\'\/‘

HA4...foiuma... 15704 33.373 60.374 13.249

H3...sentiug...

H2...sgjogo...
H1..sentius...
M1...foiuma...
N2...foiuma...

N3...foiuma... 15 250

M4, vivenci... MNOVIDADE

R1...experi...

e
35702 ]
4 88.695—

90473

R2...experi...
R3...foirevig...

Rd‘..foirewt.. REMOVAGAO

s B

SIGMIFICANCIA

13.11 1
51...vivenci...

*"30.852
4—28.796
18.430
—
S3...aprend...

S2..realizou...

...temavo...

El...visitouu...

/ / ¥
— =

—19.316 —p,
—

18722

—~

CONHECIMENTO/

ENVOLVIMENTO

14.682

=
136&\, /
.‘—__‘_'—“14.?‘\5 16.338

EXPERIENCIA

MEMORAVEL

ajustado) e por dltimo o SRMR. O modelo
foi rodado no bootstraping com uma
subamostra de 5000.

Modelo estrutural

E2...aprovei...| | E3..estava...

ey

17.820
9.969 L

19.599
CL2

CL3

:ATSFAgA\G\

15.962 15896

CULTYRA LOCAL

8.738

TURISTICA

AT‘E/NCAaDE\ RECOME}\IDACAO
30.831 JREFORMARsg 27831 0.000
/ N, |

12..vaitenta...| |I3..vaisepro..| |M..vaiseco... rec

Fonte: Elaborado pelos autores (2016).

Os  coeficientes de  caminho
representam as relacGes hipotéticas entre os
construtos. Para identificar se um
coeficiente é significativo, pode ser usado:
p-valor, intervalo de confianca e teste t,
todos os testes levam & mesma concluséo.
Os valores do teste t devem ser superiores
ao valor critico, que é 2,58 para o nivel de
significancia de 1%, para que o coeficiente
seja significativo. No modelo estrutural, um
coeficiente de caminho pode ser
interpretado em relagéo ao outro — se um

coeficiente de caminho é maior do que
outro, o seu efeito sobre a variavel latente
enddgena é maior (Hair et al., 2014).

O resultado dos coeficientes de
caminho do modelo estrutural (Tabela 6)
evidenciam que todas as hipoteses
propostas foram suportadas, considerando-
se que as hipoteses sobre a influéncia de
conhecimento e de envolvimento foram
testadas como uma Unica hipdtese, ja que
ndo houve validade discriminante entre
esses dois construtos, no modelo de
mensuracao.
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Tabela 6 - Coeficientes de caminho do modelo estrutural

Construtos Estatistica t p-valor
CONHECIMENTO/ENVOLVIMENTO — EXPERIENCIA 14.682 0.000
TURISTICA MEMORAVEL ' '
CULTURA LOCAL — EXPERIENCIA TURISTICA
MEMORAVEL 8,738 0,000
HEDONISMO — EXPERIENCIA TURISTICA
MEMORAVEL 15,250 0,000
NOVIDADE — EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL 13,610 0,000
SIGNIFICANCIA — EXPERIENCIA TURISTICA
MEMORAVEL 13,111 0,000
RENOVACAO — EXPERIENCIA TURISTICA
MEMORAVEL 14,715 0,000
EXPERIENCIA TURISTICA MEMORAVEL —

SATISFACAO 16,338 0,000
SATISFACAO — INTENCAO DE RETORNAR 15,962 0,000
SATISFACAO — RECOMENDACAO 15,896 0,000

Fonte: Saida do software SmartPLS através do método Bootstrapping.

O wvalor de R? coeficiente de
determinacéo, indica a capacidade preditiva
do modelo e varia entre 0 e 1, sendo os
valores mais proximos de 1 indicativos de
maior poder de previsdo. Os coeficientes de
determinagdo devem ser avaliados pelos
parametros de valores de 0,19; 0,33 e 0,67,
sendo, respectivamente, fracos, moderados

e substanciais (Henseler et al., 2009; Hair et
al., 2014).

De acordo com os valores obtidos pela
analise dos dados no software SmartPLS,
tanto R? quanto R? ajustado sdo
considerados moderados para 0s construtos
enddgenos.

Tabela 7 — Coeficiente de determinacao

Construtos R? Ajulztza do
INTENCAO DE RETORNAR 0,526 0,522
RECOMENDACAO 0,625 0,622
SATISFACAO 0,534 0,530

Fonte: Saida do software SmartPLS.

