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RESUMO: Os festivais estao em crescimento tanto no
Brasil como no mundo. Esses eventos ajudam a preservar
costumes e tradicdes dos destinos turisticos e contribuem
positivamente para imagem e economia local. Este artigo
analisa aimagem do 5° Festival Brasileiro da Cerveja, realizado
em Blumenau, Santa Catarina, a partir da perspectiva do
publico que frequenta o evento. Foi utilizado como base
tedrico-metodoldgica o estudo de Deng, Li e Shen (2013),
Developing a measurement scale for event image. Para o
cumprimento do objetivo proposto realizou-se uma pesquisa
descritiva com método quantitativo e levantamento do tipo
survey. Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um
questionario estruturado, aplicado com 507 visitantes que
passaram pelos quatro dias de evento em marco de 2013. Por
meio dos resultados da Modelagem de Equacao Estrutural,
verificou-se que as Fontes de Informacao exercem influéncia
sobre aImagem de Evento. A dimensao Tema é a que melhor
representa a escala de Imagem de Evento, e os Meios Digitais
melhor representam as Fontes de Informacao.

Palavras-chave: Eventos. Festivais. Imagem. Festival
Brasileiro da Cerveja.

ABSTRACT: Festivals are growing worldwide, including
in Brazil. These events help to the preserve customs and
traditions of tourist destinations, as well as making a
positive contribution to the image and economy of the local
community. This article analyzes the image of the Brazilian
Beer Festival, held in Blumenau, Santa Catarina, from the
perspective of the public who attended the event. We used
Deng, Liand Shen (2013) as a theoretical and methodological
basis for this study, developing a scale to measure the image
of the event. We developed a descriptive and quantitative
analysis to accomplish our research objectives, though a
questionnaire, which was administered to 507 people who
visited the four-day event in March 2013. Using Structural
Equation Modeling, we found that Information Sources
influence the Event image. The "theme” construct proved
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to be the one that best represents the scale of the Event
Image, and Digital Media proved to be the main source of
information used by the public.

Key words: Events. Festivals. Image. Festival Brasileiro da
Cerveja.

RESUMEN: Los festivales estan en crecimiento, tanto en
Brasil como en el mundo. Estos eventos ayudan a preservar
las costumbres y tradiciones de los destinos turisticos y
contribuyen positivamente con laimagen y la economia locales.
Este articulo analiza la imagen del 5° Festival Brasilefio de la
Cerveza, realizado en Blumenau, Santa Catarina, a partir de la
perspectiva del publico que asiste al evento. Se utilizd como
base tedrico-metodoldgica el estudio de Deng, Liy Shen (2013),
Developing a measurement scale for event image. Para cumplir el
objetivo propuesto se realizo una investigacion descriptiva con
método cuantitativo y analisis de tipo survey. Se utilizd como
instrumento de colecta de datos un cuestionario estructurado
aplicado a 507 visitantes que pasaron por los cuatro dias del
evento en marzo de 2013. Por medio de los resultados del
Modelado de Ecuacion Estructural, se verificd que las Fuentes
de Informacion ejercen influencia sobre la Imagen del Evento.
La dimension Tema es la que mejor representa la escala de
Imagen del Evento, y los Medios Digitales representan mejor
a las Fuentes de Informacion.

Palabras clave: Eventos. Festivales. Imagen. Festival
Brasilefio de la Cerveza.

INTRODUCAO

estivais, feiras e outros tipos de eventos fazem parte da economia

do turismo e tém sido cada vez mais utilizados para impulsionar as

atividades do setor, principalmente por causa de seu forte poder
atrativo de publico. Além de trazerem visitantes para a cidade, eles contribuem
para promover e preservar a cultura e o patrimonio histoérico.
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Conhecidos por desempenharem um papel importante em relacdo a cidade
que os sedia, no que diz respeito tanto a imagem do destino quanto a economia
local, os eventos programados sao, segundo Getz (2008), fendmenos espaco-
temporais e cada um é singular por causa das interacdes estabelecidas entre o
ambiente, as pessoas e os sistemas de gestao.

Nesse contexto, os festivais sao vistos por Yeoman, Robertson e Ali-Knight
(2006) como oportunidades de 6timos negdcios para o destino, podendo
tornar-se parte das estratégias de turismo de uma cidade. De acordo com Getz
(2004), eles podem ser identificados como atracdes, produtores de imagens,
animadores de atrativos estaticos e catalisadores de desenvolvimento.

Destacando o fato de os festivais renovarem periodicamente o fluxo de
vida de uma comunidade, Quinn (2009) observa que, com uma longa trajetoria
histérica a incorporar as tradicdes de varios passados, eles tém florescido
novamente na sociedade contemporanea e se proliferado de maneira notavel.
Essa constatacdo também é feita por Glrsoy, Kim e Uysal (2004) e Prentice e
Andersen (2003), que enfatizam o potencial turistico dos festivais.

