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Resumo

O presente estudo tem o objetivo de analisar a percepcdo dos visitantes sobre a Feira das
Cantarinhas e Feira do Artesanato, com base na satisfacdo com a experiéncia vivenciada durante
0 evento, lealdade com o evento e motivacdo para ir ao evento, de forma a compreender 0s
determinantes que influenciam a intencdo de se tornarem visitantes recorrentes. Para tal, foi
aplicado um inquérito por questionario nos dias de realizacdo da feira na edicdo de 2023. Para dar
resposta ao objetivo do estudo recorreu-se a realizacdo das analises descritivas, inferencial, fatorial
exploratéria e de Clusters, presentes nesta investigacdo. Os principais resultados permitiram
concluir que a maior parte dos visitantes ficou sabendo do evento através de familiares ou amigos,
em segundo lugar estd internet ou redes sociais, depois, panfletos ou cartazes. As sugestdes
fornecidas pelos respondentes estdo relacionadas com o aumento da divulgacéo da feira, melhorias
no estacionamento, solicitacdo de realizacdo em um ambiente coberto, melhor organizagdo do
espacgo da feira e realizacdo de apresentacBes musicais. As correlagcbes entre as trés variaveis
latentes investigadas (satisfacéo, lealdade e motivagéo), mostraram que as pessoas que desfrutam
mais do evento tendem a ser mais leais e comprometidas com ele; uma boa experiéncia no evento
esta associada a um nivel razoavel de motivagdo para participar novamente e pessoas mais leais

ao evento tendem a ter um nivel razoavel de motivacdo para continuar engajadas no evento.

Palavras-chave: Feira das Cantarinhas, Feira do Artesanato, marketing de eventos, turismo local.



Abstract

This study aims to analyze the visitors’ perception regarding the Feira das Cantarinhas and Feira do
Artesanato, based on satisfaction with the experienced event, loyalty to the event, and motivation to
attend the event. A survey was conducted by a questionnaire during the fair days in the 2023 edition.
To respond to the objective of the study, descriptive, inferential, exploratory factorial and cluster
analyzes were carried out, and presented in this investigation. The main results showed that the
biggest part of visitors became aware of the event through family or friends, followed by the internet
or social media, and then flyers or posters. The respondents’ suggestions include increasing fair
promotion, improving parking facilities, considering hosting the event in a covered area, better
organization of the fair place, and arranging musical performances. Correlations between the three
investigated latent variables (satisfaction, loyalty, and motivation) showed that individuals who enjoy
the event tend to be more loyal and committed to it. A positive event experience is linked to a
reasonable level of motivation to participate again, and individuals with higher loyalty to the event

tend to maintain a reasonable level of motivation to keep engaged.

Keywords: Feira das Cantarinhas, Feira do Artesanato, event marketing, local tourism.
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Introducao

Os eventos turisticos desempenham uma funcdo fundamental no desenvolvimento econdmico e
social em diversas localidades. Além de contribuirem para a economia por meio da geragédo de
receita direta e indireta, provenientes dos gastos dos visitantes em hospedagem, alimentacao,
transporte e compras, os eventos também servem como estratégia para alcancar visibilidade e
divulgar os destinos (Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019). O turismo de eventos emerge como
um segmento do mercado com o potencial de diminuir a sazonalidade de visitagbes em
determinadas épocas do ano, bem como atenuar os efeitos adversos desse fenébmeno, contribuindo
para equilibrar a demanda por servicos turisticos durante periodos de menor atividade (Gayer,
2018).

A realizacdo de um evento cria a oportunidade de promover determinado local, de forma a gerar
novos fluxos de pessoas, estimular a participacdo dos visitantes em atividades relacionadas ao
territério, impulsionar o consumo e atrair cada vez mais turistas para a regido, permitindo a
divulgacdo de marcas, comercializagdo de produtos e servicos, e atracéo de publico (Moreira, 2021).
As estratégias da atualidade, como investimento na experiéncia, na satisfacdo do cliente, no

desenvolvimento de uma imagem, dentre muitas outras, podem servir de impuls@o para promogao
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e venda da localidade ou evento realizado. Dessa forma, se torna possivel alcancar os objetivos
almejados pela organizacao, assim como contribuir para melhoria dos resultados socioecondmicos

dos destinos turisticos.

Um exemplo de evento realizado com o objetivo de promover o turismo, séo as feiras em seus mais
diversos formatos. Entre as feiras que ocorrem em Portugal, esté a tradicional Feira das Cantarinhas
e Feira do Artesanato, realizada anualmente na cidade de Braganga. Esse evento é organizado por
uma parceria entre Associacdo Comercial, Industrial e Servicos de Braganca e a Camara Municipal
de Braganca (A Voz do Nordeste, 2012). A Feira das Cantarinhas e Artesanato se originou de
tradicbes medievais e tem como principal carateristica a comercializacdo de cantarinhas de barro,
produtos de artesanato, docgaria, artigos para casa e de moda, produtos da terra, cerdmicas, entre
outros. Durante o evento séo realizadas intervengdes artisticas, com a apresentacéo de grupos de
musica e teatro locais, a fim de proporcionar aos visitantes uma experiéncia turistica e cultural

(Camara Municipal de Bragancga, 2023a).

A Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato em Braganca é um evento de grande importancia
social e econdmica para a cidade e sua populagdo, bem como para o turismo local. No entanto,
apesar de sua relevancia, nao existem estudos que analisam o impacto desse evento no turismo do
municipio e as estratégias de marketing de eventos utilizadas. Assim, esta investigagdo se justifica
pela necessidade de se compreender como a Feira das Cantarinhas e do Artesanato contribui para
o desenvolvimento do turismo local, como as estratégias de marketing podem ser utilizadas para
promover eventos culturais e turisticos em municipios, e quais sdo seus resultados. Além disso,
pode fornecer informacdes relevantes para os organizadores do evento, empresdrios locais e
profissionais de marketing para que possam aprimorar e desenvolver novas estratégias de

promocéo do turismo cultural na regiéo.

Dessa forma, o objetivo geral desta investigacdo assenta em analisar a percepgéo dos visitantes
sobre a Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato, com base na satisfagcdo com a experiéncia
vivenciada durante o evento, lealdade com o evento e motivagcdo para ir ao evento, de forma a
compreender os determinantes que influenciam a inten¢&o de se tornarem visitantes recorrentes. A
metodologia adotada envolve a revisdo de literatura, bem como analise de dados quantitativos,
através de um inquérito por questionario, que aborda questées como o perfil dos visitantes, o grau
de satisfacdo com o evento, lealdade que apresentam em relacdo ao evento e motivacbes para
participar do evento. O questionario foi aplicado entre os dias 03 a 07 de maio de 2023,
presencialmente, em todos os dias em que ocorreu a Feira das Cantarinhas do Feira do Artesanato,
sendo as respostas coletadas em diferentes horarios e locais onde a feira estava sendo realizada.
A amostra foi constituida por 222 visitantes. Para dar resposta ao objetivo do estudo recorreu-se a

realizacéo das andlises descritivas, inferencial, fatorial exploratéria e de Clusters.

Para atingir os principais objetivos propostos nesta dissertacdo, o presente trabalho esté estruturado
em cinco sec¢fes, além da introducao, que abordam os fundamentos essenciais para a compreensdo

do tema proposto, sendo estas sec¢des descritas a seguir.
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O referencial te6rico aborda conceitos essenciais relacionados ao marketing, turismo de eventos e
feiras, oferecendo uma base tedrica para a compreensao dos temas em estudo. Em seguida, a
sec¢do de caracterizacdo do objeto de estudo se concentra na contextualizacéo especifica da Feira
das Cantarinhas e Feira de Artesanato em Braganca, apresentando suas origens, caracteristicas
distintivas e impacto socioecondmico na regido. A metodologia delineou as etapas para a coleta e
andlise de dados, detalhando a abordagem utilizada para compreender a relacéo entre o turismo de
eventos, estratégias de marketing e o impacto econémico e cultural. Posteriormente, a secdo de
apresentacéo e andlise de resultados oferece uma interpretacéo dos dados encontrados, tracando
conexdes e identificando padrbes para a compreensao do impacto do evento estudado. Por Gltimo,
a conclusdo destaca os principais resultados desta investigacdo, reforca a importdncia das
descobertas, sintetizando os resultados encontrados e fornecendo sugestfes para investigacfes

futuras.



1. Referencial Teodrico

Esta secdo tem o objetivo de apresentar referéncias e conceitos necessarios para fundamentagao
e desenvolvimento da presente investigagdo. No topico 1.1 sdo abordados os conceitos de turismo
com enfoque na realizacdo de eventos, a importancia do turismo de eventos para as destinacdes
turisticas, os principais desafios para esse setor, bem como as estatisticas e politicas relacionadas
ao turismo de eventos em Portugal. Apés a definicdo de turismo de eventos e aspectos relevantes
sobre o tema, no topico 1.2 sdo apresentadas estratégias de marketing utilizadas para divulgacéo e
promogéao dos eventos e destinos turisticos. O topico 1.3 caracteriza a origem e definicdo de feiras
comerciais e tradicionais, bem como informac6es sobre a forma com que normalmente s&o

realizadas na atualidade.

1.1 Turismo de eventos

Os conceitos de turismo e eventos encontram-se interrelacionados, uma vez que ndo é possivel
falar de turismo sem citar os eventos realizados para fomenta-lo, assim como a pratica de eventos
impacta diretamente e indiretamente no fluxo turistico de determinado local. Para Camelo et al.

(2016) os eventos séo relevantes para o turismo, pois possuem a fungéo de dinamizar os fluxos de
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pessoas com interesses comuns, seja para o entretenimento, ou aquisi¢cdo de novos conhecimentos

de carater profissional, pessoal ou negécios.

O turismo pode ser definido como o deslocamento de pessoas de seu local de residéncia habitual,
por tempo determinado e ndo motivado por motivo de exercicio profissional constante (Ignarra,
1999). De acordo com a World Tourism Organization (2019), em portugués Organizacdo Mundial do
Turismo, o turismo pode ser classificado de acordo com alguns segmentos e caracterizactes

apresentados na Tabela 1.

Tabela 1: Tipos de turismo.

Segmentos

Caracterizacao

Turismo cultural

A motivacdo principal do visitante é aprender,
descobrir, experimentar e consumir 0s
atrativos/produtos culturais, materiais e imateriais de
um destino turistico.

Turismo de negécios

Os visitantes se deslocam por motivo profissional
e/ou empresarial especifico, para um local situado
fora do seu local de trabalho e residéncia, a fim de
participarem numa reunido, atividade ou evento.

Ecoturismo

A motivacdo principal do visitante € observar,
aprender, descobrir, experimentar e apreciar a
diversidade biolégica e cultural, com uma atitude
responsavel para proteger a integridade do
ecossistema e fomentar o bem estar da comunidade
local.

Turismo gastronémico

Se caracteriza pelo facto de a experiéncia do
visitante quando viaja estar ligada a alimentacéo e
produtos e atividades afins.

Turismo rural

A experiéncia do visitante esta relacionada com
produtos relacionados a atividades de natureza,
agricultura, estilos de vida e culturas rurais, pesca
desportiva e visita a locais de interesse.

Turismo costeiro, maritimo e de aguas interiores

Atividades turisticas que se realizam nas margens de
um mar, lago ou rio, incluindo os respetivos servi¢cos
e infraestruturas em terra influenciados pela agua.

Turismo de aventura

Normalmente ocorre em destinos com
caracteristicas geograficas e paisagens especificas
e tende a estar associado a atividade fisica, ao
intercAmbio cultural, a interacdo e a proximidade

com a natureza.

Turismo urbano ou de cidade

Se desenvolve num espago urbano com os seus
atributos inerentes caracterizados por uma
economia ndo agricola baseada na administragéo,
industria transformadora, comércio e servigos e por
constituir nés de transporte.

Turismo de salde

Tem como principal motivac¢éo a contribuicdo para a
saude fisica, mental e/ou espiritual através de
atividades médicas e de bem-estar.

Turismo de montanha

Se desenvolve num espaco geografico definido e

delimitado como colinas ou montanhas, com
caracteristicas e atributos inerentes a uma
determinada paisagem, topografia, clima,

biodiversidade (flora e fauna) e a uma comunidade
local.
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Tabela 1: Tipos de turismo (cont.).

Segmentos Caracterizagao

Turismo de bem estar Visa melhorar e equilibrar as principais areas da vida
humana, incluindo o fisico, o mental, o emocional, o
ocupacional, o intelectual e o espiritual.

Turismo educativo Tem como motivagdo principal a participacdo e
experiéncia do turista em atividades de
aprendizagem, aperfeicoamento pessoal,

crescimento intelectual e aquisicédo de
competéncias.

Turismo médico Envolve a utilizacdo de recursos e servigos de cura
médica com base empirica (invasivos e né&o
invasivos). Pode incluir diagnéstico, tratamento,
cura, prevencdao e reabilitacao.

Turismo desportivo Se refere a experiéncia de viagem do turista que
observa como espectador, ou participa ativamente,
num evento desportivo que geralmente envolve
atividades comerciais e ndo comerciais de natureza
competitiva.

Fonte: Adaptado de World Tourism Organization (2019, pp.30-55).

Os eventos estdo atrelados a cada segmento do turismo apresentado na Tabela 1, sendo um
incentivo para a visita, de acordo com a necessidade ou interesse individual. Apesar de estar
relacionado com os tipos de turismo citados, diversos autores elencam o turismo de eventos como
um segmento distinto e individual, no qual corresponde ao conjunto de atividades exercidas por
pessoas que viajam com o objetivo de participar de determinado evento (Camelo et al., 2016). Isso
acontece quando a abrangéncia e o potencial de atragdo do evento extrapolam a esfera local, e
passam a atrair a participacdo em nivel regional, nacional e internacional. Dessa forma, os eventos
deixam de ser um acontecimento isolado, para se tornar parte da cadeia produtiva do sistema de

turismo da localidade sede (Gayer, 2018).

