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RESUMO

Nos ultimos anos é notdrio o crescimento exponencial dos Festivais de Mdsica em
Portugal, tanto em namero, como diversidade, popularidade e inclusive, em patrocinios.

Paralelamente, o patrocinio, enquanto meio de comunicacdo, tem assumido um
papel cada vez mais determinante nas estratégias de marketing das empresas. A realidade
comunicacional tm vindo a mudar e os consumidores também! As marcas precisam de se
reinventar e desenvolverem estratégias que lhes permitam estar nos espacos onde estéo 0s
seus consumidores, e onde se podem dirigir numa comunicacéo one-to-one.

Assim surge a oportunidade de desenvolver uma analise aprofundada sobre a eficécia
dos patrocinios e qual o seu impacto efetivo no consumidor.

Para tal, a presente investigacdo debruca-se sobre o estudo de caso do patrocinio da
marca NOS ao Festival NOS Alive, procurando compreender qual o impacto deste
patrocinio nas atitudes e intencdo de compra dos consumidores relativamente a marca,
principal patrocinadora do evento.

Para além disso, esta investigacdo procura ainda explorar os efeitos da congruéncia
entre 0 evento patrocinado e a marca patrocinadora, a atitude dos consumidores
relativamente ao evento, e 0 seu envolvimento com o evento e com a marca.

Para validar as hipdteses do modelo de analise, recorreu-se a um método de andlise
quantitativo, que se traduziu na aplicacdo de um questionario online a 486 individuos.

Com base nos resultados obtidos apenas se confirmaram trés das nove hipGteses
definidas a partida. Esta investigacdo permitiu assim concluir que a congruéncia entre o
evento e a marca patrocinadora contribui positivamente para a atitude relativamente a
marca, a atitude relativamente a marca tem influéncia na intencdo de compra de
produtos/servicos da mesma, e o envolvimento com a marca influencia a atitude dos

consumidores relativamente a mesma.

Palavras-Chave: Festivais de Mdsica; Patrocinio de Eventos; Congruéncia; Atitude
relativamente a Marca; Intencdo de Compra.



ABSTRACT

In recent years, the exponential growth of music festivals in Portugal, is evident in
number, diversity, popularity and even sponsorships. At the same time, sponsorships have
taken an increasingly important role in the marketing strategies of companies, as a means
of communication. The communicational reality has been changing and consumers too!
Brands need to reinvent and develop strategies that enable them to be in the same space as
their customers, where they can interact on a one-to-one communication.

Thus arises the opportunity to develop an analysis regarding the effectiveness of
sponsorship and what it’s true impact is on the consumer. So, the following research
focuses on the case study of the sponsorship of the NOS brand at the NOS Alive Festival,
trying to understand the impact of this sponsorship, in attitudes and buying intent of
consumers regarding to the main sponsor of the event.

Furthermore, this research seeks to explore the effects of congruence between the
sponsored event and the sponsoring brand, the consumer’s event attitude, as well as its
involvement with the event and the brand.

To validate the assumptions of the analysis model, a method of quantitative analysis
was used, which involved the application of an online questionnaire to 486 individuals.

Based on the results only three of the nine cases defined initially were confirmed.
This investigation has thus conclude that the fit between the brand and event has influence
on brand attitude, and the consumer’s brand attitude has influence on buying intention of
products/services of the brand, as well as the brand involvement influences the consumer’s

brand attitude.

Keywords: Music Festivals; Event Sponsorship; Fit between brand and event; Brand
attitude; Buying intention,

Vi
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INTRODUCAO

«Your brand is formed primarily, not by what your company says about itself,
but what the company does. »
Jeff Bezos, Amazon

Nos dias de hoje, o0 Marketing esta a atravessar uma mudanca de paradigma, onde o
Relacional vai ganhando cada vez mais forma entre as empresas e 0s seus stakeholders,
especialmente os seus consumidores. As principais razdes para esta mudanga encontram-se no
facto de os mercados se estarem a fragmentar, abandonando as massas e as formas de
comunicacdo impessoais, em especial a publicidade tradicional, e estarem também a perder
credibilidade e audiéncia, devido a constante saturacdo publicitaria.

Ao longo dos anos tém sido vérias as técnicas de comunicacgdo utilizadas ao servico das
marcas para ajudarem a resolver alguns dos seus problemas. Em particular, algumas destas
tém vindo a ser reinventadas e aprofundadas com o objetivo de melhorar cada vez mais a
eficacia da mensagem, tendo em conta as continuas mudancas que se tém verificado tanto ao
nivel dos consumidores como da sociedade em geral. Referimo-nos, por exemplo, a
comunicacdo dita bellow the line, como os Patrocinios, o Marketing Direto, as Promogdes, 0
Merchandising, as Relacdes Publicas, o Mecenato, os Eventos, e mais recentemente o
surgimento do Marketing Digital e da Publicidade Online. Com efeito, durante muito tempo,
falou-se de comunicacgdo na vertente above the line e below the line, entendendo-se por above
the line a Publicidade (TV, Réadio, Outdoor, Imprensa e Cinema), por esta ser considerada
uma comunicacdo de massas e requerer a maior parte do orgamento, enquanto as restantes
foram consideradas below the line por serem direcionadas e, em conjunto, representarem um
orcamento semelhante ao da publicidade.

Atualmente a realidade comunicacional é bastante distinta, visando a integracdo
coerente de todas as vertentes das diversas técnicas de comunicacdo. Neste sentido, o conceito
de Comunicagéo Integrada (CI) tornou-se num elemento de destaque na literatura, tendo sido
estudado e desenvolvido por muitos autores ao longo do tempo. Uma das defini¢des mais
completa e recente sugere que a CI € “um processo sistémico e interativo de planeamento
multifuncional e de otimizacdo das mensagens para os stakeholders, com o objetivo de
comunicar com coeréncia e transparéncia, de forma a alcancar sinergias e levar a
relacionamentos lucrativos a curto, médio e longo prazo” (Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen,
2012, p.326). Para estes autores, a CI ndo € um processo linear mas circular, representando o
conjunto de relacbes que sdo estabelecidas e que criam valor para a marca.

A American Association of Advertising Agencies define a Cl como o planeamento de



uma comunicacdo de marketing eficiente, capaz de utilizar um conjunto de ferramentas de
comunicacéo, e transmitir a mensagem de forma clara e coerente, causando o maior impacto
possivel (citado por Kotler e Keller, 2012).

Por outro lado, as marcas ao depararem-se com um mercado cada vez mais competitivo
e global, e condicionadas por fatores como a limitacdo financeira das economias, a
proliferacdo de produtos, a massificagdo dos canais e os elevados custos da comunicacdo e da
publicidade, tiveram de encontrar formas de comunicagdo alternativas. Assim, atualmente
apostam em formas de comunicacdo mais econdémicas, mais dirigidas, mais eficientes e com
maior nivel de interacdo e relagdo emocional com o consumidor (Cunningham, Taylor e
Reeder, 1992; Wohlfeil e Whelan, 2006). Nao obstante, o crescimento das redes sociais
tornou a comunicagdo entre os consumidores e com as préprias marcas mais facil e rapida. A
partilha de opinides sobre os produtos e sobre as marcas, nas varias plataformas online,
aumentou de forma consideravel a vulnerabilidade e exposicdo das empresas, e fornece aos
consumidores infindveis fontes de informacéo.

As marcas sentiram assim necessidade de olhar para os individuos como algo mais que
meros consumidores, e focaram as suas aten¢des na vertente emocional e na preocupagdo em
proporcionar experiéncias, partilhar emocdes e estreitar as suas relacbes com os consumidores
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010), desenvolvendo estratégias que apostem na vertente
emocional do comportamento do consumidor (Martensen et al., 2007).

Nos ultimos anos, tem vindo a assistir-se ao crescimento do ndmero de festivais e
eventos especiais, e também do préprio nivel de diversidade e popularidade dos mesmos
(Crompton e McKay, 1997; Gursoy et al., 2004). Este crescimento verifica-se principalmente
em relacdo aos festivais de musica: «eventos de cardcter sazonal orientados para a mdsica e
realizados ao ar livre» (Leenders et al., 2005). Com o declinio da venda de albuns em CD,
muito devido ao aumento dos downloads de mdsica ilegais na Internet (Champ, 2003 citado
por Leenders et al., 2005), os concertos ao vivo e as atuagdes nos festivais parecem ser uma
forma interessante para os artistas e editoras conseguirem lucrar no mercado da musica, quer
com a venda de ingressos como com outro tipo de remuneragdes referentes a presenca no
evento (por exemplo, direitos de transmissdo, venda de merchandising e acordos de
patrocinio) (Maatjens, 2003 citado por Leenders et al., 2005).

Segundo Leenders (et al., 2005), este tipo de eventos tem suscitado um enorme
interesse por parte dos patrocinadores, do publico e dos artistas, sendo 0 sucesso deste tipo de
festivais medido, atualmente e cada vez mais, pelo valor da marca do festival e ndo tanto pelo

respetivo alinhamento musical. Além disso, este tipo de eventos traz uma forte emocéo pela



proximidade fisica com o artista e a atmosfera do festival, que ndo se tem com o (Earl, 2001;
Oakes, 2003 citados por Leenders, 2005).

Na perspetiva do publico tem-se verificado um aumento da procura deste tipo de
eventos, por existir uma maior disponibilidade para atividades de lazer e de enriquecimento
cultural, assim como devido as tendéncias sociodemograficas subjacentes (Getz, 1991,
Gursoy et al., 2006; Leenders, 2010). De acordo com Crompton (1979 citado por Crompton e
McKay, 1997), existem também motivagdes emocionais na participacdo em festivais que se
prendem, ndo s6 com o desejo de “novidade” (nomeadamente pela busca de experiéncias
diferentes e surpreendentes, e contrariar a rotina), mas também com a socializacéo, o status, o
relaxamento (sem o stress diario), o enriquecimento intelectual, a intensificacdo das relacdes e
até a regressao (desejo de recuperar um comportamento adolescente). A participacdo em
festivais de musica passou assim a ser uma forma de consumo hedénico (Voss, Spangenberg,
e Grohmann, 2003 citado por Leeders, 2010).

Por outro lado, na perspetiva das empresas, estas tém cada vez maior interesse em
patrocinar festivais de musica (Doonar, 2004) devido, principalmente, a sua rentabilidade
(Catherwood e Van Kirk, 1992 citado por Gwinner, 1997; Cornwell et al., 2001) mas também
por ser um importante instrumento de comunicacéo (Walliser, 2003).

Assim, tendo em conta 0 enquadramento aqui apresentado, considerou-se pertinente
desenvolver uma investigacdo que, tendo por base o patrocinio e a sua evolugdo enquanto
ferramenta do marketing, procura abordar o tema na perspetiva do consumidor e da sua
atitude face a marca patrocinadora e ao evento patrocinado.

Em Portugal, uma das marcas que melhor tem trabalhado a sua proximidade e presenca
em eventos ao longo destes ultimos anos € a Optimus (empresa de telecomunicacdes
portuguesa), que no ano 2014 se juntou com a ZON (Operadora de Servicos de Televisao por
cabo) num negécio de fusdo que originou a empresa NOS (Empresa de Comunicacdes e
Entretenimento). A NOS tem vindo a desenvolver uma estratégia de patrocinio muito forte e
abrangente, sendo o seu patrocinio ao festival de masica NOS Alive um dos que tem maior
visibilidade.

Assim, esta investigacdo foi definida com base na seguinte questéo de partida:

De que forma o patrocinio da marca NOS ao Festival NOS Alive, enquanto
principal patrocinadora do evento, influencia a atitude do consumidor face a marca e a

intencdo de compra dos servigos e produtos da mesma?

A presente investigacdo tem entdo como objetivo principal compreender de que forma o

patrocinio de determinada marca (de servico integrado de telecomunicacdes fixas e moveis) a
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um festival de musica (ligeira pop e rock) pode influenciar a atitude e intengcdo de compra do
consumidor em relagdo a marca patrocinadora. Assim, torna-se crucial a anélise de algumas
dimensdes que poderdo determinar os efeitos do patrocinio.

Desta forma, e com base em modelos teoricos ja existentes, escolheu-se 0 modelo de
Martensen et al., (2007) designado por “Model for the Effectiveness of Event Marketing”, do
qual se destacam as seguintes variaveis tidas em conta na analise: congruéncia (entre o evento
patrocinado e a marca patrocinadora), atitude relativamente ao evento, atitude relativamente a
marca, intengdo de compra e envolvimento com a marca e com o evento.

De acordo com estas variaveis foram tracados objetivos especificos onde se procurou
confirmar se:

e existindo congruéncia entre a marca patrocinadora e o evento patrocinado, influencia a
atitude do consumidor relativamente ao evento patrocinado;

eexistindo congruéncia entre a marca patrocinadora e 0 evento patrocinado, esta
influencia a atitude relativamente & marca;

eexistindo congruéncia entre a marca patrocinadora e 0 evento patrocinado, esta
influencia a intencdo de compra dos consumidores;

ea atitude dos consumidores em relacdo a marca patrocinadora influencia a atitude
relativamente ao evento, e vice-versa;

ea intencdo de compra dos consumidores € influenciada pela atitude relativamente ao
evento e pela atitude relativamente a marca,;

¢ 0 envolvimento com o evento influencia a atitude relativamente ao evento;

¢ 0 envolvimento com a marca influencia a atitude relativamente a marca.

Uma das mais relevantes questdes que se coloca sobre os patrocinios é perceber 0s seus
efeitos, e se a sua “utilizacdo” enquanto ferramenta de marketing, permite atingir oS
resultados desejados. Desta forma, a presente investigacdo torna-se relevante, na medida em
que procura confirmar os fatores que influenciam os resultados do patrocinio para a marca
patrocinadora, tendo por base outros trabalhos de investigacdo desenvolvidos anteriormente
para a mesma tematica.

Analisada a literatura referente ao tema aqui discutido, verificou-se que a importancia
do patrocinio corporativo enquanto instrumento de comunicacdo de marketing é ja
unanimemente aceite por varios estudiosos (Javalgi et al., 1994; D’ Astous, 1995; Cliffe e
Motion, 2005) e espera-se que venha a ter um papel fundamental no futuro (Kotler e Scheff,
1997; Harvey et al., 2006). Nesse sentido foram surgindo estudos conceptuais e empiricos,

incidindo sobre a medicdo dos efeitos do patrocinio em termos de imagem (e.g., Gwinner,



1997; Cornwell e Maignan,1998; Gwinner e Eaton, 1999; Cornwell et al., 2001; Meenaghan,
2001), de associagdo do consumidor ao patrocinador (e.g., Javalgi et al.,1994; Nicholls e
Roslow,1999), de notoriedade (e.g. Easton e Mackie,1998), de impacto no consumidor
(Walliser,1994; Cornwell e Maignan,1998, Bennett,1999), e de intencdo de compra (e.g.,
Pope, 1998; Bennett, 1999; Cornwell et al.,2001). Porém, a maioria destas investigacdes foca-
se no patrocinio desportivo realizado por empresas de bens de consumo ou servigos,
provavelmente por esta ser a area que beneficia de maiores investimentos por parte das
empresas (Walliser, 2003). Ja sobre patrocinios de festivais de musica, a literatura tem
algumas limitacdes, uma vez que apesar de existirem alguns estudos, os dois mais relevantes
sdo limitados ao Reino Unido: o de Oakes (2003) sobre os maiores festivais de musica
classica e jazz e o de Rowley e Williams (2008) sobre os principais festivais pop rock. O
presente trabalho pretende dar um pequeno passo no contributo para o aprofundamento deste
tema em territorio portugués, sendo este estudo elaborado com foco apenas hum dos maiores
Festivais de Verdo, uma vez que, a semelhanga dos grandes eventos desportivos, também o

NOS Alive proporciona aos visitantes intensas experiéncias emocionais.

A presente dissertacdo encontra-se assim dividida em cinco capitulos fundamentais:

No capitulo | € apresentado o quadro teodrico, onde se desenvolve a revisao da literatura
e 0 enquadramento tedrico dos conceitos em analise: marca, patrocinio, congruéncia entre
evento patrocinado e marca patrocinadora, atitude em relacdo ao evento e a marca, intencdo
de compra e por fim, envolvimento. Apds a analise tedrica do tema, fez-se uma breve
descricdo da marca patrocinadora e do festival de musica em questdo, e descreve-se 0 modelo
tedrico de analise que serviu de base a delineacéo da investigacao.

No capitulo Il encontra-se explicado o método de investigacdo, em funcdo de um estudo
guantitativo onde se procura analisar o impacto que o patrocinio de um festival de musica
pode ter junto dos consumidores. Para isso, foram definidas as hipoteses a serem testadas e o
instrumento de recolha de informacéo (o questionario). Neste capitulo é ainda explorado o
processo de recolha e analise dos dados.

Ja no capitulo 111 é divulgada a analise dos resultados com a apresentacdo dos testes
estatisticos e respetiva analise que permitiu confirmar as hipoteses e retirar conclusdes.

Por fim, no capitulo IV reflete-se sobre toda a investigacao, apresentando a discusséo de
resultados e conclusdes, e ainda as limitacdes a investigacdo, contributo da mesma para o

estado da arte e recomendacdes para investigacdes futuras.



CAPITULO I - QUADRO TEORICO

Os objetivos da presente investigagdo encontram fundamentacdo na revisdo da
literatura. Como forma de enquadramento e de balizamento conceptual, sdo abordados de
seguida os principais conceitos relacionados com a investigagdo, nomeadamente a Marca (e
conceitos derivantes), o Patrocinio, e especificamente o Patrocinio de Eventos. Serdo também

apresentados os conceitos relacionados com o modelo teorico de investigacéo.

1.1. A Marca

Quando se fala em marcas, pensa-se sempre nas marcas mais poderosas como a Apple,
a Coca-Cola ou a Google, e muitas vezes nem se tem consciéncia da quantidade de marcas
que existem e “fazem o mundo girar”.

As marcas fazem cada vez mais parte da nossa vida. Estas estdo presentes nas rotinas
diérias, nos locais que visitamos, nas roupas que vestimos ou até nas escolhas gastronémicas
que fazemos. Por vezes, tornam-se tdo poderosas, que acabam por entrar no nosso vocabulério
para determinar produtos, substituindo o seu nome comum, como a Gilette (lamina de
barbear), o Kleenex (lengo de papel), ou a Coca-Cola (refrigerante cola), etc.

De facto, “a marca ¢ um ativo intangivel das empresas e das organiza¢des em geral.
Trata-se de um conjunto de percegdes proprias e alheias, responsaveis pelo posicionamento”
(Varela, 2002). As marcas tém o poder de nos trazer sensagdes e, fundamentalmente, de nos
fazer acreditar de que se optarmos pelo produto marca X em vez de Y, teremos um conjunto

de beneficios (qualidade, estatuto, motivacGes, satisfacdo, etc.).

1.1.1. Marca — Defini¢do do conceito

O conceito de marca ¢ ‘omnipresente’. Direta ou indiretamente esta encontra-Se
presente no quotidiano do consumidor contemporaneo e de forma transversal.

Numa perspetiva mais ampla do conceito, e de acordo com a American Marketing
Association, a marca ¢ “o nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra carateristica que
identifica um produto ou servigo como distinto da concorréncia” (Kotler e Keller, 2012,
p.241). Segundo esta perspetiva, a principal funcdo de uma marca € diferenciar bens ou
servigos e exteriorizar alguns dos seus atributos. A teoria moderna da gestdo de marcas
atribui-lhe ainda um importante papel na construcéo da notoriedade e reputagéo (Keller 2003),

posicionamento (Aaker, 1991), promessa de estabilidade (Kapferer, 2008), memoria (Berry e



Parasuraman, 1991), entre tantas outras fungdes que tém um objetivo comum: identificar e
diferenciar o produto da concorréncia, para que constitua uma promessa de valor adicional.

Para Kotler e Keller (2012), os fatores diferenciadores podem ser de ordem funcional,
racional ou tangivel (em relacdo a performance do produto ou servico da marca), ou
simbolica, emocional e intangivel (em relacdo ao que a marca representa ou significa, de
acordo com uma perspetiva mais abstrata).

Neste sentido, Kapferer entende a marca como um nome que influencia o consumidor.
Essa influéncia tem origem num “conjunto de associagdes mentais e relacdes construidas ao
longo do tempo entre consumidores e distribuidores” (Kapferer, 2008, p. 15). Essas
associacOes deverdo ser unicas (exclusivas), fortes (saliéncia) e positivas (desejo). Com base
nas varidveis envolvidas na ideia de marca (tangiveis, intangiveis e constru¢des mentais dos
consumidores), pode dizer-se que a marca é uma entidade percetual com origem na realidade,
mas que reflete percecdes e peculiaridades do consumidor (Kotler e Keller, 2012, p.243).

Ao longo do tempo, diversos autores desenvolveram, sob diferentes perspetivas, o
conceito de marca. Aaker (1991, p.7) define-a como: “um nome e/ou simbolo distintivo - um
log6tipo, marca registada ou desenho de embalagem, que serve para identificar os produtos ou
servicos de um fabricante e para diferencia-los da sua concorréncia”. No entanto, nos tltimos
anos, foram varios os autores que definiram o conceito de marca numa perspetiva mais focada
no consumidor, ao referir a importancia das emocdes e impressdes entre este e a marca
(Chernatony e Dall’Olmo Riley, 1998; Keller, 2003; Kapferer, 2008).

Hoje em dia, a marca assume o papel de ferramenta estratégica, auxiliando a vantagem
competitiva e incorporando valores singulares e diferenciadores para o consumidor (Blackett,
2009). Na verdade, o sucesso da marca depende da interpretacdo positiva ou negativa dos
consumidores, pelo que a marca tem de ser encarada como ponto estratégico das empresas
gue nela incutem os valores que pretendem transmitir aos consumidores. A marca é assim
usada como meio para diferenciar, personalizar, reconhecer e memorizar um produto,
desempenhando um papel fundamental na singularizacéo da oferta (Kotler e Keller, 2012).

A marca € assim muito mais do que a sua identidade. O seu sucesso depende em larga
escala dos seus clientes, pelo que abordamos também o conceito de valor, notoriedade e

imagem da marca como conceitos determinantes para a gestdo das marcas.

1.1.2. A identidade da marca

Depois de se compreender a marca como uma entidade que é mais do que o produto ou

servico a que da vida, € determinante perceber o conceito de identidade de marca. Para



Kapferer (2008) enquanto a marca € a visao que conduz a criagdo de um produto ou servigo
com esse nome, a identidade da marca “é o conjunto de crengas da marca e os seus valores
centrais” (Kapferer, 2008, p.171).

O conceito de identidade da marca, desenvolvido em 1986 por Kapferer, surge como
contraponto ao conceito de imagem de marca. A nocdo de imagem de marca incide na
perspetiva do recetor e na forma como determinados grupos percecionam a marca e
descodificam os sinais por ela emitidos. J& a identidade da marca vive do lado do emissor,
sendo a marca quem deve designar o seu significado, os seus objetivos e criar a sua
autoimagem. A identidade precede a imagem e € a sintese das varias mensagens transmitidas
pela marca - 0 naming, simbolos visuais, produtos, publicidade ou patrocinios.

Assim, Kapferer (2008) parte do pressuposto que a marca existe na condicdo per si de
comunicar e desenvolve a identidade da marca assente em seis elementos que compem
aquilo a que chamou “prisma da identidade da marca” (Figura 1), e que pode ser aplicado a
produtos/servicos ou a marcas de distribuicdo. Estes seis elementos interrelacionam-se entre si
e formam uma identidade Unica, sendo que qualquer atuacdo sobre um dos elementos implica

alteracdes no todo.

Figura 1 — Prisma de Identidade da Marca (Kapferer, 2008)
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O prisma da identidade da marca divide-se de duas formas: primeiro na horizontal, entre
elementos correspondentes ao emissor e ao recetor e ao cruzamento entre os dois; e depois na
vertical, entre elementos sociais ou visiveis (externalizagdo da identidade da marca — fisico,
relacdo e reflexo) e os elementos referentes ao espirito da marca (internalizacdo -

personalidade, cultura e autoimagem). Assim, € constituido por seis facetas:



1. Fisica — envolve as especificidades e qualidades tangiveis da marca, que servem como a
sua espinha dorsal, a0 mesmo tempo que lhe adiciona valor, quer através de beneficios e
funcionalidade como pelo apelo estético.
2. Personalidade — pode ser considerada a voz da marca, pela forma como, gradualmente,
cria 0 seu caracter, através da descricdo dos seus produtos ou servigos, com tracos semelhante
a personalidade humana.
3. Cultura — refere-se ao conjunto de valores que servem de inspiracdo a marca: Sao 0S
principios pelos quais esta se rege e que devem estar no centro de todos os pontos de contacto
da marca, enddgenos e exogéneos. A cultura corporativa de uma marca pode ser usada como
fator diferencial face & concorréncia.
4. Relagéo — surge no contacto direto com o consumidor. A marca também pode simbolizar
determinado tipo de relacdo com o seu consumidor. Este aspeto torna-se mais preponderante
na area de servicos ou retalho.
5. Reflexo — a marca surge também como reflexo do consumidor que se identifica com os
valores da marca, ou seja, refere-se ao utilizador estereotipado da marca, sendo a construgéo
da identificacdo do consumidor com a marca feita a partir dai.
6. Autoimagem — refere-se a forma como o consumidor se perceciona a si proprio pela sua
relacdo com a marca, isto &, aquilo que o consumidor acha que € (e se torna) pela sua
identificacdo com a marca (e a relagdo que estabelece com esta).

A identidade da marca particulariza assim os elementos que constituem uma marca, que

a tornam Unica e que criam valor.

1.1.3. O valor da marca

A partir da década 80, a marca e o seu valor assumiram especial relevo pelo
reconhecimento do seu valor econémico. Tal deveu-se a fendmenos de concentracdes de
empresas, envolvendo aquisi¢fes por valores superiores ao valor contabilistico das mesmas
(Kohli e Thakor, 1997), despertando 0s responsaveis para o facto de a sua marca poder ser
dos ativos mais valiosos das suas empresas.

O valor da marca ¢é o valor adicional que se atribui a algum produto ou servigo. Esse
valor influencia na forma como o consumidor pensa, sente e age em relagdo a marca, bem
como nos pregos, na parcela de mercado e no lucro proporcionado pela marca a empresa
(Kotler e Keller, 2012). Este representa assim um importante ativo intangivel que corresponde

ao valor psicologico e financeiro da organizagao.



De acordo com a American Marketing Association, o conceito de valor de marca (na
perspetiva de consumidor) é baseado nas atitudes do consumidor em relagdo aos atributos
positivos da marca e as consequéncias benéficas que este obtém da utilizagdo da marca. Ou
seja, trata-se do valor e beneficios acrescidos que o consumidor obtém ao utilizar o produto de
determinada marca, que nao apenas o objetivo funcional do mesmo.

A medida que as marcas se afirmam como variavel critica na criacdo e manutencéo de
uma relagdo com o consumidor, torna-se incontornavel determinar o seu valor. Ndo existe
uma teoria unanime de medicdo do valor da marca, mas verificam-se duas perspetivas
claramente definidas: a perspetiva financeira, onde o valor da marca € o incremento de
cashflows adicionais gerados pelo facto de uma marca estar associada ao produto (Simon e
Sullivan, 1993), e a perspetiva baseada nas percec¢des do consumidor, na qual se identificam
0s ativos que determinam o valor da marca (Keller, 1993; Aaker, 1991, 1996a).

Efetivamente esta segunda perspetiva, de acordo com a teorizacdo desenvolvida por
Aaker (1991), define o capital da marca como o conjunto de ativos (ou disponibilidades), que
ligados ao nome e simbolos da marca, acrescentam valor ao produto, servigo, a empresa € aos
consumidores da empresa. Neste sentido, 0 mesmo autor defende que o valor da marca
engloba quatro categorias: (i) lealdade a marca, (ii) qualidade percebida, (iii) notoriedade da
marca e (iv) associagcdes da marca.

A lealdade da marca reflete a predisposicdo do cliente para mudar de marca,
especialmente quando confrontado com um aumento de preco ou mudancas nas caracteristicas
do produto. A qualidade percebida consiste na percecdo subjetiva de cada consumidor da
superioridade do produto ou servigo face as marcas concorrentes e representa um sentimento
para com a marca. Ja a notoriedade da marca refere-se a maior ou menor presenca da marca
na mente do consumidor, refletindo a sua capacidade em reconhecé-la e memoriza-la. Por
fim, as associa¢Ges da marca estdo ligadas as memdrias das suas manifestacfes — atributos do
produto, porta-voz famoso, simbolo especifico — e serdo tanto mais fortes quanto mais
estimularem as experiéncias e se ligarem aos ativos de notoriedade e lealdade (Aaker, 1991).

Estes conceitos sdo considerados, pela sua intangibilidade, subjetivos e volateis, mas, no
fundo, séo o espelho do que o consumidor sente e das expetativas que cria em torno da marca.
Acredita-se que estes ativos proporcionam o estabelecimento de relagbes entre marcas e
consumidores, e que sdo por isso 0 elemento chave na gestdo moderna da marca. Se, na sua
abordagem cléssica, a marca era uma representacdo grafica de um produto ou servico, hoje
em dia a marca ndo pode ser entendida de forma tdo simplista. Na verdade, uma marca tem

personalidade, uma cultura que constroi em funcdo das suas manifestacdes, estabelecendo
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uma relacdo com o consumidor que, ao projetar os seus desejos na identidade da marca, se

liga e se envolve com a mesma.

1.1.4. Notoriedade da marca

Um elemento importante no processo de construgcdo do valor da marca é a notoriedade
da marca. Este conceito classifica a capacidade de uma marca ser reconhecida pelos seus
publicos-alvo. Assim, “supde que o consumidor € capaz de ligar 0 nome de uma marca a um
produto ou a um dominio maior de atividades” (Lindon et al., 2004: 65), ou seja, assenta no
grau de memorizacao e visibilidade da marca junto do seu publico-alvo.

A marca € vista como um conceito de elevada importancia, pois o seu reconhecimento ¢é
um dos fatores que mais influenciam a atitude dos consumidores no momento de aquisicéo de
certo produto, tal como a formac&o e a forca das associa¢des a marca. Para Keller (2003) uma
marca com notoriedade ¢ aquela que € reconhecida e lembrada, de tal forma que se distingue
das outras. Aaker (1991, 2004) define a notoriedade da marca como a capacidade que um
individuo tem de reconhecer ou lembrar uma marca como integrante numa certa categoria de
produtos. Para Brito (2008, p.3) deriva do grau de familiaridade que este proporciona ao
consumidor. A notoriedade é, assim, considerada uma dimensdo essencial pois um consumidor
gue ndo conheca a marca, ndo consegue formar qualquer percecao relativamente a mesma.

A notoriedade reflete a relevancia da marca na mente do consumidor. O reconhecimento
da marca acontece quando o individuo indica corretamente a marca, tendo ouvido falar dela
anteriormente. A lembranca da marca da-se quando o consumidor encaixa corretamente a
marca na sua memoria (Netemeyer et al., 2004, p. 213). Em primeiro lugar, para que um
cliente compre uma determinada marca, ele necessita de saber que esta existe. Por outro lado,
as atitudes ndo poderdo ser formadas se ndo existir uma forte notoriedade da marca. Sem
notoriedade ndo se conseguem formar atitudes e associagdes a marca, muito embora, a
notoriedade ndo s6 possa afetar a escolha do cliente, como também influenciar a qualidade
percebida (Macdonald e Sharp, 2003, p. 2).

Para Valente (2008), a notoriedade da marca pode ser fragmentada em trés conceitos:
top of mind, notoriedade espontanea e notoriedade assistida.

O top of mind identifica uma marca referida em primeiro lugar pelo cliente quando Ihe é
citada uma categoria de produtos (Valente, 2008). A preferéncia na hora da escolha é,
possivelmente, 0 maior resultado que uma marca pode trazer a organizacéo.

A distincdo entre a notoriedade espontanea e a assistida esta relacionada com o préprio

comportamento do consumidor. Segundo Elliott e Percy (2007, p.237), a notoriedade assistida

11



¢ relativamente mais importante “quando a decisdo ¢ tomada no ponto de venda, onde a
necessidade do produto ¢ estimulada pelo facto do consumidor ver a marca”, por sua vez, a
notoriedade espontanea tende a assumir maior importancia “quando o nome da marca tem que
ser recordado sempre que a necessidade do produto ocorre”. Assim, a notoriedade espontanea
aplica-se quando o consumidor refere a marca sem qualquer apoio externo, perante a categoria
do produto ou das necessidades que satisfaz. A notoriedade assistida, refere-se a situagcdo em
gue o consumidor nomeia a marca que conhece de alguma forma, mas perante um conjunto de
marcas pré-selecionadas (Hill e Hill, 2009; Lopes, 2007; Pereira, 2005).

Por fim, fala-se também da notoriedade total ou global, que reflete o grau de
conhecimento total dos consumidores em relagcdo a uma marca. Esta é medida pelo somatdrio
da notoriedade esponténea e da notoriedade assistida (Lopes, 2007).

Para Aaker (1996b), a notoriedade afeta as percecdes e as atitudes, refletindo a
proeminéncia da marca na mente dos consumidores. O autor define varios niveis de
notoriedade da marca, classificando-os desde o desconhecimento a predominagdo da marca
(onde a marca € a Unica reconhecida pelo consumidor), estruturando assim a notoriedade em

quatro niveis de acordo com a figura 2.

Figura 2 - Piramide de Notoriedade da marca

Top of Mind
Evocacéo da marca
Reconhecimento da marca

Desconhecimento da marca

(Adaptado de Aaker, 1991)

Para Motameni e Shahrokhi (1998), a notoriedade da marca pode afetar as percecoes e
atitudes, que derivam na escolha e na lealdade a marca. Netemeyer et al. (2004) entende a
notoriedade da marca como o grau em que 0S consumidores automaticamente pensam na
marca quando uma dada categoria de produto é mencionada. J& segundo Yoo et al. (2000)
existem evidéncias relativamente ao impacto positivo que a notoriedade do ponto de venda e
0s investimentos em promocdo tém na notoriedade da marca. Estes resultados sdo
coincidentes com Aaker (1991) e Lassar et al. (1995), quando referem que as associacgdes e a
notoriedade da marca sdo positivamente influenciadas pelo grau de exposi¢do e promocéo da

marca, bem como pela frequéncia das experiéncias que o consumidor tem com a marca. De

12



facto, sem a existéncia da notoriedade da marca ndo se conseguem formar as atitudes e as

associacfes a marca.

1.1.5. Imagem de marca

A imagem de marca esta diretamente relacionada com o consumidor e com as suas
percegdes. De acordo com Vieira (2002, p. 119), “a perce¢do da marca € o produto de uma
expressao grafica (tem uma cara), de uma expressdo filoséfica (tem alguma coisa a dizer) e de
uma experiéncia (tem alguma coisa a trocar). Cada um desses momentos remete a origem da
marca e a confiabilidade dos seus propositos. Por isso, a imagem, o discurso e a acao devem
fazer sentido entre si, como membros de uma mesma familia ética.”

Para Brito (2008, p. 2), a imagem ¢ a segunda grande fonte de valor de uma marca, logo
a seguir a notoriedade. Para se criar uma imagem positiva é necessario que essas associacoes
sejam fortes, favoraveis e Unicas (Keller, 2003). A forca das associacGes depende,
principalmente, da forma como as acOes de marketing afetam a experiéncia que 0S
consumidores tém com a marca. O dinamismo da marca depende da quantidade e qualidade
da informacdo sobre a marca que é transmitida ao consumidor. Segundo Brito (2008) héa dois
fatores que facilitam a forca das associacdes a marca: a relevancia pessoal que a informacao
tem para o consumidor e a consisténcia com que ¢ apresentada ao longo do tempo.

Os consumidores criam uma imagem acerca da empresa que deriva, essencialmente, das
suas experiéncias. Este processo de construcdo acontece dia ap0s dia, e depende do resultado
da soma de mensagens que os consumidores recebem relativamente a empresa. Assim, a
imagem que os consumidores tém acerca da instituicdo e dos seus produtos e servigos € de
extrema importancia, pois sabe-se cada vez mais que a batalha do marketing néo é travada no
ambiente fisico, mas no cérebro humano. Desta forma, as marcas que sdo associadas aos
melhores conceitos, inevitavelmente, conseguem um melhor desempenho (Cid, 2007).

Neste sentido, e de acordo com 0 expresso acima, € possivel afirmar-se que a imagem
de marca é o resultado de uma representacdo mental, cujo grau de precisdo depende da

quantidade de informag&o e/ou experiéncia que o cliente possui relativamente a marca.

1.1.6. Relag@o marca-consumidor

O homem é um animal social, como resultado das interacfes que estabelece diariamente
com o0 que o rodeia: interacdo pessoa/pessoa, interacdo pessoa/grupo, interagcdo grupo/grupo.

De facto, sdo multiplos os contextos relacionais em que o homem interage e que definem a
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sua posicao face aos outros. Nesta dindmica, as marcas podem ser transversais a qualquer um
destes processos de interacdo, mediando e estabelecendo relagcbes com o0s seus consumidores.

Segundo Levy (1985), as marcas sd0 muitas vezes vistas como seres humanos. Esta
ideia é sustentada pelas teorias realistas da marca (Grassi, 1999) e pelas teorias antropolégicas
do inanimismo (Fournier, 1998). Fournier (1998) considera que entidades inanimadas, como o
caso das marcas, podem ser personificadas no momento em que estabelecem relagdes com os
seus consumidores, por meio de personalizacdo (i.e. utilizagdo de um porta voz numa
campanha publicitaria) ou da antropomorfizacao (i.e. utilizacdo de mascotes que personalizam
as caracteristicas emocionais da marca).

De acordo com Aaker (1996a) existem dois aspetos fundamentais na relagcdo que o
consumidor estabelece com as marcas que adota: a personalidade da marca e a relagdo que se
cria com a marca enquanto pessoa. O desenvolvimento deste tipo de relagdes podera ser uma
forma de diferenciacdo para alcancar uma vantagem competitiva, devendo por isso ser o
centro de toda a estratégia da marca. Também Lannon (1993) acredita na possibilidade de o
consumidor estabelecer uma relagdo emocional e interativa com a marca quando vé os seus
préprios interesses serem satisfeitos por uma marca. O consumidor pode assim ver a marca
COMO uma pessoa e/ou um parceiro em quem pode confiar.

Para que haja uma resposta positiva por parte do consumidor é necessario que exista
valor da marca para este (Barnes, 2003). De acordo com este autor, esse valor tem duas
vertentes. Uma vertente funcional baseada na conveniéncia, acessibilidade, qualidades do
produto, valor monetério e outras competéncias técnicas, que apesar de contribuirem para
uma lealdade comportamental, sdo bastante vulneraveis e facilmente substituiveis. A outra
vertente, emocional, baseada na interacdo do consumidor com a empresa ou com 0S Seus
empregados, estando por isso associada a diversos sentimentos e emoc¢des como o respeito, o
reconhecimento, a compreensao, a confianca e a apreciacdo. Com a partilha de valores,
interesses, objetivos e comportamentos, surge uma lealdade emocional que permite prolongar
a duracgdo da relacdo. Da interacdo das duas componentes surgird uma relacdo mais ou menos

forte, consoante a contribuicdo de cada uma na perspetiva do consumidor (Barnes, 2003).

Desta forma, torna-se perentério para as empresas “a constru¢do de marcas fortes que
resultem do desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre a marca ¢ o consumidor”,
sendo a marca percebida como o “interlocutor ativo do relacionamento, possuindo uma

“magia” ou forca de atragdo do consumidor” (Azevedo, 2003, p. 468).
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1.2. O Patrocinio

1.2.1. Patrocinio — Defini¢do do conceito

Ao longo dos anos, foram varios os autores que procuraram definir o conceito de
patrocinio, de formas diferentes, mas sempre numa perspetiva evolutiva do conceito.

Inicialmente o patrocinio era visto como uma forma de prestacdo financeira ou em
espécie, para uma atividade de uma organizagdo comercial, com a finalidade de atingir
objetivos comerciais (Meenaghan, 1983). Posteriormente, Sleight (1989) defende que se trata
de uma relagdo comercial que se estabelece entre duas entidades: uma primeira entidade que
leva a cabo determinada iniciativa ou evento (desportivo, cultural ou social) — onde detém um
contacto privilegiado com a audiéncia a quem se dirige — e uma segunda entidade, o
patrocinador, que estando interessado no capital de comunicacdo com as audiéncias do
promotor, ird apoiar através de bens, servicos ou dinheiro, a concretizacdo do(s) projeto(s) e
ganha como contrapartida direitos, associagdo ou visibilidade que Ihe interessam. As duas
entidades procuram assim estabelecer uma associagao positiva entre a imagem, as marcas, 0S
produtos ou servicos da entidade patrocinadora e o evento/organizacdo patrocinado, atraves
de um financiamento e outros apoios.

Contudo, esta légica de interacdo advém de ha muito tempo. Os primeiros registos
remontam a Historia Classica, onde os «homens de bem» davam apoio a artistas e desportistas
com vista a garantir um reconhecimento social entre 0s pares, a0 mesmo tempo gue os artistas
e desportistas podiam assim desenvolver a sua atividade livremente e sem constrangimentos
de ordem material (Cardoso, 2004). Segundo a literatura, este conceito nasceu e cresceu em
Inglaterra, muito pelo gosto e cultura do desporto ali presente (Mendes, 1991), e desenvolveu-
se anos mais tarde nos Estados Unidos. A partir da década de 70 do século XX, as acdes de
patrocinio expandiram-se e passaram a permear mais frequentemente as acbes de
comunicagdo das empresas. Por esta altura, o patrocinio tinha uma vertente muito cultural e
desportiva, sendo na sua maioria feito como apoio as artes, as atividades sociais e ao desporto.

Neste sentido, uma das principais razdes pelas quais as empresas decidiam apostar no
patrocinio era o facto de ser uma forma de contornar a regulamentacdo extremamente
restritiva em matéria de publicidade que interdita o acesso de certos produtos aos meios de
comunicacéo (e.g. bebidas alcodlicas, tabaco, etc.).

Anos mais tarde, Javalgi et al. (1994) defende que esta é uma forma de apoiar 0s
objetivos de determinada empresa, e com isso alcangcar uma melhoria da sua imagem
corporativa assim como o aumento da notoriedade da marca e um estimulo na venda direta de

produtos e servigos. Para Bennett (1999, p. 291) o patrocinio ¢ “uma importante ferramenta de
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comunicacdo que procura alcancar publicidade favoravel para a empresa ou para as suas
marcas, perante o seu publico-alvo, através do apoio a uma atividade que nao esté diretamente
ligada ao negocio da empresa, mas sendo uma forma indireta de promocdo: o nome da
empresa e/ou marca ¢ casualmente ligado ao evento, com base no patrocinio acordado”
enquanto para Brochand et al. (1999), o patrocinio pode ser entendido como uma componente
da comunicagdo que permite a transmissdao do nome e da imagem da empresa e dos Sseus
produtos, através da associa¢do a um evento ou a uma entidade desportiva ou cultural. J& em
2006, Cornwell et al. afirmam que o patrocinio promove o reconhecimento da marca com
associacOes fortes, favoraveis e unicas.