Na perspectiva do desenvolvimento de longo prazo, a criagao de imagem é
apontada por Deng, Li e Shen (2013) como um dos papéis mais importantes dos
festivais, pois estes podem moldar a imagem da cidade-sede, da regiao ou do
pais e levar a uma percepcao favoravel como destino potencial de viagem. Os
autores consideram que a percepcao dos consumidores é um valioso elemento
de investigacao que permite capturar de forma abrangente as avaliagdes
cognitivas e afetivas desses sujeitos e que os estudos de imagem constituem,
portanto, um fluxo importante de pesquisa.

Na literatura do turismo, a imagem do evento tem sido menos estudada
do que a imagem de destino e ndao se tem uma definicdo clara ou uma escala
de medicdo para a imagem do evento (DENG; LI & SHEN, 2013) — esta é
normalmente discutida no contexto de patrocinio, como no caso dos estudos
de Rifon, Choi, Trimble e Hairong (2004), Roy e Cornwell (2004), Schiffman e
Kanuk (2010), Weeks, Cornwell e Drennan (2008), Xing e Chalip (2006). Cabe
ressaltar que cada evento possui uma imagem distinta que é derivada a partir
do seu conjunto Unico de atributos (CHIEN; CORNWELL & STOKES, 2005).
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Diante dessas constatacdes e reconhecendo a relevancia dos festivais — o
impacto que exercem sobre as economias locais e os beneficios que geram para
os destinos —, buscou-se analisar a imagem do Festival Brasileiro da Cerveja,
realizado em Blumenau, Santa Catarina, a partir da percepcao do publico que
frequenta o evento e utilizando como base tedrico-metodologica o estudo de
Deng, Li e Shen (2013), Developing a measurement scale for event image.

O presente estudo visa aprofundar as pesquisas no ambito dos festivais,
visto como alternativa para minimizar os impactos negativos da visitacdao de
massa e promover melhores relagbes entre os visitantes e os anfitrides. Os
festivais podem ainda ampliar as estacOes turisticas, estender a alta temporada
ou, ainda, introduzir uma “nova estacao” na vida de uma comunidade.

A pesquisa foi realizada durante o 5° Festival Brasileiro da Cerveja, realizado
em Blumenau, SC, no periodo de 20 a 23 de marco de 2013. O festival reuniu
mais de 500 rétulos de cervejas nacionais e importados, distribuidos em 67
estandes de cervejarias, de empresas consolidadas no mercado. Nesta edicao,
foi criado o Concurso Brasileiro da Cerveja, com a presenca de cinco jurados
estrangeiros e mais de 200 rotulos concorrentes. Em 2013 o festival teve um
aumento de publico de 25% em relacdo ao ano anterior. Em quatro dias de
evento, 27.738 pessoas compareceram ao festival.

Na presente pesquisa foram utilizados 507 questionarios validados
distribuidos nos quatro dias do festival. Utilizou-se questionario estruturado,
autopreenchivel, com perguntas abertas e fechadas.

Quanto a sua organizagao estrutural, este trabalho se divide em cinco
unidades basicas: Introducao, Marco Teorico, Metodologia, Apresentacao e
Discussao dos Resultados, Consideracdes Finais.

IMAGEM DE EVENTOS

A imagem de produtos e destinos turisticos tem sido estudada em diferentes
perspectivas teoricas e multidisciplinares. De acordo com Li e Vogelsong
(2006) e Martin e Bosque (2008), existem mais de 30 definicbes de imagem
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na literatura do turismo que fazem referéncia a trés componentes: cognitivo,
afetivo e caracteristicas psicologicas.

Gwinner (1997, p. 147) define imagem do evento como “a interpretacao
cumulativa de significados ou associagoes atribuida a eventos por consumidores”.
Para Ferrand e Pages (1996, p. 282), € uma “construcao cognitiva associando
representacoes racionais e afetivos de um evento por uma pessoa ou um grupo”.

A imagem do destino deve ser considerada um fendmeno multidimensional,
que inclui nao apenas crencas ou conhecimentos sobre o destino, mas também
0s sentimentos que os visitantes tém em relacdo a cidade visitada (MARTIN &
BOSQUE, 2008).

Imagem de evento e imagem de destino podem ser categorizadas juntas,
pois a forma como sao percebidos pelos visitantes permite que sejam definidas
como positivas ou negativas. Os autores asseveram que a matriz de ajuste de
imagem do destino e do evento nao pode ser considerada uma ferramenta Unica
para moldar a imagem dos destinos. A partir de uma perspectiva estratégica de
longo prazo, pode ser usada, como parte do evento, a analise de portfélio para
auxiliar os gestores no momento de analisar quais eventos possuem associagoes
positivas para a cidade e quais ndao melhoram e nem reforcam a imagem do
destino (FLOREK & INSCH, 2011).

