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RESUMO

A satisfacdo do consumidor é um fator de sucesso para empresas e organizagdes. Um
consumidor satisfeito com o0s servigos prestados gera lucro para a organizacdo e

fomenta a recomendacao.

O presente estudo tem como finalidade analisar o caso da Associacdo Grémio das
Musicas (AGM), que atua na cidade de Faro como entidade de desenvolvimento,
formacdo e programacdo na area do jazz e musica moderna. O objetivo principal
consiste em analisar os niveis de motivacao, satisfacdo, fidelizacdo e recomendacéo dos
consumidores presentes nos eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”

organizados pela AGM.

Pretende-se identificar o perfil sociodemografico dos consumidores e perceber as
formas de participacdo e envolvimento com a AGM. Por forma a atingir os objetivos
definidos, foram aplicados questionarios no interior do Teatro Lethes, 54 no evento

“Dia Internacional do Jazz” e 25 no evento “Uma Sexta de Jazz”.

Relativamente ao grau de satisfacdo, fidelizacdo e recomendacdo, constata-se que 0s
consumidores de jazz estdo satisfeitos e pretendem voltar as préximas edi¢cGes dos
eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”. A intencdo de fidelizagéo
atingiu 88,9% no evento “Dia Internacional do Jazz” e a intencdo de recomendagdo

atingiu 96,0% no evento “Uma Sexta de Jazz”.

Palavras-chave: marketing de servigos; eventos musicais; organizagfes culturais;

motivacao; satisfacdo; fidelizagédo; recomendacao; jazz.

Xiii



ABSTRACT

Consumer satisfaction is the key determinant for the success of companies and

organizations. A satisfied consumer brings profits to the organization and positive wom.

The overall purpose of this dissertation is to analyze the case study Associagdo Grémio das
Musicas, which works in Faro as a Jazz programmer developer. The specific objectives of
this study are to analyze visitor’s motivations, satisfaction, loyalty and word-of-mouth of

the “International Jazz Day” and “Uma Sexta de Jazz” consumers organized by AGM.

It is intended to identify visitor’s sociocultural and demographic profile, to characterize
their participation and involvement levels with AGM, and identify the information sources
most used by respondents. To achieve the goals outlined, were performed questionnaires
inside Teatro Lethes, 54 on “International Jazz Day” event and 25 on “Uma Sexta de Jazz”

event.

According to motivation, satisfaction, loyalty and recommendation levels, it was found that
jazz consumers are satisfied and that they intend to return for the upcoming editions of
“International Jazz Day” and “Uma Sexta de Jazz”. Loyalty intentions were 88,9% on
“International Jazz Day” event and recommendation intentions were 96,0% on “Uma Sexta

de Jazz” event.

Keywords: Services marketing; musical events; cultural organizations; motivation;

satisfaction; loyalty; recommendation; jazz.
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INTRODUCAO

Capitulo 1 INTRODUCAO

1.1 Definicéo e relevancia do tema

A satisfacdo do consumidor é um fator determinante no sucesso das organizagdes, estas
disputam cada vez mais pelo aumento de audiéncias e a sua fidelizaco. E fundamental
implementar estratégias para alcancar a satisfacdo do consumidor, estratégias para
motivar o consumo cultural. O marketing de servigos é uma area distinta no campo do
marketing. Encontra-se adaptado a natureza e necessidades dos servigos, como por
exemplo, servicos em organizacdes culturais onde através das suas ferramentas e
estratégias ira obter informacéo e alcangar os resultados que permitem conhecer o perfil
do consumidor de jazz, as suas motivacdes e analisar o0 seu grau de satisfagdo com os
servigos prestados. Ird também explorar o ambiente externo na sua area de atuacédo e
compreender quais as oportunidades de melhoria e quais as ameacas eminentes a

organizacao.

As organizagdes culturais tém um papel fundamental na sociedade, transmitindo a
identidade cultural da localidade e pais onde se encontra localizada. Esta identidade
cultural Unica e caracteristica € transmitida através do produto cultural que colocam ao
dispor da sociedade. Neste sentido, para além da organizacdo e seus colaboradores, o
artista tem um papel determinante na apresentacdo e disponibilizacdo do produto
cultural perante a organizagdo e os consumidores. A organizacao cultural atribui um
papel importante ao artista e tem como fungéo gerir o dito produto cultural, resultado do
ato criativo. Deverd também sensibilizar a sociedade no sentido de lhe incutir h&bitos de
consumo cultural, o produto cultural deveréa ser estimulado uma vez que ndo se encontra
dentro das necessidades basicas do individuo, mas sim no topo dessas necessidades, a

estima e auto-realizacdo (Colbert et al., 2003:15).

A razdo de existéncia das Organiza¢Ges Sem Fins Lucrativos (OSFL) passa pela sua
missao tanto ao nivel social como do ponto de vista juridico, para além dos
consumidores culturais existem outras partes interessadas nas atividades de uma
organizacdo tais como os stakeholders, fornecedores, financiadores (doadores,

1



INTRODUCAO

patrocinadores, mecenas), 0s funcionarios ou voluntarios, os grupos de referéncia e
influenciadores. Por norma as organizagbes governamentais s&o um dos principais
financiadores das OSFL, sendo um dos mais importantes stakeholders do sector, mas a

atual conjuntura econdémica tem vindo a alterar esta situacdo (Carvalho, 2005).

A satisfacdo do consumidor refletida através da prestacdo de servicos que vao ao
encontro das suas expectativas € uma pratica crescente nas organizagdes culturais,
fomentada pela crescente concorréncia de organizagdes do mesmo sector e atividades
culturais de outras organizagBes. E importante que estas organizagdes implementem
estratégias de marketing que visam a notoriedade, a satisfacdo do consumidor e em
altima instancia o lucro. Neste sentido, o marketing torna-se uma ferramenta

indispensavel.

Esta pesquisa pretende conhecer, além da satisfacdo do consumidor de jazz presente nos
dois eventos organizados pela AGM, quais as suas motivacGes, comportamentos de
fidelizagdo e recomendagéo. O evento “Dia Internacional do Jazz” caracteriza-Se por
uma comemoracdo mundial que acontece todos os anos a 30 de abril — esta
comemoracdo teve inicio em 2012. Neste dia organizam-se espetaculos de jazz por todo
o mundo, comemorando a liberdade de expressdo, a unido de artistas de diferentes
culturas e origens e a cooperacdo entre os individuos. A convite da Comissdo Nacional
da UNESCO Portugal para a producdo de um programa que assinale a data, a AGM
comemora este dia com a apresentagdo de um programa especial. O evento “Uma Sexta
de Jazz” acontece na primeira sexta-feira de cada més, no Teatro Lethes e tem como

objetivo apresentar ao publico o programa de uma banda de jazz diferente a cada més.

Constatou-se a escassez de estudos referentes a motivacao, satisfacdo e fidelizacdo dos
eventos organizados pela AGM. Em conversa com o Presidente da Diregdo AGM, José
Eduardo Siva — conhecido como Zé Eduardo — verificou-se que esta associa¢do sem fins
lucrativos tem como objetivo divulgar o jazz e a masica moderna na regido do Algarve.
Desta forma, estuda-se o ambiente externo, a forma de comunicagdo utilizada pela
AGM, as bandas selecionadas para as respetivas atuagcdes e os meios de divulgacédo

utilizados pela AGM, destinados ao publico - com a classificacdo etaria: M/6 anos.



INTRODUCAO

Atualmente, a atuacdo musical representa um dos desafios cognitivos mais complexo e
exigente realizavel pela mente humana. Envolvida em sentimentos e emoc0es fortes, a
masica é redirecionada pelo artista para uma audiéncia que a acolhe de acordo com as
suas caracteristicas sociais e psicologicas (Zatorre et al., 2007). Num evento musical, a
audiéncia procura relaxamento, enriquecimento cultural, novidade e socializacéo.
Quando este é bem-sucedido, proporciona uma experiéncia gratificante, com qualidade,
levando os consumidores a futuros eventos e/ou o recomendar a outros (Crompton &
McKay, 1997). A satisfacdo do consumidor cultural € um tema que merece destaque
devido a sua ambiguidade na obtencdo de resultados fidedignos que muitas vezes nem
0s consumidores entendem o que os influencia inconscientemente, as emogoes e estados

de espirito.

Nota-se cada vez menos pessoas interessadas em cultura, devido as novas tecnologias e
dependéncia de consumo excessivo que a sociedade portuguesa criou. A sociedade atual
necessita de uma mudanca de habitos, importa recuperar o prazer pela cultura. E
fundamental criar eventos, parcerias de marketing cultural ou filantropia e.g. eventos
musicais que tem sido divulgados por instituicGes bancérias e operadoras telefonicas. O
consumo de cultura é uma questdo de valor indissocidvel, é a auto-realizacdo do

individuo, quando todas as necessidades basicas estdo satisfeitas (Maslow, 1987:15-22).

Seria responsabilidade das organizacBes governamentais empreender programas
culturais e apoios, difundir e incentivar o consumo cultural, desde a infancia e no seio
familiar como meio de lazer, auto-realizacdo e relaxamento, e.g., 0 estudo em
Cleverland in Kotler & Scheff (1997:73). Atualmente cabe as organizac¢Oes culturais
essa tarefa de sensibilizar a sociedade para o consumo de cultura uma vez que as
organizagGes governamentais tém vindo a perder forca e dinamismo no apoio as
organizacOes e apelo e sensibilizacdo para uma politica de consumo cultural. Urge uma
intervengéo nacional para que se mudem os comportamentos de consumo excessivo de
bens em favor de uma sociedade de consumo cultural voltada para a auto-realizagéo,

para o bem-estar e a harmonia pessoal.

Devido & fraca intervencdo das organizacdes governamentais, as organizacfes culturais
tém agora um papel fundamental, sozinhas ou com parcerias na intervencdo da

sensibilizacdo cultural e motivacdo para o consumo cultural, trazendo beneficios de

3



INTRODUCAO

realizacdo pessoal e satisfacdo aos consumidores. Importa referir que as parcerias com
empresas e instituicdes com o objetivo de alteracdes comportamentais e habitos de

consumo cultural sdo fundamentais no seio da sociedade portuguesa.

“O jazz significa muasica no seu estado mais criativo, mais livre. O jazz significa a
diversidade no seu estado mais variado - desde o free jazz, swing, jazz afro-cubano, jazz
latino, Indo jazz, acid jazz e jazz rap. Cada estilo reflete uma mistura rica de influéncias

locais, nacionais e regionais.

Jazz significa dialogo, chegar aos outros, trazendo todos a bordo. Significa respeitar os
direitos humanos e a dignidade de cada homem e mulher, ndo importa a sua origem.

Significa entender os outros, deixando-os falar, escutando-os com respeito.

Em esséncia, 0 jazz € uma musica de paz, e isso nunca foi tdo importante, para lutar
contra as novas formas de 6dio, o racismo e a discriminacdo, bem como reforcar a
humanidade como uma unica comunidade, compartilhando um passado e um destino.”
Mensagem de Irina Bokova - Diretora-Geral da UNESCO - por ocasido do Dia
Internacional do Jazz em 30 de abril de 2015.

1.2 Objetivos do estudo

Esta investigacdo caracteriza-se por um estudo de caso, que segundo Yin (2005:32) se
caracteriza por uma investigacdo empirica com o objetivo de “investigar um fenomeno

contemporaneo dentro do seu contexto da vida real”.

Neste estudo investiga-se a atuacdo da AGM relativamente aos eventos “Dia
Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”. Pretende-se estudar as motivagoes,
satisfagcdo, comportamentos de fidelizacdo e recomendacdo dos consumidores de jazz e
compreender a forma como os programas sdo delineados, procurando conhecer até que
ponto aplicam as ferramentas do marketing de servi¢os. A analise do ambiente onde a
AGM apresenta 0s eventos (Teatro Lethes) vai permitir compreender 0s aspetos
externos que influenciam a motivagdo dos consumidores e trazem a satisfagdo. A
escolha da AGM passou pelo facto de ser uma organizagdo sem fins lucrativos que atua

4



INTRODUCAO

como entidade de programacdo e formacdo na area do jazz e musica moderna no
Algarve. A AGM atualmente localiza-se em Sitio dos Gorjdes, CP 752, Santa Barbara
de Nexe, 8000-488 Faro.

O presente estudo de caso tem como objetivo principal analisar a satisfacdo dos
consumidores de jazz que assistiram aos eventos organizados pela AGM, “Dia
Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”. O presente estudo pretende responder

aos seguintes pontos:
i. Identificar o perfil dos consumidores de jazz em Faro;

ii. ldentificar as principais motivacdes que levam os consumidores a

assistirem aos eventos;

iii. Identificar os canais de comunicacdo através dos quais os individuos

tomaram conhecimento dos eventos;

iv. Medir a satisfacdo dos consumidores de jazz relativamente ao evento

em questao;
v. Medir a satisfacdo global com o evento;

vi. Analisar os comportamentos dos consumidores de jazz relativamente

ao consumo de jazz noutros eventos;

vii. Analisar a fidelizagéo e o nivel de recomendagéo dos consumidores de

jazz;

viii. Contribuir para o conhecimento da satisfagédo do consumidor cultural

de jazz em Faro

1.3 Estrutura da dissertacéao

O presente estudo encontra-se estruturado em cinco capitulos. O Capitulo I corresponde
a introducdo e inclui a definicdo e relevancia do tema em estudo, os objetivos e a

estrutura da presente dissertacdo. O Capitulo Il centra-se na revisdo da literatura, com
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abordagem a diversas nocOes tedricas sobre marketing de servicos, servicos nas
organizagdes culturais, a musica e a sua influéncia no consumidor, as origens e
evolugdo do jazz, o consumidor cultural, a satisfacdo do consumidor, fidelizacdo e
recomendacdo. No Capitulo 111 descreve-se a metodologia da investigacdo aplicada. O
Capitulo IV apresenta a analise dos resultados da investigacdo, a sua discussdo e
caracteriza o perfil do consumidor de jazz. O Capitulo V apresenta a sintese dos
resultados e estabelece ligagdo com 0s objetivos da investigagéo, foca as limitacdes da

investigacao e perspetivas de investigacdo futura.



REVISAO DA LITERATURA

Capitulo 2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 O Marketing

Atualmente o Marketing permeia a sociedade em que vivemos e estd presente nos trés
sectores da economia nacional, sendo indispensdvel para o sucesso de empresas e
organizagdes. Tem como objetivo primordial maximizar a satisfagdo nas relacdes de
trocas econdmicas ou ndo econdémicas através do estudo e identificacdo das
necessidades humanas e da sociedade em geral. Peter Drucker (1986:49) apresenta a

definicdo da seguinte forma:

“O objetivo do marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que
0 produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho.
Idealmente o marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou

servigo disponivel.”?
Peter Drucker (1986:49)

Para a American Marketing Association (AMA) o marketing ¢ “a atividade, conjunto de
instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar bens que tém valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (Aprovado em Julho de 2013).2
Gronroos (2006) com base na analise da AMA, pesquisas recentes sobre o valor do
cliente, relacionamento de marketing, marketing de servicos e o conceito de promessa
sugere a seguinte definicdo de marketing alternativo classificada como uma definigéo de

gestdo de promessas:

1 “The aim of marketing is to know and understand the customer so well that the product or service fits
him and sells itself. Ideally, marketing should result in a customer who is ready to buy. All that should be
needed then is to make the product or service available” (Drucker, 1986:49).
Z “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large” (AMA, AMA
2013).
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“Marketing € o foco no cliente que permeia as funcdes e processos
organizacionais e estid orientado para fazer promessas através da
proposta de valor, permitindo a realizacdo de expectativas individuais
criadas por tais promessas e cumprindo tais expectativas através do
apoio a processos de geracao de valor dos clientes, apoiando assim, a
criagéo de valor na empresa, bem como dos seus clientes e processos

de stakeholders.”?

Kotler & Keller (2009:4) apresentam a seguinte definicdo social “o0 marketing € um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por
meio da criagdo, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”.
Lindon et al., (2010:28) opta pela seguinte defini¢do: “o marketing ¢ o conjunto dos
métodos e dos meios de que uma organizacao dispde para promover, nos publicos pelos
quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus proprios
objetivos.” A disciplina de marketing continua o seu processo evolutivo apresentando
melhorias continuas para satisfazer, encantar e fidelizar o consumidor. Neste sentido,

garante o0 sucesso de empresas, organizacGes e outros intervenientes.

2.1.1 Evolucéo do Conceito de Marketing

Desde o inicio do século XX que a evolugdo do conceito de marketing se coaduna com
a propria histéria mundial, grandes acontecimentos contribuiram para a evolugdo do
conceito de marketing e seu respetivo planeamento. A figura 2.1 apresenta a evolugéo
desde o inicio do século XX. As fases que antecederam o marketing caracterizam-se
pelos periodos compreendidos entre 1900-1929 - que correspondeu a oOtica da
producéo onde se revelou um crescimento acentuado da oferta que levou a saturagéo do
mercado — e 1930-1939 — quando surgiu a ética da venda como resposta a dificuldade
das empresas em vender produtos devido a situacdo econdmica, desenvolve-se entdo as

técnicas de vendas, promocéo de vendas e publicidade.

3 “Marketing is a customer focus that permeates organizational functions and processes and is geared
towards making promises through value proposition, enabling the fulfilment of individual expectations
created by such promises and fulfilling such expectations through support to customers’ value-generating
processes, thereby supporting value creation in the firm’s as well as its customers’ and other stakeholders’
processes” (Gronroos, 2006).
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Figura 2.1 Evolucao dos mercados desde o século XX

1992-2000 2001-...

Da Guerra do Golfo Da Internet para
a Crise do NASDAQ o Futuro...

Marketing de .

Exceléncia Marketing de Ouro
Planeamento Planeamento de
Estratégico de Marketing da

égia em a¢io

Fonte: Adaptado de Nunes & Cavique (2008:54)

Apbs o surgimento de novos progressos economicos manifestou-se a primeira fase do
marketing, caracterizada pela 6tica de orientacdo para o mercado. Esta fase visou
conhecer melhor o mercado, atuando na producédo de produtos que pudessem satisfazer
as necessidades do consumidor. Surgem métodos de estudo de mercado para conhecer
melhor o consumidor e uma forma de planeamento, o marketing-mix: produto

(product), preco (price), praga (ou ponto de venda) (place) e promogéo (promotion).

Devido a crise energética e a crise do Golfo, a economia atravessou uma fase complexa.
A éGtica do mercado sofreu alteragfes que levaram a fase do marketing integrado, onde
conhecer o mercado ndo é suficiente, a nova dtica criou o0 conceito de que o0s
consumidores diferem entre si, agrupando-se em segmentos de preferéncias e torna-se

imprescindivel criar produtos que os satisfacam plenamente.

O periodo compreendido entre a guerra do Golfo e a crise de NASDAQ caracteriza-se
pelo marketing de exceléncia que teve uma evolucdo acentuada nas tecnologias de
informacdo, crescimento exponencial da internet e o surgimento dos telemoveis. Os
consumidores tém maior poder de escolha e tornam-se cada vez mais exigentes, a
concorréncia é cada vez mais feroz e «ja ndo basta satisfazer o cliente, é preciso
encanta-lo e fideliza-lo» (Lindon et al., 2010:36; Nunes & Cavique, 2008:36).

O mundo esta cada vez mais globalizado, a evolucdo e a concorréncia sdo diarias. O

surgimento de novas tecnologias de comunicacdo, as subsequentes alteracdes na
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producdo que originam novos métodos de producdo e novos materiais dao origem a
consumidores cada vez mais exigentes e com maior poder de escolha. As alteragdes
globais e econémicas irdo influenciar o surgimento do marketing de ouro. Nunes &
Cavique (2008:52) referem que «ndo basta fidelizar o cliente - é preciso interagir
individualmente com ele, para Ihe proporcionar uma oferta personalizada, de valor

individual, que permita a sua fidelizagdo por encantamento total.»

Kotler & Scheff (1997:34) apresenta trés orientacdes distintas na evolucdo da filosofia
de gestdo do marketing no sector privado, orientacdo para o produto, orientacdo de
vendas e orientacdo para o consumidor. As duas primeiras orientagcdes caracterizam-se
por um plano de marketing direcionado da organizacao para 0 consumidor e 0 que esta

tem para lhe oferecer.

Na fase da orientacéo para o produto, que abrange a época da inovacao industrial e o
desenvolvimento da radio, do automével e da luz elétrica considera-se que 0s
consumidores terdo preferéncia pelos produtos que oferecem mais caracteristicas,
desempenho e qualidade. Neste sentido, as empresas e organizacbes mantém uma

orientacdo direcionada exclusivamente para o produto.

A fase da orientacdo de vendas vé no consumidor um individuo com um
comportamento de compra resistente ou desinteressado, que precisa ser estimulado a
agir e comprar. Neste tipo de orientacdo, as empresas e organizagdes acreditam que 0
seu sucesso depende de uma persuasao eficaz para com o consumidor, no sentido de
aceitar as suas ofertas. Atualmente, no século XXI algumas organizagdes ainda mantém

esta orientacéo.

A orientacdo centrada no consumidor compreende que o plano de marketing da
organizagdo deve estar alinhado com o consumidor e ndo com a organizagdo. Em
virtude dos consumidores estarem cada vez mais informados, seletivos e exigentes a
organizacdo deve estudar sistematicamente as necessidades, desejos e preferéncias do
consumidor e agir no sentido de melhorar a qualidade/variedade das suas ofertas e ir ao

encontro das necessidades do consumidor.
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2.1.2 Sistemas de Marketing

Os sistemas de informacdo de marketing (SIM) sdo fundamentais para empresas e
organizagfes. A sua implementacdo exige decisdes arriscadas por parte dos
profissionais de marketing, nesse sentido, a organizacdo devera recolher informacoes
atualizadas sobre as tendéncias, comportamentos e influéncias atuantes no ambiente
externo, que possam influenciar a organizacao visto que a cada momento uma ameaca
podera transformar-se numa excelente oportunidade ou vice-versa. E indispensavel que
a organizacdo conheca as necessidades, preferéncias e o perfil do consumidor. Desta
forma poderad adaptar estratégias para alcancar os objetivos e garantir 0 sucesso da
organizacdo (Kotler & Keller, 2009:70).

A figura 2.2 apresenta o SIM que segundo Kotler & Keller (2009:71) “é constituido por
pessoas, equipamentos e procedimentos dedicados a coletar, classificar, analisar, avaliar
e distribuir as informacdes necessarias de maneira precisa e oportuna para aqueles que

tomam as decisdes de marketing”.

Figura 2.2 Sistema de Informacdo de Marketing

Sistema de Informagio de Marketing

Desenvolvimento de Informagio

Registos Inteligéncia

Internos «> de Marketing
Anilise da Pesquisa
Informagdo de Marketing

Decisoes e Comunicagdes de Marketing

Fonte: Adaptado de Kotler et al., (2005:338)

A organizacdo desenvolve o SIM a partir dos Registos Internos, Inteligéncia de
Marketing, Analise da Informacdo e Pesquisa de Marketing. O Sistema de Registos

Internos faculta dados sobre os resultados da organizacao, o Sistema de Inteligéncia de
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Marketing ¢ segundo Kotler & Keller (2009:73) “um conjunto de procedimentos e
fontes usado por administradores para obter informacfes diarias sobre eventos no
ambiente de marketing”. A Pesquisa de Marketing ¢ definida “como a elaboracéo,
recolha, andlise e edicdo de relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes
sobre uma situagdo especifica de marketing enfrentada por uma empresa”. A figura 2.3
apresenta o processo de Pesquisa de Marketing, constituido por seis etapas: defini¢do do
problema e objetivos de pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa, recolha de
informacdes, andlise de informacdes, apresentacdo dos resultados e tomada de decisdo
(Lindon et al., 2010:474; Kotler & Keller, 2009:99; Kotler, 2003:129; Kotler & Scheff,
1997:123).

Figura 2.3 Processo de Pesquisa de Marketing

Desenvolvimento do
plano de pesquisa

Defini¢do do problema

Recolha de Anilise de Apresentagio Tomada
¢ objetivos de pesquisa > —> —>

informagdes informagdes dos resultados de decisdo

—>» —>

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller (2009:100)

A definicdo do problema e dos objetivos de pesquisa sdo 0s primeiros passos para
iniciar uma pesquisa de marketing coerente, evitando definir o problema de forma
demasiado abrangente ou demasiado restrita e garantir que o custo da pesquisa nédo
excede o valor estipulado.

Seguidamente, € necessario desenvolver um plano de pesquisa e averiguar qual a
estratéegia mais eficaz para recolher as informacgOes através da fonte de dados,
abordagens de pesquisa, instrumentos de pesquisa, plano da amostra e métodos de
contacto. O profissional de marketing devera tomar decisdes relativamente a sele¢éo da
fonte de dados, estes podem ser secundarios e/ou primarios. Deverd escolher a
abordagem de pesquisa adequada que podera ser atraves de pesquisa por observacao,
pesquisa focus group, pesquisa por inquérito, dados comportamentais ou pesquisa
experimental. Os instrumentos de pesquisa para recolha dos dados primarios poderdo
ser: questionarios - que devem ser bem estruturados e devidamente testados antes de
serem aplicados, pesquisa qualitativa ou instrumentos mecanicos. O plano da amostra

deve responder a trés questdes fundamentais: A unidade de amostra: quem sera
12
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entrevistado? O tamanho da amostra: quantas pessoas devem ser entrevistadas? O
Procedimento da amostra: como selecionar os entrevistados? Os metodos de contacto
irdo definir de que forma o entrevistado deverd ser contactado: via Internet, telefone,

entrevistas pessoais ou por correio.

As etapas seguintes caracterizam-se pela recolha de informacdo, analise de
informacdo — que corresponde as conclusdes resultantes da recolha de dados,
apresentacdo dos resultados e tomada de decisdo (Lindon et al., 2010:474; Kotler &
Keller, 2009:99; Kotler, 2003:129; Kotler & Scheff, 1997:123).

2.2. Marketing de Servicos

Uma andlise abrangente relativamente ao estado atual da literatura de servicos,
proporciona uma melhoria continua na formacdo dos académicos e também dos
profissionais de marketing de servigos, na medida em que contribui para a compreensao
dos respetivos pilares e da sua insercdo na sociedade atual (Kunz & Hogreve, 2011).
Neste contexto, e no final dos anos setenta 0 marketing de servicos surge como uma

area distinta no campo do marketing.

Em 1966 Rathmell afirmou que a maioria dos especialistas de marketing tem uma ideia
do significado do termo bens, mas o significado do termo servigos parece ser tudo o
resto. Mais tarde, Hill (1977) refere que “um servico pode ser definido como uma
alteracdo na condicdo de uma pessoa, ou de um bem por uma unidade econdmica, que é
provocado como resultado da atividade de uma outra unidade econémica, com o acordo
prévio da primeira pessoa ou unidade econémica.”® Para Kotler & Andreasen
(1996:376) o marketing de servigos ¢ visto como “um servi¢co € qualquer atividade ou
beneficio que uma parte pode oferecer a outra que é essencialmente intangivel e ndo
resulta na aquisicdo de nada. A sua producdo pode ou ndo estar relacionada a um

produto fisico.”