Sao inlmeros eventos que ocorrem na sociedade atual que motivam uma viagem, como a
participacdo de encontros religiosos, profissionais, competicbes esportivas, congressos,
convencgdes, seminarios, feiras, encontros culturais, shows musicais e muitos outros (Fochezatto et
al., 2018). Segundo Oliveira e Gomes (2023), é possivel compreender que 0s eventos se
apresentam como oportunidades momentaneas para que novas dindmicas ocasionais possam
acontecer nas cidades. Neste contexto, o turismo de eventos surge como uma estratégia para
fomentar a economia de diversos territérios e garantir a sobrevivéncia de regides que se mantém
por meio de seu desenvolvimento (Matias, 2013). Quando sdo analisados os rendimentos
econdmicos do turismo, é preciso verificar que ndo se trata de um Unico setor a ser impactado, mas

de uma mistura complexa de atividades de diferentes esferas econémicas (Fochezatto et al., 2018).

Especialmente para cidades menores, o turismo de eventos é uma oportunidade de gerar mudangas
significativas para o ambiente urbano e a dinAmica da localidade. Durante os eventos, devido ao
grande fluxo de turistas, h4& um aumento substancial na atividade econdémica da cidade, incluindo
vendas de alimentos, bebidas, hospedagem e comércio (Oliveira & Gomes, 2023). Camelo et al.
(2016) ressaltam que os eventos mobilizam o setor publico, pois sdo necessarias melhorias da

infraestrutura da cidade tornando-a preparada para sedia-los, assim como mobiliza o setor privado,
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que precisa estar preparado para atender os turistas, oferecendo servicos de qualidade para que

estes se sintam satisfeitos e retornem.

Dentre os beneficios que o turismo pode gerar para as localidades em geral, destacam-se a geracéo
de novos empregos e aproveitamento de méo de obra local (Albuguerque, 2004). Em Portugal, o
setor de turismo tem evidenciado uma grande capacidade de geracdo de emprego, face ao seu
crescimento em termos de oferta de alojamento e servigos associados (Daniel, 2020). A Figura 1
demonstra em termos percentuais a participacdo do turismo na economia portuguesa, bem como a
evolucao da populacdo empregada no total da economia em comparagdo com servicos relacionados

ao turismo, como alojamento, restauracao e similares, nos anos de 2015 a 2022.
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Figura 1: Evolucéo da populagdo empregada [102 individuos].

Fonte: Turismo de Portugal (2022, p.1).

Além dos impactos econdmicos, o turismo de eventos pode gerar impactos na comunidade em que
ocorre o evento. Kim et al. (2015) classificou esses impactos como positivos e negativos, conforme
Tabela 2.

Tabela 2: Impactos positivos e negativos do turismo de eventos.

Impactos positivos Impactos Negativos
Infraestrutura e desenvolvimento urbano Custos econdmicos
Beneficios econémicos Problemas de trafego
Consolidagdo comunitaria Riscos de seguranca
Intercambio sociocultural Preocupacdes ambientais
Visibilidade da comunidade e melhoria da imagem Conflito social

Conhecimento e oportunidade de entretenimento

Fonte: Adaptado de Kim et al. (2015, p.24).

Para mitigar os impactos negativos gerados pelos eventos, 0s responsaveis por planejar o evento
devem considerar a aplicacdo de metodologias de avaliagdo e prevencdo de danos nas
comunidades envolvidas. Para isso estdo envolvidos agentes governamentais, privados e

comunitarios. A administracdo publica deve licenciar e fazer cumprir as exigéncias legais, 0s
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empreendedores devem cumprir as leis e respeitar a cultura local e a comunidade deve fiscalizar e

participar dos debates exigindo seus direitos (Dotto et al., 2016).

Os impactos dos eventos podem ser ainda mais abrangentes, uma vez que tém o poder de
disseminar informagdes por meio da comunicagdo, deixando uma marca na mente do publico ao
associar 0 nome e a localizacdo do organizador a uma imagem positiva ou negativa, tanto do
promotor quanto do destino onde o evento acontece. Muitas pessoas sdo atraidas pelo proprio
destino, influenciadas pela divulgacao e aumento de informacdes na comunicacédo, gerando futuras
visitas (Moreira, 2021). Neste contexto, as redes sociais desempenham papel de divulgacao, tanto
por parte da organizadora, quanto dos participantes do evento, através de publicacdes, divulgacéo
de fotos, transmissfes simultdneas, podendo incentivar na deciséo de clientes em potencial (Brito
& Ferreira, 2019).

De forma geral, o turismo de eventos é uma ferramenta relevante para a producao e estruturacéo
da cidade, seja como atividade econdmica ou pratica social (Oliveira & Gomes, 2023). Sendo assim,
medir, monitorar e compreender as consequéncias econdmicas e sociais de um evento é de grande
interesse para a organizacgdo, pois permite a realizacédo de alteragbes necessarias para que o seja
bem aceito pela sociedade e, consequentemente, aumentar a probabilidade de sucesso (Costa,
2020).

Em Portugal, o turismo € uma importante atividade de desenvolvimento econémico e social do pais,
gerando resultados financeiros satisfatorios, obtidos através de inimeros investimentos publicos e
privados nesse setor (Turismo Portugal, 2017). De acordo com o Instituto Nacional de Estatistica
(2023), no ano de 2022, a estimativa de contributo total do consumo turistico em Portugal, direto e
indireto, foi de 29,2 bilhées de euros, equivalente a 12,2% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais.
O valor arrecadado do PIB do turismo de 2022 registrou 75,2% de crescimento em relacdo a 2021

e de 15% em comparac¢ao com 2019 no periodo anterior a pandemia da covid-19.

O Turismo de Portugal (2017), em seu projeto Estratégia Turismo 2027, que € um plano para o
turismo nos dez anos seguintes a sua publicacao, identificou, através da participacao publica online,
0s cinco principais desafios para o turismo em Portugal, sendo eles: Combate a Sazonalidade,
Valorizacdo do Patriménio e Cultura, Desconcentracao da Procura, Qualificacdo e Valorizagédo dos
Recursos Humanos e Estimulo & inovagdo e Empreendedorismo. Alho (2023) aponta que a
sazonalidade é uma das principais ameagas para o turismo sustentavel, podendo impactar
negativamente no desenvolvimento econdmico, social e ambiental da comunidade. Para
compreender 0s impactos gerados, € utilizada a taxa de sazonalidade, um indicador que permite
avaliar o peso relativo da procura turistica nos trés meses de maior procura (julho, agosto e
setembro), em relagdo ao total anual, medido através do numero de dormidas nos meios de

alojamento disponiveis (Instituto Nacional de Pesquisa, 2023b).
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PANDEMIA COVID-19

Figura 2: Dormidas nos meios de alojamento turisticos em Portugal de 2019 a 2022.
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2023b, p.41).

A Figura 2 apresenta a distribui¢cdo de visitas mensais em Portugal nos anos de 2019 a 2022, medida
através de dormidas nos meios de alojamentos disponiveis. Conforme apresentado, é possivel
perceber um aumento consideravel de visitas turisticas nos meses de julho, agosto e setembro. A
concentracdo no numero de dormidas e de turistas em determinados meses do ano podem ter um
impacto significativo na sustentabilidade do destino turistico, reduzindo a viabilidade de
funcionamento das empresas do setor e na capacidade de ofertar e manter empregos ao longo do
ano. Essa assimetria pode por vezes exercer uma pressao sobre as comunidades e 0s recursos
naturais de um destino em determinada época e, outras vezes, deixa-lo com fragilidades (Turismo
de Portugal, 2023).

De acordo com a Figura 3, a taxa de sazonalidade em Portugal se manteve com pouca Variagao
por pontos percentuais (Variagdo p.p.), do ano de 2016 a 2019, obtendo um aumento de 7,3 pontos
percentuais de 2019 para 2020 e reduzindo gradualmente em 2021 e 2022.

=

Figura 3: Taxa de Sazonalidade em Portugal de 2016 a 2022.

Fonte: Turismo de Portugal (2023, p.1).

Apbs os anos de 2020 e 2021, em que o setor do turistico foi fortemente afetado pela pandemia
covid-19, 2022 foi marcado pelo regresso dos turistas estrangeiros a Portugal, aproximando-se dos

valores de 2019 nos principais indicadores (Instituto Nacional de Estatistica, 2023a).

O turismo de eventos emerge como um segmento do mercado com o potencial de influenciar na
sazonalidade e atenuar os efeitos adversos desse fendmeno, contribuindo para equilibrar a
demanda por servigos turisticos durante periodos de menor atividade (Gayer, 2018). Os eventos
podem impulsionar também a atividade econdmica em diferentes areas do municipio, impulsionando

o turismo em locais especificos desejados pela organizacéo (Oliveira, 2022a).
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Considerando a importancia de eventos para alavancagem do turismo, o Turismo de Portugal (2017)
estipulou como uma de suas metas o incentivo a eventos de cunho artistico cultural, musical,
esportivos e de negécios, que captam diferentes publicos ao longo de todo o pais, principalmente
em territérios onde a procura turistica € menos expressiva. Para tal, foram elencadas algumas acdes
direcionadas para captacao, realizacdo, apoio e acompanhamento especializado de congressos e
eventos internacionais, incluindo a: criagdo de equipes especializadas; dinamiza¢édo de fundo de
apoio a captacao de congressos e eventos internacionais; disponibilizacdo de uma plataforma que
agregue a informacédo nacional relevante sobre eventos em Portugal e execucdo de acles

promocionais especificas para este segmento.

Como incentivo econdmico, no ano de 2023 o Governo da Republica Portuguesa, langou o programa
de Portugal Events, traduzido para Eventos de Portugal, no qual conta com 10 milhdes de euros
para apoiar a realizacdo de eventos em Portugal em 2023 e 2024. A iniciativa se aplica a todo
territério portugués e os critérios para tipologia, intensidade de apoio e entidades elegiveis devem
cumprir com critérios de avaliagdo que consideram dimensdes econdmicas, ambientais, sociais e
de acessibilidade. Esse sistema se destina a eventos que, pelo seu posicionamento e notoriedade,
contribuam para a criacdo de dinamicas territoriais, diversificacdo da experiéncia turistica e
potenciem a dinamizacao das economias locais ou favorecam a projec¢éo internacional do pais e
das suas regides (Governo da Republica Portuguesa, 2023).

Por notarem os diversos contributos que podem ser obtidos pelo turismo de eventos, como o0 himero
de visitantes e gastos que eles atraem, as organizagbes de marketing de destinos objetivam
compreender cada vez mais este setor. Como resultado, surgiu um fendmeno do marketing de
eventos que busca os tornar atrativos para o crescimento do turismo. Tais praticas podem ter
consequéncias significativas para a populacao local e comunidades préximas (Higgins-Desbiolles,
2018). De acordo com Moreira (2021), a realiza¢do de um evento, além de criar a oportunidade de
promover determinado local, de forma a gerar novos fluxos de pessoas, estimular a participagéo dos
visitantes em atividades relacionadas ao territ6rio, impulsionar o consumo e atrair cada vez mais
turistas para a regido, permite a promoc¢ao de marcas, divulgacdo e comercializacdo de produtos e
servicos e atracdo de determinado publico-alvo.

A aplicacdo de acdes do marketing que acompanham a contemporaneidade beneficia todas as
esferas da sociedade, principalmente no setor econémico, no qual a criatividade e inovacdo geram
diferencial competitivo para as organizagfes. Dessa forma, é possivel que os eventos estejam a se
adaptar aos interesses mutaveis de um publico cada vez mais exigente, que busca produtos
intangiveis em prol experiéncia vivenciada (Brito & Ferreira, 2019). A inovacao turistica é a
introducéo de um novo componente ou melhoria que proporciona vantagens materiais e imateriais
aos agentes turisticos e a comunidade local. Essa inovagédo pode proporcionar um acréscimo ao
valor da experiéncia turistica e das competéncias do setor do turismo, aumentando sua
competitividade e sustentabilidade. A inovacao turistica pode ser aplicada a destinos turisticos,
produtos turisticos, novas tecnologias, desenvolvimento de processos, formulagdo de modelos de

negocio e/ou praticas de gestdo, desenvolvimento do marketing e comunicagdo, bem como
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aprimoramento de diversas areas relacionadas a promoc¢éo do turismo (Organizacdo Mundial do
Turismo 2019). Portanto, torna-se essencial a antecipacao de tendéncias, por meio da criacédo e
inovacdo, em eventos relacionados ao turismo, de forma a gerar valor a partir da produgéo de
experiéncias diferenciadas e despertar o interesse do visitante para realizar uma viagem com intuito

de participar do evento (Brito & Ferreira, 2019).

A partir do momento em que é compreendida a importancia do turismo de eventos e suas diversas
caracteristicas, faz-se necessario construir um planejamento de acdes voltadas a organizacéo e
divulgacao do evento. No tépico 1.2 sdo abordadas estratégias de marketing que contribuem para

promocéo de eventos, consolidacdo de marcas e praticas do mercado atual de eventos.

1.2 Marketing de destinos e eventos

A definicdo da palavra marketing € discutida periodicamente de acordo com a percep¢do das
pessoas acerca do tema em cada época vivenciada (Gamble et al., 2011). Além do entendimento
geral da populacdo sobre o marketing, surgiu a necessidade de manter este conceito atualizado por
sua aplicagdo no ambiente organizacional, de acordo as demandas das partes interessadas nos

processos produtivos (Thomas, 2020).

De acordo com Ringold e Weitz (2007), a American Marketing Association (AMA), no portugués
Associacdo Americana de Marketing, é uma comunidade profissional para individuos e
organizacfes envolvidas na pratica, ensino e estudos relacionados ao marketing. A AMA lidera o
desenvolvimento e disseminacdo de conhecimento e informagdes sobre a area mercadoldgica.
Dentre seus integrantes estdo profissionais relacionados ao marketing, tais como académicos,
gerentes, consultores, pesquisadores e estudantes. Desde sua origem em 1937, a AMA propde
conceituacdes de marketing que sao utilizadas como base para pesquisas e estudos na area. Estes
conceitos foram alterados trés vezes no decorrer do tempo, e através deles se pode traduzir a fungao

do marketing e maneira que era percebido em diferentes geragées.

Conforme pode ser observado na Figura 4 e interpretac6es de Frederico (2008), até 1935 o
marketing era a funcdo gerencial de alocagdo de bens e servigos. Diversas mudancas ocorreram
para que no decorrer do tempo 0 conceito tenha se alterado. Em 1985 o foco passou a ser a
satisfacdo nas trocas. Apos dezenove anos, em 2004, foi reconhecida pela AMA a importancia de

criar valor a empresa e gerir relacionamentos com todas as partes interessadas.
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Desempenho de atividades que Func&o organizacional e uma série de
direcionam o fluxo de bens e servicos processos para a criagdo, comunicacdo e
dos produtores aos consumidores. entrega de valor para clientes, e para o

gerenciamento de relacionamentos com
eles, de forma que beneficie a
organizacdo e seus stakeholders.