A imagem do evento reflete o significado do evento para o individuo e pode
ser caracterizada utilizando rotulos descritivos que representam uma soma
de suas percepcoes. Esses rétulos correspondem a associacdes de imagem e
incluem: jovem, maduro, tranquilo, aventureiro, educado, social, tradicional,
exclusivo, comum, liberal, conservador e de alta classe, cerebral, atlético,
artistico, orgulhoso, politico. Assim, a imagem de evento pode ser pensada
como um conjunto de associacdes de imagens (GWINNER, 1997).

Por outro lado, uma caracteristica importante da imagem de eventos, que
é semelhante a da imagem de destino e a imagem de marca, € a sua natureza
dinamica. Essa imagem ndao permanece na mente humana; ela varia e muda
devido a uma variedade de fatores. Os autores ressaltam que a formagao de
imagem do evento é afetada por varios fatores, incluindo fontes de informacdes
e fatores pessoais. As fontes de informacdo se referem a quantidade e a
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natureza diversa de fontes de informacao as quais os individuos estao expostos,

incluindo promocao, opinides dos outros, relatérios de midia, cultura popular
e experiéncia pessoal dos turistas. Os fatores pessoais podem ser agrupados
em trés tipos: sociodemograficos (sexo, idade, nivel de educacao, ciclo de vida
familiar, classe social, local de residéncia), fatores psicoldgicos (motivacdes,
valores, estilo de vida, personalidade) e da experiéncia de viagens anteriores
(DENG; LI & SHEN, 2013).

FESTIVAIS

Os festivais podem ser vistos como alternativa para minimizar os impactos
negativos da visitacao de massa e promover melhores relagdes entre os visitantes
e os anfitrides. Podem ampliar as estacdes turisticas, estender a alta estacéo ou
ainda introduzir uma “nova estacao” na vida de uma comunidade.

Yeoman et al. (2006) ressaltam que a perspectiva de desenvolvimento do
turismo de eventos pela comunidade reconhece os elementos de espirito e
orgulho comunitario, a cooperacao, lideranca, exaltacao de tradigdes culturais,
capacidade de controlar o desenvolvimento e ainda melhorias nas facilidades
e conveniéncias sociais e de saude.

Os festivais sao celebracdes culturais, e sempre ocuparam um lugar especial
na sociedade. Seu papel comemorativo e suas implicacdes culturais e sociais
atraem ha muito tempo o interesse de socidlogos e antropdlogos. Festivais
sempre tém um tema e possuem diversos estilos e programacdes, todos em
busca de promover um tipo de experiéncia especifica (GETZ, 2010).

Essas celebragdes canalizam uma experiéncia intelectual, comportamental e
emocional e, a0 mesmo tempo, respostas emocionais potencialmente levadas a
resultados inesperados e, as vezes, indesejados, em termos comportamentais e
politicos. Para Getz (2010), muitos significados podem ser conectados a experiéncia
de um festival, em nivel pessoal, de grupos sociais e culturais, que devem ser vistos
como construgdes sociais que variam de regido para regidao ao longo do tempo.

Esses eventos celebram um sentimento relacionado ao local, por meio da
organizacgao de atividades inclusivas em ambientes especificos e seguros. Também
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fornecem um veiculo para a comunidade hospedar seus visitantes e compartilhar
de tais atividades, com representacdes de valores, interesses e aspiracoes.

Os festivais necessitam de espacos fisicos maiores em areas urbanas ou
rurais, como florestas, préximo de rios, campos abertos, e ainda necessitam de
conveniéncias feitas exclusivamente para eles; servem para entreter a populacao
local, proporcionando atividades diferenciadas tanto dentro quanto fora da
estacao turistica (YEOMAN et al, 2006). A cobertura da midia feita durante
os eventos ajuda as cidades a desenvolverem sua confianga e a gerarem uma
imagem positiva no mercado turistico.

Litvin e Fetter (2006) destacam que as caracteristicas festivas, lUdicas e
celebrativas desses eventos sao valorizadas em todo o mundo justamente por
permitirem que os turistas conhecam as singularidades locais e compartilhem
experiéncias coletivas. Para McKercher, Mei e Tse (2006), essas festas constituem
oportunidade para mostrar a heranca histérica do destino, as tradicdes locais e os
aspectos étnicos. Autores como Douglas, Douglas e Derrett (2001) e Hall (1993)
consideram que, ao permitir o contato com outras culturas, costumes e modos de
vida, os festivais promovem uma maior compreensao a diversidade cultural.

Nesse contexto, Getz (2008) aponta a tendéncia da procura de diferentes
experiéncias como fator que estimula a demanda por festivais, enquanto
Prentice e Andersen (2003) destacam as necessidades de sociabilizacao e o
crescimento das praticas voltadas ao lazer. Apoiados nas constatacbes de
Chacko e Schaffer (1993), Getz (1991), Rolfe (1992) e Grant e Paliwoda (1998),
Prentice e Andersen (2003) ressaltam que os eventos de artes e outras festas
constituem um fendbmeno em crescimento no setor do turismo mundial.