4 «A service may be defined as a change in the condition of a person, or of a good belonging to some
economic unit, which is brought about as the result of the activity of some other economic unit, with the
prior agreement of the former person or economic unit” (Hill, 1977).

5 “A service is any activity or benefit that one party can offer to another that is essentially intangible and
does not result in the ownership of anything. Its production may or may not be tied to a physical product”
(Kotler e Andreasen, 1996:376).
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Gronroos (2000:46) descreve como “uma atividade ou conjunto de atividades de
natureza mais ou menos intangivel, que normalmente mas ndo necessariamente ocorrem
nas interagdes entre o cliente e os funcionarios de servigos e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas do prestador de servigos, que sdo fornecidos como solucBGes para 0s
problemas dos clientes.”® No mesmo ano, Gummesson (2000:121) refere que “noés ndo
sabemos o que sdo servigos, nem sabemos o que sdo bens num sentido mais genérico.””

Wilson et al., (2012) apresenta a seguinte definigéo:

“Servigos s3o atos, processos e desempenhos.”®
Wilson et al., 2012

A maioria dos autores considera 0s servicos como atividades, acbes ou processos e
interacdes (Wilson et al., 2012; Zeithaml et al., 2006; Lovelock, 1996 e Solomon et al.,
1985). Grande parte da discussao que envolve a relacdo entre bens e servigos concentra-
se nas diferencas caracteristicas e consequentes implica¢fes destas diferencas para o

marketing.

Ainda ndo ha uma definicdo aceite relativamente aos servicos, e considera-se que este
debate entre servicgos versus bens continua sem resolucdo, numa tentativa de tornar bens
e servicos mutuamente exclusivos. Apesar da sugestdo, os autores argumentam que bens
e servicos nao sdo mutuamente exclusivos (tangivel versus intangivel). O denominador
comum da maioria das definicdes de servigos sdo atividades ou processos,

argumentando que tudo séo servicos, Vargo & Lusch (2004).

2.2.1 Caracterizacao de Servigos

Os servicos tém uma importancia fundamental no desenvolvimento das economias um

pouco por todo o mundo. Quando as empresas oferecem uma prestagdo de servicos,

8 “A service is a process consisting of a series of more or less intangible activities that normally, but not
necessarily always, take place in interactions between the customer and service employees and/or
physical resources or goods and/or systems of the service provider, which are provided as solutions to
customer problems”(Gronroos, 2000:46).

" “We do not know what services are, nor do we know what goods are in a more generic sense”
Gummesson (2000:121).

8 «Services are deeds, processes and performances” (Wilson et al., 2012).
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estdo a procurar aumentar as suas receitas e a quota de mercado, seja em ambientes

propensos ao seu desenvolvimento seja em ambientes turbulentos e competitivos.

Na figura 2.4 podemos observar a evolugdo do marketing de servigos descrita por Fisk
et al., (1993) em trés fases: Crawling Out®, Scurrying About!® e Walking Erect!!,

Figura 2.4 Evolucdo do Marketing de Servicos

Crawling Out Scurrying About Walking Erect

antes de 1980 1980 1985 1986 até ao presente

Fonte: Adaptado de Brown et al. (1994) e Fisk et al. (1993)

O periodo de debate sobre a defini¢do de servicos é caracterizado por Fisk et al., (1993)
como “Crawling Out”. Sendo a natureza dos servi¢os sup cit como “atos, processos ou
desempenhos” 0 envolvimento do consumidor na producdo, também conhecido como
inseparabilidade, € frequentemente citado como uma caracteristica distintiva dos

Servigos.

Deve-se entdo analisar 0s processos de servico para determinar se os diferentes tipos de
processos resultam em diferentes niveis de envolvimento com o consumidor. Tal como
é descrito na tabela 2.1, a natureza dos servicos apresenta diferencas entre os préprios
servigos, distribuindo-se em quatro areas (Lovelock, 1996:29).

Tabela 2.1 Natureza dos Servicos

° Representa o periodo em que os académicos lutam para publicar os trabalhos tendo com resultado um
debate intenso que questiona se o marketing de servicos € diferente (Brown et al., 1994; Fisk et al., 1993).
10 Os académicos contribuiram para o crescimento da base da literatura, o que originou o rapido
desenvolvimento de varios temas e interesses (Brown et al., 1994; Fisk et al., 1993).

1 Fase de aceitacdo e respeito pelos académicos, 0 marketing de servigos torna-se um campo estabelecido
na area do marketing (Brown et al., 1994; Fisk et al., 1993).
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Pessoas como Destinatario Bens como Destinatério
Acgoes Tangiveis Servicos direcionados ao corpo das pessoas Servigos direcionados a bens tangiveis
das pessoas
Transporte de passageiros
Cuidados de satde Reparagdo de automéveis
Saldes de beleza Lavandaria e limpeza a seco
Restaurantes Cuidados veterinarios
Agdes Intangiveis Servigos direcionados 2 mente das pessoas Servigos direcionados a bens intangiveis
Educagdo Contabilidade
Museus Servigos bancérios
Psicoterapia Servigos juridicos
Concertos Seguros

Fonte: Adaptado de Lovelock (1996:29, 1983)

A definicdo ampla de servicos implica que a intangibilidade seja um fator determinante
quando a oferta € um servico. O espectro de tangibilidade apresentado na figura 2.5
mostra que poucos sdo os produtos puramente intangiveis ou totalmente tangiveis. Os
servigos sao tendencialmente mais intangiveis do que os produtos manufaturados e estes

tendem a ser mais tangiveis do que os servicos (Wilson et al., 2012).

Figura 2.5 Espectro de tangibilidade

Sal o
Refrigerantes Detergentes
Automoveis Lojas
Cosméticos Fast-food
Dominio
Intangivel
Dominio
Tangivel
Lojas

Fast- food Agéncias - Companhias

publicidade  agreas  Gestiode Consultoria

Investimentos Ensino

Fonte: Adaptado de Shostack (1977)

Na relacdo entre bens e servigos é notoria a diferenca entre as caracteristicas e as
consequentes aplicagcbes no campo do marketing. Neste sentido, Rathmell (1966)
identificou treze'? caracteristicas e Lovelock (1996) identificou oito™ caracteristicas

12 «“Rates, fees, admissions, charges, tuition, contributions, interest and the like; The buyer is a client
rather than a customer of the seller; Highly differentiated characteristics, Cannot be inventoried; The
economic nature; More formal or professional approach to the marketing of many services; Standards
cannot be precise; “Price-making” practices vary greatly; Intangible nature; Most fringe benefits; Limited

16



REVISAO DA LITERATURA

para 0 Marketing de Servicos. Apesar da diversidade de caracteristicas, as mais
comumente utilizadas dessas listas de caracteristicas baseiam-se na analise da literatura
de servicos por Zeithaml et al., (1985) sendo identificadas como intangibilidade,
heterogeneidade, inseparabilidade, e perecibilidade. Estas quatro caracteristicas parecem
ter aceitacio quase uniforme e inquestionavel pelos estudiosos de marketing.** A tabela
2.2 apresenta as diferencas entre bens e servigos e uma breve reflexdo acerca das
implicagdes resultantes.

Tabela 2.2 Diferencas entre bens e servi¢os

Bens Servicos Implicacgdes resultantes

Tangivel Intangivel « Servigos ndo podem ser inventariados
« Servi¢os ndo podem ser facilmente patenteados
* Servigos ndo podem ser facilmente exibidos ou comunicados
* Pregario dificil

Estandardizado Heterogéneo * A prestacdo de servigos e a satisfagao do consumidor dependem
de agdes de funciondrios e clientes
* A qualidade dos servicos depende de muitos fatores incontrolaveis
* Ndo ha conhecimento se o servigo entregue corresponde ao que

foi planeado
Produgdo Inseparabilidade - * Clientes participam e afectam a transa¢ao
separada do consumo produgdo e consumo * Clientes afetam-se uns aos outros
simultaneo « Funcionarios afetam o resultado do servigo

* Descentralizagdo pode ser essencial
* Produgdo em massa ¢ dificil

Nao perecivel Perecivel « Dificil sincronizar oferta e procura de servigos
« Servicos ndo podem ser devolvidos ou vendidos

Fonte: Adaptado de Wilson et al. (2012)

Intangibilidade
Ao contrario dos produtos fisicos, 0s bens ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos ou
cheirados antes de serem adquiridos. Por forma a reduzir essa incerteza, 0s

consumidores procuram por sinais ou evidéncia da qualidade do servigco com base nas

concentration in the services sector of the economy; Service firms failed to differentiate between the
production and marketing of services; Symbolism derives from performance” (Rathmell, 1966).

13 “Nature of the product; Customer involvement in the production process; People as part of the product;
Quality control problems; Harder for customers to evaluate; No inventories for services; Importance of
the time factor; Different distribution channels” (Lovelock, 1996).

14 Vide Anexo | — Caracteristicas dos servicos.
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instalacGes, pessoas, equipamentos, material de comunicacao e nos precos percebidos.
Torna-se essencial agregar evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas (Wilson et
al., 2012; Kotler & Keller, 2009; Winer, 2000:391; Kotler & Scheff, 1997:193).

Heterogeneidade

Depende de quem, quando e onde sdo fornecidos, sendo altamente variaveis. Os
consumidores de servigos conhecem esta heterogeneidade e muitas vezes analisam
informacBes com outros consumidores antes da tomada de decisdo (Wilson et al., 2012;
Kotler & Keller, 2009; Winer, 2000:391; Kotler & Scheff, 1997:195; Kotler &
Andreasen, 1996:378).

Inseparabilidade

Os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente, a pessoa encarregue de
prestar o servico e parte dele. Como o cliente também estéa presente enquanto o servico e
executado, a interacdo prestador de servigcos-cliente é uma caracteristica especial do
marketing de servicos (Wilson et al., 2012; Kotler & Keller, 2009; Winer, 2000:391;
Kotler & Scheff, 1997:194; Kotler & Andreasen, 1996:378).

Perecibilidade

Os servi¢cos ndo podem ser armazenados apos a sua producao, esta caracteristica torna-
os efémeros. A titulo de exemplo, os lugares vazios de espetaculos anteriores ndo
podem ser preenchidos (Wilson et al., 2012; Kotler & Keller, 2009; Kotler & Scheff,
1997:194; Kotler & Andreasen, 1996:378).

2.2.2 Gestdo de Marketing de Servicos

E importante perceber que o marketing de servicos é sobre promessas, promessas feitas
e promessas mantidas a consumidores. O tridngulo de marketing de servigos
apresentado na figura 2.6 mostra os trés grupos que funcionam em sincronia para
desenvolver, promover e entregar as promessas de servi¢cos. A empresa ou gestdo, 0s
clientes e os funcionarios/tecnologia. Entre os trés pontos do triangulo, devem ser
realizados trés tipos de marketing para que o servi¢co seja bem-sucedido: marketing
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externo, marketing interativo e marketing interno® (Wilson et al., 2012; Grénroos,
2000:54).

Figura 2.6 Triangulo de Marketing de Servicos

Empresa
(gestdo)

Marketing interno Marketing externo
‘Permitir a promessa’ ‘Fazer a promessa’

Funcionérios/tecnologia Clientes
Marketing interativo
‘Entregar a promessa’

Fonte: Adaptado de Grénroos (2000:54) e Bitner (1995)

O mix ou composto de marketing é definido por Borden (1984) e Nunes & Cavique
(2008:233) como um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa/organizacao
usa para atingir os seus objetivos de marketing tendo sido classificadas por McCarthy
apud Kotler & Keller (2009:17) em quatro grupos amplos denominados os 4Ps do
marketing: produto, preco, praca (ou ponto de venda) e promocdo (product, price,
place, promotion). No entanto, Wilson et al. (2012) considera necessarias mais
aplicacdes para o marketing de servigos uma vez que estes sao produzidos e consumidos
simultaneamente. Neste sentido, apresenta-se o conceito de marketing mix expandido na
tabela 2.3 que inclui pessoas, provas fisicas e processo (people, physical evidence,

process)

15 O marketing externo é conhecido como o processo de determinacdo do preco, a distribuicdo e
promoc¢do do servico aos consumidores. O marketing interno consiste no processo de formagdo e
motivacdo feito com os colaboradores da organizagdo no sentido de melhorar o atendimento ao
consumidor. O marketing interativo consiste na capacidade dos colaboradores manterem o foco no
consumidor e garantir exceléncia no servico em todos os momentos da verdade (Kotler & Keller,
2009:405).
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Tabela 2.3 Marketing Mix de Servicos

Fonte: Adaptado de Wilson et al. (2012)

Os 4Ps representam a visdo que a empresa tem das ferramentas de marketing
disponiveis para influenciar os consumidores. Do ponto de vista do consumidor, cada
ferramenta de marketing é projetada para oferecer um beneficio ao consumidor. Robert
Lauterborn (1990) sugere que os 4 Ps do vendedor correspondem aos 4 Cs dos
consumidores, tal como apresentado na tabela 2.4.

Tabela 2.4 Os 4 Pse4Cs

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2005) e Lauterborn (1990)

Produto

Considera-se como produto tudo o que possa ser oferecido a um mercado para satisfazer
uma necessidade ou desejo. Entre eles, bens fisicos, experiéncias, eventos, servigos,

organizac0es, ideias, propriedades ou lugares.
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A oferta € 0 elemento mais importante no marketing mix de uma organizacdo. O
objetivo é desenvolver uma oferta que va satisfazer as necessidades do publico-alvo.
Um evento de artes performativas é mais do que musica ou um artista, € uma
experiéncia. Neste sentido, os consumidores adquirem produtos ou servicos, ou
procuram experiéncias pelos beneficios que podem receber. A figura 2.7 mostra o
conceito de produto total, que se estende para além do trabalho apresentado em palco e
pode ser compreendido em trés niveis: produto core, produto esperado e produto
aumentado®® (Kotler & Keller, 2009; Kotler & Scheff, 1997:191; Kotler & Andreasen,
1996:371).

Figura 2.7 Conceito de produto total

Produto Aumentado

Produto Esperado

Produto Core

Servigo
ou beneficio central

Expectativas
do consumidor

Caracteristicas e beneficios
excedem as expectativas

Fonte: Adaptado de Kotler & Scheff (1997:192)

Para Kotler & Scheff (1997:192) o produto core corresponde ao produto, servico ou
beneficio central que o cliente compra ou consome. A oferta core de uma banda de jazz
pode ser uma musica ou 0 programa de um concerto completo. O produto esperado
contempla as expectativas do consumidor face ao produto ou servigo adquirido. O

produto aumentado inclui as caracteristicas e beneficios para além do que € esperado.

16 ide anexo 11 — Conceito de Produto Total de Levitt.
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Este aumento do produto melhora a experiéncia dos consumidores, levando a satisfagéo,

fidelizag&o e recomendagéo.

Preco

Nas OSFL, a criacdo de lucro é um meio para cumprir a missdo da organizacao e nao
um fim. As organizacOes culturais desejam atrair um puablico tdo vasto quanto possivel,
neste sentido, irdo definir os precos dos bilhetes num nivel que a maioria possa pagar. O
lucro desempenha um papel importante na resposta as necessidades financeiras da
organizag¢do, mas o0 continuo aumento dos custos implica o aumento do preco dos
bilhetes. Na tomada de decisdo de precos, os gestores das organizacdes culturais devem
considerar-se trés fatores: (1) os custos suportados pela organizagéo; (2) os custos para
os consumidores em relacdo as suas perce¢des de valor e (3) objetivos de precos da
organizacdo (Kotler & Scheff, 1997:219).

Praca

A definicdo do local perfeito para o espetaculo pode ser diferente para cada organizacao
e até para cada espetaculo. Esta deve considerar como atrair o publico para as suas
instalacBes, ampliando o publico base e incluindo popula¢Ges multiculturais e jovens.
Algumas instalagbes construidas nos séculos passados em locais centrais podem conter
um elevado grau de significancia social, simbolico e politico. E certo que a

singularidade da organizacdo e a natureza do produto afetam a decisdo de localizagéo.

Para além da localizagéo, deve-se considerar a capacidade do espaco. O grau em que 0S
lugares vazios sdo vendidos é fundamental para o sucesso artistico e financeiro da
organizagdo. Um espetaculo “esgotado” indica que a organizagdo esta a atingir com
sucesso as necessidades e interesses do publico. Por outro lado, muitos lugares vazios
podem ter um efeito negativo no retorno financeiro e na qualidade da experiéncia para o
publico e artistas. Uma casa cheia torna o ambiente mais divertido e festivo e as reacdes

do publico enriquecem a experiéncia.

Finalmente, deve-se considerar também a distribuicdo de bilhetes. Devem ser tomadas

medidas estratégicas sob como e onde os bilhetes estardo disponiveis. Para alguns
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consumidores, a acessibilidade aos bilhetes ¢ fundamental para a decisdo de compra,

sendo para alguns um fator de satisfacdo com o processo (Kotler & Scheff, 1997:240).
Promocéao

Influenciar o comportamento do consumidor é uma questdo de comunicagéo.
Comunicar é uma forma de informar, persuadir e educar o publico-alvo. O mix de

promogc&o consiste em quatro ferramentas centrais, apresentadas na tabela 2.5.

Tabela 2.5 Ferramentas de Promogéo

PROMOCAO RELACOES VENDAS
DE VENDAS PUBLICAS PESSOAIS

Concursos, jogos Kits imprensa Apresentagio de
e sorteios Palestras vendas
Prémios Seminarios Programas de
Exposi¢des Relatérios anuais incentivo
Demonstragdes Doagdes Feiras e exposigoes
Relagdes com a
comunidade

Fonte: Adaptado de Kotler & Scheff (1997:303)

Segundo Lasswell apud Kotler & Scheff (1997:304) o modelo de comunicagdo
responde a cinco questdes: (1) quem; (2) o que diz; (3) em que canal; (4) a quem e (5)
com que efeito. As empresas vencedoras serdo as que conseguirem atender as
necessidades dos clientes de maneira econémica e conveniente, com comunicagao
efetiva (Kotler & Keller, 2006; Kotler & Scheff, 1997).

2.2.3 Servicos nas Organizacgdes Culturais

Segundo Hume et al. (2006) nota-se uma pressao significativa no seio das organizacgoes
culturais para que estas consigam fundos com a venda de bilhetes em eventos e desta
forma equilibrar a sua situagdo financeira. Esta situacéo surge devido ao decréscimo de
apoio financeiro por parte das organizacBes governamentais, que provoca também o

aumento competitivo de apoios privados e patrocinios (Sullivan Mort et al., 2003).
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Apdbs décadas de crescimento sustentado no campo dos servicos, surge agora uma nova
realidade para as organizacOes culturais, colocando-as numa situacdo que exige uma
resposta estratégica atempada e adequada. Referimo-nos ao crescimento acentuado dos
custos, ao reduzido aumento dos rendimentos obtidos, elevados cortes de financiamento
por parte das organizacfes governamentais, alteracbes nas prioridades filantropicas e

outros problemas internos que afetam o seu normal funcionamento.
A figura 2.8 apresenta a realidade das organizagdes culturais que surgem no sentido de

proporcionar um Sservigco a um ou mais grupos ou publicos e tem como principal

beneficiério os seus consumidores (Kotler, 1988:45).

Figura 2.8 Relagdes de troca na organizagdo de servigos

Dinheiro, tempo Servigos )
Doadores Organizagao de Servigos Clientes
¢ Gratidao ¢ Emolumentos

Fonte: Adaptado de Kotler, 1988:47

Diversos fatores estdo na origem do aumento da concorréncia na busca de novos
consumidores, tais como as alteracdes na sociedade, mudancas pessoais e defini¢do de
prioridades relativamente a padrfes e momentos de lazer. Estas alteracOes estdo na
origem da reducdo dimensional de audiéncias em atividades e espetaculos. Importa
contrariar esta tendéncia e desenvolver estratégias que permitam a expansdo de
audiéncias, a manutencdo dos consumidores existentes e a atracdo de novos

consumidores.

Devido a importancia e crescente procura dos servi¢cos, a pesquisa em marketing de
servigos torna-se cada vez mais oportuna e relevante. Os esforgos de marketing sdo uma
abordagem adequada, para que as organiza¢des possam desenvolver as suas audiéncias
e proporcionar atividades educacionais. E através do plano estratégico de marketing que

a organizacdo estuda e define a sua missdo, objetivos, metas e analisa 0 ambiente
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interno e externo da organizago, conhecida como analise SWOT?’ (Jobst & Boerner,

2011; Kotler & Scheff, 1997).

As organizacdes funcionam num meio ambiente de publicos. O publico é composto por

individuos, grupos e organizaces com interesse na organizacédo cultural.

“Um publico ¢ um grupo distinto de pessoas e/ou organizagdes que

possuem um interesse real ou potencial e/ou um impacto sobre uma

organizagao”

(Kotler, 1988:33)

Os vérios publicos de uma organizacdo cultural, segundo Kotler & Scheff (1997:62),

estdo apresentados na figura 2.9.

Figura 2.9 Os Publicos de uma Organizac¢do Cultural

Equipa
de gestao

Concorrentes

Assinantes

Voluntarios

Media

Diretores
artisticos )
Compositores
Patrocinadores
corporativos
Organizac¢iao Fondaghes
Cg It Ql ----- publicas
uitura e privadas
Doadores
individuais
Publico
geral
Artistas

Fonte: Adaptado de Kotler & Scheff, 1997:62

17 Vide Anexo 111 — Analise Swot.
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Nem todos os publicos sdo importantes e ativos para uma organizacdo. Alguns sao
essenciais para o seu funcionamento tais como os artistas, funcionéarios, doadores e

voluntarios.

As organizacdes culturais existem para fins educacionais e para o entretenimento das
audiéncias. Elas dependem principalmente da oferta e troca de valores entre as
diferentes partes e de incentivos para obter a cooperacdo entre elas. Para garantir a
sobrevivéncia e ser bem-sucedida, a organizacdo cultural deve atrair recursos
suficientes, convertendo-os em produtos, servicos ou ideias e distribui-los a varios

publicos consumidores (Kang, 2010; Kotler, 1988).

Apesar de se definir como uma atividade humana natural, a atuacdo musical representa,
no entanto, um dos desafios cognitivos mais complexo e exigente realizavel pela mente
humana. Enquadrada em sentimentos e emocg@es, a musica € redirecionada pelo artista
para uma audiéncia que a acolhe com um variavel grau de alteragdes psicoldgicas ou
fisiolégicas em conformidade com o desempenho musical do artista (Zatorre et al.,
2007).

Segundo Pitts (2010) surgem algumas questfes quando se debate o tema dos eventos
musicais. O que motiva as pessoas a assistirem a eventos musicais, 0 que significa a
masica, que tipo de emocdes desperta, que tipo de experiéncias proporcionam 0s
eventos musicais e quais sao 0s Orgaos responsaveis por assegurar a acessibilidade e

atratividade de um publico tdo vasto quanto possivel.

Esta comprovado que a musica tem um papel fundamental nas nossas vidas, tocando em
nossos coragdes e melhorando a nossa autoestima. A exposi¢do da mente a determinada
situacdo origina um estado emocional denominado satisfacdo, que se dimensiona na
qualidade da experiéncia e € condicionada por fatores controlados ou descontrolados
(McDowall, 2011; Curtis, 2010).

Kruger (2009) apud Saayman & Rossouw (2010) define um festival ou evento musical
como um evento da comunidade ou uma celebracédo designada para apresentar a masica

com a intencdo de beneficiar a comunidade local. Num evento musical, procura-se
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enriquecimento cultural, educacdo, novidade e socializacdo. Para que este seja bem-
sucedido, é necessario que proporcione uma experiéncia gratificante e com qualidade,
de modo a que os consumidores voltem a futuros eventos e/ou o recomendem a outros.
A compreensdo das necessidades dos consumidores de eventos musicais e a sua

satisfacdo sdo fundamentais para o sucesso dos mesmos (Crompton & McKay, 1997).

2.2.4 MUsica — A Influéncia no Consumidor

As origens da musica tém permanecido enigmaticas, onde e quando surgiu é um debate
continuo (Salimpoor et al., 2009; McDermott, 2008). Ogden et al., (2011) refere que 0s
arqueologos confirmam o surgimento da musica ha 36.000 anos, sendo usada como
meio de comunicacdo e expressdo individual. De caracter universal, tem-se
desenvolvido ao longo dos tempos, varia entre culturas, atravessa continentes e atinge
milhdes de pessoas, transmitindo significados e emocdes diferentes para cada individuo.
A mausica foi um comportamento humano que Charles Darwin descreveu como incerto

de explicar:

“Como nem o prazer nem a capacidade de produzir notas musicais sdo faculdades da

utilizacdo menos direta pelo homem, em referéncia a seus habitos normais de vida,

devem ser classificados entre 0s mais misteriosos com que esta dotado.”*®

(Darwin, 1871:333)

Ao longo da histdria, em todas as culturas as pessoas tém tocado e apreciado musica,
esta influencia o individuo a mexer-se ao seu ritmo. A musica é um tema fascinante para
0s cientistas cognitivos porque levanta questfes importantes sobre a percecao, cognicéo,
emocdo, aprendizagem e memoria. Com influéncia no sistema nervoso e na
concentracdo de neurdnios, promove a ativacdo dos centros de prazer e dor no cérebro,
resultando em sentimentos de felicidade ou tristeza. E uma forma de arte comunicativa e
a sua producéo enriquece e altera a cultura acumulada e a arte na sociedade. Ouuvir,

tocar e praticar musica ativa determinados grupos de neuronios de forma repetida

18 «“As neither the enjoyment nor the capacity of producing musical notes are faculties of the least direct
use to man in reference to his ordinary habits of life, they must be ranked amongst the most mysterious
with which he is endowed” (Darwin, 1871:333).
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promovendo aprendizagem e formacdo de memoria (Trainor, 2008; Hauser &
McDermott, 2003).

Salimpoor et al., (2009) refere que a musica é classificada como uma das dez coisas que
os individuos sentem mais prazer em fazer, desempenhando um papel importante na
vida das pessoas através da influéncia de emogdes. Como resultado, a musica pode
evocar ou melhorar emocgGes e a emocdo por si sO podera ser gratificante. Ha evidéncias
empiricas de que a possibilidade de alteracdo das emocGes é a principal razdo que leva
as pessoas a ouvir musica. Ndo obstante, poucas vezes se discute a nocdo de que a
musica expressa emocdo. Ha desacordo na forma como a musica expressa 0 Seu
contetdo afetivo e que emocdes sdo mais suscetiveis de ser expressadas. A nocao de
que a musica induz ou produz emog¢6es nos ouvintes continua em debate (Azizi, 2009;
Scherer, 2004).