O SRMR é definido como a diferenca
entre a correlacdo observada e a correlagéo
prevista. Um valor até 0,10 (Hu e Bentler,
1999) é considerado bom. Portanto, o valor

CONCLUSAO

A pesquisa resultou em analises
quantitativas que atenderam aos objetivos
do trabalho. De acordo com os resultados do

obtido com a anélise dos dados, através do
software SmartPLS (SRMR=0,103), ¢
considerado adequado, evidenciando o0 bom
ajuste do modelo proposto.

survey, considerando o valor das médias das
notas dos construtos, a dimensdo
hedonismo teve a maior média. AS
dimensodes avaliadas com notas mais
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baixas no survey, considerando as médias
totais dos construtos, pelos participantes da
Virada, foram novidade e significancia
(5,36). A novidade no presente contexto é a
busca por novas experiéncias, originais e
incomparaveis com experiéncias anteriores
dos participantes (Dunman & Mattila,
2005). Ja a dimensdo de significancia
refere-se ao sentido que o evento tem na
vida dos participantes, podendo gerar
mudancas pessoais para eles (Noy, 2004).

De maneira geral os participantes se
mostraram satisfeitos com o evento. De
acordo com o survey, a média geral do nivel
de satisfacdo foi alta com pontuacéo de 7,68
em uma escala de O (inteiramente
insatisfeito) a 10 (inteiramente satisfeito).

A intencdo de retorno respondida pelos
participantes da Virada no survey. De
acordo com os resultados dessa escala, a
intencdo de retorno apresentou a segunda
maior nota das dimensdes do questionario
com a nota de 7,91 em uma escala de 0
(discordo totalmente) a 10 (concordo
totalmente). Entretanto, a escala foi
gradativa e demonstrou que os participantes
concordam mais com o fato de que tém
vontade de participar do evento nas
proximas edicdes do que realmente se
comprometem a participar do evento nas
préximas edicdes.

Os participantes demonstraram que
existem grandes chances de recomendar o
evento para pessoas proximas. Ao analisar
o resultado final do survey, o construto de
recomendacdo boca a boca apresentou a
maior nota entre as dimensfes avaliadas
pelos participantes. A média da nota total da
pergunta de recomendacdo foi de 8,25 em
uma escala de 0 (chance muito baixa) a 10
(chance muito alta). A recomendagdo boca
a boca é formada a partir de varias
observagdes referentes a uma experiéncia.
Um consumidor pode ter uma opinido sobre
um servigo que engloba aspectos positivos
e negativos, e, ao indicar o0 servigo para
alguém, ird transmitir os aspectos mais
relevantes em sua recomendagdo (Wang,
2011). Sendo assim, se o participante ficou

mais satisfeito com o evento, a chance de
recomenda-lo também é maior.

Nota-se, também, que a dimensédo
hedonismo foi a mais impactante para uma
experiéncia memoravel e a cultura local a
menos impactante. Como o evento € local,
é facil perceber que os participantes sdo, em
sua maioria, residentes e, portanto, ja
conhecedores da cultura local. Isso,
portanto, ndo tem tanta influéncia na
memorabilidade do evento, como as demais
dimensdes avaliadas.

Além da relevancia académica, ao se
fazer o teste de um modelo em contexto de
eventos, adaptando escalas anteriores, é
possivel perceber que todas as dimensbes
da  experiéncia  memoravel  foram
importantes na satisfagdo do participante e
na intencdo deste de recomendar e
participar novamente. Assim, apesar de nao
generalizavel, esse resultado pode orientar
gestores da cidade para novos eventos.

Uma limitacdo foi a restricdo
geogréfica e temporal da amostra. O evento
teve duracdo total de 24 horas e aconteceu
em mais de 420 locais em Belo Horizonte.
Entretanto, a pesquisa foi realizada apenas
em seis locais, pontos de referéncia das
grandes atracbes, em diferentes horarios
durante o evento. Os resultados gerados
nesse estudo também ndo podem ser
generalizados para outros eventos ou
contextos por causa das especificidades da
Virada Cultural.

O presente estudo buscou dar
continuidade a estudos relacionados ao
campo ainda em fase de exploracédo para o
marketing, a experiéncia de consumo,
dentro de um contexto que comec¢a a
entender a importancia dessa dimensao em
eventos culturais. A principal sugestdo é a
realizacdo de pesquisas que explorem
outros construtos mais afinados a eventos,
como questdes em que 0s participantes
possam avaliar a infraestrutura dedicada ao
evento em tela. Além disso, estudar os
antecedentes de experiéncia turistica
memoravel, como motivacbes especificas
aplicadas aos eventos, também pode ser
academicamente relevante. Afinal,
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compreender 0 que leva as pessoas a
participar  principalmente de eventos
culturais faz com que mais individuos se
interessem por esse tipo de experiéncia,
além de possibilitar a execucdo de mais
eventos com esse caréter. 1sso seria Util para
0s 6rgdos publicos ligados a gestdo das
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