Processo de planejamento e execucio do Atividade, conjunto de instituicbes e
conceito, do prego, da comunicacdo e da processos para criacdo, comunicacdo,
distribuic&o, de ideias, bens ou servicos, entrega e troca de ofertas que tenham
de modo a criar trocas que satisfacam valor para os clientes, parceiros € a
objetivos individuais e crganizacionais. sociedade em geral.

1985 2007

Figura 4: Conceitos de marketing de acordo com a American Marketing Association.

Fonte: Adaptado de American Marketing Association (2008, p.2).

O ultimo conceito de marketing pela AMA de 2007, inclui a fungdo que o marketing desempenha na
sociedade em geral, sendo designado como um estudo e ideologia, ndo apenas um sistema de
gestdo (American Marketing Association, 2008). A evolucdo do conceito de marketing caracteriza-
se pelo fato de ampliar seu escopo, passando a considerar ndo apenas o setor empresarial, como
também a esfera social e o setor publico, ou seja, instituicdes, cidades e territérios, com o objetivo
de alcancar o diferencial competitivo e consolidagcdo das ferramentas de gestdo (Dallabrida et al.,
2016).

O marketing se utiliza de vérias ferramentas para integralizar suas necessidades e elementos, sendo
uma delas o marketing-mix, também conhecido como quatro P. De acordo com Dominici (2009), o
termo marketing-mix foi apresentado pela primeira vez por Neil Borden em 1953 em um discurso na
American Marketing Association. Apesar do conceito prevalecer 0 mesmo, em 1964 Jerome
McCarthy renomeou esta pratica para Marketing dos quatro P, nomenclatura repercutida por outros
autores e ainda muito utilizada na area. O marketing-mix € a combinacao de diferentes variaveis de
decisdes mercadoldgicas utilizadas pela organizagéo para transacionar seus bens e servigos. Esse
auxilia na compreensdo do mercado e reunido das informa¢des basicas sobre ele, podendo ser
adaptado de acordo com as necessidades da organizagdo. Os quatro P consistem na divisdo das
informacgdes coletadas das organizacdes e divididas entre os seguintes grupos: Produto, Preco,

Comunicacéo e Distribuicdo. Esses quatro elementos estdo detalhados na Figura 5 (Singh, 2012).
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Figura 5: Os quatro P do marketing.
Fonte: Adaptado de Singh (2012, p.3).

O gue a empresa se
propde a ofertar e todos
0s seus atributos.

Com o tempo, alguns pesquisadores reconheceram a necessidade de adicionar um quinto P se
referindo & Pessoas. Posteriormente, mais dois P foram acrescentados, denominados Processos e
Evidéncias Fisicas. Na década de 1990, foi sugerida uma alternativa de conceituacao de quatro C:
Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicagdo; sendo estes muito semelhantes aos quatro P
inicialmente utilizados. Recentemente tem-se discutido o modelo sete P, que englobam Produto,
Preco, Comunicagao, Distribuicdo, Processo, Pessoas e Evidéncia Fisica (Chartered Institute of
Marketing, 2015).

O P que se relaciona ao Produto no marketing-mix, atualmente se adapta para servicos, ideias,
politicas, turismo, eventos, entre outros diversos dominios, e se apresenta na forma de atrac8es de
recursos, nem sempre comercializaveis, como o patrimdnio cultural, 0 ambiente, o clima, a interacéo
com quem esta ofertando o produto, dentre muitas outras formas. Esses conceitos podem passar
por mudancgas a depender do comportamento humano que se pretende estimular ou influenciar
(Kastenholz, 2006). Para Reis et al. (2015), os elementos do marketing-mix foram modificados, nao
por um conflito de ideias, mas devido a evolucdo de significados. A esséncia do marketing-mix
permanece na contribuicdo para identificagdo dos fatores que influenciam o comportamento dos
consumidores e pode ser uma opg¢ao para as organiza¢des que desejam adotar um posicionamento
voltado para as necessidades e desejos do cliente.

Nota-se que cada vez mais o0s autores destacam a ideia de que o marketing vem passando por um
processo de mudanca teérica, de acordo com as especificidades do cenéario de cada época, se
direcionando a construgcdo do relacionamento com o consumidor baseada em um processo de
integracdo (Machado et al., 2011). Diversas atividades e setores relacionados com a economia,
sociedade e cultura, acompanharam essas mudancas, que consequentemente, repercutiram no
comportamento humano. Esse € o caso das atividades ligadas ao marketing de eventos e de
destinos turisticos, que objetivam garantir a atratividade dos locais, seja através de seus aspectos
histéricos, belezas naturais, culturas populares, produtos, servicos, entre outros (Dallabrida et al.,

2016).
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As administracdes publicas sédo conscientes da necessidade de difundir e dinamizar os bens
culturais e patrimoniais que representam a identidade do territério, para isso, 0s responsaveis pelas
estratégias de marketing de destino devem projetar, executar e avaliar agdes de comunicacao e
gestao relacional que permitem a promocado de sua oferta turistica (Campillo-Alhama & Martinez-
Sala, 2019). Os eventos culturais podem ser utilizados para atrair novos visitantes e posicionar ou
reposicionar a marca de determinado destino, contribuindo para consolidar a oferta cultural,
tradicional e identitaria (Kraus et al., 2021). A pratica de criacdo, fortalecimento e divulgacdo da
identidade ou imagem do territério, advinda de caracteristicas Unicas e diferenciais que o tornam
singular comparado aos outros, é conhecida como branding de territério. Esse posicionamento
estratégico vincula-se a construcdo e divulgacdo da marca do territdrio, além da projecao interna e
externa da sua imagem, de maneira a administrar as marcas, tendo o intuito de criar valor e até

mesmo personalidade (Dallabrida et al., 2016).

Para auxiliar na comunicacdo e gestdo do marketing turistico, sdo utilizadas as Destination
Management Organizations (DMO), no portugués, organiza¢des do marketing de destinos, que sédo
as principais entidades organizacionais de cada localidade, podendo ser constituidas por diversas
autoridades, agentes e profissionais, facilitando aliangas dentro do setor turistico e objetivando um
projeto coletivo para o destino. As estruturas de governancga dessas organizacdes variam de um
modelo de autoridade publica ou de parceria publico e privada, e a sua funcéo essencial é iniciar,
coordenar e gerir determinadas atividades, como a implementacdo de politicas de turismo,
planejamento estratégico, desenvolvimento de produtos, marketing, entre outros (World Tourism
Organization, 2019).

A comunicacé@o entre as DMO e o potencial turista mudou no decorrer dos anos. As classicas
abordagens unidirecionais, ou seja, com apenas um interlocutor, que utilizavam dos meios de
comunicacdo de massa, passou por um processo de evolucdo no sentido de um novo perfil de
usudrio nas redes sociais, baseado na interagéo bidirecional, isso é, entre dois interlocutores (Sima,
2021). Os circulos sociais se tornaram uma das principais fontes de influéncia para o consumidor
atual, ultrapassando as comunica¢fes de marketing tradicionais (Cerqueira et al., 2019). De acordo
com Santos e Araljo (2023), devido a presenca marcante das redes sociais no cotidiano
contemporaneo, e considerando a rapidez e o baixo custo com que a informacgé&o de contetdo circula
nesses meios de comunicacéo, as midias sociais passaram a desempenhar um papel crescente

nas estratégias de marketing de destinos turisticos.

Essa mudanca transformou néo sé a estratégia de comunicacao relacionada ao fortalecimento das
marcas turisticas, mas também a relacdo entre o destino turistico e o potencial visitante dos eventos.
As promotoras podem se beneficiar da utilizagdo das redes sociais na sua organizacdo, execucao
e divulgacdo, alcangcando maior notoriedade, conexdo e participacdo, tanto fisica como virtual
(Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019). Através da utilizacdo das redes sociais, as DMO podem

gerar acdes antes, durante e depois do evento, conforme Figura 6.
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ANTES DO ~ DURANTE O
EVENTO EVENTO

Criar uma comunidade antes do Incentivar a criagdo de uma rede de Recother feedbacks dos participantes
evento, disponibilizando contetidos contatos, a conversa entre através de inquéritos, monilorizar a
relacionados, como entrevislas, participantes e organizadores do participagdo nas plataformas, através
videos, fotos e informagdes turisticas evento, a interagao enlre participantes de comentarios ou mengdes, e manter
sobre o destino, ou divuigando o e participantes ou a partilha de a comunidade criada, no caso de
evento e destino através de materiais como videos, imagens ou eventos que repitam periodicamente
formadores de opinido, bloggers e noticias acerca do evento

influenciadores

Figura 6: Ages realizadas antes, durante e depois do evento.
Fonte: Adaptado de Campillo-Alhama e Martinez-Sala (2019, p.431).

Uma das estratégias utilizadas para promover determinado evento ou destino turistico através das
redes sociais tem sido a instalagdo de objetos ou cendrios propicios para publicacdo nas redes
sociais, em locais estratégicos dos destinos que sdo densamente visitados e explorados pelos
turistas, com o objetivo de promover o destino ou evento, aumentando ndo apenas a divulgacéo,
como interagcdo entre o espaco e as pessoas. Isso acontece, pois, 0s visitantes tiram fotos suas com
0 objeto como plano de fundo e compartilham em suas redes sociais, proporcionando visibilidade e

incitando sua rede de contatos a visitagcao do local (Santos & Araujo, 2023).

Os consumidores atuais buscam pela vivéncia de experiéncias Unicas e memoraveis (Pezzi &
Vianna, 2015). Nesse contexto, as promotoras passaram a objetivar a experiéncia para despertar o
interesse de uma possivel viagem. Quando identificado o publico-alvo, seus interesses e objetivos,
€ possivel que a¢cBes de marketing e produtos sejam direcionados e personalizados, promovendo a

diferenciagéo e geracéo de valor agregado (Brito & Ferreira, 2019).

Para influenciar a tomada de decisfes dos consumidores, as organizacdes buscam os atrair e fazer
com que os se tornem leais, por meio de a¢8es planejadas, considerando a analise de informacdes
disponiveis (Aldhaheri & Bach, 2013). Para Silva et al. (2021), a inteligéncia artificial e a geracéo de
dados por meio da big data, que é uma area de conhecimento que estuda como tratar, analisar e
obter informacgdes a partir de um grande conjunto de dados, passaram a auxiliar as organizacdes
na compreensdo do comportamento do consumidor e, desta forma, planejar agbes de marketing
personalizadas de acordo com a experiéncia individual dos clientes. A andlise da big data é utilizada
para que o profissional personalize suas estratégias para cada cliente e a inteligéncia artificial auxilia
em pesquisas mercadolégicas, na testagem de um evento antes de ser lancado, identificando gostos

e preferéncias de cada perfil (Kotler et al., 2021).

O conceito de experiéncia € embasado em trés fundamentos interrelacionados: o que as pessoas
estdo fazendo, quais suas emocgdes e quais sdo suas percepc¢des. Para atingir esses fundamentos,
as promotoras tém buscado gerir e personalizar o evento de forma a aumentar ou diminuir as
respostas emocionais dos visitantes e afetar sua satisfacdo e comportamento (Brito & Ferreira,

2019). Com o objetivo de aumentar o vinculo do consumidor com a marca ou organizagao, O
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marketing de experiéncia busca criar relacdes sensoriais, afetivas cognitivas, comportamentais e

sociais (Lobuono et al., 2016).

As memoérias conectam as expectativas do turista sobre o evento, a viagem e o destino, com as
relagBes emocionais de cada individuo e a experiéncia vivenciada apés o evento. InUmeros fatores
aumentam a recordagdo do visitante sobre o evento, incluindo sentimentos afetivos, avaliagbes
cognitivas e novidades experimentadas. Os eventos que afetam as emocdes, além da satisfacéo e
qualidade percebidas, sdo mais propensos de serem lembrados (Kim et al., 2010). Para isso, a
cultura local é um fator fundamental na experiéncia turistica, tendo em vista que a interacdo com a
populacdo, organizacdo envolvida na atividade turistica, inovacédo, simpatia dos anfitrides, dentre
outros fatores, sdo importantes para escolha de um local turistico, um possivel retorno, ou até

mesmo uma recomendacado para outras pessoas (Murray & Foley, 2010).

Dentre as estratégias utilizadas no marketing de eventos para melhorar a experiéncia do
consumidor, a cocriacdo, isso &, criacdo conjunta, se torna pratica comum que potencializa o
sucesso de produtos e servi¢os, ou, ho caso em questdo, eventos, gerando maior valor entre o
visitante e a localidade (Kotler et al., 2021). Um exemplo seria a elaboragéo de layouts diferenciados
para determinado evento e publico, com base em sugestfes de potenciais visitantes coletadas
previamente de forma online, o que propicia uma atmosfera de interacdo entre o evento e 0s
participantes (Brito & Ferreira, 2019).

Outra forma de explorar 0s aspectos sensoriais que estimulam a imaginagdo das pessoas e
propiciam vivéncias interativas com produtos, marcas e ambientes, sdo as técnicas de
merchandising, isso é, opera¢des com a mercadoria, que diz respeito a oferta do produto de maneira
que atraia o consumidor, portfélio de produtos competitivos e gestdo do relacionamento com clientes
(Morais et al., 2018). Essa estratégia é utilizada para complementar a promocao de vendas e oferece
elementos para melhor demonstrar os produtos e servicos, aumentando o grau de interesse e
interacao entre publico participante e expositores por meio da exibi¢cdo e experimentagdo. Algumas
técnicas utilizadas pelo merchandising sdo a degustacdo, oferta de amostras grétis, utilizacdo
adequada de aromas e cores, exibicdo do produto, dentre muitas outras (Dalsotto, 2011). Os
expositores também devem se atentar a questdes como layout do estande, ao profissionalismo da
equipe e aos padrdoes de qualidade exigidos pelos organizadores dos eventos (Czajkowski &
Czajkowski Junior, 2017).