Assim, se inicialmente o patrocinio era encarado essencialmente como um processo de
ajuda financeira para a realizagdo dos projetos (Stotlar, 2001), atualmente é unanime entre os
varios autores referidos, a sua importancia enquanto meio de comunica¢do. Enquanto a
saturacdo do meio publicitario provocou a expansao de outros meios de comunicagdo, a
segmentacdo dos mercados associado a outros fatores como a globalizacdo das marcas, a
popularidade dos eventos e as tendéncias dos mercados emergentes, potenciaram o patrocinio
como uma das vertentes do marketing (Chien, Cornwell e Stokes, 2005), sendo ja visto como
uma ferramenta empresarial de marketing que acrescenta valor a marca e valor comercial ao
patrocinador e a atividade patrocinada (Collet e Fenton, 2011). No entanto, as empresas
procuram cada vez mais associar-se a eventos e acdes que reflitam valores emocionais ligados
as proprias marcas (valores com que as marcas se identifiquem e pretendem transmitir aos
seus consumidores), o que levou a um desvio dos patrocinios para a area cultural e social,
cujo objetivo principal ndo € a visibilidade mas alcancar proximidade, afinidade e
envolvimento com os publicos-alvo (Cardoso, 2004).

Desta forma, as empresas procuram, através do patrocinio, aprofundar a sua relacdo
com o0s consumidores, construindo maiores indices de identificacdo das pessoas com as
marcas e fomentando uma politica de proximidade e afinidade entre ambos. O refor¢o da
imagem da marca e a construcdo e fortalecimento da relacdo com os consumidores séo, de
acordo com a maioria dos autores referenciados, os principais contributos do patrocinio para a
organizagéo patrocinadora.

Embora a maioria das a¢des de patrocinio sejam direcionadas para os consumidores,
estas tambem podem servir como forma de interacdo entre marcas e institui¢cdes financeiras,
governo, sociedade ou com os préprios colaboradores (Cornwell, Weeks e Roy, 2005).

Téo determinante quanto o desenvolvimento da acdo de patrocinio é a estratégia de
comunicacdo desta acdo. O planeamento e gestdo de um patrocinio deve, por isso, implicar

um investimento em comunicacdo para explorar todo o seu potencial, de forma a maximizar
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os efeitos favoraveis, otimizar os resultados e garantir a maximizacdo do investimento
(Cornwell, Donald e Steinard Il, 2001) e a eficacia do patrocinio e o seu impacto nos
consumidores (Meenaghan e Shipley, 1999).

1.2.2. Objetivos dos Patrocinios

A evolucdo dos patrocinios pauta-se também por uma constante evolugdo dos objetivos
associados a este tipo de acgdes. Inicialmente, o principal objetivo das empresas ao investir
nestas acdes era, sobretudo, o reforco da imagem corporativa e uma maior visibilidade e
notoriedade para a sua marca (Gardner e Shuman, 1987). Além disso, as empresas
procuravam, através do patrocinio, 0 aumento da exposicdo mediatica (Meerabeau et. al,
1991; Scott e Suchard, 1992) e também uma transferéncia e/ou apropriagdo da imagem
positiva do evento para a sua imagem (Ferrand e Pages, 1996). Ao mesmo tempo,
perspetivavam posicionar-se como empresas de sucesso socialmente responsaveis que
produziam e vendiam produtos de qualidade (Ferrand e Pageés, 1996).

Para além de aumentar o conhecimento e a recordagdo da marca, a estratégia de
patrocinio pode ter como objetivo a criacdo de percecdes positivas do produto/servico do
patrocinador nos consumidores (Bennett, 1999), assim como ajudar a estabelecer uma
vantagem competitiva global (Ruth e Simonin, 2003), uma vez que 0S seus principais
concorrentes ndo poderdo patrocinar 0s mesmos eventos/acGes. Mais tarde, Roy e Cornwell
(2004) introduziram a questdo da segmentacdo dos consumidores, atraves do seu estilo de
vida, gostos e interesses.

Apesar de existirem varios outros objetivos mencionados pela academia, a maioria dos
autores refere que o objetivo primordial da utilizacdo dos patrocinios por parte das empresas €
a procura do retorno do investimento, mesmo que a longo prazo, e a sua contribuicdo para o
aumento das vendas (Gwinner e Bennett, 2008).

Atualmente sabe-se que uma das grandes preocupacOes das marcas ao realizar
patrocinios passa por querer estar onde os seus consumidores estdo, criando desta forma, um
canal aberto e direto para comunicar e conseguir a atencao do seu publico-alvo (Neves, 2015).

Apesar de existirem diferentes perspetivas na literatura, verifica-se que, na sua maioria,
todas referem a questdo de incrementar a imagem da marca, procurar 0 reconhecimento e
recordacdo da mesma, e a criacdo de relagdes mais fortes com os consumidores (Gwinner,
1997; Grohs et al., 2004; Javalgi et al., 2004; Roy e Cornwell, 2004).

De acordo com Dailly (2010) os patrocinios com maior éxito sdo aqueles que possuem

claros objetivos de gestdo e que sdo suscetiveis de serem medidos e avaliados, embora o
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patrocinio considerado “perfeito” se centre numa estratégia de brand marketing, com a sua

integracdo em todas as atividades e com o englobamento de todas as audiéncias chave.

Uma vez que a presente investigacdo ira incidir sobre o patrocinio de eventos e em
concreto de um reconhecido festival de musica, torna-se determinante a revisao dos conceitos

de patrocinio de eventos e event-marketing, pelo que serdo apresentados no seguinte ponto.

1.2.3. Patrocinio de Eventos e Event-Marketing

As empresas comecaram a perceber que ao realizar agdes que acrescentem valor a
simples venda do produto, adicionando conteldos mais emocionais, podem alcangar o duplo
objetivo de aumentar as vendas e fazer a marca crescer, de forma a que os consumidores
possam sentir o espirito da marca em cada atividade promocional (Barcesat e Gruart, 2005).

Ao longo do tempo, as empresas foram percebendo que 0s eventos patrocinados
constituiam um territério privilegiado para levar a sua relagdo com os consumidores para l& da
notoriedade e da imagem das marcas. Hoje, mais do que nunca, as empresas precisam de
ganhar credibilidade junto dos seus consumidores, e por isso procuram ligar-se a eles através
das mais diversas formas de patrocinio (Dailly, 2010). As empresas consideram, por isso, que
este tipo de investimento €, acima de tudo, um investimento no valor da marca (Dailly, 2010).

As empresas procuram, atualmente, uma relagdo mais forte com os seus clientes, tanto a
nivel funcional quanto emocional. As marcas passam a ser a arma concorrencial, portadoras
de valor emocional para os clientes e simbolo de uma competéncia especifica, a qual se junta
a vantagem competitiva (Morel, 2002).

Conforme referido anteriormente, os patrocinios referem-se a uma relacdo entre duas
partes, envolvendo naturalmente nesse processo diferentes elementos. A parte mais
importante do patrocinio de eventos é naturalmente o evento em si, desenvolvido por uma
organizacdo ndo comercial — entidade patrocinada — que para produzir o evento precisa de ser
apoiada financeiramente ou através de outro género de contribuigdes. Estas contribuicdes sdo
normalmente fornecidas pelo patrocinador, que elege o evento de acordo com 0s seus
objetivos de comunicagéo e marketing (Zarantonello, 2011).

No sentido mais lato, evento significa “acontecimento, ocorréncia, sucesso” (Pedro et
al., 2007), contudo para Getz “a area dos eventos ¢ agora tdo vasta que é impossivel fornecer
uma Unica definicdo que inclua todas as variedades e especificidades dos eventos” (2007,
p.11). Para este autor, o evento € um fendmeno temporal, com um comeco e um fim, com
expressao territorial, confinado a um espaco especial, como uma sala de espetaculos, um
grande espaco aberto ou varios espacos (Getz, 2007, p.18).
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Por definicdo, um evento ocorre uma vez e € impossivel de replicar, embora se possa
criar um evento semelhante, pelo espaco ou pelo programa, mas haverd sempre algo que fard
com que o evento seja tangivel ou experiencialmente diferente, o que torna os eventos mais
atrativos por estarem acessiveis uma Unica vez (Getz, 2007).

De acordo com o autor, existe uma distin¢cdo entre 0os eventos ndo-planeados e 0s
planeados. Para o estudo em causa, 0S que mais nos interessam sdo os planeados, cujo Getz
define como “sendo criados para atingir objetivos especificos, incluindo os relacionados com
a economia, cultura, sociedade e ambiente. O planeamento deste tipo de eventos envolve o
design e a implementacdo de temas, suportes, consumiveis, Servicos e programas que
sugiram, facilitem ou restrinjam experiéncias aos participantes, convidados, espetadores ou a
outros envolvidos. Todas as experiéncias vividas no evento sdo pessoais, Unicas, e fruto de
interag¢des entre todos os aspetos do evento” (2007, p.21).

Ja de acordo com Martensen et al. (2007), um evento pode ser definido como uma
atividade ao vivo e tematica (como por exemplo um festival de musica ou um evento
desportivo) e € planeado como forma de alcancar os objetivos de marketing. Os autores
consideram que o evento é uma atividade de marketing e comunicacédo, que se caracteriza por
uma atividade de alto envolvimento, uma vez que o evento permite a marca envolver o seu
publico-alvo e aproxima-lo dos seus produtos, proporcionando aos consumidores uma
experiéncia que apela a todos os sentidos. Por outras palavras, o evento apela aos sentimentos
e emocdes nos individuos, pelo tipo de comunicacdo e contacto existente no evento —
diferente do habitual, mais intimo, proximo, interativo e “ao vivo” (Martensen et al., 2007).

A mensagem transmitida através do evento deve criar impacto nos canais de
comunicacdo habituais e incentivar a difusdo destas mensagens por parte do consumidor - que
envolvido com evento e marca, pode posteriormente promové-los através do word of mouth?,
influenciando outros a envolverem-se com o evento e com a marca (Martensen et al., 2007).

Nesta fase € importante percebermos o que distingue o patrocinio de eventos do event-
-marketing para uma melhor compreensdo dos dois conceitos, uma vez que a literatura de
referéncia também ndo é totalmente clara e consensual na definicdo e distin¢do destes
conceitos. De facto, ambos evoluiram do filantropismo e possuem raizes bastante idénticas, o
que pode dificultar a sua definicéo.

Apesar de ter evoluido de praticas como o mecenato ou doagdes, 0 patrocinio ndo é
atualmente considerado uma atividade filantrpica, mas como referido “um investimento

estratégico de marketing, que pressupBe beneficios comerciais em troca, quer seja de

1 O word-of-mouth consiste na comunicagio existente entre consumidores, sobre produtos ou servicos de uma empresa, cujas fontes sdo
consideradas independentes e ndo se inserem num contexto comercial (Litvin et al., 2007).
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notoriedade de marca, de valor de marca ou de um aumento das vendas” (Allen et al., 2005,
p.238). Em concreto, o Patrocinio de Eventos envolve um pagamento pela associa¢do a um
evento ou atividade, desenvolvido individualmente ou por uma organizagdo, enquanto o
event-marketing consiste no desenvolvimento de um evento (ou o esfor¢co de uma empresa em
associar-se ao evento de outra entidade), distinguindo-se essencialmente dos patrocinios por
envolver, ou ndo, o pagamento de um patrocinio (Close et al., 2006).

Existem, na literatura especializada, diversas nogdes de event-marketing que tém sido
associadas a todo o tipo de fendmenos de marketing, desde a promocdo de eventos e
patrocinios a promocao de vendas (Wohlfeil e Whelan, 2005).

Um aspeto que tende a ser comum a maioria dos autores é o facto do event-marketing
ser uma ferramenta focada nas experiéncias do consumidor e que lida com o consumo
emocional e racional de uma forma holistica (Schmitt, 1999). E também consensual que o seu
objetivo primordial € comunicar uma marca, um produto, uma ideia ou uma organizacdo
através do envolvimento emocional e ativo do publico alvo numa atividade especifica
(Drengner, Gaus e Jahn, 2008; Close et al., 2006).

Todavia, de acordo com a literatura de referéncia as opinifes dos varios autores nao sdo
consensuais sobre a definicdo deste conceito. Cunningham et al. (1992) defende que o termo
event-marketing engloba a nocdo de patrocinio nos eventos, o0 que pressupde que a empresa
utilize um evento ja planeado e organizado por outra entidade, para comunicar a sua marca.
Contudo, segundo 0s autores esta estratégia deve pressupor mais do que o pagamento de um
fee, sendo indispensavel a plena consonancia do evento com 0s objetivos estratégicos da
empresa e 0 seu envolvimento dentro do tema.

Por outro lado, existem autores que ndo d&o relevancia a este aspeto, como Sneath et al.
(2005) que ndo distinguem as duas situacdes; ou como Shimp (1993) e Van Heerden (2011)
que defendem um meio-termo,onde concordam que “estaferramenta (event-marketing) envolve
muitas vezes mas nao sempre o patrocinio, pois 0 evento pode ser organizado por uma agéncia
externa e ndo pressupor o pagamento de um fee” (citado por Close et al., 2006, p. 421).

As muitas semelhangas entre estas duas estratégias sdo as principais responsaveis pela
dualidade de opinides formuladas sobre este assunto. Outra similitude reside no facto de
ambos utilizarem os eventos como plataforma de apresentacdo das suas marcas, com um
propdsito comercial/econdmico, obtendo simultaneamente uma elevada exposicdo mediatica
(Mau et al., 2006). Apesar disso, as duas estratégias sdo bastante distintas em alguns aspetos.

Drengen et al. (2008), evidenciam o facto de o event-marketing ser organizado pela
propria empresa, enquanto o patrocinio pressupde a utilizacdo de um evento criado por outra

organizacdo/empresa. Para além disso, no caso do patrocinio, as mensagens de marketing
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durante o evento sdo limitadas as restricdes definidas no contrato entre o patrocinador e a
empresa organizadora, o0 que pode limitar os seus efeitos junto dos consumidores, assim como
o facto de poderem existir diversas marcas patrocinadoras com a mesma taxa de participagéo,
0 que pode conduzir a uma disperséo da atencdo do consumidor (Allen et al., 2005).

Embora o patrocinio e o event-marketing sejam estratégias de comunicacdo de
marketing distintas e independentes, as suas semelhangas podem encorajar a sua aplicacéo
conjunta, como o caso exemplificativo de um patrocinio ser a agdo principal, e onde o event-
marketing pode deter um papel secundario, sendo utilizado para comunicar e interagir de
forma mais intensa e pessoal com os consumidores, e potenciar deste modo os efeitos do
patrocinio (Wobhlfeil e Whelan, 2006).

As empresas usam 0 patrocinio de eventos para atingir varios objetivos, mas
principalmente para alcancar notoriedade de marca, aumentar as vendas, e melhorar a sua
imagem corporativa (Gardner e Schuman, 1987; Gross, Traylor, e Shuman, 1987; Sneath,
Finney, e Close, 2005). Os eventos patrocinados sdo assim o canal ideal para promover as
marcas e a sua conexao com 0s seus consumidores, quer atraves das suas paixdes (como o
desporto, moda, artes, etc.) como dos afetos, emocdes e cognicoes (Close et al., 2006).

Os consumidores que se sentem entusiasmados e ativos no recinto do evento sdo
impactados mais positivamente pelo patrocinio, e por esse motivo envolvem-se mais com 0s
patrocinadores, tém uma opinido mais positiva destes e tém maior preponderancia para
adquirirem os seus produtos (Close et al., 2006). Nao obstante, um dos principais motivos
para as empresas optarem por esta forma de comunicacdo ¢ o fator “interacdo”, pois € através
dos eventos que as empresas conseguem chegar até aos consumidores, e garantir uma maior
interacdo que aumente o seu envolvimento com a marca. Ja para Cardoso (2004) os principais
motivos das marcas sdo a demonstracdo, segmentacdo, visibilidade/notoriedade,
experimentacao, proximidade/afinidade e prestigio.

De facto, este tipo de eventos permite aos patrocinadores encobrir a sua mensagem
numa espécie de encontro que envolve os consumidores (Close et al., 2006). Desta forma, a
sua mensagem e toda a informacao nos media sdo conduzidas e indissociaveis da atividade ou
evento a qual a marca se ligou (Meenaghan e Shipley, 1999 citado por Close et al., 2006).
Assim, o patrocinador insere a sua mensagem no meio, enquanto promove uma atividade que
envolve o consumidor, durante e depois do evento, sendo que se a estratégia para a promogéo
da acgéo for pensada cautelosamente, permite que a mensagem do patrocinador seja vista pelo
consumidor como parte do evento em vez de uma agéo clara de marketing (Sneath, Finney, e

Close, 2005). Além disso, garante uma vantagem adicional, na medida em que envolve
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ativamente o consumidor com a marca e com a sua personalidade, assim como permite que a
marca crie uma experiéncia Unica para os seus consumidores (Sneath, Finney, e Close, 2005).

Atualmente, as empresas procuram através das suas a¢des, aumentar também o papel da
sua marca na vida dos seus consumidores. Atraves da sua associacdo aos grandes eventos e/ou
atividades por si patrocinadas, procuram criar marcas fortes a longo prazo. Deste modo, este
tipo de agOes aproxima as marcas dos participantes nos eventos, permitindo-lhes construir,
apos a experiéncia vivida, uma “onda” de “notoriedade” e perce¢des positivas sobre a marca.

Esta estratégia visa essencialmente a construcdo de marcas fortes e proximas do seu
publico-alvo, ligando-as as comunidades e envolvendo os seus consumidores em experiéncias
intimas e Unicas, conseguindo assim atribuir um maior valor a marca (Dailly, 2010).

Neste contexto, o patrocinio de eventos pode contribuir para a criacdo de confianca
entre o cliente, a sociedade e a marca/empresa, sendo a confianga um dos fatores-chave para
criar lealdade entre consumidores e marcas. Ao conseguirem a lealdade dos consumidores, as
empresas tém maior probabilidade de que o0s seus consumidores venham a ter
comportamentos de “recompra” ou de recomendacdo da sua marca/produtos junto de outros
potenciais clientes (Morel et al., 2002).

Por outro lado, de acordo com Morel et al., (2002), o consumidor também reconhece 0s
beneficios das acdes de patrocinio, tendo com isso consciéncia de que a marca lhe esta a
proporcionar uma experiéncia Unica e uma oportunidade de construir uma relacdo de
proximidade e confianca com ele. A par disso, este tipo de experiéncias sdo bem vistas pelos
consumidores que, para além de verem realismo e preocupacdo na marca, tém, com a era
digital e a conectividade permanente, novos contetidos para partilhar (Morel et al., 2002).

Assim, se por um lado o patrocinio era inicialmente visto como um processo de ajuda
financeira para a realizacdo de projetos (Stotlar, 2001), nos dias de hoje € unanime entre 0s
autores referenciados a importancia que tem enquanto meio de comunicacao.

Neste sentido, podemos constatar que a saturacdo do meio publicitario provocou a
expansdo de outros meios comunicacionais, a0 mesmo tempo que tano a segmentacdo dos
mercados associada a globalizagdo das marcas, como a popularidade dos eventos e as
tendéncias de mercado emergentes, potenciaram o patrocinio como uma das vertentes do
marketing (Chien, Cornwell e Stokes, 2005).

1.2.4. Eficacia do Patrocinio

No decorrer do revisdo bibliografica referente ao conceito Patrocinio, torna-se

determinante olhar o patrocinio também do ponto de vista dos consumidores, apresentando de
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seguida alguns dos mais recentes dados de estudos de consumidores, mas também dos

Responsaveis de Marcas, sobre o patrocinio de grandes marcas a festivais de musica.

1.2.4.1. O Patrocinio dos Festivais de Musica aos olhos dos consumidores

Como ja referido, o patrocinio de eventos liga o entretenimento e a comunicacéo,
permitindo uma efetiva interacdo com o consumidor. As marcas patrocinadoras estao a fazer-
se valer dessa interagdo para fortalecer o relacionamento com o publico presente no evento.

Contudo, os individuos tém vindo a sofrer progressivamente alteracdes, que passam por
vertentes politicas, culturais, sociais e até econdémicas, que 0s tornam consumidores com
novos habitos e motivacdes, mais exigentes, mais conhecedores e informados (Barbosa e
Campbell, 2006). Para melhor dar resposta a este novo tipo de consumidor, as marcas procuram
novas formas de chegar até eles e criarem relaces mais fortes e duradouras.

Os consumidores sentem-se cada vez mais proximos das marcas, e devido a evolucdo
dos media - nomeadamente do crescimento dos media digitais e sociais, estes estdo cada vez
mais “poderosos”, influentes e opinativos, no sentido em que dispdem de ferramentas
poderosissimas que podem utilizar para se expressar sobre determinada marca e
acontecimento (Conrado, 2012). Estes consumidores procuram, agora, em cada evento uma
nova experiéncia, diferente e marcante, que acrescente algo de novo aos momentos vividos
(Barbosa e Campbell, 2006; Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

De acordo com alguns autores, ao efetivar o patrocinio de um evento ou atividade, a
marca podera estar a tocar um ponto da liberdade pessoal e identidade social dos
consumidores, considerando-se que usa elementos ou até mesmo a estrutura do evento para
conseguir chegar mais préximo dos consumidores (Storch, 2008; Woisetschlager et al., 2010).
Embora, ao patrocinar o evento, o patrocinador esteja de alguma forma a compensar 0S
consumidores com beneficios e recursos.

Neste sentido, é imprescindivel que a marca patrocinadora compreenda que 0S
beneficios decorrentes da acdo de patrocinio devem ser claros e evidentes para 0S
consumidores, para que estes aceitem e reconhegcam a vantagem da realizacdo do patrocinio,
permitindo deste modo que a acdo de patrocinio acrescente valor a relacdo que o0s
consumidores tém com a marca (Woisetschlager et al., 2010).

Muitas investigacGes tém sido desenvolvidas sobre os patrocinios na perspetiva do
patrocinador e da imagem da marca, mas € importante perceber gquais as consequéncias que as
acOes de patrocinio tém para a imagem percecionada pelos consumidores e para 0 Seu

comportamento face a marca.
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Em 2011, um estudo europeu? referente a oito grandes festivais europeus, realizado pela
agéncia Havas Sports & Entertainment, procurava perceber de que forma os consumidores
veem as marcas apos estas patrocinarem determinados eventos, nomeadamente os festivais de
verdo. Segundo este estudo, 65% dos fas consideram que as marcas patrocinadoras melhoram
a experiéncia do festival, 60% interagem com duas ou mais marcas no festival e 85% gostam
das acOes e iniciativas da marca que viram (Havas Sports & Entertainment, 2012). Concluiu-
se no mesmo estudo que quem gosta de festivais também gosta de interagir com 0s
patrocinadores, considerando que estes melhoram a experiéncia global no evento.

Porém, apurou-se que cerca de um terco dos fas considera a presenca das marcas como
impositiva, e 19% considera as ativacdes insipidas. Estas questdes mais negativas tém vindo a
preocupar alguns autores que chegam a considerar a presenca das marcas como intrusiva na
esfera privada dos consumidores (Storch, 2008).

Por outro lado, verificou-se que a notoriedade das marcas patrocinadoras € elevada, uma
vez que os fas recordam cerca de seis em dez marcas presentes, e 36% afirma que esta mais
inclinado a comprar um produto/servico de uma marca patrocinadora ap0s a experiéncia
proporcionada pela marca no evento (Havas Sports & Entertainment, 2012).

De facto, os festivais de verdo concentram atualmente muitas acGes de patrocinio,
depois de as marcas terem percebido a importancia do uso da musica como forma de gerar
envolvimento com um publico jovem. Hoje em dia, as marcas ja ndo dispensam estar presente
neste tipo de eventos, quer atraves da aquisicdo dos direitos de naming do evento, do habitual
patrocinio e, mais recentemente, de acdes de ativacdo de marca realizadas dentro dos recintos
do evento (Canhoto, 2012).

Contudo, € preciso que as marcas aprofundem o seu conhecimento e know-how e se
preocupem em “criar experiéncias excitantes e imprevisiveis para os fas”, pois segundo
Fredda Hurwitz (citado por Havas Sports & Entertainment, 2012) “os fas que vdo a estes
eventos sdo apaixonados por musica, mas o motivo principal pelo qual querem ir a um festival
é antes de tudo porgue querem viver um momento incrivel com 0s amigos”.

Outra questdo apurada neste estudo da Havas, prende-se com o facto de 80% dos
inquiridos considerarem importante a vertente de responsabilidade ambiental demonstrada
pela empresa enquanto desenvolve as suas ag0es de patrocinio. Este &€ um dos fatores mais
importantes dos patrocinios, e que influenciam muito a percecdo que os consumidores tém da

imagem da empresa (Havas Sports & Entertainment, 2012).

2 European Music Festival Study, realizado pela Havas Sports & Entertainment, agéncia de marketing desportivo e entretenimento do Grupo
Havas, com o objetivo de entender melhor os frequentadores de festivais de musica e as suas atitudes em relacéo aos patrocinadores destes
eventos, o estudo foi realizado no verdo europeu de 2011 (junho a agosto), em oito festivais de Rock em seis dos principais mercados da
Europa.
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Antes de estar presente em qualquer evento, a marca precisa de conhecer exatamente
para quem estd a comunicar. Neste sentido, este estudo tracou o perfil dos fas de festivais de
musica europeus, a partir das respostas dos inquiridos, considerando-os como “trendsetters”
jovens e cultos que exprimem aquilo de que gostam. No que diz respeito as caracteristicas
demogréficas do publico presente nos festivais (dados referentes a 2011), apurou-se que 54%
sdo mulheres, e 9 em cada 10 tém menos de 35 anos. Verificou-se também que 46% dos
respondentes estdo empregados e 32% sdo estudantes universitarios. Contudo, o resultado
mais interessante para as marcas é a conclusdo de que cerca de 72% recomendariam, aos
amigos, produtos e servicos dos patrocinadores presentes no recinto.

A Havas Sports & Entertainment desenvolveu entretanto um novo estudo na sequéncia
dos estudos Fas. Paixdes. Marcas (“The Shuffle Age: Global Music Fans Unplugged”), onde
concluiu que os fas de musica estdo informados sobre os patrocinios das marcas e, por isso,
mais predispostos para comprar produtos e servigos dos patrocinadores e para recomendarem
as marcas envolvidas (Gaboleiro, 2015). Este estudo revela ainda que 55% dos consumidores
concorda com parcerias, tais como o patrocinio a festivais (Briefing, 2015).

De acordo com Lucien Boyer (CEO da Havas) "a musica é uma ferramenta
extremamente eficaz para as marcas que procuram construir relagdes com as pessoas, desde
que compreendam as suas paix0es e o que as alimenta” (citado por Havas Sport &
Entertainment, 2015). Para isso, refere que as marcas devem "possibilitar a descoberta de
novos artistas, géneros musicais e criar momentos relevantes que possam partilhar", até
porque o estudo concluiu também que, atualmente, 56% das pessoas dizem ouvir, pelo menos,
10 géneros musicais diferentes, e por isso se considera que pertencem a Era Shuffle.

Por outro lado, a GfK Metris® desenvolveu o estudo GfK Track Summer Festivals sobre
as marcas e os festivais de masica, onde concluiu que os inquiridos mais jovens (registam
88% de recordacdo espontanea e correta, face a 54% do total da populacdo do estudo) e de
classes sociais mais elevadas sdo 0s grupos que se recordam de mais festivais (Briefing,
2014). Ao nivel do retorno de patrocinio, a associa¢do das marcas ao universo dos festivais
tende a centrar-se, essencialmente, na posse do naming sponsor do evento, uma vez que, o top
das marcas mais associadas a festivais possuem a sua marca na designagdo do proprio festival.
Neste campo destacam-se as marcas Super Bock e Optimus, com associacdo a 17 e 11
festivais respetivamente, sendo que no caso da Optimus o festival top of mind € o Optimus
Alive (92%) (Briefing, 2014). Ja a inexisténcia do naming sponsor tende a gerar uma dilui¢do
do patrocinio, resultando em associagcdes relativamente reduzidas das marcas ao evento

patrocinado e, inclusivamente, conduzindo a associagdes erradas com marcas que nunca

3A GfK Metris pertence ao Grupo GfK Portugal. A GfK e é uma das maiores empresas de estudos de mercado do mundo.
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estiveram presentes/patrocinaram esse evento (idem). O Rock in Rio é exemplo disso, sendo o
festival de Verdo com o maior nimero de marcas associadas (29 marcas), mas cujos indices
de associacdo por marca sdo muito inferiores aos festivais com naming sponsor (idem).

As marcas demonstram assim um grande interesse em torno dos eventos musicais, pois
consideram-nos o0 palco da vida cultural em que todos os jovens consumidores estdo
interessados e através dos quais procuram viver novas experiéncias. Esta tentativa por parte
das marcas de transformarem determinados eventos em espacos afetivos, deve-se ao facto de
procurarem oferecer aos consumidores um espaco fora da vida quotidiana, onde possam jogar,
descontrair, e experienciar o evento, sendo que estes espacos ja sdo cada vez mais valorizados
pelos proprios consumidores (Moor, 2003). Contudo, a musica ndo € determinante apenas por
si enquanto fator Unico, mas sim pela forma como se liga a outras areas importantes da vida
afetiva — ao nivel familiar, sexual, etc., sendo neste sentido que as marcas procuram, através
da musica, estar dentro e fora da vida quotidiana dos consumidores (idem).

Deste modo, é natural que a adesdo das marcas aos festivais de musica continue a
crescer e a tornar-se bastante forte, uma vez que “o consumidor valoriza cada vez mais
experiéncias que sejam relevantes e fomentem uma participacdo ativa, personalizavel e
partilhdvel, faz todo o sentido que as marcas aproveitem estas ativacbes para minorar 0s
efeitos negativos de uma situacdo econdémica e financeira dificil, transformando-as em
momentos de puro entretenimento e descontracdo, no férum onde as marcas se
complementam e acrescentam valor” (Canhoto, 2012). Por outro lado, segundo Pedro Moreira
da Silva (Diretor de Comunicacdo e Marketing da Optimus em 2012), se a marca quer
realmente aproximar-se do seu consumidor em termos de afetividade, de apropriacdo do
espaco emocional das pessoas, tem de ter uma personalidade clara e uma estratégia bem
definida (Barroso, 2012). Assim, quando uma marca deixa de ser apenas uma imagem
corporativa e passa a ser vista como algo que oferece experiéncia e emocdo, automaticamente
comeca a ser vista pelo consumidor de forma diferente, o que contribui para que este a
memorize na sua mente muito tempo. As marcas que vao mais longe e que procuram ir ao
encontro dos consumidores nas suas vidas diarias, trazendo valor paraamarca, podem alcangar
niveis extra de consciéncia, compreensado e adesdo por parte dos consumidores (idem).

As marcas tém procurado, cada vez mais, formas alternativas de comunicar e a masica
tem sido efetivamente uma delas, pois este € um territério seguro, a semelhanca do que
acontece no futebol, permitindo-lhes alcangar um maior retorno, primeiro em reconhecimento
e depois em notoriedade (Covdes, citado por Sousa, 2015). Na verdade, a musica esta presente
em todos os momentos da vida. Ouvimos mdsica no carro, em casa, quando estamos com

amigos, num bar, numa saida a noite, e até quando estamos contentes tendemos a cantar. “A
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musica desencadeia uma reac¢do quimica, uma ressonancia emocional que nos da prazer, nos
relaxa, nos excita, entrando nos quadrantes “ilogicos” do cérebro sem nos bater a porta da
consciéncia” (Coelho, 2009). E um elemento essencial e as marcas sabem-no, e é por isso que
cada vez mais procuram estar presentes nos festivais de musica.

O publico que frequenta estes festivais esta mais disponivel para ser abordado de uma
forma, obviamente, ndo intrusiva (Covdes, citado por Sousa, 2015). Contudo, é preciso que as
marcas sejam inteligentes e ancorem uma mais-valia a experiéncia que o publico tem no
festival, pois “quando as marcas trazem uma mais-valia, a experiéncia torna-se muito mais
rica.” (idem). Exemplo disso foi o facto de ha uns anos a Optimus ter disponibilizado um
local para carregamento do telemdvel no Festival que patrocina (idem).

Assim, “as marcas precisam do poder invisivel da musica e a masica precisa do poder
concreto das marcas. As marcas sdo as novas editoras musicais e a musica 0 novo medium
para as marcas. A musica precisa de ser tangivel para ser economicamente viavel e as marcas
precisam do poder intangivel da mdsica. Ambas procuram traduzir emocdes em euros,
consumidores em fas, relac6es funcionais em de fidelidade duradoura. A convergéncia esté ai
e, se numa s nota se pode resumir uma identidade universal, siléncio, que se vai tocar uma
marca” (Coelho, 2009).

1.2.4.2. A medicéo da eficacia

Quando uma empresa escolhe e define uma estratégia envolvendo patrocinios, quer com
isso obter resultados e atingir os seus objetivos. De forma a perceber o tipo de retorno
alcancado pelas a¢Ges de patrocinio, é necessario estudar e avaliar a sua eficécia.

De acordo com Cardoso (2004) uma das formas de perceber a eficicia passa por
monitorizar a exposicdo mediatica gerada pelo evento. No entanto, habitualmente este
processo tende a focar-se na televisdo, apesar de a mesma avaliagdo poder ser dirigida para a
radio, imprensa ou internet. Em todos os casos de exposicao, a avaliacéo € realizada tendo em
conta o tempo de duragdo, a dimensdo da audiéncia e 0 modelo de avaliacdo comparativa. Ja a
avaliacdo das vendas e do retorno de investimento gerados pelo patrocinio é mais dificil de
calcular com exatiddo, embora estes dois fatores sejam essenciais na decisdo de continuidade
do patrocinio (Cardoso, 2004).

Bennett (1999) definiu que a medigdo da eficacia do patrocinio pode ser realizada por
meio de alguns métodos: o principal, ja referido, é o indice de exposi¢cdo da marca nos media,
contabilizando o valor comercial do espaco de publicidade que se obteve gratuitamente (pode

posteriormente comparar-se com o valor investido no patrocinio); outro método determinante
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é o0 estudo do nivel de recordacdo da marca, realizado preferencialmente antes e depois da
acdo a uma amostra de publico impactado pela acdo. Além destes, 0 autor sugere outros como
a formagdo e mudanca de atitudes nos consumidores em relacdo a marca, o nivel de
conhecimento que os consumidores tém da marca, a analise comparativa de vendas (apesar de
este ser um dos fatores menos realistas pois € muito dificil atribuir vendas a um patrocinio,
uma vez que estas resultam da integracdo das varias varidveis do marketing). Por Gltimo, o
autor refere outras formas que podem ajudar a medir a eficacia como a monitorizacdo de
novos clientes (desde que se confirme a sua relacdo com o evento patrocinado) e a medida da
audiéncia direta, ou seja, do publico presente no evento (embora este fator ndo permita tirar
conclusdes realistas pois nem todos os individuos presentes no evento ficam ligados a marca,
gostam da acdo ou se sentem envolvidos).

Para Cornwell e Maignan (1998), os melhores métodos de mensuracdo dos efeitos do
patrocinio dividem-se entre os baseados na exposicdo - monitorizacdo da quantidade e
natureza da cobertura obtida pelo patrocinio e/ou pela estimativa direta e indireta da
exposicdo - e os tracking studies - estudos continuos referentes ao recall e/ou a medidas de
qualidade, familiaridade e preferéncias decorrentes da atividade.

Ao nivel dos beneficios e retorno, as ac¢des de patrocinio podem gerar um grande
retorno, até mesmo maior que campanhas centradas num unico meio (Quattrocchi-Oubradous,
2005). O retorno pode ser multiplo, do ponto de vista qualitativo e quantitativo, podendo ser
avaliado de diversas formas. Este pode incluir a geracdo de leads através de campanhas de
marketing direto, vendas adicionais, reconhecimento da marca e um maior retorno ao nivel
das promogdes (idem). Os retornos quantitativos podem resultar em vendas, aumento de
margem, reconhecimento da marca, aumento da taxa de sucesso de campanhas de marketing
direto, enquanto os qualitativos podem ser conseguidos através da percecdo da marca ou
consideracdo dos trabalhadores para com o seu empregador, por exemplo (idem).

Ainda no que respeita ao retorno do patrocinio, foi realizado um estudo pela empresa
GfK Metris, em 2012, que revelou que as marcas obtém maior retorno no patrocinio a
festivais quando ddo nome ao evento, pelo que a associacdo das marcas ao universo dos
festivais tende assim a centrar-se, essencialmente, nos direitos de naming sponsor do evento.
Este estudo revela também que a notoriedade deste tipo de eventos tem vindo a crescer de
forma sustentada, apesar de, na pratica se concluir que o patrocinio de um grande evento ndo
corresponde necessariamente a um retorno na mesma dimensao (Brito, 2012).

Segundo os patrocinadores, o retorno do investimento demora anos a acontecer. Para as
marcas patrocinadoras, o patrocinio nem sempre tem o objetivo de ganhar quota de mercado,

mas sim associar a sua marca a novos atributos e valores, construindo uma nova
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personalidade (Barroso, 2012). Além disso, contribui também para a construcdo da marca e da
sua relevancia para o consumidor (Barroso, 2012), sendo este tipo de retorno muitas vezes
dificil de medir e, na pratica, sabe-se que demora anos a alcancar e a ter efeitos visiveis.
Independentemente das medidas adotadas para a medic¢éo dos resultados do patrocinio,
as empresas esperam ter como resultado das suas acdes de patrocinio um impacto positivo na

presenca das suas marcas na mente dos consumidores.

Nos pontos seguintes sera apresentada a revisao bibliogréafica das principais dimensdes
e 0s respetivos conceitos, pelos quais se pautou o desenho desta investigagdo e que

conduziram a formulagéo das hipoteses a testar.

1.3. Congruéncia entre marca patrocinadora e o0 evento patrocinado

Tal como acontece com outras formas de comunicacdo, o patrocinio e o marketing de
eventos desempenham nos dias de hoje um papel determinante na construgdo da imagem das
marcas (Koo, Quarteman, e Flynn, 2006; Kressmann et al., 2006; McDaniel, 1999 citado por
Close et al., 2009). A imagem de um evento desportivo, social ou cultural “movimenta” a
marca através do patrocinio, mas o “encaixe” e a congruéncia entre as duas entidades
influencia a qualidade da transferéncia de atributos entre marca patrocinadora e evento
patrocinado (Roy e Cornwell, 2004).

O conceito de congruéncia entre a marca e outra entidade tem recebido a atencéo de
varios autores, que tém vindo a desenvolver trabalhos de investigacdo sobre os efeitos da
congruéncia, nomeadamente na publicidade tradicional, endorsement, extensdes/aliancas de
marca, product placement e patrocinio (Skard, 2010). Apesar disso, estes autores tém uma
crenca comum: acreditam que a congruéncia entre a marca e a entidade, organizacdo ou
evento (por exemplo, uma extensdo da marca, porta-voz ou um objeto patrocinado) tem
efeitos positivos sobre as respostas dos consumidores (Skard, 2010). O facto de se comprovar
empiricamente que existem efeitos positivos da congruéncia nos patrocinios, levou a que os
gestores sejam agora aconselhados a analisar detalhadamente os objetos de patrocinio e
selecionarem apenas 0s que Se encaixem com as caracteristicas da marca.

De acordo com Smith (2004) a congruéncia € um processo de aprendizagem do
consumidor, onde este procura encontrar associagdes e pontos em comum entre a marca
patrocinadora e a entidade/organizagéo patrocinada. Deste modo, a criagdo de uma associagéo
forte entre a marca patrocinadora e 0 evento patrocinado é de extrema relevancia para o

aumento da sua notoriedade e reconhecimento (Johar et al., 2006). O facto de existir uma
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ligacdo consolidada entre ambos, e reconhecida pelos consumidores, pode potenciar 0 sucesso
da marca e do evento patrocinado. N&o obstante, Keller (1993) assegura que a associagédo de
uma marca a um evento pode antever que as associa¢Oes criadas relativamente ao evento
possam vir a ser transferidas para a marca patrocinadora. Brown et al.(2003) defende que a
imagem do patrocinador pode melhorar a experiéncia dos consumidores com a marca,
mediante determinadas circunstancias.

Na literatura referente a area de patrocinios, encontram-se diferentes bases para explicar
como a congruéncia entre patrocinador e entidade/objeto patrocinado é avaliada e entendida
pelos consumidores. Uma das categorizacGes mais amplamente aceite sobre a congruéncia no
panorama da investigacdo em patrocinios é a sugerida por Gwinner (1997), que distingue
entre a similaridade baseada no aspeto funcional e a similaridade baseada na imagem. A
similaridade funcional refere-se ao caso de patrocinios onde a marca patrocinadora € usada
pelos participantes durante um evento, enquanto a similaridade baseada em imagem refere-se
a relacdo entre a imagem do patrocinado e a imagem do patrocinador (Gwinner, 1997; Skard,
2010). Existem outras categorizagOes sugeridas por outros autores, mas nenhuma com tanta
relevancia como esta.

Por outro lado, Cornwell (1995) distingue a congruéncia entre patrocinador e
patrocinado entre uma ligacdo l6gica ou uma ligacdo estratégica, enquanto Simmons e
Becker-Olsen (2006) consideram que a congruéncia pode ser natural ou criada, neste ultimo
caso através da sinergia dos esfor¢os de comunicacgdo e marketing das entidades envolvidas.

Como referido, algumas investigacbes apontam para a ideia de que uma elevada
congruéncia entre a marca patrocinadora e a entidade patrocinada contribui positivamente
para os efeitos do patrocinio. Véarios autores tém explorado a ideia de que quanto mais a
congruéncia entre patrocinador e entidade patrocinada for percebida pelos consumidores: (1)
maior probabilidade de aumentar a transferéncia de imagem (Gwinner e Eaton, 1999), (2)
aumenta a atencdo dos consumidores para o patrocinio (Speed e Thompson, 2000), (3) cria
efeitos positivos ao nivel da notoriedade da marca (Cornwell et al., 2006), (4) pode melhorar
as atitudes dos consumidores em relacdo ao patrocinador (Speed e Thompson, 2000), (5)
ajuda a percecionar melhor o posicionamento da empresa patrocinadora (Simmons e Becker-
Olsen, 2006), e (7) aumenta a probabilidade do consumidor ter em conta o produto do
patrocinador na sua intencdo de compra (Speed e Thompson, 2000).

Alguns autores defendem que os niveis de congruéncia podem influenciar as opinides
dos consumidores, nomeadamente, quanto as motivagdes do patrocinio e a perce¢do do
consumidor sobre a credibilidade do patrocinador (Speed e Thompson, 2000). Por outro lado,

outros autores tém referido que, o facto de nem todas as empresas terem uma congruéncia
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natural com a entidade patrocinada (Simmons e Becker-Olsen, 2006), leva a que o sucesso do
patrocinio dependa, em muito, da capacidade dos patrocinadores de explicarem como a sua
ligagdo com a entidade patrocinada deve ser interpretada (Crimmins e Horn, 1996 citado por
Skard, 2010). Assim sendo, esta articulacdo ldgica exige um esforco de comunicacao
adicional e uma alavancagem do patrocinio (Skard, 2010).