A realizacao de festivais, a partir da perspectiva do marketing turistico,
tem se mostrado muito importante. Shin e Gwak (2008) afirmam que esses
eventos desempenham varios papéis relevantes, como atrair turistas, construir
a imagem do destino, animar comunidades e catalisar o desenvolvimento de
outras atracoes.

Felsenstein e Fleischer (2003) também afirmam que festivais sdo cada vez
mais utilizados como instrumentos para promover o turismo e impulsionar
a economia regional. Em seus estudos, Getz (1993) e Formica e Uysal (1998)
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mostram que o ganho econOmico das festas pode ser substancial, a partir

da oferta de atividades interessantes e das opcdes de gastos, tanto para a
populacao local como para os turistas.

Ao comentar que festas e celebracdes com apelo turistico sao amplamente
inseridas nas estratégias de marketing de diferentes nacdes, Stokes (2006) se refere
a um fato que ha muito vem sendo observado por estudiosos do tema, como
Mules (1998) e Gnoth e Anwar (2000): a consolidacao do turismo de eventos.

Essa definicao, para Stokes (2006), implicauma abordagem estratégica, ja que
se observa, nos dias atuais, a tentativa de explorar esses eventos com objetivos
comerciais e turisticos e criar deliberadamente novas atracdes, enquadrando-
as em estratégias de desenvolvimento turistico mais alargadas.

A explosdo do numero de festivais em todo o mundo €, segundo Prentice
e Andersen (2003), multifacetada quanto a oferta (planejamento cultural,
desenvolvimento do turismo civico, reposicionamento do destino) e quanto a
procura (lazer, necessidade de socializacao, desejo de experiéncias criativas e
de "fé" por parte de alguns segmentos de mercado).

McKercher, Mei e Tse (2006) afirmam que, em teoria, os festivais devem
potencializar as atracdes, que respondem pelo aumento da demanda pelo maior
ndmero de turistas e pela capacidade, referida por Derret (2004), de estender a
alta temporada de turismo e até de criar "novas estacdes”. Para aqueles autores,
os festivais devem ser organizados de forma a proporcionar experiéncias de
alta qualidade para aumentar os niveis de satisfacao dos frequentadores.

A proliferacdo de festas e eventos pode ser uma consequéncia dos
processos de reestruturacdo urbana, levando-se em conta que um condutor-
chave para o crescimento e reinvencao de festivais é o potencial capaz de
oferecer uma série de resultados em termos de desenvolvimento econémico e
de revitalizacao e/ou reposicionamento de destinos, sem falar na capacidade
de absorcao de investimentos no setor de turismo e, consequentemente, de
geracao de receitas (QUINN, 2009).

Em muitas cidades do mundo ocidental, a motivacdo fundamental para o
desenvolvimento de estratégias nessa direcao tem sido a recuperagao, em longo
prazo, dos quadros de declinio econdmico. Mesmo para as cidades que tentam
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chegar ao palco global pela primeira vez, festivais e eventos fazem parte das
estratégias de marketing local, especialmente quando movidas pela ideologia da
globalizacao, da localizacao e da concorréncia entre destinos (QUINN, 2009).

METODOLOGIA

Desde a perspectiva da metodologia cientifica, classifica-se o presente
trabalho como uma pesquisa basica (quanto a natureza do estudo), quantitativa
(quanto a abordagem do problema) e exploratéria (quanto aos objetivos).
Quanto aos procedimentos técnicos para a realizagao do trabalho, empregou-
se a pesquisa bibliografica e a sondagem ou survey.

Paraacoletadedados, aplicou-seumquestionario estruturado eautopreenchivel,
composto por 31 perguntas fechadas, distribuidas entre as dimensdes de analise e
a identificacdo sociodemografica dos entrevistados. A construcao do instrumento
teve como referéncias preliminares o estudo de Deng, Li e Shen (2013), composto
por seis diferentes dimensdes: administracao, beneficios, estrutura, facilidades,
servicos e tema. As alternativas de resposta basearam-se na escala de Likert de
sete pontos (1 = discordo totalmente; 7 = concordo totalmente).

Para a selecdo da amostragem, este estudo optou pelo método nao
probabilistico por conveniéncia. Consideram-se como universo deste estudo
os frequentadores do festival, distribuidos em quatro dias de evento: quarta-
feira (20/3/2013), quinta-feira (21/3/2013), sexta-feira (22/3/2013) e sabado
(23/3/2013). No total, foram utilizados 507 questionarios/respondentes
distribuidos nos quatro dias do festival. Utilizou-se questionario estruturado,
autopreenchivel, com perguntas abertas e fechadas.

O questionario aplicado com os participantes foi pré-testado com 10% da
amostra, ou seja, 40 questionarios com estudantes, a fim de identificar possiveis
erros na montagem do instrumento survey. Apos o pré-teste realizado, verificou-
se que nenhum erro foi encontrado, ou seja, a aplicacao obteve éxito, o que
permitiu continuar o estudo no Festival da Cerveja.