2.2.4.1 O Jazz

Durante um século da histéria do jazz, continua o debate entre artistas, criticos,
professores e aficionados sobre a sua definicdo, ndo havendo consenso visto que 0s
musicos, vocabulario e inspiragdo continuam a mudar ao longo dos tempos. O jazz €
uma forma de arte americana, que se tornou um reflexo das paixdes universais, emocoes
e da experiéncia humana (Kemp & White, 2013; Braid, 2010).

Atribui-se a Louis Armstrong ou Fatts Waller a seguinte definigdo sobre jazz: “se
necessita perguntar, nunca vai saber”.'° Esta afirmacio sugere que o jazz é reconhecido
intuitivamente. Thelonious Monk também n&o tem uma defini¢do: “eu ndo tenho uma
defini¢do de jazz...é suposto saber reconhecer assim que o ouve”.?’ Por outro lado, Bill
Evans afirma: “incomoda-me quando as pessoas tentam analisar 0 jazz como um
teorema intelectual, ndo é. E sentimento.”? Num ponto estdo de acordo, todos eles

falam de consciéncia intuitiva e sentimentos (Braid, 2010).

19 “If you have to ask what jazz is, you’ll never know” (Braid, 2010:26).

20 ¢ don’t have a definition of jazz... You’re just supposed to know it when you hear it” (Braid,
2010:26).

2L« it bugs me when people try to analyze jazz as an intellectual theorem... It’s not. It’s feeling” (Braid,
2010:26).
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Para Gridley (2009:3-7) o jazz inclui muitos estilos musicais, que podem ser tocados
por qualquer combinagdo de instrumentos, evocando praticamente qualquer estado
emocional. O jazz pode ser ouvido em muitos locais, é apresentado frequentemente em
salas de espetaculo, saldes de danca e em clubes noturnos onde as pessoas ouvem
enguanto tomam um copo e conversam com o0s amigos. O jazz tem duas caracteristicas

especiais:

a) O seu ritmo provocativo, tecnicamente conhecido por sensacio de swing??
e sincopado;
b) Os performers criam as suas partes enquanto tocam, tecnicamente

conhecido por, improvisag&o.?

Cada espetaculo de jazz apresenta uma criacdo nova e original, que transmite
sentimentos ao publico e a percecdo de que se estd a seguir o pensamento musical no
momento da sua cria¢do, desta forma, nunca é tocado ao vivo da mesma forma duas
vezes. O jazz influenciou o desenvolvimento de novos estilos na musica popular
americana, sendo tocado e analisado em diversas universidades americanas, portuguesas
e também noutros paises. Os estilos antigos ainda sdo tocados e 0s novos estilos estdo
em desenvolvimento permanente. Muitos estilos de masica ja foram chamados de jazz,
0 que torna complexa a sua definicdo. Cada pessoa tem a sua definicdo de jazz e nem
todos os ouvintes se focam nos mesmos aspetos. Um problema frequente é a definicao

comparativa - pelo que ja se ouviu chamar de jazz (Gridley, 2009:3-7).

22 Qualquer musica provoca-nos o desejo de querer dancar, bater palmas ou bater o pé. Esse efeito tem o
nome de swing. Sendo o swing um fendmeno ritmico, ndo devera ser confundido com o seu uso na era da
musica popular americana que teve inicio nos anos 1930 e continuou até ao final de 1940 (era do swing,
bandas de swing, etc.). Quando uma performance tem swing, significa que o grupo tem um ritmo firme e
as partes ritmicas estdo sincronizadas. No caso especifico do jazz sdo necessarias mais algumas
condicBes: abundancia de ritmos sincopados (sincopar significa acentuar as notas que acontecem antes ou
depois da batida), padrdo de swing de oito notas e alternancia continua entre tensdo e relaxamento
(Gridley, 2009:8).

23 Cunha & Cunha (1999) referem que atualmente o0 jazz oferece um grande contributo na compreensdo
do comportamento das organizagdes. Neste sentido, a improvisagdo organizacional ¢ um termo aplicado
na teoria de organizagdes e gestdo. Segundo Cunha (2002) “A banda de jazz surge como a metafora do
comportamento organizacional devido a duas caracteristicas essenciais: a qualidade de um intérprete de
jazz é aferida pela sua capacidade de improvisar (uma qualidade necessaria aos membros de organizacGes
em contexto de rapida mudanga); uma improvisacdo bem-sucedida em jazz ¢ um resultado do grupo e nao
de um individuo.”
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A figura 2.10 apresenta um exemplo de improvisagdo, que pode ser entendido como a
reproducdo da musica a partir da perspetiva do musico. Na prética, constitui uma nova
interpretacdo ou abordagem para tocar a musica baseada na sua melodia original ou
forma ritmica. A mdsica é imaginada, e de seguida transmitida por improvisacao - ndo é

lida a partir de uma pauta (como no caso da musica classica).

Figura 2.10 Exemplo de Improvisacao
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Fonte: Limb e Braun, 2008

Improvisar € compor e executar a0 mesmo tempo. Ha quem use o termo ad lib, ride ou
jam. Significa que os musicos de jazz criam a musica enquanto estdo a tocar. Grande
parte do jazz é espontaneo, ndo é escrito nem ensaiado antecipadamente. O jazz € uma
linguagem através da qual os masicos comunicam ideias, emogdes e imagens entre eles
e a audiéncia, as melhores improvisaces sdo tdo bem conseguidas que soam como
melodias escritas (Gridley, 2009:8; King, 1997:5).

2.2.4.2 Origens e Evolucéo do Jazz

O jazz é uma forma de expressdo musical que surgiu no inicio do século XX na

América e incorporou a mudanga artistica, social e cultural. Esteticamente, o jazz foi
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revolucionario na medida em que desafiou conceitos musicais padréo, personificou sons
que eram artisticamente flexiveis e vibrantes, proporcionando liberdade de expressao.
Social e culturalmente, 0 jazz gerou mudancas revolucionérias na América. A sociedade
americana tornou-se racialmente integrada, os musicos de jazz e as suas gravacoes eram
ouvidas por pessoas de todas as etnias. Uma cidade americana em particular foi
responsavel pelo desenvolvimento do jazz. No inicio do século XX, New Orleans tinha
um caracter cultural distinto e uma populacdo multi-étnica. Foi nesse ambiente que a
confluéncia de cultura, raca, politica e geografia deu origem ao jazz. Era uma cidade
movimentada e a musica desempenhou um papel ativo na vida civica e comunitaria
(Kemp & White, 2013).

O jazz tinha um significado especial para a comunidade Afro-Americana. Como 0s
Afro-Americanos viram 0 seu estatuto juridico e social diminuir, 0 jazz tornou-se um
meio para expressar as preocupacdes sociais, proporcionando elevagdo social e
psicologica. A partir da comunidade Afro-Americana em New Orleans surgiram
algumas das figuras mais importantes do jazz, incluindo Buddy Bolden?*, Jelly Roll
Morton?®, Sidney Bechet?® e Louis Armstrong®’ (Kemp & White, 2013).

Como expressdo musical, o jazz teve origem em estilos de musica popular do século
XIX, o ragtime e blues. Inicialmente foi reconhecido como estilo préprio nos anos de
1890 em New Orleans® mas s6 no inicio de 1920 teve a sua formacido plena. A
liberdade com as melodias e acompanhamentos de musicas enquanto eram tocadas deu

origem a improvisacao tao caracteristica no jazz.

Os estilos sdo apresentados cronologicamente na figura 2.11, sendo esta a melhor forma
de apresenta-los. A historia do jazz ndo pode ser descrita como uma corrente Unica que

desenvolveu da Dixieland diretamente para o swing, e do swing diretamente para o bop

24 O cornetista Afro-Americano Charles Joseph “Buddy” Bolden (1877-1931) foi considerado uma figura
importante no desenvolvimento do estilo de New Orleans, o Ragtime, que mais tarde deu origem ao jazz.
% Ferdinand Joseph LaMothe mais conhecido por Jelly Roll Morton (1820-1941) foi um pianista e
compositor notavel na era do early jazz.

% Sidney Bechet (1897-1959) foi um saxofonista, clarinetista e compositor de jazz americano, um dos
primeiros e mais importante solista de jazz.

27 |ouis Armstrong (1901-1971) foi um cantor, compositor, ator e trompetista americano.

28 A maior cidade do estado de Louisiana que teve um papel importante no desenvolvimento e expansao
do jazz, palco da maior produgdo jazzistica entre 1895 e 1917 (Aguiar & Borges, 2004).
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e assim por diante. Normalmente, coexistiam varios estilos de jazz. A maioria dos
masicos descobria a sua forma de tocar preferida, normalmente num estilo que
gostavam, que posteriormente modificavam para se adaptar aos seus gostos e
capacidades. Numa combinacdo de diferentes abordagens, uns mantém o mesmo estilo,

outros mudam de estilo quando se cansam do anterior (Gridley, 2009:4).

Figura 2.11 Os estilos de jazz

JAZZ PRE-MODERNO JAZZ MODERNO JAZZ MODERNO
|1940 a 1960| [1960 a 2000|
Blues Early jazz Bop Avant garde e ‘Free jazz’
Ragtime Swing Cool jazz Jazz-rock fusion
Hard bop Contemporary jazz
antes 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000

de 1900

Fonte: Criado pela autora

O early jazz e outros estilos que surgiram antes de 1940 sdo referidos atualmente como
o “periodo classico”, os estilos que surgiram posteriormente a 1940 sdo considerados

jazz moderno.

ORIGENS

O Blues caracteriza-se por uma musica vocal interpretada pelos afro-americanos de
New Orleans. As cangdes de trabalho — work songs — tinham os mais variados temas,
para libertar os seus sentimentos e emogdes. As musicas manifestavam lamentos,

sofrimentos, saudades ou acontecimentos (Gridley, 2009:38; Aguiar & Borges, 2004).

O Ragtime teve origem numa danga conhecida como Cake-Walk ou Regging, a qual
procurava imitar dancas de origem europeia. Esta modalidade musical, acompanhada
pelo banjo, formou-se no oeste norte-americano e assemelhava-se a uma marcha

sincopada (Aguiar & Borges, 2004).
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JAZZ PRE-MODERNO

O Early Jazz teve origem no ragtime, blues e brass band music?® tendo desenvolvido
caracteristicas tais como a improvisacdo. No Early jazz destacam-se dois estilos: New
Orleans Style e Chicago Style. O primeiro grupo de jazz a gravar foi a Original
Dixieland Jazz Band em 1917%°. O New Orleans Jazz era mais do que a mdsica que
acompanhava a danca, era a masica de toda a comunidade de New Orleans, apreciada
por pessoas de todas as idades e grupos étnicos, através de uma série de atividades tais
como piqueniques, passeios de barco, eventos desportivos, desfiles, funerais, concertos
publicos e eventos politicos. O New Orleans Style ndo é a musica tocada em New
Orleans entre 1900 e 1920 - essa nunca foi gravada - mas a musica gravada por musicos
de New Orleans em Chicago durante os anos 20 (Gridley, 2009:60-95).

O Swing foi o considerado o estilo mais popular do século XX. Comecou no final do
ano de 1920 e permaneceu até 1940. Durante este periodo o jazz teve mais swing uma
vez que 0s musicos adotaram o padrdo de swing de oito notas € um ritmo mais solto e
menos rigido. Este estilo atraiu milhdes de dancarinos. Muito do jazz desta época é
chamado de “musica swing”, na historia do tempo ¢ conhecido como “a era do swing” e
“a era da big band” devido ao facto de muitas musicas serem tocadas por bandas de dez

ou mais musicos (Gridley, 2009:100-125).

JAZZ MODERNO: Do inicio de 1940 até ao inicio de 1960

O jazz moderno desenvolveu gradualmente do estilo swing. Bebop ou simplesmente
Bop foi um estilo menos popular, que ndo atraia dangarinos. Os primeiros solistas de
jazz contribuiram com um novo vocabulario de frases musicais e métodos distintos de
conjugar improvisagdo com progressdes de acordes, tornando-se no sistema de jazz
mais substancial durante os quarenta anos que se seguiram. O musico que mais

contribuiu para o bop foi o saxofonista alto Charlie Parker (Gridley, 2009:163-198).

29 Brass band music é um conjunto musical que integra geralmente musicos de instrumentos de sopro.
%0 Livery Stable Blues foi gravado em 26 de fevereiro de 1917, um single da Original Dixieland Jazz
Band.
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O termo Cool Jazz refere-se ao jazz moderno com tendéncia para ser mais melddico,
suave e facil de seguir do que o Bop de Charlie Parker e Dizzie Gillespie. E um estilo
que evita a sonoridade mais forte e ruidosa. Muitos dos musicos deste estilo foram
influenciados por Lester Young e Count Basie. No entanto, uma quantidade substancial

de musica chamada “cool” ndo se distingue do “bop” (Gridley, 2009:203-226).

Hard Bop foi um termo que surgiu nos anos cinguenta para designar estilos que tinham
raizes no bop mas eram de alguma forma diferentes dos estilos bop e cool. As linhas
improvisadas sdo mais simples que as linhas do bop e os bateristas tocam com mais
atividade. As figuras de destaque do hard bop foram o pianista e compositor Horace
Silver, o baterista e lider de banda Art Blakey e o lider de banda e saxofonista alto
Cannonball Adderley (Gridley, 2009:229-257).

JAZZ MODERNO: Do inicio de 1960 até ao inicio de 2000

O termo Avant garde designa individuos que estdo a frente dos seus pares no
desenvolvimento de novas criagdes. O estilo musical de Sun Ra, da Association for the
Advancement of Creative Musicians (AAMC), do The Art Ensemble of Chicago e o
compositor e saxofonista Anthony Braxton ajudaram a definir o Avant-garde jazz dos
anos 1960 a 1970. Free jazz é outro nome ligado a alguns dos estilos Avant garde dos
anos 1960. O termo free refere-se a pratica de improvisacdo musical que é livre de
progressdo de acordes predefinidos. A improvisacdo por vezes assumia uma maior
importancia do que o desenvolvimento de melodias. Surgiu também a ado¢do de novas
abordagens musicais ndo europeias, musica de Africa, Indonésia, China, Médio Oriente
e India (onde ndo se usava a progressao de acordes ou instrumentos de cordas). Os
saxofonistas mais proeminentes do free jazz foram Ornette Coleman e Albert Ayler
(Gridley, 2009:307-335).

O primeiro estilo de jazz a atingir a popularidade ap6s a era do swing foi denominado
Jazz-rock fusion. O jazz e o rock partilham algumas similaridades relativamente as
suas origens, no entanto sao estilos independentes. Gridley (2009:307) considera que a
denominacdo jazz-rock ndo € apropriada para a musica que representa, a designacdo

mais correta seria jazz-funk.
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O periodo do contemporary jazz entre 1980-2000 teve muita atividade e
desenvolvimento, entre 1980 e 1990 houve uma grande diversidade de estilos
explorados. Alguns dos estilos eram baseados em conceitos e principios de jazz antigos
mas adicionaram instrumentos para criar algo que soasse novo e fresco. Uns estilos
foram mais explorados que outros e 0s seus niveis de expressdo variam. Por ordem de
surgimento, os estilos sdo: New age, Smoth jazz, Acid Jazz, Klezmer jazz, Latin jazz,
Hip-hop jazz, Neo-swing jazz e Neo-classical jazz (Gridley, 2009: 391-425).

Em Portugal, a rédio foi responsavel pela divulgacdo do jazz através do programa Hot
Clube realizado entre 1945 e 1969 por Luis Villas-Boas. Na década de 1950 nasce o
mitico Hot Clube de Portugal, um dos mais antigos clubes de jazz da Europa. Mais
tarde, a partir dos anos sessenta, nota-se uma tendéncia no consumo de jazz através da
elite cultural, maioritariamente jovens universitarios. Esta geracdo, de certa forma, foi
responsavel pela divulgacdo do jazz como produto cultural para a elite, uma expressao
cultural ndo destinada as massas. Atualmente existem diversos festivais anuais em
Portugal, duas editoras - Clean Feed e Tone Of A Pitch — uma revista de jazz bimensal —
Jazz.pt - escolas e cursos de jazz (Dias, 2010). A Universidade de Aveiro criou o
primeiro centro de documentacdo especializado na area do jazz em Portugal, o Centro
de Estudos de Jazz. Dos documentos fazem parte manuscritos de programas de radio,

televisdo e imprensa, Cd’s dudio, discos de vinil, revistas, livros, cartazes, etc.

Em novembro de 2011, em conferéncia geral a UNESCO proclamou 30 de abril o “Dia
Internacional do Jazz”. Na mensagem Irina Bokova — Diretora-geral da UNESCO —
refere que “0 jazz conecta as pessoas, culturas e o mundo. Este dia destina-se a
aumentar a consciéncia na comunidade internacional das virtudes do jazz como uma
ferramenta educacional, uma forca para a paz, unido, dialogo e melhoria da cooperagéao
entre os individuos.' O jazz é muito mais que musica: é um estilo de vida e uma
ferramenta para o dialogo e mudanca social. A histéria do jazz fala do poder da musica
para unir artistas de diferentes culturas e origens, como um motor de integracdo e

respeito mutuo.®2

31 The Day is intended to raise awareness in the international community of the virtues of jazz as an
educational tool, and a force for peace, unity, dialogue and enhanced cooperation among people.

32 Jazz is so much more than music: it is a lifestyle and a tool for dialogue, even social change. The
history of jazz tells of the power of music to bring together artists from different cultures and
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2.3. Consumidor Cultural

As organizagdes precisam conhecer e identificar o envolvimento das pessoas no
consumo de arte e cultura, como se relacionam e o que afeta o seu comportamento. E
importante saber quem sdo os consumidores, qual € o seu comportamento, identificar
possiveis estratégias de comunicacdo, descobrir que mensagens funcionam melhor e

como devem ser enquadradas.

E de salientar que, de forma geral, um estudo do comportamento do consumidor
importa compreender os motivos, preferéncias e comportamentos que levam um
individuo a comprar e consumir determinado servigo em vez de outro, em determinado
momento e local (Kang, 2010; Kotler & Scheff, 1997:67; Dubois, 1993).

De acordo com a Lei de Defesa do Consumidor (Lei n° 24/96, de 31 de Julho), no
artigo 2.° considera-se consumidor todo aquele a quem sejam fornecidos bens, prestados
servigos ou transmitidos quaisquer direitos, destinados a uso n&o profissional, por
pessoa que exerca com caracter profissional uma atividade econémica que vise a

obtencao de beneficios®.

2.3.1 Fatores de influéncia no comportamento do consumidor cultural

Os fatores explicativos de compra vdo para além da oferta cultural e podem ser
ordenados segundo fatores tdo abrangentes como as tendéncias macro-ambientais e t&o
especificos como a psicologia do individuo, estes tém um papel fundamental na
influéncia das atitudes dos consumidores culturais sobre 0 que compram, quanto gastam
e que necessidades tentam satisfazer. Para além das suas necessidades, 0 que um
consumidor cultural compra depende dos produtos e servicos disponiveis no seu meio

envolvente e da forma como o percebe (Kotler & Scheff, 1997:68).

backgrounds, as a driver of integration and mutual respect. Mensagem de Irina Bokova, UNESCO, 30
April 2014.
% Consulta em Procuradoria-Geral Distrital de Lisboa.
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Dubois (1993:25) ordena os fatores explicativos de compra em trés niveis, no entanto
Kotler & Scheff (1997:69) referem cinco fatores de explicacdo do comportamento do

consumidor cultural, tal como é apresentado na figura 2.12.

Figura 2.12 Fatores de influéncia no comportamento do consumidor

SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS

Grupos de referéncia  Idade e ciclo de vida Motivagio CONSUMIDOR
Familia 7 Ocupagio Percepgio
Estatuto e papel Situagdo econdmica Aprendizagem

Estilo de vida Crengas

Personalidade Atitudes

Fonte: Adaptado de Kotler et al., 2005 e Kotler & Scheff, 1997:69

Fatores macro-ambientais

De acordo com Kotler & Scheff (1997:68) as forcas sociais, politicas e tecnoldgicas
influenciam as atitudes, valores e decisdes dos consumidores em areas como a
educacdo, carreira, escolha de emprego, decisdes de investimento e de ocupacdo de

tempos livres.
Fatores culturais

Os europeus estdo mais predispostos a frequentar eventos culturais devido ao passado
histérico. Cada cultura é composta por subculturas tais como grupos religiosos, raciais e
regionais. Estas influenciam os gostos, preferéncias e atitudes tal como o interesse pelos
eventos culturais. A classe social de um individuo € determinada pela interacdo de um
namero de variaveis tais como ocupacédo, rendimento, riqueza, educacgéo, valores e afeta

diretamente o seu comportamento e atitudes (Kotler & Scheff, 1997:71).
Fatores sociais

Os grupos de referéncia, familia, papéis sociais e estatuto influenciam as decisdes e o
comportamento do consumidor. Os grupos de referéncia exercem uma influéncia direta
ou indireta de acordo com as suas caracteristicas. Os grupos que exercem influéncia

34 Vide Anexo IV — Niveis de explicacdo do comportamento de compra.
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direta, denominados grupos de pertenca incluem grupos primarios® tais como familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho e grupos secundarios tais como grupos religiosos
e grupos profissionais. Os consumidores também sdo influenciados pelos grupos aos
quais ndo pertencem, grupos de aspiracdo que gostariam de pertencer e 0s grupos de
dissociacdo que tem valores, atitudes e comportamentos que ndo estdo de acordo com a

conduta do individuo.

A familia tem uma influéncia fundamental no comportamento e decisGes de compra, 0s
membros constituintes de uma familia sdo o grupo de referéncia primario de maior
influéncia no individuo. A familia de orientacdo é composta pelos pais e irmaos, por
outro lado, a familia de procriacdo composta pelo conjugue e os filhos tem uma

influéncia direta no comportamento de compra.

Figura 2.13 Importancia da educacéo cultural na infancia e dos grupos de referéncia

sim nio
Educacio Educagio
sim nio sim nio
Amigos Amigos Amigos Amigos

frequentam? frequentam? frequentam? frequentam?
sim nio sim nio sim nio sim nio
48% 8% 23% 8% 51% 8% 24% 6%

frequentam frequentam freq freq freq freq freq freq
hoje hoje hoje hoje hoje hoje hoje hoje

Fonte: Adaptado de Kotler & Scheff, 1997:73

%5 S#o grupos de dimensdo reduzida, com interacéo direta e permanente entre os membros.

38



REVISAO DA LITERATURA

A titulo de exemplo, a figura 2.13 apresenta a referéncia de Kotler & Scheff (1997:73)
ao estudo efetuado no ano de 1985 em Cleveland®, onde mostra os fatores
determinantes para uma frequéncia em eventos musicais na idade adulta, a influéncia da
educacdo cultural e dos amigos. Os grupos de referéncia tém um papel fundamental nos
padrdes de frequéncia em eventos musicais (48%, 23%, 51% e 24%). Para além dos
grupos de referéncia, os consumidores também sdo influenciados pelos lideres de
opinido pelos quais valorizem a sua opinido (Kotler et al., 2005:259; Kotler & Scheff,
1997:71; Dubois, 1993:97).

Fatores pessoais

Uma variedade de caracteristicas pessoais estd na origem das preferéncias e do
comportamento do consumidor. Estes fatores incluem a ocupacdo, circunstancias
econdmicas, estilo de vida e ciclo de vida. E Gtil identificar os grupos ocupacionais que
tém interesse nas artes, no sentido de perceber as suas preferéncias de programacao. Os
membros da familia constituem o fator de maior influéncia nos grupos de referéncia
primarios sup cit que moldam o comportamento do consumidor. O estilo de vida é um
fator dinamico, o que leva a diferentes estilos de vida em diferentes fases da vida. Tem-
se registado uma tendéncia crescente para a procura de bem-estar fisico e emocional
incluindo realizagdo profissional, ter uma vida menos stressante, comer de forma
saudavel, fazer exercicio regularmente e viver num ambiente menos poluido (Kotler et
al., 2005:262; Kotler & Scheff, 1997:78).

Fatores psicoldgicos

As atitudes e comportamento dos consumidores culturais séo afetadas pelas emocoes,
motivacOes e tragos de personalidade. A personalidade pode ser caracterizada pela
autoconfianca, autonomia, sociabilidade e adaptabilidade. Os fatores que motivam
alguém a adquirir o bilhete para um espetaculo ou que o impedem de o fazer, poderéo
ter origem no subconsciente ou no inconsciente humano. Determinado espetaculo, ou as
recomendacgdes de amigos podem despertar emogOes que vao estimular ou inibir a

reacdo de compra. Segundo Fridgin (1991:57-58) apud Crompton & Mckay (1997) as

% Do estudo: “Marketing the Arts in Cleveland: An In-Depth Survey,” conduzido por Ziff Marketing,
Inc. e Clark, Martire & Bartololeo, Inc. encomendado por Cleveland Foundation, 1985.
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pessoas procuram nem a auséncia nem o excesso de estimulacdo, mas sim um nivel

ideal.

“O principio basico por tras da teoria ¢ que uma pessoa procura o nivel de
estimulagdo que é melhor para ele/a, como um individuo. Se a vida de uma pessoa &
muito calma, esta pode procurar a estimulag&o através da atividade. Se um individuo

tem uma vida muito agitada, entdo procura cortar essa estimulacdo ao encontrar um

ambiente mais calmo.”%’

(Fridgin, 1991:57-58 apud Crompton & McKay, 1997:427)

A musica, e 0s seus efeitos no comportamento humano sdo bem explorados na literatura
do comportamento do consumidor. Os valores pessoais influenciam fortemente os

desejos dos consumidores, necessidades, atitudes e comportamentos.

A motivacdo € um fator psicolégico que desperta e ativa 0 comportamento de um
individuo levando-o a agir. A tomada de decisdo para assistir a um evento musical é
uma acdo desencadeada pelo desejo de satisfazer uma necessidade evidente. A
motivacdo € uma das multiplas variaveis® que explicam o comportamento, 0s motivos
sdo o0 ponto de partida que da inicio ao processo de decisdo (Ladhari, 2011; Crompton
& Mckay, 1997; Kotler & Scheff, 1997:76).

37 “The basic principle behind the theory is that a person seeks out a level of stimulation that is best for
him/her as an individual. If a person’s life is too quiet, the person may seek out stimulation through
activity. If too much is happening in a person’s world, then the person seeks to cut-off stimulation and
find a quieter environment” (Fridgin, 1991:57-58 apud Crompton e McKay, 1997).

3% A aprendizagem, condicionamento cultural, influéncias sociais e percecdes sdo varidveis que
contribuem para o comportamento da tomada de deciséo.
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Figura 2.14 Pirdmide de Maslow

Necessidades
de
Auto-realizagio

Necessidades de Estima
(reconhecimento, estatuto)

pertenca e afecto, grupo, familia)

Fonte: Adaptado de Dubois, 1993:42 e Kotler & Scheff, 1997:77

Maslow (1987:15-22) apresenta a hierarquia das necessidades basicas (Figura 2.14)
classificadas em cinco categorias, por ordem de importancia a partir da mais
fundamental designadamente, as necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, de
estima, e as necessidades de auto-realizagdo. Maslow apud Crompton & McKay
(1997:427) sugere que o aparecimento de uma necessidade depende da satisfacdo de
uma necessidade mais fundamental. Por outro lado, Blackwell et al., (2005:256) refere
que esta hierarquia poderd ndo conter uma especificacdo definitiva da ordem como as
prioridades acontecem uma vez que pode ndo corresponder as prioridades de todos os
individuos. Alguns podem ignorar necessidades de nivel mais baixo para satisfazer

necessidades num patamar acima.