Para Gomes e Boroto (2018), ja ndo é mais suficiente apenas ofertar produtos sem um planejamento
mercadolégico adequado a realidade do ponto comercial e publico-alvo. Todo produto e servigo
devem ser expostos em condicbes competitivas e atraentes. As analises de espaco fisico, visual,
sonora e aromatica nao estdo restritas a grandes investimentos. Muitas vezes sdo necessarias
pequenas alteracBes que facam os clientes se sentirem confortaveis e comprem ndo somente pelo

preco, mas pelo acolhimento visual e superacéo de expectativas.

De acordo com Sousa et al. (2014), a decisdo do consumidor é tomada levando em consideragéo
necessidades utilitarias e fatores relacionados ao prazer. Desta forma, o empreendimento precisa

unir elementos tangiveis e intangiveis para atragéo do cliente. E fundamental que seja ofertado um
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preco atrativo e uma variedade de produtos, mas, além disso, é preciso que o atendimento cumpra
uma funcao de relacionamento pessoal, superando a simples relacdo do cliente com a empresa e
possibilitando a criacdo de conforto no ambiente, tanto para os consumidores quanto para os
colaboradores. Para garantir o éxito das técnicas de merchandising, os expositores, empresas e

patrocinadores do evento devem se atentar aos fatores descritos na Tabela 3.

Tabela 3: Fatores para obter éxito com o merchandising.

Acdes Explicacéo

Definir objetivos Definir claramente os objetivos que se desejam com a acdo o que se pretende
evidenciar sobre produto, servi¢co e marca, considerando a otimiza¢éo do tempo

para o participante e a quantidade de material que recebe. E importante
estabelecer uma hierarquia de importancia entre os objetivos.

Definir publico-alvo Os participantes do evento devem ser os publicos-alvo da empresa
patrocinadora ou da expositora. Isso garante o foco sobre as pessoas a serem
abordadas para as agdes de merchandising.

Ser atrativo O publico do evento deve se sentir atraido para o local de demonstragéo,
degustacéo ou experimentacéo. Ter um motivo bem definido é fundamental para
se criar atividade.

Permitir interatividade  Delimitar um espago adequado em local estratégico no evento para atrair o
publico, viabilizando sua interagdo e envolvimento com o produto ou servigo.

Fonte: Adaptado de Dalsotto (2011, p.55).

Considerando este cendrio de busca por interacdo e experiéncias, 0s eventos se tornaram fontes
de entretenimento. Em estandes de feiras é possivel notar cenarios cada vez mais inovadores e
modernos, além da apresentacdo de atividades extremamente atrativas, com projecdes,
interatividade com o publico, promocdes e distribuicdo de brindes. Com esse movimento de
entretenizacdo, o segmento de eventos passa por profundas mudancas. Produtos e servicos que
normalmente seriam os protagonistas em uma feira, se tornam coadjuvantes dentre os inUmeros

espetéculos apresentados em seu entorno (Nakane, 2018).

Este € um momento em que as tecnologias e 0s seres humanos agem em conjunto para criar
experiéncias e valores para os consumidores. As transformagdes acontecem rapidamente, devendo
ser lidadas com uma gestdo agil e flexivel. Além disso, as organizacdes precisam utilizar a
tecnologia em conjunto com a sensibilidade do ser humano para atrair o consumidor além do
engajamento. O objetivo passa a ser o estabelecimento de um vinculo de certa dependéncia, de
forma que o produto esteja imerso a vida dos consumidores, sendo inerente a eles (Wongmonta,
2021). Para conquistar a lealdade do consumidor, inicialmente é preciso obter a sua satisfacdo. A
lealdade conquistada a partir da satisfacdo de consumo gera a vontade de recomendar a
experiéncia para pessoas proximas, amigos e parentes, e no caso de destinos turisticos, garante a

intencdo de retornar ao local (Lobuono et al., 2016).

A satisfacéo do visitante sobre um evento estéa relacionada com a qualidade do servigco percebido,
sendo essa dependente da experiéncia que foi vivenciada. Um consumo que gera boa satisfacdo

do cliente, gera influéncia na decisédo de usar novamente um mesmo produto ou servi¢o, da mesma
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forma que a insatisfacdo pode ocasionar a mudanca de atitude, através da procura por outras
marcas ou a escolha de néo utilizar mais aquele produto ou servico. Tal percepcao é relevante para
alcancar a lealdade de um cliente, sendo esse um compromisso leal que ele tem com a marca ou
organizacdo, mesmo com a existéncia de influéncias situacionais ou esforcos do marketing de

diferentes concorrentes para obter a preferéncia deste consumidor (Oliver, 2014).

De maneira geral, o marketing se apresenta como uma ferramenta para alavancar eventos turisticos
e destinacdes. As estratégias da atualidade, como investimento na experiéncia, satisfacdo do
cliente, desenvolvimento de uma imagem, dentre muitas outras, podem servir de impulsdo para
promocéo e venda da localidade ou evento realizado. Dessa forma, torna-se possivel alcancar os
objetivos almejados pela organizacdo, assim como contribuir para melhoria dos resultados sociais
e econdmicos dos destinos turisticos. Um exemplo de evento realizado por DMO afim de promover
o turismo em determinada localidade, séo as feiras em seus mais diversos formatos. De acordo com
Nakane (2018), a feira € um dos tipos de eventos mais utilizado pelas empresas para apresentagéo
de seus produtos e servi¢os a um publico direcionado, além de gerar negdocios e promover marcas.

As feiras de negdcios, também conhecidas como feiras comerciais, sdo consideradas uma das
principais ferramentas de midia presencial. Elas reanem, em um Unico local, diversos elos da cadeia
de producéo e distribuicdo de varios setores, com foco nas transagdes comerciais. Esse tipo de
evento oferece aos visitantes a oportunidade de se conhecerem marcas e obterem informacdes
detalhadas sobre os produtos e servigos apresentados pelas empresas expositoras. Ao mesmo
tempo, os expositores tém a chance de promover seu trabalho, visando a concretizacdo de vendas,
esclarecimento de dividas e a negocia¢éo de uma variedade de itens (Czajkowski & Czajkowski
Janior, 2017). O varejo possui a vantagem de permitir o contato direto do vendedor com o
consumidor final, agilizando a percepcao de tendéncias e altera¢des no perfil do publico local. O
negociante pode se aproveitar da oportunidade de conhecer bem seu comprador para promover

mudancas ageis de acordo com as necessidades percebidas (Casas & Garcia, 2007).

A participagdo em uma feira pode ser benéfica tanto para as empresas participantes quanto para 0s
visitantes. As empresas expositoras transportam para o local de realizacdo da feira todos os
atributos dos seus produtos e servicos, proporcionando a oportunidade de interagir com seus
clientes, coletando informagdes, gerando demandas, divulgando tendéncias e conceitos. Por outro
lado, os visitantes tém a oportunidade de se atualizarem e adquirirem conhecimento em areas de
seu interesse, explorando novas tendéncias e compartilhando ideias com expositores e outros
participantes. Em consequéncia disso, a atencdo do visitante pode ser disputada por varias
empresas, marcas, produtos e servicos exibidos em diversos estandes (Dalsotto, 2011). Os
resultados finais sdo: o estreitamento das relagcdes entre empresas e clientes, a apresentacéo de
produtos e servigcos ao mercado-alvo, a alavancagem da imagem institucional da empresa na mente

dos consumidores e o estabelecimento de parcerias (Czajkowski & Czajkowski Junior, 2017).

Considerando a importancia das feiras para a promocao de destinos turisticos, no tépico 1.3 foi
abordada a sua origem e conceituacdo atual, bem como fatores importantes para sua realizacéo

com éxito, de forma a atingir os objetivos almejados pela organizacao.
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1.3 Origem e conceituagéo das feiras

As feiras séo consideradas uma das mais antigas formas de comercializag&o tradicional varejista
(Queiroz et al., 2020). Os primeiros registros de feiras sdo datados no periodo da Idade Média, e
tinham o objetivo principal o comércio, fazendo com que os individuos se encontrassem para fazer

negoécios e incentivando o deslocamento para trocas comerciais (Borges, 2021).

As necessidades basicas da populacdo, como a aquisi¢cao de alimentos, vestimentas e armamentos,
eram supridas por meio das feiras. Estes eventos serviam de oportunidade para diversas trocas
entre comerciantes e visitantes, criando mercado para o que fosse produzido. Nos periodos em que
ocorriam as feiras, a populacdo se beneficiava de certas concessfes, como a suspensdo das
guerras e permissao para realizacdo de jogos proibidos (Matias, 2013). As distancias, dificuldades
de locomocgdo e a sazonalidade das colheitas exigiam uma solugdo que, na época, as feiras
ofertavam, por serem realizadas em uma localidade determinada, na qual o acesso se dava pelas

estradas, e em datas marcadas, facilitando as deslocac¢des pontuais (Santos, 2012).

Dentre as feiras que ocorriam com certa frequéncia, as mais antigas surgiram por volta do ano 427,
na Franga, principalmente na Regido de Champagne. Cada feira durava em média de seis a sete
semanas, atraindo turistas locais e internacionais. Com o passar dos anos, as feiras foram se
popularizando em outros paises que também percebiam a oportunidade de abastecer as
necessidades de seu mercado interno e realizar transa¢cdes com comerciantes externos (Matias,
2013). Apos a Idade Média, se iniciou o pensamento de deslocamento como forma de lazer, pois o
individuo queria experienciar novas alternativas e descobertas (Borges, 2021). A caracterizacdo das
feiras como locais para negécios e também para o lazer aconteciam em um cenario em que havia

um aquecimento das rela¢des comerciais e sociais (Czajkowski & Czajkowski Janior, 2017).

Devido as grandes navegacdes e conquistas territoriais, Portugal se tornou um dos paises a
fomentar as feiras comerciais. Dessa forma, as feiras eram maneiras de manter relacdo com as
rotas de negdcios e de atender as necessidades da propria nacdo através das trocas de produtos
com outros mercados (Nakane, 2018). As feiras se estabeleceram no cenério internacional quando
diferentes paises passaram a perceber que estas possuiam um carater informativo, apresentando
a populagéo as novidades que estavam sendo produzidas de origem nacional e internacional, e

comercial, podendo gerar maior riqueza para a regido que a realizasse (Matias, 2013).

A partir da Revolugédo Industrial, as feiras passaram por um grande processo de desenvolvimento e
se transformaram em organiza¢cdes comerciais planejadas, que cada vez mais motivavam as
pessoas a se deslocarem a procura de novidades, novos contatos, informacdes e troca de produtos.
Esse periodo foi importante para o aumento na quantidade de feiras, pois esses eventos
proporcionavam a oportunidade de expor e vender os produtos fabricados pelas industrias, além de
manter o nivel de empregos nesse setor (Nakane, 2018). Com a setorizagcdo da indUstria e o
crescimento da oferta de produtos e servigos, as feiras foram rapidamente se multiplicando e
especializando. Atualmente quase todos os setores de atividades tém alguma feira relacionada ao
mesmo, sendo organizadas feiras de alimentagdo, construcdo, mobiliario e decoracdo, automoveis,

informatica, artesanato, entre muitas outras areas (Santos, 2012). Nesses eventos sao
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comercializados os mais diversos produtos, de origens variadas (Queiroz et al.,, 2020) e de
diferentes tipos de expositores, como agricultores familiares, comerciantes de alimentos
preparados, comerciantes de roupas, aderecos e produtos eletrénicos, dentre muitos outros (Pereira
et al. 2023). Tendo em vista a vasta variedade de produtos e servicos ofertados, é possivel

classificar as feiras de acordo com a sua caracterizagdo, oferta de produtos e servigos, e publico-

alvo, conforme demonstrado na Tabela 4.

Tabela 4: Tipos de feiras.

Tipo de feira

Caracterizacéo

Feiras
multissetoriais

Feiras de interesse geral, abertas ao publico, que exibem vérios tipos de artigos de
consumo e industrializados. O publico pode ser internacional, regional ou até mesmo local.
Nessas feiras, apenas uma parcela dos visitantes é direcionada para o seu tipo de produto.

Feiras
comerciais
especializadas

Feiras destinadas a profissionais do mercado. O acesso do publico em geral é restrito a
determinadas feiras e a horarios. S&o especializadas em setores industriais ou comerciais
(alimentos, vestuérios ou couro por ex.) ou em alguns casos, estao relacionados a questdo
de mercado (fornecimento para hospitais ou escola), variando bastante o grau de
especializagdo. Caracterizam-se por permitirem o melhor aproveitamento comercial ao
atrairem contingente expressivo de profissionais.

Feiras
regionais

Abrangem a maioria das feiras Comerciais. Embora pequenas, podem ser importantes em
seus respectivos campos pois incluem frequentemente mostras altamente especializadas.
Em geral, limitam-se a visitantes do campo profissional. E exibi¢cdes regionais destinam-se
especificamente a retalhistas.

Feiras de
consumo

Destinam-se a publico e produtos em geral, ainda que certas mostras reservem espaco
promocional para venda a consumidores especializados em diversos sectores
(automoveis, embarcagfes, artigos domésticos, artesanatos, etc.). A participacdo da
empresa como expositora nessa feira de consumo trara resultados positivos, caso o canal
de distribuicdo no mercado local e os produtos estejam voltados para o comércio retalhista.

Feiras
internacionais

Com a popularizacdo mundial de atividades e informa¢8es comerciais, o atual cenério
internacional negocia produtos em um ambiente de concorréncia e competitividade, que
inclui a empresa de pequeno porte.

Fonte: Adaptado de Santos (2012, pp.4-5).

De modo geral, as feiras podem ser definidas como eventos que promovem o encontro de pessoas
para a comercializacdo de produtos e servicos (Oliveira, 2022b). Essas séo realizadas em pavilhdes,
hotéis, centro de exposi¢cdes ou ao ar livre (Czajkowski & Czajkowski Junior, 2017). Normalmente,
as feiras séo constituidas através da reunido de estandes, organizados em lugares especificos,
onde se expde produtos e servigos diversos. Os agentes que constituem uma feira, tanto na

estruturacdo e divulgacdo, como na participacdo por meio de visita, estdo descritos na Tabela 5.

Tabela 5: Principais agentes das feiras.

Agente Responsabilidade

Promotores Que desenvolvem, planejam, executam e controlam os eventos de negécio,
sendo os agentes catalizadores do sistema. Seu produto principal é a venda de
espaco do evento por metro quadrado.