A realizacdo do trabalho cumpriu as seguintes etapas: elaboracdao do
questionario, pré-teste, aprovacao do questionario, treinamento da equipe
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de 6 entrevistadores, coleta de dados, verificagao, codificacdo e digitagao das

respostas, elaboracao do relatorio e apresentacdo das conclusdes do estudo.
Para a analise dos dados, utilizaram-se os softwares Microsoft Excel e Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS).

ANALISE

Para verificar a confiabilidade e a consisténcia interna dos construtos,
utilizou-se a analise do Alfa de Cronbach. Também conhecido como indicador
de veracidade dos dados, o Alfa de Cronbach analisa o grau de convergéncia
das informacdes, ou seja, verifica o grau de concordancia dos respondentes
em relacao a um construto tedrico aplicado. Dessa forma, os indices superiores
a 0,60 sdo considerados aceitaveis para validacao da convergéncia interna da
dimensao (CRONBACH, 1951).

Destaca-se que, neste estudo, gerou-se o indice de 0,901. Com base nas
descricobes de Cronbach (1951), Hair, Anderson, Tatham e Black (2005) e
Malhotra (2001), esse escore possui alta validade para dar continuidade no
estudo estatistico, pois os autores indicam que os Alphas de Cronbach devem
ser acima de 0,50, 0,60 e 0,70 respectivamente.

A verificacdo da relacao entre as escalas foi feita por meio da Modelagem
de Equacgdes Estruturais (MEE). Essa técnica, de acordo com Hair et al. (2005),
combina os aspectos da analise fatorial e a regressao linear, com o intuito de
verificar estatisticamente as possiveis relagdes entre os construtos.

Tal modelagem, de acordo com Gefen, Straub e Bordreau (2000), permite
aos pesquisadores responderem questionamentos de uma forma sistematica e
abrangente, pois, por meio da sua aplicacao, é possivel modelar,ao mesmo tempo,
diversas dimensdes e construtos, que podem ser dependentes ou independentes.
Nesse sentido, Ullman (2006, p. 38) destaca a importancia “quando o fenébmeno
de interesse € complexo e multidimensional, pois a MEE é a Unica técnica que
permite o teste completo e simultaneo de todas as relacbes”.

Gefen, Straub e Bordreau (2000) ainda justificam que sua aplicacao
representa a identificacao de uma série de relacdes hipotéticas de causa-
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efeito entre as variaveis estudadas, ou seja, os relacionamentos dessa
composicao estatistica sdo descritos pela magnitude do efeito — direta ou
indiretamente — para as variaveis e dimensdes de analise. Byrne (2009) relata
que a Modelagem de Equacado Estrutural € uma metodologia estatistica
que possui uma abordagem de confirmacdo para a analise de uma teoria
estrutural sobre algum fendmeno. Usualmente, essa teoria representa um
modelo causal, a partir do qual os processos podem gerar observagdes
multiplas de uma ou mais situagdes. A Figura 1 ilustra a Modelagem de
Equacao Estrutural adotada neste estudo.

Figura 1 — Modelagem de Equacao Estrutural
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Fonte: Elaborada pelos autores.

Por meio das equacdes estruturais verifica-se que as fontes de informacao
exercem influéncia de 61% sobre a imagem de evento.
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Verificou-se que os meios digitais melhor representam as fontes de informacao,
com 69%, ou seja, as redes sociais e outros portais do festival na internetimpactaram
mais o publico na hora da divulgacdo do evento. Os meios eletronicos, que
englobam televisao, radio e reportagens, representaram 47%. Os meios impressos,
que abrangem jornal, outdoor e panfletos/folder e cartaz, representaram 16%.

A escala dalmagem de Evento € mais bem representada pelo Tema do Evento
(62%). Em seguida, a Estrutura do Evento teve maior representacao (54%). Logo
atras, com 48%, a maior representacao foi da dimensao Facilidade.

Dentro da escala de Fontes de Informacao, a maior representatividade foi
de Género (45%). Essa mesma variavel foi mais bem representada na escala de
Imagem de Evento, com 63%. Em seguida, na escala de Fontes de Informacao,
a maior representatividade se deu pelo Estado Civil (27%), enquanto que
a Formacao (61%) melhor representou a variavel de Imagem de Evento.
Na escala de Fontes de Informacao, a Formacao ficou em terceiro lugar de
representatividade, com 22%, enquanto o terceiro na escala de Imagem de
Evento foi Estado Civil (44%). Por fim, na escala de Fontes de Informacao, a
menor representacao se deu pela Renda (19%), que também foi a que menos
representou a escala de Imagem de Evento, com 29%.

Pararealizacao da analise num contexto descritivo, agruparam-se as variaveis
do construto nas seis dimensoes teoricas estudadas: Beneficios; Facilidades;
Servicos; Estrutura; Administracao e Tema, conforme se observa na Tabela 1.