Né&o obstante, Pham e Johar (2001) afirmam que a congruéncia entre o patrocinador € o
objeto/entidade patrocinada pode ter uma influéncia determinante no reconhecimento do
patrocinador, visto que os consumidores tenderdo a fazer uma leitura sobre as associagdes
diretas e indiretas que existem entre a marca patrocinadora e o evento patrocinado. De acordo
com estes autores, quanto maiores forem os seus pontos em comum, maisfécilseraa memorizacéo
e 0 reconhecimento dos consumidores.

Além disso, Cornwell e Maignan (1998) defendem a importéncia da forma como a
informacdo do patrocinio é codificada, especialmente no que respeita a natureza da exposicao
e ao recetor da mensagem, e como esta € recordada pelos consumidores. Neste sentido, as
empresas devem, numa primeira instancia, selecionar, de uma forma racional e legitima, o
evento ou atividade a patrocinar, e posteriormente procurar amelhor estratégia para maximizar
todo o potencial de comunicacao e retorno deste investimento (Ferrand e Pages, 1996).

Speed e Thompson (2000) e Lee e Cho (2009), defendem que a congruéncia entre o
evento e a marca patrocinadora tem influéncia na atitude relativamente a marca e,
consequentemente, na intencdo de compra dos consumidores. Quester e Fleck (2007)
asseguram que a congruéncia entre o evento e a marca tem um efeito positivo na relacéo entre
0s consumidores e a marca patrocinadora.

Por outro lado, Becker-Olsen e Simmons (2002) admitem que a auséncia de
congruéncia pode resultar em efeitos negativos para a marca patrocinadora, visto que, 0s
consumidores podem tornar-se menos certos dos valores representados pela marca
patrocinadora. Ainda assim, esta questdo pode ser contornada. De acordo com Cornwell et al.
(2006), caso ndo exista uma relacdo natural entre a marca patrocinadora e 0 evento, existem
melhorias que podem ser feitas com o objetivo de criar uma ligagéo coerente entre ambos,
como por exemplo, o facto de se poder reposicionar a marca no mercado ou recorrer a outras
formas de comunicacdo, nomeadamente, os media, para passar uma mensagem da marca (com
a preocupacéo de demonstrar valores associados ao evento).

Para Speed e Thompson (2000), a congruéncia funciona como moderadora do impacto
da atitude em relagdo ao andncio e prevé a existéncia de uma atitude do consumidor em

relagdo a marca. Assim, ao garantir uma maior congruéncia entre patrocinador e evento

31



patrocinado aumenta a probabilidade de uma resposta positiva do consumidor ao patrocinio,

resultante do gosto pessoal, situagdo percebida e atitude para com o patrocinador.

Hipoteses de investigacao

No seguimento deste enquadramento tedrico é possivel formular as trés primeiras

hipoteses da presente investigacao:

Hipotese 1: A “congruéncia entre o evento e a marca” influencia a “atitude relativamente a
marca’’;
Hipotese 2: A “congruéncia entre o evento e a marca” influencia a “atitude relativamente ao
evento”;

Hipodtese 3: A “congruéncia entre o evento ¢ a marca” influencia a “intengdo de compra”.

1.4. Atitudes

Como tantos outros conceitos nas ciéncias sociais, também é dificil encontrar uma
definicdo de atitude aceite por todos os autores de forma geral.

O termo atitude ¢ derivado da palavra latina que, traduzida, significa “postura” ou
“posigdo fisica”. Porém, a definicdo do termo foi evoluindo ao longo dos anos até ser
considerada como uma posicdo mental ou uma avaliacdo de algo por alguém (Wilkie, 1994
citado por Bedante, 2004). Katz e Stutland (citado por Lindor et al., 1999) definem atitude
como a tendéncia ou predisposicao do individuo para avaliar de determinada forma um objeto
e reagir perante este, tomando nocéo do objeto no sentido lato. De acordo com estes autores,
as atitudes geradas no decurso da existéncia dos individuos, formam um conjunto mais ou
menos coerente e unificado de crencas, de sentimentos e de predisposi¢es que levam o
individuo a agir perante os “objetos” presentes no seu quotidiano. Estas permitem adaptarmo-
nos rapidamente a diversas situacdes e a simplificar a visdo de um mundo mais complexo,
através de estere0tipos e de crengas inerentes a vida do individuo (Katz e Stutland citados por
Lindor et al., 1999). Ja de acordo com Fishbein e Ajzen (citados por Brakus et al., 2009),
atitudes sdo avaliagbes gerais que surgem com base em crengas ou reagdes afetivas
automaticas. Segundo Shiffman e Kanuk (2000) e Chang e Liu (2009) a atitude trata-se de
uma predisposicdo constante para nos comportarmos de maneira favoravel ou desfavoravel,
em relacdo a um dado objeto, ja que as atitudes sdo consideradas enquanto um conjunto de

afetos por ou contra um objeto.
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Para muitos autores, as atitudes tém trés componentes: Cognitiva, Afetiva e
Comportamental (Solomon et al, 2006). Da mesma forma, Duque (2008) defende que a
atitude é constituida por trés elementos: crencgas, sentimentos (ou afetos) e tendéncias de agéo.
Embora as trés se sobreponham, elas ndo séo idénticas.

A cognicéo refere-se as crencas que os consumidores tém face a atitude relativa ao
objeto (Solomon, 2006), e podem ser de dois tipos (Duque, 2008):

- Crengas informacionais — correspondem ao que a pessoa acredita sobre os factos de
determinada situacéo;

- Crencas avaliativas — correspondem aquilo que as pessoas acreditam sobre os
sucessos e insucessos, 0 bem e o mal, o certo e o errado, os beneficios e os custos de
diferentes situagoes.

O afeto diz respeito a forma como o consumidor se sente em relacdo a sua atitude face
a um objeto (Solomon, 2006). Ja para Duque (2008), o termo afeto refere-se aos sentimentos
gerais de um individuo ou a avaliacdo de uma situacdo. Ao contréario da dimensao cognitiva,
que é por norma multidimensional por se relacionar com 0s varios aspetos percecionados pelo
individuo, a dimensdo afetiva € unidimensional, por se relacionar com a forma como o
individuo sente ou vive determinada situacdo como um todo (Duque, 2008). A terceira e
ultima dimensao refere-se ao comportamento e a tendéncia para agir, de uma forma coerente e
consistente com a atitude, sendo esta a tendéncia para a agdo/comportamento aquela que mais
se relaciona com o objeto deste estudo (Dugue, 2008).

Resumindo, a atitude «apoia-se num conjunto de informacgbes referentes ao objeto
avaliado e progressivamente acumuladas pelo individuo (componente cognitiva); é orientada,
dado que exprime uma avaliacdo, positiva ou negativa, em relacdo ao objeto (componente
afetiva); € dinamica, e € uma predisposi¢do para a acdo, sendo por isso, uma antevisdo do
comportamento (componente comportamental)» (Lambi, 2000, p.195).

De acordo com Kotler (2003), o consumidor estd no centro dos esforcos e das
atividades do marketing, pelo que destaca a necessidade de compreender as intencdes
comportamentais deste. O consumidor ndo tem consciéncia das suas motivagdes mais
profundas, pelo que o marketing pode influenciar fortemente na decisédo de compra. De facto,
Spears e Sigh (2004 citado por Schmitt e Zarantonello, 2010) sugerem efetivamente que as
atitudes influenciam o comportamento através das intengcdes comportamentais, motivo pelo
qual se reconhece o comportamento do consumidor como um tema fundamental e de maxima
relevancia na esfera do marketing. Neste sentido, é determinante para esta investigacdo

perceber como se da a formacéo da atitude do consumidor em relagcdo a marca e ao evento.
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1.4.1. Atitude do consumidor relativamente a marca e ao evento

De acordo com Rossiter e Percy (1987), a definicdo de atitude mais pertinente para o
comportamento do consumidor € aquela que encara a atitude relativamente a marca como a
avaliacdo global que os consumidores fazem da marca, tendo em vista a capacidade da marca
para satisfazer determinada motivacdo. Para Keller (2003) a atitude relativa & marca é a
avaliacdo da marca feita pelos consumidores, com base nos seus beneficios e atributos.

Por sua vez, Spears e Singh (2004) definem a atitude perante a marca como a avaliacao
unidimensional da marca, suscetivel de estimular um comportamento. A atitude perante a
marca &, assim, definida como a predisposicao para responder a uma determinada marca, de
forma positiva ou negativa, depois de o individuo ter sido estimulado por qualquer interacdo
prévia com a mesma (Phelps e Hoy, 1996).

Para Meenagham (2001), as associa¢cdes mentais que o consumidor realiza sobre a
marca patrocinadora geram um efeito positivo entre os consumidores, que se traduz numa
determinada atitude e comportamento face a marca patrocinadora.

Ja Katz (1960 citado por Bedante, 2004) defende que as atitudes em relacdo as marcas
se tratam de predisposicdes e reagdes compostas por componentes cognitivas e afetivas,
direcionadas a objetos especificos, consistentes no tempo, embora mutaveis e aprendidas a
partir de experiéncias pessoais ou de informacdes externas, e que estdo relacionadas com as
intencdes e 0s comportamentos de compra. Rossiter e Percy (1987) acrescentam que as
atitudes em relacdo as marcas, tal como as crencas e as avaliagdes, sdo compostas tanto por
uma componente racional como emocional, tornando-as relativamente volateis.

A atitude relativamente a marca deve ser encarada como um objetivo de comunicacao,
independentemente da estratégia de marketing adotada. Rossiter e Percy (1997) definiram um
conjunto de objetivos da mensagem publicitaria a ter em conta, mediante o estado em que se
encontra a atitude relativamente a marca (ARM) dos consumidores. Desta forma, atendendo
ao estado de ARM do publico-alvo, o objetivo da marca deve ser sempre melhorar ou manter
a ARM, dependendo do estado motivacional e cognitivo do consumidor.

As atitudes podem ser consideradas racionais ou emocionais. As crengas racionais
relativas a uma marca conduzem a avaliagbes racionais, e consequentemente a atitudes
utilitarias, que resultam habitualmente na intencdo de compra. As crengas emocionais levam a
atitudes afetivas relativamente & marca, o que leva, além da natural intencdo de compra, a
disponibilidade para pagar pelo produto/servico, como resultado do envolvimento do
consumidor com a marca (Chaudhuri e Ligas, 2006). Também Schmitt e Zarantonello (2010)

comprovaram que a atitude dos individuos perante a marca, pode prever a intengdo de compra
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de determinada marca, sendo que, a relagcdo que se estabelece entre a atitude perante a marca e
a intencdo de compra varia consoante o perfil experiencial do individuo. Efetivamente existe
uma relacdo ldgica e natural entre a atitude e intengdo de compra (ou ndo-compra) de um
produto, visto que as atitudes influenciam o comportamento atraveés de intengdes
comportamentais (Spears e Singh, 2004).

Ao longo dos anos, sdo varios os autores que tém estudado o impacto e relevancia da
atitude do consumidor para com o patrocinador de um evento (Javalgi et al. 1994; Stipp e
Schiavone 1996 citado por Martensen et al., 2007). Estes autores sugerem que 0S
patrocinadores que tém uma imagem mais favoravel aos olhos dos consumidores conseguem
um retorno mais positivo dos seus patrocinios. Comprovou-se também que, o0s patrocinadores
que sdo percecionados pelos consumidores como mais sinceros no patrocinio executado,
conseguem alcancar respostas mais positivas ao patrocinio, em compara¢do com 0s
patrocinios que sdo avaliados pelos consumidores como meramente comerciais (D'Astous e
Bitz 1995).

Por outro lado, algumas investigacbes indicam que quando o consumidor tem a
percecdo de se tratar de um patrocinio social, ha um impacto mais significativo e favoravel na
imagem do patrocinador (Stipp e Schiavone, 1996 citado por Martensen et al., 2007).

N&o obstante, a opinido do consumidor sobre o patrocinador é mais favoravel e positiva
quando a sua percec¢do € de que o patrocinador apenas esta envolvido num minimo de acdes,
ao mesmo tempo que as empresas que estdo associadas apenas a um ou dois eventos, mas de
forma mais consistente, beneficiam de uma recordacdo e envolvimento maior por parte do
consumidor (Martensen et al., 2007).

Martensen et al. (2007) afirmam assim que as atitudes positivas em relagdo ao evento
estdo associadas a uma resposta positiva para com o patrocinador. Neste sentido, os autores
distinguem a atitude para com o evento em duas construces conceptualmente diferentes: o
gosto pessoal pelo evento e o status percebido do evento. O gosto pessoal pelo evento prende-
se com o conjunto de beneficios que os participantes recebem diretamente do evento, sendo
que no caso de 0s consumidores perceberem o0 evento como atraente e interessante, isso tem
um impacto maior na sua perce¢do da imagem do patrocinador do evento (D’Astous e Bitz,
1995). Em relacdo ao status percebido € referente aos beneficios que os participantes recebem
indiretamente do evento, mesmo que ndo tenham qualquer gosto pessoal por este.

Para Stipp e Schiavone (1996, citado por Martensen et al., 2007) um evento especial
com alta notoriedade e reputagéo, cria oportunidades para os patrocinadores, porque neste tipo

de eventos o publico ja tem um grande respeito pelo evento (o que é diferente de gostar), além
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de que os consumidores podem ter respostas favoraveis para com o patrocinador,
independentemente de gostarem ou ndo do evento.

Com base no campo de analise do patrocinio, € possivel considerar que a atitude
relativamente a marca pode relacionar-se com a atitude relativamente ao evento, sendo que, a
atitude relativa ao evento consiste na predisposicdo para responder de forma favoravel ou
desfavoravel a um estimulo de comunicacdo durante uma ocasido especial (Lutz, 1985). De
acordo com Plessis (2005) o conhecimento da marca e do evento estdo interligados, pelo que
a atitude perante determinado evento tem repercussdes diretas na atitude em relagdo a marca,
e vice-versa. Brown e Douglas (1992) tambem defendem que, o facto de existir uma atitude
positiva por parte do consumidor perante o evento é um incentivo para que exista intencdo de
compra e lealdade por parte dos consumidores.

Neste sentido, conclui-se que as atitudes constituem uma importante base para o
planeamento das estratégias de marketing, permitindo avaliar a pertinéncia do langamento de
novos produtos ou, simplesmente, determinar a eficacia publicitaria sobre o comportamento
do consumidor (Bagozzi e Burnkrant, 1979). Todavia, a influéncia das atitudes sobre a
intencdo de compra é variavel, na medida em que estdo intrinsecamente ligadas as motivacgdes
do consumidor em cada momento. Ainda assim, as atitudes favoraveis dos consumidores em
relacdo a marca ndo significam automaticamente que exista intencdo de compra da marca
(Ajzen e Fishbein, 2005).

Hipdteses de investigacéo

Neste sentido foram desenvolvidas as seguintes hipoteses de estudo referentes a

variavel Atitude:

Hipodtese 4: A “atitude relativamente ao evento” influencia a “atitude relativamente a marca”;
Hipdtese 5: A “atitude relativamente a marca” influencia a “atitude relativamente ao evento”;
Hipotese 6: A “atitude relativamente ao evento” influencia a “intengdo de compra”;

Hipodtese 7: A “atitude relativamente a marca” influencia a “intengdo de compra”.

1.5. Intencéo de compra

De acordo com Rossiter e Percy (1997), a intencdo de compra tem por base um
planeamento consciente da a¢do, uma vez que existe uma resposta do individuo a estimulos

que o levam a adquirir determinado bem ou servigo, de forma consciente.
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Segundo Spears e Singh (2004), este conceito pode também ser considerado como uma
tendéncia pessoal de acdo dos consumidores relativamente as marcas, como resultado da
motivacdo, planeamento e esforco consciente de cada individuo em adotar um determinado
comportamento (por exemplo comprar determinada marca). No entanto, a acdo a tomar, ou
seja, a decisdo de compra, € influenciada e determinada por diversas variaveis e dependera do
papel do agente no processo de decisdo de compra (Rossiter e Percy, 1997).

Para Pope e Voges (2000) a intencdo de compra pode derivar de duas influéncias
predominantes, sendo a primeira, uma atitude positiva em relacdo a marca, enquanto a
segunda se refere a familiaridade com a marca e a notoriedade da marca ou ao seu uso prévio.
Por outro lado, como discutido no tépico anterior, alguns autores afirmam que as atitudes
favoraveis dos consumidores em relacdo a uma marca ndo significam, por si s6, que exista
uma intencdo de compra (Ajzen e Fishbein, 2005). Para Rossiter e Percy (1997), a decisdo de
compra é influenciada e determinada por diversas variaveis, tais como a motivacdo e a
percecdo do risco. Para estes autores, a intencdo de compra depende assim do grau de
envolvimento do consumidor: se o grau de envolvimento for baixo e sem oferta de qualquer
atividade de promocao de vendas, o objetivo de comunicacdo é levar o consumidor a assumir
a intencdo de compra; se o grau de envolvimento for baixo mas com oferta de qualquer
promogéo de vendas, ou se for de alto envolvimento, o objetivo de comunicagéo traduz-se na
generalizacdo da intencdo de compra da marca.

Contudo, é no intervalo temporal existente entre o surgimento da intencdo de compra e
a compra efetiva que reside grande parte da imprevisibilidade dos comportamentos de
consumo dos consumidores (Rossiter e Percy, 1997). Isto devido a existéncia de diversos
desequilibrios e influéncias que interferem no processo de decisdo, assim como, devido ao
facto da relacdo entre intengbes e acBes ser naturalmente imperfeita, decorrente da
emotividade que comporta qualquer decisdo dos individuos (idem).

Sao varios os investigadores que tém incidido as suas investigacGes neste tema, em
particular Baohong e Morwitz (2008 citado por Nunes, 2013) que referem que as intencGes de
compra sofrem mutactes ao longo do tempo, pelo que podem n&o prever com rigor o
comportamento de compra. Para estes autores, a crescente utilizagdo das intengdes na
previsdo do comportamento de compra tem por base a confianca de que estas sd@o bons
indicadores da compra, mas tal néo é claro.

De uma forma genérica, existe uma associagdo positiva entre a intencdo e a compra
efetiva, apesar de a inten¢do de compra continuar a ser uma variavel menos preditiva do que 0

desejavel, pelo menos no que se refere ao comportamento de compra (Jamieson e Bass, 1989).
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Deste modo, nem a intencdo de compra nem a atitude em relagdo a um objeto/marca,
de forma isolada, podem constituir uma base fidedigna para a previsdo do comportamento de
compra, pois o comportamento de compra efetivo dos individuos, num dado momento, é de
certa forma imprevisivel (Chaudhuri e Ligas, 2006). Isto porque, para alem de existir a
possibilidade de a intencdo nédo se traduzir em compras/vendas, o facto de as receitas serem
uma funcdo quer das vendas quer do preco, leva a que se inclua nestas variaveis a questdo da
disponibilidade para pagar como uma forma de previséo de compra (idem).

O facto de existir uma grande diferenca temporal entre as varias investigagdes, permite
concluir que, o problema da incerteza e imprecisdao da previsdo de compra através da
avaliacdo da intencdo de compra ainda se mantém até aos dias de hoje. Por outro lado, néo
obstante do que foi dito anteriormente, importa salientar que ainda assim, as intengdes de
compra representam, de uma forma geral, melhores meios de previsdo do comportamento de

compra do que as atitudes (Day et al., 1991, citado por Nunes, 2013).

1.6. Envolvimento com a marca e com o evento

Segundo Zaichokowsky (1985) o envolvimento é um fator central e pode ser definido
como a percecdo de relevancia de um objeto, por parte de uma pessoa, sendo essa perce¢do
baseada em necessidades inerentes, valores e interesses. O conceito de envolvimento refere-se
entdo ao sentimento subjetivo de relevancia pessoal (Celsi e Olson, 1988).

De uma forma genérica, o envolvimento pode ser definido enquanto resposta de um
consumidor a um produto, mensagem ou situacao, podendo ser uma resposta que se reflete no
senso individual ou identitario e que é ativada por um estimulo externo (Bearden e
Netemeyer, 1999).

Martensen e Grgnholdt (2008) assumem que o0 processamento da informacéo depende
do nivel de envolvimento do consumidor, quer em relagdo a marca quer em relacdo ao evento.
O consumidor que participe num evento pode revelar um alto ou um baixo nivel de
envolvimento com 0 mesmo e com a propria marca (idem). Contudo, os autores concluiram
gue o envolvimento com o evento é decisivo para a resposta dos participantes, sendo que 0s
participantes com alto envolvimento com o evento podem reagir de uma forma mais positiva
ou mais negativa em relacdo a marca, comparativamente com aqueles que revelem um baixo
nivel de envolvimento (Martensen e Grgnholdt, 2008).

Segundo Bowden (2010 citado por Warc), as marcas procuram atualmente provocar
emocao nos consumidores, de forma a persuadi-los ao nivel cognitivo, e com isso provocarem

uma resposta que os leve a agir. Heath (2010 citado por Warc) considera que para construir o
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envolvimento do consumidor com a marca, € imprescindivel que exista a participacdo do
consumidor, sendo que na sua perspetiva, este tipo de envolvimento exige uma combinagéo
entre 0 pensar e 0 sentir por parte do consumidor. Neste sentido, é este envolvimento entre
consumidor e marca que ira modelar a forma como 0s seus sentimentos levam a processos
conscientes e inconscientes, provocando uma mudanca de atitude e uma decisédo por parte do
consumidor. O valor real das acdes de patrocinio esta, assim, nas oportunidades criadas para
interagir com o consumidor e permitir o seu envolvimento com a marca.

Segundo Meenaghan (2001) também a boa vontade que é gerada em relacdo ao
evento, é controlada pelo nivel de envolvimento dos participantes e, quanto mais relevante o
evento € para 0s consumidores, maior é a gratiddo relativamente ao patrocinador (o que
podera afetar o envolvimento com a marca). Por outro lado, quanto mais os participantes se
sintam envolvidos com o evento, mais recursos tendem a utilizar na avaliacdo da experiéncia,

€ mais ou menos negativa sera a resposta emocional (Martensen e Grgnholdt, 2008).
Hipoteses de investigacao

Neste sentido foram desenvolvidas as seguintes hipdteses de investigacdo, tendo por

base 0 enquadramento anterior referente ao conceito de envolvimento:

Hipotese 8: O envolvimento com a marca influencia a atitude relativamente a marca.

Hipotese 9: O envolvimento com o evento influencia a atitude relativamente ao evento.

1.7. Estudo de caso: apresentacdo da marca patrocinadora e do evento

patrocinado

Apesar do numero de festivais ter aumentado exponencialmente ao longo das ultimas
décadas, estes existem desde os tempos primordiais, sendo que a palavra “Festival” deriva do
latim e significa felicidade e prazer publico (Karlsen, 2008).

Por todo o mundo se tém desenvolvido grandes e pequenos festivais, com uma grande
variedade de temas, incluindo a gastronomia e vinho, as artes, a musica, o desporto, a religido,
a historia ou a cultura (Small, 2007). Os festivais sdo “programas de atividades de fruicao,
entretenimento ou eventos que tém um caracter festivo e que celebram publicamente algum
conceito, acontecimento ou facto” (Janiskee citado por Sarmento, 2007, p.10), que se
“concentram num espag¢o de tempo curto, num local geralmente delimitado e tém uma intensa

programagao musical” (Abreu citado por Sarmento, 2007, p.10).
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Esta investigacdo foca-se essencialmente nos festivais de masica — que de acordo com
Gillies (2004) tém acontecido, mais ou menos, desde que a musica em concerto tem seduzido
as audiéncias. Um dos primeiros festivais foi o “centendrio” de Héndel em Londres em 1784
(Gillies, 2004), sendo que no final dos anos 60 do século XX, surgiram os festivais de musica
orientados para a juventude, como o famoso Woodstock. Este festival Americano foi um dos
primeiros festivais, claramente o mais importante, dedicado & mdusica ligeira (pop e rock).
Este festival juntou uma geragédo contra cultural e representou um ponto de viragem no uso da
musica como um meio para a expressdo politica, servindo também como uma rampa de
lancamento para festivais do género (Cummings, 2007).

Em Portugal, o primeiro festival de masica foi criado em 1971 e reuniu cerca de 30 mil
pessoas durante dois dias em Vilar de Mouros, onde inicialmente os principais estilos
musicais eram o fado e o rock (Neves, 2015).

A realidade dos festivais de musica em Portugal, apesar de menor quando comparada a
outros paises europeus, tem apresentado um crescimento gradual nas ultimas décadas.
Passadas quatro décadas desde o primeiro festival, Portugal foi palco de mais de cem festivais
de mdsica, com artistas nacionais e internacionais e varios estilos musicais (Neves, 2015). De
acordo com os numeros divulgados pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica) sobre os
espetaculos ao vivo, os concertos de masica ligeira, onde se encaixam os festivais de musica,
detinham em 2005 uma taxa de participacdo de 3 milhdes de espetadores, e geravam um valor
de receitas de cerca de 22,1 milhdes de euros (INE, 2006), sendo que em 2010, esses valores
subiram para 3,8 milhdes de espectadores e 50,3 milhdes de euros em receitas (INE, 2010).
Os dados mais recentes, referentes a 2013, contabilizam um total de 8,9 milhdes de
espetadores (apenas 3,8 milhdes pagaram bilhete), gerando receitas de 60 milhdes de euros.
De acordo com estes dados, as modalidades de musica continuam a ser as que registaram mais
espetadores (4,3 milhdes) e receitas de bilheteira (41,3 milhdes de euros), demonstrando um
crescente interesse da populacdo portuguesa nos espetaculo de musica ao vivo (INE, 2013).

A nivel nacional, uma das marcas que mais tem trabalhado a sua proximidade e
presenca em eventos ao longo destes anos foi a Optimus, atualmente NOS. Inicialmente, a
Optimus apostou em forca na aproximacgédo ao seu publico-alvo e para isso desenvolveu uma
estratégia de patrocinio, que mantem atualmente enquanto NOS, e que abrange,
nomeadamente, a rea da musica, onde patrocina varios festivais e eventos. Um dos principais
eventos patrocinados é o Festival NOS Alive, onde detém os direitos do naming do evento
desde 2008. Este Festival tem vindo a crescer (em visitantes, notoriedade e prémios) e a
ganhar o reconhecimento nacional e internacional do publico e organizacdes, representando

atualmente o maior e mais conceituado festival a nivel nacional.
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1.7.1. ANOS:

§‘"”%= A NOS ¢é um grupo de comunicac@es e entretenimento portugués, que
:3/// § resultou da fusdo de duas das maiores empresas de comunicacdes do

/II\\\ pais: a ZON Multimédia e a Optimus Comunicagbes. A NOS
disponibiliza solucdes fixas e mdveis de Ultima geragdo, televisdo, Internet, voz e dados para
todos os segmentos de mercado (pessoal, residencial e empresarial). De acordo com a propria
(NOS, 2015) é lider na televisdo por subscricdo, em servicos de triple play e na distribuicéo e
exibicdo cinematogréfica em Portugal, atraves da NOS Audiovisuais e dos Cinemas NOS,
respetivamente. Na sua origem estdo duas empresas independentes, a ZON e a Optimus, pelo
que se apresenta de seguida um resumo das suas historias.

A Optimus surge em setembro de 1998, da unido de empresas que integravam 0S
maiores grupos econémicos nacionais e internacionais. A sua entrada no mercado alterou o
panorama das telecomunicagdes em Portugal, e devido a campanha Pioneiros e a um arrojado
plano de marketing, conseguiu na primeira semana conquistar 100.000 clientes, atingindo no
final desse ano uma quota de mercado de 17,5% (NOS, 2015a). Em 2003, apostou numa nova
estratégia de comunicacgdo e oferta, procurando envolver emocionalmente os clientes com a
marca. A assinatura “Segue o que Sentes” espelhou a nova postura com uma forga renovada.
Em 2008 a marca fez um rebranding ao substituir o boomerang por um novo simbolo, o
magma, € uma nova assinatura “De que ¢ que Precisas?”, procurando com isso demonstrar
uma nova faceta: uma empresa voltada para o cliente e preocupada com as suas necessidades.

Mais tarde, volta a inovar e lanca no mercado um conceito revolucionario dirigido aos
jovens: o tarifario TAG (onde disponibiliza comunicacdes de voz e texto gratuitas entre
membros e uma comunidade social com base numa plataforma Web, incluidos numa
mensalidade de baixo custo comparativamente aos seus concorrentes). Em 2009, reforcga a sua
estratégia no eixo da musica e lanca a primeira editora online de musica gratuita em Portugal -
Optimus Discos, e junta-se a projetos como o Optimus Alive -“o maior evento de musica e
arte”, o Optimus Clubbing e os Optimus Secret Shows, outro conceito pioneiro e inédito em
Portugal. Em 2010, com a integragdo da marca Clix, a Optimus torna-se o primeiro operador
totalmente integrado em Portugal. J4 em 2011 apresenta uma nova assinatura, “O que nos liga
¢ Optimus”, que sublinha os valores de proximidade e envolvimento emocional da marca,
representando ao mesmo tempo a vertente tecnoldgica que Ihe esta subjacente.

Em 2013 langa um novo produto, o WTF, que rompe por completo com o paradigma

das comunicagdes tradicionais. Ao longo de 15 anos de existéncia, a Optimus foi responsavel
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pelo lancamento de solucbes pioneiras e inovadoras, transformando e revolucionando o
cenario das telecomunicagdes em Portugal (NOS, 2015a).

No que concerne a histéria da ZON Multimédia, trata-se de um grupo empresarial que
integrou o principal indice bolsista nacional, o PSI-20. Liderou o mercado de pay TV em
Portugal e foi o segundo maior Internet provider. A escala nacional, foi também lider no
mercado de exibicdo cinematografica. Segundo a empresa, as suas origens e desenvolvimento
confundem-se com a génese e o desenvolvimento das indUstrias do entretenimento e das
telecomunicacdes de massa em Portugal. A partir de 1999, a TV Cabo responde a crescente
procura de servicos de entretenimento e telecomunicacGes e afirma-se como o maior
distribuidor de televisdo ao domicilio e, mais tarde, como primeiro operador de Internet de
banda larga. Em 2008, surge a ZON Multimédia como marca independente de servigos
integrados para particulares e empresas (NOS, 2015b).

A ZON OPTIMUS surgiu em 2013, apés a fusdo das duas empresas. Desta forma, o
negdcio permitiu as duas empresas combinarem forcas na oferta de servigos integrados,
assumindo uma clara ambicgéo de crescimento (idem). Em maio de 2014, a ZON OPTIMUS
apresentou a sua nova designacdo como marca NOS, numa campanha inédita de meios e
ativacdes. Ao fim de pouco mais de seis meses, a NOS ja atingia praticamente 100% de
reconhecimento pelos portugueses e mais de 90% de associacdo aos territorios da marca
(NOS, 2014).

Atualmente, a NOS patrocina os seguintes eventos/acontecimentos:
¢ NOS Alive: o maior festival anual de musica do pais, ocorre no Passeio Maritimo de Algés.

¢NOS Primavera Sound: festival de musica que se realiza anualmente no Parque da Cidade,

no Porto.

¢ NOS Em D'Bandada: festival de musica gratuito que se realiza nas ruas do Porto.

¢ NOS Air Race: campeonato de corridas de avides que tem como inspiracdo as competicoes
da Reno Air Race (EUA) e da internacional Red Bull Air Race.

eLiga (de Futebol) NOS: em fevereiro de 2015, a NOS assinou um acordo de parceria com a

Liga Portuguesa de Futebol Profissional, que com este patrocinio exclusivo, passou a

designar-se Liga NOS.

eNOS em Palco: Festival gratuito, focado na musica portuguesa, realizado pela primeira vez

em 2014 e localizado na a ribeirinha de Lisboa.

A relacdo da marca com a masica comegou em 2008 com o langamento de um conceito
direcionado para o segmento jovem - 0 TAG. O aparecimento de uma nova imagem tera
proporcionado a aproximagdo a um segmento-alvo mais novo, muito exigente e com
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constante vontade de mudanca. A estratégia da marca passou entdo pelo investimento na area
da mdasica pois, de acordo com Hugo Figueiredo (Diretor de Marketing Central da Optimus
em 2011), “a musica ¢ um dos elementos mais abrangentes da sociedade, sendo sobretudo
muito relevante para as pessoas e para 0S grupos aos quais a Optimus se dirige
primordialmente — os young adults (18-30). A musica em si é um fendomeno de grupos, pelo
que se torna particularmente aliciante para uma marca entrar nesta area e tentar uma
abordagem inovadora” (Durdes, 2011). Esta estratégia tem como principal objetivo o reforco
da afinidade da marca com o seu publico-alvo, proporcionando-lhe momentos inesqueciveis e
emocionalmente marcantes, estratégia essa que foi mantendo até aos dias de hoje.

A associacdo a eventos de musica pretende deixar claro que a musica faz parte do ADN
da marca e que esta estd, por isso, ligada aos maiores e melhores eventos nacionais nesta area.
A marca ndo descura também o cariz comercial deste investimento, acreditando ser uma
aposta sustentada e coerente, que ira potenciar as vendas a média e longo prazo (Paula, 2011).
Este é um investimento crucial, visto que cerca de 20% do orcamento de marketing (e que tem
vindo a crescer) esta afeto a area da musica, tendo um retorno crescente, desde 2008 (idem).

Segundo a marca e os dados do estudo efetuado pelo Instituto de Marketing Research, a
Optimus era, em 2010, o operador moével mais associado a musica e aos festivais, com 40,7%
das escolhas (Imagens de Marca, 2010). Estes resultados devem-se, ndo sé ao leque variado
de eventos levados a cabo pela marca, mas também, pela sua rentabilizacdo e pela adogdo de
uma estratégia a longo prazo, de acordo com Hugo Figueiredo, afirmando que a aposta na
mausica é essencial e que a marca vai manter os investimentos atuais (Durées, 2011).

O NOS Alive &, segundo a marca, um conceito diferenciador, pois é um festival multi-
palcos onde todos os artistas séo artistas principais. Um festival deste cariz traz personalidade
a marca e permite-lhe estar sempre presente durante todo o evento, com atividades paralelas
aos concertos. O objetivo € assim ligar os seus produtos a experiéncias de entretenimento
memoréveis (Paula, 2011). Além disso, a enorme afluéncia do evento contribui também para o
seu sucesso. Em 2009 registaram-se 40 mil participantes, e em 2010 o nimero subiu para 120
mil. Este ano (2015) o festival registou 155 mil visitantes (Marques, 2015). Este é um
investimento que representa 50% do investimento da marca na area da mausica, cerca de 4
milhdes e meio de euros, segunda a promotora do festival, a Everything is New (Paula, 2011).

A NOS, tem assim desenvolvido um imenso trabalho, quer antes quer durante o festival,
para estar sempre presente em tudo o que se relaciona com o evento, seja no naming do
evento, na comunicagdo publicitaria do mesmo ou nas agdes desenvolvidas no recinto do
Optimus/NOS Alive. Atualmente, depois da fusdo da marca Optimus com a ZON, e 0 seu

renascimento como marca NOS, levou a que a marca tivesse de passar por um processo de
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transicdo no patrocinio efetuado ao festival durante o ano de 2014, optando por, no primeiro
ano manter o naming do evento como “Optimus Alive” ao qual foi associando a variante para
“NOS Alive” (Pereira, 2014; Pinto, 2014). Segundo Leonor Dias, Diretora de Marca &
Comunicacdo da NOS — Ativacdo Mdusica, a marca optou por preservar durante o primeiro
ano os dois nomes de forma a fazer uma transicdo mais “tranquila” e “segura”, uma vez que,
segundo a marca, a “marca” do festival ¢ muito forte e detém bastante impacto e
reconhecimento a nivel nacional mas também no estrangeiro (Lima, 2014). Desta forma,
houve a preocupacdo que esta mudanca fosse 0 mais suave possivel para a maioria dos
estrangeiros que estiveram presentes no evento. No seguimento da fusdo de marcas, o festival
em 2014 foi uma Otima oportunidade para a nova marca surgir, aproveitando toda a
comunicacdo e visibilidade do evento para se posicionar e aproximar do publico, através de

varias acOes de ativacdo (Leonor Dias citada por Lima, 2014).

1.7.2. O Festival NOS Alive

(autoria: NOS Alive)

O NOS Alive é um festival de musica anual realizado no Passeio Maritimo de Algés, em
Oeiras, Portugal. E organizado pela promotora de eventos Everything Is New e patrocinado
pela NOS. Teve a sua primeira edicdo a 27 de julho de 2007 e desde entdo n&o sofreu
qualquer interrupcdo (Wikipédia, 2015).

Embora tenha apenas oito edi¢fes, € ja um festival consolidado e encontra-se entre 0s
mais reconhecidos do pais, juntamente com o Super Bock Super Rock.

Inicialmente, no seu primeiro ano, o festival designou-se Oeiras Alive passando

posteriormente a designar-se Optimus Alive, sob o patrocinio da marca Optimus. Atualmente,
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foi considerado o melhor festival a nivel nacional (Prémios Marketeer e Portugal Festival
Awards). Ano apés ano, o Optimus/NOS Alive tem conseguido ganhar forca e
reconhecimento do grande publico, e tem chamado a atengdo do resto do mundo devido a
combinacdo de um alinhamento eclético, um cartaz bom e diversificado, um clima quente e
uma localizacdo litoral atrativa (Wikipédia, 2015).

Em 2013, o Optimus Alive conquistou seis prémios na primeira gala dos Portugal
Festival Awards, sendo o grande vencedor ao destacar-se como o0 melhor festival do ano. A
atribuicdo deste prémio pela revista portuguesa Marketeer, na categoria "Eventos e
Entretenimento”, elevou o Optimus Alive como o festival de elei¢cdo dos portugueses.

Segundo a Everything is New, a edi¢do do NOS Alive’14 ficou marcada como uma das
mais bem-sucedidas de sempre, onde o festival recebeu ao longo dos trés dias cerca de
153.508 espectadores. Alem disso, contou com 16 mil visitantes estrangeiros, dos quais 7 mil
eram britanicos (Everything is New, 2014). Um dos acontecimentos desta edi¢éo foi o facto de
o festival ter sido acompanhado através do canal de televisdo NOS Alive, apenas disponivel
para clientes do servico cabo da NOS, tendo sido o primeiro festival nacional presente na
grelha de um operador de TV e numa parceria com a RTP, media partner do evento
(Everything is New, 2014).

J4 este ano, o Festival NOS Alive foi o Festival de Verdo com melhor desempenho
mediatico, nos meios de comunicagdo social portugueses, ao somar 5703 noticias e mais de
26 horas de TV, entre outubro de 2014 e setembro de 2015 (Meios e Publicidade, 2015).

Além disso, o festival voltou a somar prémios e nomeacdes, nacionais e internacionais,
nos mais importantes galarddes da industria de festivais, e nas areas de turismo e
comunicagdo: foi nomeado um dos 10 melhores festivais da Europa, no European Festival
Awards, e igualmente nomeado um dos 10 melhores festivais do Mundo, que se realizam fora
do Reino Unido, nos UK Festival Awards (prémios britanicos que distinguem os melhores
festivais de Verdo, na categoria de Best Overseas Festival) (Everything is New, 2015). A nivel
nacional, voltou a ser distinguido com o prémio “Escolha do Consumidor”, tendo para isso
garantido a satisfacdo do publico relativamente as condi¢Ges e seguranga no recinto, cartaz,
ambiente e acessos. A este junta-se 0 prémio “Lide Portugal, Welcome to Portugal”, devido
ao seu carater inovador e diferenciador, com impacto relevante na area do turismo. Voltou
também a sair vencedor na 2.2 edicdo dos Portugal Festival Awards, ao ser distinguido com
cinco prémios: Melhor Cartaz, Melhor Festival Urbano, Melhor Festival de Grande
Dimenséo, Melhor Atuacgéo ao Vivo - Artista Internacional (Artic Monkeys) e Melhores WC'’s
(idem). O Festival é ainda referido como um dos melhores festivais de musica na imprensa

internacional como The Guardian, Times, Clash, Mixmag e NME (idem).
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Durante os ultimos oito anos de existéncia, passaram pelo palco do festival bandas
como Arctic Monkeys, The Black Keys, Depeche Mode, Coldplay, Radiohead, The Cure,
Pearl Jam, Beastie Boys, Smashing Pupmkins, Bob Dylan, e muitas outras.

Patrocinadores do Festival NOS Alive (Edicéo 2015):

Naming Sponsor:
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1.8. Modelo de analise

Com base na revisdo da literatura efetuada, apresenta-se agora o modelo tedrico de
andlise. Inicialmente serd apresentado o modelo tetrico original, como referéncia para a
criacdo do modelo tedrico utilizado na investigacdo. Em seguida seré& apresentado o modelo
teodrico adaptado, tal como, as hipoteses formuladas cuja presente investigacdo pretende testar.
No fim, serdo apresentadas as descri¢fes das hipoOteses e a relagdo entre as mesmas, e 0

suporte tedrico apresentado no capitulo |I.

A construcdo do modelo de analise constitui, de acordo com Quivy e Campenhoudt
(1992), o gancho entre a problemética fixada pelo investigador e o seu trabalho de elucidacéo
relativamente a um campo de analise forcosamente restrito e preciso. Deste modo, torna-se
imprescindivel referir que 0 modelo de andlise subjacente a estratégia de investigacdo que se
pretende estudar é o modelo desenvolvido por Martensen et al. (2007). No entanto, apesar de
o modelo original ser constituido por dez varidveis, 0 modelo definido no decorrer desta
investigacdo apenas englobard uma parte do modelo supracitado, uma vez que sO serdo
abordadas seis das dez variaveis, e consequentemente, serdo definidas apenas nove das
dezassete hipoteses de investigacao. Desta forma, confirma-se o estudo das varidveis descritas
na parte introdutéria da investigacdo: a congruéncia entre marca patrocinadora e evento
patrocinado, atitude em relacdo ao evento, atitude em relacdo a marca, envolvimento com o

evento, envolvimento com a marca e intencdo de compra dos produtos da marca.

1.8.1. Modelo tedrico de Martensen et al. (2007)

O modelo tedrico de Martensen, Gronholdt, Bendtsen e Juul Jensen (2007),
apresentado no anexo A deste documento, foi desenvolvido com o intuito de perceber a
eficacia do patrocinio de um evento. Este modelo tedrico procura, deste modo, analisar o
impacto que o patrocinio de um evento pode ter na intencdo de compra, mas também de que
forma um evento pode influenciar ou condicionar a perce¢do que o consumidor tem em
relagdo a uma marca.