Espacos Disponibilizam os locais para realizagcdo do evento, com a infraestrutura

necessaria.

Montadores e
infraestrutura

Dao dimenséo fisica e construtiva ao espago do expositor e a experiéncia da
visita, oferecendo além da montagem servicos complementares de design e
decoragéo.
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Tabela 5: Principais agentes das feiras. (cont.).

Agente Responsabilidade

Expositores Clientes dos promotores que utilizam aa Feiras de Negb6cios como uma
ferramenta do composto da comunicagdo, dentro do marketing-mix, visando o
fortalecimento da imagem, a divulgagdo institucional, o relacionamento com
clientes e a venda de produtos.

Visitantes Publico alvo final da feira, do qual o sucesso da feira depende por sua qualidade
e quantidade.

Outros fornecedores Constituem um amplo espectro de servi¢os e insumos.
de servicos e insumos

Fonte: Adaptado de Fipe (2013, p.5).

A realizacdo de uma feira € uma maneira de apresentar produtos e servicos para um publico
estratégico com objetivo de venda direta ou indireta. Pode ter finalidade comercial, industrial ou
promocional. E um tipo de evento apropriado quando se deseja atrair um grande numero de
consumidores a um determinado local para apresentagdo do que estd sendo ofertado de forma
atrativa e envolvente (Fortes & Silva, 2011). Dessa forma, as feiras séo ideais para a divulgacéo de
empreendimentos, prospecc¢éo de clientes e divulgacao de novas tendéncias do mercado (Bonfim,
2016).

Para que eventos como as feiras atinjam seus objetivos econdmicos e sociais, € necessario um
planejamento eficiente e efetivo e que se ofereca infraestrutura adequada a visitantes e expositores
(Machado & Filho, 2014). Buscando alcancar a diferenciacéo e satisfacdo do publico, o ambiente da
feira deve conter elementos que afetardo os sentimentos e emoc¢des do visitante. As cores, formas,
decoracdo, equipamentos de exposicdo, sinalizacdo e comunicacdo visual sdo elementos que
contribuem para a percepgéo do cliente em potencial. A sinalizagdo deve estar estrategicamente
posicionada junto a cada produto em exibicdo, contendo informacfes descritivas e detalhadas.
Outros recursos como estimulos ao paladar, audi¢ao, tato e olfato complementam a exibi¢do do que

esta sendo vendido (Dalsotto, 2011).

Silva (2021) destaca que os novos comportamentos do consumidor, alinhados com o aumento
crescente da concorréncia, fizeram com que as marcas passassem a investir em estratégias
omnichannel, isso &, entre muitos canais de comunicagdo. Para essa adaptagéo, € preciso integrar
os canais de venda fisicos e online, com o objetivo de aumentar a relagdo com o cliente,
aprimorando a experiéncia de compra. A insercdo no meio digital de pequenos empreendimentos e
organizacfes que pretendem se desenvolver no ambiente on-line, necessita de a¢des estratégicas
definidas de marketing digital para atingirem seus objetivos. O foco no marketing digital se constitui
através da divulgacao do produto nas plataformas virtuais, dessa forma, as marcas e empresas se
tornam conhecidas, engajadas, comentadas e desejadas (Andrade et al., 2023). No caso das feiras,
essa estratégia pode ser utilizada, tanto para os expositores, que desejam estabelecer uma marca
e possuir um novo canal de comunicagéo para apresentacdo de seus produtos e servigos, quanto
para os promotores do evento, que buscam a captagdo do publico e despertar o interesse de

possiveis visitantes.
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As feiras podem afetar economicamente setores relacionados diretamente e indiretamente com a
sua realizacdo. Como por exemplo, os hotéis, empresas de transportes, de restauracdo, agéncias
de publicidade, jornais, radios, graficas e muitos outros, beneficiando toda uma regido em larga
escala (Santos, 2012). Para além dos objetivos comerciais, as feiras assumem diferentes formas de
organizagdo ao longo de seu processo de produgdo e constituem uma dimensdo historica
significativa de carater simbodlico e tradicional (Queiroz et al., 2020), sendo consideradas como
espacos de socializacdo, de reforco da identidade regional e de articulacdo politica, com
movimentacdo de produtos, pessoas, informacgdes e cultura, e possibilitando a transformacao do
contexto social da localidade em que se inserem (Pereira et al., 2023). A partir do momento que 0s
participantes da feira levam consigo uma imagem positiva do local que acolheu o evento, é possivel
gue se tornem responsaveis por atrair mais visitantes ou até mesmo regressarem ao destino. Tendo
em vista a dimensdo dos impactos que as feiras podem ocasionar, essas passaram a ser
consideradas atividades turisticas por usufruirem da infraestrutura do territério que acolhe o evento,
além de poderem motivar o deslocamento de pessoas para participacéo da feira em especifico ou

de outras atividades relacionadas na localidade (Reis, 2018).

As tradicionais feiras de Portugal continuam acontecendo na modernidade, permanecendo com a
funcdo de estabelecerem relagcdes comerciais e sociais (Araujo, 2012). No entanto, ocorreram
mudancas em sua relevancia econdmica e cultural desde seu inicio na época dos descobrimentos,
principalmente nos maiores centros urbanos, onde o crescimento populacional demanda uma
frequéncia mais rotineira de atividades de compra e venda de produtos. Dessa forma, a imagem e
tradicdo das feiras medievais sdo resgatados por eventos periddicos, com o objetivo de recuperar
as tradicdes de maneira folclérica e com intuito turistico (Porto Editora, 2023). Ao analisar a
distribuicdo das feiras realizadas em Portugal ao longo do ano, percebe-se uma concentracdo na
regido noroeste do pais, onde séo realizados investimentos para preservacao desses eventos como
forma de valorizagéo as tradi¢bes e atracao turistica (Reis, 2018). Algumas das feiras mais antigas
e que prevalecem sendo realizadas na atualidade sdo as de Ponte de Lima, Mondim de Basto, as
de Vila Nova de Famalic&o, a de Barcelos, as de Viana do Castelo, Vila do Conde, Guimarées e Vila

Real (Associagdo de Feirantes do Distrito do Porto Douro e Minho, 2012).

Ao final deste referencial tedrico, é possivel compreender o tema abordado na presente investigagédo
e os estudos utilizados como base tedrica para as técnicas aplicadas. Foi apresentada a relevancia
da realizacéo de eventos turisticos, como as feiras, para promogéo de destinos e localidades, e foi
ressaltada a importancia de a organizacdo desses eventos estar atualizada quanto as praticas e
estratégias do marketing que possibilitam a maior interacdo com o0s possiveis visitantes.
Considerando as informag8es coletadas em dados bibliograficos, o topico 2 diz respeito a
caracterizacdo da Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato de Braganca, objeto de estudo

utilizado para execuc¢éo desta investigacao.
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2. Caracterizacao do Objeto de Estudo

A cidade de Braganca esta localizada no nordeste de Portugal, em uma regido denominada como
Tras-os-Montes, devido ao seu relevo formado por altas montanhas e vales profundos (Gutierriz,
2020). Essa regido tem atributos geograficos, climaticos e humanos, Unicos, e se destaca em
atividades relacionadas a agricultura, pecuéria, vinicultura e gastronomia (Campos, 2015). Tais
fatores, atrelados com as fortes tradigfes e costumes, tornam a regido de Tras-os-Montes propicia
para turismo cultural. Suas festividades, teatros, museus, galerias, eventos, entre outros, atraem
cada vez mais visitantes que objetivam conhecer novas culturas, patriménios e diferentes formas de
viver (Martins, 2022).

A regido é composta por uma vasta oferta turistica em termos de recursos, sendo eles naturais,
como paisagens, barragens, praias fluviais, rios, entre outros, além de recursos histéricos e culturais
(Esteves, 2002). Os principais fatores que despertam o interesse de turistas viajarem para essa
regido sdo: a necessidade de conhecer areas do pais consideradas menos desenvolvidas e mais
histéricas, a procura de novas experiéncias, a alteracao da rotina e aquisicdo de conhecimentos,
além da participagcao em eventos especificos, como a Festa da Historia, Festa dos Caretos, Festival

D’Onor, Feira das Cantarinhas e Feira de Artesanato, dentre outros (Martins, 2022). No sentido de
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valorizacdo do patriménio, Braganca se destaca por preservar tradicdes, como a gastronomia,
danca e artesanato e dinamizar seus produtos imateriais, dentro e fora do concelho (Campos, 2015).
Para isso, o0 municipio de Braganca segue as estratégias definidas pelo governo de Portugal,
realizando investimentos em atividades turisticas e culturais, objetivando o reforco do
desenvolvimento econdmico e aumento da atratividade do territorio, de forma a gerar promogéao de

valor para o destino e emprego para populacédo (Gutierriz, 2020).

O periodo de pandemia da covid-19 foi um marco para a alavancagem de investimentos no turismo
da regido de Braganca, direcionados tanto para atracdo de visitantes, quanto para incentivar
empresarios do setor. Esse fato ocorreu, pois foi constatado um aumento da procura da populacéo
em geral por liberdade, seguranca e confianca. Neste sentido, os destinos populares por sua
massificagdo, foram substituidos por destinos mais seguros, associados a natureza e experiéncias
auténticas (Municipio de Braganca, 2022). Dessa forma, alguns dos objetivos estratégicos do
Municipio de Braganca (2022), séo a promogcao do turismo e de atividades relacionadas, refor¢o do
desenvolvimento econdmico e da competitividade do municipio, aumento do indice de notoriedade
de Bragancga, criagdo de campanhas para reforgcar uma forte marca propria como territério de
exceléncia, promocgédo da internacionalizacdo do municipio e garantia de melhores acessibilidades

e mobilidade para todos.

Uma das formas que o municipio de Bragang¢a encontrou para defender e preservar o seu patriménio
imaterial foi através de apoios a associa¢fes locais, responsaveis por promover festas e eventos da
cidade, utilizados como elementos de promogéo turistica e cultural (Campos, 2015). Algumas
instituicbes que colaboram para realiza¢@o de eventos e iniciativas relacionadas a dinamizacdo do
centro histérico sdo a ACISB (Associacdo Comercial, Industrial e Servigos de Braganca), NERBA
(Associacao Empresarial do Distrito de Braganca), Unido de Freguesias da Sé, Santa Maria e
Meixedo, entre outras instituicdes locais (Municipio de Bragancga, 2022). Entre as festividades
organizadas no municipio de Braganca, se destaca a tradicional Feira das Cantarinhas e Feira do
Artesanato, que colabora com os objetivos de promog¢éo do patrimdnio, gastronomia e artesanato
(Campos, 2015). Este evento é realizado por uma parceria entre Associagdo Comercial, Industrial e

Servicos de Braganca e a Camara Municipal de Braganca (A Voz do Nordeste, 2012).

A Feira das Cantarinhas tem origem medieval e sua principal caracteristica € a comercializagdo de
cantarinhas de barro. Este objeto é historicamente conhecido como um artefato utilizado para
transportar 4gua, mas atualmente também possui a funcdo de peca de decoragdo nas casas
transmontanas (Turismo de Braganca, 2023). Com o tempo, a Feira ganhou dimens&o e importancia
econdmica, mas a tradicdo do comércio das cantarinhas continuam a ser o simbolo da feira a qual
dao o nome. As pessoas continuam a procurar por cantarinhas para oferecer como recordacao e
popularmente ha a supersticdo que este objeto da sorte a quem o receber, além da brincadeira
tradicional de rapazes presentearem a garota que pretendia namorar, as mulheres que recebiam

mais cantarinhas, seriam consideradas as mais desejadas (A Voz do Nordeste, 2012).

Em seu surgimento, a Feira das Cantarinhas era uma feira de troca de pecas artesanais e de bens

alimentares. Mais adiante, as populagdes das aldeias mais distantes comecaram a se direcionar a
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cidade de Braganca para vender aquilo que fosse produzido durante o ano (A Voz do Nordeste,
2012). O artesanato comecou a ser comercializado na feira através de uma infinidade de objetos
caracteristicos e transmissores da sabedoria na regido, como as charruas, mascaras, cestos de
verga, palha ou silva, trabalhos esculpidos em madeira, tecelagem de tapetes de linho e 14, mantas,
colchas, capa de honras mirandesa, gaita de foles, olaria, cutelaria, cestaria, entre outros. Além da
venda dos produtos citados, a feira proporcionou espaco para campo da gastronomia do nordeste
transmontano, que mantém a tradicdo de preparo dos pratos tipicos, alvos de apreciacdo para quem

os conhece (Esteves, 2002).

Atualmente, a Feira das Cantarinhas se tornou icone nacional, atraindo visitantes e negociantes de
varias localidades de Portugal. Em entrevista para A Voz do Nordeste (2012), Jorge Alves, na época
presidente da ACISB comenta que, para além do impacto do comércio, a Feira evoluiu para um
espaco de troca mais abrangente, se tornando um local para diversdo e de lazer. E nestas
circunstancias, a importancia econdmica se alia a relevancia da socializacdo e da capacidade de
aproximacao das pessoas. Hernani Dias, atual Presidente da Camara de Braganc¢a, em entrevista
para o Jornal Nordeste (2022), afirma que a Feira das Cantarinhas contribui para geragéo de
dindmica econbmica na cidade, representando um grande incremento do nimero de visitantes na
cidade, ele complementa também que é uma oportunidade para os comerciantes locais, a hotelaria

e restauracdo fazerem negécio.

No ano de 2023, a Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato ocorreu entre os dias 03 a 07 de
maio, com localizacdo na Praga da Sé e ruas do centro histérico de Braganca (Turismo de Braganca,
2023). Além da oferta de produtos para a venda, a Feira das Cantarinhas contou com diversas
animacgfes de grupos locais, bem como atividades culturais e recreativas no Parque do Eixo
Atlantico e Pragca Camdes (Jornal Nordeste, 2022). Dessa maneira, a Feira relne a venda de
artesanato e uma vasta variedade de artigos, além da animacao e oferta de componentes culturais,
que aproximam este evento de um publico diversificado (A Voz do Nordeste, 2012). Nas imagens
da Figura 7 e Figura 8, é possivel visualizar a Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato na edi¢éo
de 2023.

Figura 7: Barraca expositora na Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato de 2023.