2.3.2 O processo de compra

Para muitos frequentadores de eventos, a decisdo de comprar o bilhete para um
espetadculo poderd ser estimulada pela informacdo de que havera um espetaculo
interessante. O processo de escolha do consumidor prossegue varios estados —
necessidade e reconhecimento, informacdo e pesquisa, avaliacdo das alternativas e
compra - tal como é descrito na figura 2.15 e comega muito antes da compra atual,

tendo consequéncias a longo prazo — a avaliagdo pos experiéncia - que poderao afetar as

41



REVISAO DA LITERATURA

decisbes de compra posteriores (Zeithaml et al., 2006:53; Kotler & Scheff, 1997:85;
Dubois, 1993:197).

Figura 2.15 Etapas do processo de compra e avaliagdo dos servicos

ESCOLHA DO CONSUMIDOR
EXPERIENCIA _ AVALIACAO
Necessidade Informagio Avaliagio das Conpes DO CONSUMIDOR POS-EXPERIENCIA
R heci Pesqui alternativas

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al.,2006:53

A decisdo de compra nasce do reconhecimento de uma necessidade, o individuo
procura entdo adquirir o servico que ira preencher essa necessidade ou desejo. O
reconhecimento de uma necessidade podera ter origem no desejo de socializagdo,
novidade, enriquecimento cultural, status ou relaxamento que coloque o individuo num
estado de maior satisfacdo/realizacdo (vide ponto 2.3.1, pag.41). Neste sentido, o

reconhecimento de uma necessidade podera dar origem a compra de um servico.

O processo de recolha de informacGes e pesquisa varia consoante as caracteristicas e
percecdes do consumidor/individuo no sentido de satisfazer um desejo ou necessidade.
De uma forma geral, uma fonte de informacdo personalizada, proveniente de familiares
e amigos influencia positivamente a decisédo de compra, reduz o risco e transmite mais

confianca na escolha.

As alternativas no processo de compra de servicos poderdo ser reduzidas devido a sua
natureza. Provavelmente os consumidores ndo irdo encontrar mais do que um ou dois

eventos do mesmo género musical na mesma area geogréafica.

O processo de compra do servigo acontece quando o consumidor toma a decisdo de
adquirir o bilhete para determinado evento. Zeithaml et al., (2006:57) referem que nos
servigos ainda ha muito desconhecimento relativamente ao momento da compra, em
determinadas circunstancias o servi¢co é comprado e produzido quase em simultaneo.

Quando o processo de compra envolve um grupo a decisdo torna-se mais complexa e
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neste caso envolve cinco intervenientes: o iniciador, o influenciador, o decisor, 0
comprador e o consumidor®® (Kotler & Scheff, 1997:88; Dubois, 1993:219).

A experiéncia do consumidor podera estar envolvida com o processo de avaliagdo do
servico. A forma como o consumidor avalia a experiéncia do servigo € determinante
para o processo de fidelizacdo. Os servicos culturais sdo ricos em experiéncias, sejam de
curta ou longa duragéo, o consumidor tera sempre uma experiéncia como resultado, que
poderd ser interpretada como boa, m& ou indiferente. Na aquisicdo de um servico
cultural, a capacidade artistica da banda e o seu compromisso no espetaculo séo
essenciais para a satisfacdo do consumidor. O local onde decorre o evento, as suas
cores, luminosidade, decoracdo, os cheiros, temperatura do ar e o conforto do espaco
tem mais importancia quando o ambiente distingue o servigo. O sucesso da experiéncia
depende também da disponibilidade e simpatia dos colaboradores, da imagem e do
profissionalismo que transmitem ao consumidor. Outro fator de relevancia fundamental
€ 0 comportamento dos outros consumidores no evento que ira influenciar a experiéncia

do consumidor.

Os servicos culturais - caracterizados pela interacdo humana - estdo dependentes do
humor e emogdes de todos os intervenientes — outros consumidores, colaboradores e
banda. Estes estados emocionais influenciam as percecoes e avaliaces das experiéncias
dos consumidores, tornando-as mais positivas ou negativas do que aparentam ser na
auséncia destes. O humor é um estado emocional temporario que acontece numa
determinada altura, as emocOes sdo mais intensas e profundas. Como 0s Servigos
culturais séo experiéncias, 0 humor e as emocodes séo fatores criticos na eficicia dos
servigos Zeithaml et al., (2006:58-67).

Apdbs a compra e experiéncia de um espetaculo, o consumidor ira registar um nivel de
satisfagdo ou insatisfacdo. A andlise pds compra e poOs experiéncia sdo geralmente
importantes na previsdo do comportamento do consumidor e posterior recompra dos
servigos. A analise pds experiéncia é medida em niveis de satisfacdo, qualidade do

servigo, fidelidade e por vezes envolvimento emocional.

39 O iniciador é a pessoa que tem a ideia, o influenciador é o individuo que ira influenciar as decisGes, o
decisor esta envolvido na recolha de informacéo e ird avaliar e decidir qual a melhor decisdo a tomar, o
comprador procede a transagao do servico e o consumidor podera ou ndo participar na compra do servico.
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A analise p6s experiéncia ira impactar significativamente o que 0s consumidores
transmitem a outros, através da recomendacao de servigos. Como os consumidores de
servigos séo fortemente influenciados pelas opinides pessoais de outros, compreender e
controlar a comunicacdo de recomendacdo torna-se cada vez mais importante para as
organizacbes de servicos culturais. A melhor forma de conseguir recomendacdes

positivas € criar experiéncias de servicos memoraveis e positivas.

Quando o consumidor fica desapontado pelo fato do servigo ndo o satisfazer plenamente
ou ndo estar a altura do valor cobrado, podera atribuir a sua insatisfacdo a diferentes
fontes. A natureza intangivel de um evento cultural tem um maior risco associado a sua
compra, dificilmente um cliente insatisfeito pode devolver um evento cultural, j4 o
consumiu na altura em que percebe a sua insatisfagdo. Outras vezes os servi¢os culturais
séo tdo pessoais e complexos que os consumidores ndo tém conhecimento para avaliar

se estdo satisfeitos, mesmo depois de terem consumido o servico.

O grau de fidelizagcdo entre consumidores e determinadas organizacdes de servicos
depende de varios fatores, entre eles o risco percebido associado a compra e o nivel de
satisfacdo obtido em experiéncias anteriores. Quando a organizacdo tem clientes
fidelizados, pode adquirir conhecimento dos seus gostos e preferéncias, proporcionando
um melhor tratamento e incentivando a satisfagdo do consumidor (Zeithaml et al., 2006:
67; Kotler & Scheff, 1997).

2.4 Satisfacdo do consumidor

O conceito de satisfagdo ganhou uma atencdo crescente na literatura e préatica de
marketing durante as ultimas décadas, evidenciando os beneficios da satisfagdo dos
consumidores como o principal indicador para a competitividade entre as empresas e

organizagoes.

Giese & Cote (2000) reconhecem a auséncia de consenso na literatura existente aquando
da utilizacdo dos termos para definir a satisfacdo, referindo que os investigadores tem
vindo a usar termos discrepantes quando se referem a satisfacdo determinada pelo
utilizador final: a satisfacdo do consumidor (e.g., Cronin & Taylor, 1992; Oliver,
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1993; Spreng, MacKenzie & Olshavsky 1996; Tse & Wilton 1988; Westbrook 1980);
outros investigadores usam satisfacdo do cliente (e.g., Churchill & Surprenant 1982;
Fornell 1992; Halstead, Hartman & Schmidt, 1994; Smith, Bolton & Wagner 1999) ou
simplesmente satisfacdo (e.g., Kourilsky & Murray 1981; Mittal, Kumar & Tsiros
1999; Oliver 1992; Oliver & Swan 1989).

N&o obstante, ha trés caracteristicas que partilham em comum: a satisfacdo do
consumidor € uma resposta (emocional ou cognitiva); a resposta é baseada num foco
particular (expectativas, produto, experiéncia de consumo, etc.); a resposta ocorre num
determinado momento (ap6s consumo, apOs a escolha, baseado em experiéncias
anteriores). Na sequéncia de uma extensa investigacdo, Giese & Cote (2000)
interpretam a satisfacdo do consumidor como: “Uma resposta afetiva sumaria de
intensidade variavel. Que ocorre num ponto determinado no tempo e de duragdo

limitada. Direcionada para os aspetos da aquisi¢io e/ou consumo do produto”.*

Para Hansemark & Albinson (2004) a “satisfacdo ¢ a atitude global do consumidor para
com o prestador de servicos, ou a reacdo emocional a diferenca entre o que 0s
consumidores anteciparam e 0 que recebem, em relacdo ao cumprimento de algumas
necessidades, objetivos ou desejos.”*! Mais tarde, Zeithaml et al., (2006:110) refere que
a satisfacdo é a avaliacdo do consumidor a um produto ou servigo, no sentido de
perceber se o produto ou servico vai ao encontro das suas necessidades e expectativas.
A falha no atendimento dessas necessidades e expectativas resulta em insatisfacdo com

0 produto ou servigo.*2

7

No entanto, Kotler & Keller (2009:142) afirmam que a satisfagdo ¢ “a sensacdo de
prazer ou desapontamento resultante da comparacéo entre o desempenho (ou resultado)
percebido de um produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo

alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcancar, ele ficara satisfeito. Se

40 <A summary affective response of varying intensity. With a time-specific point of determination and
limited duration. Directed toward focal aspects of product acquisition and/or consumption” Giese & Cote,
(2000).

41 «Gatisfaction is an overall customer attitude towards a service provider, or an emotional reaction to the
difference between what customers anticipate and what they receive, regarding the fulfillment of some
needs, goals or desire”(Hansemark e Albinson, 2004).

42 «Satisfaction is the customer’s evaluation of a product or service in terms of whether that product or
service has met the customer’s needs and expectations. Failure to meet needs and expectations is assumed
to result in dissatisfaction with the product or service” (Zeithaml et al., 2006:110).
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o desempenho for além das expectativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou
encantado”. Neste sentido, a satisfagdo tem sido conceptualizada por Oliver como a
resposta de contentamento do consumidor, sintetizando a definicdo de satisfacdo do

consumidor da seguinte forma:

“Satisfagdo ¢ a resposta de preenchimento do consumidor. E um julgamento de que
a caracteristica do produto ou servico, ou o produto ou servico em si, ofereceu (ou

esta a oferecer) um nivel prazeroso de realizagdo relacionada com o consumo.”*

(Oliver, 2010:8)

O conceito de satisfacdo do consumidor tem sido encarado como um estado emocional
resultante da avaliacdo a um determinado servico. A satisfagdo é determinada por um
processo cognitivo de comparacdo entre o que os consumidores recebem face ao que é
dado para adquirir os servicos, isto €, um comparativo entre recompensa e custo.
Seguindo este raciocinio, a satisfacdo do consumidor é definida como uma resposta
emocional, resultante do processo cognitivo de avaliacdo do servigo recebido
comparativamente aos custos de obtencdo do servico (Voss & Cova, 2006; Tam, 2004;
Brady et al., 2002).

Ao longo das definicBes de satisfagdo encontradas na literatura, ha uma caracteristica
que se repete consecutivamente, as expectativas do consumidor, um antecedente da
satisfacdo. As expectativas séo criadas pela organizagdo e pelos seus concorrentes com
ofertas similares (Kotler & Keller, 2009). Quando a organizacao cria expectativas que
ndo pode atingir ou mesmo exceder, a avaliagdo dos consumidores ndo sera positiva e
conduzira a um baixo nivel de satisfacdo, mesmo que o atributo oferecido satisfaca as
necessidades dos consumidores. No entanto, um excesso significativo do que é

oferecido face a expectativa criada pode gerar desconfianca e falta de credibilidade.

43 “Satisfaction is the consumer’s fulfilment response. It is a judgment that a product or service feature, or
the product or service itself, provided (or is providing) a pleasurable level of consumption-related
fulfilment” (Oliver, 2010:8).
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Para Cardozo (1965) a “satisfacdo do consumidor pode depender nao s6 do produto em
si, mas também da experiéncia que envolve a aquisi¢cdo do produto. A satisfacdo do
consumidor pode ser mais um conceito global do que simplesmente a avaliagdo do
produto.”** Também Lancaster apud Dubois (1993) entende que nio é o produto ou
servico em si, que gera satisfacdo, mas os atributos que o compdem. As pessoas ndo
compram produtos ou servigos, eles compram a expectativa de beneficios para satisfazer
uma necessidade, desejo ou objetivo de acordo com a sua personalidade, crengas e

motivacao.

A identificagdo das suas necessidades é um pré-requisito para desenvolver efetivamente
os elementos para um evento e comercializa-los (Crompton & Mckay, 1997; Kotler,
1988). Lindon et al., (2010:565) refere que as expectativas do consumidor e as suas
percec¢des sao influenciadas pelo passa-palavra, pelas necessidades pessoais, experiéncia
anterior e comunicacao externa. Zeithaml et al., (1993) apresentou 0 modelo dos fatores
que influenciam as expectativas do servigo (Figura 2.16).

Figura 2.16 Fatores que influenciam expectativas nos servicos

P de servico

Intensificadores de servico
duradouros

Promessas de servi¢o implicitas

Servigo Desejado

Passa-palavra
Necessidades pessoais

Experiéncia anterior

v

Intensificadores de servico
temporirio

Alternativas de servico
percebidas

Servigo Adequado 4 Servigo Previsto

Papel de servico
auto-percebido

Fatores situacionais

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al., 2006:93

4 «“Customer satisfaction may depend not only upon the product itself, but also upon the experience
surrounding acquisition of the product. Customer satisfaction, then, may be more a global concept than
simply product evaluation” (Cardozo, 1965).
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As expectativas do consumidor sdo crencas relativamente a entrega do servico, que por
sua vez servem de referéncia para a analise do desempenho. Saber o que o consumidor
espera é um fator decisivo na entrega de um servico de qualidade. A figura 2.17
apresenta em pormenor o0s niveis de expectativa do consumidor (Jobst & Boerner,
2011:52; Kotler & Keller, 2009:23; Zeithaml et al., 2006; Churchill & Surprenant,
1982).

Figura 2.17 Niveis de expectativa do consumidor

Elevado “Todos dizem que esta banda ¢ tdo boa
como uma banda americana, quero ir a
um evento especial no meu aniversario.”

Expectativas ou
desejos ideiais

Expectativas “Este concerto ¢ tdo caro, a
por norma banda deve ser excelente.”
“deve ser”
Normas baseadas “Por norma este concerto ¢ bom, mas
na experiéncia quando hi muito piblico fica confuso.”
Expectativas “Espero que esta banda de misica toque
aceitdveis de forma adequada.”
Expectativas Espero um péssimo desempenho desta
minimas banda mas venho porque o bilhete é
tolersveis Baixo barato.”

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al.,2006:82

De acordo com o paradigma da desconfirmagdo de expectativa®, a satisfacio é uma
avaliagéo subjetiva de que as necessidades e expectativas do individuo foram satisfeitas
de forma positiva. Na incapacidade de atender as suas necessidades e expectativas
resulta em insatisfagdo com o produto ou servigo (Voss & Cova, 2006; Zeithaml et al.,
2006:81; Brady et al.,2002).

Quando o consumidor compara as perce¢des de um produto ou prestacdo de servicos

com as suas expectativas antes da compra, criadas por experiéncias passadas, opinides

4 O paradigma da desconfirmagéo engloba quatro variaveis: expectativas, desempenho, desconfirmacéo e
satisfacdo (Churchill e Surprenant, 1982).
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dos media, passa-palavra, etc. pondera se o desempenho percebido excede as suas
expectativas, neste caso fica satisfeito resultando em desconfirmacdo positiva, se 0
desempenho percebido ficar abaixo das expectativas, o consumidor ficara insatisfeito e
tem como resultado a desconfirmacdo negativa, se 0 desempenho for igual ao esperado
tem simplesmente a confirmacdo (Jobst & Boerner, 2011; Oliver & DeSarbo, 1988;
Oliver, 1980).

Segundo Dann (1981:203) apud Crompton & Mckay 1997 “Faz pouco sentido estudar a
satisfagio isoladamente da motivagdo.”*® Quando se pretende supervisionar a satisfacao,
deve haver um conhecimento das necessidades que os consumidores de eventos
procuram satisfazer. A medicdo da satisfacdo tem como proposito facultar informacao
sobre a opinido do consumidor relativamente ao desempenho da organizagdo, pontos
fortes e possiveis melhorias. O Encontro de Servigo ou momento da verdade séo todos
0S momentos em que a organizacdo entra em contacto com o consumidor. Esses
momentos incluem ndo sé as caracteristicas técnicas mas também outros aspetos como
simpatia, competéncia do pessoal de atendimento, instalacGes, imagem, etc. Nestes
momentos em que Se comunica com o0 consumidor, a organizagao tem a oportunidade de
obter informacdes, opinides e percecdes relativamente ao servico prestado (Lovelock &
Wirtz, 2006:32).

Rentschler et al., (2002:122) argumentou, “quanto mais a organizagdo toma
conhecimento e monitoriza as necessidades dos consumidores, preferéncias, atitudes e
preocupagdes, mais a sua satisfacdo e niveis de compromisso crescem.”*’ Mesmo nas
OSFL, é necessario ter uma Otica de gestdo centrada nos consumidores, pois sdo estes
que garantem direta ou indiretamente as receitas dessas organizagoes e a sua aceitacédo e
simpatia sociais. Os esforcos que as organizagOes realizam devem basear-se no
conhecimento dos consumidores para que os satisfacam de uma forma eficaz ao mesmo
tempo que geram resultados que poder&o ser investidos na melhoria das relagdes com os

consumidores.

4 “It makes little sense to study satisfaction in isolation from motivation” (Dann, 1981:203 apud
Crompton & Mckay, 1997).

47 “The more the organization learns about and monitors the patrons’ needs, preferences, attitudes and
concerns, the more their satisfaction and commitment levels grow” (Rentschler et al., 2002:122).
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2.4.1 Satisfagdo em eventos musicais

E importante que as organizagdes culturais estejam atentas a satisfacdo do consumidor,
de forma a proporcionar o desenvolvimento de maior afluéncia de publico, olhando para
0s atuais e potenciais consumidores e tentar descobrir 0 que 0s motiva, atrai ou mantém
afastados. Pesquisas efetuadas na area de marketing de servigcos comprovam que a
satisfagdo do consumidor antecede as suas intengdes comportamentais, estando na
origem de resultados reais de comportamento, resultando em recomendagdo ou
compromisso de fidelizacdo. E de salientar a importancia da satisfacdo do consumidor
de forma a garantir a sobrevivéncia de qualquer organizacdo no setor dos servigos.
Existe muita informacéo sobre a satisfacdo do consumidor na literatura do marketing de
servicos, mas relativamente a satisfacdo do consumidor nas organizagdes culturais ainda

é escassa (Jobst & Boerner, 2011).

Ha poucos estudos sobre eventos de musica ao vivo e tratam principalmente questfes de
tempo, ritmo, timbre, ou outras varidveis mais apropriadas para avaliar uma Unica
masica, do que um espetaculo inteiro e falham na abordagem de questBes de que
caracterizam 0 espago, 0s artista e interacbes entre consumidores. A satisfacdo do
consumidor em eventos musicais é assim definida como uma realizacdo agradavel, o
sentimento de que assistir a um evento de jazz preenche algumas necessidades, desejos
ou objetivos e que esta sensacdo de preenchimento é agradavel (Hausman, 2011; Jobst
& Boerner, 2011).

N&o se compreende ao certo a forma como os consumidores reagem quando 0 consumo
de mausica € o elemento central do servigo, especificamente na forma de espetaculos ao
vivo. Pouco se sabe sobre a forma como a masica ao vivo € avaliada e essa escassez
aumenta quando 0s responsaveis pela contratacdo de musicos sdo confrontados com o
dilema de escolher entre uma vasta gama de bandas locais e artistas profissionais bem
pagos para determinar qual o artista que melhor atende as necessidades dos
consumidores, maximizando o rendimento da organizagdo. As consequéncias
financeiras de escolher o artista certo sdo substanciais. Na sequéncia da competicdo
direta com o cinema e o desporto, as ofertas artisticas devem proporcionar uma
experiéncia Unica cumprindo simultaneamente os objetivos culturais e artisticos dos
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consumidores e ao mesmo tempo contribuir para a educacao, economia, turismo e bem-
estar (Hausman, 2011; Hume & Sullivan Mort, 2008).

Aos organizadores de um evento compete priorizar os fatores que afetam a satisfacdo do
publico, fornecendo produtos ou servigcos que atendam ou excedam a expectativa do
consumidor. A sua satisfacdo condiciona 0 regresso ao evento seguinte e/ou a sua
divulgacdo junto de outros que, por sua vez, trazem mais consumidores e garantem a

continuidade do evento (McDowall, 2011).

A satisfacdo com a mdsica ao vivo pressupde a avaliacdo dos consumidores aos artistas,
espetaculo e meio ambiente. Para alguns investigadores, o publico consumidor de
cultura é mais instruido, tem rendimentos mais elevados e possui empregos de status
mais elevado que o publico em geral. De acordo com as expectativas e preferéncias
individuais, os espectadores tendem a dar um peso diferente para os aspetos que aplicam
no seu julgamento geral. Varias condicBes pessoais sdo discutidas que podem
influenciar julgamentos individuais tais como idade, sexo, habilitacbes literarias,
rendimento, situagdo familiar e estilo de vida (Hausman, 2011; Kolb, 2005; Kotler &
Scheff, 1997; Sargeant, 1997).

Considerando que um espectador pode dar especial importancia para o desempenho dos
solistas, outro espetador pode basear a sua aprecia¢do global, principalmente sobre o
desempenho da banda. A compreensdo do espetador “A” de um solista pode diferir da
compreensdo do espetador “B”, embora ambos estejam a apreciar o0 mesmo espetaculo,

0 que gera opiniBes diferentes relativamente a qualidade do espetéaculo.

Assistir a um evento de musica ao vivo € uma experiéncia coletiva, um elemento do
publico pode ser influenciado por emocgfes de outros na medida em que seus
sentimentos podem ser intensificados e reforcados pelas reagdes de quem estd a seu

lado.

Os grupos de referéncia podem induzir o espectador a fazer avaliacbes de qualidade
dependentes, modificando a sua opinido individual de acordo com a opinido da maioria.
Embora o evento musical ndo pareca ser adequado para a comunicacdo passa-palavra

durante o espetaculo, a percegédo coletiva, materializada em siléncio, risos, “vaias” ou
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“bravos”, pode ser vista como uma forma adequada do mesmo. Bone (1995:222) refere
que o “passa-palavra que ocorre durante o consumo pode influenciar o julgamento do
produto.”® No entanto, o verdadeiro passa-palavra comeca depois do espetaculo entre
as pessoas que assistiram e também depois, entre outras pessoas (Boerner & Jobst,
2008; Boorsma & van Maanen, 2003).

As reacdes emocionais afetam a forma como os consumidores avaliam as experiéncias
de consumo. Sentimentos de prazer, diversdo e emogdo Sdo 0s objetivos do consumo
cultural, em vez de objetivos utilitarios. O aspeto emocional da musica ao vivo é
referenciado por Csikszentmihalyi (1991:238) apud Hausman, 2011 onde afirma que a
musica “permeia e dd sentido a nossa existéncia, em alguns casos, permite-nos
transcender as tensdes e rotina das nossas vidas.”*® Sdo poucos os produtos de consumo

que tem o mesmo significado de representacao na vida dos consumidores.

2.4.2 Fidelizagéo e Recomendacéo

Os principais resultados positivos da satisfacio do consumidor passam pelo
comportamento de compra repetido e futura fidelizacdo, recomendacéo e lucro para a
organizacdo. Neste sentido, o consumidor adquire confianga e uma imagem positiva da
organizacdo. Oliver apud Kotler & Keller (2009:141) define fidelidade como “um
compromisso profundo de comprar ou recomendar repetidamente certo produto ou
servico no futuro, apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing

potencialmente capazes de causar mudangas comportamentais”.

A Fidelizacao do consumidor é uma mais-valia para a organiza¢do na medida em que
proporciona estabilidade e reconhecimento. A fidelizagéo inicia com um processo de
recompra dos servicos, apds uma aquisicao inicial. Quando o consumidor se encontra
satisfeito com a prestacdo de servicos da organizacdo, sente vontade de repetir a
experiéncia e recomendar a organizacao. Para se conseguir a fidelidade a longo prazo é
importante que a organizacdo conhega os consumidores, 0s seus desejos e preferéncias,

aproveitando os momentos da verdade para atingir os objetivos e conquistar a confianca

48 <4¥OM which occurs during consumption can influence product judgments” (Bone, 1995:222).
49 “‘permeates and gives meaning to our existence; in some cases allowing us to transcend the stresses and
sameness of our lives’” (Csikszentmihalyi, 1991:238 apud Hausman, 2011).
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do consumidor, visto que o facto de estar satisfeito ndo significa intencdo de recompra
ou fidelizacdo. A fidelizacdo é uma relacdo organizagdo — consumidor que se conquista

e mantém ao longo do tempo.

A Recomendacdo é uma ferramenta de comunicacao extremamente poderosa. Também
conhecida como passa-palavra, refere-se a uma comunicagdo informal entre individuos
relativamente a avaliacdo de bens ou servicos, sem implicacdo de retorno financeiro.
Esta recomendacéo pode ser positiva, neutra ou negativa (Anderson, 1998). Por norma,
as recomendacGes de amigos, familiares ou pessoas conhecidas sdo mais crediveis do
que as acbes promocionais de uma organizacdo. Os comentarios feitos por
consumidores que usufruiram de um servico tem uma influéncia fulcral no
comportamento de decisdo de compra de futuros consumidores. Pires & Santos
(1999:17) refere que consumidores satisfeitos com uma organizagdo Ou Servigo
propagam a sua satisfacdo a ndo consumidores dessa organizacdo. Consumidores
insatisfeitos disseminam com maior intensidade a sua insatisfacgio a outros
consumidores ou potenciais consumidores. Neste sentido, o papel de comunicagéo
desempenhado por consumidores satisfeitos contribui positivamente para o sucesso da

organizacao.