Tabela 1 — Frequéncia, porcentagens e médias das afirmacdes

. ~ le?2 3-4-5 e’/ L
Afirmacoes e Notas Baixo Médio Alto Média
Ql | Avstaaofestvalsatisteza | 19 | 5o | 100 | 20% | 396 | 78% | 6,15

minha curiosidade
A visita ampliou meu
horizonte, proporcionando-
Q5 me a oportunidade de 17 | 3% | 114 | 22% | 376 | 74% | 5,88
experimentar diferentes
culturas.

Beneficios

Eu aprendo sobre novas
Q14 | culturas ao visitar o Festival 48 | 9% | 174 | 34% | 285 | 56% | 5,27
da Cerveja.

A visita ao festival aproxima
Q19 | orelacionamento commeus | 49 | 10% | 131 | 26% | 327 | 64% | 545
parentes e amigos.
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Q2 O Festival da Cerveja possui 30 | 6% | 131 | 26% 6,01
uma boa seguranca.
Q4 Os pavilhGes possuem 33 | 7% | 152 | 30% 5,78
banheiros bons e limpos.
Os stands de cerveja
Facilidades Q7 no festival sdo bons e 14 3% | 170 | 33% 5,69
adequados.
Qo | Asareasdedescansono | ;5 | 3g | 38 | 79 5,54
festival sdo suficientes.
O festival esta equipado
Q11 | com um bom sistema de ar- 8 3% | 112 | 22% 5,70
condicionado.
As equipes de profissionais
Q3 do Festival da Cerveja sdo 18 4% | 120 | 24% 5,82
bem preparadas.
Os servicos fornecidos no o o
Servigos QL> festival sdo de alta qualidade. 131 3% | 200 | 39% 2123
Os atendentes do Festival
Q18 | da Cerveja sdo simpaticos e 5 1% | 159 | 31% 5,92
prestativos.
Q6 Os shows d.o festival sao 30 | 6% | 170 | 34% 551
atrativos e interessantes.
A variedade de cervejas € o o
Estrutura Q8 bastante atrativa. 4 1% | 53 | 10% 646
A variedade de cervejas
Q13 no festival ndo é atrativa. 51 | 10% 2,26
(reversa)
Q10 E facil comprar ingresso e 52 | 10% | 182 | 36% 6,16
entrar no festival.
O espago no pavilhdo é
Administracdo | Q16 adequado para o fluxo de 12 | 2% | 116 | 23% 5,97
visitantes.
Q20 As filas Eie espera nos guichés 18 | 2% | 69 | 14% 516
sao organizadas.
Q12 A dlvulgagao do Festlyal da 28 6% | 185 | 36% 546
Cerveja é ampla e eficaz.
A ideia do Festival da Cerveja o o
Tema QLY é inovadora e Unica. 20 1 4% | 95 | 19% >82
O tema do festival é
Q21 adequado a cidade de 7 1% | 25 | 5% 6,60
Blumenau.

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Hair et al. (2005) descrevem que a Correlacao de Pearson € a maneira mais
ampla utilizada para calcular as correlacbes ou as covariancias entre variaveis
manifestas. E aforma mais comum de correlacao utilizada naanalise multivariada,
facilitando a computacao das matrizes de correlacao.
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Pestana e Gageiro (2003) afirmam que as correlacdes devem ser classificadas
desta forma: valores menores que 0,2 indicam correlagao muito baixa; entre 0,2
e 0,39, baixa; entre 0,40 e 0,69, moderada; entre 0,7 e 0,9, alta; e acima de 0,9,
muito alta. A Tabela 2 mostra as correlacdes entre idade e género.

Tabela 2 — Correlagdes entre idade e género

. u Correlacdes de Pearson com:
Construto e dimensdes -

Idade Género

Beneficios ,0456 ,0989

Sig (bicaudal) ,305 ,026
Facilidade , 1165 ,0322

Sig (bicaudal) ,009 470
Servico ,0382 ,1009

Sig (bicaudal) ,391 ,023
Estrutura ,0029 ,0490

Sig (bicaudal) ,949 271
Administracao ,1148 ,0036

Sig (bicaudal) ,010 ,935
Tema ,0706 ,0687

Sig (bicaudal) 112 122
Construto ,0866 ,0742

Sig (bicaudal) 051 ,095

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Hair et al. (2005) defendem que a aplicacao da analise fatorial serve como
um modelo de mensuracao das relacdes entre os indicadores e os fatores do
construto. Além disso, a proposicao do tratamento estatistico deve reduzir
o tamanho original, ou seja, devera fornecer base para criagdo de um novo
conjunto de variaveis que possa incorporar o carater e a natureza do original
em um numero menor de questodes.