Com o intuito de validar empiricamente o0 modelo conceptual desenvolvido, os autores
procederam a analise do patrocinio de um evento de golfe, por uma marca dinamarguesa com
0 nome Bang & Olufsen (B&O), cujo core business é a comercializacdo de produtos
audiovisuais. De forma a recolherem informacao, os autores elaboraram um questionario para
ser distribuido entre os participantes do evento, onde procuravam analisar as seguintes

variaveis latentes: envolvimento com a marca, envolvimento com o evento, congruéncia entre
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0 evento e a marca, emocdes relativamente a marca, emocdes relativamente ao evento, atitude
relativamente a marca, atitude relativamente ao evento e intengdo de compra.

O estudo efetuado confirmou o modelo conceptual formulado pelos autores, tendo os
resultados confirmado que o evento tem efeito na intencdo de compra e na percecdo que oS

consumidores tém da marca patrocinadora.

1.8.2. Modelo tedrico de investigacao

A presente investigacdo procura responder a seguinte questdo de partida:

De que forma o patrocinio da marca NOS ao Festival NOS Alive, enquanto principal
patrocinadora do evento, influencia a atitude do consumidor face & marca e a intengéo

de compra dos servicos e produtos da mesma?

Para responder a esta questdo procedeu-se a adaptacdo do modelo teodrico desenvolvido

por Martensen et al.(2007), com base no gréafico representado na Figura 3:

Figura 3 — Modelo de analise

Atitude
relativamente
H3 ao Evento
y Y H6
[ Envolvimento ] H4
com n Fventn Congruéncia ] )
Intencéo de
entre a Marca e
0 Evento H3 compra
[ Envolvimento ] HE
com a Marea v
H
H9 Atitude \
relativamente a
Marca

(Adaptado de Martensen, Gronholdt, Bendtsen e Juuk Jensen, 2007)

No quadro tedrico apresentado anteriormente, identificam-se seis dimensdes, das quais
temos trés variaveis dependentes: atitude relativamente a marca, atitude relativamente ao
evento e intencdo de compra; e trés variaveis independentes: congruéncia entre a marca e 0

evento, envolvimento com a marca e envolvimento com o evento, com 0 objetivo de
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confirmar as hipoteses definidas referentes a relacdo entre as varidveis, tendo por base o

patrocinio de um evento como um Festival de Mdsica.

De acordo com Beard e Verma (1981, p.184) uma hipdtese traduz-se “numa preposigao

hipotética que sera sujeita a verificacdo ao longo da investigacdo subsequente”. As hipoteses

fazem “afirmagdes sobre relagdes entre variaveis e oferecem ao investigador uma linha de

orientacdo no que respeita a forma como o palpite inicial pode ser testado” (Bell, 2004, p. 39).

Além disso, fornecem a investigacdo um fio condutor particularmente eficaz onde, a partir do

momento em que sdo formuladas, substituem nessa funcao a pergunta de partida (apesar desta

ndo seresquecida).Assim, apresenta-se de seguidaas hipoteses propostas para esta investigacao:

Hipotese

Tabela 1 - Resumo hipdteses de investigacao

Descricao

Referéncias bibliogréaficas

H1: A
“congruéncia entre
oeventoea
marca” influencia
a “atitude
relativamente ao
evento”.

Quanto maior a
congruéncia entre o
evento e a marca
melhor sera a
atitude
relativamente ao
evento.

Para Martensen et al. (2007), caso exista
congruéncia entre marca e evento, esta pode ser
decisiva no que diz respeito a resposta dos
participantes relativamente a mensagem, assim
como, a atuacdo dos estados emocionais. Um bom
nivel de congruéncia é determinante para a total
eficacia do evento, além de criar condi¢des para a
ocorréncia de transferéncia entre o valor do evento
para a marca (Martensen et al.,2007).

H2: A
“congruéncia entre
oeventoea
marca” influencia
a “atitude
relativamente a
marca”.

A medida que a
congruéncia entre o
evento e a marca
aumenta, melhor
sera a atitude
relativamente a
marca.

Segundo Speed e Thompson (2000), a congruéncia
tem influéncia na atitude relativamente a marca e a
intencdo de compra dos consumidores. Para Lee e
Cho (2009) a congruéncia afeta diretamente a
atitude dos consumidores relativamente a marca.
Né&o obstante, a falta de congruéncia pode reduzir a
hipotese de o consumidor ter atitudes favoraveis
relativamente ao patrocinio e ao valor da marca, na
medida em que, 0s consumidores se tornam menos
certos e confiantes no que a marca representa
(Becker-Olsen e Simmons, 2002).

H3: A
“congruéncia entre
oeventoea
marca” influencia
a “intencao de
compra”

A medida que a
congruéncia entre o
evento e a marca
aumenta, a intencdo
de compra dos
consumidores tende
igualmente a
aumentar.

Conforme referido acima, Speed e Thompson
(2000) defendem que a congruéncia tem influéncia
na atitude relativamente & marca e a intencdo de
compra dos consumidores. E provavel que a
congruéncia de personalidades entre evento e marca
patrocinadora possa afetar as respostas dos
consumidores em relacdo ao patrocinio, tal como a
sua atitude relativamente a marca do patrocinador, e
a sua intencdo de compra (Lee e Cho, 2009).
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Tabela 1a - Resumo hipoteses de investigacao

Hipotese

H4: A “atitude
relativamente ao
evento” influencia
a “atitude
relativamente a
marca”.

Descrigéo
Quanto mais positiva
for a atitude dos
consumidores em
relagdo ao evento,
mais positiva sera a
sua atitude em
relacdo a marca.

Referéncias bibliogréaficas

De acordo com Gwinner e Eaton (1999) os
consumidores podem associar 0 evento € 0 Seu
significado & marca patrocinadora. Existe um
empréstimo muatuo de atributos referentes a cada
uma das partes — tanto marca como evento
(Cornwell e Maignan, 1998; Gwinner e Eaton,
1999; Henseler et al., 2009).

HS5: A “atitude
relativamente a
marca” influencia
a “atitude
relativamente ao
evento”.

Quanto mais positiva
for a atitude dos
consumidores em
relacdo a marca, mais
positiva sera a sua
atitude em relacéo ao
evento.

O conhecimento da marca e do evento estdo
interligados, pelo que a atitude perante
determinado evento tem repercussdes diretas na
atitude em relacdo a marca e vice-versa (Gwinner
e Eaton, 1998; Plessis, 2005).

H6: A “atitude
relativamente ao
evento” influencia
a “intencao de
compra”.

Uma atitude positiva
relativamente ao
evento tem um
impacto positivo na
intencdo de compra.

Uma atitude positiva perante o evento é o primeiro
passo para gque exista uma intencdo de compra e
lealdade por parte dos consumidores (Brown e
Douglas, 1992). Para Martensen et al. (2007), o
impacto do evento sobre a inten¢do de compra da
marca ¢ criado através, quer da via “central” (a
marca) quer da via “periférica” (o evento), sendo
que a transferéncia de valor do evento para a
marca pode criar uma maior intencdo de compra
relativamente a mesma (0 que de facto constitui
precisamente o propdésito de um evento).

H7: A “atitude
relativamente a
marca” influencia
a “intencao de

Uma atitude positiva
relativamente a
marca contribui

positivamente para a

Spears e Singh (2004) defendem que as atitudes
influenciam o comportamento através de intengdes
comportamentais. Para Chauhuri e Ligas (2006),
as crencas racionais e emocionais relativamente a
marca conduzem a intencdo de compra. Ja para
outros autores, as atitudes favoraveis dos

compra”. intencdo de compra. | consumidores em relagdo a uma marca néo
significam que exista uma intencdo de compra
(Blackwell et. al., 2005; Aljzen e Fishbein, 2005).
Quanto mais o
individuo se mostrar .
H8: O Martensen e Grgnholdt (2008) afirmam que o0s

envolvimento com
o evento influencia
a atitude
relativamente ao
evento.

envolvido com o
evento, maior sera a
probabilidade de
desenvolver uma
atitude positiva
relativamente ao
evento.

participantes mais envolvidos com o evento
reagirdo de forma mais positiva ou negativa
relativamente a marca patrocinadora, em
comparagdo com 0s participantes cujo grau de
envolvimento é menor.
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Tabela 1b - Resumo hipoteses de investigacao

Hipotese

H9: O
envolvimento com
a marca influencia
a atitude
relativamente a
marca.

Descricéo

Quanto mais 0
individuo se mostrar
envolvido com a
marca patrocinadora,
maior sera a
probabilidade de
desenvolver uma
atitude positiva
relativamente a
marca.

Referéncias bibliogréaficas

Em 1986, Zaichkowsky evidenciava o facto do
envolvimento afetar as atitudes, enquanto Desmet
(2005 citado por Martensen e Grgnholdt, 2008)
salienta que a resposta emocional depende do grau
de interesse do consumidor pela marca. Damasio
(2004 citado por Nunes, 2013) defende que o
envolvimento influencia 0s consumidores em
relacio as marcas, 0 que poderd aumentar
inconscientemente e sem qualquer processo
racional, a sua atencdo para com a marca, levando
a criacdo de uma atitude relativamente a mesma.

De acordo com o exposto, é necessario ainda referir que a investigacdo testa ndo s as

hipoteses, como as variaveis em analise. Deste modo, para além de todas as hipoteses

mencionadas anteriormente, esta investigacdo procura também esclarecer se, na opinido dos

participantes inquiridos, existe congruéncia entre o evento patrocinado e a marca

patrocinadora, qual a atitude dos mesmos em relacdo a marca patrocinadora e ao evento

patrocinado, bem como se ha envolvimento dos consumidores com a marca e com o evento.
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CAPITULO Il - METODO DE INVESTIGACAO

De acordo com Richardson (1989), o método de pesquisa resulta da escolha de
procedimentos sistematicos para a descricdo e explicacdo de fendmenos. Ja Diehl (2004)
defende que a escolha do método de investigacdo a utilizar, ndo depende apenas da natureza
do problema, como também do nivel de aprofundamento que 0 mesmo requere.

E certo que em qualquer investigacio, a determinacdo dos métodos a utilizar é sempre
precedida e acompanhada por uma série de implicagGes, desde o investigador, ao fendmeno
que esta a ser estudado, ou a propria estrutura de conhecimento na qual assenta o estudo em
questdo. Neste sentido, neste capitulo sera abordada toda a estratégia metodologica levada a
cabo para testar o0 modelo tedrico de andlise, incluindo o tipo de investigacdo definido, o
instrumento de andlise e 0s objetivos que visam clarificar e dar resposta a questdo de partida:

De que forma o patrocinio da marca NOS ao Festival NOS Alive, enquanto
principal patrocinadora do evento, influencia a atitude do consumidor face a marca e a

intencdo de compra dos servigos e produtos da mesma?

2.1. Objetivos de Investigacao

Segundo Bardin (2008), os objetivos correspondem aos motes a que a investigacdo se
propde a dar resposta, devendo, contudo, permitir a constru¢do de um conjunto de conclusdes
e conhecimentos validos. Desta forma, e tendo em conta o quadro teérico desenvolvido como
base a esta investigacdo, definiu-se um conjunto de objetivos que visam responder a questdo
de partida enunciada.

Os objetivos aqui definidos procuram confirmar para este caso especifico de patrocinio,
de uma marca fornecedora de servicos de televisdo e telecomunicacdes a um festival de
musica, as conclusfes da investigacao realizada para outras marcas, e setores de atividade, e

outros eventos, como referido no ponto 1.8. desta investigacao.

Objetivo geral:
De que forma o patrocinio de determinada marca (de servico integrado de
telecomunicagdes fixas e moveis) a um festival de musica (ligeira pop e rock) pode

influenciar a atitude e inten¢do de compra do consumidor em relagcdo a marca patrocinadora.
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Objetivos especificos:

e Confirmar que se existir congruéncia entre a marca patrocinadora € 0 evento
patrocinado, esta tem influéncia na atitude do consumidor face ao evento.

e Confirmar que se existir congruéncia entre a marca patrocinadora € 0 evento
patrocinado, esta tem influéncia na atitude do consumidor face & marca patrocinadora.

e Confirmar que se existir congruéncia entre a marca patrocinadora € 0 evento
patrocinado, esta influencia a inten¢do de compra dos consumidores.

e Confirmar que a atitude dos consumidores em relacdo a marca patrocinadora
influencia a sua atitude relativamente ao evento, e vice-versa.

e Confirmar que a intencdo de compra dos consumidores é impactada pela atitude dos
consumidores relativamente ao evento e relativamente a marca patrocinadora.

e Confirmar se o envolvimento do consumidor com a marca afeta a sua atitude perante a
marca patrocinadora.

e Confirmar se o envolvimento do consumidor com o evento afeta a sua atitude perante

0 evento patrocinado.

2.2. Tipologia de Investigacéo

Quando se planeia uma investigacdo de caracter cientifico, uma das primeiras questdes
gue surgem ¢€ a tipologia a adotar. Atendendo ao tipo de estudo em questdo, tem-se como
objetivo explicar, predizer e controlar os fendmenos (Almeida e Freire, 2003), além disso
procurou-se perceber se as experiéncias e perspetivas dos inquiridos se enquadram num
conjunto de categorias pré-determinadas no questionario estruturado (Boavidae Amado, 2006).

Tendo em consideracdo a questdo de partida e os objetivos especificos a que nos
propusemos, esta investigacdo recorre necessariamente a uma ldgica do tipo dedutiva, uma
vez que procura testar hipoteses ja estabelecidas. Além disso, este estudo utiliza a
metodologia quantitativa descritiva, o que implica a utilizacdo da técnica de inquérito por
questionarios, tendo como objetivo testar/confirmar as hipoteses mencionadas na Tabela 1.

A escolha do método quantitativo implica uma associagdo ao positivismo, que de
acordo com Lee e Baskerville (2003), se caracteriza por ser uma corrente filosofica cujo
principio fulcral é o da generalizacdo, partindo do particular para o geral.

Segundo Mardco (2007) este método consiste num método l6gico que presume que
permanecem verdades gerais ja fundamentadas, que devem servir de base para que, através

delas, se consiga chegar a novas conclusfes. Este método deve, em principio, garantir a
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precisdo dos resultados, evitando distor¢des de analise e de interpretacdo, oferecendo uma
margem de seguranca quanto as inferéncias. Existe assim uma inferéncia dedutiva, que resulta
de um processo cuja primeira etapa é a elaboracdo de uma ou mais hipdteses, a partir de um
conjunto de pressupostos teoricos, organizados e consistentes, que serdo posteriormente
testadas (Almeida e Freire, 2008) para que se confirmem, ou nao, os factos.

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados, aplicando uma determinada forma
de analise estatistica (Malhotra, 2006). Deste modo, as varidveis quantitativas sdo mais
facilmente mensuraveis e podem exprimir-se em valores numéricos numa determinada
medida. No que respeita ao estudo de um caso, enquanto forma de pesquisa, Cavaye (2008)
defende que o mesmo pode descrever fendmenos, construir uma teoria ou testar conceitos
tedricos existentes e as relagdes entre eles. Contudo, apesar de possibilitar o estabelecimento
de relaces entre variaveis, nem sempre permite indicar a direcdo causa-efeito, o que significa
que as conclusdes resultantes do estudo podem ter algumas limitagdes (Cavaye, 2008).

Assim, a escolha deste método quantitativo deve-se, principalmente, ao facto de este ser
um método de pesquisa que tendo por base a andlise estatistica permite uma maior
independéncia e objetividade do investigador face ao objeto de estudo, possibilitando com
isso a realizacdo de deducBes que contribuem para a teoria. Além disso, este tipo de método
também tem sido utilizado em vérios estudos nesta area de investigacdo com resultados
viaveis (Martensen et al., 2007).

N&o obstante, ao utilizar uma perspetiva quantitativa descritiva na recolha de dados a
partir de um inquérito por questionario, podemos estudar, explicar e compreender o estado
atual do objeto de investigacdo, tracar um perfil sociodemografico da amostra e confirmar

hipGteses previamente validadas noutras investigac@es cientificas.

2.3. Instrumentos de recolha de dados

Esta fase do estudo consiste na recolha de informagdes, de forma a dar resposta as
questdes lancadas pela investigacdo. Na recolha de dados no ambito desta investigacdo foi
utilizado um inquérito por questionario (ver anexo B), fechado a amostra, com o objetivo de
testar as hipdteses previamente estabelecidas e a validade do modelo tedrico de analise desta
investigacdo. De acordo com Malhotra (2006), o questionario é caracterizado como uma
técnica de investigacdo composta por um determinado numero de questdes apresentadas de
forma escrita a um conjunto de pessoas, tendo como objetivo 0 conhecimento e analise de

opinides, interesses, atitudes e comportamentos de atuacdo da mesma.
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A construcdo do questionario teve em conta diversos aspetos como: a apresentacdo do
investigador, tema da investigacdo e a aplicacdo de instrumentos de fécil entendimento.
Incluiu-se também uma breve explicacdo sobre a finalidade do inquérito e a informacé&o de
que os dados submetidos serdo utilizados apenas para tratamento estatistico, assegurando-se a
sua confidencialidade.

Foi utilizado um questionario do tipo fechado, composto por perguntas de resposta
fechada. Desta forma, procura-se aumentar a objetividade das respostas, reduzir o tempo de
preenchimento e facilitar as respostas, e ainda simplificar a analise e tratamento estatistico dos
dados. Excecionalmente colocou-se uma pergunta aberta referente a recordacdo das marcas,
com o objetivo de perceber o top of mind ou nivel de recordacdo dos consumidores em
relacdo as marcas presentes no festival.

O questionario € composto por 47 questbes (ver tabela 2) que visam testar as hipoteses
de investigacdo, bem como analisar a percecdo dos inquiridos face as variaveis em analise
(congruéncia entre o evento patrocinado e a marca patrocinadora, atitude relativamente ao
evento, atitude relativamente a marca, intencdo de compra e envolvimento). O questionario é
assim constituido por 4 partes. Numa primeira fase, procura-se perceber a frequéncia da visita
ao evento, numa segunda fase a opinido genérica das pessoas em relagdo ao patrocinio de uma
marca a um festival de musica, numa terceira fase apresentaram-se um conjunto de questdes
relacionadas com a andlise das dimensdes em estudo e das hipoteses de investigagdo em
causa. Por fim, na Gltima parte, apresenta-se um conjunto de questdes sociodemograficas e de
ligacdo contratual a marca.

O segundo e o terceiro grupo de questdes foram construidos com recurso a escalas
validadas cientificamente por outros trabalhos de investigagdo, nomeadamente a escala de
atitude em relacdo a marca, de atitude em relacéo ao evento, congruéncia, intencdo de compra
e envolvimento de Martensen et al. (2007). Foi também tido como base para esta
investigacdo, o trabalho de investigacdo desenvolvido e validado cientificamente, na area do
patrocinio desportivo, de Pereira (2013).

Ao recorrer a estas escalas, procura-se garantir um elevado grau de fiabilidade do
estudo. Importa ainda salientar que as escalas de Martensen et al. (2007) s&o, na sua origem,
desenvolvidas e apresentadas em inglés, existindo a necessidade de as adaptar para a lingua
portuguesa, processo que foi desenvolvido pelo autor em colaboragdo com o orientador, por
forma a alcancar a melhor adaptacdo das escalas. Contudo, e uma vez que o questionario foi
aplicado a uma amostra diversa e variada, considerou-se determinante proceder a uma
simplificacdo de algumas das questdes presentes na escalas, por forma a garantir que o cariz

da pergunta era claramente percecionado por todas as pessoas. Foram ainda tidos em conta
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nesta adaptacdo de escalas os principios da clareza, coeréncia, e neutralidade, no sentido de
diminuir a incidéncia de interpretacdes incorretas ou dubias.

Na segunda e terceira parte do questionario, utiliza-se em todas as perguntas (com
excecdo da pergunta 3.1, 3.2 e 3.3 (terceira parte) uma escala de Likert, entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente), por forma a medir a intensidade das atitudes e opinides
dos respondentes relativamente as questdes apresentadas. Além disso, esta escala é
amplamente utilizada e exige que os inquiridos indiqguem de forma inequivoca o seu grau de
concordancia ou discordancia em relacdo a uma série de afirmacfes relativas a objetos de
estimulo (Malhotra, 2006). Segundo Fortin (2003), esta escala da valores quantitativos a
dados qualitativos e permite estabelecer uma ordem entre os resultados possiveis sendo, por
isso, possivel definir um critério que permita construir uma ordem de importancia. As
restantes questdes sdo de resposta fechada, ndo numéricas, e procuram apurar o perfil do
inquirido ou consideracGes sobre a sua visita ao evento ou o seu nivel contratual com a marca.
As questdes de ordem sociodemogréfica, apresentadas na 4% parte, tém como objetivo
segmentar e caracterizar a amostra, com base em critérios de género, idade, habilitacGes
literarias, ocupacdo profissional e rendimento. Para estas questdes utilizou-se uma escala
nominal, que se caracteriza por ser uma escala qualitativa, onde ndo existe uma ordem para 0s
resultados que o fendbmeno em estudo pode ter (Fortin, 2003).

Foi ainda avaliada a consisténcia interna dos fatores presentes nestas escalas através do
calculo do Alpha de Cronbach (Cronbach, 1951). Como se podera constatar mais a frente,

todos os fatores apresentam um grau de fiabilidade elevado.

De seguida apresenta-se entdo na Tabela 2 o resumo de todas as questdes presentes no
questionario e respetivos objetivos e na Tabela 3 0 resumo de questdes referentes a cada
hipotese de investigacdo e/ou variavel.
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Tabela 2 — Objetivos das perguntas do questionario

Pergunta

Hipdteses a testar

(ou informacéo a apurar)

1.2 parte

1.1. Contando com a edicdo deste ano, a quantas edi¢des do

Medicgéo de frequéncia de visita

Festival NOS Alive/Optimus Alive ja assistiu? ao evento

1.2. Qual o tipo de bilhete que utiliza mais frequentemente no Medicdo de frequéncia de visita

Festival NOS Alive/Optimus Alive? ao evento

1.3. Durante quantas horas normalmente permanece no Festival, em | Medicao de frequéncia de visita

cada dia do mesmo? ao evento

1.4. Esteve presente na edi¢do deste ano (2015) do Festival NOS Medicgéo de frequéncia de visita

Alive? ao evento

1.5. O que o levou a participar no Festival NOS Alive deste ano? Complemento 2.10 perfil de
consumidor

1.6. Das marcas presentes no Festival NOS Alive 2015, quais séo as Complemento ao perfil de

principais que se recorda? consumidor

2.2 parte

2.1. A imagem que tenho de uma marca melhora se o patrocinio

dessa marca a determinado evento é adequado e coerente com 0s Hipotese 2

valores da marca.

2.2. A imagem que tenho de um evento melhora se o patrocinio de

determinada marca a este evento é adequado e coerente com 0s Hipotese 1

valores do evento.

2.3. A minha opinido sobre um evento influencia a minha intencéo Hipdtese 6

de compra dos produtos/servicos da marca que o patrocina.

2.4. A minha intencdo de compra dos produtos/servicos de uma Hipbtese 7

marca aumenta se eu tiver uma imagem positiva dessa marca.

2.5. Quanto maior for a ligacdo que existe entre a marca

patrocinadora e 0 evento patrocinado, mais provavel serd a minha Hipdtese 3

intengdo de compra dos produtos/servigos da marca.

3.2 parte

3.1. Ja alguma vez ouviu falar da marca NOS?

Conhecimento da marca

3.2. ldentifique a que categoria de produto pertence esta marca.

Conhecimento da marca

3.3. Comparativamente com 0s seus concorrentes na rea em que
considerou, tem a percecdo de que a marca NOS é lider de mercado
(com maior n.° clientes)?

Conhecimento da marca

3.4. Existe uma relagdo entre os Festivais de MUsica e a atividade

Congruéncia entre evento e

das Operadores de Telecomunicaces. marca
3.5. Faz sentido que a marca NOS patrocine um evento como o Congruéncia entre evento e
Festival NOS Alive. marca

3.6. Sou fa do Festival NOS Alive

Atitude relativamente ao evento

3.7. A minha opinido sobre o Festival NOS Alive influencia a

. -~ . Hipotese 4
minha opini&o sobre as marcas que o patrocinam.
3.8. A minha opinido sobre a NOS influencia a minha opini&o sobre .
. Hipodtese 5
0s eventos que a NOS patrocina.
3.9. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS
Alive, melhora a minha opinido relativamente ao Festival NOS Hipotese 1

Alive.
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Tabela 2a — Objetivos das perguntas do questionario

Hipoteses a testar

Pergunta . ~
(ou informacéo a apurar)
3.2 parte
3.10. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS HinGtese 2
Alive, melhora a imagem que tenho da marca NOS. P
3.11. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS .
Hipotese 1

Alive, melhora a imagem que tenho do evento.

3.12. A NOS tem uma imagem positiva.

Atitude relativamente & marca

3.13. Quanto melhor a imagem que tenho da NOS, maior seré a

minha intencdo de compra dos produtos/servigos da NOS. Hipotese 7
3.14. Se eu achar que a NOS se identifica com o Festival NOS

Alive, isso aumenta a minha intencédo de compra dos Hipdtese 3
produtos/servicos da NOS.

3.15. Por ter patrocinado o Festival NOS Alive, da proxima vez que

procurar adquirir um servico de telecomunicag6es irei optar por um Hipdtese 3

servico da marca NOS.

3.16. A NOS é uma boa marca.

Atitude relativamente a marca

3.17. A NOS tem vantagens e beneficios quando comparada com
outras marcas dentro da mesma categoria de produto.

Atitude relativamente a marca

3.18. A NOS é uma marca confiavel e credivel.

Atitude relativamente a marca

3.19. Apos a participagdo no Festival NOS Alive fiquei com
vontade de conhecer melhor a NOS e 0s seus produtos/servigos.

Hipotese 4

3.20. O Festival NOS Alive inclui informag&o sobre a NOS
relevante para mim.

Congruéncia entre marca e
evento

3.21. Tenho intencdo de recomendar o Festival NOS Alive a outras
pessoas.

Atitude relativamente ao evento

3.22. Considero o Festival NOS Alive bem planeado e organizado.

Atitude relativamente ao evento

3.23. O Festival NOS Alive é divertido.

Atitude relativamente ao evento

3.24. O Festival NOS Alive aumentou o meu interesse na marca
NOS.

Hipodtese 4

3.25. Depois de ter estado no Festival NOS Alive, tenciono
recomendar a marca NOS a outras pessoas.

Hipotese 4

3.26. A NOS tem relevancia para mim.

Atitude relativamente a marca

3.27. A NOS é uma marca...

Envolvimento com a marca

3.28. O Festival NOS Alive é...

Envolvimento com o evento

4.2 parte

4.1. E cliente da NOS?

Complemento ao perfil de
consumidor

4.2. Género

Perfil sociodemogréfico

4.3. ldade

Perfil sociodemogréfico

4 4. Distrito de residéncia

Perfil sociodemogréfico

4.5. Habilitagdes literérias

Perfil sociodemogréfico

4.6. Situacdo laboral

Perfil sociodemogréfico

4.7. Rendimento mensal

Perfil sociodemogréfico
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Tabela 3 — Resumo de Perguntas por Hipotese ou Variavel

Hipotese ou Variavel Pergunta / Item

Congruéncia entre evento
e marca

3.4. Existe uma relacdo entre os Festivais de MUsica e a atividade das
Operadores de Telecomunicacdes.

3.5. Faz sentido que a marca NOS patrocine um evento como o Festival
NOS Alive.

3.20. O Festival NOS Alive inclui informac&o sobre a NOS relevante para mim.

Atitude relativamente ao
Evento (ARE)

3.6. Sou fa do Festival NOS Alive

3.21. Tenho intencéo de recomendar o Festival NOS Alive a outras pessoas.

3.22. Considero o Festival NOS Alive bem planeado e organizado.

3.23. O Festival NOS Alive é divertido.

Atitude relativamente a
Marca (ARM)

3.12. A NOS tem uma imagem positiva.

3.16. A NOS é uma boa marca.

3.17. A NOS tem vantagens e beneficios quando comparada com outras
marcas dentro da mesma categoria de produto.

3.18. A NOS é uma marca confiavel e credivel.

3.26. A NOS tem relevancia para mim.

Hipotese 1 — Influéncia da
congruéncia na ARE

2.2. Imagem que tenho do evento melhora se o patrocinio de uma marca for
adequado e coerente com o0s valores do evento.

3.9. O facto de a NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive,
melhora a minha opinido relativamente ao Festival NOS Alive

3.11. O facto de a NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive
melhora a imagem que tenho do evento.

Hipotese 2 — Influéncia da
congruéncia na ARM

2.1. Imagem que tenho de uma marca melhora se o patrocinio ao evento for
coerente com os valores da marca.

3.10. O facto de a NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive,
melhora a imagem que tenha da marca NOS.

Hipotese 3 — Influéncia da
congruéncia na intencdo
de compra

2.5. Quanto maior for a ligagdo que existe entre a marca patrocinadora e o
evento patrocinado, mais provavel sera a minha intencdo de compra dos
produtos/servigos da marca.

3.14. Se eu achar que a NOS se identifica com o Festival NOS Alive, isso
aumenta a minha intengdo de compra dos produtos/servi¢os da NOS.

3.15. Por ter patrocinado o Festival NOS Alive, da prédxima vez que procurar
adquirir um servigo de telecomunicagfes irei optar por um servico da marca
NOS.

Hipotese 4 — Influéncia da
ARE na ARM

3.7. A minha opinido sobre o Festival NOS Alive influencia a minha opinio
sobre as marcas que o patrocinam.

3.19. Apos a participacdo no Festival NOS Alive fiquei com vontade de
conhecer melhor a NOS e os seus produtos/servicos.

3.24. O Festival NOS Alive aumentou 0 meu interesse na marca NOS.

3.25. Depois de ter estado no Festival NOS Alive, tenciono recomendar a
marca NOS a outras pessoas.

Hipdtese 5 — Influéncia da
ARM na ARE

3.8. A minha opini&o sobre a NOS influencia a minha opini&o sobre os
eventos que a NOS patrocina.

Hipotese 6 — Influéncia da
ARE na Int. de Compra

2.3. A minha opinido sobre um evento influencia a minha intencéo de
compra dos produtos/servigos da marca que o patrocina.

Hipotese 7 — Influéncia da
ARM na Int. de Compra

2.4. A minha intencdo de compra dos produtos/servicos de uma marca
aumenta se eu tiver uma imagem positiva dessa marca.

3.13. Quanto melhor a imagem que tenho da NOS, maior sera a minha
intencdo de compra dos produtos/servigos da NOS.
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Tabela 3a — Resumo de Perguntas por Hipdtese ou Variavel

Variavel Pergunta / Item

3.27. A marca NOS é:
- Importante
- Relevante
- Util
- Valiosa
- Fundamental
- Vantajosa
- Significante
- Vital
- Interessante
- Excitante
- Apelativa
- Essencial
- Desejada
- Necessaria
3.28. O Festival NOS Alive é:
- Importante
- Relevante
- Util
- Valioso
- Fundamental
- Vantajoso
- Significante
- Vital
- Interessante
- Excitante
- Apelativo
- Essencial
- Desejado
- Necessario

Envolvimento com a
marca (EM)

Envolvimento com o
evento (EE)

Hipdtese 8 — Influéncia do
EE na ARE

Hipotese 6 — Influéncia do
EM na ARM

Correlagdo de Spearman entre as varidveis latentes EE e ARE

Correlacdo de Spearman entre as variaveis latentes EM e ARM

2.3.4. Pré-teste do questionario

O questionario foi submetido a um pré-teste perante uma amostra de 5 individuos entre
0s 25 e 0s 50 anos, de ambos os sexos, feminino e masculino, e com diferentes habilitacoes
literarias, como forma de validar e verificar a clareza das questdes.

ApoOs este pré-teste inicial e uma revisdo do mesmo, o questionario foi submetido
presencialmente no evento — Festival NOS Alive para que se pudesse perceber as dificuldades

gue podiam surgir a quem participa no evento em responder as questdes propostas. Com base
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nos resultados deste pré-teste alguns itens do questionario foram alterados, antes da colocacao

online do questionario, de forma a facilitar a compreensdo do objetivo de anélise de cada uma

das variaveis.

Pergunta

Antes da retificacéo

Tabela 4 — Comparativo entre Pré-Teste e Questionario final

Apos a retificacdo

Esteve presente em alguma das

Pergunt u - s . .
Com?i rgrrL:atZria Né&o existia. edigOes ja realizadas do Festival
Optimus Alive ou NOS Alive?
Pergunta 4 . Esteve presente na edicéo deste ano
Nao existia. . .
(1.2 parte) (2015) do Festival NOS Alive
Comparativamente com 0s seus
. concorrentes na area em que
Comparativamente com 0s seus . «
Pergunta 3 . . considerou, tem a percecao de que a
concorrentes na area em que considerou, 1
(3.2 parte) ] . marca NOS ¢ lider de mercado (ou
é esta marca lider de mercado? . Lo
seja a empresa com maior nimero de
clientes)?
Faz sentido que a marca NOS
Pergunta 5 x - . .
(32 parte) Nao existia. patrocine um evento como o Festival
' NOS Alive.
Perg.7) O facto da marca NOS . -
( . 97) i A minha opinido sobre a NOS
Pergunta 8 patrocinar um evento como o Festival . . . -
. . influencia a minha opinido sobre os
(3.2 parte) NOS Alive, faz melhorar a sua opiniéo eventos aue a NOS patrocina
relativamente ao Festival NOS Alive a P '
Nos aspetos agora referidos, qual a sua .
Pergunta 27 p_ . g 4 A NOS é uma marca...
(32 parte) opini&o sobre a marca NOS?
Pergunta 27 | Nos aspetos abaixo referidos, qual a sua O Festival NOS Alive é uma
(32 parte) opini&o sobre o Festival NOS Alive? marca...
Pergun
ergunta 3 - Inclusdo de “Até 17 anos”.
(4.2 parte)
(AlteracGes nas opcdes resposta) (AlteracBes nas opcdes resposta)
Pergunta 5 - Licenciatura - Licenciatura ou Bacharelato
(4.2 parte) - Curso medio, frequéncia universitaria - Frequéncia do Ensino Superior

ou Bacharelato

(Universidade ou Politécnico)

2.4. Procedimentos utilizados na recolha de dados

Este questionario foi disponibilizado através da internet, recorrendo ao editor de

formulérios do Google Docs para a sua construgdo. O inquérito esteve disponivel para

preenchimento durante o periodo imediatamente a seguir ao festival NOS Alive e durante duas

semanas, de 15 a 30 de julho, no seguinte endereco: http://goo.gl/forms/94uZpL8VFEV.
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O respetivo link foi enviado por e-mail e mensagem privada através de algumas redes
sociais (Facebook e Linkedin) para a lista de contactos pessoais da autora desta dissertagéo.

O facto de se ter optado por numa fase mais avangada, realizar o questionario online,
permitiu obter resultados de forma mais eficaz, pois desta forma é possivel realizar o inquérito
num curto periodo de tempo, a uma amostra maior e mais diversificada do que apenas na
versdo em papel e no local do evento.

Escolheu-se a plataforma do Google Docs para realizar o inquérito online, pelo facto de
este ser gratuito, apresentar um interface simples e pratico, o sistema de desenvolvimento de

questdes ser de facil utilizacdo e ter um design simples e apelativo.

2.5. Universo e amostra

O presente estudo incide sobre o universo de individuos, de ambos o0s géneros e
residentes em territério nacional (Portugal), que tenham estado presentes numa das edi¢des do
Festival Alive ao longo das suas oito edicdes. Para estudar este universo considerou-se uma
amostra de 486 respostas, composta por consumidores de ambos 0s géneros, pertencentes a
diferentes faixas etérias, classes sociais, habilitacdes literarias e ocupagdes profissionais, e
com acesso a internet (esta Ultima era condi¢éo necessaria para poder responder).

O método de amostragem aplicado foi do tipo ndo aleat6rio por conveniéncia simples, o
gue consiste na utilizacdo de um grupo de individuos disponiveis ou que se oferecam como
voluntarios (Carmo e Ferreira, 2008), levando a que a probabilidade de um determinado
elemento pertencer a amostra ndo € igual a dos restantes elementos da populacdo, pois a
selecdo € feita com base na conveniéncia do investigador (Maroco, 2007). No caso concreto
do presente estudo, esta conveniéncia esta relacionada com a lista de contactos disponiveis e
com 0s constrangimentos de tempo inerentes a qualquer investigacdo (uma vez que o
inquérito procurava aferir determinadas opiniGes referentes & recordagdo do evento era
importante conseguir respostas no minimo periodo possivel apds o término do evento para
garantir a maior veracidade possivel nas respostas).

Este tipo de amostragem tem como vantagem ser simples, econdmica e facil, embora os
resultados e conclusdes extraidos dessa amostra ndo possam ser extrapolados com confianca
ao Universo, ja que ndo se pode garantir que a amostra seja razoavelmente representativa (Hill
e Hill, 2009).
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2.6. Procedimentos utilizados na analise dos dados

A caracterizacdo da amostra e a analise das relacdes relevantes entre as variaveis foi
feita com base nos dados recolhidos recorrendo ao programa estatistico SPSS 23.0.0.

Numa primeira fase, efetuou-se a anélise descritiva das varidveis, atraves da qual foi
possivel obter resultados estatisticos, nomeadamente as medidas de tendéncia central (média e
mediana) assim como as medidas de dispersdo, nomeadamente a variancia e o desvio padréo.

De seguida, procedeu-se a aplicacdo do teste de Kolmogorov-Smirnov, para todas as
variaveis correspondentes as questfes da 2.2 parte e da 3.2 parte (a partir da questdo 4), de
forma a testar a normalidade da amostra, onde se considerou HO: a amostra apresenta uma
distribuicdo normal e H1: a amostra apresenta uma distribuicdo ndo-normal.

Apobs se verificar a rejeicdo da hipotese nula em todas as variaveis, efetuou-se para cada
uma o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon sobre a mediana. Considerou-se como hipéteses de
estudo: HO: Mediana <4 ¢ H1: Mediana > 4.

Contudo, € de ressalvar que existia também a possibilidade de seguirmos o teorema do
limite central, que determina que amostras com dimensdo superior a 30 tendem a ter uma
distribuicdo normal (Rice, 1995), que neste caso permitia-nos utilizar um teste paramétrico
como o teste estatistico t (sobre a média da amostra). Apesar de um dos requisitos dos testes
paramétricos ser que os resultados se distribuam normalmente, pela sua robustez estes podem
ser utilizados mesmo quando este pressuposto ndo se verifica (a menos que os dados tenham
uma distribui¢do muito diferente do habitual) (Pereira, 2008).

N&do obstante, mesmo optando por utilizar o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon,
manteve-se e comentou-se pontualmente a média, de acordo com o teorema anteriormente
referido. No anexo D encontram-se os resultados relativos a aplicacdo do teste t, onde se
verifica que (a excecdo de uma variavel) todas as restantes apresentaram resultados

semelhantes aos resultados obtidos com o teste ndo paramétrico de Wilcoxon.

Posteriormente avangou-se com a construcao das variaveis latentes que permitirdo testar
e validar as hipoteses definidas para esta investigacdo. Para melhor se compreender o

processo de construcdo das varidveis, apresenta-se de seguida os passos efetuados.

Construgéo de variaveis latentes

De forma a especificar o processo de construcdo de variaveis latentes, segue em baixo
uma sintese dos passos para a construcao das variaveis latentes, e posteriormente a explicagéo

detalhada de todos os passos:
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i) Avaliacdo da confiabilidade da escala de construcéo de variaveis através da aplicacao
do teste de Alpha-Cronbach;

ii) Anélise fatorial para cada uma das variaveis

iii) Construcdo das varidveis com base nos scores obtidos a partir da analise fatorial

(dados disponiveis na matriz de componentes);

1) Aplicacéo do teste de Alpha-Cronbach

Procurou-se avaliar a consisténcia interna das varidveis (que dizem respeito a uma
mesma hipotese ou variavel latente) na construgcdo de uma uni dimenséo, através do Alpha de
Cronbach, tendo 0,70 como valor de referéncia da fiabilidade do coeficiente o (Cronbach,
1951; Nunnally, 1978). Contudo, de acordo com Nunnally (1978), o intervalo entre 0,5 e 0,6
também é aceitavel para fases iniciais de pesquisa., enquanto Schmitt (1996) defende que um

valor o igual a 0,5 ndo invalida as conclus@es sobre a confiabilidade da consisténcia interna.

i) Analise fatorial para cada uma das variaveis

De seguida, aplicou-se a analise fatorial confirmatoria. De acordo com Aranha (2008), a
andlise fatorial é uma técnica estatistica que permite caraterizar um conjunto de variaveis
diretamente mensuraveis. Esta técnica permite entdo analisar a intensidade das relagdes entre
as variaveis observadas e, com base nisso, fazer uma analise fatorial subjacente capaz de
reproduzir as relacdes existentes.

Utilizou-se a analise fatorial, pelo método dos componentes principais. Este método tem
em conta a variancia total dos dados (Malhotra, 2011). A anélise dos componentes principais
é baseada na correlacdo linear das variaveis observadas.

De forma a podermos determinar se a analise fatorial é estatisticamente aceitavel,
avaliaram-se os resultados do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Este indica se a proporgéo
de variancia dos itens pode ser explicada por uma variavel latente (Lorenzo-Seva,
Timmerman e Kiers, 2011 citados por Pereira, 2013). Neste sentido, apenas se podera
considerar que a andlise fatorial é adequada no caso de os valores de p serem iguais ou
superiores a 0,5 (Kaiser, 1974; Malhotra e Birks, 2006).

Para além disso, aplicou-se o teste de esfericidade de Bartlett, que avalia,
essencialmente, se a matriz de covariancia é similar a matriz de identidade (Field, 2005).
Neste caso, sempre que 0s niveis de significancia p forem inferiores a 0,05, é possivel afirmar
que a matriz é favoravel (Tabachnick e Fidell, 2007 citado por Pereira 2013).

Os testes de KMO e da esfericidade de Bartlett, por norma, tendem a ser coincidentes

(Dziuban e Shirkey, 1974), o que também se verificou nesta investigacdo.
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Para além disso, considerou-se o método de rotacdo (ortogonal) de Varimax, que tem
como objetivo maximizar a variagdo entre os pesos de cada componente principal, de forma a

facilitar a interpretacéo de valores obtidos.

iii) Construcdo das variaveis latentes

As variaveis latentes foram construidas, através de uma média ponderada, com base
nos scores ou loadings obtidos a partir da analise fatorial (dados disponiveis na matriz de
componentes, anexo E). Na tabela 48 apresenta-se a construcdo de cada varidvel latente.
Depois de realizada a construcdo de variaveis latentes, voltou a verificar-se através do teste de

Kolmogorov-Smirnov se as variaveis latentes criadas apresentavam uma distribuicdo normal.

Correlacéo

De forma a analisar o nivel de correlacdo entre as varidveis, prosseguiu-se com a
aplicacdo do teste de Spearman sobre as variaveis em andlise. Esta técnica é uma medida de
correlacdo ndo parameétrica, utilizada para medir a intensidade da relacdo entre variaveis.
Situa-se no intervalo: -1 <p <1, pelo que quanto maior o valor de p, maior a forga da correlacao.

Assim, o grau de correlacdo entre as variaveis depende do valor do coeficiente (Finney,
1980), conforme se apresenta na tabela 5.