Fonte: Camara Municipal de Braganca (2023b, p.1).
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Figura 8: Vista de parte da Feira das Cantarinhas e do Artesanato de 2023.

Fonte: Camara Municipal de Braganca (2023b, p.1).

Além da participacéo de expositores inscritos previamente na Feira, o comércio tradicional da cidade
também é envolvido na iniciativa, para que os negdcios locais também se beneficiem da vinda de
pessoas de diversos pontos do pais (A Voz do Nordeste, 2012). Tal iniciativa é conhecida como o
comeércio sai a rua, na qual os associados da ACISB montam uma mostra fora da loja para
mostrarem seus produtos e criar um espaco aberto para o comércio, sendo essa uma forma para
os representantes do comércio tradicional poderem participar (A Voz do Nordeste, 2012). Em
conjunto com a Feira das Cantarinhas e de Artesanato, no ano de 2023 foi realizada a 22 edi¢cdo da
Prova Trial 4x4 - Heat of the Mountain e 22 Maratona das Cantarinhas, eventos esportivos que
buscam aumentar a atratividade da cidade e aproveitar época de grande circulagdo de pessoas para
a realizagcdo de outras atividades complementares ao turismo (Camara Municipal de Braganca,
2023a). A programacdo completa da Feira das Cantarinhas e Artesanato, juntamente com o0s
eventos adjacentes estdo descritos na Figura 9.
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08h0O0 Abertura da Feira das Cantarinhas
2° EDICAO DA PROVA DE TRIAL 4X4 HEAT OF THE Ruas da cido
MOUNTAIN 10h30 Abertura da XXXV FEIRA DE ARTESANATO DE

BRAGANCA
17h00 Atuagao Grupo Bombos 7 Infantes e Banda as
Riscas
21h00 Atuagao do grupo Gaiteiros d'Onor e Banda as
17h00 Abertura Oficial da XXXV FEIRA DE g:nc;oo T
ARTESANATO DE BRAGANCA ThiX z.x‘f.u"nzn\‘u.f‘.‘u><‘m, (‘zn

21h00 Atuagao da RTUB - Real Tuna Universitaria
23h00 Encerramento da feira

08hO00 Abertura da Feira das Cantarinhas
10h30 Abertura da XXXV FEIRA DE ARTESANATO DE

10h30 Abertura da XXXV FEIRA DE ARTESANATO DE BRAGANGCA
BRAGANGCA s Camaes :
17h00 Atuagdo dois Gaiteiros StonaJugos 10h30 Passeio “Cantarinhas Sebre Rodas

21h00 Atuagto dos Gaitelros Hay Que Tocar NOSNIrS 5 fo do NA
asnoo :.n;elfmrr.enzo aa felra 16h00 Atuagao do Grupo Concertinas Brigantinas
/ 19h00 Encerramento da XXXV FEIRA DE
ARTESANATO DE BRAGANCA

00OhOO Encerramento das feiras
09h00 Abertura da Feira das Cantarinhas hoe olosno ruascoa

10h30 Abertura da XXXV FEIRA DE ARTESANATCO DE

BRAGANGCA 09h00 27 Mela Maratona das Cantarinhas
10h30 Atuagao do Grupo “Vira Bombes® da APADI
17h00 Atuagao do Grupo Chamamusical

21h00 Atuagao dos Gaiteiros e Tocadores da Lombada
O0OhOO Encerramento das feiras
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v
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Figura 9: Programacéo da Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato de 2023.

Fonte: Adaptado de Camara Municipal de Bragancga (2023, p.1).

Na edi¢do de 2023, a Feira das Cantarinhas reuniu 400 expositores, oriundos de diferentes regides
de Portugal, dos quais 66 sdo comerciantes de artesanato. Tais comerciantes ofertam variados tipos
de produtos artesanais, de docaria, artigos para casa e de moda, produtos da terra, lougas, as
tradicionais cantarinhas em barro, entre muitos outros (Camara Municipal de Braganca, 2023a). Em
termos de visitantes, Braganca obteve um dos melhores indicadores dos Ultimos nove anos, nos
dias proximos ao da realizacao da Feira das Cantarinas. O Posto de Turismo Municipal registou ao
longo da semana do evento mais de mil entradas, sendo 47,5% derivadas da Espanha. O nivel de
ocupacdao nos alojamentos da regido para o fim de semana também foi muito significativo (Camara
Municipal de Braganca, 2023b). Ainda n&o foram efetuados muitos estudos que traduzam os
impactos da feira em nimeros, mas sabe-se que milhares de pessoas se deslocam para Braganca
com o objetivo de participarem do evento, fazendo com que o volume de negécios por esses dias
também possa arrecadar milhares de euros. Por estes motivos, a organizacdo do evento
anualmente tem expositores em lista de espera e reserva de lugares para 0 ano seguinte, o que

demonstra a relevancia do evento para quem sobrevive do negécio (A Voz do Nordeste, 2012).

Apresentada a Feira das Cantarinhas e Artesanato, objeto de estudo deste trabalho, suas principais
caracteristicas e relevancia para o turismo em Braganca, no tépico 3 vai ser abordada a metodologia
utilizada para realizacdo desta investigacdo, bem como os objetivos de estudo, hipoteses de

investigacdo e a forma de recolha e tratamento dos dados recolhidos.
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3. Métodos e Metodologia de Investigacao

Nesta secao é descrita a metodologia adotada para desenvolver empiricamente o presente estudo.
No tépico 3.1, sdo abordadas questdes relacionadas ao objetivo do estudo e hipoteses de
investigacdo. Depois, no tépico 3.2, é informado o instrumento aplicado para a recolha dos dados
necesséarios e sua estruturacdo. No tépico 3.3, é apresentada a técnica de recolha de dados
utilizada, bem como as técnicas para o tratamento dos dados recolhidos. Por fim, no tépico 3.4. é

apresentada a definicdo da amostra e critérios para tal.

3.1 Objetivo do Estudo e Hipoteses de Investigacéo

O presente estudo teve como objetivo analisar a percepcdo dos visitantes sobre a Feira das
Cantarinhas e Feira do Artesanato, com base na satisfagdo com a experiéncia vivenciada durante
0 evento, lealdade com o evento e motivacdo para ir ao evento, de forma a compreender os
determinantes que influenciam a intencdo de se tornarem visitantes recorrentes. Para tal, foi
aplicado um inquérito por questionario, dirigido a visitantes da Feira das Cantarinhas e Feira do

Artesanato, que decorreu entre os dias 03 e 07 de maio de 2023.
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Para poder dar resposta ao objetivo do estudo, tendo por base o referencial tedrico apresentado nos

pontos anteriores, procedeu-se a formulacéo das seguintes hip6teses de investigacao (HI):

Hli: Existem diferencas por variaveis sociodemogréficas e profissionais relativamente a variavel

latente satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento.

HIl2: Existem diferengcas por variaveis sociodemogréficas e profissionais relativamente a variavel

latente lealdade com o evento.

Hls: Existem diferencas por variaveis sociodemogréficas e profissionais relativamente & variavel

latente motivacdo para participar do evento.

Hla: As variaveis latentes satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento, lealdade com o evento

e motivagdo para participar do evento encontram-se positivamente correlacionadas.

Hls: Existe uma relacdo positiva entre 0 niUmero de dias que participou ou participa do evento na

presente edicdo com as variaveis latentes satisfacdo, lealdade e motivacéo.

Hls: Existe uma correlagdo inversa entre o nimero de vezes total que jé participou do evento com

as variaveis latentes satisfacéo, lealdade e motivacéo.

Hl7: Os itens da satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento encontram-se relacionados,

positivamente, com a satisfagéo global.

Hls: Os itens da lealdade com o evento encontram-se relacionados, positivamente, com a lealdade

global.

Hlo: Os itens da motivacao para participar do evento encontram-se relacionados, positivamente, com

a motivacéo global.

Ainda, para completar o estudo e guiar esta investigagéo, estabeleceram-se os seguintes objetivos

especificos (0):
Ou: Caracterizar o perfil sociodemogréfico e profissional do visitante do evento.

O:2: Avaliar a satisfacdo com a experiéncia vivenciada pelo visitante no evento, a lealdade com o

evento e motivagdes para participar do evento.

Ozs: Avaliar a quantidade de dias participados e as formas de alojamentos utilizados durante os dias

do evento.

O4: Investigar quais fontes de informacdo utilizadas para divulgacdo do evento tiveram maior

impacto para os visitantes.
Os: Indagar sobre o histérico de visitas em edigbes anteriores.

Oe: Estimar as despesas realizadas por cada visitantes com refeigbes, compras para consumo

proprio e lembrancas.
O7: Investigar as sugestdes para melhoria do evento.

Os: Identificar as determinantes da satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento.
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Og: Identificar o tipo de visitante que se desloca até a feira.

Para a recolha da informacéao pretendida, optou-se pela utilizacdo de um inquérito por questionario,
aplicado aos visitantes da Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato entre os dias 03 a 07 de
maio de 2023. Foi utilizado como sustentacédo o questionario formulado por Fernandes (2017), que
realizou um estudo para analisar o impacto econémico de trés eventos culturais no concelho de
Mirandela. Tal questionario foi escolhido, por se tratar de um tema semelhante ao abordado neste
estudo, em um municipio com caracteristicas similares a Braganca, possuir perguntas pertinentes
para a analise desejada e ja ter sido validado. Foram realizadas alteracdes necessarias para
adequacao a Feira das Cantarinhas e ao objetivo deste estudo. O questionario utilizado para a

presente pesquisa se encontra no Anexo I.

O instrumento de recolha de dados possui uma pequena introdugdo, na qual é descrita a natureza
do estudo, seu propédsito, confidencialidade e importancia, assim como instru¢cdes para o
preenchimento do questionario. Em seguida, estdo as questBes a serem respondidas. O
guestionario é separado por quatro secdes, sendo essas: 1 - Perfil sociodemogréfico e profissional,
2 - Satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento, 3 - Lealdade com o evento e 4 - Motivacao

para participar do evento.

O primeiro tépico, referente ao perfil sociodemografico e profissional, possui seis questdes,
relacionadas com as principais informag8es sobre o visitante, como o local de residéncia, a idade,
0 sexo, as habilitacBes literarias, a situagéo profissional e uma ultima pergunta sobre o grupo de
pessoas que estava acompanhando o visitante, isso é, se a pessoa estava sozinha ou
acompanhada, e se estava acompanhada, informasse por quem, como por exemplo,
esposa/marido, filho(s), familiares, amigos e outros, além do ndmero de pessoas que O

acompanhou.

A segunda parte, sobre a satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento, € constituida por um
grupo de questdes, onde se utilizou a escala Likert de cinco pontos, sendo estes: 1 - Discordo
totalmente; 2 - Discordo; 3 - Nem concordo, nem discordo; 4 - Concordo e 5 - Concordo totalmente.
Esta questdo possui oito itens que objetivam conhecer a satisfacdo do visitante relativamente a
organizacdo do evento, programacao, condi¢cdes do espago onde ocorreu, 0 conhecimento que o
evento agregou sobre o municipio de Braganca, bem como acessibilidade da sinalizagdo e

capacidade do estacionamento.

Depois, na terceira secao, relativa a lealdade com o evento, foi solicitado, utilizando uma escala
Likert, com os mesmos pontos da anterior, mas com cinco itens referentes a lealdade do visitante
com o municipio e o evento, como por exemplo, a pretensao de recomendacéo para familiares e

amigos e pretensao de regressar ao evento e municipio.

O quarto e ultimo grupo de questdes, sobre a motivagéo para participar do evento, € composto por
sete subtdpicos que solicitam a quantidade de dias que o visitante j& participou ou ira participar no
evento na presente edicdo, a forma de alojamento que utilizou, os meios de informacéo que tomou

conhecimento sobre o evento, os motivos que o levaram a participar do evento (sendo seis itens
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dispostos em uma escala Likert de cinco pontos, assim como as anteriores), o nimero de vezes que
ja participou do evento, valor gastou ou pretende gastar no evento e, por fim, uma questdo aberta

solicitando para indicar trés sugestfes para as proximas edi¢coes.

Para analisar a confiabilidade do inquérito por questionario, aplicou-se o Alpha de Cronbach, que
mede a correlacdo das respostas fornecidas pelos inqueridos e permite determinar o limite inferior
da consisténcia interna do grupo de variaveis, sabendo que os itens estdo correlacionados entre si
(Pestana & Gageiro, 2014). O valor do indicador deve ser positivo, variando entre 0 e 1, ou seja:
maior que 0,9, o grau de consisténcia interna é muito bom; entre 0,8 e 0,9, o grau de consisténcia
interna é bom; entre 0,7 e 0,8, o grau de constancia interna é razoavel; entre 0,6 e 0,7, o0 grau de
consisténcia interna é fraco e inferior a 0,6, o grau de consisténcia interna é inadmissivel (Pestana
& Gageiro, 2014).

Na Tabela 6 sdo apresentados os indicadores para cada variavel latente, isso €, varidveis com
caracteristica ou atributos que ndo podem ser diretamente medidas de forma explicita, mas que séo
inferidas a partir de outras varidveis observaveis. No caso do presente estudo, para obtencao das
variaveis latentes, foi realizado o célculo da média entre as respostas fornecidas nos itens de cada
guestdo, nomeadamente, 0 grupo inerente a satisfagdo com a experiéncia vivenciada com o evento
(satisfagéo), lealdade com o evento (lealdade) e motivagéo para participar do evento (motivacao).
Neste trabalho, as varidveis latentes também sdo nomeadas como variaveis globais. Para o célculo
da média total de cada varidvel global, foi utilizado o método de agregacdo das pontuacdes
individuais de cada item pertencente a respectiva variavel latente. Ou seja, para cada respondente,
todas as respostas atribuidas aos itens que compdem a varidvel foram somadas e, em seguida,
divididas pelo nimero total de itens. O desvio padrao total de cada variavel global foi entdo calculado
a partir das pontuacdes individuais da variavel global, indicando a dispersdo das pontuagfes em

torno da média global obtida.

Tabela 6: Fiabilidade do instrumento de recolha de dados para visitantes.

Alphade

Grupos Itens Cronbach Fiabilidade
Satisfagdo com a experiéncia vivenciada com o evento 8 0,816 Boa
Lealdade com o evento 5 0,791 Razoavel
Motivac&o para participar do evento 6 0,782 Razoavel

Fonte: Elaboracao propria.