Nesta pesquisa, optou-se pela aplicagao estatistica no construto de Imagem
de Evento, pois, como afirmam os autores do estudo, o instrumento deve ser
reduzido com o intuito de ter-se um construto que possa medir a imagem dos
individuos de acordo com cada realidade a ser aplicada.

Dois testes foram realizados para verificar a possibilidade da sua aplicacao:
Teste Kaiser — Meyer-Olklin (KMO) e Bartlett (BTS). O primeiro (KMO) apresentou
o valor de 0,801. Hair et al. (2005) defendem que os valores devem ultrapassar
0,70 como um indice minimo aceitavel. Ja o teste BTS apresentou 2602,6 e
p=0,000. Ambos demonstraram validade para a continuidade da aplicacao.
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Para isso, utilizou-se a analise fatorial exploratoria por meio de componentes

principais e comrotacao varimax normalizada. Este trabalho seguiu dois critérios:

extracao dos fatores com autovalores maiores que um e comunalidades maiores

que 0,50. Nenhuma variavel foi retirada na aplicagdo, pois todas seguiram as

comunalidades maiores que as estabelecidas pelo critério do trabalho.

A Tabela 3 apresenta a matriz rotada da analise fatorial, na qual todas as

afirmativas foram superiores aos critérios estabelecidos por Hair et al. (2005),

pois ultrapassaram comunalidades maiores que 0,50. Destaca-se que as variaveis

Q6, Q12, Q13 e Q21 foram excluidas do construto por apresentarem fatores

menores do que 0,50.

Tabela 3 — Analise Fatorial do construto de imagem de evento

Variaveis Fator 1 Fator 2 | Fator 3
Q1 A visita ao festival satisfez a minha curiosidade. 0,2186 0,1334 0,6947
Q2 O Festival da Cerveja possui uma boa seguranca. 0,1817 0,3572 0,5537
Q3 As equipes de profissionais do Festival da Cerveja sao bem 03111 01447 | 06158

preparadas.
Q4 Os pavilhdes possuem banheiros bons e limpos. 0,2077 0,2686 | 0,6105
Q5 A visita ampllou meu hor{zonte, prgporaonando-me a 0,5949 00537 | 04590
oportunidade de experimentar diferentes culturas.
Q7 Os stands de cerveja do festival sdo bons e adequados. 0,3794 0,1137 | 0,5641
Q8 A variedade de cervejas é bastante atrativa. 0,1283 0,1535 | 0,6855
Q9 As areas de descanso no festival sdo suficientes. 0,1215 0,7842 0,0744
Q10 E facil comprar ingresso e entrar no festival. 0,0059 0,5370 0,4200
Q11 O festival esta equado‘cc‘)m um bom sistema de ar- 0,0783 07981 | 0,1964
condicionado.
Q14 Eu aprendo sobre novas cuItu.ras ao visitar o Festival da 0,7495 01234 | 01409
Cerveja.
Q15 Os servigos fornecidos no festival sdo de alta qualidade. 0,5776 0,2965 | 0,3828
Q16 O espaco no pavilhdo é adequado para o fluxo de visitantes. 0,2322 0,7144 | 0,1989
Q17 A ideia do Festival da Cerveja é inovadora e Unica. 0,7017 0,1683 0,1689
Q18 Os atendentes do Festival da! Cerveja sao simpaticos e 0,5724 02220 | 0,2925
prestativos.

Q19 A visita ao festival aproxima o relgaonamento com meus 0,5949 00519 | 02014

parentes e amigos.
Q20 As filas de espera nos guichés sdo organizadas. 04148 0,5714 | 0,1612

Fonte: Dados da pesquisa de campo
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A partir da matriz rodada e das significancias das variaveis dentro dos
fatores do construto, foram nomeados os conjuntos. O primeiro, denominado
Valor Agregado, é representado por seis questdes e engloba as variaveis Q5,
Q14, Q15, Q17, Q18 e Q19. Esse fator indica os valores adquiridos durante a
experiéncia no festival, tanto culturalmente como valores pessoais.

Ja o segundo fator, formado por cinco afirmacdes, compreende as variaveis:
Q9, Q10, Q11, Q16, Q20 e é nomeado Comodidade. Nesse conjunto se
enquadram as afirmacgdes que sao relacionadas as areas do evento usufruidas
pelos visitantes.

Por fim, o terceiro fator é formado por outras seis questdes: Q1, Q2, Q3, Q4,
Q7 e Q8 e nomeado de Infraestrutura, sendo compreendido como qualidade
dos servicos prestados dentro do festival.

A partir da extracao e da exposicao dos fatores adquiridos pela analise
fatorial, a Tabela 4 apresenta os grupos de variaveis e as suas respectivas
confiabilidades de estudo.

Tabela 4 — Variaveis e alfa de Cronbach para cada fator

Fatores Variaveis Alfa de Cronbach
1 Valor Agregado ,802
2 Comodidade , 795
3 Infraestrutura ,800

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Na Tabela4 foram calculados os alfas de Cronbach para cada fator e percebeu-
se que todos possuiram boa confiabilidade e ultrapassaram os niveis aceitaveis:
0,70 como considerados por Hair et al. (2005); e 0,60, indicados por Malhotra
(2001). Diante disso, a Tabela 5 apresenta os dados descritivos dos trés fatores
extraidos da analise.