Tabela 5 — Nivel de correlacdo em funcéo do coeficiente de Spearman

Valor de p Correlacéo

[0,9;1] Muito forte
[0,75;0,9] Forte
[0,5;0,75] Moderada
[0,25;0,5] Fraca
[0,0;0,25[ | Muito fraca

Teste de Mann-Whitney

Para que se pudessem avaliar eventuais resultados distintos em fungdo da caraterizagéo
da amostra, efetuou-se uma segmentacao dos resultados de acordo com genero, idade, relagcdo
contratual com a marca (clientes e ndo-clientes), presenca na ultima edicdo, frequéncia visita
ao evento e n.° de horas presente no recinto, formando subamostras. Através do teste de
Mann-Whitney fez-se a comparagdo das medianas das subamostras, de forma a verificar se
existem diferencgas entre as respostas das subamostras. Para isso definiu-se HO: as medianas
sdo iguais entre as subamostras e H1: as medianas ndo sdo iguais entre as subamostras. Para a

rejeicao da hipotese nula, foi aceite um nivel de significancia de p <0,05.
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CAPITULO 11l - ANALISE DOS RESULTADOS

No presente capitulo sdo apresentados os resultados obtidos na investigacdo. Apresenta-
se também uma breve analise dos resultados obtidos que conduzira depois as conclusdes da
investigacdo. Procura-se ainda neste capitulo apresentar as relacfes entre os resultados

obtidos e as hipoteses que tém vindo a orientar este processo de investigacao.

3.1. Caraterizacao da amostra

Neste ponto sdo apresentados os dados relativos a caracterizacdo da amostra com base
no género, idade, residéncia, habilitacbes literarias, situacdo laboral e rendimento médio
mensal liquido dos respondentes. Apresentam-se também os dados referentes a relacdo do

consumidor com a marca e com o evento.

3.1.1 Dados Sociodemografico da Amostra

Género
Tabela 6 — Género

Género  Frequéncia Percentagem (%)
Feminino 383 78,81
Masculino 103 21,19

A amostra utilizada nesta investigacdo corresponde a um total de 486 casos. A amostra
é na sua grande maioria constituida por mulheres (78,8% num total de 383). A amostra do
sexo masculino representa 21,2%, equivalente a 103 respondentes.

Comparando a representatividade da amostra com os dados disponibilizados a data pelo
INE (referentes aos Censos 2011), verifica-se que a amostra ndo € representativa da
sociedade, uma vez que a populacéo portuguesa é constituida por 51,7% de mulheres e 48,3%
de homens. Contudo, o facto de quase 80% das respostas serem femininas deve-se ao facto de
se tratar de uma amostra de conveniéncia, e por esse motivo o questionario ter sido enviado a
um namero superior de mulheres, que por consequéncia enviaram principalmente a outras
mulheres, mais do que a membros do género masculino.

Adiante nesta investigacdo sera apresentada a comparagdo de medianas de subamostras,
como é o caso do género, onde ficou demonstrado que ndo ha diferencas assinalaveis de
respostas entre géneros, pelo que o objetivo geral da investigagdo ndo fica comprometido pela

representatividade da populagdo e a amostra utilizada.
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Idade
Grafico 1 - Idade

Idade O <17anos
[018-24 anos

[ 25-34 anes

B 35-44 anos

M = ou =45 anos

Em relacdo a idade, verificou-se que a maioria dos respondentes encontra-se no
segmento etario 25-34 anos (correspondente a 44,2% da amostra, ou seja 215 individuos),
logo seguido do segmento que comporta as idades entre os 18 e os 24 (com 38,3% dos
respondentes, 186 individuos). A restante amostra equivale a 17,5% (e encontra-se distribuida
nas faixas etarias 35-44, “até 17 anos” e o escaldo de 45 ou mais).

Em termos de representatividade da amostra, verifica-se que estas percentagens nao
sdo representativas da populacdo portuguesa uma vez que cerca de 45,6% da populagdo tem
mais de 45 anos (Censos 2011 INE, 2015), e neste caso, esta é a faixa etaria menos
representada na amostra. Enquanto a populacdo com menos de 25 anos corresponde a 25,75%
e a faixa etaria 25-34 corresponde a 13,5% da populacdo (Censos 2011 INE, 2015), no caso
da amostra selecionada a faixa etaria com menos de 25 anos representa 41,56% e a faixa
etaria 25-34 representa 44,24%. A faixa etaria 35-44 representa 15,1% da populagdo (Censos
2011 INE, 2015), enquanto na amostra analisada representa 13,37%.

Neste caso podemos concluir que a amostra escolhida ndo é representativa da populagéo
portuguesa, mas sim por conveniéncia e a sua representatividade deve-se efetivamente ao tipo
de evento em estudo nesta investigacdo. O Festival NOS Alive € um evento direcionado para
jovens e adultos, principalmente entre os 15 e 0s 34 anos, e por esse motivo é previsivel que

essa seja a faixa etaria mais representada na amostra.

Residéncia
Uma vez que se obtiveram respostas referentes a todos os 18 distritos, como forma de

sintetizar a informacao apenas séo referidos os 5 distritos com maior numero de respostas. A

totalidade de resultados é apresentado no anexo C.
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Tabela 7 — Distrito de residéncia

Distrito Residéncia Frequéncia | Percentagem (%)

Lisboa 344 70,8

Setubal 51 10,5

Porto 22 4,5

Leiria 15 3,1

Aveiro 10 2,1

Braga 10 2,1

Outras localidades do pais 34 6,8

A maioria dos respondentes residem no distrito de Lisboa (70,8%). Os restantes 29,2%
dos respondentes distribuem-se ao longo do territrio nacional, com maior incidéncia em
Setubal (10,5%), Porto (4,5%), Leiria (3,1%), e Braga e Aveiro (com 2,1% cada um).

A diferenca de valores obtida entre os diferentes distritos deve-se ao facto de o Festival
NOS Alive ser realizado sempre no distrito de Lisboa, 0 que sugere que 0 nimero de pessoas
residentes em Lisboa que visita o Festival seja tendencialmente maior do que o nimero de
visitantes residentes nos restantes distritos do pais. O facto de o distrito de SetUbal ocupar o
segundo lugar podera dever-se ao factor de proximidade com o local do evento mas também

pelo facto de uma parte da amostra abordada para responder ao inquérito residir neste distrito.

HabilitacGes Literarias

Tabela 8 — Habilitages literarias

HabilitacGes Literarias Frequéncia Percentagem (%)
Licenciatura ou bacharelato 240 49,4
Mestrado ou doutoramento 120 24,7
Frequéncia do ensino superior 60 12,3
Ensino secundario 37 7,6
Curso profissional 22 4,5
Ensino basico 3.° ciclo 7 1,4

Em relacdo a formacdo académica, constata-se que a grande maioria dos respondentes
completou o ensino superior (74,3%), sendo que 49,6% tem licenciatura ou bacharelato,
enquanto 24,7% tem mestrado ou doutoramento.

O facto de cerca de 82,5% amostra pertencer a geracdo Y e Z (entre os 18 e 0s 34 anos)
e 85,8% residirem nas areas metropolitanas da Grande Lisboa, Setubal e Porto, parecem ser

motivos que justifiquem que 86,4% da amostra tenha formacéo superior.
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Situacéo Laboral

Tabela 9 — Situacéo Laboral

Situacdo Laboral presente Frequéncia Percentagem (%6)
Trabalhador por conta outrem 252 51,9
Estudante 113 23,3
Trabalhador-estudante 54 11,1
Trabalhador por conta propria 42 8,6
Desempregado 16 3,3
Empregador 5 1
Outro 4 0,8

No que se refere a ocupacdo profissional dos respondentes, observa-se que 51,9% da
amostra trabalha por conta de outrem, enquanto 23,3% sdo estudantes, e 11% encontram-se na
categoria Trabalhador-Estudante. As restantes categorias somam no total 12% das respostas.

Assim, verifica-se que mais de 70% da amostra ¢ trabalhadora (seja por conta prépria
ou de outrem), engquanto apenas se regista 3,3% de desempregados. Uma vez que a entrada no
Festival ¢ paga e tem um valor de cerca de 60€/didrio (um valor considerado alto para o
rendimento médio das familias portuguesas), esse facto pode justificar que a maioria das
pessoas que visitam o0 evento estejam empregadas ou sejam estudantes (e provavelmente
apoiadas pelo agregado familiar). Por outro lado, o facto de a faixa etaria com menos de 25
anos representar 41,56% da amostra ajuda a justificar que 34,4% da amostra seja Estudante ou
Trabalhador-Estudante.

Rendimento Mensal Bruto Individual
Grafico 2 — Rendimento Mensal Bruto Individual
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Por ultimo, no que respeita ao rendimento mensal bruto dos individuos, verifica-se que
cerca de 43,6% da amostra (equivalente a 212 individuos) aufere rendimentos entre os 500 e
0s 1000 euros, enquanto cerca de um quarto da amostra tem rendimentos inferiores a 500
euros (125 respondentes). Por fim, verifica-se que aproximadamente 31% da amostra aufere
um rendimento superior aos 1001 euros.

O facto de 41,56% da amostra ter menos de 25 anos pode ajudar a justificar o facto de
cerca de 26% da amostra ter um rendimento mensal inferior aos 500€. Por outro lado,
comparativamente aos resultados, sabe-se que o valor de rendimento médio mensal liquido
em Portugal ¢ de 829€ (Censos 2011 em INE, 2015).

Do ponto de vista da marca patrocinadora, o rendimento médio mensal do publico-alvo
do evento/agdo patrocinado deve ser um fator a ter em conta na hora de escolher e planear
uma acdo de patrocinio, uma vez que pode determinar a efetivacdo da compra dos produtos ou
servicos da marca, embora se saiba que uma acdo de patrocinio ndo tem apenas em vista a

venda de produtos, mas é sempre um fator importante para a congruéncia do patrocinio.

Além das questBes sociodemogréaficas, inquiriu-se os individuos sobre a sua relacdo
com a marca, do ponto de vista contratual, e com o evento, do ponto de vista de participacédo e

frequéncia de visita.

3.1.1 Relacédo da amostra com a marca

Inicialmente comecou por se questionar os individuos se conheciam a marca NOS, ao
qual 100% da amostra respondeu afirmativamente. De seguida, questionou-se a categoria de
produto a que pertence a mesma marca, ao qual 99,4% da amostra respondeu “Operadores de
telecomunicagdes”, existindo apenas um caso que respondeu “Informatica” e dois casos que
responderam “Outro”.

Além disso, os individuos foram questionados sobre a sua perce¢do em relacdo a

lideranca da marca e se eram clientes da mesma.

Tabela 10 — Na percec¢do do inquirido a NOS ¢é lider de mercado?

E cliente NOS? | Frequéncia Percentagem (%)

Sim 226 45,70
N&o 260 54,3

Em relacdo a percegdo que os individuos respondentes tém sobre a marca NOS enquanto

lider de mercado, comparativamente com 0s seus concorrentes, apurou-se que 53,5% da
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amostra considera que a NOS nao e lider.

Contrapondo com esta percepcdo questionou-se de seguida se 0s inquiridos eram

clientes dos servicos da NOS.

Tabela 11 — E cliente NOS?

A NOS é lider de mercado Frequéncia Percentagem (%)

Sim

226

46,50

Nao

260

53,50

Assim, sobre a relagdo com a marca, apurou-se que dentro da amostra apenas 45,7% dos

inquiridos sdo clientes da NOS, ou seja, 54,3% nao séo.

Contudo, fazendo um simples cruzamento entre as variaveis “Cliente NOS” e

“Comparativamente com 0s seus concorrentes, considera a NOS lider de mercado?” para

constatar se havia algum tipo de relagéo entre o facto de ser cliente NOS e ter a percepcao de

que a NOS ¢ lider, verificou-se que cerca de 61,7% dos inquiridos que respondeu ser cliente

da NOS respondeu ter a percepcdo de a NOS ser lider, enquanto 66,3% dos inquiridos que

respondeu nao ser cliente também respondeu ndo ter a percepcdo da NOS ser lider.

Tabela 11.A — Cruzamento entre a variavel “Cliente NOS” e “NOS é lider”

E cliente NOS?

Sim Néo
Comparativamente com 0s seus Sim | 61,7% | 33,7%
concorrentes, considera a NOS lider de .
Nao 38,3% | 66,3%

mercado?

3.1.2 Frequéncia de visita da amostra ao evento

Grafico 3 — N.° edi¢Oes assistidas
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No que respeita a frequéncia de visita ao evento apurou-se que 41,2% da amostra
(equivalente a 167 individuos) ja esteve presente em, pelo menos, duas ou trés edi¢bes do
Festival, enquanto 34,4% (167 respondentes) esteve presente apenas numa das edi¢fes. Por

outro lado, 24,5% (ou 119) dos inquiridos esteve presente em mais de trés edicdes.

Tabela 12 — Tipo de bilhete utilizado

Tipo de bilhete | Frequéncia | Percentagem (%0)

Bilhete diario 296 60,91
Passe 3 dias 190 39,09

Em relacdo ao tipo de bilhete adquirido, apurou-se que a maioria dos respondentes
optam por um bilhete diario, enquanto 39,09% adquire um passe para os trés dias do festival.

O facto de maioria dos visitantes optarem por uma bilhete diario pode estar relacionado
com o custo do bilhete versus o rendimento individual. Além disso, muitas pessoas vao ao
evento para verem especificamente um artista ou banda, pelo que por esse motivo se perceba

que a maioria opte por apenas adquirir um bilhete para o seu dia preferido.

Tabela 13 — NGmero de horas no recinto do evento

N.° horas no recinto | Frequéncia Percentagem (%)

Entre 3h - 7h 303 62,3
Mais de 7h 171 35,2
Até 3h 12 25

Em relacdo ao tempo que cada individuo permanece no recinto do evento, apurou-se
gue a maioria da amostra permanece entre trés e sete horas, enquanto 35,2% permanece mais

de sete horas no evento. Apenas 2,5% dos respondentes ficam até trés horas no festival.

Por ultimo, foram realizadas questfes concretas sobre a edi¢do do festival do presente
ano, por um lado, para determinar os motivos que levaram os respondentes ao evento (pois, de
certa forma, pode dar-nos pistas sobre a ligacdo dos individuos com o evento), e por outro,
para testar a recordacao dos individuos sobre as marcas presentes no festival (e apurar o seu

top of mind* de marcas ligadas ao evento).

Apurou-se entdo que 58% da amostra (o equivalente a 282 individuos) esteve presente

na edicdo 2015 do Festival NOS Alive. Com base nesta percentagem de amostra, apurou-se 0S

4 Também denominado como notoriedade espontanea de primeiro nivel - mede a lembranga espontanea de uma marca, tendo por base a
percentagem de pessoas que citam, espontaneamente e de imediato, a marca em questéo. (Lindon et al., 2004)
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dois principais motivos que levaram os individuos a participar no evento este ano, sendo que,
na sua grande maioria, os respondentes assinalaram ‘o cartaz (conjunto dos artistas que atuam
em palco)’ e ‘o convivio com amigos e outras pessoas participantes no evento’ — tendo estas

duas respostas alcancado 271 e 222 referéncias, respetivamente — conforme tabela 14.

Tabela 14 — Motivos da participacao edi¢cdo 2015 NOS Alive

Motivos Frequéncia

O cartaz (conjunto de artistas que atuam em palco) 271
O convivio com amigos e outras pessoas participantes no evento 222
Outro motivo 34
O espaco fisico do evento (atividades e entretenimento no recinto) 17
Motivos profissionais 17
A significancia e expressdo internacional do evento 11
O espaco fisico do evento (presenga de marcas) 6

As ofertas distribuidas no evento 2

Desta forma percebe-se que, apesar de poder ser aliciante a presenca de marcas nos
eventos muito por causa das ofertas e acdes, o principal motivo que leva os individuos até ao

festival é o alinhamento musical e também o convivio social que ocorre durante o evento.

Posteriormente, procurou-se apurar entdo quais as marcas que fazem parte do top of
mind dos individuos respondentes, para um melhor enquadramento e compreensdo do
reconhecimento e recordacdo das marcas por parte dos inquiridos.

Tabela 15 — Das marcas presentes no Festival NOS Alive quais as principais que se
recorda? - 1 Marca mencionada

Marca Frequéncia Percentagem (%)
Heineken 70 24,82
NOS 58 20,57
Control 23 8,16
EDP 23 8,16
Fnac 17 6,03
Casal Garcia 16 5,67
CGD 11 3,90
Réadio Comercial 10 3,55

Assim, a primeira marca a ser mencionada (mais vezes mencionada e recordada pelos

inquiridos) foi a Heineken, com um total de 70 referéncias, seguida da NOS, com um total de
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58 mencdes €, em terceiro e em exe quo, a Control e a EDP com 23 referéncias cada. No total,

foram mencionadas pela amostra, em primeiro lugar, 32 marcas diferentes.

Tabela 16 - Das marcas presentes no Festival NOS Alive quais as principais que se
recorda? - 22 Marca mencionada

Frequéncia Percentagem (%)

Heineken 59 20,92
CGD 28 9,93
Control 25 8,87
EDP 24 8,51
NOS 19 6,74
Licor Beirdo 16 5,67
Fnac 14 4,96

A segunda marca mais recordada pelos inquiridos foi, novamente, a Heineken com 59
mencdes, seguida da CGD, com 28 menc0es, e em terceiro a Control com 25 referéncias. No
total, foram referidas 31 marcas diferentes na 22 posicao.

Tabela 17 - Das marcas presentes no Festival NOS Alive quais as principais que se
recorda? - 3% Marca mencionada

Marca Frequéncia Percentagem (%)
Heineken 43 15,25
Control 28 9,93
EDP 22 7,80

CGD 19 6,74
NOS 17 6,03
Fnac 17 6,03
Radio Comercial 16 5,67
Well’s 13 4,61

Por fim, a terceira marca mais referenciada foi a Heineken, com 43 referéncias;
enquanto a Control foi mencionada 28 vezes, e a EDP 22 vezes.

Assim, no momento de recordarem a terceira marca que tém memoria de estar presente
no Festival NOS Alive, e apesar de ser naming sponsor, 0s respondentes quase nao
consideraram a marca NOS, que acaba assim por aparecer em quinto lugar no top de

recordacdo enquanto a Heineken é novamente a marca mais recordada.

Assim, em resumo, as marcas mais recordadas pelos individuos foram a Heineken (com

maior nimero de mencgdes), a NOS em segundo lugar e em terceiro a Control.
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Estes resultados podem sugerir que efetivamente o publico relembra de forma mais
imediata as marcas com as quais interage mais ao longo do evento, quer porque sejam naming
sponsors ou patrocinadores principais, e por esse motivo tenham maior presenca e acoes de
ativacdo mais fortes, quer pelo facto de a marca fornecer produto que os visitantes consomem
de forma frequente ao longo do evento (como o caso especifico da Heineken).

Por daltimo, é interessante referir que alguns dos respondentes referiram marcas
concorrentes dos patrocinadores principais como Sagres, Durex, VVodafone, Somersby, Coca-
Cola, Carlsberg. Além disso foram ainda referidas as antigas marcas Optimus e Zon, mas
também a WTF (marca dentro do grupo NOS). No anexo C encontram-se descritos a

totalidade dos dados apurados.

3.2. Andlise estatistica das variaveis

Neste ponto serdo apresentados os principais resultados obtidos através da realizacdo
dos testes estatisticos, em concreto algumas medidas de tendéncia central (média e mediana),
uma medida de dispersdo (desvio-padrdo), o teste de Kolmogorov-Smirnov que testa a
normalidade da distribuicdo da amostra, e posteriormente, o teste ndo paramétrico de Wilcoxon
ou o teste t, conforme foi rejeitada ou nao a hipotese nula da normalidade da amostra.

Verificou-se que todas as varidveis e varidveis latentes estudadas nesta investigacao
(apenas com excecdo da variavel latente ARM) apresentam uma distribui¢do ndo-normal, uma
vez que o valor de significancia (p-value) no teste Kolmogorov-Smirnov é de 0,00, pelo que
se rejeita a hipotese nula (HO: A distribuicdo da amostra é normal).

Ap6s determinado que as variaveis ndo apresentam uma distribui¢cdo normal, efetuou-se
o teste ndo paramétrico de Wilcoxon (com excecdo para o caso da variavel ARM), de forma a
apurar se a Mediana de cada uma das variaveis era significativamente superior a 4.

Para a variavel ARM foi aplicado o teste paramétrico t, apds aconfirmacdo que apresentava
uma distribuicdo normal, de forma a apurar se a Média de respostas era superior a 4. Para o
caso definiu-se HO: a média é igual ou inferior a 4, e H1: a média é superior a 4.

De seguida apresentam-se em detalhe os resultados estatisticos de cada uma das

variaveis. No anexo C, disponibiliza-se as respostas para cada uma das perguntas.

Tabela 18 — Pergunta 2.1
A imagem que tenho de uma marca melhora se o patrocinio dessa marca a determinado

evento é adequado e coerente com os valores da marca.

(Influéncia da congruéncia na atitude relativamente a marca)

Mediana | Desvio-Padrdo K.S. Valorp Wilcoxon Z Valor p

486 | 4,79 5 1,60 0,15 0,00 9,69 0,00
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Com base nos dados apresentados na tabela 12, verifica-se que a media das respostas da
pergunta 1 € de 4,79 enquanto a mediana € 5.

Como resultado do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, verificou-se que o valor de
significancia é igual a 0,00, o que conduziu a rejeicdo da hipotese nula.

Desta forma, podemos concluir que, na opinido dos inquiridos, a imagem que tém de
uma marca melhora se o patrocinio dessa marca a determinado evento for (no seu entender)

adequado e coerente com 0s valores da marca.

Tabela 19 — Pergunta 2.2
A imagem que tenho de um evento melhora se o patrocinio de determinada marca a este
evento é adequado e coerente com os valores do evento.

(Influéncia da congruéncia na atitude relativamente ao evento)

Mediana | Desvio-Padrdo K.S. Valorp  WilcoxonZ | Valor p

486 | 4,78 5 1,54 0,15 0,00 9,89 0,00

Em relacdo a pergunta 2, apurou-se que a média de respostas é de 4,78 e a mediana 5.

De acordo com o resultado do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, rejeitou-se a hipotese
nula. Confirmou-se entdo que a mediana é significativamente superior a 4.

Este resulta indica assim que na opinido dos inquiridos, a imagem que tém do evento

melhora se o0 patrocinio da marca ao evento for adequado e coerente com os valores do mesmo.

Tabela 20 — Pergunta 2.3.
A minha opinido sobre um evento influencia a minha intencéo de compra dos
produtos/servigos da marca que o patrocina.

(Influéncia da atitude relativamente ao evento na inten¢do de compra)

Meédia Mediana Desvio-Padrdo K.S. Valorp @ WilcoxonZ  Valorp

486 | 3,13 3 1,67 0,15 0,00 -10,04 1,00

De acordo com os dados acima, a média de respostas € de 3,13 e a mediana 3.

Em relagdo ao teste ndo paramétrico de Wilcoxon, o p-value é 1,00 pelo que néo se
rejeita a hipotese nula. Confirma-se que a mediana é igual ou inferior a 4.

Os resultados sugerem que a opinido que os respondentes tém sobre o evento néo
influencia a sua intencdo de compra em relacdo aos produtos da marca patrocinadora do

evento.
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Tabela 21 — Pergunta 2.4.
A minha intenc¢do de compra dos produtos/servigos de uma marca aumenta se eu tiver
uma imagem positiva dessa marca.

(Influéncia da atitude relativamente & marca na inten¢éo de compra)

Média Mediana Desvio-Padrdo K.S. Valorp @ WilcoxonZ  Valor p

486 | 5,28 6 1,57 0,19 0,00 13,51 0,00

Com base na tabela 15, verificou-se que a média de respostas é de 5,28 e a mediana 6.
Na analise do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, verificou-se que o valor da significancia é
0,00, pelo que se rejeitou a hipdtese nula.

Neste caso especifico a mediana apresenta um valor alto, o que indica claramente que a

intencdo de compra dos inquiridos em relacdo aos produtos da marca patrocinadora aumenta
guando estes tém uma imagem positiva da marca.

Tabela 22 — Pergunta 2.5.
Quanto maior for a ligacao que existe entre a marca patrocinadora e o evento patrocinado,
mais provavel serd a minha intencdo de compra dos produtos/servicos da marca.

(Influéncia da congruéncia na intengo de compra)

Mediana | Desvio-Padrdo  K.S. Valorp | WilcoxonZ  Valorp

486 | 3,61 4 1,63 0,13 0,00 -5,31 1,00

De acordo com os resultados apresentados na tabela acima, verifica-se que a média de
respostas situa-se nos 3,61 e a mediana nos 4.

Com base no teste ndo paramétrico de Wilcoxon, determinou-se o p-value = 1,00, pelo
que se confirma que em termos estatisticos a mediana nao é significativamente maior que 4.

Assim ndo € possivel afirmar que quanto maior for a ligacdo existente entre marca
patrocinadora e evento patrocinado, maior sera a intencdo de compra do respondente em
relacdo aos produtos/servicos da marca patrocinadora, pois os inquiridos revelam uma posicao
indiferente e indefinida relativamente a esta questéo.

Tabela 23 — Pergunta 3.4.
Existe uma relacéo entre os Festivais de Musica e a atividade das Operadores de
Telecomunicacoes.

(Congruéncia entre os Festivais de Musica e Operadoras de Telecomunicagdes)

Mediana @ Desvio- Padrdo K.S. Valorp | WilcoxonZ Valor p

486 | 4,62 5 1,71 0,15 0,00 7,46 0,00
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Com base na tabela 17, verificou-se uma média de 4,62 e mediana 5 para esta questao.

Com o teste ndo paramétrico de Wilcoxon apurou-se que o valor de significancia € 0,00,
pelo que se considera que a mediana € significativamente superior a 4.

Assim, confirma-se, com base na opinido dos inquiridos, que existe uma relacéo entre
os Festivais de Musica e a atividade das Operadores de Telecomunicacdo, o que é de facto

interessante para o estudo em causa.

Tabela 24 — Pergunta 3.5.
Faz sentido que a NOS patrocine um evento como o Festival NOS Alive.

(Congruéncia entre a marca e 0 evento)

Média Mediana Desvio-Padrdo K.S. Valorp | WilcoxonZ = Valor p
486 4,86 5 1,49 0,14 0,00 11,00 0,00

Para esta pergunta a média de respostas € de 4,86 enquanto a mediana é 5. O teste néo
paramétrico de Wilcoxon apresenta um p-value = 0,00, pelo que se rejeitou a hipotese nula.

Estes resultados sugerem entdo que para os respondentes faz sentido que a marca NOS
patrocine um evento como o Festival NOS Alive. Este resultado é bastante interessante, pois
para a marca é importante que o publico visitante demonstre empatia com 0 patrocinio

realizado, e este resultado pode sugerir que, na opinido dos inquiridos, o patrocinio se adequa.

Tabela 25 — Pergunta 3.6.
Sou fa do Festival NOS Alive

(Atitude relativamente ao evento)

Mediana | Desvio- Padrdo K.S. Valorp Z Wilcoxon Valorp

486 | 5,19 5 1,53 0,19 0,00 13,29 0,00

Na tabela 19 verifica-se que a média da pergunta 6 é de 5,19 e a mediana é 5.

O valor do teste ndo paramétrico de Wilcoxon apresenta um p-value de 0,00, por isso,
rejeita-se a hipdtese nula, a mediana é significativamente superior a 4.

Confirma-se que a amostra inquirida é fa assumida do Festival NOS Alive. Embora o
facto de apenas se terem inquirido pessoas que responderam que estiveram presentes no

evento, leva a que este resultado ja fosse esperado.
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Tabela 26 — Pergunta 3.7.
A minha opinido sobre o Festival NOS Alive influencia a minha opinido sobre as marcas
gue o patrocinam.

(Influéncia da atitude relativamente ao evento na atitude relativamente & marca)

Desvio- Padrdo  K.S. Valorp | ZWilcoxon @ Valor p
486 | 3,29 3 1,61 0,14 0,00 -9,01 1,00

A média da pergunta 3.7. é de 3,29 e a mediana 3.

Com a realizacdo do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, apurou-se que o p-value =
1,00, pelo que n&o se rejeita a hipotese nula.

As respostas dos inquiridos sugerem que a opinido dos inquiridos sobre o Festival NOS

Alive ndo influencia a sua opinido sobre as marcas que patrocinam o evento.

Tabela 27 — Pergunta 3.8.
A minha opinido sobre a NOS influencia a minha opinido sobre os eventos que a NOS
patrocina.

(Influéncia da atitude relativamente a marca na atitude relativamente ao evento)

N 2di Mediana | Desvio- Padrdo K.S. Valorp WilcoxonZ @ Valor p
486 | 3,42 3 1,74 0,16 0,00 -7,20 1,00

De acordo com os dados acima, na pergunta 3.8. obteve-se uma média de resposta de
3,42 e uma mediana de 3.

Com base no teste ndo paramétrico de Wilcoxon ndo se rejeita a hipotese nula.

Este resultado pode indicar que os inquiridos consideram que a sua opinido sobre a NOS

ndo tem influéncia na sua opinido sobre os eventos patrocinados pela mesma.

Tabela 28 — Pergunta 3.9.
O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a minha
opinido relativamente ao Festival NOS Alive.

(Influéncia da congruéncia entre marca e evento na atitude relativamente ao evento)

Mediana @ Desvio- Padrdo K.S. Valorp | WilcoxonZ Valor p

486 | 2,92 3 1,55 0,17 0,00 -12,37 1,00

Para a pergunta 3.9. a média de resposta € de 2,92 e a mediana é de 3.

Realizado o teste ndo paramétrico de Wilcoxon, o valor de significancia indica a ndo
rejeicao da hipdtese nula.

Neste sentido, as respostas dos inquiridos sugerem que na sua opiniao, o facto de a NOS

patrocinar um Festival como NOS Alive ndo melhora a sua opinido sobre este evento.
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Tabela 29 — Pergunta 3.10.
O facto de a NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a imagem

gue tenho da marca NOS.

(Influéncia da congruéncia entre marca e evento na atitude relativamente & marca)

Mediana | Desvio- Padrdo | K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 3,54 4 1,79 0,15 0,00 -5,70 1,00

Os dados apresentados que a média de respostas é de 3,54 enquanto a mediana é 4.

O teste ndo paramétrico de Wilcoxon determinou um valor de significancia = 1,00
conduzindo a néo rejeicao da hipdtese nula.

Este resultado pode indicar que, na opinido dos inquiridos, o facto de a NOS patrocinar
o0 Festival NOS Alive ndo contribui para melhorar a imagem que tém da NOS.

Tabela 30 — Pergunta 3.11.
O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a imagem
gue tenho do evento.

(Influéncia da congruéncia entre marca e evento na atitude relativamente ao evento)

N Meédia Mediana | Desvio-Padrdo K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 2,95 3 1,55 0,18 0,00 -12,22 1,00

Para a pergunta 3.11 apurou-se que a média de respostas é de 2,95 e a mediana de 3.

O teste ndo paramétrico de Wilcoxon apresenta um p-value de 1,00, pelo que nédo se
rejeitou a hipotese nula.

Assim, estes resultados indiciam que na opinido dos inquiridos o facto de a NOS
patrocinar um evento como o Festival NOS Alive ndo contribui para melhorar a imagem que

0s inquiridos tém do evento.

Tabela 31 — Pergunta 3.12.
A NOS tem uma imagem positiva.

(Atitude em relacéo a marca)

Media Mediana @ Desvio-Padrdo K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 4,55 5 1,41 0,15 0,00 8,15 0,00

Em relacdo a pergunta 3.12., a média de respostas é de 4,55 enquanto a mediana é 5.
A realizacdo do teste ndo paramétrico de Wilcoxon determinou uma significancia de 0,00,
pelo que se rejeitou a hipotese nula.

Deste modo, o facto de a mediana apurada ser 5 tende a indicar que os inquiridos

consideram que a NOS tem uma imagem positiva.
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Tabela 32 — Pergunta 3.13.
Quanto melhor a imagem que tenho da NOS, maior serd a minha intencdo de compra
dos produtos/servicos da NOS.

(Influéncia da atitude relativamente & marca na inteng¢do de compra dos seus produtos/servigos)

Mediana | Desvio-Padrdo | K.S. Valor p | Wilcoxon Z Valorp

486 | 4,49 5 1,69 0,15 | 0,00 6,07 0,00

Na tabela 32, verificou-se uma média de resposta de 4,49 e uma mediana de 5.

Com a realizacdo do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, verificou-se que o p-value era
0,00, rejeitando-se a hipotese nula.

Este resultado sugere que com base nas respostas dos inquiridos quanto melhor aimagem
que estes tém da NOS, maior sera a sua intencdo de compra de produtos/servicos da NOS.

Tabela 33 — Pergunta 3.14.
Se eu achar que a NOS se identifica com o Festival NOS Alive, isso aumenta a minha
intencdo de compra dos produtos/servigos da NOS.

(Influéncia da congruéncia entre a marca e o evento na intencdo de compra)

Média Mediana Desvio-Padrdo K.S. Valorp @ WilcoxonZ Valorp

486 | 2,90 3 1,46 0,18 0,00 -13,26 1,00

Verifica-se entdo que a média da pergunta 3.14 é de 2,90 e a mediana é 3.

O valor de significancia do teste ndo paramétrico de Wilcoxon é 1,00, ou seja ndo se
rejeita a hipotese nula.

Conclui-se entdo que, de acordo com as respostas dos inquiridos, o facto de existir, ou
ndo, uma identificacdo entre a marca NOS e o Festival NOS Alive ndo aumenta a sua intencao

de compra dos produtos/servicos da marca.

Tabela 34 — Pergunta 3.15.
Por ter patrocinado o Festival NOS Alive, da préxima vez que procurar adquirir um
servigo de telecomunicagdes, irei optar por um servi¢co da marca NOS.

(Influéncia da congruéncia entre marca e evento na inten¢do de compra)

Mediana | Desvio-Padrdo | K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 2,06 2 1,32 0,28 0,00 -17,41 1,00

Com base nos dados apurados, a média de resposta a questdo é 2,06 e a mediana é de 2.
Ao realizar o teste ndo paramétrico de Wilcoxon, apurou-se que o p-value é de 1,00, e

ndo se rejeita a hipotese nula.
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Desta forma, estes resultados séo bastantes baixos e por isso sugerem que 0s inquiridos
ndo concordam que, pelo facto de a NOS ter patrocinado o Festival NOS Alive, da préxima
vez que procurarem adquirir um servico de telecomunicagdes, irdo optar por um servigo da
marca NOS.

Tabela 35 — Pergunta 3.16.
A NOS é uma boa marca.

(Atitude relativamente a marca NOS)

Media Mediana | Desvio-Padrdo K.S. Valorp | WilcoxonZ Valorp

486 | 4,35 4 1,43 0,14 0,00 5,45 0,00

Segundo a tabela 35, a média para a pergunta 16 é de 4,35.

A partir do teste ndo paramétrico de Wilcoxon apurou-se um valor de significancia de
0,00, e por isso, rejeita-se a hipotese nula.

Assim, estes resultados indicam que os inquiridos concordam que a NOS é uma boa

marca, uma vez que a mediana € maior que 4 de forma estatisticamente significativa.

Tabela 36 — Pergunta 3.17.
A NOS tem vantagens e beneficios quando comparada com outras marcas da mesma
categoria de produto.

(Atitude relativamente a marca NOS)

N Media Mediana Desvio-Padrdo | K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 3,72 4 1,48 0,17 0,00 -4,18 1,00

Com base na tabela acima verificou-se que a média de respostas a pergunta 3.17. € de
3,72 e amediana 4.

O teste ndo paramétrico de Wilcoxon determinou o valor de significancia de 1,00. Nao
se rejeita a hipotese nula.

Os resultados sugerem que os inquiridos ndo concordam que a NOS tenha mais
vantagens e beneficios que as outras marcas da mesma categoria de produto, uma vez que o
teste de Wilcoxon determinou que a mediana € inferior ou igual a 4, de forma estatisticamente

significativa.

Tabela 37 — Pergunta 3.18.
A NOS é uma marca confiavel e credivel.

(Atitude relativamente a marca NOS)

N Média Mediana Desvio-Padréo K.S. | Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 4,22 4 1,44 0,14 0,00 3,47 0,00
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De acordo com a tabela 37, a média de resposta & pergunta 18 é de 4,22.

Na realizacao do teste de Wilcoxon, apurou-se o valor de significancia de 0,00, pelo que
se rejeitou a hipotese nula.

Neste sentido podemos afirmar que os inquiridos demonstram concordar com a
afirmacdo de que a NOS é uma marca confiavel e credivel, uma vez que se apurou que a

mediana é maior que 4 de forma estatisticamente significativa.

Tabela 38 — Pergunta 3.19.
Apos a participacdo no Festival NOS Alive fiquei com vontade de conhecer melhor a
NOS e 0s seus produtos/servicos.

(Influéncia da atitude relativamente ao evento na atitude relativa a marca)

Média Mediana Desvio-Padrdo | K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 2,21 2 1,32 0,23 0,00 -17,12 1,00

Para a pergunta 3.19. apurou-se uma média de respostas de 2,21 e de mediana igual a 2.

Na sequéncia da aplicacdo do teste ndo paramétrico de Wilcoxon, verificou-se que valor
de p-value € de 1,00, ou seja ndo se rejeita a hipdtese nula.

Conclui-se que os valores baixos de media e mediana podem resultar do facto de os
inquiridos ndo considerarem que apods a participacdo no Festival NOS Alive tenham ficado

com vontade de conhecer melhor os produtos/servigos da NOS.

Tabela 39 — Pergunta 3.20.
O Festival NOS Alive inclui informacéo sobre a NOS relevante para mim.

(Atitude relativamente ao evento)

Mediana | Desvio-Padrdo  K.S. Valorp | WilcoxonZ Valorp

486 | 2,39 2 1,32 0,21 0,00 -16,50 1,00

Com base nos dados apresentados na tabela 39, a média é de 2,39 e a mediana ¢ 2.

O valor de significancia do teste ndo parametrico de Wilcoxon é de 1,00, razdo pela
qual ndo se rejeita a hipotese nula

Os valores baixos da mediana e da média indicam-nos que, na opinido dos inquiridos, o

Festival NOS Alive ndo inclui informacdo relevante sobre a NOS.
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Tabela 40 — Pergunta 3.21.
Tenho intencédo de recomendar o Festival NOS Alive a outras pessoas.

(Atitude relativamente ao evento)

N  Média Mediana Desvio-Padréo K.S. | Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 5,21 5,9 1,59 0,19 0,00 12,89 0,00

Em relagdo a pergunta 21, a média de respostas é 5,21 e a mediana 5,5.
Com a realizagdo do teste de Wilcoxon, determinou-se que se rejeita a hipotese nula.
Com base neste resultado, é possivel concluir que os inquiridos tém intencdo de

recomendar o Festival NOS Alive a outras pessoas.

Tabela 41 — Pergunta 3.22.
Considero o Festival NOS Alive bem planeado e organizado.

(Atitude relativamente ao evento)

Mediana Desvio-Padrdao  K.S. Valorp | WilcoxonZ Valor p

486 | 5,28 6 1,39 0,19 0,00 14,64 0,00

De acordo com a tabela 35, apurou-se que a média de resposta a pergunta 27 é de 5,28 e
a mediana 6. O p-value do teste ndo paramétrico de Wilcoxon € 0,00, pelo que se rejeitou HO.

Estes resultados sugerem que os inquiridos consideram de facto o Festival NOS Alive
bem planeado e organizado.

Tabela 42 — Pergunta 3.23.
O Festival NOS Alive é divertido.

(Atitude relativamente ao evento)

Mediana | Desvio-Padrdo  K.S. Valorp | WilcoxonZ Valorp

486 | 5,60 6 1,30 0,22 0,00 16,55 0,00

Em relacdo a questdo 23, a média de respostas € 5,60 e a mediana 6. No teste de
Wilcoxon obteve-se um p-value de 0,00, e rejeitou-se a hipotese nula.

Os resultados positivos e mais proximos do 6 indicam que os inquiridos consideram o
Festival NOS Alive divertido.

Tabela 43 — Pergunta 3.24.
O Festival NOS Alive aumentou 0 meu interesse na marca NOS.

(Influéncia da atitude relativamente ao evento na atitude relativamente a marca)

Mediana | Desvio-Padrdo  K.S. Valorp | WilcoxonZ Valorp

486 | 2,35 2 1,42 0,21 0,00 -16,27 1,00
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No que se refere a questdo 3.24, de acordo com os dados observaveis na tabela 37, a
média de resposta registada é de 2,35 e a mediana 2.

Na elaboracdo do teste ndo parametrico de Wilcoxon rejeitou-se a hipétese nula.

Os resultados baixos com base nas opinides dos inquiridos indicam que, para 0s estes, 0
Festival NOS Alive (e consequente patrocinio da NOS no mesmo) ndo aumentou O Seu

interesse na marca NOS.

Tabela 44 — Pergunta 3.25.
Depois de ter estado no Festival NOS Alive tenciono recomendar a marca NOS a outras pessoas.

(Influéncia da atitude relativamente ao Festival NOS Alive na atitude relativamente & marca NOS)

Mediana | Desvio- Padrao | K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 2,15 2 1,32 0,24 0,00 -17,29 1,00

Os dados relativos a questdo 3.25 indicam uma média de resposta de 2,15 e a mediana 2.

O teste de Wilcoxon determinou que o p-value é 1,00, e ndo se rejeita a hipotese nula.

Tanto a média como a mediana indicam que na opinido dos inquiridos, o facto de terem
estado presentes no Festival NOS Alive ndo determina que tenham a intencdo de recomendar a

marca NOS a outras pessoas.

Tabela 45 — Pergunta 3.26.
A NOS tem relevancia para mim.

(Atitude em relacdo a marca)

N  Média Mediana | Desvio- Padrdo K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

486 | 2,84 3 1,66 0,19 0,00 -12,62 1,00

Em relacdo a pergunta 26 verifica-se que a média é de 2,84 e a mediana é 3.

Com a aplicagdo do teste de Wilcoxon, verificou-se que o p-value é 1,00, pelo que ndo
se rejeita a hipotese nula.

O resultado do teste de Wilcoxon sugerem assim que 0s inquiridos ndo consideram que

a NOS tenha relevancia para eles.
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Tabela 46 — Pergunta 3.27.
A NOS é uma mareca...