O resultado do Alpha de Cronbach permitiu medir a fiabilidade de cada grupo de referéncia. Sendo
a fiabilidade da satisfacdo com a experiéncia vivenciada com o evento enquadrada como boa e as
de lealdade com o evento e motivagao para participar do evento, como razoaveis. Em comparagdo
com o estudo de Fernandes (2017), a fiabilidade da satisfacdo também foi enquadrada como boa,
no entanto para lealdade foi aferida uma fiabilidade muito boa e, para motivacao, foi categorizada

como boa, seguindo 0s mesmaos critérios.
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3.2 Analise e Tratamento dos Dados

Com o intuito de fornecer respostas as hipoteses da investigacao e ir de encontro ao objetivo do
estudo, foram utilizadas técnicas estatisticas, tais como: técnicas de andlise descritiva
(apresentacao dos resultados em tabelas/graficos de frequéncias, medidas de tendéncia central e
de disperséo); técnicas de analise inferencial (testes paramétricos e nao paramétricos, a depender
de cada caso e da natureza das variaveis); técnicas multivariadas, nomeadamente, a andlise fatorial
e a analise de Clusters. O software utilizado para contribuir com o tratamento dos dados e producao

dos resultados foi o SPSS verséao 27.

Inicialmente, serdo aplicadas técnicas estatisticas descritivas para realizar a caracterizacdo da

amostra, bem como resumir e descrever caracteristicas importantes de conjuntos de dados.

Depois, para dar respostas as hip6teses de investigacdo, vai ser realizada uma anélise inferencial,
utilizando-se testes paramétricos e nao paramétricos. Cumprindo os pressupostos para a aplicagao
de testes paramétricos para duas amostras independentes, vai utilizar-se o teste t-Student, no caso
de trés ou mais amostras independentes, aplica-se a One-Way ANOVA, ou, caso ndo sejam

cumpridos os pressupostos para este Ultimo teste, se recorre ao teste alternativo Kruskal-Wallis.

O teste t-Student avalia diferencas entre médias de duas amostras independentes. Considera-se px.
swdent, 0 Valor de prova p aferido no teste t-Student, sendo uma medida estatistica que representa a
probabilidade de observar a diferenca entre as médias de duas amostras. Se o valor prswudent for
menor que o limite predefinido, no caso vai ser um nivel de significAncia de 0,05, é possivel
considerar que existem evidéncias estatisticas suficientes para rejeitar a hipétese nula em favor de
hipoteses alternativas. Isso significa que as diferengcas observadas entre as médias das amostras
representam uma diferenca real entre as populacdes de onde as amostras foram tiradas. Por outro
lado, se o valor p tswdent fOr maior que o limite predefinido, ndo existem provas suficientes para
rejeitar a hipétese nula. Isso sugere que ndo h4 evidéncias cientificas convincentes para afirmar que
existe uma diferenca significativa entre as médias das duas amostras, neste caso, considera-se que
sdo iguais. Para aplicar o teste t-Student, é necessério que cada amostra independente contenha
mais de 30 observag¢fes ou siga uma distribuicdo normal, além de verificar a homogeneidade das
variancias, para o qual é considerado o teste de Levene. Se o valor de prevene fOor maior que 0,05,
pode se considerar que as variancias sdo homogéneas, neste caso, se procede com a analise do

teste t-Student. Este resumo teve por base o explicado por Maréco (2021).

Vai recorrer-se ao teste One-Way ANOVA, para comparar médias entre trés ou mais amostras
independentes e para tal devem ser seguidos 0s pressupostos de que as amostras independentes
devem ser superiores a 30 observa¢cBes e deverdo seguir uma distribuicdo normal, bem como
garantir a homogeneidade das variancias, também utilizando o teste de Levene. Caso néo seja
possivel aplicar a One-Way ANOVA, se opta pelo teste ndo-paramétrico Kruskal-Wallis, que serve
para comparar distribuicdes de trés ou mais amostras independentes quando for impossivel aplicar
um teste paramétrico. O valor de prova do teste € representado por Pkruskal-walis, N0 qual valores
maiores que o nivel de significAncia de 5% representam igualdade entre as variaveis e valores

menores que 5% demonstram diferencas. Este resumo teve por base o explicado por Mar6co

32



Métodos e Metodologia de Investigacéo

(2021). Para testar a distribuicdo normal, utilizar-se-a o teste Kolmogorov-Smirnov para amostras
maiores ou iguais a 30 observacdes ou o teste Shapiro-Wilk, para amostras menores que 30

observag0es.

Em seguida, para analisar correlagéo entre variaveis vai ser utilizado o coeficiente de correlagéo de
Pearson, que mede a intensidade e a direcdo da associacdo de tipo linear entre duas variaveis
quantitativas. Este coeficiente varia entre -1 e 1, e é representado pela letra r. Se o valor de r for
maior que zero, as variaveis variam no mesmo sentido; se o valor de r for menor que zero, as
variaveis variam em sentido oposto (Marbéco, 2021). O valor absoluto da correlacdo indica a
intensidade da associacdo. Para a andlise do coeficiente de correlacdo sdo consideradas as
seguintes classificacdes: correlacbes menores que 0,25 sdo consideradas fracas; maiores ou iguais
a 0,25 e menores que 0,5 possuem uma correlacdo moderada; maiores ou iguais a 0,5 e menores
que 0,75 a correlagdo é forte e se for maior ou igual a 0,75 a correlagcdo é muito forte (Mardco, 2021).
No SPSS, a significancia € representada por asteriscos. De salientar que se pretende verificar o
item que tem uma maior intensidade com a respetiva variavel latente, pelo que se estabeleceram
as Hlz, Hls e Hlo.

No sentido de tomar as decisbes sobre as hipéteses de investigagdo, se assume um nivel de
significancia de 5%. Isso é, se toma decisdes quando o valor de prova for inferior ou igual ao nivel
de significancia. Sao validadas totalmente as hipéteses com 100% das situa¢gbes descritas
validadas. As hip6teses em que 50% ou mais de 50% das situa¢des descritas sdo validadas, valida-
se parcialmente. Quando menos de 50% das situacBes descritas séo validadas, ndo se valida a

hip6tese de investigacéo.

Depois, vai ser realizada uma andlise fatorial exploratéria de forma a identificar as determinantes
que contribuem para a satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento. Este modelo implica a
existéncia de correlac@o entre as variaveis. Se a correlac@o entre as variaveis for pequena, ndo é
possivel que compartilhem fatores comuns. Para verificagdo dos pressupostos necessarios nesta
andlise, foi aplicado o teste da Esfericidade de Bartlett, interpretado o indicador de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e realizada a andalise da Matriz Anti-Imagem. Valores de KMO menores que 0,5 sdo
considerados inaceitaveis para a andlise. Tais testes possibilitam aferir a qualidade das correlacdes
existentes entre as variaveis de forma a dar sequéncia a andlise fatorial. Sdo detectados os fatores
e, apos, a extracao € confirmada através do Scree Plot e critério de Pearson, considerando 60%.

Para rotacéo dos fatores foi utilizado o método Varimax (IBM, 2019).

Por fim, vai ser aplicada a analise de Clusters, através do método hierarquico de agrupamento
recorrendo ao método de Ward (1963), no qual objetiva distinguir os grupos mais heterogéneos
entre si e 0 mais homogéneo possivel internamente. Este método foi escolhido por sua sensibilidade
a diferencas nas variancias entre os clusters, o que o torna Util em situacdes em que a variacdo é
uma consideragéo importante. Além disso, o dendrograma gerado pelo método de Ward facilita a
interpretacdo das relag6es de proximidade entre clusters, sendo uma escolha apropriada para

andlises em grandes conjuntos de dados, dada sua eficiéncia computacional.
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3.3 Definicao da Amostra

Para a obtencdo dos dados necessarios para as analises que foram desenhadas para dar resposta
ao objetivo do estudo e apresentar o perfil dos visitantes que frequentaram o evento em questao,
foram inquiridos 222 individuos, sendo essa a constituicdo da amostra final (n=222). Os
questionarios foram aplicados entre os dias 03 e 07 de maio de 2023, sendo estes os dias de

duracéo da Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato.

Conforme descrito na caracterizacdo do objeto de estudo, para a Feira das Cantarinhas e Feira do
Artesanato, esperam-se milhares de visitantes, sem que haja um ndmero exato estimado e nao
estando disponiveis informagfes sobre a quantidade de visitagdo nos anos anteriores (Camara
Municipal de Braganca, 2023b; A Voz do Nordeste, 2012). Portanto, para maximizar o nimero de
entrevistados, foram selecionados locais estratégicos, como areas préximas aos stands, entradas e
saidas, bem como nas zonas de alimentacao e entretenimento. Os questiondrios foram aplicados
de forma presencial, fornecendo cOpias impressas aos participantes para que fossem preenchidos
durante o evento e retornassem assim que estivessem preenchidos. A aplicacdo foi realizada ao

longo de todos os dias de realizagdo da feira e em diferentes horarios.
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4. Apresentacao, Analise e Discusséo de Resultados

Esta secao teve como proposito apresentar e discutir os resultados da investigagdo empirica. Tendo
em consideracdo o que foi descrito na sec¢do anterior, na secdo 4.1 foi efetuada uma analise
descritiva dos dados, para uma classificacdo geral dos resultados obtidos, de forma a caracterizar
a amostra em estudo. Depois, no topico 4.2 foi realizada a validacdo das hipéteses de investigacgao,
sendo demonstrados os testes utilizados para cada uma. No topico 4.3 foi realizada a andlise fatorial.
Por dltimo, no tépico 4.4 foi efetuada a andlise de Clusters.

4.1 Caracterizagcdo da Amostra e Analise Descritiva

A amostra neste estudo constituiu em 222 respostas ao instrumento de recolha de dados (n = 222).
Na Tabela 7 apresenta-se a caracterizacéo sociodemografica e profissional dos respondentes. Em
relacdo ao local de residéncia, a maioria dos participantes é proveniente do concelho de Braganca,
representando 65,8% da amostra, enquanto 20,7% s&o de outros concelhos de Portugal e 13,5%
sdo estrangeiros. Quanto a faixa etaria, o grupo mais significativo € composto por individuos entre
18 e 25 anos, representando metade da amostra (50%), seguido por pessoas entre 26 e 35 anos

(22,5%), e as demais faixas etarias apresentam porcentagens menores, sendo a menor para
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participantes com 56 anos ou mais, totalizando 6,3%. Em relacdo ao sexo, a amostra é
predominantemente inclinada para o feminino, representando 60,4%, enquanto o sexo masculino
compde 39,6% da amostra. No que se refere as habilitagGes literarias, a maioria possui Ensino
superior (51,4%), seguido pelo Ensino secundario (42,3%), e uma pequena parcela ndo completou
0 1.° ciclo do Ensino basico (0,5%). Quanto a situacdo profissional, os participantes estao
distribuidos em varias categorias, com 45% sendo estudantes, 40,1% empregados por conta de
outro, 6,3% por conta propria, 5% desempregados, 2,3% reformados e apenas 1, 4% classificados

como domésticos.

Tabela 7: Caracterizagdo sociodemogréfica e profissional da amostra (n=222).

Variavel n %

Local de residéncia

Concelho de Braganga 146 65,8
Outro concelho de Portugal 46 20,7
Estrangeiro 30 13,5
Idade

Entre 18 e 25 anos 111 50,0
Entre 26 e 35 anos 50 22,5
Entre 36 e 45 anos 25 11,3
Entre 46 e 55 anos 22 9,9
56 anos ou mais 14 6,3
Sexo

Feminino 134 60,4
Masculino 88 39,6
Habilitac6es literarias

N&o chegou a completar 0 1.° ciclo do Ensino béasico 1 0,5
Ensino basico - 1° ciclo ou 2° ciclo 5 2,3
Ensino bésico — 3° ciclo 8 3,6
Ensino secundario 94 42,3
Ensino superior 114 51,4
Situacdo profissional

Domeéstico(a) 3 1.4
Desempregado(a) 11 5,0
Estudante 100 45,0
Reformado(a) 5 2,3
Empregado(a) por conta de outrem 89 40,1
Empregado(a) por conta prépria 14 6,3
Grupo de acompanhantes

Sozinho(a) 34 15,3
Acompanhado(a) 188 84,7

Fonte: Elaboracéo propria.

Em relagéo ao local de residéncia dos visitantes, o resultado da presente investigacédo corrobora
com os que foram obtidos na pesquisa “Analise do impacto econémico dos eventos turisticos do

concelho de Torre de Moncorvo para o desenvolvimento local” de Moreira (2021), na qual se
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relaciona a eventos semelhantes a Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato e séo realizados na
mesma regido. Na pesquisa de Moreira (2021), observou-se que a maioria dos inquiridos eram
visitantes Portugueses (89,7%), e dentre estes, 64,8% dos visitantes residem no distrito de
Braganca. O que mostra que ha uma tendéncia maior de participacdo dos eventos realizados nesta
regido principalmente por moradores, ou visitantes de concelhos vizinhos. Tal fato pode estar
relacionado com a facilidade de locomocédo para residentes, fortes tracos de tradi¢cdes da regido,
sendo o costume preservado entre as familias de moradores, ou até mesmo relacionado a

divulgacao e promocao dos eventos focalizados na regido (Fernandes, 2017).

Quanto a variavel sexo, foi observada uma compatibilidade de resultados com a pesquisa “As
dindmicas do Turismo Cultural - O caso dos Caretos de Podence”, na qual também identificou um
publico majoritariamente feminino, podendo-se inferir que este publico frequenta mais eventos

culturais e tradicionais que o publico masculino, de acordo com o0s casos estudados (Martins, 2022).

Observou-se também uma relagdo entre as varidveis faixa etaria e nivel de escolaridade, em
comparacao com o caso dos Caretos de Pondence, com um publico entre 18 e 35 anos, o0 que pode
ter relagéo com a cidade de Braganca centralizar grande quantidade de estudantes por conta da

localizacéo do Instituto Politécnico de Bragancga (Martins, 2022).

No que diz respeito a participagdo no evento, a maioria dos participantes, representando 84,7%, foi
acompanhada, enquanto 15,3% participam sozinhos, se conclui que a presenca no evento
geralmente ocorre em grupo. Tal resultado esta de acordo com o encontrado no estudo da Feira
Medieval, em que a grande maioria dos visitantes frequentou o evento acompanhado (87,2%)
(Moreira, 2021).