Tabela 5 — Resultados descritivos dos grupos extraidos da analise fatorial

Fatores Minimo Maximo Média
Valor Agregado 1 7 5,700
Comodidade 1 7 5712
Infraestrutura 1 7 5,989

Fonte: Dados da pesquisa de campo.
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ATabela 5 retrata as médias encontradas nos trés fatores da anélise. E possivel
perceber que o fator Infraestrutura teve média mais relevante do que os outros
fatores, com 5,989. O fator Comodidade apresentou a média 5,712, enquanto
que o Valor Agregado expressou a média 5,700.

CONSIDERACOES FINAIS

Com a analise da pesquisa pode-se perceber que o publico esta bastante
satisfeito com o festival, porém existem algumas variaveis que devem ser
revistas pelos organizadores do evento, como, por exemplo, diminuir as filas;
melhorar a qualidade dos servicos, a atratividade de shows; facilitar ainda mais
a compra de ingressos e reforcar mais a divulgacdo para que a imagem melhore
a cada edicao e que o evento se torne a cada ano mais conhecido, visto que é
relativamente novo na cidade e nem todos os habitantes o conhecem.

Com os resultados foi possivel observar que as mulheres avaliaram as
dimensdes do construto mais positivamente do que os homens e as médias
entre as dimensdes ficaram muito proximas. Como esperado, a dimensao Tema
teve a maior média entre eles, pois o Tema Cerveja combina com a cidade,
visto que a regiao € conhecida pelas suas cervejarias artesanais e Blumenau é
conhecida como a “Capital da Cerveja” em virtude da Oktoberfest.

Pormeio daanalise fatorial de caminhos—ou Modelagem de Equacao Estrutural
—, verificou-se que as Fontes de Informacao exercem influéncia sobre a Imagem
de Evento. A dimensdo Tema é a que melhor representa a escala de Imagem
de Evento e os Meios Digitais melhor representam as Fontes de Informacao.
As dimensoes Beneficio e Servico tiveram maior relacdéo com Género, enquanto
Facilidade e Administracdo demonstraram maior correlacado com Idade. As
variaveis Estrutura e Tema nao tiveram correlacdes com Idade e Género.

De acordo com a pesquisa e os dados multivariados, constatou-se que as
midias digitais, se analisadas juntas (Redes Sociais e outros portais na internet:
Blog e Site), tiveram grande impacto na divulgacdao do evento, mas os meios
de comunicagao convencionais ainda tém mais poder na hora de divulgar o
festival, como a televisdo e o jornal.
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Por fim, € possivel afirmar que os homens demonstraram estar mais satisfeitos
do que as mulheres. As classes econbmicas A e B ficaram mais satisfeitas do
que as classes C, D e E, e os casados foram mais satisfeitos do que os solteiros,
separados e vilvos.

Recomenda-se, para futuros estudos académicos sobre eventos, que seja
aplicada a metodologia qualitativa no Festival Brasileiro da Cerveja, a fim de se
obter maior profundidade nos dados e nas informacdes que se relacionam com
sentimentos, razdes e emogdes das pessoas perante o evento.

Por meio da Analise Fatorial reduziu-se a escala do construto e, a partir
disso, aconselha-se que a nova escala seja aplicada nas proximas edi¢des
do Festival da Cerveja para que se identifique a validade da analise fatorial.
Sugere-se, ainda, que seja replicado esse estudo em outros festivais ou
eventos, com o intuito de identificar as percepcdes e os niveis de satisfacao
com outros perfis de usuarios.

Como contribuicao, podem ser destacados os resultados encontrados na
imagem do evento. Os dados quantitativos proporcionaram analises descritivas
sobre o publico que frequenta o evento e pode-se perceber que os visitantes
estao bastante satisfeitos com o festival. Os resultados da pesquisa possibilitam
a melhoria do evento no futuro e servem de base para focar ainda mais o
publico-alvo que frequenta o festival.

Apesar de o festival apresentar uma imagem positiva perante o publico,
vale destacar que algumas variaveis, mesmo com medias altas, podem ser
melhoradas em edi¢bes futuras, no caso, questdes que alcancaram menos de
70% de respostas altas podem ser melhorados nas proximas edi¢des, como,
por exemplo, melhorar a limpeza dos pavilhdes, diminuir as filas de espera nos
guichés, facilitar ainda mais a compra de ingressos.

Além de focar nas melhorias estruturais do evento, os organizadores do
festival podem utilizar os resultados da pesquisa para analisar quais meios de
comunicacao foram mais eficazes na hora de divulgacao para focar nas midias
que mais impactam o publico que frequenta o evento.
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