(Envolvimento com a marca)

N | Media | Mediana Desvif)- 5 Valor | Wilcoxon  Valor

Padréo p Y4 p
Importante 486 4,81 5 1,34 0,17 0,00 10,86 0,00
Relevante 486 4,95 5 1,31 0,21 0,00 12,24 0,00
Util 486 5,02 5 1,39 0,20 0,00 12,40 0,00
Valiosa 486 4,60 5 1,39 0,18 0,00 8,49 0,00
Fundamental 486 3,89 4 1,46 0,21 0,00 -1,72 0,96
Vantajosa 486 4,36 4 1,36 0,19 0,00 5,50 0,00
Significante 486 4,62 5 1,32 0,18 0,00 8,90 0,00
Vital 486 3,38 4 1,60 0,20 0,00 -8,26 1,00
Interessante 486 4,63 5 1,37 0,20 0,00 8,96 0,00
Excitante 486 3,86 4 1,52 0,23 0,00 -2,37 0,99
Apelativa 486 4,68 5 1,52 0,21 0,00 8,51 0,00
Essencial 486 3,54 4 1,51 0,21 0,00 -6,63 1,00
Desejada 486 4,07 4 1,44 0,22 0,00 0,95 0,17
Necessaria 486 4,15 4 1,48 0,20 0,00 1,98 0,02

Tal como nas restantes perguntas, efetuou-se o teste ndo paramétrico de Wilcoxon, e em
cinco casos ndo se rejeitou a hipotese nula(fundamental, vital, excitante, essencial e desejada).

Estes resultados sugerem assim que os inquiridos ndo veem estes atributos (variaveis)
como relevantes no seu envolvimento com a marca, uma vez que a mediana nao é maior que 4
de forma estatisticamente significativa.

Para os itens “vantajosa” e ‘“necessaria” tambeém se apurou que 0s consumidores tém
uma opinido neutra, ndo vendo uma associagdo clara desses atributos & marca, contudo ao
contréario do que se verifica para os anteriores, neste caso 0s resultados da mediana e média
destes dois itens sdo ligeiramente superiores a 4, ndo podendo contudo afirmar-se que ha uma
concordancia por parte dos inquiridos face a atribuicéo dos itens a marca NOS.

Por outro lado, os resultados sugerem que os inquiridos tendem a concordar que a marca

é importante, relevante, Util, valiosa, significante, interessante e apelativa.
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Tabela 47 — Pergunta 3.28.
O Festival NOS Alive é...

(Envolvimento com o evento)

N Média  Mediana Desv[o-
Padrao

Importante 486 541 6 1,36 0,22 0,00 14,94 0,00
Relevante 486 | 5,58 6 1,29 0,24 | 0,00 16,11 0,00
Util 486 | 5,08 5 1,39 0,19 | 0,00 12,93 0,00
Valioso 486 | 5,15 5 1,43 0,21 | 0,00 13,10 0,00
Fundamental 486 | 4,53 5 1,62 0,15 | 0,00 6,47 0,00
Vantajoso 486 | 5,07 5 1,48 0,18 | 0,00 12,30 0,00
Significante 486 | 5,52 6 1,34 0,25 | 0,00 15,55 0,00
Vital 486 4,14 4 1,74 0,16 0,00 1,23 0,11
Interessante 486 | 5,87 6 1,25 0,26 | 0,00 17,27 0,00
Excitante 486 | 5,71 6 1,38 0,27 | 0,00 16,23 0,00
Apelativo 486 | 5,92 6 1,28 0,28 | 0,00 17,22 0,00
Essencial 486 | 4,28 4 1,73 0,16 | 0,00 3,01 0,00
Desejado 486 | 5,73 6 1,40 0,26 | 0,00 16,02 0,00
Necessario 486 | 4,49 5 1,67 0,15 | 0,00 5,83 0,00

Para este conjunto de variaveis efetuou-se o teste de Wilcoxon, através do qual se
concluiu que, com excecdo da caracteristica “vital”, todas as outras apresentam um valor de
significancia = 0,00, pelo que se rejeita a hipdtese nula para estes casos.

Assim, estes resultados sugerem que 0s inquiridos ndo veem uma associacao da palavra
vital no seu envolvimento com o Festival NOS Alive.

Para todas as restantes caracteristicas, os resultados indicam que os inquiridos
concordam e as relacionam com o Festival NOS Alive. Tendem por isso a considerar que o
Festival NOS Alive é “util”, “valioso”, “fundamental”, “vantajoso” e “necessario” com uma
mediana de 5. Além disso, concordam também que o Festival é também “significante”,
“interessante”, “eXcitante”, “apelativo”, “essencial” e “desejado”, caracteristicas que

apresentam uma mediana de 6.
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3.3 Construcéo das variaveis latentes

De forma a podermos confirmar as hipoteses de investigacdo, para as quais foram
colocadas diferentes questdes, € necessario proceder a criacao de variaveis latentes.

Como referido anteriormente, foi realizada a anélise de fiabilidade para cada
factor/variavel (que diz respeito a uma mesma hipétese), onde se apurou o valor do Alpha

Cronbach. Considerou-se como valor de referéncia a = 0,6 (Nunnally, 1978).

Apos se verificar que todas as varidveis apresentavam um valor de Alpha de Cronbach
superior a 0,64, efetuou-se a Analise Fatorial.

Com a Analise Fatorial, das 33 variaveis iniciais — referentes a cada pergunta numérica
do questionario — resultaram 12 variaveis, 10 latentes e 2 observaveis, que sdo apresentadas
na tabela 48. No anexo E sdo apresentados os resultados da analise de fiabilidade e a
construcdo dos fatores e dos componentes em detalhe.

Como referido anteriormente no ponto 3.2. voltou a aplicar-se o teste de Kolomogorov-
Smirnov para todas as variaveis latentes, apurando-se que com exce¢do da variavel ARM,
para todas as outras varidveis se rejeitou a hipotese nula. Neste sentido, a varidvel ARM
apresenta uma distribuicdo normal, enquanto as restantes variaveis ndo apresentam
distribuicdo normal.

Como ja tivemos oportunidade de referir, no caso da varidvel ARM utilizou-se o teste
paramétrico t, enquanto para todas as restantes foi utilizado o teste ndo paramétrico Wilcoxon.

Na tabela 48 que apresentamos de seguida encontram-se todas as variaveis definidas,

assim como a indicacao dos itens que as
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Tabela 48 — Variaveis e hipoteses de investigacao

Variavel

Perguntas
Associadas

Hipdtese

CONG Congruéncia (variavel latente) 3.4,35e3.20 -
ARE Atitude relativamente ao evento 3.6,3.21,3.22¢ )
(variavel latente) 3.23
ARM Atitude relativamente a marca 3.12, 3.16, 3.17, )
(variavel latente) 3.18e3.26
CONGARE Influenua da congruenualr)a atitude 22 396311 1
relativamente ao evento (variavel latente)
CONGARM Inf!uenua dal‘ congruenug,na atitude 216310 2
relativamente a marca (variavel latente)
Influénci ngruéncia na intencé
CONGIC uencia da congruéncianaintengao de |, g 510515 | g
compra (variavel latente)
Influer.1C|a da atl'Fude relatlyamente ao g\,/ento 37 3.19, 3.24 ¢
AREARM na atitude relativamente & marca (variavel 325 H4
latente) '
Influéncia da atitude relativamente a marca na
ARMARE atitude relativamente ao evento (variavel 3.8 H5
observavel)
Influéncia da atitude relativamente ao evento
AREIC na inten¢do de compra 2.3. H6
(variavel observavel)
ARMIC InflulenC|a (jla atitude relatlvafr,]ente a marca na 946313 47
intencdo de compra (variavel latente)
Envolvimen m a mar
EM volvi _e/ to com a marca 3.7 ]
(variavel latente)
Envolvimen m n
cE volvimento com o evento 3.8 )

(variavel latente)
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3.4 Analise estatistica das variaveis latentes e testes de hipoteses

Neste ponto serdo apresentados todos os resultados e analises estatisticas para cada uma
das variaveis latentes, relembrando também os resultados das duas varidveis observadas, de
forma a validar as hipdteses de investigacao previamente definidas.

3.4.1 Variavel ‘Congruéncia’ (CONG)

Tabela 49 — Congruéncia

N.° itens Ca Média | Mediana D.P. K.S. Valorp Wilcoxon Z

3 0,649 4,74 5 1,43 | 0,11 0,00 10,23 0,00

Os dados apresentados na tabela 49 indicam que, os inquiridos concordam que existe
congruéncia entre o evento patrocinado e a marca patrocinadora, assim como em relagcdo ao
tipo de evento — festival musica e a atividade de uma operadora de telecomunicaces.

Com base no resultado do teste ndo paramétrico de Wilcoxon — cujo resultado confirma
gue a mediana é superior a 4 — e analisando o valor apresentado para a Média (4,74) e
Mediana (5) pode afirmar-se que existe relacdo entre o Festival NOS Alive e a NOS, tal como
entre um Festival de Musica e a atividade de Operadores de Telecomunicacdes.

3.4.2 Variavel ‘Atitude relativamente ao Evento’ (ARE)

Tabela 50 — Atitude relativamente ao Evento

Média Mediana Wilcoxon Z | Valor p

5 0,92 | 5,32 5,51 1,31 | 0,12 0,00 15,54 0,00

Com base nos valores apresentados na tabela 50, € possivel determinar que o0s
individuos tém uma atitude positiva para com o0 evento. A variavel “Atitude relativamente ao
evento” apresenta uma média de 5,32 e uma mediana de 5,51.

O teste ndo paramétrico de Wilcoxon conduziu-nos a rejeicdo da hipdtese nula. Tal

permite-nos afirmar que a atitude relativamente ao evento € positiva.

3.4.3 Variavel ‘Atitude relativamente a Marca’ (ARM)

Tabela 51 — Atitude relativamente a Marca

N. itens Ca Media Mediana D.P. K.S. Valorp Testet

5 0,91 3,98 - 1,27 | 0,03 0,67 -0,37 0,64
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Os dados apresentados na tabela 51 ndo permitem afirmar que a atitude dos individuos
relativamente a marca € positiva.

Esta variavel apresenta uma distribuicdo normal, pelo que se efetuou o teste t, onde ndo
se rejeitou a hipotese nula da média ser menor ou igual a 4, pelo que ndo é possivel afirmar

que os individuos tém uma atitude positiva relativamente a marca.

3.4.4 Variavel ‘Influéncia da congruéncia na atitude relativamente ao evento’
(CONGARE)

Tabela 52 — Influéncia da congruéncia na atitude relativamente ao evento

Mediana D.P. K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

3 081 | 343 3,33 1,34 | 0,07 0,02 -8,76 1,00

Com base nos resultados ndo é possivel afirmar que a congruéncia entre o evento
patrocinado e a marca patrocinadora influencia a atitude relativamente ao evento.

O teste ndo paramétrico de Wilcoxon conduz a ndo rejeicao da hipdtese nula. Apurou-
se que a média de respostas é de 3,43 e a mediana 3,33, pelo que ndo confirmam a hipdtese 1:

«A “‘congruéncia entre o evento € a marca” influencia a “atitude relativamente ao evento”».

3.4.5 Variavel ‘Influéncia da congruéncia na atitude relativamente a marca’
(CONGARM)

Tabela 53 — Influéncia da congruéncia na atitude relativamente a marca

Neoitens | Ca Média Mediana | D.P. K.S. Valorp | WilcoxonZ | Valorp

2 0,64 | 4,17 4 1,45 | 0,09 0.0 2,65 0,00

Para a variavel “CONGARM?”, a média de respostas foi de 4,17 e a mediana de 4. A
realizacdo do teste ndo paramétrico de Wilcoxon determinou a rejeicdo da hipotese nula.

Assim com base nestes resultados pode-se concluir que a congruéncia entre evento
patrocinado e marca patrocinadora influencia a atitude relativa a marca.

Por este motivo confirma-se a hipdtese 2: «A “congruéncia entre o evento e a marca”

influencia a “atitude relativamente a marca’».
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3.4.6. Variavel ‘Influéncia da congruéncia na intengcdo de compra’ (CONGIC)

Tabela 54 — Influéncia da congruéncia na intencao de compra

Média Mediana | D.P. K.S. Valorp | WilcoxonZ | Valorp

3 081 | 284 2,67 1,25 | 0,09 0,00 -15,19 1,00

Com base nos dados da tabela 54, é possivel afirmar que a congruéncia entre o evento
patrocinado e a marca patrocinadora ndo influencia a intengéo de compra.

A realizagdo do teste ndo paramétrico de Wilcoxon ( p-value igual a 1,00) determinou
que ndo se rejeite a hipotese nula. A média de respostas € de 2,84 e a mediana 2,67.

Desta forma, ndo se confirma a hipotese 3: «A “congruéncia entre o evento ¢ a marca”

influencia a “intencao de compra’».

3.4.7 Variavel ‘Influéncia da Atitude relativamente ao Evento na Atitude relativamente
a Marca’ (AREARM)

Tabela 55 — Influéncia da atitude relativ. ao evento na atitude relativ. a marca

Média Mediana Wilcoxon Z | Valor p
4 0,88 | 245 2,21 1,21 | 0,12 0,00 -17,09 1,00

No que concerne a varidvel AREARM, apurou-se uma média de 2,45 e uma mediana de
2,21. O teste ndo paramétrico de Wilcoxon confirma que efetivamente a mediana € inferior a 4.
Os resultados sugerem que a atitude relativamente ao evento nédo influencia a atitude
relativamente a marca. Sendo o valor da mediana baixo pode-se concluir que, os individuos
ndo considerem que exista influéncia entre ARE e ARM. Assim, ndo se confirma a hipotese 4:

«A “atitude relativamente ao evento” influencia a “atitude relativamente a marca”».

3.4.8 Variavel ‘Influéncia da Atitude relativamente a Marca na Atitude relativamente ao
Evento’ (ARMARE) - variavel observada

Tabela 56 — Influéncia da atitude relativ. @ marca na atitude relativ. ao evento

Meédia Mediana P. .S. | Valorp Wilcoxon Z Valor p

486 3,42 3 1,74 | 0,16 0,00 -7,20 1,00

Com base nos resultados apresentados ndo € possivel concluir que a atitude

relativamente a marca influencia a atitude relativamente ao evento. Verifica-se que a media da
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variavel é de 3,42 engquanto a mediana ¢é apenas 3. De acordo com o teste ndo paramétrico de
Wilcoxon ndo se rejeita a hipotese nula.
Desta forma, ndo se confirma a hipdtese 5: «A “atitude relativamente a marca”

influencia a “atitude relativamente ao evento”».

3.4.9 Variavel ‘Influéncia da atitude relativamente ao evento na intencdo de compra’

(AREIC) — variavel observada

Tabela 57 - Influéncia da atitude relativamente ao evento na intencdo de compra

[\ 2di Mediana D.P. KS. Valor p Wilcoxon Z Valor p
486 3,13 3 1,67 | 0,17 0,00 -10,04 1,00

Com a andlise da questdo 2.3., conclui-se que ndo é possivel afirmar que a atitude
relativamente ao evento influencia a intencdo de compra. O teste ndo paramétrico de
Wilcoxon determinou que a mediana é, efetivamente, inferior a 4. A média de respostas é
assim de 3,13 e a mediana 3.

Neste sentido, ndo se confirma a hip6tese 6: «A “atitude relativamente ao evento”

influencia a “inten¢ao de compra”».

3.4.10 Variavel ‘Influéncia da atitude relativamente a marca na intencdo de compra’
(ARMIC)

Tabela 58 - Influéncia da atitude relativamente a marca na intencéo de compra

N.itens Ca Mediana D.P. K.S. Valorp | WilcoxonZ Valorp
2 0,72 | 4,88 5 1,45 | 0,12 0,00 11,55 0,00

De acordo com os resultados, podemos afirmar que a atitude relativamente a marca
influencia a intencdo de compra. Neste caso, a média da variavel é 4,88 e a mediana é 5.

O teste ndo paramétrico de Wilcoxon conduziu a rejei¢do da hipdtese nula.

Neste sentido, podemos afirmar que quanto melhor a atitude relativamente a marca
patrocinadora, maior sera a intencdo de compra dos produtos ou servigos da mesma. Assim,
confirma-se a hipotese 7: «A “atitude relativamente a marca” influencia a “intencdo de

compra’».
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3.4.11 Variavel ‘Envolvimento com a Marca’ (EM)

Tabela 59 — Envolvimento com a marca

Ca Meédia | Mediana | D.P. K.S. Valorp WilcoxonZ Valorp

14 095 | 435 4,43 1,12 | 0,11 0,00 17,77 0,00

De acordo com a tabela 59, os resultados sugerem que o envolvimento da amostra
com a marca tende a ser positivo, sendo a média da variavel 4,35, enquanto a mediana é 4,43.
O teste ndo paramétrico de Wilcoxon determinou a rejeicdo da hipdtese nula, pelo que
se considera a mediana significativamente superior a 4.
Assim, podemos concluir que os inquiridos demonstram que se sentem envolvidos com

a marca NOS.

3.4.12 Variavel ‘Envolvimento com o Evento’ (EE)

Tabela 60 — Envolvimento com o Evento

N.Citens Ca Mediana D.P. K.S. | Valorp WilcoxonZ | Valorp
14 0,96 | 5,20 5,34 1,17 | 0,09 0,00 15,62 0,00

Os resultados obtidos para esta variavel indicam que o envolvimento da amostra com o
evento é positivo. Verifica-se que a média da variavel é de 5,20 e a mediana é de 5,34.

A realizacdo do teste ndo paramétrico de Wilcoxon conduziu a rejei¢do de HO.

Desta forma, concluir que os inquiridos demonstram que se sentem envolvidos com o
Festival NOS Alive.

Comparando as variaveis referentes ao Envolvimento, com a marca e com 0 evento,
verifica-se que a amostra estd mais envolvida com o evento do que com a marca. Estes
resultados sugerem ja algumas pistas em relacdo a ligacdo dos inquiridos com a NOS versus a
sua ligacdo com o Festival NOS Alive, sendo que esta analise sera discutida no capitulo IV.

De forma a validar se o envolvimento com a marca e o envolvimento com o evento
influenciam a atitude relativamente a marca e a atitude relativamente ao evento,
respetivamente, de acordo com as Hipoteses 8 e 9 da presente investigacdo, sera efetuado o
Teste de Spearman e analisada a correlacdo entre as varidveis EE e ARE e EM e ARM,

apresentando-se de seguida os resultados.
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3.5. Correlacdo entre as variaveis — Teste de Spearman

Apbs a construcdo e analise das varidveis latentes, procedeu-se a realizacdo do Teste do
Coeficiente de correlacdo de Spearman, de forma a analisar as correlacfes entre todas as
variaveis.

Tabela 61 — Coeficiente de correlacdo de Spearman

ARM | ARE | ARM

ARE IC IC ARE |
CERNS 1 792 | 749%% 708" 697" 5697 426" 5637 390”4727 | 3817 | 2627
CONG 1 635"  620™ 608" 481" 516”618 5517 5327 | 303" | 318™
ARM
Ccl’(':\‘G 1 [J058" 501”615 | 4477 | BO7TT | 3727 3917 3627 256
ARE " " . " - " " "
Y 1 | 621" | 543" 203" 5357 336" | 3357 | 434 288
ARM . . " " " " -
Y 1 473" 322" 4027 | 253" | 370" 236" 141
AIEE 1 3427 3157 238 | 3107 2127 1327
AIFEM 1 498" 527" | 495" | 249" | 197
ARM 1 487 | 487~ | 6387 | 247"
ARE 1 a5~ o1 | 401
CONG 1 257 174
EM 1 426™
EE 1

Com base nos dados apresentados na tabela 61, o nivel de correlacdo entre os pares de

variaveis testados é positivo e significativo (Sign. de Spearman > 0,00; anexo F).

As principais correlacdes que se procuravam testar sdo entre as varidveis ‘Envolvimento
com o Evento (EE) e Atitude relativamente ao Evento (ARE)’ e ‘Envolvimento com a Marca

(EM) e Atitude relativamente a Marca (ARM)’.

Neste sentido, e de acordo com os dados apresentados em cima, apurou-se que:

- As variaveis EE e ARE apresentam uma correlacdo fraca (0,491) — mas muito proxima
de moderada (de acordo com o nivel de correlacdo definido na tabela 5). Deste modo, néo é
possivel afirmar que exista ligagdo ou influéncia entre estas duas variaveis, pois o valor de
correlacdo que apresentam ndo € muito significativo. Por este motivo ndo se confirma a
hipdtese 8: «o “envolvimento com o evento” influencia a “atitude relativamente ao evento”.

- As variaveis EM e ARM apresentam uma correlagdo moderada (0,638), pelo que

sendo superior a 0,05, podemos considerar que existe correlagdo entre as mesmas. Assim,
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podemos afirmar que se confirma a hipodtese 9: «O “envolvimento com a marca” influencia a

“atitude relativamente ao evento”».

Analisando em detalhe os valores das restantes correlacbes apresentados na tabela 61
podemos concluir que algumas das varidveis se destacam pelo seu grau de correlacéo,
nomeadamente as variaveis que apresentam um nivel de correlacédo forte:

- As varidveis “Influéncia da congruéncia na atitude relativamente a marca”
(CONGARM) ¢ “Influéncia da congruéncia na atitude relativamente ao evento” (CONGARE)
apresentam uma correlagdo forte (0,79). Desta forma pode concluir-se que existe uma
correlagéo entre a opinido que os inquiridos tém sobre a influéncia da congruéncia na atitude
relativamente a marca e a influéncia da congruéncia na atitude relativamente ao evento. Isto &,
guanto mais os inquiridos concordam que a congruéncia entre marca e evento influencia a sua
atitude relativamente ao evento, mais tendem a concordar também que a congruéncia entre
marca e evento afeta a sua atitude relativamente & marca.

- As variaveis “Influéncia da congruéncia na intencdo de compra” (CONGIC) e
“Influéncia da congruéncia na atitude relativamente ao evento” (CONGARE) também
apresentam uma correlacao forte (0,75). Assim, de acordo com estes resultados, depreende-se
que existe uma forte correlacdo entre a opinido dos inquiridos sobre a influéncia da
congruéncia na intencdo de compra e a sua opinido sobre a influéncia da congruéncia na
atitude relativamente ao evento. Assim entende-se que se os individuos concordam que a
congruéncia entre marca e evento influencia a sua intencdo de compra de marca, entéo tendem
a concordar que a congruéncia entre marca e evento também influencia a atitude
relativamente ao evento.

- O par de variaveis - “Influéncia da congruéncia na intengdo de compra” (CONGIC) e
“Influéncia da atitude relativamente ao evento na atitude relativamente a marca” (AREARM)
- também apresentam uma correlacdo forte (0,76). Relativamente a estas variaveis pode entdo
dizer-se que na opinido dos inquiridos, existe uma correlagdo entre a influencia da
congruéncia na intencdo de compra e a o facto de a atitude relativamente ao evento influenciar
a atitude relativamente a marca. Ou seja, quanto mais os individuos concordam com o facto
de existir influencia da congruéncia na intencdo de compra, mais tendem a concordar também
gue a sua atitude relativamente ao evento afeta a sua atitude relativamente a marca.

Para além destas trés correlacbes mais fortes, o teste de coeficiente de correlacdo de
Spearman determina que a maioria das restantes correlacbes sdo moderadas (p situa-se no

intervalo entre [0,5; 0,75[) ou fracas (p situa-se no intervalo entre [0,25; 0,5[). Das variaveis
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que apresentam uma correlacdo moderada, destacam-se as com valor mais alto e
consequentemente maior nivel de correlacéo:

- As variaveis de “Influéncia da atitude relativamente ao evento na atitude relativamente
a marca” (AREARM) apresenta uma correlacdo moderada alta (0,70) com a variavel
“influencia da congruéncia na atitude relativamente ao evento” (CONGARE). Assim, quanto
maior a influencia da atitude relativamente ao evento na atitude relativamente a marca, maior
sera a influencia da congruéncia na atitude relativamente ao evento.

- As variaveis “Influéncia da atitude relativamente a marca na atitude relativamente ao
evento” (ARMARE) e “Influéncia da congruéncia na atitude relativamente ao evento”
(CONGARE) apresentam também uma correlacdo moderada alta (0,697), o que nos leva a
concluir que quanto mais a atitude relativamente a marca influencia a atitude relativamente ao
evento, mais a congruéncia entre marca e evento tende a influenciar a atitude relativamente ao

evento.

As correlacbes mais fracas acontecem entre variaveis que envolvem a varidvel
“envolvimento com o evento” (EE), pois apresentam, na sua maioria, os valores de

coeficiente mais baixos (0 p encontra-se no intervalo [0,00; 0,25]).

3.6. Comparacdao entre as medianas — Mann-Whitney

Neste ponto sdo apresentados os resultados do teste estatistico de Mann-Whitney, em
funcdo do sexo, idade, relacdo contratual com a marca, nimero de vezes que esteve presente
no evento, nimero de horas que esteve presente no evento e também a presenca no evento de
2015. Para tal foram definidas como hip6teses de estudo HO: as medianas sdo iguais entre as

subamostras e H1: as medianas ndo sao iguais entre as subamostras.

3.6.1. Teste de Mann-Whitney para comparacdo de subamostras independentes

referente a categoria “Género”

Tabela 62 — Comparacédo de Medianas para subamostras “Género”

Género CONG | CONG | CONG | ARE ARM ARM ARE | CONG EM EE

ARE IC
p-value | 0,53 | 099 | 0,86 | 0,93 | 0,99 | 0,98 | 0,92 | 0,13 | 0,82 | 0,45 | 0,96 | 0,69
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Em relacdo aos resultados do teste estatistico de Mann-Whitney sobre a amostra em
funcgéo do género (subamostra 1: género feminino; subamostra 2: género masculino), verifica-
se que todas as varidveis apresentam um valor de p > 0,05.

Deste modo, verifica-se que, em todas as variaveis em analise, a hipdtese nula nao é
rejeitada, pelo que se confirma que ndo existem diferencas estatisticamente significativas
entre as respostas dos individuos do género feminino e os individuos do género masculino.

No entanto, verifica-se que as variaveis “Influéncia da congruéncia na atitude
relativamente a marca” (CONGARM), “Influéncia da atitude relativamente a marca na atitude
relativamente ao evento” (ARMARE), “Influéncia da atitude relativamente ao evento na
inten¢do de compra” (AREIC) e “Envolvimento com a marca” (EM) apresentam o valor de p
mais elevado (0,99; 0,99; 0,98 e 0,96 respetivamente), o que indica que para estes casos as
medianas entre as subamostras em analise assumem os valores mais proximos.

Por outro lado, a variavel “Atitude relativamente ao evento” (ARE) apresenta o valor de
p mais baixo (0,13), o que sugere que em relagdo a atitude relativamente ao evento existe uma
maior diferenca de opinido entre os géneros, embora esta ndo seja significativamente

estatistica.

3.6.2. Teste de Mann-Whitney para comparacdo de subamostras independentes

referente a categoria “Idade”

Tabela 63 — Comparacédo de Medianas para subamostras “Idade”

CONG | CONG CONG ARE | ARM ARE ARM
ARM IC ARM | ARE IC IC

p-value | 0,11 | 0,04 | 0,08 | 0,92 | 0,03 | 0,09 | 0,98 | 0,37 | 0,23 | 0,14 | 0,83 | 0,06

ARM | ARE CONG

Os resultados obtidos no teste estatistico de Mann-Whitney em funcéo das subamostras
Idade (subamostra 1: ‘<17 anos’; subamostra 2: ‘18-24 anos’; subamostra 3: ‘25-34 anos’;
subamostra 4: ‘35-44 anos’; subamostra 5: > ou = 45 anos’) revelam que no caso das
variaveis “Influéncia da congruéncia na atitude relativamente a marca” (CONGARM) e
“Influencia da atitude relativamente a marca na atitude relativamente ao evento” (ARMARE)
se rejeita a hipotese nula, pois p <0,05.

Neste sentido, para estas duas variaveis encontraram-se diferencas estatisticamente
significativas entre as medianas das subamostras. Isto significa que a avaliacdo global dos
inquiridos em relacdo a influéncia da congruéncia (entre marca e evento) na atitude
relativamente a marca € diferente em funcéo das faixas etérias definidas (p = 0,04). O mesmo

acontece no caso da varidvel “Influéncia da atitude relativamente a marca na atitude
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relativamente ao evento”, onde também se verificam diferencas nas medianas entre as
diferentes subamostras (p = 0,03).

Para as restantes variaveis ndo foram encontradas diferencas significativas de opinido
entre as subamostras, uma vez que para mais nenhuma das restantes variaveis se rejeitou HO.
Além disso, verificou-se que as variaveis “Influéncia da atitude relativamente ao evento na
atitude relativamente a marca” (AREARM) e “Influéncia da atitude relativamente a marca na
inten¢ao de compra” (ARMIC) apresentam os valores mais altos de p pelo que as medianas

assumem os valores mais proximos entre as subamostras.

3.6.3. Teste de Mann-Whitney para comparacao de subamostras referente a categoria

“Relacao contratual com a marca”

Tabela 64 — Comparacéo de Medianas para subamostras “Cliente/N&o-cliente”

Relagéo CONG CONG CONG | ARE | ARM ARE ARM ARM ARE CONG

Contratual ARE ARM | ARE IC
p-value 0,03 0,07 0,13 | 0,00 | 0,00 | 0,50 | 0,01 | 0,00 | 0,05 | 0,08 | 0,00 | 0,46

No que concerne aos resultados do teste de Mann-Whitney em funcdo relagdo
contratual dos inquiridos com a marca NOS (subamostra 1: ‘cliente’; subamostra 2: ‘ndo-
cliente’), estes revelam diferencas entre as medianas das subamostras para diversas variaveis.

Assim para as variaveis CONGARE, AREARM, ARMARE, ARMIC, ARM, ARE e
EM verificou-se que p < 0,05, pelo que se rejeito a hipotese nula.

Neste sentido concluiu-se que em relacdo a varidvel “Influéncia da congruéncia na
atitude relativamente ao evento” (CONGARE) foram encontradas diferencas significativas
entre as medianas dos inquiridos clientes e ndo-clientes. As subamostras também revelaram
diferencas bastante significativas para as variaveis “Atitude relativamente a marca” (ARM) e
“Envolvimento com a marca” (EM), visto que o valor de p em ambos os casos é de 0,00.
Aléem disso, também foram verificadas diferencas significativas na variavel “Atitude
relativamente ao evento” (ARE), sendo p = 0,05.

Por fim, as variaveis “Influéncia da atitude relativamente ao evento na atitude
relativamente a marca” (AREARM) e “Influéncia da atitude relativamente & marca na atitude
relativamente ao evento (ARMARE) apresentam diferengas muito significativas (p = 0,00)
entre as medianas das duas subamostras, € 0 mesmo acontece para a varidvel “Influencia da
atitude relativamente a marca na intengdo de compra” (ARMIC), sendo neste caso p = 0,01.

Assim, € natural que para o conjunto destas duas subamostras se verifique que nas

principais varidveis que envolvem a “Atitude relativamente a marca” se verifiquem diferencas
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substanciais entre clientes e ndo clientes, pois € esperado que os inquiridos que sdo clientes
tenham uma relagéo diferente com a marca do que os ndo-clientes.

As restantes variaveis ndo apresentam diferencas estatisticamente significativas.

3.6.4. Teste de Mann-Whitney para comparacao de subamostras referente a categoria

“Numero de edicGes assistidas”

Tabela 65 — Comparacdo de Medianas para subamostras “N.° de edi¢des assistidas”

CONG CONG | CONG | ARE | ARM ARE ARM

0 ari i
N.° edi¢Bes ARE NN ARM | ARE Ic Ic ARM ARE CONG

p-value | 0,35 | 066 | 041 | 052 | 0,28 | 0,24 | 0,15 | 0,80 | 0,04 | 0,99 | 0,66 | 0,03

Analisando os resultados obtidos com a comparacdo de subamostras em funcdo do
numero de edi¢des assistidas (subamostra 1: ‘Apenas uma’; subamostra 2: ‘2 ou 3 edigdes’;
subamostra 3: ‘mais 3 edi¢des’), concluiu-se que as principais diferencas de opinides se
encontram nas variaveis “Atitude relativamente ao evento” (ARE) e “Envolvimento com o
evento” (EE), para as quais se rejeitou a hipdtese nula, uma vez que p < 0,05.

Neste caso especifico as diferencas encontradas nas medianas das subamostras fazem
sentido, visto que apenas se encontram nas varidveis relacionadas com o evento propriamente
dito (quer na atitude quer no envolvimento com o mesmo), estando a segmentacdo das
subamostras totalmente relacionada com a ‘“antiguidade” como espectador do evento. Isto
significa entdo que se verificam diferencas de opinido em funcdo do nimero de vezes que 0
inquirido participou no Festival.

Ndo obstante, para todas as restantes varidveis ndo se verificaram diferencas
significativas entre as medianas das subamostras, sendo que no caso da varidvel
“Congruéncia” (CONG), o valor de p = 0,99 sugere que as medianas das duas subamostras

assumem valores muito proximos.

3.6.5. Teste de Mann-Whitney para comparacdo de subamostras referente a categoria

“Numero de horas passadas no Festival”

Tabela 66 — Comparacédo de Medianas para subamostras “N.° horas no Festival”

o
N.°horas | CONG CONG CONG | ARE | ARM ARE | ARM ARM | ARE CONG

Festival ARM IC IC
p-value | 0,13 0,52 0,31 | 029|054 | 0211 0,30 | 0,71 | 0,24 | 0,28 | 0,14 | 0,05
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Relativamente aos resultados do teste estatistico de Mann-Whitney sobre a amostra em
funcdo do “Numero de horas passadas no evento” (subamostra 1: ‘até 3h’; subamostra 2:
‘entre 3-7h’; subamostra 3: ‘mais de 7h’), verifica-se que todas as variaveis apresentam um
valor de p > 0,05, com exce¢do da variavel “Envolvimento com o evento” (EE), para a qual se
verifica um valor de p < 0,05.

Deste modo, verifica-se que, em todas as outras varidveis em andlise, a hipdtese nula
ndo é rejeitada, pelo que se confirma que ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre as respostas dos individuos das trés subamostras.

No entanto, verifica-se que no caso da variavel “Envolvimento com o evento” (EE)
existem diferencas estatisticamente significativas entre as subamostras em analise. Embora, o
valor de p = 0,05 indique que estas diferencas ndo serdo muito acentuadas, estando no limiar.
Ainda assim, uma vez que mais uma vez a segmentacdo das subamostras é feita com base
numa categorizacao diretamente relacionada com a relacdo que o inquirido tem com o evento
(o Festival NOS Alive em especifico), era esperado que se pudessem sentir diferencas entre
as subamostras nesta variavel, pois tendencialmente quem passa mais tempo no evento estara

mais envolvido e agradado com o evento.

3.6.6. Teste de Mann-Whitney para comparacao de subamostras referente a categoria
“Presente na Edicao de 2015”

Tabela 67 — Comparagio de subamostras “Presente Edi¢éo 2015”

CONG | CONG | CONG ARE ARM ARE ARM ARM ARE CONG EM EE

IC ARM ARE IC IC
p-value | 0,56 | 0,95 | 0,69 | 0,38 | 0,80 | 0,69 | 0,62 | 0,11 | 0,01 | 0,35 | 0,20 | 0,35

Os resultados obtidos no teste estatistico de Mann-Whitney em func¢do das subamostras
Presente na Edi¢do 2015 Festival NOS Alive (subamostra 1: ‘Presente’; subamostra 2: ’Nao-
Presente’) revelam que todas as variaveis apresentam um valor de p > 0,05, com excecdo da
variavel “Atitude relativamente ao evento (ARE), cujo p = 0,01.

Neste caso, apenas se rejeita a hipotese nula para a variavel “Atitude relativamente ao
evento” (ARE), para a qual se conclui que apresenta diferencas significativas relativamente
aos valores das medianas entre as duas subamostras. Neste caso, encontramos mais uma vez
uma categorizacdo das duas subamostras por um fator relacionado com o evento — o facto de
ter estado ou ndo presente na ultima edicdo do Festival (referente a 2015), pelo que é
espectavel que existam diferencas bastante significativas entre as opinides dos inquiridos

presentes e ndo presentes, pois quem esteve presente tem uma recordacdo mais recente do
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evento e da experiéncia, 0 que pode levar a que tenha uma opinido mais ou menos favoravel
em relagdo aos inquiridos que apenas estiveram presentes em edicdes anteriores.

N&o obstante ter-se verificado que todas as outras varidveis ndo apresentam diferencgas
estatisticamente significativas, pode-se concluir que no caso da variavel “Influéncia da
congruéncia na atitude relativamente a marca” (CONGARM), as medianas das subamostras

apresentam valores muito proximos.

Apds analisar especificamente estes Ultimos trés casos, podemos concluir que todas as
questdes relacionadas com o evento per si, tendem a influenciar de forma determinante a
opinido dos inquiridos. Neste sentido, é possivel dizer que a experiéncia vivida no evento
(quer pelo numero de horas passadas no recinto, quer pelo nimero de edi¢Ges a que se assistiu
ou até mesmo por se ter estado na Ultima edicdo do evento ou ndo) influenciam a opinido que
os inquiridos tém do evento, e consequentemente a sua atitude e a forma como criam
envolvimento com o mesmo.

Para além disso, também o facto de os inquiridos serem clientes ou ndo da marca
tende a influenciar a sua opinido em questbes relacionadas com a atitude relativamente a

marca, a atitude relativamente ao evento e o envolvimento com a marca.
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CAPITULO IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

No presente capitulo procura-se sintetizar e discutir os resultados da investiga¢éo. Serdo
também apresentados os resultados e conclusdes referentes a todas as hipdteses.

Com base nestas conclusdes serdo também referidos os contributos para a literatura e
principais limitagdes encontradas ao longo da investigacdo, assim como recomendacdes ou
sugestdes para investigacdes futuras.

A investigacdo empirica incluiu a definicdo de um método quantitativo, através do qual
foi desenvolvido um questionario, e ap6s a aplicacdo de diversas técnicas de andlise

estatistica, foi possivel chegar a discussao e conclusao dos resultados aqui apresentados.

4.1. Discussao dos Resultados

Nesta dissertacdo foi efetuado um estudo confirmatério com base no modelo teérico de
andlise adaptado a partir do modelo teérico de Martensen, Gronholdt, Bendtsen e Juul Jensen
(2007) e do estudo apresentado por Pereira (2013), com o intuito de compreender o impacto
do patrocinio na atitude e intencdo de compra dos consumidores relativamente a marca
patrocinadora e ao evento patrocinado, no que respeita ao caso especifico do patrocinio da
NOS ao Festival NOS Alive. Para tal foram avaliadas varidveis como a congruéncia entre
evento patrocinado e marca patrocinadora, atitudes (relativamente ao evento e a marca),
intencdo de compra e envolvimento (com a marca e com o evento).

Apesar de existirem alguns estudos que ja abordavam alguns destes fatores e variaveis,
ndo se conhece nenhum estudo que, utilizando este modelo tedrico, analise especificamente o
caso do patrocinio de uma marca operadora de telecomunicacdes a um festival de musica com

a dimensdo e o impacto que o NOS Alive tem em Portugal.

Assim, para esta investigacdo considerou-se uma amostra de 486 individuos, de todas as
idades e ambos 0s géneros, que estiveram em algum momento presentes numa das edi¢des do
Festival Optimus/NOS Alive. Como referido anteriormente, ndo sendo uma amostra
representativa pelas razGes anteriormente apresentadas, a amostra é constituida por 79% de
mulheres, 44,2% com idades compreendidas entre 0s 25 e 34 anos, 71% da regido de Lisboa,
49,4% tem formacdo académica ao nivel da licenciatura ou bacharelato, 52% séo
trabalhadores por conta de outrem, e 43,62% tem um rendimento liquido mensal entre os
500€ e os 1000€.
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Com base na analise estatistica, verificou-se que dentro da amostra se encontram
diferencgas de respostas entre os clientes e ndo-clientes, na maioria das variaveis. Também se
encontram diferencas de opinido entre as subamostras de idades, nimero de edi¢cGes em que
esteve presente, numero de horas no evento e presenca na edi¢do de 2015, sendo que em todas
estas subamostras apenas se verificavam diferencas para uma ou duas variaveis: no caso das
Idades ha diferengas de respostas para as variaveis “Influéncia da congruéncia na atitude
relativamente a marca” (CONGARM) e “Influencia da atitude relativamente a marca na
atitude relativamente ao evento” (ARMARE); no caso do numero de edi¢cdes presente,
encontram-se diferencas de opinides nas variaveis “Atitude relativamente ao evento” (ARE) e
“Envolvimento com o evento” (EE); na comparagdo no nimero de horas no evento, a Unica
diferenca de opinido ocorre na variavel “Envolvimento com o evento” (EE); e nas
subamostras Presenca na edicdo 2015 a diferenca de opinido ocorre na variavel “Atitude
relativamente ao evento” (ARE).

Para além disso, foi possivel apurar que a amostra tende a considerar que existe
congruéncia entre uma operadora de telecomunicacdes moveis e fixas e um Festival de
Mousica, e em especifico entre a NOS e o Festival NOS Alive.

Concluiu-se também que, de uma forma geral, a amostra tem uma imagem positiva do
Festival NOS Alive, tendo revelado uma atitude positiva para com o evento. Pode também
considerar-se que a amostra demonstrou estar envolvida com o evento.

Porém, em relacdo a NOS ndo foi possivel determinar que a amostra tem uma opiniao
positiva da marca, tendo-se apurado que, na maioria das questdes relacionadas com a marca,

0s inquiridos apresentam uma opinido neutra.

Neste sentido, apresenta-se de seguida um resumo das conclusdes apuradas
relativamente a cada uma das hipoteses definidas para esta investigacao.

H1: A “congruéncia entre o evento e a marca” influencia a “atitude relativamente ao
evento”.

Com base nos resultados obtidos na investiga¢do, ndo se confirmou a hipotese 1, pelo
que ndo se pode concluir que a congruéncia entre a marca patrocinadora e 0 evento
patrocinado influencia a atitude relativamente ao evento, no caso de uma marca de
telecomunicacgdes e um festival de musica.

Deste modo né&o foi possivel confirmar a veracidade das teorias abordadas na revisao do

quadro tedrico no que concerne ao facto de se esperar que o nivel de associagdo existente
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entre a marca patrocinadores e 0 evento patrocinado, contribuisse para melhorar a atitude dos
individuos em relacdo ao evento patrocinado.

Uma vez que se apurou que para 0s inquiridos existe congruéncia entre o0 evento e a
marca patrocinadora, consideramos que o resultado obtido para esta hipotese, esta relacionado
com o facto de a maioria dos inquiridos (cerca de 2/3) que visitam o evento Festival NOS
Alive j& terem estado no Festival nos anos anteriores (Grafico 3). Por esse motivo consideram
que ndo sera o patrocinio de uma marca, nomeadamente, a NOS que vai melhorar a sua
percecdo do festival e a ligacdo ao mesmo.

Tal pode dever-se também ao facto de o patrocinio do Festival, enquanto marca NOS,
ser recente (tem apenas dois anos, apesar de existir um histérico de patrocinio com a marca
Optimus) ou pelo facto de as pessoas poderem ainda ter dificuldade em perceber o contributo
e as vantagens da acdo de patrocinio (Woisetschlager et al., 2010), para que isso se reflita na
sua opinido relativamente a marca patrocinadora.