2.5 Conclusao

A satisfacdo do consumidor tem sido um tema de debate cada vez mais acentuado.
Neste sentido, importa conhecer o consumidor tdo bem que 0s servigos se consigam
vender por si proprios, com elevada atracdo e esforgo financeiro reduzidos. As empresas
e organizagdes dependem dos consumidores para gerar lucro e prosperidade. A
qualidade dos eventos oferecidos e o0s servicos prestados pela organizagdo séo
elementos de diferenciacdo entre organizacgfes, o consumidor serd atraido pela melhor
oferta qualidade/preco que lhe proporcione maior grau de satisfacdo. Os eventos
musicais fazem parte da cultura de consumo, como processo de socializagéo, diversao e
enriquecimento cultural. Os consumidores procuram experiéncias enriquecedoras que
Ihes proporcionem o escape da rotina diaria. Os eventos culturais tem a capacidade de
transportar o individuo para cenarios de sonho, através da pintura, escultura, arquitetura,

mausica e outras formas de arte. A musica transporta consigo o poder de alterar o estado
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de espirito do individuo. Por todo o mundo surge a exposi¢do de pessoas que trabalham
melhor com mausica, outras quando expostas a estados de relaxamento musical, obtém
excelentes resultados. O jazz, para alguns autores é emocdo, sentimento, um estado de
leveza e alegria. O jazz, através dos seus improvisos permite ao ouvinte viajar pelo

mundo e sonhar, permite-lhe também iniciar uma viajem interior.
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Capitulo 3 METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

O processo de investigacdo assente no estudo cientifico determina uma sequéncia de
etapas a seguir pelo investigador de forma a atingir os objetivos iniciais e responder as
questdes de partida. A pesquisa de marketing desenvolve um papel fundamental na
compreensao da motivacéo, atitudes e comportamento do consumidor, segundo Quivy
& Campenhoudt (2003:27).

Este capitulo caracteriza a AGM, os eventos o “Dia Internacional do Jazz” e “Uma
Sexta de Jazz” e apresenta os aspetos metodoldgicos relevantes para a investigacdo
através do modelo de andlise do consumidor de jazz, da identificacdo da populacédo e
amostra, instrumento de recolha de dados, desenho do questionario, recolha de dados e
as técnicas de andlise de dados. Devido a natureza do tema em estudo, a revisdo de
literatura sugere a aplicacdo da metodologia quantitativa, no ambito da medicdo da
satisfacdo do consumidor em eventos musicais (Jobst & Boerner, 2011). A metodologia
aplicada possibilita desta forma estudar a satisfacdo dos consumidores de jazz presentes
em eventos organizados pela AGM, designadamente o “Dia Internacional do Jazz” e
“Uma Sexta de Jazz”. Para alcancar os objetivos definidos para a presente investigacao,

os dados foram obtidos através da aplicacdo de inquéritos por guestionario.

3.1 O Caso Associacdo Grémio das Mdusicas

Durante as Ultimas trés décadas surgiu um rapido crescimento de OSFL, tornando-se
elementos significativos e indispensaveis dentro da economia dos paises. Estas
organizagles tém um caracter complexo e multidimensional e baseiam-se em Varios
aspetos fundamentais, tais como o aspeto econémico, operacional e a missdo da
organizacdo. A sinergia resultante destes aspetos cria a natureza especifica de uma

organizacdo sem fins lucrativos (Olson et al., 2005).
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A AGM é uma organizacio sem fins lucrativos® sediada na cidade de Faro desde 2001
que atua como entidade de desenvolvimento, formacao e programacéo na area do Jazz e

musica moderna.

Os servigos de formacdo e programacdo da AGM sdo requisitados com regularidade,
tendo esta a possibilidade de desenvolvimento periédico de ciclos formativos de
atividades tais como workshops e masterclasses® que desta forma contribuem para a
criacdo de publicos e a atracdo de novos entusiastas. A AGM organiza workshops na
regido do Algarve e também um pouco por todo o pais com a colaboragdo de musicos

com formacéo na area.

Esta associacdo conta com o apoio da Direccio-Geral das Artes (DGArtes)®> mas
também gera receitas autonomamente. A AGM estabeleceu parceria com o Centro de
Investigacdo em Artes e Comunicacdo da Universidade do Algarve (CIAC-UAIQ) ao
abrigo de um protocolo em vigor adequado a formacéao de professores do Ensino Bésico
e Secundéario. A Escola das Artes de Sines, sendo a Unica a sul do Tejo a oferecer
estudos continuados de jazz e musica moderna de nivel médio, também estabeleceu

parceria com a AGM.

Inicialmente criada em Novembro de 1999 - sob a dire¢do da Associacdo Filarmonica
de Faro - com a denominagdo “Associa¢do Jazz na Filarmdnica”, tinha como principal
objetivo a manutencdo de uma Big Band de Jazz, mas devido a falta de apoios a

orquestra dissolveu-se em Marco de 2000. Em candidatura apresentada ao Ministério da

%0 As organizag0es publicas e privadas sem fins lucrativos compram, vendem, produzem e fornecem bens,
servicos e ideias. Seguindo a lei da procura potencial, surge a oportunidade de oferta, resultando na
entrada no mercado, onde o marketing tem uma importancia fundamental. Estas organiza¢Ges prestam
servicos e tem interesse que o consumidor final seja um participante ativo. As organizacdes
governamentais sdo um dos principais financiadores, sendo um dos mais importantes stakeholders do
sector. A missdo é a razdo para a existéncia da entidade sem fins lucrativos tanto ao nivel social como do
ponto de vista juridico. Tem como base a determinagdo dos objetivos e metas, que devem ser
devidamente especificados. E também a principal diferenca das organizacdes com fins lucrativos, cuja
motivacdo basica € principalmente econémica (Carvalho, 2005; Olson et al., 2005; Sullivan Mort et al.,
2003).

51 Caracterizado por uma aula, especialmente na area da musica, dada por um perito a alunos altamente
qualificados.

52 “A Direcdo-Geral das Artes (DGArtes) é um servico central da administracéo direta do Estado que tem
por missdo a coordenacdo e execucdo das politicas de apoio as artes, promovendo e qualificando a criacéo
artistica e garantindo a universalidade da sua fruicdo.” Informagdo retirada do site:
http://www.dgartes.pt/.
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Cultura®® nesse ano, foi-lhes atribuido um financiamento no valor de noventa mil euros
para a realizacdo de um projeto com a duragéo de dois anos. Foi criado o programa
Algarve em Jazz 2001/2002 composto por concertos e workshops na regido do Algarve.
Este programa suscitou curiosidade a Camara Municipal de Tavira dando origem a uma
parceria no periodo compreendido entre 2001 a 2006 com os workshops anuais “Tavira
em Jazz” que atrairam em média noventa alunos e sete professores norte-americanos por
edicdo. Em colaboragdo com a Céamara Municipal de Faro, a AGM tem vindo a
organizar paralelamente o workshop “Jazz no Inverno” e diversos eventos formativos na

area da producdo musical.

A entrevista informal efetuada ao Presidente da AGM Z¢ Eduardo® em agosto de 2012
deu a conhecer 0s objetivos e estratégias de desenvolvimento que comportam a
formacdo de novos executantes e criacdo de publicos esclarecidos na area do Jazz e
musica moderna; organizacdo de ciclos de concertos de jazz seguidos de workshops e
masterclasses, privilegiando os circuitos ndo comerciais. E objetivo da AGM continuar

a formacdo e programacéo de jazz em formatos desprovidos de intuitos lucrativos.

A AGM incentiva a apresentacdo publica de formandos e professores que integram as
suas atividades, quando surge a oportunidade de parceria, ficando a cargo desta a
organizacdao de um pequeno espetaculo que promove o evento realizado. Os concertos
realizados por musicos formadores da AGM em Portugal e no estrangeiro sdo um forte

elemento de projecdo e divulgacéo dos servigos desta associagéo.>®

Com forte envolvimento na gravacdo e edicao de trabalhos dos formandos, a AGM tem

parceria com a editora Trem Azul/Clean Feed - dedicada exclusivamente ao Jazz — onde

3 O Ministério da Cultura foi extinto em 2011, atualmente designado como Secretaria de Estado da
Cultura (SEC).

54 José Eduardo, mais conhecido pelo nome artistico de Zé Eduardo. Fez o curso do Conservatorio
Nacional na variante instrumental contrabaixo. Participou no primeiro disco de jazz gravado e editado em
Portugal, “Malpertuis”, de Rao Kyao (1976). Esteve envolvido na fundagdo da Escola de Jazz do Hot
Clube de Portugal e a Orquestra de Jazz do Hot Clube e em 1982 mudou-se para Barcelona onde
desenvolveu projetos de formacdo, gravacdo e edicdo de discos durante treze anos. De regresso ao
Algarve desde 1995, dedica-se ao ensino, atividades como intérprete, compositor e orquestrador. Como
Presidente da AGM, tem implementado um programa de formacdo e divulgacdo cultural apoiado pela
Secretaria de Estado da Cultura (SEC), através da organizacdo de workshops de curta e média duracéo.
Foi convidado recentemente para lecionar pds-graduagdes em “Pedagogia do Jazz” e “Contrabaixo” na
Escola Superior de MUsica da Universidade da Catalunha e assume a funcéo de consultor na Escola de
Artes de Sines. Pela sua acdo como promotor e divulgador da cultura, a Regido de Turismo do Algarve
atribuiu-lhe em 2003 a Medalha de Prata de Mérito Turistico.( http://www.gremiodasmusicas.org/net/)

55 Esta informagao foi baseada no site: http://www.gremiodasmusicas.org/net/
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foram gravados diversos albuns, “A Jazzar no Zeca”, “Singin to a Bee” de Will
Holshouser Trio, os “TECK String Quartet”, “Bad Guys”, entre outros. Alguns destes
projetos foram gravados ao vivo no Teatro Lethes, em Faro.

O principal meio de divulgagdo utilizado pela AGM desde 2008 é o seu portal
www.gremiodasmusicas.org e a respetiva mailing list. Este portal prima pela riqueza de
conteddos multimédia sobre o ensino do Jazz, composto por videos de producao propria

sempre em constante atualizacdo, um dos maiores arquivos a nivel nacional.

Para além do portal e respetiva mailing list, a AGM utiliza outros meios de
comunicacdo tais como cartazes, pagina no Facebook e divulgacdo nos meios de

comunicagado regionais, a imprensa escrita, radio e televisao.

A AGM tem desenvolvido varias atividades formativas, em parceria com diversas
entidades a nivel regional, nacional e internacional, das quais se destacam as que estdo

apresentadas na tabela 3.1.

Tabela 3.1 Parcerias da AGM
INSTITUICAO DATA

Escola das Artes de Sines (EAS) Protocolo iniciado em 2008 e renovado em 2009

Centro de Investigacio em Artes e Comunicacio s

da Universidade do Algarve (CIAC-UAlg) Erofocolo em vigoxidesat UG

Associacio Recreativa e Cultural dos Musicos de Faro Em vigor desde 2004 para a u_tlllzacao de
espacos para formacoes

. . . . Em vigor desde 2004 para a utilizacio de

Sociedade Recreativa Artistica Farense - Os Artistas espacos para formagoes

A Companhia de Teatro do Algarve - ACTA Convénio de Cooperagio Cultural em vigor

desde outubro 2012
Jazz Clube de Macau Em vigor desde novembro de 2012
Macau Jazz Promotion Association Em vigor desde novembro de 2012

Fonte: Adaptado de www.gremiodasmusicas.org/net/

Com a renovagdo dos Protocolos de Apoio Sustentado da Secretaria de Estado da

Cultura (SEC), a AGM mantém desde 2003 um programa regular de formacgdes e um
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conjunto de acbes propensas a dinamizar o panorama musical algarvio através da
projecdo de alunos no mercado de trabalho, a organizagdo de eventos musicais,

gravagdes, entre outras atividades.*

No entanto, finalizado o estudo procedeu-se a uma entrevista informal com Zé Eduardo

para atualizar os dados e constatou-se pelas palavras do préprio o seguinte:

“A AGM ja nao tem contrato de apoio com a Secretaria de Estado da Cultura/Dire¢ao
Geral das Artes. A direcdo da AGM decidiu abandonar o contrato que mantinha com a
SEC desde 2001 por ndo estar de acordo com as normas atuais da atribuicdo de apoios
financeiros. As sextas de Jazz séo desde julho de 2014 da responsabilidade exclusiva da
ACTA / Teatro Lethes. Suponho que ainda se mantém os concertos de Jazz mas nao

com a regularidade mensal. O resto segue igual.” (julho de 2015)

3.1.1 Eventos — “Uma Sexta de Jazz” e “Dia Internacional do Jazz”

A assinatura do Protocolo de Comodato do Teatro Lethes entre o Municipio de Faro e a
ACTA - A Companhia de Teatro do Algarve e do Convénio de Cooperacdo Cultural
entre a ACTA - A Companhia de Teatro do Algarve e a AGM a 5 de outubro de 2012
tornou possivel o desenvolvimento do projeto “Uma Sexta de Jazz”, na primeira sexta-
feira de cada més. A AGM é responsavel pela programacdo de jazz no Teatro Lethes,
com inicio efetivo a partir de janeiro de 2013.

O Teatro Lethes, situado na Rua de Portugal em Faro foi originalmente construido em
1605 para Colégio da Companhia de Jesus®’ - Colégio de Santiago Maior - tendo sido
fundado pelo Bispo do Algarve D. Ferndo Martins Mascarenhas. Encerrou em 1759
apos a expulsdo da Companhia de Jesus do territério portugués e foi posteriormente
profanado na sequéncia da ocupacgéo das tropas napoleonicas. Em 1843 o colégio foi
adquirido em hasta publica pelo médico italiano Dr. Lazaro Doglioni e posteriormente

submetido a obras de restauro e adaptacédo da antiga igreja a teatro, este foi inaugurado a

% Esta informagao foi baseada no site: http://www.gremiodasmusicas.org/net/

57 Ordem religiosa fundada em 1540 por Inacio de Loyola e os seus nove companheiros. Tem como
missdo procurar o servigo a Deus e a Igreja, colocando-se inteiramente a disposi¢do do Papa. Todas as
atividades dos jesuitas procuram a evangelizacdo do mundo, defesa da fé e promocédo da justica em
didlogo cultural e inter-religioso (Jesuitas em Portugal em www.jesuitas.pt/ e The Jesuit Curia in Rome
em http://www.sjweb.info/).
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4 de Abril de 1845. Apds a morte do Dr. Lazaro Doglioni, seu sobrinho Dr. Justino
Cdmano herda os seus bens. Em 1906 o teatro é novamente submetido a obras de
restauro e reabre em 1908 com uma acustica excelente, quatro ordens de camarotes com
varandins de ferro forjado e tetos pintados com representaces de cenas de musica
(Figura 3.1). Em 1951 a familia Cdmano vendeu o Teatro Lethes a Cruz Vermelha
Portuguesa, que se mantém proprietaria até a data presente. A ACTA - A Companhia de
Teatro do Algarve é atualmente responsavel pela gestdo e programacgdo do Teatro
Lethes,*® este faz parte da rede ibérica associada a rede europeia de teatros historicos

(European Route of Historic Theatres) desde julho de 2015.

%8 Informagdo baseada em Parreira, D.F.A.S. (2011) Igrejas transformadas em teatros, Dissertacdo de
Mestrado Integrado em Arquitetura; Direcdo Geral de Cultura do Algarve em http://www.cultalg.pt/.
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Figura 3.1 Interior do Teatro Lethes

Fonte: Luis Cruz

O evento “Uma Sexta de Jazz” caracteriza-se pelo projeto com o mesmo nome, que
organiza um concerto de jazz na primeira sexta-feira de cada més. Teve inicio a 1 de
Fevereiro de 2013 com o0 “In Tento Trio & Teresa Aleixo” e realiza-se mensalmente
no Teatro Lethes. Este projeto da a conhecer novas bandas do panorama jazzistico
portugués e tem a participacdo de musicos que trazem repertdrio de temas originais e de
outros autores. A primeira sexta-feira do més de maio de 2014 teve a participacdo de
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“Rita Maria e Paula Sousa” com Rita Maria (voz); Paula Sousa (piano). O bilhete

para o evento teve o custo de oito euros.

Em novembro de 2011 a UNESCO proclamou oficialmente o dia 30 de abril como o
“Dia Internacional do Jazz” dando inicio a sua comemoragdo a 30 de abril de 2012 em
Paris. De acordo com a diretora-geral da Unesco Irina Bokova, as melodias do jazz
“acompanharam as lutas contra o racismo e a favor da democracia para conseguir
mudangas positivas na sociedade (...) O jazz € uma encarnagdo do espirito da Unesco,
ja que une pessoas e povos com a finalidade de contribuir para paz, para tolerancia e
para compreensdo”. Esta comemoragdo coincide com o dia do concurso anual do

Instituto de Jazz Thelonious Monk.>°

O evento “Dia Internacional do Jazz” ¢ celebrado anualmente pela AGM no Teatro
Lethes a 30 de Abril® com a apresentacdo de um vasto programa cultural. Em 2014 a
AGM convidou véarios nomes do jazz nacional para a celebracdo do “Dia Internacional
do Jazz” que abriu com a participacdo de “Low Tech Groove Trio” composto por:
Jodo Araujo (piano); Paulo Silva (baixo); Paulo Franco (bateria) e encerramento a cargo
de “The Fried Fanekas Blues Band” com: Pedro Pinto (voz); Pedro Gil (guitarra);
Paulo Silva (baixo); Sonia “Little B” Cabrita (bateria). Atuaram também as bandas
“Nanook & Cathy Borges” com: Nanook (voz, guitarra e Harmdnica); Cathy Borges
(voz); Zé Eduardo (piano); Luis Henrique (baixo); Sonia “Little B” Cabrita (bateria).
Segui-se a participacdo de “Zé Eduardo” a solo (contrabaixo) e “Ana Newton
Quartet” com: Ana Newton (voz); Ricardo Coelho (piano); Luis Henrique (baixo);
Jodo Melro (bateria). O bilhete para 0 evento teve o custo de cinco euros, tal como

aconteceu em anos anteriores.

3.2 Modelo de Analise do Consumidor de Jazz

O presente estudo tem como objetivo compreender a relagdo entre motivagdo e
satisfacdo do consumidor de jazz, no entanto consideram-se relevantes outros fatores

relacionados com as varidveis principais, tais como fidelizacdo e recomendacdo. A

%9 Informagéo baseada nos sites : http://www.un.org/en/events/jazzday/ e http://jazzday.com/about/

60 Evento celebrado no Teatro Lethes desde 2013. Em 2012 o evento foi celebrado no Teatro Municipal
de Faro.

61 Vide Anexo V — Cartaz Dia Internacional do Jazz 2014.
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analise pos experiéncia dos consumidores de jazz € um indicador importante que revela
as suas intencbes posteriores de possivel recompra e recomendacdo. Com base na
revisdo de literatura é apresentado o modelo de analise do consumidor de jazz (Figura
3.2) que apresenta uma visdo das questdes de investigacao e respetivos niveis de estudo.

O modelo de analise é apresentado a partir do modelo utilizado nos estudos de Jobst &

Boerner (2011) e Crompton & McKay (1997).

Figura 3.2 Modelo de Analise do Consumidor de Jazz

e . P s AVALIACAO
ESCOLHA DO CONSUMIDOR EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR PGS EXPERIENCIA

Qualidade Artistica

Novidade Percebida
Socializa¢ao ¥ S

2 Avaliacdo do Evento
&}
S

Status =
C% Experiéncias Emocionais Fidelizagdo

L Satisfacao
Descanso e Relaxamento Motivagio do
2 consumidor
Empatia/ldentificacio Passa Palavra

Enriquecimento Cultural
Dimensoes durante
o o o0 espetaculo
Convivio Familiar p

Servico
Periférico

R : Dimensdes antes e
egressao depois do espetaculo

Fonte: Desenhado pela autora

Uma analise extensiva ao modelo acima apresentado mostra que as etapas do processo
de compra e avaliagdo dos servi¢cos (Escolha do consumidor, Experiéncia do
consumidor e Avaliagdo Pds-experiéncia) sdo indispensaveis na compreensdo do
comportamento do consumidor. O modelo apresentado por Zeithaml et al., (2006) (vide
ponto 2.3.2, pag. 42) é simplificado e aplicado em sincronia com os fatores Motivagéo,

Satisfacdo do Consumidor, Fidelizacdo e Recomendacéo.
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O fator Motivacdo apresentado tem como referéncia os fatores de influéncia no
comportamento do consumidor (vide ponto 2.3.1, pag. 36) e o modelo aplicado no
estudo de Crompton & McKay (1997).62

Diversos fatores®® tem influéncia no comportamento do consumidor, a motivagdo é um
fator psicoldgico que atua com o objetivo de satisfazer uma necessidade. O desejo da
Novidade, Socializacdo, Status, Descanso e Relaxamento, Enriquecimento Cultural,
Convivio Familiar e Regressdo atuam como motivos para dar inicio ao processo de

escolha do consumidor.

A Satisfacdo do Consumidor é determinada pela comparacao feita entre o servigo que
0s consumidores receberam (a recompensa) e o custo de aquisi¢do (vide ponto 2.4, pag.
46). O modelo apresentado no estudo de Jobst & Boerner (2011)%* para analise da
satisfacdo do consumidor expBe o servico core (qualidade artistica percebida; avaliacdo
do evento; experiéncias emocionais e empatia/identificacéo) e o servigo periférico onde
todos os momentos da verdade sdo determinantes para a satisfacdo global do

consumidor (dimensdes durante o espetaculo; dimens@es antes e depois do espetaculo).

A Fidelizacdo e Recomendacéo sdo resultados da experiéncia do consumidor de jazz,
se ficou satisfeito havera maiores probabilidades de recompra do produto cultural e
recomendacdo a amigos e familiares (vide ponto 2.4.2, pdg. 52). O passa-palavra que
acontece durante o evento (entre consumidores em forma de comentarios, risos,
assobios ou vaias) influencia os julgamentos de satisfacdo dos consumidores. O passa-
palavra que acontece apds o evento tem influéncia nas intencGes de fidelizacdo e

recomendagéo (vide ponto 2.4.1, pag.51).

3.3 Populagéo e Amostra

A populacédo alvo do presente estudo foi composta pelos consumidores presentes no
Teatro Lethes para celebrar o “Dia Internacional do Jazz” a 30 de Abril de 2014 e os

consumidores que assistiram ao evento “Uma Sexta de Jazz” — Rita Maria/ Paula

62 VVide Anexo VI — Modelo Crompton & McKay
83 Vide Figura 2.12, pag. 37 )
% Vide Anexo VII — Modelo de Satisfacdo do Consumidor de Opera
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Sousa® que ocorreu no dia 2 de maio de 2014. Na defini¢do do plano de recolha de
dados, recorreu-se aos dados facultados pela AGM, relativamente a segunda edigdo do
“Dia Internacional do Jazz” periodo homologo em relacdo ao qual foram aplicados os

inquéritos por questionario.

Foi efetuado um levantamento dos locais existentes no Teatro Lethes que permitiriam a
melhor abordagem para aplicar o questionario. Neste sentido, foram considerados 0s

seguintes locais: entrada principal e entrada para a sala de espetaculos.

No evento “Dia Internacional do Jazz” foram vendidos 173 bilhetes e no evento “Uma

Sexta de Jazz” foram vendidos 39 bilhetes.

Foram distribuidos 59 questionarios aos participantes no evento “Dia Internacional do
Jazz” e 27 questionérios aos participantes no evento “Uma Sexta de Jazz”. Dos
primeiros 59 questionarios recolhidos, 54 encontravam-se em condicdes de analise,
enquanto dos segundos 27 questionarios recolhidos, 25 encontravam-se em condicdes
de andlise. Dos restantes questionarios, uma parte ndo se encontrava em condicGes de
analise por falta de preenchimento de algumas questbes, os outros por falta de
preenchimento dos grupos III e IV. A taxa de resposta relativamente ao evento “Dia
Internacional do Jazz” correspondeu a 31,2%, no evento “Uma Sexta de Jazz” a taxa de

resposta correspondeu a 64,1%.

Jobst & Boerner (2011) referem que comparativamente a estudos semelhantes® e tendo
em conta as restri¢cdes de local e tipologia do evento (duragdo de noventa minutos sem
intervalo) a dimensdo da amostra tem um valor aceitavel. A principal restricdo nos dois
eventos em estudo deveu-se ao adiantado da hora, os eventos tiveram inicio pelas 21h30
e término a partir das 23h00. A maioria dos consumidores abordados ndo se mostrou
disponivel por falta de tempo, a taxa de respostas positivas foi conseguida por
sensibilizacdo de que estava a ser feito um estudo para a conclusdo de um grau

académico na Universidade do Algarve.

% Vide Anexo VIII — Programagio Teatro Lethes “Uma Sexta de Jazz”.

% Reuband, 2005. Sterben die Opernbesucher aus? Eine Untersuchung zur sozialen Zusammensetzung
des Opernpublikums im Zeitvergleich. In Deutsches Jahrbuch fiir Kulturmanagement, Klein A, Knubben
T (eds). Baden-Baden: Nomos;123-138.
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3.4 Instrumento de Recolha de Dados

A avaliacdo da satisfacdo dos consumidores exige um processo cuidadoso. O inquérito
por questionario é definido por Lima (1995:26) como “o mais estruturado e rigido dos
tipos de entrevista” sendo uma técnica de investigacdo que se fundamenta num conjunto
especifico de questdes, estruturadas com uma ordem especifica, dirigidas a um conjunto
de individuos, com objetivo de conhecer opinifes, interesses, expectativas, motivacoes,
etc. O questionério de analise a satisfagdo do consumidor é uma ferramenta de percecdo
do nivel de satisfacdo dos consumidores relativamente aos servicos oferecidos pela
organizacdo e realca os pontos fortes e areas de melhoria (Hill & Hill, 2005;
DeMoranville & Bienstock, 2003; Gil, 1999; Pires & Santos, 1999; Almeida & Pinto,
1995).

A aplicacdo do inquérito por questionario neste estudo apresentou diversas vantagens
mas também algumas limitacGes. A relacdo de proximidade estabelecida com a diregdo
do Teatro Lethes e a direcdo da AGM permitiu a recolha de dados no interior do
edificio. A relacdo de amizade entre os onze®” inquiridores convidados e a autora
permitiram a auséncia de gastos com recrutamento de colaboradores. O fato de a
maioria dos inquiridores convidados se conhecerem entre si permitiu um trabalho em
equipa de excelente qualidade. A distribuicdo de questionarios permitiu abranger um
grande namero de consumidores e garantir 0 anonimato das respostas, por outro lado,
68,8% dos consumidores de jazz presentes no evento “Dia Internacional do Jazz” e
35,9% dos consumidores de jazz presentes no evento “Uma Sexta de Jazz” nao
participaram por diversos motivos possiveis: auséncia de abordagem por parte dos
assistentes de investigagédo, desinteresse em participar, falta de tempo ou utilizagéo da

porta de servigo/saida dos musicos a norte do edificio.®®

Para além das limitagdes acima referidas, a aplicacdo do inquérito por questionario
trouxe limitacOes relativamente a quantidade de questbes efetuadas para evitar o

desinteresse no preenchimento por extensdo do instrumento de recolha de dados. Ao

67 Catia Rosa; Débora Coelho; Dora Alcaria; Jorge Dias; Liliana Gongalves; Luis Barreto; Marisa Freitas;
Margarida Tavares; Milene Grenhas; Nélia Pereira; Vanessa Martins. No evento “Dia Internacional do
Jazz” estiveram presentes nove assistentes de investigacdo ¢ no evento “Uma Sexta de Jazz” estiveram
presentes quatro assistentes de investigag&o.