Além disso, o facto de o core business da NOS ser a disponibilizacdo de servigos
convergentes Triple-Play e Quad-Play torna a marca funcional, que sendo um servi¢o de
maior implicacdo e provavelmente ja disponivel nos lares da maioria dos inquiridos, pode
levar a que ndo gere identificacdo no publico presente no evento, uma vez que se trata na sua
maioria (mais de 80%) de jovens entre os 18 e os 34 (Gréafico 1). Por este motivo, o facto de a
maioria dos inquiridos demonstrar ja uma relagdo com o evento, juntamente com a ideia de
poder ndo existir uma identificacdo do publico inquirido para com a marca, leva a que apesar
de se considerar gque existe congruéncia entre o evento e a marca patrocinador, ndo se possa

concluir que tal influencia a atitude relativamente ao evento.

H2: A “congruéncia entre o evento e a marca” influencia a “atitude relativamente a
marca”.

A investigacdo conduziu-nos a confirmacdo da hipétese 2, podendo concluir-se que a
congruéncia entre o evento e a marca influencia a atitude relativamente a marca. Neste
sentido, verifica-se que existindo congruéncia entre o evento patrocinado e a marca
patrocinadora, em concreto entre o Festival NOS Alive e a marca NOS, isso influencia os
consumidores relativamente a sua opinio e atitude para com a marca.

Desta forma, os resultados permitem-nos afirmar que aos olhos dos consumidores o
facto de a NOS patrocinar o Festival NOS Alive contribui positivamente para a apreciacdo da

marca e para melhorar a atitude dos consumidores relativamente a marca.
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H3: A “congruéncia entre o evento e a marca” influencia a “intenciao de compra”.

De acordo com os resultados obtidos ndo se confirmou a hipétese 3, pelo que ndo se
pode concluir que a congruéncia entre o evento e a marca influencia a intencdo de compra dos
consumidores relativamente aos produtos/servigcos da marca patrocinadora.

Neste sentido, podemos depreender que, apesar de se ter apurado a existéncia de
congruéncia entre 0 evento e a marca patrocinadora, ndo permite confirmar que tal tenha
influéncia na intencdo de compra.

O facto de a NOS poder ser vista como a empresa de servicos de televiséo, internet e
redes fixa e movel que se contrata para o lar (uma decisdo ndo obrigatoriamente do inquirido),
pode fazer com que a marca ndo consiga ir além da relacdo funcional enquanto fornecedor de
servicos. Além disso, como se referiu na hipétese anterior, sendo isto um bem de alta
implicacdo e estando presente na maioria dos lares, juntando ao facto de poder ndo ser uma
decisdo tomada pelo inquirido, faz com que a hipétese tenha sido rejeitada.

Muito embora se saiba que o desenvolvimento do patrocinio ndo tenha como fim
exclusivo a venda de produtos/servicos (Barcesat e Guart, 2005), verificamos anteriormente
gue em Ultima instancia esse é também um dos objetivos, aliado ao objetivo de alcancar

reconhecimento, notoriedade e ligacdo e envolvimento a marca.

H4: A “atitude relativamente ao evento” influencia a “atitude relativamente a marca”.

Os resultados apurados levam-nos a concluir que a hipétese 4 também néo se confirma,
pelo que se verifica que, para o objeto aqui em estudo, ndo se confirma que a atitude
relativamente ao evento influencia a atitude relativamente a marca.

Neste sentido ndo podemos confirmar que a atitude dos consumidores relativamente ao
Festival NOS Alive influencia a atitude dos consumidores relativamente a marca NOS. A
semelhanca do que temos vindo a referir, e face aos resultados acima apresentados, verifica-se
que a ligacdo da marca ao evento patrocinado ndo € suficiente para alterar a perce¢do dos
consumidores em relagdo a marca nem influenciar a sua atitude.

Desta forma, apesar de se esperar, de acordo com a revisdo bibliografica anteriormente
apresentada, que os consumidores associassem 0 evento e o seu significado a marca
patrocinadora (Gwinner e Eaton, 1999), tal ndo se verifica para o caso especifico do
patrocinio do Festival NOS Alive. Embora os consumidores demonstrem ter uma imagem
bastante positiva do Festival, face aos resultados, essa imagem ndo estd a ser associada a

marca patrocinadora nem a influenciar a atitude dos consumidores para com a marca.
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HS: A “atitude relativamente a marca” influencia a “atitude relativamente ao evento”.

Com base nos resultados obtidos ndo foi possivel confirmar a hipotese 5, pelo que ndo
se confirma que a atitude dos consumidores relativamente a marca patrocinadora influencie a
sua atitude relativamente ao evento patrocinado.

Neste sentido, este resultado pode indicar que, a partida ndo existe transferéncia de
atributos e de imagem da marca patrocinadora para o evento patrocinado.

Assim, apesar de alguns autores afirmarem que o conhecimento da marca e do evento
estdo interligados, pelo que a atitude perante determinada marca tem repercussoes diretas no
evento, e vice-versa (Gwinner e Eaton, 1998; Plessis, 2005), tal ndo se verificou para o caso

especifico do patrocinio da NOS ao Festival NOS Alive.

H6: A “atitude relativamente ao evento” influencia a “intencdo de compra”.

Segundo os resultados obtidos nédo foi possivel confirmar a Hipotese 6, pelo que ndo se
confirma que a atitude relativamente ao evento influencia a inten¢cdo de compra. Assim,
embora alguns tedricos afirmem que uma atitude positiva perante o evento é o primeiro passo
para que exista uma intencdo de compra e lealdade por parte dos consumidores (Brown e
Douglas, 1992), o mesmo ndo se pode confirmar no caso aqui em estudo.

Mais uma vez, o que podemos concluir com este resultado é que apesar de 0s
consumidores inquiridos terem uma boa relagcdo e uma boa atitude perante o evento, 0 mesmo
ndo influencia nem se reflete numa inten¢do de compra dos produtos ou servicos da marca

patrocinadora, também pelos fatores referidos anteriormente.

H7: A “atitude relativamente 2 marca” influencia a “intencao de compra”.

Os resultados obtidos na investigacdo levam a confirmacdo da hipétese 7, pelo que se
concluiu que uma atitude positiva em relacdo a marca tem um efeito positivo na intencdo de
compra dos produtos/servicos dessa mesma marca.

Deste modo, esta conclusdo vem confirmar as teorias apresentadas na literatura e
também coincide com aquele que era o resultado esperado. Nesse sentido, é possivel afirmar
que quanto melhor for a atitude dos consumidores em relagdo a uma marca, maior sera a
probabilidade destes adquirirem os produtos e/ou servi¢cos dessa marca.

De facto, este é um aspeto bastante relevante para as marcas patrocinadoras, pois
efetivamente se conseguirem garantir um melhoramento da atitude do consumidor
relativamente a marca pelo facto de patrocinarem determinado evento, entdo podem conseguir

um aumento no namero de vendas dos seus produtos e/ou servicos.
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H8: O envolvimento com o evento influencia a atitude relativamente ao evento.

De acordo com os resultados apurados com a investigacdo, a hipotese 8 nao foi
confirmada, pelo que ndo se pode concluir que o envolvimento com o evento tem influéncia a
atitude relativamente ao evento.

Para este caso concreto, sabe-se que os inquiridos revelam uma atitude positiva
relativamente ao evento, mas quando se procura relacionar a variavel “atitude relativamente
ao evento” com a variavel “envolvimento com o evento” apura-Se que ndo existe uma
correlacdo entre ambas, pelo que se percebe que apesar de os individuos terem uma atitude
positiva por um lado, e demonstrarem estar envolvidos com o evento por outro, tal ndo é

suficiente para criar uma correlacdo entre as duas variaveis.

H9: O envolvimento com a marca influencia a atitude relativamente a marca.

A investigacdo levou a confirmacdo da hipotese 9, pelo que € possivel concluir que o
envolvimento com a marca influencia a atitude relativamente & marca.

Efetivamente, na literatura apresentada afirmou-se que o envolvimento influencia os
consumidores em rela¢do as marcas, 0 que pode aumentar a sua atengdo para com as marcas €
levar a que o individuo desenvolva uma atitude relativamente a mesma (Damasio, 2004 citado
por Nunes, 2013). Neste sentido, o facto de se confirmar a hipdtese 9 leva-nos ao encontro
desta mesma teoria, pelo que o facto de os consumidores se sentirem envolvidos com a marca

NOS, leva-0s a desenvolverem também uma atitude positiva para com a marca em questao.

4.2. Conclusdes

Assim, muito embora a presente investigacdo tenha por base modelo tedrico
simplificado de um modelo ja estudado e validado, os resultados obtidos ndo confirmaram
todas as hipoteses de investigacdo delineadas a partida. Foram confirmadas apenas trés das
nove hipoteses definidas. Tal facto pode dever-se ao tipo de evento e respetivo patrocinio
analisado neste estudo, sendo no caso especifico um Festival de Musica e uma Marca de
Operadora de Telecomunicagdes e Servicos integrados.

Além disso, a marca aqui escolhida é uma marca recente, que nasceu da juncdo de
outras duas marcas notaveis no mercado portugués, e que apesar de ter apenas dois anos de
existéncia e ja ter alcangado elevados niveis de notoriedade, ainda se estd a posicionar no
mercado. Isto porque, o facto de a NOS fornecer servicos convergentes/integrados de
Televisdo, Internet e telecomunicacgdes fixas e moveis (denominados triple play, ou quad-play

quando inclui telemovel), leva a que em termos de publico-alvo e segmentacdo de mercado
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exista alguma dificuldade de penetracdo da marca nos publicos-alvo mais jovens (exatamente
o principal publico-alvo do Festival NOS Alive). Devido ao tipo de servico que fornece e ao
tipo de implicagdo no processo de compra, a marca tem dificuldade em gerar identificagdo e
envolvimento com este publico mais jovem, que pode ndo ter poder de decisdo na hora de
adquirir este tipo de servicos/produtos.

Neste sentido, o facto de o foco principal desta investigacdo ser o patrocinio de uma
marca de telecomunicacBes e servigos integrados a um festival portugués de musica, com
maior impacto a nivel nacional e com ja bastante reconhecimento internacional, leva a que
exista um desencontro entre as expectativas da investigacdo e aquilo que sdo efetivamente as
atitudes dos consumidores mediante o impacto do patrocinio.

Tal é compreendido quando se compara 0 que é o festival aos olhos dos consumidores
(um evento onde os consumidores escolhem ir, com o qual se identificam e que lhes
proporciona uma experiéncia ) e 0 que € a marca que patrocina este festival (uma marca que
pode ndo gerar afinidade ou identificagdo com todos as pessoas, por ser uma marca funcional
e como j& referido também pelo servigo que fornece).

4.2.1. Contributo da investigacao

A presente investigacdo procura ser um contributo em termos académicos e
profissionais:

A contribuicdo desta investigacdo para 0 meio académico é no sentido em que, para
além de permitir aprofundar conhecimentos sobre o tema em anélise, o impacto do patrocinio
na atitude e intencdo de compra dos consumidores, viabilizou a possibilidade de testar
hipbteses ja formuladas por varios autores ao longo do tempo, num caso especifico como o do
patrocinio de uma operadora de telecomunicacfes e servigos integrados a um evento como
um festival de musica.

Em relacdo ao contributo para o meio profissional, este permite retirar elagGes a ter em
conta no desenvolvimento das estratégias de marketing implementadas pelas empresas,e sobre
a importancia das a¢Ges de patrocinio,nomeadamente para este tipo de empresa/setor e evento.

Além disso, considera-se que todo o trabalho de investigacdo pode ter um contributo
para a empresa NOS e para a Everything is New, empresa organizadora do evento, que desta
forma ficardo a conhecer varios aspetos relevantes sobre um dos principais patrocinios que

desenvolvem.
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4.2.2. LimitacOes da investigacdo

A principal limitacdo desta investigacdo prende-se com o caracter de conveniéncia da
amostra recolhida, uma vez que esta coloca determinadas restricbes, no que concerne a
generalizacdo dos resultados apurados e pode comprometer a representatividade da
populacdo, sobretudo devido a homogeneidade da amostra. Contudo, salienta-se uma vez
mais que a escolha deste método de amostragem se deveu essencialmente a condicionantes
temporais.

Outra das questdes que importa salientar esta relacionada com o modelo teérico tido em
conta para a investigacdo, uma vez que este é o resultado de uma adaptacéo simplificada de
um modelo tedrico j& existente. Porém, consideramos que a adaptacdo e simplificacdo do
modelo em nada compromete a investigacdo face aos objetivos definidos.

Por outro lado, embora ndo se utilizem as ferramentas estatisticas como equacfes
estruturais conforme o modelo tedrico referia, os métodos estatisticos utilizados contribuiram
para um entendimento detalhado do tema geral da investigac&o.

Por fim, outra das limitacGes deve-se ao facto de esta investigacdo incidir sobre um
estudo de caso de uma acéo de patrocinio especifico. Podendo ndo ser generalizavel a outros
contextos e realidades, nomeadamente a outras marcas/setores de atividades e eventos.

Apesar das suas limitacdes acreditamos que este estudo contribui de forma relevante
tanto para o debate académico como empresarial sobre o impacto do patrocinio de eventos nas

percecdes e decisdes dos consumidores.

4.2.3. Sugestdes para futuras investigagdes

Com base nas limitacBes apresentadas anteriormente, sugerimos que numa proxima
investigacdo se procure aplicar outras varidveis do modelo tedrico que permitam determinar
os efeitos do patrocinio, uma vez que nesta investigacdo apenas foi possivel a anélise de seis
das oito variaveis do modelo original.

Em relacdo ao método de investigacdo, recomenda-se para futuras investigacdes a
utilizacdo adicional do metodo qualitativo, recorrendo por exemplo a entrevistas que
permitam complementar e tornar mais consistente a investigacao.

Além disso ha a possibilidade de realizar o mesmo estudo mas tendo em vista a
aplicacdo do modelo de Martensen et al. (2007) através da utilizacdo de sistemas de equagdes
estruturais (SPSS Amos), 0 que permitiria fazer uma comparacdo fiel com os resultados aqui

obtidos e perceber diferencas na utilizacdo de métodos de investigagdo mais completos.
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Outra das sugestdes passa por procurar realizar o mesmo estudo mas dividido por fases
e aplicado em diversos momentos, como por exemplo, antes, durante e posteriormente ao
evento, por forma a comparar resultados e perceber que implicacGes e que tipo de influéncia o

patrocinio tem sobre os consumidores.

Desta forma conclui-se o presente capitulo, dando-se também como concluida a
investigacao realizada sobre o impacto do patrocinio nas atitudes e intencdo de compra dos
consumidores, que incidiu especificamente no estudo do caso do patrocinio do Festival NOS
Alive pela NOS.
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ANEXOS

A. Representacdo grafica do modelo tedrico de Martensen et al. (2007)

Figura 1 - Modelo concetual para a eficidcia do marketing de eventos,
Martensen et al. (2007)
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B. Questionario

Este questionario insere-se no ambito do Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola
Superior de Comunicacdo Social tendo como objetivo conhecer o impacto que o Patrocinio do
Festival NOS Alive tem na atitude dos consumidores em relagdo & NOS, marca principal
patrocinadora do evento.

O presente questionario é completamente anénimo e confidencial e é determinante para a
conclusdo da investigacdo da tese de mestrado em Publicidade e Marketing. A sua
participacdo € totalmente voluntaria e as respostas anonimas e confidenciais, sendo a
finalidade dos dados recolhidos meramente estatistica, ndo existindo respostas certas ou
erradas. Os dados recolhidos e tratados possuem um caracter meramente académico, pelo que
pedimos que responda com sinceridade. Por favor, leia com atencdo as instrugdes antes de

responder.

Sé deve preencher o questionario se ja esteve presente em alguma das edicdes ja

realizadas do Festival Optimus Alive ou NOS Alive

Se tiver alguma questdo pode coloca-la através do e-mail: ritappedroso@gmail.com

Obrigada pela sua colaboracao.

Pergunta Introdutéria

Esteve presente em alguma das edicGes ja realizadas do Festival Optimus Alive ou NOS
Alive?

Considere como opgdo todas as edi¢bes do Festival Optimus Alive, de 2008 a 2013, a edigdo Optimus/NOS Alive em 2014 e
a edicéo deste ano enquanto NOS Alive

a) Sim. []
b) N&o. []

1.2 Parte
Por favor assinale a op¢ao que melhor corresponde a sua situagéo.

1. Contando com a edicdo deste ano, a quantas edi¢des do Festival NOS Alive/Optimus
Alive ja assistiu?
a) Apenas uma. ]
b) 2/3 edicdes. H

¢) Mais de trés edigdes
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2. Qual o tipo de bilhete que utiliza mais frequentemente no Festival NOS

Alive/Optimus Alive?
Se j& adquiriu os dois tipos de bilhetes em igual nimero, indique a opg&o que utilizou mais recentemente.

a) Bilhete diério. []
b) Passe para os trés dias de festival. [ ]

3. Durante quantas horas normalmente permanece no Festival, em cada dia do mesmo?
a) Até trés horas. []
b) Entre trés e sete horas. [ ]
c) Mais de sete horas. []

4. Esteve presente na edicéo deste ano (2015) do Festival NOS Alive?

a) Sim. []

b) Néo. |:| (Passe para a pergunta 8)

5. O que o levou a participar no Festival NOS Alive deste ano? (Escolha apenas duas
opgoes) _

a) O cartaz (conjunto dos artistas que atuam em palco)..........cccccvenernee. |

b) O espaco fisico do evento (presenga de marcas).........cccceeeeereenenne. —

c) O espaco fisico do evento (atividades e entretenimento no recinto).. =

d) O convivio com amigos e outras pessoas participantes no evento.... El

e) As ofertas distribuidas N0 eVento...........ccccceevveeeecieve e —

f) A significancia e expressao internacional do evento......................... ]

g) MOotivos ProfiSSIONAIS..........cceeiieiieiicie e El

h) Outro motivo:

6. Das marcas presentes no Festival NOS Alive 2015, quais sdo as principais que se
recorda? (Refira apenas trés)

a)

b)

c)

2.2 Parte
Em relacéo as afirmacdes que se seguem, assinale por favor a opcdo que melhor reflete a
sua opinido, considerando entre 1- Discordo totalmente e 7- Concordo totalmente.

1. A imagem que tenho de uma marca melhora se o patrocinio dessa marca a
determinado evento é adequado e coerente com o0s valores da marca.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente D O O Q Q Q Q totalmente
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2. A imagem que tenho de um evento melhora se o patrocinio de determinada marca a
este evento é adequado e coerente com os valores do evento.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q O O O Q D totalmente

3. A minha opinido sobre um evento influencia a minha intencdo de compra dos
produtos/servicos da marca que o patrocina.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q O D Q D totalmente

4. A minha intencdo de compra dos produtos/servicos de uma marca aumenta se eu
tiver uma imagem positiva dessa marca.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q O D Q D totalmente

5. Quanto maior for a ligagdo que existe entre a marca patrocinadora e o evento
patrocinado, mais provavel serd a minha intencdo de compra dos produtos/servigos
da marca.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
totalmente Q Q Q O D Q D totalmente
3.2 Parte
Por favor assinale a op¢ao que corresponde a sua opini&o.
1. Ja alguma vez ouviu falar da marca “NOS”?
a) Sim. El
b) Né&o.
2. ldentifique a que categoria de produto pertence esta marca.

a) Operadores de Telecomunicacoes...
b) Operadores Energéticos...................

€) Grupo Financeiro..........cccceeevvevnnnene. |:|
d) Seguradoras...........ccceeveiieeiieiieenne |:|
e) Informatica.........ccccevveveiviienvnnnnne, |:|
f) Outro. []
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3. Comparativamente com 0S Seus concorrentes na area em que considerou, tem a
percecio de que a marca “NOS” € lider de mercado (ou seja a empresa com maior
namero de clientes)?

a) Sim.
b) Né&o. H

Em relacéo as afirmacdes que se seguem, assinale por favor a opcdo que melhor reflete a
sua opinido, considerando entre 1- Discordo totalmente e 7- Concordo totalmente.

4. Existe uma relacdo entre os Festivais de Musica e a atividade das Operadoras de
Telecomunicagoes.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q O O D D Q totalmente

5. Faz sentido que a marca NOS patrocine um evento como o Festival NOS Alive.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q D Q D totalmente

6. Sou fa do Festival NOS Alive.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q D Q D totalmente

7. A minha opinido sobre o Festival NOS Alive influencia a minha opinido sobre as
marcas que o patrocinam.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q O O D D D totalmente

8. A minha opinido sobre a NOS influencia a minha opinido sobre os eventos que a NOS
patrocina.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
totalmente Q Q O O D D D totalmente
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9. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a minha
opinido relativamente ao Festival NOS Alive.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q O Q O D C) O totalmente

10. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a
imagem que tenho da marca (NOS).

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q Q Q Q totalmente

11. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a
Imagem que tenho do evento.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q O Q Q O totalmente

12. A NOS tem uma imagem positiva.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q O Q Q O totalmente

13. Quanto melhor a imagem que tenho da NOS, maior sera a minha intencdo de
compra dos produtos/servigos da NOS.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q Q Q Q totalmente

14. Se eu achar que a NOS se identifica com o Festival NOS Alive, isso aumenta a minha
intenc@o de compra dos produtos/servigos da NOS.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q Q Q Q totalmente

129



15. Por ter patrocinado o Festival NOS Alive, da proxima vez que procurar adquirir um
servigo de telecomunicagdes irei optar por um servigco da NOS.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q Q Q D totalmente

16. A NOS é uma boa marca.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q Q Q D totalmente

17. A NOS tem vantagens e beneficios quando comparada com outras marcas dentro da
mesma categoria de produto (como por exemplo, a Meo, a Vodafone ou a
Cabovisao).

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q O Q O D C) D totalmente

18. A NOS é uma marca confiavel e credivel.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q Q D Q D totalmente

19. Apods participar no Festival NOS Alive fiquei com vontade de conhecer melhor a
marca NOS e os seus produtos/servigos.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q O O Q O totalmente

20. O Festival NOS Alive inclui informagéo sobre a NOS relevante para mim.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q O O Q O totalmente
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21.

22.

23.

24,

25.

26.

Tenho intenc¢do de recomendar o Festival NOS Alive a outras pessoas.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q O O O O C) Q totalmente

Considero o Festival NOS Alive bem planeado e organizado.

1 2 3 4 D 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q O Q D Q D totalmente

O Festival NOS Alive é divertido.
1 2 3 4 5 6 T

Discordo Concordo
totalmente Q Q O Q D Q D totalmente

O Festival NOS Alive aumentou 0 meu interesse na marca NOS.

1 2 3 4 D 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q O Q D Q D totalmente

Depois de estar no Festival NOS Alive, tenciono recomendar a marca NOS a outras

jpessoas.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q O Q Q Q Q totalmente

A NOS tem relevancia para mim.
1 2 3 4 5 6 7

Discordo Concordo
totalmente Q Q O Q Q Q Q totalmente
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Para cada um dos itens que se seguem, por favor, assinale a opcdo que melhore reflete a
sua opinido sobre a marca NOS.

27. A NOS é uma marca...

i 2 3Discordo concordo  5.Concord 6 o
tc?tlasl(rﬁégl(t)e Discordo parcialmente " ::ono parcialimente Concordo tg;?,ﬂgt%
Importante () ) ¢y C) ¢ ) ()
Relevante (g C ) C ) (2 () () €
Uti (v O ¢ () D (o ¢
Valiosa (o Y ¢y ¢ ) o ¢
Fundamental ) ) @) (@D) ) @) L )
Vantajosa (o oy ¢y C)) ¢ oy )
Significante o) ¢ ) ¢ ¢ DD
Vital CJ €9 CJ € ) (T
Interessante Q Q D Q Q Q D
Excitante (o o ¢y () D (o C)
Apelativa DI ED NN €D N €D NN b N €0 N 60
Essencial D C) Q C) C) Q C)
Desejada (o O o () ) ()
Necesséria (:) D D Q Q Q @

Para cada um dos itens que se seguem, por favor, assinale a opgdo que melhore reflete a
sua opinido sobre o Festival NOS Alive.

28. O Festival NOS Alive é...:

o 2- 3-Discordo c:r;':oarzo 5-Concordo 6- £
tc?tlasl(;ggrj\ct’e Discordo parcialmente . ::on:do parcialmente Concordo tg&?,ﬁ:t%
importante DI GO N D NN G5 N G NN G NN G
Relevante OO GENG GGG
Ut ) (@) @) @) D@D
Valioso I G NN G NN G N G NN G0 N 6D
Fundamental () () (O () (O () ()
Vantajoso OICNG NG NG NG
Sguifcante () () () () (o (9 (0
Vita D NN G NN b NN G NI G N G N 6D
meressante (9 () () () (O (Y ()
Excitante D NN GD NN G NI Gb NN G N G B 6D
Apelativo O Oy Oy Oy Oy Oy
Essencial OO GEN GGG
Desejado ) @) @) @) GBI ED)
Necessario ) () ¢ 2 @ G )
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4.2 Parte

Tendo em vista o tratamento estatistico dos dados, solicitamos que nos forneca alguns
dados pessoais. Por favor assinale com uma cruz a sua situagao.

1. E cliente da NOS?

Nota: Deve considerar a opgdo “Sim” mesmo que seja apenas utilizador do servigo e este seja contratado e pago por outra
pessoa do agregado onde vive.

a) Sim [ ]
b) Ndo [ ]

2. Género
a) Masculino |:|
b) Feminino

3. ldade

a) Até 17 anos
b) 18-24 anos
c) 25-34 anos
d) 35-44 anos
e) 45 ou mais anos

HNEEN

4. Distrito de residéncia
a) Acores
b) Aveiro
c) Beja
d) Braga
e) Braganca
f) Castelo Branco
g) Coimbra
h) Evora
i) Faro
j) Guarda
k) Leiria
1) Lisboa
m) Portalegre
n) Porto
0) Santarém
p) Setubal
q) Viana do Castelo
r) Vila Real
s) Viseu
t) Madeira

N I
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5. HabilitagGes literarias
a) Mestrado ou Doutoramento
b) Licenciatura ou Bacharelato
c¢) Frequéncia do Ensino Superior (Universidade ou Politécnico)
d) Curso profissional
e) Ensino secundario
f) Ensino basico 3.° ciclo (9.° ano)
g) Ensino basico 2.° ciclo (7.° ano)
h) Ensino basico 1.° ciclo (4.° ano)

HOoOOHosn

6. Situacdo Laboral
a) Estudante
b) Trabalhador-estudante
c) Trabalhador por conta outrem
d) Trabalhador por conta propria
e) Empregador
f) Desempregado
g) Outro:

I

7. Rendimento Mensal
a) Inferior a 500€ []
b) Entre 500€ e 1000€ |:|
c) Entre 1000€ e 2000€ [ ]
d) Superior a 2000€ |:|

Agradecemos a sua participacao.
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C. Resumo Respostas

1. Qual o tipo de bilhete que utiliza mais frequentemente no Festival NOS
Alive/Optimus Alive?

Apenas uma. 167 34.4%
Duas ou trés edigdes 200 412%
Mais de trés edicdes 119 24 5%

2. Qual o tipo de bilhete que utiliza mais frequentemente no Festival NOSAlive/
Optimus Alive?

Passe para os trés dias de festival 190 39.1%
Bilhete diaric 296 609%
Passe para os trés dias de festival 190 39.1%

3. Durante quantas horas normalmente permanece no Festival, em cada dia domesmo?

Até trés horas. 12 2 5%
Entre trés e sete horas. 303 62 3%
Mais de sete horas. 171  352%

4. Esteve presente na edicdo deste ano (2015) do Festival NOS Alive?

Sim 282 58%
Ndo 204 42%

5. O que o levou a participar no Festival NOS Alive deste ano?
(Escolha apenas duas opgdes)

O cartaz (conjunto de artistas que atuam em palco) 271  934%

O espaco fisico do evento (presenca de marcas) 6 2.1%

O espaco fisico do evento (atividades e entretenimento no recinto) 17 59%
O convivio com amigos e outras pessoas participantes no evento 222 76.6%
As ofertas distnibuidas no evento 2 0.7%

A significAncia e expressdo internacional do evento 1 3.8%

Motivos profissionais 17 59%

Qutro 34 11.7%
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6. Das marcas presentes no Festival NOS Alive quais as principais que se recorda?

1.2 Marca Referida

Frequéncia | Percentagem

Heineken 70 24,82
NOS 58 20,57
Control 23 8,16
EDP 23 8,16
Fnac 17 6,03
Casal Garcia 16 5,67
CGD 11 3,90
Réadio Comercial 10 3,55
Licor Beirdo 7 2,48
Wells 7 2,48
Volkswagen 5 1,77
Carlsberg 4 1,42
Santa Casa 3 1,06
Randstand 2 0,71
RTP 2 0,71
TAP 2 0,71
Aquafresh 1 0,35
Comida de Rua 1 0,35
CTT 1 0,35
Marlboro 1 0,35
Multidpticas 1 0,35
Optimus 1 0,35
Primor 1 0,35
Psicologico 1 0,35
Puma 1 0,35
Redbull 1 0,35
RFM 1 0,35
Sagres 1 0,35
Solaris 1 0,35
Somershy 1 0,35
Tabaqueira 1 0,35
Vodafone 1 0,35
Volvo 1 0,35
Disclosure 1 0,35
Muse 1 0,35
N.R./N.S. 3 1,06
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2.2 Marca Referida

Frequéncia Percentagem

Heineken 59 20,92
CGD 28 9,93
Control 25 8,87
EDP 24 8,51
NOS 19 6,74
Licor Beirdo 16 5,67
Fnac 14 4,96
Casal Garcia 10 3,55
Volkswagen 10 3,55
Wells 10 3,55
Redbull 8 2,84
RTP 6 2,13
CTT 5 1,77
Réadio Comercial 5 1,77
Carlsberg 3 1,06
Randstand 3 1,06
Aquafresh 2 0,71
Gosh 2 0,71
G-Star Raw 2 0,71
Pizza Hut 2 0,71
Psicologico 2 0,71
Pastéis de Belém 1 0,35
Carne Alentejana 1 0,35
Durex 1 0,35
Go Natural 1 0,35
Primor 1 0,35
Santa Casa 1 0,35
Tabaqueira 1 0,35
TAP 1 0,35
WTF 1 0,35
ZON 1 0,35
Sam Smith 1 0,35
X-Wife 1 0,35
N.R./N.S. 15 5,32
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3.2 Marca Referida

Marca Frequéncia Percentagem
Heineken 43 15,25
Control 28 9,93
EDP 22 7,80
CGD 19 6,74
NOS 17 6,03
Fnac 17 6,03
Radio Comercial 16 5,67

Well’s 13 4,61
RTP 11 3,90
Casal Garcia 10 3,55
Licor Beirdo 10 3,55
CTT 7 2,48
Volkswagen 4 1,42
Redbull 4 1,42
Santa Casa 4 1,42
Portugalia 3 1,06
Primor 3 1,06
Randstand 3 1,06
Aquafresh 2 0,71
Durex 2 0,71
G-Star 2 0,71
Puma 2 0,71
TAP 2 0,71
WTF 2 0,71
Aveleda 1 0,35
Coca-Cola 1 0,35
Delta 1 0,35
Everything is New 1 0,35
Hamburgueria Gourmet 1 0,35
Marlboro 1 0,35
N Seguros 1 0,35
Pizza Hut 1 0,35
TAP Step 1 0,35
Trina 1 0,35
Ucal 1 0,35
Waflelaria 1 0,35
Azealia Banks 1 0,35
Sam Smith 1 0,35
N.R./N.S. 22 7,80
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2.1. A imagem que tenho de uma marca melhora se o patrocinio dessa marca a
determinado evento é adequado e coerente com os valores da marca.

100 Discordo totalmente: 1 19 3.9%
24 49%

S 3 52 107%
50 4 1M1 228%
5 97 20%

2 6 103 212%
0 Concordo totalmente: 7 80 16.5%

2.2. A imagem que tenho de um evento melhora se o patrocinio de determinada marca a
este evento é adequado e coerente com o0s valores do evento.

Discordo totalmente: 1 18 3.7%

100 2 20 41%
75 3 5 11.5%
4 102 21%

50
5 121 249%
25 6 97 20%
0 Concordo totalmente: 7 72 14.8%

2.3. A minha opinido sobre um evento influencia a minha intencdo de compra dos
produtos/servicos da marca que o patrocina.

100 Discordo totalmente: 1 97 20%
2 105 216%

[£ 38 171%
50 4 105 216%
5 50 10.3%

25 6 25 51%
Concordo totalmente: 7 21 4.3%

2.4. A minha intencdo de compra dos produtos/servicos de uma marca aumenta se eu

tiver uma imagem positiva dessa marca.
Discordo totalmente: 1 14 2.9%
120

2 16 3.3%

90 3 34 7%
60 4 77 15.8%
5 97 20%

30 6 113 233%
0 Concordo totalmente: 7 135 27 8%
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2.5. Quanto maior for a ligacdo que existe entre a marca patrocinadora e 0 evento
patrocinado, mais provavel sera a minha intencdo de compra dos produtos/servigos da
marca.

Discordo totalmente: 1 60 123%

100 2 75 154%
75 3 89 183%
4 116 239%

=0 5 89 183%
25 6 32 66%
0 Concordo totalmente: 7 25 51%

3.1. J4 alguma vez ouviu falar da marca NOS?

Sim 486 100%
Néo 0 0%

3.2. Identifique a que categoria de produto pertence a marca NOS.

Operadores de Telecomunicacbes 483 99.4%
0%
0%

Operadores Energéticos 0
0
Seguradoras 0 0%
1
2

Grupo Financeiro

0.2%
0.4%

Informatica
Cutro

3.3 Comparativamente com 0s seus concorrentes na area em que considerou, tem a
percepc¢do de que a marca ""NOS" é lider de mercado (ou seja a empresa com maior
namero de clientes)?

Sim 226 465%
N3o 260 535%

3.4. Existe uma relagéo entre os Festivais de Musica e a atividade das Operadores de
Telecomunicacoes.

100 Discordo totalmente: 1 24  49%
2 39 8%

75
3 63 13%
50 4 88 18.1%

0,

e 5 109 224%
6 82 16.9%
0 Concordo totalmente: 7 81 16.7%
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3.5. Faz sentido que a marca NOS patrocine um evento como o Festival NOS Alive.

Discordo totalmente: 1 1" 2.3%
100 2 18 37%
75 3 60 12.3%
50 4 102 21%
5 19 245%
25 6 100 206%
0 Concordo totalmente: 7 76 15.6%
1 2 3 4 5 6 7
3.6. Sou fa do Festival NOS Alive

100 Discordo totalmente - 1 5 1%
2 27 5.6%
7 3 38 7%
50 4 96 19.8%
5 86 17.7%

25
6 120 247%
0 Concordo totalmente: 7 118 24 3%

1 2 3 4 5 6 T

3.7. A minha opinido sobre o Festival NOS Alive influencia a minha opinido sobre as
marcas que o patrocinam.

100 Discordo totalmente : 1 g2 169%
2 89 183%

75
3 101 208%
50 4 92 18.9%
5 77  158%
25 6 34 7%
0 Concordo totalmente: 7 11 2.3%

3.8. A minha opinido sobre a NOS influencia a minha opinido sobre os eventos que a

NOS patrocina.
Discordo totalmente -1 86 17.7%

80 90 18.5%

60 3 T2 148%

40 4 91 187%

5 81 167%

20 6 49 101%

0 Concordo totalmente: 7 17 35%
1 2 3 4 5 6 T

3.9. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a minha
opinido relativamente ao Festival NOS Alive.

Discordo totalmente: 1 107 22%
100 2 M2 23%
75 3 96 19.8%
4 100 206%

50
5 38 7.8%
25 6 22 4.5%
0 Concordo totalmente: 7 11 2.3%
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3.10. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora a

Imagem que tenho da marca NOS. Discordo totalmente: 1 78 16%

80 2 88 181%
&0 3 T4 152%
4 88 181%
40
5 83 171%
20 6 47 9. 7%
0 Concordo totalmente: 7 28 58%

1 2 3 4 ] ] T

3.11. O facto da NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive, melhora

a imagem que tenho do evento.
Discordo totalmente: 1 103 212%

100 2 15 237%
75 3 92 189%
4 97 20%

- 5 47 97%
2 6 22 45%
o Concordo totalmente: 7 10 2.1%

3.12. A NOS tem uma imagem positiva.
Discordo totalmente: 1 1 2.3%

100 2 28 58%
75 3 72 148%
4 M8 243%

50
5 112 23%
25 6 M7 241%
0 Concordo totalmente: 7 28 5.8%

3.13. Quanto melhor a imagem que tenho da NOS, maior serd a minha intencdo de

compra dos produtos/servigos da NOS. _
Discordo totalmente: 1 35 72%

100 2 29 6%
3 66 136%

75
4 96 19.8%
=0 5 116 23.9%
25 6 80 165%
0 Concordo totalmente: 7 64 132%

3.14. Se eu achar que a NOS se identifica com o Festival NOS Alive, isso aumenta a
minha intencéo de compra dos produtos/servicos da NOS.

100 Discordo totalmente: 1 101 20.8%
2 15 237%

£ 3 98 202%
50 4 101 208%
25 5 52 107%
6 14 29%

0 Concordo totalmente: 7 5 1%

1 2 3 4 5 6 T 142



3.15. Por ter patrocinado o Festival NOS Alive, da proxima vez que procurar adquirir

um servico de telecomunicac®es irei optar por um servico da marca NOS.

Discordo totalmente: 1 238
200

2 L] |

150 3 83

100 4 51

5 12

50 6 7

0 . Concordo totalmente: 7 4
3.16. A NOS é uma boa marca.

Discordo totalmente: 1 17

100 2 29

3 90

e 4 122

50 5 1M1

75 6 93

0 Concordo totalmente: 7 24

49%
18.7%
17.1%
10.5%

2.5%
1.4%
0.8%

3.5%
6%
18.5%
25.1%
22.8%
19.1%
4 9%

3.17. A NOS tem vantagens e beneficios quando comparada com outras marcas dentro
da mesma categoria de produto (como por exemplo, a Meo, a Vodafone ou a Caboviséo).

Discordo totalmente: 1 41

140
68
70 4 152
5 82

35
6 45
0 Concordo totalmente: 7 12

3.18. A NOS é uma marca confiavel e credivel.
Discordo totalmente: 1 20

120 2 38
50 3 9
4 132

60
5 106
30 6 81
o Concordo totalmente: 7 20

8.4%
14%
17.7%
31.3%
16.9%
9.3%
2.5%

4.1%
7.4%
18.7%
27.2%
21.8%
16.7%
4.1%
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3.19. Apos a participacédo no Festival NOS Alive fiquei com vontade de conhecer melhor
a NOS e os seus produtos/servicos.

200 Discordo totalmente: 1 201  41.4%

150 2 13 233%

3 81 16.7%

100 4 80 123%
0

50 5 24 4.9%

6 5 1%

0 Concordo totalmente: 7 2 0.4%

3.20. O Festival NOS Alive inclui informacéo sobre a NOS relevante para mim.

160 Discordo totalmente: 1 160  22.9%
o

120 2 129 265%
3 90 185%
80 4 73 15%
5 26 5.3%

40
6 6 1.2%
0 Zoncordo totalmente: 7 2 0.4%

3.21. Tenho intengéo de recomendar o Festival NOS Alive a outras pessoas.

125 Discordo totalmente: 1 15 3.1%

100 2 20 41%
75 3 M 64%
- 4 86 17.7%

5 91 187%

25
6 118 243%

i

Concordo totalmente: 7 125 25.7%

3.22. Considero o Festival NOS Alive bem planeado e organizado.

140 Discordo totalmente: 1 7 1.4%

2 10 21%

3 38 78%

70 4 75 154%

5 109 224%

6 148 305%

0 . Concordo totalmente: 7 99 20.4%

105

35

3.23. O Festival NOS Alive é divertido.

140 Discordo totalmente: 1 2 0.4%

2 7 1.4%
3 25 5.1%
70 4 67 13.8%
5 92 189%

6 148 305%

0 Concordo totalmente: 7 145 29.8%

105

35
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3.24. O Festival NOS Alive aumentou 0 meu interesse na marca NOS.
Discordo totalmente: 1

160 2
120 3
80 4
5

40 6
0 Concordo totalmente: 7

186
114
76
69
27
1
3

38.3%
23.5%
15.6%
14.2%
5.6%
2.3%
0.6%

3.25. Depois de ter estado no Festival NOS Alive, tenciono recomendar a marca

NOS a outras pessoas.

200 Discordo totalmente: 1
150 3
100 4
5

50 6
0 Concordo totalmente: 7

3.26. A NOS tem relevancia para mim.

140 Discordo totalmente: 1
2

105 3
70 4
5

35 6
0 Concordo totalmente: 7

3.27. ANOS é uma marca...
Importante

1-Discordo totalmente 14 29% -

2-Discordo 19 3.9%"

3-Discordo parcialmente 27 56% -

4-N&o concordo nem discordo 131 27% -

5-Concordo parcialmente 118 24 3% -

6-Concordo 148 305%"'

T-Concordo totalmente 28 5.8% -
0 35 70

212
113
79
53
18
10
1

105

43.6%
23.3%
16.3%
10.9%
3.7%
21%
0.2%

29.6%
19.5%
15.2%
17.9%
9.9%
6%
1.9%

140
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Relevante 1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

Util
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

Valiosa 1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

Fundamental
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Ngo concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

Vantajosa
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

13
19
19
100
141
165
28

15
19

83
134
163

47

17
21
37
165
102
111
32

42
48

167

56
10

19
31

161
122
86
16

27%
3.9%
3.9%
20.6%
20%
34%
5.8%

r

(=]

40 80 120

3.1% .
39%,
49% .
17.1% .
27.6% .
33.5% >
9.7% .

=

40 80

[=]

120

3.5%-
4.3%0
7.6% -
34% ..
21% ..
228%o0
6.6% ..

[=]

40 80 120 160

8.6%
9.9%
14%
34.4%
19.3%
11.5%
21%

=

40 80 120

0

40 80 120
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Significante
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

7-Concordo totalmente

Vital
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

Interessante
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

7-Concordo totalmente

Excitante

1-Discordo totalmente
2-Discardo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

7-Concordo totalmente

Apelativa
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
7-Concordo totalmente

16
24
28
148
138
115
18

87
71
61
160
63
31
12

18
24
36
120
156
106
25

48
66
48
185
78
59
12

26
30
3
96
138
131
33

3.3%-
4.9%>
58%.
30% .
28.4%.
23.7%,
3.7%

0

70 105 140

17.9%
14.6%
12.6%
32.9%
13%
6.4%
2.5%

0 40

3.7%
4.9%
T.4%
24 7%
321%
21.8%
51%

=

35

70

105 140

9.9% _
11.3% o
9.9% .
38.1%
16%
121%
25% _

160

53% -
6.2%
6.4% -
19.8% -
28.4% -
2% ¢
6.8% -

[=]

120
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Essencial
1-Discordo totalmente

2-Discordo
3-Discordo parcialmente

4-Nio concordo nem discordo

5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

Desejada
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

Necessaria
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Nado concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

3.28. O Festival NOS Alive é...

Importante
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-Mao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

7-Concordo totalmente

Relevante
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

66 13.6% .
65 13.4%,
68 14% .
168 346% .
74 152% .
3/ T 2%
9 1.9% .

37
36

182
96
67
13

120 160

35
43
48
147
126
72
14

72%
88% |
99% .
302% ..
259%
14.8% o
29% -

[=]

105 140

11
15

62
117
172

89

120

16

46
114
177
119

0

40 80 120
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Util
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

Valioso
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-M3o concordo nem discordo
5-Concordo parcialments
6-Concordo

7-Concordo totalmente

Fundamental
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Nado concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

Vantajoso
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

Significante
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
7-Concordo totalmente

10
21
22
93
124
148
67

13
17
17
102
89
159
78

27
39
41
121
113
88
56

14
24
26
80
123
142
76

10
15
12
42
11
186
109

21% .
4.3% o
4.5% -
19.1% -
255% -
30.5% °
13.8% -

=

2.7%
3.5%
3.5%
21%
20.4%
32.7%
16%

(=]

56% -
8%
8.49% -
24 9% -
23.3% -
18.1%
11.5% -

29%
4.9%
5.3%
16.5%
253%
29.2%
15.6%

2.1%
3.1%
2.5%
B8.6%
22.8%
38.3%
22.4%

70 105 140

70 105 140

35 70 105
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Vital
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

Interessante
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-N&o concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T7-Concordo totalmente

Excitante

1-Discordo totalmente
2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

7-Concordo totalmente

Apelativo
1-Discordo totalmente

2-Discordo

3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo

T-Concordo totalmente

Essencial
1-Discordo totalmente
2-Discordo
3-Discordo parcialmente
4-Nao concordo nem discordo
5-Concordo parcialmente
6-Concordo
T-Concordo totalmente

45
67
35
124
92

38

1
10

87
177
172

17
12
36
80
176
156

13

20
73
178
186

42
55
35
124

81
49

9.3%

13.8% °
7.2%

255%
18.9%
17.3% °
7.8%

12% .
23% >
21% .
45% .
17.9% .
36.4% ,
354% .

[==]

40 80

14%
27% ,
16%
41%
15%
366% |
383%

120 160

1.6%
3.5%
2.5%
7.4%
16.5%
36.2%
32.1%

8.6% -
11.3% °

72% -
25.5% -
20.4% -
16.7% >
10.1% -
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Desejado
1-Discordo totalmente 13

2-Discordo 12

3-Discordo parcialmente

4-Nao concordo nem discordo 34
5-Concordo parcialmente 86
6-Concordo 168

7-Concordo totalmente 163

Necessario
1-Discordo totalmente 31

2-Discordo 43

3-Discordo parcialmente 38
4-N3o concordo nem discordo 117
5-Concordo parcialmente 112
6-Concordo 87

7-Concordo totalmente 57

4.4. Distrito Residéncia

2.7% -

2.5%

1.9% .
% .
17.7% .

34.6%

33.5% .

6.4%

8.8%

7.8% .
241% .
23% .

17.9%

M1.7% .

40

25

80

50

120

75

Distrito Residéncia  Frequéncia Percentagem
Lisboa 344 70,8
Setlbal 51 10,5

Porto 22 45
Leiria 15 3,1
Aveiro 10 2,1
Braga 10 2,1
Castelo branco 6 1,2
Santarém 6 1,2
Coimbra 4 0,8
Faro 4 0,8
Evora 3 0,6
Viana do Castelo 3 0,6
Madeira 3 0,6
Acores 1 0,2
Beja 1 0,2
Braganca 1 0,2
Guarda 1 0,2
Portalegre 1 0,2

160

100
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D. Analise Estatistica
1. Anélise de todas as variaveis

Tabela 1. Andlise das variaveis iniciais

1, Alimagam | 2, A imagam 3. Aminha 4, A minha 5, Quanto 4, Existe 5 Faz 6, Sou 13 do T. A minha 8. A minha 9, Ofacte da 10. O facto 11. O facto 12 A FDE 13. Quante 14. 5a au
qua tenho de | que tenho de apiniao intangho de | malorfor a | uma relacio | sentide qua | Festival NOS apiniao apiniae NOS da KOS da ROS TR ama malhor a achar qua a
uma marza um evento sobra um compra dos ligagho qua antre os amarca NOS Alvn! sohre o sohre a NDS patracinar patrocinar patrocinar imagam imagem gue NOS 58
malhora se ¢ | melhora se o evanio produtesisaer [existe enire a | Festivais de | patrocine um Festival NOS | influsnciaa um avanto um avento um avenio pasitiva tenho da igantifica
patrocinie | patracinde do | influsncia a |viges da uma MAarca Misicaea | aventa como Alvn! meinha SO O coOmo o Como o NOS, maior com o
dessa marca | determinada minha MArCH patrocinador | atividade das | o Festival influsncia a opinifo Fastival NOS | Fastival NOS | Fastival NOS =ard A minha | Fastival NOS
a marcs & aste | intengho de | aements 56 | 8 8o aventa Operadares NOS Alival, minha sohra as Alival, Alival, Alival, infengho da Alval, isso
determinads | avents é cOMPrA dos | au tiver uma | patracinada, da opiniao SVentns qua | melhora & mlhara & malhar & compra dos | aumenta &
avento & ategquado & | produtesiser imagam mals Telacomunic Sobra &5 aNDS minha imagam que | IMAagem gus produtesisar meinha
Descriptive Statistics adequada g | copmnie wigos da positiva prowival GO, marcas qua | patrocing. opinian tanha da tenho do vigos da intangho di
M Analysis 486 486 486 486 486 486 486 486 486 488 486 486 486 486 486 486
M Missing 1] a a a a 1] a a a a 1] a a a a a
Maan 4.78 4.78 313 5.28 3,61 4. 62 4.86 519 3.29 342 282 3,54 285 4.55 449 280
Standard Devialion 1,60 1,54 167 1,57 1,63 1.7 1,48 153 1,61 1.74 1,55 1,78 1,55 141 1.69 1,46
SE of Mean 0.07 0,07 0.08 .07 007 0.08 0,07 0.07 007 0,08 0.07 0,08 0,07 0.06 0.08 007
Kormogorov-Smirnov Normalify test
DF 488 486 488 486 486 488 486 488 486 486 488 486 486 488 486 486
Statislic 015 0.15 017 0.19 0.13 015 0.14 0.19 0.14 0.18 017 0.15 0.18 0.15 0.15 0.18
p-valug 0.03 0.0a 0.00 0.00 0.00 0.03 0.0a 0.00 0.030 0.00 0.03 0.0a 0.0a 0.00 0.00 0.00
ETET ETrES ETE] b [T b 2] ee e e b [T b 2] ee T e e b [T b 2]
Decision al lavel(5%) rarmaity rormaity rarmaity normaity normality normality normality normality normaity normality normality normality normaity | normaity normaity normality
Non-Parametric Wilcoxon test
Miry 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Qi1 4 4 2 4 2 3 4 4 2 2 2 2 2 4 3 2
Median 5 5 3 ] 4 5 5 2 3 3 3 4 3 2 ] 3
Q3 B B 4 T ] B B B ] 3 4 5 4 B ] 4
Max T T T T T T T T T 7 T T T T T T
W 5529400 58 105,00) 15085.00| 73 7r5.00( 23 589,50 56 580.50| 60 4VGE.00( 67 305.00| 18 B79.50) 23 012.00| 10 600,50 26 BOG.00| 11 196,00) 50 201.00| 51 398.00( 8 598,50
Z 9,69 8,89 -10.04 13,51 =531 748 11,00 13,28 -850 -7.20 12,37 -5,70 12,22 815 6.07 -13.26
Asymp. Prob<W 0.00 0,00 1.00 0,00 1,00 0.00 0,00 0.0a 1,00 1,00 1.00 1,00 1,00 0.0a 0.0a 1,00
Population Population Population Papulation Population Population Population Population Papalation Papulaticn Population Population Population Popaulation Papulation Population
median s median & .:g-‘_han B median is .:g.‘_lmn [ median ks median i median i .;Ir'g.‘_han B .:g.‘_lmn [ .::;.‘!nan 5 .:g.‘_lmn i .:g.‘_lmn B median & median is .:g.‘_lmn [
—
ihe test the test ?P:::_"'ar he test -:]FI:::;r_...ar ihe test the test he test ':]FN:I':‘ZI'_?-F -:]:::Er_...ar f]r?;::{_r_ nan gr??::: fnan f]r“:::_"'ar he test he test -:]FI:::;r_...ar
mesdian (4] mesdlan [4) |-'m;r|-|ar: i median [4) r-m;ﬂ.nar: " mesdian (4] mesdlan [4) mesdlan [4) ;ncri-an " r-m;ﬂ.nar: " ;m;rl-nar: ) ;m;rl‘.ar: ) |-'m;r|-|a|: i mesdlan [4) median [4) r-m;ﬂ.nar: "
Farametric t-test
I-Statistic 10,94 11,18 -11.45 17,80 -5.30 5,05 12,74 17,15 -B77 -7.28 -15.41 -3,66 -14.80 BES 640 -16,69
DE 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485
Probel 2.00 2,00 1.00 02,00 1.00 2.00 2,00 2.00 1,00 1,00 1.00 1,00 1,00 2.00 2.00 . 1.00
ropalahion
Population Population (Populalion  agpanon  [POPUANOR aopiiation  [Population  [Population  Popuiation  [Popuiation  |Population | Popuiation  |Population | Population | Papuiation .'r'r;mn &
:;‘:r‘ir".- :;‘:r‘ir'-.- :;f:.::r::l ! .'r'r'a: Is :;'I:I;::' ! .Tpa: Is .Tf‘a: I NOT .‘l‘f‘a: Is .'r'r'a: Is NOT .'r'r'a: s NOT .Tpa: s MT .‘l‘f‘a: I NOT .‘l‘f‘a: s NOT .‘l‘f‘a: I8 .'r'r'a: I MO -,1
z N A 5 Ignificanty v Igniicanty significanty Ignificanty significanty significanty significanty signtficanty significandy Ignficanty lgniicanty Igniicanty
Decsien at |$HB|[5%] greater than greater than greatar than Zga'\or !!:a.lr' grester than ;ga'\ar !!:ér ggamflh;m ;ga'\ar !!:EIII" gga'\oﬂh;n gr%a'n‘?ln;n gga'\aflha)n ggamflh;m gga'\oﬂh;n ;ga'\m !!:EIII" Zga'\or !!:EIII" ;ga'nr !!'.a.lr'
the fest mean | the task mean ?"'-' ek maan $he tast mean d_'h": test maan the test maan |the jast mean | the test maan |the sest mean [the iest mean |the test mean |the jest mean |the jest mean | the test mean |the test mean |the test
4 4 o} 4 s ) () ) (4 (@) () () ) ) 4 median {4}
Non-parametric Wilcoxon test Parametric t-test

Mull hyphotesis : Median <=4
Altemative hyphotesis @ Median > 4

Mull hyphotesis | Mean <=4
Allemaltive hypholesis @ Mean > 4
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Tabela 1.a. Andlise das variaveis iniciais

15 Porear | 6. ANOG & | 17, ARDS | 16.ANDS & | 10, Apos & 0.0 21, Tanho FFl 3.0 FEN] 25. Depois FNTE
patracinade uma boa T uma marca | participagia | Festival NOS | intengio de | Considers o | Festival NDS | Festival NOS | de ter estado T
o Fastival marca, WANEAGANS & confidvel @ no Fastival Aliva! Inclul | recomendar | Fastival NOS Alival & Alivel! no Fastival ralevincia
HOE Alival, banaficias cradival WNOE Aliva! | infarmagia o Fastival Alival biam divartida. aumantou o | NOS Alival, para mim.
da préxima quandao fiqued com | schee a NOS | NOS Alive! a | planeado @ ma Rncioms
WRE QU comparada woniade de ratl@vanta Qutras arganizado. intArRESA NA | PRCOMandar
REQCUTAr com owiras conhecer para mim, [sLET R marca NOS. |a marca NOS
adguinir um LAFCASR malhor & A Gutras
sardico de dentra da WS w05 PEssas,
Descriptive Statistics talecomunica TEREME SAUE
M Analyss 4EG 486 486 486 486 486 486 486 486 486 4EG 4EG
M Miszing d a a a d d d a i d d d
Mean 2.06 4.35 3.72 422 2.21 2,38 5.21 5.28 5.60 2,35 215 2.84
Standard Deviation 1.32 1.43 1.48 1.44 1,32 1,32 1,549 1,39 1,30 1.42 1,32 1,66
SE of Mean 0.06 2.07 .07 a2.07 0.06 0.06 a2.07 0.06 0.06 0.06 0.06 0.08
Rormogorov-smirnoy Normality test
DF 4EG 486G 486G 486 486 486 486 486 486 486 4EG 4EG
Stabslic 028 2,14 947 .14 023 .21 0.18 .21 022 a.21 .24 .18
Sovalue 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
T e T Hees Heet Heget Heget Heet Hees Heet Heget] Heet
Decigion at |9"'E|[5%] rarmality normaity normaity normaiity normality normaity riarmaity narmality narmaiicy normality rirmality riarmaity
Non-Parametric Wilcoxon test
Nin 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
a1 1 3 3 3 1 1 4 4 i 1 1 1
Median 2 4 4 4 2 2 5.5 B G 2 2 3
Q3 3 5 5 5 3 3 T B T 3 3 4
Max 7 T T T i’ i’ i’ T 7 i’ i’ 7
W 2B4550) 43 87950] 20 750,00( 3782000 2 T44.50 329000 65 506,00 F7OV950| B4 458.00) 4189900) 279500( 11 20850
£ 1741 545 -4,18 347 1712 -16.50 12,89 14,64 16,55 16,27 -17.29 =12 B3
Asymp. Prob=wW 1.00 0.00 1.00 0.0a 1.00 1.00 0,00 0.0a 0.04a 1.00 1.00 1.00
Popalaticn = Papulaticn E Papulaticen Papulaticn . E E Papulaticen Papulaticn Populaticn
median & opulation median & o lation miedlan & miedlan & opulation opulation o lation miedlan & miedlan & median &
YT .Trdl:-'u_n n:_ O .'r'rd:'u_n rF_ MOV MOV .'r'rd:'n-n n=_ .'r'rdl:-'n-n n=- .'r'rﬂ:'u_n rF_ MOV MOV MO
Decision al level(5%) significanty ;Iri:'\;:-l'::r' significanty ;ﬁ:_\;:‘::" signficanty | significanty ;Ira;'\;:-l:':r' ;"a:_;:-':_:r ;ﬁ:_\;:‘::r signficanty  |significanty | signiicanty
graabar than the o3t graabar than the tasl graatarthan | graatar than she fos! the tes! the tasl graatar than | graatar than | graatar than
fha st rmecllar (43 iha 1gst mmesdlan (4] tha 1est tha 1est —— —— —— tha 1est tha 1est the st
madian {4} madian {4} madian {4} madian {4) madian {4} madian {4) maedian {4)
Parametric t-lest
1-Statistic -32.38 5.37 -4,21 3.4 =249, 87 -26.87 16, 20,36 27,23 -25,74 -31.03 -15.35
DF 4ES 45 45 4HD 485 48 485 4HD 4HD 485 4HS 4ES
Prob=1 1.00 2.00 1.00 0.0a 1,040 1.040 0.04d 0,040 0.04a 1,040 1.040 1.040
opancn TR T3] TapaTancey TopaTanc oAt oAt S TE N i)
median & Population median & Papulation miadian & madian & Population Aapulation Papulation miadian & madian & median &
MOT meaan is OT mean is MOT MOT mean s mean is mean is MOT MOT MCT
Decision at |g...g|[5%] significanty significanty significanty significanty significanty significanty significanty significanty significanty significanty significanty significanty
graabar than graabar than graatar than graabar than graakar than graakar than graakar than graakar than graabar than graakar than graakar than graabar than
thia 195t tha a5t maan | tha tast thia 185t maan | the fest thia 15t thix 195t meaan | the 185t mean |the ast maan | thie tast thia 15t thia st
mndcian {4) i) madian {4) {4} madian {4} madian {4) {4} {4} {4} madian {4} madian {4) midian {4}

Mon-parametric Wilcoxon test
Mull hyphatesis : Median <=4
Alternative hyphotesis @ Median = 4

Parametric t-test
Mull hyphotesis @ Mean <= 4
Altemative hypholesis @ Meoan = 4
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Tabela 1.b. Anélise das variaveis iniciais

IT.ANDEG | 27.ANDEG | 2T. ANDS S | 27.ANDS & | 27.ANDSE | 27T.ANDS & | 27. ANDS ¢ | 27. ANDES | 27. ANDS & | 27. ANDEG | 2T.ANDS & | 27.ANDS & | 27. ANDS & | 27. A NDS & |
uma uma uma uma uma uma uma uma uma uma uma uma uma uma
Marca.,.: MAarca...: Marca...: mMarca...: Marca.,.: Marca.,.: mMarca...: Marca...: Marca...: Marca...: marca...: Marca...: Marca...: MArca...:
Umpartanta] | [Relevanta] (L] (Waliesa] |[Fundamenta | [Vantajosa) |[Significanta) [wital] lnterassanta | [Excitante] | [Apalativa] | (Essencial| | [Desajada] | [Mecessaria)
1 1
Descriptive Statistics
M Analysis 486 486 4848 488 4845 486 486 4848 488 4845 486 486 4845 4845
N Missing ] ) ) a a ] ) ) a a ] ) ] a
Muean 4.81 4.95 5,02 4,80 4.89 4.36 4.62 3.38 4,83 3,86 4.68 3.54 4.07 4.15
Standard Deviation 1,34 1.1 1.33 1.39 1.46 1,36 1.32 1,60 1.37 1.52 1.52 1.51 1.44 1.48
SE of Mean 0.06 0.06 0.06 0.06 007 0.06 0.06 .07 0.06 0.07 0.07 .07 .07 007
Kormogorov-Smirnov Normality test
DF 486 486 4848 488 484 486 486 4848 4848 484 486 486 4846 484
Stabislic a7 .21 0.2a 018 021 0,18 018 0.2a 0.2a 0.23 0.21 .21 022 0.20
p-valug 0.00 0.0a 0.0a 0.0a 0.0a 0.00 0.0a 0.0a 0.0a 0.0a 0,00 0.0a 0.0a 0.0a
Hegect Heject Hegeri Hejeri Hogec] Hegect Heject gt Hejeri Hegeci Heject L T Hejeci Hejeci
Decision al |€'|'E:|[5°."':-] rormaliby rarmality narmality narmality normaity rormaliby narmality normality normality normaity normaliby narmality normality normality
Non-Parametric Wilcoxon test
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ai 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 2 3 3
Median ] ] ] 5 4 4 ] 4 5 4 ] 4 4 4
Q3 G G G ] 5 5 G 4 ] 5 G 4 ) 5
Max T T T T T T T T T T T T T T
W 5215250 B3 57T.50| 65 130,00| 39 687,00 22 588,00 35581,00) 44 754,00 12650,00( 51 285.00) 19 1599,50( 56 7O8,00) 14 548,50 24 606,50 3% 125,00
£ 10,86 124,24 12,40 §.49 -1,72 5,54 8.50 -B,26 B.96 =4, 37 H.51 6,63 0,95 1.98
Asymp. Prob=W 0,00 0.0a a.0a 0.0a 0,96 0,00 a.0a 1.00 0.0a 0,98 0,00 1.00 21T 0,02
Populaticn Popaulation Aapaulation Population Populaticn Populaticn Popaulation Papulaticn Aopulation Populaticn Populaticn Populaticn Papulativn Popaulation
mexilan i median & medlan & medlan & .::{:.‘jnn 5 mexilan i median & .::g.‘jnn & mesdlan & .::;.‘jnn 5 median i .::;.‘!nn & .::g.‘jnn & medlan &
Dacision al |Q'|'E|[5°."':-] s.g-u‘»:.rulr:-_.- ;.g‘u‘»:.r.lr:.-_.- ;.g‘u‘»::.lr:.-_.- ;.g‘u‘»:.r.lr:.-_.- slgnificanty s.g-u‘»:.rulr:-_.- ;.g‘u‘»:.r.lr:.-_.- significanty ;.g‘u‘»:.r.lr:.-_.- slgnificanty s.g-u‘»:.rulr:-_.- slgnificanty significanty ;.g‘u‘»:.r.lr:.-_.-
graatar than  |greatar than  |greatar than | greatar than . graatar than | greatar than . graatar than . graatar than . . graatar than
the test the test thi test “he ot _':lr?“l?;_-“ she {nst she fest _'-:Irf‘lliill':‘ﬁ:_ﬂf' +he fast _-;lhr\':::ill':\nsr_ar tha it .gr.Ta.:;.M .g:ia.:;.nr oo i
mesdian [4) median [4) median [4) medlan [4) l.'m;rinr! @) mesdian [4) median [2) I.'m;rinr! ) medlan [4) l.'m;rinr! @) median [4) I.'m;r;nr! ) I.'m;rinr! ) median [4)
Parametric t-test
I-Stalistic 13,23 15,94 16,12 8.51 -1,67 0,81 10,28 -B,62 10,17 =2,07 8,80 -6,74 1.04 2,24
DF 483 483 485 485 485 483 483 485 485 485 483 485 485 485
Prob=1 0,00 0.0a 0.0a 0.0a 0.85 0,00 0.0a 1.00 0.0a 0,848 0,00 1.00 .15 001
Anpalaion Fopalahon Anpalaion Aopalahon Fopaahon
Population Popalation Aopulation Population madian & Population Aopalation midian & Aopulation misdian & Population midian & midian & Papulation
mean is mean is mean s migarn s MNOT mean is mean is MNOT mearn s MOET mean is MNOT MNOT mean is.
Decsion al |€'|'E|I:-5"'.":h] slgnifizanky slgnifizanky slgnificanty slgnificanty slgnificanky slgnificanky slgnifizanky slgnificanty slgnificanty signifizanky significanky slgn ficanky slgnificanty slgnilicanty
graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than graabar than
the 1est mean |the 185t mean |ihe 18st mean |the test mean |the test the 185t mean |ihe 185t mean |she iest the 1est mean |the fest the 1est mean |ihe test the 1Bst the tast mean
4} 4} 4} 4] madian {4} 4] 4] madiam {4} 4] maclian {4} 4] madian {4} madian {4} 4]

Non-parametric Wilcoxon test
Mull hyphatesis : Median <=4
Allemaltive hyphotesis @ Median > 4

Parametric t-test
Mull hyphotesis | Mean <=4
Allemaltive hypholesis @ Mean > 4
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Tabela 1.c. Andlise das variaveis iniciais

700 700 700 700 700 700 700 80 78, O Fastval FIN) 78, O Fastval 700 700 700
Festival NOS | Festival NOS | Festival NOS | Festival NDS | Festival NDS | Festival NOS | Festival NOS | Festival NOS | NOS Alive) | Festival NDS | NOS Alive! | Festival NOS | Festival NOS | Fastival NDS
Alival &...2 Alival &...2 Alival &...2 Alival &...2 Alival &...2 Alival &...2 Alival é...2 Alival &, [ - Alival &2 #... Alival ... Alival &...2 Alival &...2
[importanta] | [Relevants] [kl [Valicso] |[Fundamanta | [Vantajesc] |[Significante]|  [wital] [nterassante] | [Excitante] | [Apelative] | [Essencial] | [Desejade] | [Mecessirio]
1
Descriptive Statistics
M Analysis 485 485 485 488 488 488 488 485 485 485 485 485 485 485
M Missing d d a a d d d d d d d d d d
Muiaan 541 5.58 5.08 515 4.53 5.07 5.52 4.14 5.87 5.71 5.92 4.28 5.73 4.44
Standard Deviation 1.36 1.29 1.38 143 1.62 1.48 1.34 1.74 1.25 1.38 1.28 1.73 140 1.67
SE of Mean 0.06 0.06 0.06 0.06 .07 0.07 0.06 0.08 0.06 0.06 0.06 0.08 0.06 0.08
Kormogorov-Smirnov Normality test
DF 485 485 485 488 488 488 488 485 485 485 485 485 485 485
Statislic 4.22 d.24 d2.18 d2.21 315 d.18 0.25 0.16 0.26 a2.27 d.28 0.16 0.26 d.1a
o-valug 0,00 0,00 0.0 0.00 0,00 0,00 0.0a 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
e e BT e BT e BT e BT e BT e BT e BT e BT e R Tee Tee Tee e
Decisicn al lovel(5%) narmaiity narmaiity rarmaity rarmaity rarmaity rarmaity rarmaity rarmaity rarmaity rarmaiity rarmaiity rarmaity narmaiity narmaiity
MNon-Parametric Wilcoxon test
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
a1 5 5 4 4 4 4 5 3 5 5 5.75 3 5 4
Meadian ] ] 5 5 5 5 ] 4 ] ] ] 4 ] 5
Q3 ] ] B B ] ] ] ] 7 7 7 ] 7 ]
Max 7 7 T T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7
W 82 144,50 90 817,50| 67 020,00) 64 671,00| 46 230,00( 65 638,00 90402,00) 35268,00( 103 025,00| 94 780,00| 103 585,50( 38 748,50| 94 975,50 45901.00
£ 14,84 16,11 12,93 13,10 54T 12,30 15,55 1.23 17,27 16,23 17,22 3.01 16,02 5.83
Asymp. Prob<W 0,00 0,00 0.0 0.00 0,00 0,00 0.0a 211 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00
Sopulation | Sopulation  |Popuaion  |Sopulaion  |Fopulation | Sopulation | Sopulation | oPeaven | Population | Population  |Population | Population
medlan & mesdlan & median & median & median & median & median & .:ijn = T‘I:r‘;':_ll::':-' median & _F‘I'_\r‘;'l'r_ll::':-' medlan & medlan & medlan &
significanty  |significanty  |sipnficanty  [significanty  [significanty  |sipnficanty  |significanty L : — signfficanty | S significanty  |[significanty | signficanty
Decision al level(5%) graatar than  |grastar than  |greatar than  |greater than  |greatar than  |greatar than | greatar than ;'9-"1";':_ ¥ ;'9-"""'-"':_ ¥ graatar than ;'9-"""'-"':_ ¥ graatar than  |graatar than | grastar than
shia test shia test shi test shi test shi test shi test shi test ':JFTTT_M ?mlar-:rr.l..:: :':'_": shi test ?mla:rl_'i":: :':'_": shie test shia tast shia test
median (4} |median (4} |median (4} |median (4} |median () |median (4} |median (4} ;nc.-ii-.n " tost madian {4} | ey (RSt mRTEN ) | ey median 4y |median 4
Parametric t-test
I-Statistic 22,95 2712 17,14 17,80 718 15,88 24,88 1.80 33,05 2742 337 3.56 27,29 6.51
DF 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485
Prab=1 0,00 0,00 0.0 0.00 0,00 0,00 0.0a 0.04 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00
Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population Population
mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is mean is Agpulation mean is Agpulation mean is mean is mean is
Decision al level(5%) significanty  |significanty  |sipnfficanty  |significanty  [significanty  |signfficanty  |significanty  [significanty | meanis signfficanty | mean is significanty  |significanty | signficanty
graatarthan  |greaterthan |greatarthan |greatarthan |greaterthan |greatarthan |greatarthan |greaterthan |signficanty graatar than | significanty greatar than  |greatar than | greatar than
the test mean |the test mean |he test mean [the test mean |the test mean |he test mean [the test mean |the test mean | graatar than the | the test mean | graatar than the |the test mean |the test mean |the test mean
4} 4] 4} 4} 4} 4} 4} 4} st mean {4} 4} st mean {4} 4} 4} 4}

Non-parametric Wilcoxon test
Mull hyphatesis : Median <=4

Allemaltive hyphotesis @ Median > 4

Parametric t-test
Mull hyphotesis @ Mean <= 4
Altemative hypholesis @ Meoan = 4
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2. Analise das variaveis latentes

Tabela 2. Analise das variaveis latentes e observadas

H1 : A
“congrudncia antre
@ aventa o A

HZ : A
“congrudncia antre
@ aventa o A marca”

HI : A
“congrudncia antre o
aventa & o marca”

H4 A “atibude
ralativameants Ao
avanta” influancia

HS A atitude
ralativamants &
marca” inflisencia o

HE A atiude
ralativamants Ao

HT A Catitude
ralativamants i

marca” influancia a influsncia a “atisucs niiusnela u “tida “atitucln evenio” influpncia |marca” inflsencia a ARM ARE Congrsincia ERM ERE
“atiudn " a “intencao da “intengio de
TR ralat n.':urnn:ﬂw ] intencio de c::lumpra rnla1|-.':|mnll:|1g a mlmluamwr::lw ao compra da marca” | compra da marsa®
Descriptive Statistics avanta” marca da marca marca evanta
M Analysis 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485
M Missing J] J] J] a d a d 0 0 d J] J]
Mean 443 417 284 245 342 3.13 4.88 3.98 5.32 4.74 4,35 5.20
Standard Deviation 1.34 145 1.25 1.21 1.74 1.67 1.45 1.27 1.3 1.43 1.12 117
SE of Mean 0.06 .07 0.06 0.06 0.08 0.08 .07 0.06 0.06 .07 0.05 0.05
Kormogonrov-Smirnoy Normalily lest
DFE 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485
Statslic 2.07 0.09 0.09 112 0.18 217 012 0.03 212 2.1 4.1 0.09
o-valug 0.02 0.0a 0.0a 0.00 0.0a 0.00 0.0a 087 0.0a 0.0a 0.0a 0.0a
Decision al |g-,-g||:5":|5.] RAepect amadity Rppest narmality Rppest narmality Rppest narmality HApjert narmality Reyect nomadity HApjert narmality _l;:_::'frl :;;:': - :;;:': - :;r;i-.- :;:‘;_.I
MNon-Parametric Wilcoxon test
M 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485
Mir 1.00 1 1.00 1.00 1 1 1 1.28 1.00 1.00 1.00
"] 233 3 1.94 1.42 2 2 4 4.51 4.00 4.892 4,58
Median 3.33 4 267 2.4 3 3 5 5.51 5.00 443 534
Q3 443 5.5 4,67 3.21 5 4 B 6.33 6.00 5,03 6.00
Max 7.00 7 7.00 7.00 7 T 7 7.00 7.00 7.00 7.00
W 28 534 00 50 308,00 10 B84 00 5 537,00 23 12,00 15 085,00 79 BED, 0D HE 958,50 TO ¥58,00| 73072 50 [ s
£ -B,7E 2 65 -15.19 -17.08 -7,20 -10.04 11,55 15,54 10,23 T 15,62
Asymp. Prob<W 1.00 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.0a 0,00 0,00 0,00 0,00
Populaticn Populaticn Populaticn Populaticn
Appulation medan is | Ropulation medan s | Population medan s | Population medan is | Population medan is | Population medan | Population medan is median & median & mesdian s median &
MOT significanty significanty graater MOT skgnificanty MOT skgnificanty MOT significanty Is MOT significanty | significanty grester significanty significanty significanty significanty
Decision at I'E""IEIEE'%] graatar than the west |than thea test madian | greatar than the west graatar than the sest | greatar than the sest | graatar than the jest |than tha test median graatar than | graatar than graatar than graatar than
madian {4} (4} madian {4} madian {4} madian {4} madian {4} {4} he test he test he test she st
median (43 |median (4) | medlan (43 madlan [4)
Parametric t-test
| Statistic -8.42 255 -20.31 =28 06 -7,28 -11.45 13,48 -0,37 22,22 1,41 G.79 22,68
DFE 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485 485
Prab=1 1.00 2.01 1.00 1.00 1.00 1.00 0.0a 0.64 0,00 0,00 0,00 0,00
Aopulation Population Aopulation Populaticn Populaticn
Aopulation maan is Aopulation maan is Populaticn maan i5 Aopulation maan s | Population mean is | Population maan s | Populaticn maan s | mean s MOT mean s mean s EAn s mEan s
MOET s.;m‘r.:url:,' Flg.'lﬂl:_-'ll!'.-' qreaar ST slsl'll'l'.ﬁl‘l:r' MOET s.;nr‘r.ar-l:,.' MO $|;|'|I'l'.=lr'|:r' ST s.;m‘r.:url:,' #lg'll‘ll:.-'lr!'_-' qreatar Fug.'lﬂl:.ﬂl'l'.:,' #lg'll‘ll:.-'lr!'_-' #lg'll‘ll:.-'lr!'_-' FIQ,'IﬂI:_-'Iﬂ'.-' Flg'lﬂl:_-'lr!'.-'
Decision at |£:'|'E|I:5n:"':~] graatar than tha 1ast | than the tast maan graatar than thatest | greatar than the est | greatar than the est |graatar than the test | than the tast mean graatar than | greatarthan | greatar than graakar than graakar than
mean 4} 4l mian (4} mean {4} maan 4} mian 4} 4] tnie st miean | she est mean | the et mean | the test maan | the fast mean
(4] 4] 4] 4] 4
Non-parametric Wilcoxon test Parametric t-test

Mull hyphatesis : Median <=4

Allemaltive hyphotesis @ Median > 4

Mull hyphotesis | Mean <=4

Allemaltive hypholesis @ Mean > 4
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E. Analise Fatorial

Tabela 3 — Construcio da variavel “Congruéncia”

Alpha de Cronbach 0,65
Componente
0832 4. Existe uma relacéo entre os Festivais de Musica e a atividade das
! Operadores de TelecomunicagGes.
5. Faz sentido que a marca NOS patrocine um evento como o Festival NOS
0,875 .
Alive.
0,568 20. O Festival NOS Alive inclui informacéo sobre a NOS relevante para mim.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,56
Teste de esfericidade 0.00
de Bartlett '

Tabela 4 — Construc¢ao da variavel “Atitude relativamente a Marca”

Alpha de Cronbach 0,91
Componente
0,872 12. A NOS tem uma imagem positiva.
0,926 16. A NOS é uma boa marca.

17. A NOS tem vantagens e beneficios quando comparada com outras marcas dentro

0,839 da mesma categoria de produto.

0,909 18. A NOS é uma marca confiavel e credivel.

0,739 26. A NOS tem relevancia para mim.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,87

Teste de esfericidade

de Bartlett 0,00

Tabela 5 — Constru¢io da variavel “Atitude relativamente ao Evento”

Alpha de Cronbach 0,92
Componente
0,901 6. Sou fa do Festival NOS Alive
0,918 21. Tenho intencdo de recomendar o Festival NOS Alive a outras pessoas.
0,861 22. Considero o Festival NOS Alive bem planeado e organizado.
0,931 23. O Festival NOS Alive é divertido.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,85

Teste de esfericidade

de Bartlett 0,00
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Tabela 6 — Construcgéo da variavel “Influéncia da congruéncia na atitude relativamente

a0 evento”

Alpha de Cronbach 0,81
Componente
0678 2. Imagem que tenho do evento melhora se o patrocinio de uma marca for
' adequado e coerente com os valores do evento.
0.931 9. O facto de a NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive,
' melhora a minha opinido relativamente ao Festival NOS Alive
0.936 11. O facto de a NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive
' melhora a imagem que tenho do evento.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,60
Teste de esfericidade 0,00

de Bartlett

Tabela 7 — Construcéo da variavel “Influéncia da congruéncia na atitude relativamente

a marca”

Alpha de Cronbach 0,64
Componente
0.857 1. Imagem que tenho de uma marca melhora se o patrocinio ao evento for
' coerente com os valores da marca.
0.857 10. O facto de a NOS patrocinar um evento como o Festival NOS Alive,
' melhora a imagem que tenha da marca NOS.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,50
Teste de esfericidade 0,00

de Bartlett

Tabela 8 — Construgéo da variavel “Influéncia da congruéncia na intenc¢io de compra”

Alpha de Cronbach 0,81
Componente
5. Quanto maior for a ligagdo que existe entre a marca patrocinadora e o
0,807 evento patrocinado, mais provavel sera a minha intengdo de compra dos
produtos/servi¢os da marca.
14. Se eu achar que a NOS se identifica com o Festival NOS Alive, isso
0,906 aumenta a minha inten¢do de compra dos produtos/servigos da NOS.
15. Por ter patrocinado o Festival NOS Alive, da préxima vez que procurar
0,850 adquirir um servico de telecomunicacdes irei optar por um servi¢o da marca
NOS.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,67
Teste de esfericidade 0,00

de Bartlett
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Tabela 9 — Construgéo da variavel “Influéncia da atitude relativa. ao evento na atitude

relativa. a marca”

Alpha de Cronbach 0,88
Componente
7. A minha opinido sobre o Festival NOS Alive influencia a minha opinido
716 sobre as marcas que o patrocinam.
19. Ap6s a participacdo no Festival NOS Alive fiquei com vontade de
,896 conhecer melhor a NOS e 0s seus produtos/servicos.
24. O Festival NOS Alive aumentou 0 meu interesse na marca NOS.
,925
25. Depois de ter estado no Festival NOS Alive, tenciono recomendar a marca
,906 NOS a outras pessoas.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,81
Teste de esfericidade 0,00

de Bartlett

Tabela 10 — Construcéo da variavel “Influéncia da atitude relativa. a marca na intencio

de compra”

Alpha de Cronbach 0,72
Componente
4. A minha intencdo de compra dos produtos/servigos de uma marca aumenta
,885 se eu tiver uma imagem positiva dessa marca.
13. Quanto melhor a imagem que tenho da NOS, maior sera a minha intengao
,885 de compra dos produtos/servigos da NOS.
Kaiser-Meyer-Olkin 0,50
Teste de esfericidade 0,00

de Bartlett
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Tabela 11 — Construgdo da variavel “Envolvimento com a marca”
Alpha de Cronbach 0,95
Componente
0,802 A marca NOS é importante
0,803 A marca NOS é relevante
0,803 A marca NOS é util
0,764 A marca NOS ¢é valiosa
0,782 A marca NOS ¢ fundamental
0,807 A marca NOS é vantajosa
0,849 A marca NOS é significante
0,673 A marca NOS é vital
0,856 A marca NOS é interessante
0,785 A marca NOS é excitante
0,824 A marca NOS é apelativa
0,728 A marca NOS é essencial
0,804 A marca NOS é desejada
0,725 A marca NOS é necessaria
Kaiser-Meyer-Olkin 0,94
Teste de esfericidade
de Bartlett 0,00
Tabela 12 — Construcdo da variavel “Envolvimento com o evento”
Alpha de Cronbach 0,96
Componente
0,844 O Festival NOS Alive é importante
0,840 O Festival NOS Alive é relevante
0,801 O Festival NOS Alive é util
0,857 O Festival NOS Alive é valioso
0,802 O Festival NOS Alive é fundamental
0,827 O Festival NOS Alive é vantajoso
0,852 O Festival NOS Alive é significante
0,712 O Festival NOS Alive é vital
0,820 O Festival NOS Alive é interessante
0,836 O Festival NOS Alive é excitante
0,815 O Festival NOS Alive é apelativo
0,747 O Festival NOS Alive é essencial
0,816 O Festival NOS Alive é desejado
0,741 O Festival NOS Alive é necessario
Kaiser-Meyer-Olkin 0,95
Teste de esfericidade 0,00

de Bartlett
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F. Correlacgdo entre as variaveis — Teste de Spearman

Correlations

H1 H2 H3 H4 H5 HE HY ARM | ARE | Cong | ERM BE

Spearman'srho  H1 Correlation Coefficient| 1,000 |,792 | ,749 |,708 | ,697 | ,569 | 426 |,563 |,390 | ,472 | ,381 |,262
Sig. (2-tailed) .| ,o00 | ,o00 | ,o00 | ,o00 | ,o00 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

N 486 486 486 486 486 186 486 486 486 486 486 486

N - TE EE] LE] EEd EE] LE] T EE] EE] £ EE ]

H2  Correlation Coefficient | ,792 1,000 | ,635 |,620 |,508 | .481 | ,516 |.618 |,651 | ,532 |,393 |,318
Sig. (2-tailed) ,000 .| .,o00 | ,o00 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 | ,000

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486

H3 Correlation Coefficient | ,749° | ,635° | 1,000 | ,758° | ,591° | ,615 | .,447 |,507 | ,372° | ,3847 | ,362" | ,256"
Sig. (2-tailed) J000 | 000 .| ,o00 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 | ,000

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486

- - E3] EEd EE] EEd EE] EX3 £33 EE] EX] £ EE 3

H4  Correlation Coefficient| ;708" | 620" | ,758 1,000 |,621 | ,.543 | ,283 |,535 |,336 |,335 |,434 |,288
Sig. (2-tailed) ,000 | 000 | ,000 .| .o00 | ,000 | ,o000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486

H5 Correlation Coefficient | ,697° | ,608 | ,591 | ,621 | 1,000 | ,473" | 322" | .,402" [,253" | .,370" |,236" [,141"
Sig. (2-tailed) ,000 | 000 | ,000 | 000 .| ,o00 | ,o00 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 | ,002

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486

H6  Correlation Coefficient| 569 | ,481 | ,615 | ,543 | ,473 | 1,000 | 342" |,315  |,238" |.,310" |,z12" |,132"
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,o000 | 000 .| ,o00 | ,o00 | ,000 | ,000 | 000 | ,004

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486
N - EL] EL] EE] EE] EED EE] £33 EE] EX] i EE ]

H7  Correlation Coefficient| 426 | ,616 | ,447 | ,203° |,322° | ,342 1,000 |,498 |,527 | ,495 | ,249 |,197
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | .000 | 000 | 000 .| ,o00 | 000 | ,000 | 000 | ,000

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486
ARM  Correlation Coefficient | ,563°° | ,618" | ,507 | ,535 | ,402° | ,315 | ,498 | 1,000 | 487 | ,487 | ,638 | ,247
Sig. (2-tailed) ;000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 | 000 .| 000 | ,000 | ,000 | ,000

N 486 486 486 486 486 186 486 486 486 486 486 486
N - TE EEd EE] LE] EEd EE] LE] T EE] i3 EE ]

ARE  Correlation Coefficient | 390" | ,551 | ,372  |,336 |,2583 |.238 |,s27 |.487 | 1,000 | ,445 |, 274 |,491
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,o00 | ,o00 | 000 | ,000 | 000 .| ,o00 | 000 | ,000

N 486 486 486 486 486 186 486 486 486 486 486 486
Cong Correlation Coefficient| 472" | 532" | ,391  |,335 |,370° |.,310 | .495 | .,487 | ,s45 | 1,000 | 257 |.,174
Sig. (2-tailed) ,000 | ,o00 | ,000 | ,000 | ,o00 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 .| .o00 | o000

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486
ERM  Correlation Coefficient| ,3817 | ,3937 | ,3627" [ ,4347 | ,236" | ,2127" | ,249” | ,6387 | ,2747 [ ,2577" | 1,000 [ ,426™
Sig. (2-tailed) ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,o00 | ,000 | ,000 | ,000 | 000 | ,000 . | 000

N 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486 486

BE  Comelation Coefficient| 262" | ,318" | ,256 | ,288 | ,141 | ,132 | .97 |.,247 |,491 | .74 | .426 | 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 | ,o00 | ,000 [ ,o000 | ,002 | ,004 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 ;

N 486 486 486 486 486 186 486 486 486 486 486 486

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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