% Vide Anexo IX — Planta do Teatro Lethes e Anexo X — Alcado Lateral Norte — Teatro Lethes.
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optar pela metodologia quantitativa, as questdes poderdo ndo ser interpretadas
objetivamente, os conceitos de motivacdo, satisfacdo, fidelizacdo e recomendacgéo
poderdo ndo ter o mesmo significado e grau de importancia para a maioria dos
consumidores, induzindo a significados diferentes para cada consumidor de jazz. A
abordagem ao consumidor de jazz com o inquérito por questionario foi muitas vezes
entendida como ato de publicidade, campanha de angariacdo de fundos ou tentativa de
recolha de dados pessoais, levando a uma reagdo inicial de afastamento. As principais
limitacGes centram-se no desinteresse em participar e na falta de preenchimento dos
questionarios na integra. Nos eventos “Dia Internacional do Jazz” a taxa de

questionarios anulados foi de 2,9% e no evento “Uma Sexta de Jazz” a taxa foi de 5,1%.

A construcdo do questionario pressupfe a traducdo dos objetivos deste estudo em
questBes especificas (vide ponto 1.2, pdg. 4). O estudo realizado a satisfacdo do
consumidor por Jobst & Boerner (2011) e o estudo que aborda a motivacdo por
Crompton & McKay (1997) apresentaram modelos que foram devidamente analisados e
posteriormente adaptados ao presente estudo (vide ponto 3.2, pag. 62). Os questionarios
aplicados aos estudos acima citados tiveram como objeto de estudo a motivacdo em
festivais e a satisfacdo do consumidor num evento de Gpera com particular interesse
pela percecdo musical, resposta cognitiva e emocional dos consumidores. Foram
consultados outros questionarios aplicados em estudos anteriores®® que abordaram a
andlise da satisfacdo e motivacdo em ambientes com programa musical, o Festival
MED, a Concentracdo Internacional de Motos de Faro e o Evento FCNC 2005 e o

turismo.

De forma a minimizar possiveis erros ndo amostrais passiveis de acontecerem em
qualquer estudo, foram tomadas as seguintes precaucgdes para garantir maior qualidade

dos dados recolhidos:

8 Grenhas, M.C. (2013) Motivacdo, satisfacéo e fidelizacdo dos visitantes do Festival Mediterraneo de
Loulé, Tese de Mestrado em Gestdo Empresarial; Viegas, E.S. (2012) Motivagdes, satisfacdo e
fidelizac&o nos eventos: O caso da concentracdo de motos de Faro, Tese de mestrado em Marketing;
Ferreira et al. (2007) O Evento FCNC 2005 e o Turismo. ed. 1, Faro.
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(1) Entrevista informal com Zé Eduardo para identificar e compreender melhor as

atividades organizadas pela AGM;"®

(2) Pesquisa exploratoria de observagdao em edigdes anteriores dos eventos “Dia
Internacional do Jazz” ¢ “Uma Sexta de Jazz” por forma a observar o ambiente e
compreender o comportamento do consumidor antes, durante e apds o

espetaculo;

(3) Elaboracgédo de um preé-teste do questionario junto de individuos que participaram
em edigOes anteriores dos eventos “Dia Internacional do Jazz” ¢ “Uma Sexta de
Jazz” com o objetivo de testar a extensdo, compreensdo e aplicabilidade dos
mesmos. O pré-teste confirmou a adequacdo do inquérito por questionario ao
perfil dos participantes, desta forma ndo foram introduzidas alteracdes

significativas;
(4) Selecdo criteriosa de inquiridores com experiéncia em atendimento ao publico;

(5) Formacao especifica aos inquiridores, com instrucdes e esclarecimento sobre 0s
procedimentos de aplicacdo e preenchimento do questionario, forma de abordar

0 consumidor e importéancia do estudo;
(6) Distribuicéo de 100 canetas para motivar a taxa de resposta;

(7) Distribuigdo de pranchetas simples em cartdo para maior comodidade no

preenchimento; "

(8) Identificacdo de todos os inquiridores com cartdes de identificacdo para maior
credibilidade do estudo.

0 Na fase anterior ao design do questionario, é particularmente importante a aplicacdo do método
exploratorio de entrevista (Kotler & Scheff, 1997).

"1 Vide apéndice | — Material de apoio na aplicacdo dos questionarios

2 VVide apéndice 11 — CartBes de identificacdo
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3.5 Desenho do Questionario

A estrutura e extensdo das questdes apresentadas no questionario foi criteriosamente
definida de acordo com os objetivos da investigacdo, tendo em vista a aceitacdo dos

inquiridos considerando a localizacdo e adiantado da hora.

O questionario inicialmente construido em portugués™ e foi traduzido para duas
linguas: inglés e francés. Posteriormente as tradugdes foram devidamente verificadas
por pessoas da lingua nativa (Hill & Hill, 2008; Kotler & Scheff, 1997).

O questionario aplicado tem a extensdo de duas paginas, correspondente a dezanove
questdes e foi estruturado em quatro grupos: | - participacdo no evento; Il — motivagoes;
Il — satisfacdo, fidelizacdo e recomendacéo; IV - caraterizagdo do respondente (ver
Tabela 3.2). A estrutura do questionario tem perguntas maioritariamente fechadas, onde
se usou a escala de Likert. O desenho do questionario inicia com uma breve
apresentagdo no cabegalho onde se identifica a instituicdo de ensino, natureza do estudo
e garantia de confidencialidade dos dados.

O grupo | composto por seis questdes teve como objetivo analisar a participagdo do
consumidor de jazz nos eventos. A primeira questdo teve como objetivo a medicéo
comportamental relativamente ao produto cultural em estudo (eventos “Dia
Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”). Para o evento “Dia Internacional do
Jazz” (“Quantas vezes assistiu a comemoracdo do Dia Internacional do Jazz?”) o
respondente tinha trés alternativas de resposta: “E a primeira vez”, “Duas vezes” ou
“Trés Vezes”. Para o evento “Uma Sexta de Jazz” (Quantas vezes assistiu ao evento
“Uma Sexta de Jazz?) o respondente tinha cinco alternativas de resposta: “E a primeira
vez”, “Duas a quatro vezes”, “Cinco a sete vezes”, “Oito ou mais vezes” ou “Assisti a

todos”.

A segunda questdo (comum aos dois eventos) abordava 0s meios de comunicagéo pelos
quais os consumidores de jazz tiveram conhecimento do evento (“Como teve
conhecimento deste evento?”) o respondente tinha seis alternativas de resposta:
“Réadio/Tv”, “Agendas Culturais”, “Internet”, “Cartazes de rua”, “Recomendacdo de

amigos” e “Outro. Qual?”.

3 Vide Apéndice Il e IV — Questionario “Dia Internacional do Jazz” e questionario “Uma Sexta de Jazz”
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A terceira questdo (comum aos dois eventos) tinha como objetivo a medicdo

comportamental relativa a outros eventos frequentados pelos consumidores de jazz

(“Costuma assistir a outros eventos de jazz?”’) o respondente tinha duas alternativas de

resposta: “N&o” ou “Sim. Quais?”

Tabela 3.2 Sintese do questionario

Medi¢do comportamental

Produto* produto cultural
P . Medig¢io meios de
TOMOF20 comunica¢io
c P Medi¢do comportamental
oncorrencia tipo eventos frequentados
Socializack Medi¢iio comportamental
geIAlZAY do grupo referéncial
S Medig¢io comportamental
LR do meio de transporte
o izaci Medi¢io do nivel de
ERRINZACH0 familiaridade com AGM
= Medicio dos fatores
*
MotYacRy motivacionaiss
- 13 atributos -
Satisfacio Medicio da satisfaciio
- 12 atributos -
t ook Medigao da satisfagio
tisf: 1
Satisfacio global clobal
Fideliza¢io* Medicio da fidelizacio

Recomendagio  Medic¢ao da recomendacio

Comentirio Iiber(i\:(:g ﬁ: Z:;ressﬁo
Sexo
Idade
Estado civil
Soclo d::;?;réﬁ o Localidade residéncia

Nacionalidade

Habilitagoes literarias

Profissio

Ordinal
Nominal
Nominal
Nominal
Nominal

Ordinal

Ordinal
Likert 5 pontos

Ordinal
Likert 5 pontos

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Nominal

Nominal

Ordinal
Nominal
Nominal

Nominal

Ordinal

Nominal

Ferreira et al. (2007)
Boorsma & van Maanen (2003)
Kotler & Scheff (1997)
Sargeant (1997)

Kolb (2005)
Cuadrado & Molla (2000)
Bouder-Pailler (1999)
Crompton & McKay (1997)

Jobst & Boerner (2011)
Hausmann (2011)
Ferreira et al. (2007)
East et al. (2007)
Yang (2003)
Kotler & Scheff (1997)

*Os fatores Produto, Motivacdo e Fidelizagdo tiveram alteracdes nas questoes por forma a se adaptarem aos eventos em estudo.

Fonte: Desenhado pela autora
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A quarta questdo (comum aos dois eventos) pretendia analisar se 0 consumidor de jazz
estava acompanhado ou sozinho (“Quem o acompanha neste evento?””) o respondente
tinha cinco alternativas de resposta: “Vim sozinho”, “Companheiro(a)”, “Familia”,

“Amigos” ou “Colega trabalho”.

Na quinta questdo (comum aos dois eventos) o objetivo foi compreender qual o0 meio de
transporte utilizado pelos consumidores de jazz para se deslocarem até ao Teatro
Lethes, (“Como se deslocou ao recinto do evento?”) o respondente tinha quatro
alternativas de resposta: “A pé”, “Transporte préprio”, “Boleia” ou “Transporte

publico”.

A sexta questdo comum aos dois eventos (“Conhece a Associacdo Grémio das
Mdusicas?”’) tinha como objetivo compreender o nivel de familiaridade dos
consumidores de jazz relativamente a AGM. O respondente tinha cinco alternativas de
resposta: “Néo conheco”, “Ja ouvi falar’, “Conheco um pouco”, “Conhe¢o bem” e

“Conhego muito bem”.

O grupo 11 analisou o fator motivacdo através de uma questdo (“Em que medida
concorda com 0s seguintes motivos para assistir ao evento?”’) que apresentou treze
atributos (para o evento “Dia Internacional do Jazz”) e doze atributos (para o evento
“Uma Sexta de Jazz”): “Conhecer um novo estilo musical”; “Estar com pessoas que
gostam de jazz”; “Estar com amigos”; “Apoiar 0s musicos”; “Preco do bilhete”;
“Qualidade do evento”; “Celebragdo do Dia Internacional do Jazz” (questdo excluida no
evento “Uma Sexta de Jazz”); “Relaxar”; “Ambiente”; “Expandir conhecimento”;
“Interessante para a familia”; “Relembrar bons tempos” ¢ “Outro. Qual?”. A aplicacédo
da escala de concordancia foi ordenada em cinco alternativas de resposta: “Discordo
Completamente”, “Discordo”, “N&o Discordo Nem Concordo”, “Concordo” ou

“Concordo Completamente”.

O grupo 111, constituido por cinco questdes, debrucou-se sobre a anélise dos fatores de
satisfacdo, fidelizag&o e intencdo de recomendacdo. A primeira questdo comum aos dois
eventos (“Neste evento, em que medida estd satisfeito(a) com:”) apresentou doze
atributos para anélise dos niveis de satisfacdo dos consumidores de jazz: “Programa do

evento”; “Artistas participantes”; “Qualidade da musica”; “Enriquecimento cultural”;
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“Experiéncias emocionais”; “Recordagdes positivas”; “Ambiente”; “Recinto do evento
— Teatro Lethes”; “Conforto do auditorio”; “Sonorizacdo/Luzes/Técnica”; “Divulgacdo
do evento” e “Hospitalidade no Teatro Lethes”. Foi aplicada a escala de Likert que
permitiu ao respondente cinco alternativas de resposta: ‘“Muito Insatisfeito”;

“Insatisfeito”; “ Nem Insatisfeito Nem Satisfeito”; “Satisfeito” ou “Muito Satisfeito”.

A segunda questdo (comum aos dois eventos) visou analisar o nivel de satisfacdo global
dos consumidores de jazz (“Indique o seu grau de satisfagéo global com o evento”) onde
foram apresentadas cinco alternativas de resposta: “Muito Insatisfeito”; “Insatisfeito”; “

Nem Insatisfeito Nem Satisfeito; “Satisfeito” ou “Muito Satisfeito™.

A terceira questdo visou analisar o nivel de fidelizacdo e foi adaptada para os dois
eventos (“Tenciona voltar no proximo ano?”’) para o evento “Dia Internacional do Jazz”
e (“Tenciona voltar no proximo més?”) para o evento “Uma Sexta de Jazz”. O

bh)

respondente tinha cinco alternativas de resposta: “Definitivamente ndo”;
2

“Provavelmente ndo”; “Talvez sim, talvez ndo”; “Provavelmente sim” ou

“Definitivamente sim”.

A inten¢do de recomendagdo foi analisada na quarta questdo (“Tenciona recomendar
aos seus amigos ou familiares?”) permitindo ao respondente cinco alternativas de
resposta: “Definitivamente ndo”; ‘“Provavelmente ndo”; “Talvez sim, talvez ndo”;

“Provavelmente sim” ou “Definitivamente sim”.

A quinta questdo de cardcter opcional (“Comentario (opcional)”) teve como objetivo
medir a liberdade de expressao dos consumidores de jazz presentes nos eventos “Dia

Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”.

O grupo 1V visou analisar o perfil sociodemografico do consumidor de jazz, foram
apresentadas cinco questdes: “Sexo”; “Idade”; “Estado civil”; “Localidade de

residéncia”; “Nacionalidade”; “Habilitacdes literarias” e “Profissao”.

3.6 Recolha de Dados

A recolha de dados foi efetuada através de entrevista pessoal através de questionario

autoadministrado.
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Decidiu-se proceder a aplicacdo de questionarios autoadministrados, pois estes
apresentam uma boa relacdo de custo mantendo a qualidade dos dados, visto que 0s
inquiridores mantém uma atitude passiva, os inquiridos encontram-se mais & vontade
para preencher o questionario, podendo desta forma refletir nas respostas, garantindo

assim a qualidade dos dados (Jobst & Boerner, 2011).

Relativamente a0 momento de aplicacdo dos questionarios para os eventos “Dia
Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”, tendo em conta que os espetaculos
tiveram inicio as 21h30 e a duracdo de 90 minutos sem intervalo, no dia 30 de Abril de
2014 a autora agendou a recolha de dados com os nove inquiridores para as 22h30 no
ponto de encontro (rotunda do Hospital de Faro), dirigindo-se posteriormente para o
Teatro Lethes onde foram definidas as zonas de atuacdo de cada inquiridor (entrada
principal e entrada para a sala de espetaculos). No dia 02 de Maio de 2014, a autora
agendou a recolha de dados com os quatro inquiridores para as 22h30 no Teatro Lethes

onde foram novamente definidas as zonas de atuacéo de cada inquiridor.

3.7 Técnicas de analise de dados

A andlise dos dados recolhidos foi efetuada através da utilizacdo do software de analise
de dados Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) com a versdo 20. Uma vez
que o presente estudo se centra na motivacdo, satisfacdo, fidelizacdo e recomendacédo do
consumidor de jazz presente nos eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de
Jazz” foi efetuada uma andlise descritiva para tracar o perfil sociodemogréfico dos
consumidores, frequéncia em eventos, canais de comunicacdo utilizados, quem o0s

acompanhou, como se deslocaram até ao evento e grau de afinidade com a AGM.

Foram tambem utilizadas as seguintes técnicas para anélise da relagcdo entre variaveis:
Teste U de Mann-Whitney e coeficiente de correlagdo Rho de Spearman. O nivel de

significancia de 5% foi escolhido para se usar neste estudo.
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Capitulo 4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo aborda a analise e interpretacdo dos dados, seguida de uma discussao dos
resultados obtidos através dos questiondrios aplicados no “Dia Internacional do Jazz” e

“Uma Sexta de Jazz”, eventos organizados pela AGM.

E descrito o perfil sociodemografico dos inquiridos e a sua participacio e envolvimento

nos eventos organizados pela AGM.

4.1 Perfil sociodemogréafico dos inquiridos

E importante conhecer o perfil do consumidor de jazz que frequenta os eventos
organizados pela AGM. Os questionarios aplicados incluem varidveis determinantes na
identificacdo do perfil dos mesmos tais como o sexo, idade, estado civil, habilitacbes

literarias, nacionalidade, local de residéncia e ocupacéo profissional.

Os resultados apresentados na tabela 4.1 referem-se aos dois eventos, “Dia Internacional
do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”. A andlise de dados indica que no evento “Dia
Internacional do Jazz” a amostra € constituida maioritariamente por consumidores do
sexo masculino (53,7% inquiridos). No entanto, o evento “Uma Sexta de Jazz” ¢é

composto maioritariamente por consumidores do sexo feminino (64,0% inquiridos).

Nos eventos foram entrevistados consumidores de varias faixas etarias. No evento “Dia
Internacional do Jazz” a classe modal corresponde aos 35-44 anos enquanto no evento
“Uma Sexta de Jazz” a classe modal corresponde aos 35-44 anos e 45-54 anos, ambas
com 32,0%. No evento “Dia Internacional do Jazz” a faixa etdria mais jovem
corresponde a 15-24 anos, comparativamente com o0 evento “Uma Sexta de Jazz” onde a

faixa etaria mais jovem corresponde a 6-14 anos.

74



RESULTADOS E DISCUSSAO

Tabela 4.1 Perfil sociodemogréafico dos inquiridos — sexo, idade, estado civil e localidade de

residéncia

Fonte: Resultados produzidos pela autora

I I T N .
 Masculino  537% 29 36,0% 9
. Gldanes  00% - 4,0% 1
. 1524ames 3% 2 4.0% 1
| 253danes  222% 12 8,0% 2
| 354danos  333% 18 32,0% 8
_ 13,0% 7 32,0% 8
. sS564ames  204% 11 12,0% 3
. tedames  T4% 4 8.0% 2
. Solteiro(@)  385% 20 40.0% 10
_ 46,2% 24 44,0% 11
. Divorciado(@)  11,5% 6 16,0% 4
C Vidve@  38% 2 0.0% -
. Fao 769% 40 56,0% 14
. Omie 7% 4 8,0% 2
 Quarteira 0.0% R 8,0% 2
 Vilamoura  0,0% - 8,0% 2
 Bemafim 1,9% 1 0,0% =
 Tunes 1.9% 1 0.0% -
 Almancil 1,9% 1 0,0% -
o Sives 1,9% 1 0,0% -
 Parist 1.9% 1 0.0% .
C Lt 19% 1 0.0% -
 Tromse*  00% - 4,0% 1
. Koding*  00% - 4,0% 1
. Hamburge*  00% - 4,0% 1
. Bergen*  00% - 4,0% 1
 Veleiro* 0.0% - 4,0% 1
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A analise ao estado civil dos consumidores de jazz que assistiram ao evento “Dia
Internacional do Jazz”, permite verificar que eles sdo na sua maioria Casado(a)/Unido
de Facto (46,2% dos individuos), seguido de solteiros (38,5% dos individuos) e por
ultimo viavo(a) (3,8% dos individuos). No evento “Uma Sexta de Jazz” a maioria
corresponde também a Casado(a)/Unido de Facto (44,0% dos inquiridos), seguido de
solteiros com (40,0% dos inquiridos), neste evento ndo compareceram individuos de

estado civil vivo(a).

Relativamente a variavel localidade de residéncia foram encontradas nove localidades
nacionais (Silves, Olhdo, Albufeira, Quarteira, Vilamoura, Benafim, Tunes, Almancil e
Faro) e seis localidades internacionais (Paris, Lille, Tromsg, Kolding, Hamburgo e
Bergen). Registou-se um caso peculiar em que a localidade de residéncia corresponde
ao local onde o consumidor de jazz atraca o veleiro. A localidade de residéncia dos
consumidores de jazz com a maioria dos resultados corresponde a Faro, com 76,9% no
evento “Dia Internacional do Jazz” e 56,0% no evento “Uma Sexta de Jazz”.
Seguidamente, a localidade de Olhdo também apresenta resultados nos dois eventos,
com 7,7% dos resultados no evento “Dia Internacional do Jazz” e 8,0% no evento “Uma
Sexta de Jazz”. As localidades de residéncia Benafim, Tunes, Almancil, Silves, Paris e

Lille apresentam os resultados mais baixos com 1,9%.

A tabela 4.2 apresenta a continuidade dos resultados obtidos relativos ao perfil
sociodemogréfico — nacionalidade, habilitacdes literarias e profissdo. No evento “Dia
Internacional do Jazz” foram encontradas cinco nacionalidades (Portuguesa, Francesa,
Cabo-verdiana, Ucraniana e Americana). Como indica a tabela 4.2, a nacionalidade
Portuguesa teve a maior representatividade (88,9%), seguida da nacionalidade francesa
(5,6%). No evento “Uma Sexta de Jazz” foram encontradas também cinco
nacionalidades (Portuguesa, Dinamarquesa, Alemd, Norueguesa e Francesa). A
nacionalidade Portuguesa foi representada por 76,0% dos inquiridos, seguida da

nacionalidade Norueguesa (12,0%).

Ao analisar o nivel de habilitacdes literarias do consumidor de jazz presente no evento
“Dia Internacional do Jazz”, verificou-se que a maioria tinha o ensino superior (68,5%
dos inquiridos), seguido do ensino secundario (29,6%) e por Gltimo, o ensino basico

(1,9%). Relativamente ao consumidor de jazz presente no evento “Uma Sexta de Jazz”,
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Tabela 4.2 Perfil sociodemogréafico dos inquiridos — nacionalidade, habilitagdes literarias e

profissdo

L rwmes omen s Tk oo
© Bmetsenie | s w  wee oo
_ 4,00/0 2 0,00/0 i

Fonte: Resultados produzidos pela autora

verificou-se também uma maioria com o ensino superior (84,0%), seguido do ensino
secundario (12,0%) e do ensino basico (4,0%).
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Relativamente as profissdes com maior representatividade verificou-se que a maioria
dos resultados, 58,0% no evento “Dia Internacional do Jazz” e 58,3% no evento “Uma
Sexta de Jazz” correspondeu ao grupo “Especialistas das atividades intelectuais e
cientificas” com as seguintes respostas de profissdo: Advogado, Arquiteto, Arquiteto
Paisagista, Artista, Biologo, Contabilista, Designer, Enfermeiro, Engenheiro Agronomo,
Engenheiro do Ambiente, Engenheiro Eletrotécnico, Investigador, Jurista, Marketeer,

Medico, Musico, Nutricionista, Oceandgrafo, Professor, Psicélogo.

4.2 Participacao dos inquiridos

Os resultados apresentados na tabela 4.3 referem-se também aos dois eventos, “Dia
Internacional do Jazz” ¢ “Uma Sexta de Jazz”. Relativamente ao nimero de anos que
assistiram ao evento “Dia Internacional do Jazz” constatou-se que a maioria (57,4% dos
inquiridos) assistiram pela primeira vez, seguido de 25,9% dos inquiridos que assistiram
pela segunda vez. Apenas 16,7% dos inquiridos assistiram a todos 0s eventos de
comemoragdo do “Dia Internacional do Jazz”, organizado desde 2012. Relativamente ao
namero de vezes que assistiram ao evento “Uma Sexta de Jazz” constatou-se que a
maioria (84,0% dos inquiridos) assistiram pela primeira vez, seguido de 12,0% dos
inquiridos que assistiram 5-7 vezes e por fim, 4,0% dos inquiridos assistiram oito ou

mais vezes.

Os canais de comunicacdo com maior representatividade foram a internet com 43,3%
dos resultados no evento “Dia Internacional do Jazz” e a recomendagio de amigos com
42,3% dos resultados no evento “Uma Sexta de Jazz”. Apenas 6,7% dos inquiridos que
assistiram ao evento “Dia Internacional do Jazz” afirmaram ter conhecimento através de
um meio de comunicacgdo diferente, assinalando o campo “outro” com referéncia a
informacao institucional (jornal/newsletter do teatro lethes). No evento “Uma Sexta de

Jazz” ndo se registaram resultados no campo “outro”.

A maioria dos consumidores de jazz presentes no evento “Dia Internacional do Jazz”
costuma assistir a outros eventos de jazz (90,7%) e apenas 9,3% ndo o faz. Dos
consumidores que responderam afirmativamente, foram encontrados 0s seguintes

registos de outros eventos frequentados: “Uma Sexta de Jazz”; “Amigos do Museu” — S.
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Bras de Alportel”’; “Festival Internacional de Jazz de Loulé”’®; “Cantaloupe Café”’®;

“Jazz no Inverno”’’; “Jazz ao Centro”’8; “Estoril Jazz”"®; “Guimardes Jazz®; “Braga
Jazz™®l, “Jazz em Agosto”®?; Tercas de jazz no ESMAE®3; concertos em bares e

espetaculos em Franca.

A maioria dos consumidores presentes no evento “Uma Sexta de Jazz” ndo assistem a
outros eventos (52,0% dos inquiridos) enquanto 48,0% assiste. Dos consumidores que
responderam afirmativamente, foram encontrados o0s seguintes registos de outros
eventos frequentados: “Jazz no Inverno”; “Dia Internacional do Jazz”; festivais de jazz

na Noruega — Natt jazz e outros®; “Festival Internacional de Jazz de Loulé”.

Relativamente a companhia para assistir aos eventos verificou-se qua a maioria fez-se
acompanhar por amigos no evento “Dia Internacional do Jazz” e também no evento
“Uma Sexta de Jazz”. Apenas 8,6% foram sozinhos ao evento “Dia Internacional do

Jazz” enquanto o evento “Uma Sexta de Jazz” apresenta uma taxa de 20,7%.

O meio de deslocacdo até ao Teatro Lethes que apresentou maiores resultados

corresponde a utilizagdo de transporte proprio com 72,2% no evento “Dia Internacional

" Os Amigos do Museu sdo uma associacdo cultural que organiza eventos e atividades culturais tais
como Opera, teatro, masica coral, artes plasticas, danga, fotografia. Os eventos de jazz séo realizados no
terceiro domingo de cada més, pelas 17h no Museu do Traje em Séo Bras de Alportel.

5 A casa da Cultura de Loulé organiza o Festival Internacional de Jazz de Loulé que vai na vigésima
edicdo (2014), por norma realiza-se no més de julho e tem atualmente 0 musico Mério Laginha como
diretor artistico.

6 O Cantaloupe Café situado na zona ribeirinha em Olh&o apresenta aos domingos concertos ao vivo de
diversos estilos musicais (jazz, blues)

7O Festival de Jazz no Inverno é organizado pela AGM, vai na décima terceira edicdo (2014) e acontece
no més de dezembro em Faro (Teatro Lethes), tem como diretor artistico Zé Eduardo.

8 0 Jazz ao Centro — Encontros Internacionais de Jazz de Coimbra vai na décima segunda edigdo (2014),
por norma realiza-se no final do més de maio, estendendo-se por vezes ao més de junho.

9 Estoril Jazz atualmente realiza-se nos dois primeiros fins-de-semana do més de maio e tem a direcéo
artistica de Duarte Mendonga. Vai na trigésima terceira edicéo (2014)

80 Guimaraes Jazz vai na vigésima terceira edicdo (2014) e realiza-se no més de novembro em Guimaraes.
Para além dos concertos apresenta também as jam sessions e as oficinas de jazz.

81 O Braga Jazz teve a Gltima edi¢do em 2010 com a sua décima primeira edig&o.

8 Distinguido com o Award for Adventurous Programming 2014 pelo Europe Jazz Network (EJN), o
Festival Jazz em Agosto, vai na trigésima primeira edicdo (2014) e apresenta concertos e sessfes de
filmes documentais no Auditério da Fundacdo Gulbenkian.

8 Todas as tercas, no Café Concerto da ESMAE - Escola Superior de Musica e Artes do Espetaculo, o
Jazz proporciona uma noite agradavel e animada. Combos de Jazz (grupos de alunos dos cursos de
instrumento e canto de Jazz) enchem o espago de boa musica.

8 Nattjazz (noite de jazz) foi fundado em 1972, sendo considerado o mais longo festival de jazz a norte
da Europa, decorre anualmente entre maio e junho em Bergen, Noruega. Todos 0s anos sdo apresentados
em média oitenta concertos durante o periodo do festival.
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do Jazz” e 64,0% no evento “Uma Sexta de Jazz”. O grau de familiaridade com a AGM
relativamente aos consumidores de jazz presentes no evento “Dia Internacional do Jazz”
referiu que 35,2% conhece um pouco a AGM seguido de 33,3% que ndo conhece,
apenas 5,6% conhece bem a AGM. No evento “Uma Sexta de Jazz” 64,0% referiu ndo
conhecer a AGM enqguanto 4,0% dos consumidores de jazz afirmou conhecer a AGM e

outros 4,0% afirmou conhecer muito bem a AGM.

Tabela 4.3 Participacao dos inquiridos

E a primeira vez 57,4% 31 84,0% 21
2 vezes 25,9% 14 0,0% -
3 vezes 16,7% 9 0,0% -
527 vezes 0,0% = 12,0% 3
8 ou mais vezes 0,0% 5 4,0% 1
Radio/Tv 0,0% 5 0,0% -
Agendas Culturais 20,0% 12 26,9% 7
Internet 43,3% 26 26,9% 7
Cartazes de rua 5,0% 3 3,8% 1
Recomendagio amigos 25,0% 15 42.3% 11
Outro 6,7% 4 0,0% -
Sim 90,7% 49 48,0% 12
Nio 9.3% 5 52,0% 13
Vim Sozinho(a) 8,6% 5 20,7% 6
Companheiro(a) 25,9% 15 10,3% 3
Familia 27,6% 16 17,2% 5
Amigos 32,8% 19 37,9% 11
Colega trabalho 52% 3 13,8% 4
Apé 22,2% 12 16,0% 4
Transporte proprio 72,2% 39 64,0% 16
Boleia 5,6% 3 20,0% 5
Nio conhego 33,3% 18 64,0% 16
J4 ouvi falar 18,5% 10 12,0% 3
Conhego um pouco 35.2% 19 16,0% 4
Conhego bem 7,4% 4 4,0% 1
Conhego muito bem 5,6% 3 4,0% 1

*Frequéncia para Dia Internacional do Jazz: E a primeira vez/2 vezes/3 vezes. Evento anual com inicio em abril de 2012.
Frequéncia para Uma Sexta de Jazz: £ a primeira vez/5 a 7 vezes/8 ou mais vezes. Evento mensal com inicio em fevereiro de 2013,

Fonte: Resultados produzidos pela autora
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4.3 Motivagao

As motivacOes dos consumidores de jazz presentes nos eventos “Dia Internacional do
Jazz” e “Uma Sexta de Jazz” foram medidas através da aplicacdo da escala de Likert
com cinco niveis (discordo completamente; discordo; ndo discordo nem concordo;
concordo; concordo completamente). Foram analisadas doze variaveis no evento “Dia
Internacional do Jazz”, para o evento “Uma Sexta de Jazz” foi retirada a varidvel
“celebracdo do dia internacional do jazz” por ndo se aplicar ao estudo. As variaveis
em estudo foram: “conhecer um novo estilo musical”, “estar com pessoas que gostam
de jazz”, “estar com amigos”, “apoiar 0s musicos”, “preco do bilhete”, “qualidade do
evento”, “celebracdo do dia internacional do jazz”, “relaxar”, “ambiente”, “expandir
conhecimento”, “interessante para a familia” e “relembrar bons tempos”. A décima
terceira variavel (de escrita livre) teve como objetivo compreender se existiam outros

motivos para além dos referenciados.

Em andlise aos resultados da tabela 4.4 podemos identificar que os motivos que
apresentaram maiores niveis de concordancia para assistir ao evento “Dia Internacional
do Jazz” foram: “apoiar 0s musicos” (assinalado como concordo e concordo
totalmente) por 90,7% dos inquiridos, “celebracio do dia internacional do jazz”
(assinalado como concordo e concordo totalmente) por 85,2% dos inquiridos e a
“qualidade do evento” (assinalado como concordo e concordo totalmente) por 83,3%

dos inquiridos.

Relativamente aos motivos com menor concordancia podemos identificar “conhecer
um novo estilo musical” (assinalado como concordo e concordo totalmente) por 53,7%
dos inquiridos, “preco do bilhete” (assinalado como concordo e concordo totalmente)
por 53,7% dos inquiridos e “relembrar bons tempos” (assinalado como concordo e
concordo totalmente) por 51,9% dos inquiridos. Nas doze variaveis em estudo nédo se

registaram somas dos niveis concordo e concordo totalmente inferiores a 50,0%.

A variavel de questdo aberta foi preenchida por 14,8% dos inquiridos (n=8) com os
seguintes motivos: “have a good time”; apoio da musica; gosto pela musica; Teatro

Lethes; contributo cidade cultural; prazer de escutar jazz ao vivo; conviver e cultura.
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Tabela 4.4 Frequéncias relativas do grau de concordancia relativos a Motivacao dos inquiridos

16,7%
3,7%
1.9%
0,0%
5.6%
0,0%
0,0%
1,9%
0.0%
1,.9%
1,.9%
7.4%

11,1%
5,6%
1,9%
0,0%
5.6%
1,9%
0,0%
1,9%
3,7%
1.9%
3,7%
7.4%

18.5%
14,8%
27,8%
9.3%
352%
14.8%
14.8%
20,4%
16.7%
24,1%
29,6%
33,3%

Fonte: Resultados produzidos pela autora

22.2%
46,3%
33.3%
46,3%
35.2%
48,1%
35.2%
31,5%
42,6%
48,1%
42,6%
31.5%

31,5%
29.6%
35.2%
44.4%
18.5%
352%
50,0%
44,4%
37,0%
24,1%
22,2%
20,4%

0,0%
12,0%
12,0%
4,0%
4,0%
0,0%

20,0%
16.0%
12,0%
12,0%
20,0%
0,0%

20,0%
32,0%
8.0%
0,0%
40,0%
12,0%

40,0%
20.0%
52,0%
52,0%
28,0%
60,0%

20,0%
20,0%
16,0%
32,0%
8.0%
28,0%

0,0%
0,0%
0,0%
4,0%
4,0%

0,0%
0,0%
0,0%
16,0%
12,0%

16.0%
8,0%

8,0%

32,0%

52,0%

64,0%
64,0%
68,0%
44,0%
32,0%

20,0%
28,0%
24,0%
4,0%
0,0%
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Em anéalise aos consumidores de jazz que assistiram ao evento “Uma Sexta de Jazz”
podemos identificar os seguintes motivos com maior concordancia: “ambiente”
(assinalado como concordo e concordo totalmente) por 92,0% dos inquiridos,
“expandir conhecimento” (assinalado como concordo e concordo totalmente) por
92,0% dos inquiridos e “qualidade do evento” (assinalado como concordo e concordo

totalmente) por 88,0% dos inquiridos.

Os motivos com menor grau de concordancia ocorreram com “estar com pessoas que
gostam de jazz” (assinalado como concordo e concordo totalmente) por 40,0% dos
inquiridos, “prec¢o do bilhete” (assinalado como concordo e concordo totalmente) por

36,0% dos inquiridos e “relembrar bons tempos” com 32,0% dos inquiridos.

Para além destes, também a variavel “interessante para a familia” registou valores

abaixo dos 50,0% com o resultado de 48,0%.

A variavel de questdo aberta foi preenchida por 12,0% dos inquiridos (n=3) com 0s
seguintes motivos: conhecer o Teatro Lethes; gostar muito de jazz e do ambiente do

Teatro Lethes; interesse pelos musicos.

A motivacdo comum aos dois eventos com maiores resultados foi a varidvel “qualidade
do evento” enquanto a varidvel comum com resultados mais baixos correspondeu a

“preco do bilhete” e “relembrar bons tempos”.

4.3.1 Analise de diferencas na Motivagao entre consumidores primeira vez e
consumidores regulares nos eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma

Sexta de Jazz”

Para verificar a existéncia de diferencas nas motivagdes em estudo entre 0s
consumidores primeira vez e consumidores regulares nos eventos “Dia Internacional do
Jazz” e “Uma Sexta de Jazz” foi realizado o teste U de Mann-Whitney as variaveis
independentes “conhecer um novo estilo musical”, “estar com pessoas que gostam de
jazz”, “estar com amigos”, “apoiar os musicos”, “preco do bilhete”, “qualidade do

2 13 29 (13

evento”, “celebracdo do dia internacional do jazz”, “relaxar”, “ambiente”, “expandir
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conhecimento”, “interessante para a familia”, “relembrar bons tempos” e “outro”.
Recorde-se que a variavel “celebragdo do dia internacional do jazz” ndo se aplica ao

evento “Uma Sexta de Jazz” (Tabela 4.5).

Tabela 4.5 Motivacdo dos inquiridos — consumidores primeira vez e consumidores regulares

339,0 0,378 24,5 0,108
265,5 0,048* 39,5 0,444
320,0 0,247 37,0 0,371
311,0 0,216 345 0,289
255,0 0,030* 29.5 0,225
307,5 0,184 36,0 0,442
280.0 0,084
303,5 0,169 30,0 0,241
259,0 0,038* 32,0 0,251
3255 0,294 245 0,118
353,0 0,481 815 0,264
Relembrar bons tempos 3440 0,414 36,5 0,437

Fonte: Resultados produzidos pela autora

No evento “Dia Internacional do Jazz” foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas nos niveis de concordancia entre os consumidores primeira vez e 0S
consumidores regulares, nas variaveis “estar com pessoas que gostam de jazz” (U =
265,5; p = 0,048), “prego do bilhete” (U = 255,0; p = 0,030), e “ambiente” (U = 259,0;
p = 0,038). Verificou-se que os consumidores primeira vez apresentaram maiores niveis
de concordancia com “estar com pessoas que gostam de jazz”, “preco do bilhete” e
“ambiente”. No evento “Uma Sexta de Jazz” ndo foram encontradas diferencas

estatisticamente significativas entre esses dois grupos de consumidores.
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4.4 Satisfacdo

O nivel de satisfagdo dos consumidores de jazz presentes nos eventos “Dia Internacional
do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz” também foram medidos através da escala de Likert com
cinco niveis (muito insatisfeito; insatisfeito; nem insatisfeito nem satisfeito; satisfeito;
muito satisfeito). Foram analisadas doze variaveis relacionadas com a satisfacdo nos
eventos “Dia Internacional do Jazz” ¢ “Uma Sexta de Jazz”. As variaveis em estudo
foram: “programa do evento”, “artistas participantes”, ‘“qualidade da musica”,
“enriquecimento cultural”, “experiéncias emocionais”, “recordacdes positivas”,
“ambiente”, “recinto do evento - teatro lethes”, “conforto do audit6rio”,
“sonorizacao/luzes/técnica”, “divulgacdo do evento” e “hospitalidade no teatro lethes”.

Em analise aos resultados da tabela 4.6 podemos identificar que os niveis de satisfacdo
mais elevados que se registaram no evento “Dia Internacional do Jazz” foram: “recinto
do evento - teatro lethes” - assinalado como satisfeito e muito satisfeito por 92,6% dos
inquiridos, “ambiente” - assinalado como satisfeito e muito satisfeito por 87,1% dos
inquiridos, “artistas participantes” e “qualidade da musica” - assinalado como

satisfeito e muito satisfeito) ambas com 87,0% dos resultados.

As variaveis com niveis de satisfacdo que apresentaram resultados mais baixos foram:
“sonorizacio/luzes/técnica” - assinalado como satisfeito e muito satisfeito por 70,4%
dos inquiridos, “conforto do auditorio” - assinalado como satisfeito e muito satisfeito
por 66,7% dos inquiridos e “divulga¢do do evento” - assinalado como satisfeito e
muito satisfeito) por 53,7% dos inquiridos. Nas doze varidveis em estudo ndo se

registaram somas dos niveis satisfeito e muito satisfeito, inferiores a 50,0%.

A satisfacdo dos consumidores de jazz que assistiram ao evento “Uma Sexta de Jazz”
apresentou os niveis mais elevados nas seguintes variaveis: “qualidade da musica” -
assinalado como satisfeito e muito satisfeito por 96,0% dos inquiridos e
“enriquecimento cultural” - assinalado como satisfeito e muito satisfeito com o
mesmo resultado, “artistas participantes” - assinalado como satisfeito e muito
satisfeito), “experiéncias emocionais” - assinalado como satisfeito e muito satisfeito e
“hospitalidade no teatro lethes” - assinalado como satisfeito e muito satisfeito
também registaram o mesmo resultado, com 92,0% dos inquiridos. Neste evento
também ndo se registaram niveis abaixo dos 50,0%.
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Tabela 4.6 Frequéncias relativas aos niveis de satisfacédo dos inquiridos

0.0% 3.7% 11,1% 50,0% 352% 0.0% 0.0% 16.0% 52,0% 32,0%
0,0% 1.9% 11,1% 46,3% 40,7% 0.0% 0.0% 8.0% 32,0% 60,0%
0,0% 1.9% 11,1% 46,3% 40,7% 0.0% 0,0% 40% 36,0% 60,0%
0.0% 3,7% 14,8% 50,0% 31,5% 0.0% 0,0% 4,0% 56,0% 40.0%
1.9% 3.7% 14,8% 55,6% 24,1% 0.0% 0,0% 8.0% 56,0% 36,0%
0.0% 0.0% 20,4% 44,4% 35.2% 4,0% 0,0% 8,0% 52,0% 36,0%

_ 0,0% 1.9% 11,1% 51,9% 35,2% 0,0% 0.0% 12,0% 48,0% 40,0%
0.0% 1,9% 5.6% 37.0% 55.6% 0,0% 4,0% 8,0% 20,0% 68.0%
0,0% 9,3% 24,1% 51,9% 14,8% 0.0% 4,0% 12,0% 64,0% 20,0%
0.0% 11,1% 18,5% 64.8% 5.6% 0,0% 4.0% 8,0% 48,0% 40,0%
1.9% 9.3% 352% 42,6% 11,1% 4.0% 0,0% 40,0% 56,0% 0.0%
1.9% 0,0% 14,8% 51,9% 31,5% 0.0% 0.0% 8,0% 48,0% 44.0%

Fonte: Resultados produzidos pela autora
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As variaveis de satisfacdo com maiores resultados comuns aos dois eventos foram
“artistas participantes” e “qualidade da maisica” enquanto as varidveis com
resultados mais baixos comuns aos dois eventos correspondeu a “divulgacio do

evento” e “conforto do auditério”.

4.4.1 Andlise de diferencas na Satisfacdo entre consumidores primeira vez e
consumidores regulares nos eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma

Sexta de Jazz”

Para verificar a existéncia de diferencas na satisfacdo entre os consumidores primeira
vez e consumidores regulares nos eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de
Jazz” (Tabela 4.7) foi realizado o teste U de Mann-Whitney as variaveis “programa do
evento”, “artistas participantes”, “qualidade da mausica”, “enriquecimento cultural”,
“experiéncias emocionais”, “recordacfes positivas”, “ambiente”, “recinto do evento —
teatro lethes”, “conforto do auditério”, “sonorizacdo/luzes/técnica”, “divulgacdo do
evento”, “hospitalidade no teatro lethes”.

Tabela 4.7 Satisfacdo dos inquiridos — consumidores primeira vez e consumidores regulares

Programa do evento 0,253
Artistas participantes 33,5 0,396
Qualidade da misica 34,0 0,432
Enriquecimento cultural 36,0 0,483
Experiéncias emocionais 33,0 0,375
Recordacdes positivas 32,0 0,338
Ambiente 34,0 0,394
Recinto do evento - Teatro Lethes 32,5 0,274
Conforto do auditério 41,0 0,615
Sonorizag¢io/Luzes/Técnica 30,5 0,189
Divulgacio do evento 3755 0,396
Hospitalidade no Teatro Lethes 37,0 0,496

Fonte: Resultados produzidos pela autora
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No evento “Dia Internacional do Jazz” foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas nos niveis de satisfacdo entre consumidores primeira vez e 0s

consumidores regulares na variavel “conforto do auditério” (U = 225,5; p = 0,006).

No evento “Uma Sexta de Jazz” ndo foram encontradas diferencas estatisticamente
significativas entre esses dois grupos. Verificou-se que os consumidores primeira vez
apresentaram maiores niveis de concordancia com “conforto do auditorio”. No evento
“Uma Sexta de Jazz” ndo foram encontradas diferencgas estatisticamente significativas

entre esses dois grupos de consumidores.

4.5 Satisfacdo Global, Fidelizacdo e Recomendacao

A satisfacdo global relativamente aos eventos foi analisada através da escala de item
simples com cinco niveis (muito insatisfeito; insatisfeito; nem insatisfeito nem
satisfeito; satisfeito; muito satisfeito). As intengdes de fidelizacdo e recomendagéo
também foram analisados com a escala de item simples com cinco niveis
(definitivamente ndo; provavelmente nao; talvez sim, talvez ndo; provavelmente sim;

definitivamente sim).

A tabela 4.8 apresenta as frequéncias relativas aos niveis de satisfacdo global,

fidelizag&o e recomendagéo.

O evento “Dia Internacional do Jazz” obteve 92,6% dos inquiridos a responder de forma
positiva a satisfacdo global (assinalado como satisfeito e muito satisfeito), no entanto
7,4% dos inquiridos analisaram a satisfacdo global do evento com valores mais baixos
(assinalado com insatisfeito e muito insatisfeito). E de salientar que essas respostas
menos positivas foram dadas por residentes no Algarve que tém como profissdo

“musico”.
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Tabela 4.8 Frequéncias relativas aos niveis de satisfacéo global, fidelizac¢do e recomendacéo

% "% n

Muito Insatisfeito 0,0% - 0,0% -
Insatisfeito 3,7% 2 0,0% 2
Nem Insat. Nem Sat. 3,7% 2 4,0% 1
Satisfeito 50,0% o 28,0% 7
Muito Satisfeito 42,6% 23 68,0% 17
Definitivamente nio 0,0% = 4,2% 1
Provavelmente nio 0,0% - 8,3% 2
Talvez sim, talvez ndo 11,1% 6 20,8% S)
Provavelmente sim 31,5% 117/ 41,7% 10
Definitivamente sim 57.4% 31 25,0% 6
Definitivamente nio 0,0% - 0,0% -
Provavelmente nio 0,0% = 4,0% 1
Talvez sim, talvez nio 7.4% 4 0,0% -
Provavelmente sim 38,9% 2 40,0% 10
Definitivamente sim 53,7% 29 56,0% 14

*Para o evento Dia Internacional do Jazz: Tenciona voltar no préximo ano?
Para o evento Uma sexta de Jazz: Tenciona voltar no préximo més?

Fonte: Resultados produzidos pela autora

No evento “Uma Sexta de Jazz” 96,0% dos inquiridos analisaram de forma positiva a
satisfagdo global (assinalado como satisfeito e muito satisfeito) e ninguém indicou

insatisfeito e muito insatisfeito.

Relativamente as intencGes de Fidelizagdo analisadas no evento “Dia Internacional do
Jazz”, 88,9% dos inquiridos tem inten¢Oes de assistir ao evento no proximo ano
(assinalado com provavelmente sim e definitivamente sim). E de salientar que ndo se
registaram respostas negativas (assinalado com definitivamente ndo e provavelmente

n&o).

Dos consumidores de jazz presentes no evento “Uma Sexta de Jazz” apenas 66,7%
(assinalado com provavelmente sim e definitivamente sim) tinha intengédo de assistir ao
evento no proximo més, no entanto 12,5% dos inquiridos ndo tinha intencdo de voltar

no proximo més (assinalado com definitivamente ndo e provavelmente ndo). Registou-
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se uma nao resposta de um residente na Dinamarca, que foi posteriormente justificada
no campo “comentdrio (opcional)” com o0 seguinte comentério: definitivamente
voltaria se morasse em Faro. Dos inquiridos que responderam definitivamente nédo e
provavelmente ndo (12,5%) a maioria das respostas estavam diretamente relacionadas
com a cidade de residéncia (Hamburgo e Bergen), um dos inquiridos justificou no
campo “comentario (opcional)” com 0 seguinte comentério: estou de férias, ndo volto
no proximo més. Apenas um dos inquiridos que ndo tencionava voltar no més seguinte
(assinalado com definitivamente ndo e provavelmente ndo) é residente no Algarve

(faixa etaria 6-14 anos).

A intencdo de Recomendacao dos consumidores de jazz que assistiram ao evento “Dia
Internacional do Jazz” foi de 92,6% (assinalado com provavelmente sim e
definitivamente sim). E de salientar que n3o se registaram respostas negativas

(assinalado com definitivamente ndo e provavelmente néo).

No evento “Uma Sexta de Jazz” 96,0% dos inquiridos (assinalado com provavelmente
sim e definitivamente sim) tinha intencbes de recomendar o evento enquanto 4,0%
(assinalado com definitivamente ndo e provavelmente ndo) ndo tinha intencGes de o
recomendar, sendo que este inquirido encontra-se na faixa etaria 6-14 anos e é residente

no Algarve.

O campo reservado a “comentarios (opcional)” foi preenchido por 24,1% dos
inquiridos presentes no evento “Dia Internacional do Jazz” com 0s seguintes
comentarios: “Haja mais”; “Foi mesmo mais ou menos”; “Faz falta & nossa cidade esta
qualidade de eventos!”; “Adorei”; “Avisar para ndo conversarem durante 0 evento em
ocasides futuras”; “Gostei muito da parte do puro blues”; “Muito bom”; “Teatro Lethes
tem muita energia”; “Trés musicas por participante, duas é pouco. Dificuldade percecao
guem apresentava musicas”; “Mais pessoas a assistir a estes eventos”; “Espetaculo

muito agradavel” e “Vivo o jazz”.

No evento “Uma Sexta de Jazz” o campo de “comentarios (opcional)” foi preenchido
por 32,0% dos inquiridos com os seguintes comentarios: “Sou fa destes espetaculos”;
“Gratidao pela organizacdo do evento”; “Duas intérpretes e compositoras fantasticas”;

“Bom ambiente, boa musica, surpreendente”; “Participo pouco por falta de tempo.

90



RESULTADOS E DISCUSSAO

Oferta reduzida” ¢ “Maior divulgacdo eventos deste teatro”. Este campo foi também
utilizado para justificar a impossibilidade de assistir a eventos futuros devido a
localizacdo geografica. No geral, os niveis de satisfacdo global apresentam resultados
acima dos 90,0% nos dois eventos, a intencdo de fideliza¢do foi superior nos inquiridos
que assistiram ao evento “Dia Internacional do Jazz” com resultados acima dos 80,0% e
a intencdo de recomendacdo também apresentou resultados acima dos 90,0% nos dois

eventos.

4.5.1 Relacao entre Satisfacdo Global e Fidelizacdo

Para verificar a existéncia de correlacdo entre a satisfacdo global e a fidelizacdo nos

eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz” procedeu-se a analise do
coeficiente de correlacdo Rho de Spearman. O resultado do coeficiente (I = 0,447) para
0 evento “Dia Internacional do Jazz” revelou uma correlacéo direta moderada (0,40 <|r
| < 0,60) entre a satisfacdo global e a fidelizacdo. O evento “Uma Sexta de Jazz”
apresentou um coeficiente (r = 0,331) que revelou uma correlacéo direta fraca (0,20 < |
I | < 0,40) entre a satisfacdo global e a fidelizacdo. Apesar das correlagdes ndo serem

muito fortes, pode verificar-se que a fidelizacdo tende a ser mais elevada para 0s

inquiridos mais satisfeitos.

4.5.2 Relacao entre Satisfacdo Global e Recomendacao

Para verificar a existéncia de correlagéo entre a satisfacdo global e a recomendagéo nos
eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz” procedeu-se novamente a

analise do coeficiente de correlagdo Rho de Spearman. No evento “Dia Internacional do

Jazz” o resultado do coeficiente (r = 0,480) revelou uma correlacdo direta moderada
(0,40 < | r | < 0,60) entre a satisfacdo global e a recomendacao. Por sua vez, 0 evento
“Uma Sexta de Jazz” apresentou um coeficiente (I = 0,642) que revelou uma correlagéo

direta forte (0,60 <| I | < 0,80) entre a satisfacdo global e a recomendacao.

Verifica-se entdo que a recomendacdo tende a ser mais elevada para os inquiridos mais

satisfeitos. Por Gltimo, é de salientar que no evento “Uma Sexta de Jazz” a satisfacao
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estd muito mais correlacionada com a recomendacdo do que com a fidelizacdo, o que

ndo acontece de forma tdo intensa no evento “Dia Internacional do Jazz”.
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Capitulo5 CONCLUSAO

5.1 Sintese

A satisfagdo dos consumidores de eventos musicais € essencial para o desenvolvimento
das organizag@es culturais. E importante conhecer o perfil do consumidor, quais as suas
preferéncias, motivacGes e grau de satisfacdo relativamente aos servicos oferecidos pela
organizacdo. O comportamento do consumidor é um tema cada vez mais abordado na
sociedade de consumo. A disciplina de marketing procura cada vez mais conhecer o
comportamento humano, as emocdes do individuo e a forma como decidem consumir

determinado produto cultural.

O atual ritmo de trabalho na nossa sociedade é tdo veloz que cada vez mais 0s
individuos sentem necessidade de relaxar, conviver e sentir-se preenchidos com algo
que lhes traga serenidade, tal como € citado por Fridgin (1991:57-58) apud Crompton &
McKay (1997:427) “Se um individuo tem uma vida muito agitada, entdo procura cortar
essa estimulacdo ao encontrar um ambiente mais calmo”. Os eventos musicais sdo
portadores de uma energia vibrante que penetra no cérebro humano tocando as emocgoes
dos individuos. A musica “permeia e da sentido a nossa existéncia, em alguns casos,
permite-nos transcender as tensdes e rotina das nossas vidas” Csikszentmihalyi
(1991:238) apud Hausman (2011).

Neste sentido, é importante explorar as motivacdes do consumidor de jazz em assistir
aos eventos e perceber o que mais os satisfaz e a que nivel. Desta forma procura-se
aproximar a organizacdo do consumidor, para o conhecer melhor e garantir a recompra
do servico e futura fidelizagdo. Importa conhecer os pontos fortes da organizacao e as
oportunidades de melhoria. A recomendacdo de um consumidor satisfeito/muito

satisfeito € a melhor forma de publicidade que uma organizacgao pode ter.

Os eventos “Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz” organizados pela AGM
tiveram lugar no mitico Teatro Lethes, classificado como Imovel de Interesse Publico -
Decreto n.° 45/93, DR, 1.2 série-B, n.° 280 de 30 novembro 1993 - este edificio do

século XVII, antigo Colégio da Companhia de Jesus foi submetido a obras de restauro e
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adaptacdo da antiga igreja a teatro. Para além do evento musical propriamente dito, o
espaco fisico onde decorreu o evento caracterizou o espetaculo e foi o fator de maior

satisfacdo do consumidor cultural presente no evento “Dia Internacional do Jazz”.

O evento “Dia Internacional do Jazz” ocorreu no dia 30 de abril de 2014 pelas 21h30,
com a apresentacao de um vasto programa cultural, com a duracdo de 90 minutos sem
intervalo. O evento “Uma Sexta de Jazz” ocorreu no dia 02 de maio pelas 21h30, com a
participagdo de “Rita Maria e Paula Sousa”, um espetdculo com a duracdo de 90

minutos sem intervalo.

No sentido de responder ao objeto de estudo, foi implementado um inquérito por
questionario para identificar os canais de comunicacdo, o perfil dos inquiridos, conhecer
as suas motivacdes, satisfacdo e intencdes de fidelizacdo e recomendacdo dos eventos

“Dia Internacional do Jazz” e “Uma Sexta de Jazz”.

Os resultados obtidos relativamente ao perfil sociodemografico e participacdo dos
inquiridos no evento “Dia Internacional do Jazz” apontam para uma maioria do sexo
masculino, entre os 35-44 anos, Casado(a)/Unido de facto, de nacionalidade portuguesa,
residentes em Faro, com 0 ensino superior, sendo na sua maioria especialistas das
atividades intelectuais e cientificas,® este resultado vai ao encontro da citagdo que
confirma que publico consumidor de cultura é mais instruido (vide ponto 2.4.1, pag.51).
A maioria foi pela primeira vez e tiveram conhecimento do evento pela internet,
frequentam outros eventos de jazz, fizeram-se acompanhar por amigos, foram de

transporte préprio e a maioria conhece um pouco a AGM.

Relativamente ao evento “Uma Sexta de Jazz” a maioria corresponde ao sexo feminino,
entre os 35-44 anos e 45-54 anos, Casado(a)/Unido de facto, de nacionalidade
portuguesa, residentes em Faro, com o ensino superior e especialistas das atividades
intelectuais e cientificas. A maioria foi pela primeira vez e tiveram conhecimento do
evento através de recomendacdo de amigos, ndo frequentam outros eventos de jazz,
fizeram-se acompanhar por amigos, foram de transporte proprio e a maioria nédo
conhece a AGM.

8 Advogado, Arquiteto, Arquiteto Paisagista, Artista, Biologo, Contabilista, Designer, Enfermeiro,
Engenheiro Agrénomo, Engenheiro do Ambiente, Engenheiro Eletrotécnico, Investigador, Jurista,
Marketeer, Médico, Musico, Nutricionista, Oceandgrafo, Professor, Psicdlogo.
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O principal fator de motivagdo dos inquiridos presentes no evento “Dia Internacional do
Jazz” foi apoiar os musicos portugueses. A varidvel de questdo aberta foi
surpreendentemente preenchida com o fator motivacdo Teatro Lethes (nos dois
eventos), sequido do prazer de escutar jazz ao vivo. Enquanto o principal fator de
motivagdo dos inquiridos presentes no evento “Uma Sexta de Jazz” foi o ambiente, a
qualidade do evento foi uma motivagdo comum aos dois eventos, registada em terceiro
lugar. As diferencas na motivacdo entre consumidores primeira vez e consumidores
regulares foram encontradas apenas no evento “Dia Internacional do Jazz”, os
consumidores primeira vez apresentaram maiores niveis de concordancia nas variaveis

99 ¢

“estar com pessoas que gostam de jazz”, “preco do bilhete” e “ambiente”.

Em analise aos fatores de maior satisfagdo no evento “Dia Internacional do Jazz” é de
salientar o “recinto do evento — teatro lethes” seguido do “ambiente”. No evento “Uma
Sexta de Jazz” a “qualidade da musica” e o “enriquecimento cultural” apresentaram
maior satisfacdo, seguidos de “artistas participantes”. As varidveis de satisfacdo com
maiores resultados comuns aos dois eventos foram “artistas participantes” e “qualidade

da musica”.

As diferencas estatisticamente significativas nos niveis de satisfacdo entre consumidores
primeira vez e consumidores regulares foram encontradas apenas no evento “Dia
Internacional do Jazz”, na variavel “conforto do auditorio”, 0s consumidores primeira
vez apresentaram maiores niveis de concordancia na variavel referida. Os niveis de
satisfacdo global e recomendacéo registados nos dois eventos foram acima dos 90,0%.
Quanto a intencdo de fidelizagdo, apresentou valores mais altos no evento “Dia
Internacional do Jazz”. Os resultados obtidos no evento “Uma Sexta de Jazz” foram

mais baixos visto que 20,0% dos inquiridos nao residiam em Portugal.

Importa lembrar o campo reservado aos comentarios (opcional), através desta questdo
tomou-se conhecimento da situagdo citada por Bone (1995:222) (vide ponto 2.4.1,
pag.52) no evento “Dia Internacional do Jazz” um dos inquiridos escreveu: “avisar para
ndo conversarem durante o evento em ocasides futuras”. No evento “Uma Sexta de
Jazz” surgiram entre os comentarios “oferta reduzida” e “maior divulgagdo de eventos
deste teatro”. Estas questdes deverdo ser refletivas pela AGM no sentido de melhorar

cada vez mais a experiéncia do consumidor de jazz e obter resultados.
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E de salientar que, apesar das correlagdes ndo serem fortes relativamente a relagéo entre
a satisfacdo e a fidelizagc&o nos dois eventos, a fidelizagéo tende a ser mais elevada para
0s inquiridos mais satisfeitos. Tal como a fidelizacdo, também a recomendacéo
apresenta 0 mesmo comportamento. No evento “Uma Sexta de Jazz” verificou-se que a
satisfacdo estd mais correlacionada com a recomendagdo do que a fidelizacao,
possivelmente devido ao facto de 20,0% dos inquiridos ndo ser residente em Portugal.

O presente estudo produziu informac&o indispensavel no processo de tomada de deciséo
da AGM, no sentido de fornecer dados relevantes para conhecer melhor o perfil do
consumidor de jazz que assiste aos eventos organizados pela AGM, entender quais as
suas motivacgdes, 0 que os satisfaz e assim poder melhorar continuamente, ajustando os
meios de comunicacdo mais favoraveis, a programacéo, gestao do espaco, equipamento
técnico e parcerias. Importa lembrar que o recinto do evento — Teatro Lethes — tem uma
grande influéncia na satisfacdo do consumidor, tornando a experiéncia de consumo de

jazz enriquecedora.

5.2 Limitac0es da investigacao

Numa tentativa de garantir a eficacia no emprego de 40h semanais e a0 mesmo tempo
prosseguir com o presente estudo, a surpresa surgiu com uma acentuada exaustdo
mental e fisica, que posteriormente colocou em risco 0 meu emprego e este estudo. A
recuperacdo procedeu de forma regular e lenta, como € caracteristico nestas condi¢des

de saude, garantindo assim um futuro promissor.

Outra limitacdo prende-se com a aplicacdo dos questionarios no Teatro Lethes, s6 no
final fomos alertados para o facto de varios consumidores de jazz terem saido pela porta
de servigo/saida dos musicos localizada a norte do edificio. O nimero de inquiridores
foi suficiente e estava bem localizado, ndo consideramos oportuno abordar 0s
consumidores de jazz proximo dessa zona visto que se dirigiam para as casas de banho.
A hora da aplicacdo dos questionarios e a sua localizagdo também nédo foram favoraveis,
a partir das 23h00 a saida do evento. Os inquiridores tém pouco tempo para abordar 0s
consumidores e sugerir a participacdo no estudo. Em pouco tempo o espaco fica vazio,
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perdendo-se a oportunidade de recolher os dados necessarios para prosseguir com o
estudo.

O facto de se centrar num estudo apenas em Faro invalida a possibilidade de
comparacdo das motivacdes e satisfacdo do consumidor de jazz em eventos organizados
para a mesma comemoracdo, o “Dia Internacional do Jazz” noutras localidades. Neste
sentido, ndo é possivel generalizar os resultados. O Teatro Lethes tem caracteristicas

Unicas que o tornam diferenciador, pois cada localizacdo cria uma mistica diferente.

E de salientar a impossibilidade em analisar outro evento organizado pela AGM, o “Jazz
no Inverno” que decorre na primeira semana de dezembro. Por questdes de
cumprimento de prazos ndo foi possivel analisar o evento em questdo. Recomenda-se
que este tipo de estudo seja aplicado de forma a abranger os principais eventos de jazz
promovidos em Portugal, desta forma poderd compreender-se as diferencas entre
regides relativamente a motivacdo e satisfacdo do consumidor de jazz. Outra
recomendacdo surge no sentido de perceber as diferencas entre paises e culturas, uma
vez que o jazz é uma linguagem universal. Compreender as preferéncias e motivacoes
de consumidores de jazz de outros paises ¢ uma forma de melhorar continuamente os
servicos prestados pelas organizacdes culturais em territério nacional e desta forma
aumentar a satisfacdo dos consumidores de outros paises quando frequentam eventos

em Portugal.

5.3 Perspetivas de investigacao futura

Como sugestdo futura, a aplicagdo do modelo de analise do consumidor de jazz em
edigdes futuras, para comparar diferencas e resultados relativos ao periodo homologo de
anos anteriores. Para além das motivacOes, deverd compreender-se que expectativas o
consumidor tem antes de assistir ao evento, visto que para além da motivacdo inerente
ao individuo, este € envolvido numa carga emocional que o leva a criar na sua mente o
“evento ideal” de acordo com recomendacgdes de amigos, promessas da organizagdo

cultural e experiéncias passadas.

Importa conhecer as variaveis acima descritas noutro contexto — outro espago fisico — e

analisar as diferencas, conhecer o perfil do consumidor e os seus habitos de consumo e
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motivacOes. Desta forma, sugere-se a aplicacdo do modelo noutros eventos de jazz
organizados por outras entidades a nivel nacional e internacional para dar a conhecer 0s
diferentes comportamentos do consumidor entre culturas. Uma vez que a linguagem do
jazz é universal, considera-se fundamental estudar estas diferencas entre consumidores
de diferentes culturas, desta forma ird enriquecer o campo do comportamento do

consumidor em eventos de jazz.

Outra sugestdo relevante sera compreender até que ponto a disciplina do
Neuromarketing podera dar resposta a algumas questdes relacionadas com o
comportamento do consumidor, os fatores motivacionais, as expectativas e a satisfacdo.
Visto que é um método de pesquisa com viés neuroldgico, o Neuromarketing ir& estudar
e localizar as areas estimuladas no cérebro do individuo e as suas respostas ao que €
exposto. E fundamental que a investigacio no campo da satisfacdo do consumidor
prossiga uma vez que existem diferencas significativas entre comportamento do
consumidor no préprio pais — regides — e entre paises devido aos fatores macro-

ambientais, culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
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ANEXOS

ANEXOS

Anexo |: Caracteristicas dos Servicos

Fonte: Adaptado de Zeithaml et al., 1985.
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ANEXOS

Anexo 11 : Conceito de produto total de Levitt

Produto Potencial

Melhoria
continua

Fonte: Adaptado de Levitt (1980:86).

Anexo 111 : Analise Swot

Fonte: Adaptado de Kotler et al., 2005
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ANEXOS

Anexo 1V : Niveis de explicacdo do comportamento de compra

Nivel Sociocultural

Nivel Interpessoal

Nivel Individual

Necessidades
Percegdes
Atitudes

Grupos de referéncia
Lideres de opinido

Classe social
Estilo de vida
Cultura

Fonte: Adaptado de Dubois (1993:25)

Anexo V : Cartaz do “Dia Internacional do Jazz”

DIA INTERNACIONAL DO JAZZ

A Assoclat;ao Gremlo das Musicas

The Fned Fanekas
Blues Band

Ana Newton Quartet
Zé Eduardo
Nanook & Cathy Borges
Low Tech Groove Trio

30 ABRIL TEATRO LETHES Z!'3FAR0

+INFO Zé Eduardo T 846 E-MAILid elepac.pt

aiilip @ wwen | == dgrres T XeNNY B

Fonte: Associacao Grémio das Musicas
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ANEXOS

Anexo VI : Modelo Crompton & Mckay

Novelty: A desire to seek out new and different experiences through pleasure travel as motivated by a need
to experience thrill, adventure and surprise, and alleviate boredom (Lee and Crompton 1992).

Socialization: A desire to interact with a group and its members.

Prestige/Status: A desire to have high standing in the eyes of sorrounding people.

Rest & Relaxation: A desire to refresh oneself mentally and physically from normal day-to-day stresses.

Education Value/Intellectual Enrichment: A desire to gain knowledge and expand intellectual horizons.

Enhancing Kinship and Relations/Family Togetherness: A desire to enhance family relationships.

Regression: A desire to engage in behavior reminiscent of an adolescent or child.

Fonte: Crompton & McKay, 1997

Anexo VI1: Modelo de Satisfa¢io do Consumidor de Opera

perceived artistic quality

appraisal

recall from memory
customer satisfaction

in opera

empathy/identification

dimensions operationg during the performance

dimensions operationg before and after the performance

Fonte: Jobst & Boerner, 2011
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ANEXOS

Anexo VIII: Programacao Teatro Lethes — Uma Sexta de Jazz

> UMA SEXTA DE JAZZ

04 Abril City Daggers Trio - Grémio das Musicas

> A COR DO SOM !!

teako 05 Abril Quarteto Concordis - AGA

> COISAS QUE A GENTE SENTE

LETHES 12:Abril Réo Kyao

monet oblectando > GALA DO 22 ANIVERSARIO
13 Abril Associacao de Fado do Algarve

> AUTOS DA REVOLUGAO
25, 26 Abril 27 Abril
03, 08, 09, 10 Maio 04, 11 Maio ACTA / CENDREV

> DIA INTERNACIONAL DO JAZZ

30 Abril Grémio das Musicas

> UMA SEXTA DE JAZZ

02 Maio Rita Maria / Paula Sousa - Grémio das Musicas

> CONTOS DE LIBERDADE

15, 16 Maio ARCA

> LX COMEDY CLUB: FIRST CLASS TOUR

17 Maio Géneros e Comédias

> FARO BLUES

23, 24 Maio Festival Internacional de Blues de Faro

> ODE MARITIMA
30, 31 Maio Diogo Infante e Jodo Gil

> UMA SEXTA DE JAZZ

06 Junho BrainStorming - Grémio das Mdsicas

> VIVER A DANCAR, DANCAR A VIDA

07, 08 Junho Ballet Encantado - Elsa Palmeira

> RECITA

21 Junho Universidade do Algarve da Terceira Idade
MAIS INFORMAGOES / MORE INFO

www.facebook.com/TeatroLethes > O TESOURO ESQUECIDO
www.actatealro.org.pt/teatrolethes 28 Junho ACTA / APARTIS 21

BILHETES A VENDA: Na bilheteira do Teatro Let 30m antes do inicio do(s aculo(s), em www.bilheteiraonline.pt, na FNAC, CTT e Worten
TICKETS: At the ticket office Th30 he beginning of the sh www 1 FNAC, CTT and Worten

RESERVAS: 289 878 908 (dias s 15h00 - 18h00) / RESERVATIONS: 289 878 908 (working days 15h00 - 18h00)

Fonte: Teatro Lethes
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ANEXOS

Anexo IX: Planta do Teatro Lethes

SIPAIDES 00000309

l. A

Py

n SIPA para o Patrimor

oeriNITYO

Fonte: Sistema de Informag&o para o Patriménio Arquitecténico (SIPA)

E — Entrada / S — Saida dos musicos / Azul —

Inquiridores / Verde —

ot S Sty
i
Inquiridos
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ANEXOS

Anexo X: Alcado Lateral Norte — Teatro Lethes

.Ulll l I
B == ;

U TS
MLADD LATERAL MORTE o s

Fonte: SIPA

E — Entrada / S — Saida dos musicos
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APENDICES

APENDICES

Apéndice | : Material de apoio na aplicacdo dos questionarios

Fonte: Fotografado pela autora em 02/05/2014, Teatro Lethes.

Apéndice Il : Cartdes de identificacdo

@ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULOADE D ECOMOMA

Margarida Tavares
assistente de lvestigacio

Fonte: Fotografado pela autora
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APENDICES

Apéndice 11 : Questionario “Dia Internacional do Jazz”
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@ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA

DIA INTERNACIONAL DO JAZZ 2014 - TEATRO LETHES

O presente inquérito por questionario esta a ser realizado para o estudo “ A satisfagdo do consumidor de jazz: o caso da Associagdo Grémio
das Musicas”, no ambito do Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade do Algarve.

Agradecemos o seu contributo. Ndo h& respostas certas ou erradas, pretendendo-se apenas a sua opinido pessoal e sincera. Este
questiondrio é de natureza confidencial. Os dados destinam-se apenas a tratamento estatistico.

I -EVENTO

A hipotese de resposta deverd ser assinalada com uma cruz (X)

1. Quantas vezes assistiu a comemoracédo do Dia Internacional do Jazz?

[JEaprimeiravez [ ]2 vezes []3 vezes

2. Como teve conhecimento deste evento?
[]Radio/Tv [] Agendas Culturais ] Internet [] Cartazes de rua

[ ] Recomendacio de amigos []Outro. Qual?

3. Costuma assistir a outros eventos de jazz?

[ ]N&o []Sim. Quais?
4. Quem o acompanha neste evento?
[]Vim sozinho [_] Companheiro(a) []Familia [] Amigos [] Colega trabalho

5.  Como se deslocou ao recinto do evento?

[ JApé [] Transporte proprio []Boleia [] Transporte publico

6. Conhece a Associacdo Grémio das Musicas?

[ ] Né&o conhego []Jaouvi falar [] Conhego um pouco [ ] Conhego bem [] Conhego muito bem
Il - MOTIVACOES
1. Em que medida concorda com os seguintes motivos para assistir ao evento?
N&o
Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo
Completamente Nem Completamente
Concordo

1 2 3 4 5
1. Conhecer um novo estilo musical ] O] [l ] L]
2. Estar com pessoas que gostam de jazz ] ] ] ] ]
3. Estar com amigos ] ] ] ] L]
4. Apoiar 0s misicos ] ] ] L] L]
5. Preco do bilhete ] ] ] Ol L]
6. Qualidade do evento O] ] ] ] ]
7. Celebracéo do Dia Internacional do Jazz ] ] ] ] ]
8. Relaxar O O] L] L] Ll
9. Ambiente ] L] L] (] L]
10. Expandir conhecimento ] ] ] ] Il
11. Interessante para a familia O] ] ] ] Il
12. Relembrar bons tempos ] [] ] U] L]
13. Outro. Qual? O O ] O U

Continua »
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111 - SATISFACAO, FIDELIZACAO E RECOMENDACAO

A hipétese de resposta devera ser assinalada com uma cruz (X)

1. Neste evento, em que medida esta satisfeito(a) com:
nsmteieno | RS0 | e, | SO

1 2 3 4 5
1. Programa do evento O ] L L] L]
2. Artistas participantes Il ] Il Ul L]
3. Qualidade da musica ] ] ] Ol L]
4. Enriquecimento cultural O O O ] ]
5. Experiéncias emocionais ] ] ] ] ]
6. Recordacgdes positivas L] ] L] Ul L]
7. Ambiente Il O] L] L] L]
8. Recinto do evento — Teatro Lethes ] ] ] ] ]
9. Conforto do auditério O ] O O [l
10. Sonorizagdo/Luzes/Técnica O ] ] L] ]
11. Divulgagdo do evento Il ] L] L] L]
12. Hospitalidade no Teatro Lethes Il ] L] L] L]

2. Indique o seu grau de satisfacdo global com o evento

Muito e Nem Insatisfeito e . -
Insatisfeito Insatisfeito Nem Satisfeito Satisfeito Muito Satisfeito
1 2 3 4 5
L] ] [] [] []

3. Tenciona voltar no préximo ano?

[] Definitivamente ndo [ ] Provavelmente ndo [ ] Talvez sim, talvez ndo [ | Provavelmente sim [ ] Definitivamente sim

4. Tenciona recomendar aos seus amigos ou familiares?

[] Definitivamente ndo [ ] Provavelmente ndo [ ] Talvez sim, talvez ndo [ | Provavelmente sim [ ] Definitivamente sim

5. Comentério (opcional)

IV — CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE
1. Sexo: [] Masculino []Feminino

2. ldade: [ ]6-14anos [ ]15-24anos [ ]25-34anos [ |35-44anos [ ]45-54anos [ ]55-64anos [ ]+ 64 anos

3.Estado Civil: [] Solteiro [] Casado/Unido de Facto [ _] Divorciado/Separado []Viavo

4. Cidade de Residéncia: 5. Nacionalidade:

6. HabilitagGes Literarias: [ ] Ensino Basico [ ]Ensino Secundario []Ensino Superior

7. Profissao: Obrigado pela colaboracéo!
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Apéndice IV : Questionario “Uma Sexta de Jazz”
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@ UAlgre

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
FACULDADE DE ECONOMIA

“UMA SEXTA DE JAZZ — RITA MARIA E PAULA SOUSA” 2014 - TEATRO LETHES

O presente inquérito por questiondrio esta a ser realizado para o estudo “ A satisfagdo do consumidor de jazz: o caso da Associagdo Grémio
das Musicas”, no ambito do Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade do Algarve.
Agradecemos o seu contributo. Ndo h& respostas certas ou erradas, pretendendo-se apenas a sua opinido pessoal e sincera. Este
questiondrio é de natureza confidencial. Os dados destinam-se apenas a tratamento estatistico.

—EVENTO

A hipotese de resposta devera ser assinalada com uma cruz (X)

1. Quantas vezes assistiu ao evento “Uma Sexta de Jazz”?
(] E a primeira vez [12 a4 vezes []5a7 vezes (18 ou mais vezes [] Assisti a todos
2. Como teve conhecimento deste evento?
[ ] Radio/Tv [] Agendas Culturais [] Internet [] Cartazes de rua
[ ] Recomendagdo de amigos [] Outro. Qual?
3. Costuma assistir a outros eventos de jazz?
[ INé&o []Sim. Quais?
4.  Quem o acompanha neste evento?
[]Vim sozinho [] Companheiro(a) []Familia ] Amigos [] Colega trabalho
5. Como se deslocou ao recinto do evento?
[JApé [] Transporte préprio []Boleia [] Transporte publico
6. Conhece a Associacdo Grémio das MuUsicas?
[ ] Né&o conhego []Ja ouvi falar [] Conhego um pouco [] Conhego bem [] Conhego muito bem
I1- MOTIVACOES
1. Em que medida concorda com os seguintes motivos para assistir ao evento?
Nao
Discordo Discordo Discordo Concordo Concordo
Completamente Nem Completamente
Concordo
1 2 3 4 5
1. Conhecer um novo estilo musical ] ] ] Ol [l
2. Estar com pessoas que gostam de jazz ] ] ] [] ]
3. Estar com amigos ] ] ] ] L]
4. Apoiar os musicos ] ] [l ] O
5. Preco do bilhete ] ] ] ] [l
6. Qualidade do evento ] ] [l ] O
7. Relaxar ] ] ] ] ]
8. Ambiente ] L] ] ] L]
9. Expandir conhecimento ] ] O ] [l
10. Interessante para a familia ] ] O ] [l
11. Relembrar bons tempos ] ] O ] [l
12. Outro. Qual? ] [l [l ] [l
Continua »
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111 - SATISFACAO, FIDELIZACAO E RECOMENDACAO

A hipotese de resposta devera ser assinalada com uma cruz (X)

1. Neste evento, em que medida esta satisfeito(a) com:
[ ns!\e/lltlijsi;gi to Insatisfeito NI\?:w mI QZ?it;?Z?ti:)o Satisfeito Salxli;jfi;?to

1 2 3 4 5
1. Programa do evento ] ] ] Ul L]
2. Artistas participantes ] ] ] ] ]
3. Qualidade da musica O O ] ] ]
4. Enriquecimento cultural O O O ] ]
5. Experiéncias emocionais O ] L L] L]
6. Recordacgdes positivas ] L] ] L] L]
7. Ambiente O O] L] ] Ll
8. Recinto do evento — Teatro Lethes ] ] ] ] ]
9. Conforto do auditério O ] [l Ol L]
10. Sonorizagao/Luzes/Técnica ] L] L] L] ]
11. Divulgagdo do evento Il ] L] L] L]
12. Hospitalidade no Teatro Lethes ] ] ] ] ]

2. Indique o seu grau de satisfagdo global com o evento
Ins'\:tlijsilzgito Insatisfeito N’\sl,\;nmlgzettitsi::?ti(t)o Satisfeito Muito Satisfeito
1 2 3 4 5
Ll Ll [] L] L]
3. Tenciona voltar no préoximo més?
[] Definitivamente ndo [ ] Provavelmente ndo [_] Talvez sim, talvez ndo [ ]Provavelmente sim [_] Definitivamente sim

4. Tenciona recomendar aos seus amigos ou familiares?

[ ] Definitivamente ndo  [_] Provavelmente ndo  [_] Talvez sim, talvez ndo []Provavelmente sim  [_] Definitivamente sim

5. Comentério (opcional)

IV - CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE

1. Sexo: [[] Masculino []Feminino

2.ldade: [ ]6-14anos [ ]15-24anos [ ]25-34anos [ ]35-44anos [ ]45-54anos [ ]55-64anos [ ]+ 64 anos

3.Estado Civil: [] Solteiro [] Casado/Unido de Facto [_] Divorciado/Separado []Viavo

4. Cidade de Residéncia: 5. Nacionalidade:

6. HabilitagGes Literarias: [ ] Ensino Basico [ ]Ensino Secundario []Ensino Superior

7. Profissao: Obrigado pela colaboracéo!
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