Dessa forma, foi possivel dar resposta ao objetivo especifico “O;: Caracterizar o perfil

sociodemografico e profissional do visitante do evento”.

Entre as pessoas que responderam estar participando do evento acompanhadas, no questionario é
solicitado para informar com quem e com qual quantidade de pessoas, podendo ser marcada mais
de uma opc¢ao. A maior quantidade de respostas foi da alternativa amigos, sendo 104 repostas, a

seguir por esposa/marido, com 51 respostas, conforme descrito na Tabela 8.

Tabela 8: Grupo que acompanhou no evento.

Acompanhante n
Esposa/Marido 51
Filho(s) 9
Familiares 31
Amigos 104
Outro 16

Fonte: Elaboracéo prdpria.

Quanto ao numero total de acompanhantes, 47,0% das pessoas que responderam ter ido ao evento
acompanhadas, informaram que estavam com apenas um acompanhante. 16,8% com dois
acompanhantes. 18,9% com trés acompanhantes. E o restante estavam acompanhados por quatro

Oou mais pessoas.
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As questdes enquadradas no topico motivacao para participar do evento, que se relacionam com a
caracterizacdo da amostra estédo descritas a seguir.

Na sec¢édo que se inquere quantos dias a pessoa pretende participar do evento ou ja participou nessa
edicdo, foi constatado que entre os participantes registrados, a maior parcela, representando 36,5%,
esteve presente por apenas um dia. Uma porcentagem similar, de 36,0%, compareceu por dois dias.
A quantidade de repostas diminui gradativamente com o aumento do nimero de dias, com 17,6%
comparecendo por trés dias, 1,4% por quatro dias e 8,6% por cinco dias. Estes dados estao
descritos na Tabela 9. Martins (2022), identificou no estudo de caso dos Caretos de Pondence que
a maior parte dos inquiridos (59,3%) também manifestarem ficar apenas um dia na festividade,

podendo demonstrar certa recorréncia desse comportamento em eventos nesta regido.

Tabela 9: Quantidade de dias que pretendiam participar ou participaram do evento na edicdo de 2023.

1 81 36,5
2 80 36,0
3 39 17,6
4 3 1,4
5 19 8,6

Fonte: Elaboracéo propria.

Em relacdo ao tipo de alojamento que foi utilizado durante o evento, é possivel perceber que a
grande maioria do publico ficou alojada em habitacéo propria, sendo registradas 104 repostas. Essa
foi uma questdo que sé precisava ser respondida por pessoas que iriam permanecer mais de um
dia no evento, o que somou um resultado de 141 respostas. Tais informacdes estdo apresentadas
na Tabela 10.

Tabela 10: Tipo de alojamento utilizado.

Tipo de alojamento n
Alojamento local 12
Hotel

Turismo rural

Campismo

Casa de familiares 15
Casa de amigos 3
Habitagdo propria 103
Qutros 4

Fonte: Elaboracao propria.

A investigacao de Fernandes (2017) obteve resultado semelhante, verificando-se que grande parte
dos visitantes a Feira do Vinho e Morango ficam em casa de familiares e habitacdo prépria com 35%
e 20%. Em relacao aos outros meios de alojamento disponiveis, Esteves (2002) informa que a oferta
de alojamento existente na regido de Tras os Montes é variada e € composta essencialmente por
hotelaria classica, unidades de turismo no espaco rural, moradias turisticas de segunda classe e

parques de campismo.
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Assim, foi possivel dar resposta ao objetivo especifico “Os; Avaliar a quantidade de dias

participados e as formas de alojamentos utilizados durante os dias do evento”.

Sobre os meios de informacao através dos quais o visitante tomou conhecimento do evento, é
possivel concluir que a maior parte das pessoas ficaram sabendo do evento através de familiares
ou amigos, sendo 127 respostas, em segundo lugar esta internet ou redes sociais, com 67
respostas, depois, esta panfletos ou cartazes, com 61 respostas. Nessa questdo era permitido
assinalar mais de uma resposta. Os dados informados estdo apresentados na Tabela 11. Tal
resultado corrobora com a pesquisa de Fernandes (2017), na qual a maioria obteve informacao junto

de familiares e amigos 58%, de seguida surgem a internet e as redes sociais com 18%.

Tabela 11: Meios de informacéo através dos quais foi tomado conhecimento do evento.

Meio de informacgéao n

e
Internet, redes sociais 67
Panfletos, cartazes 61
Jornais 6

Comunicagéo social 41
Outdoor 20
Outros 18

Fonte: Elaboracao propria.

Entre as pessoas que responderam outros, a maior parte informou que conhecia o evento por ser
tradicdo da cidade, por ter frequentado todos 0s anos ou que viu 0 evento acontecendo na rua e

decidiu visitar.

De acordo com Cerqueira et al. (2019) os circulos sociais se tornaram uma das principais fontes de
influéncia para o consumidor atual, ultrapassando as comunicac¢des de marketing tradicionais. Os
impactos dos eventos podem ser ainda mais abrangentes, uma vez que tém o poder de disseminar
informacdes por meio da comunicacdo, deixando uma marca na mente do publico ao associar o
nome e a localizag&o do organizador a uma imagem positiva ou negativa, tanto do promotor quanto
do destino onde o evento acontece. Muitas pessoas sao atraidas pelo préprio destino, influenciadas
pela divulgacéo e aumento de informag8es na comunicacao, gerando futuras visitas (Moreira, 2021).
Nesse sentido, as promotoras podem se beneficiar da utilizacdo das redes sociais na sua
organizacdo, execucdao e divulgacéo, alcancando maior notoriedade, conexao e participagéo, tanto

fisica como virtual (Campillo-Alhama & Martinez-Sala, 2019).

Dessa maneira, foi possivel dar resposta ao objetivo especifico “Oa: Investigar quais fontes de

informacdo utilizadas para divulgacao do evento tiveram maior impacto para os visitantes”.

Em seguida, foi perguntado o ndmero total de vezes que o respondente ja participou do evento,
incluindo a que estava acontecendo. Constatou-se que 41,1% dos respondentes estavam
participando pela primeira vez, 16,9% estavam participando pela segunda vez e 25,1% ja haviam
participado do evento dez vezes ou mais. As informagdes apresentadas estio descritas na Tabela
12.
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Tabela 12: NUumero de vezes que ja participou do evento.

Numero de vezes

que participou do n %
evento
1 90 41,1
2 37 16,9
3 13 5,9
4 8 3,7
5 6 2,7
6 4 1,8
7 5 23
8 1 0,5
9 0 0,0
10 ou mais 55 25,1

Fonte: Elaboracao propria.

Dessa forma, foi possivel dar resposta ao objetivo especifico “Os: Indagar sobre o histérico de

visitas em edi¢cdes anteriores”.

Depois, foi solicitado para informar o valor médio que o visitante ja gastou ou pretende gastar no
evento e com qual tipo de produto. Na categoria de comida e/ou bebida consumida no local do
evento, a maioria dos participantes (63,8%) gastou ou planeja gastar até 19 EUR, enquanto
proporcdes menores se distribuem nas outras faixas de valores. Em compras para consumo préprio,
quase metade dos participantes (46,8%) investiu ou pretende investir até 19 EUR, com
porcentagens menores distribuidas nas outras faixas de gastos: 20 EUR a 39 EUR (28,5%), 40 EUR
a 59 EUR (15,8%), 60 EUR a 79 EUR (3,8%) e 80 EUR ou mais (5,1%). Quanto as
lembrancas/ofertas, a grande maioria (64,3%) planeja ou ja gastou até 19 EUR, enquanto os demais
se dividem nas outras categorias. Por fim, na categoria outros, os gastos se distribuem de maneira
mais variada, com 37,5% até 19 EUR, 12,5% para as faixas de 20 EUR a 39 EUR e 60 EUR a 79
EUR, e nenhum gasto relatado na faixa de 80 EUR ou mais. Os dados informados estdo descritos
na Tabela 13.

Tabela 13: Valor médio de gastos no evento (em EUR).

Até 19 20a 39 40 a 59 60a 79 80 ou mais

Tipo de produto
n % n % n % n % n %

Comida e/ou bebida consumidas no

102 63,8 30 18,8 15 94 3 1,9 10 6,3
local do evento

Compras para consumo proprio (ex:
produtos de artesanato; produtos 74 46,8 45 285 25 16 6 3,8 8 51
alimentares; roupa; calcado...)

Lembrancas/ofertas 101 64,3 33 21 11 7 8 51 4 2,5
Outros 3 37,5 1 12,5 1 13 3 375 0 0

Fonte: Elaboracéo propria.

Assim, foi possivel responder o objetivo especifico “Og: Estimar as despesas realizadas por cada

visitantes com refeicBes, compras para consumo proprio e lembrancgas”.
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Por altimo, foi solicitado para indicar trés sugestbes que contribuiriam para a melhoria do evento.
Conforme apresentado na Tabela 14, as sugestfes estdo relacionadas com a infraestrutura e
instalacdes; informagBes e cultura; produtos e precos; datas e frequéncia do evento e atracdes e
entretenimento. As sugestfes mais mencionadas estéo relacionadas com o aumento da divulgagéo

da feira (15,09%) e melhorias no estacionamento (14,15%).

Tabela 14: Sugestdes para as proximas edicdes.

Sugestdes n %
Ambiente fechado/coberto. 9 8,49
Aument_ar zona (istacionamento/m_elhorar 0 estacionamento/estacionamento sem 15 14.15
custos/informacgdes sobre o estacionamento. '
Baixar pregos/melhorar os precos/estabelecer um limite de precos. 6 5,66
Banheiros. 3 283
Comecar no inicio da semana. 1 09
Concentrag_éo do evento/centralizar a feira/concentrar as tendas no centro da cidade/um dia no 7 6.60
centro da cidade. '
Concertos/mais atragdes musicais/mais musica e animagao/promover grupos de masica. 9 8,49
Dia da Feira deveria ser dia 3. 1 094
Espaco para as criangas brincarem. 1 094
Falta segurancga. 1 09
Maior divulgacdo do evento/maior publicidade/anunciar mais o evento/melhor

marketing/mais anuncio/comunicacado/publicidade fora da cidade/divulgacdo em redes 16 15,09
sociais.

Mais artesanato. 1 09
Mais atracdes para jovens. 1 09
Mais bancos. 1 09
Mais barracas de comida. 1 094
Mais dindmica para as véarias idades. 1 09
Mais produtos (diversidade). 4 3,77
Mais produtos tipicos e artesanais/mais produtos locais/mais produtos regionais. 3 283
Mais roupas. 1 09
Mais sinalizagdo/sinalizacdo mais visivel/sinalizagcdo em inglés. 6 5,66
Mais vezes no ano. 1 094

Melhorar o local onde se realiza/maior organizagéo/espaco para as pessoas circularem/mais
organizacéo da localizacéo das tendas/melhor espaco e adquirir melhores condi¢gBes para os 9 8,49
feirantes/aumentar o espac¢o de exposicdo/melhorar acessos.

Mostrar mais cultura de Braganga/mais informacdes sobre historia e tradicdes do evento/mais

informacao sobre o evento/informacdes sobre o evento em inglés 48
Qutros tipos de atragdes. 1 094
Sao muitos dias. 1 094
Serem mais dias. 2 1,89

Fonte: Elaboracéo propria.

Houve uma quantidade expressiva de solicitagdes de realizacao do evento em um ambiente coberto,
melhor organizagéo do espaco da feira e realizacdo de apresentacdes musicais, todos com 8,49%.

Outras sugestdes, como informacdes sobre a cultura local, precos acessiveis, maior diversidade de
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produtos e atracBes para diferentes faixas etarias, aparecem com menor frequéncia, mas ainda
refletem preocupacdes relevantes dos participantes do evento. E percebida uma diversidade de
areas que precisam de atencdo para tornar o evento mais atrativo, organizado e inclusivo para os

participantes e visitantes.

De acordo com Aldhaheri e Bach (2013), para influenciar a tomada de decis6es dos consumidores,
as organizacBes buscam os atrair e torna-los leais, por meio de a¢fes planejadas, considerando a
analise de informacdes disponiveis. Foi constatado, através das respostas fornecidas e revisédo
bibliografica, que os consumidores atuais buscam pela vivéncia de experiéncias Unicas e
memoraveis (Pezzi & Vianna, 2015). Nesse contexto, € preciso que as promotoras do evento
objetivem a experiéncia para despertar o interesse de uma possivel viagem. Quando identificado o
publico-alvo, seus interesses e objetivos, € possivel que acbes de marketing e produtos sejam
direcionados e personalizados, promovendo a diferenciacédo e geragédo de valor agregado (Brito &
Ferreira, 2019).

Dessa maneira, foi possivel dar resposta ao objetivo especifico “O7: Investigar as sugestbes para

melhoria do evento”.

4.1.1 Satisfacdo com a Experiéncia Vivenciada no Evento

Relativamente a variavel latente satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento, € realizada
uma andlise descritiva das respostas fornecidas pelos participantes em relacdo a diferentes
aspectos do evento em questdo, apresentada na Tabela 15. Através das respostas, € possivel

observar uma distribuicdo variada de opinides sobre os diversos aspectos.

Tabela 15: Satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento.

Nem
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo Média Desv~|o
totalmente Nem totalmente padréo
Discordo
n % n % n % n % n %
Estou satisfeito(a) com os
precos dos produtos e 5 24 18 8,7 41 199 091 442 51 248 3,80 0,990
Servicos
A organizacao do evento
correspondeu as minhas 3 14 10 47 26 12,3 112 52,8 61 288 4,03 0,854

expectativas

Estou satisfeito(a) com os

precos praticados com a 7 36 17 88 47 242 86 443 37 19,1 3,66 1,001
comida e bebida

O espaco onde se realiza o

evento correspondeu as 3 1,4 5 2,3 13 6,1 95 444 98 458 431 0,804
minhas expectativas

O evento proporcionou um

maior conhecimento sobre 6 29 18 87 37 178 87 418 60 288 3,85 1,027
o concelho de Braganca

O concelho de Braganca

correspondeu as minhas 6 2,8 5 23 24 11,3 105 493 73 34,3 410 0,893
expectativas
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Tabela 15: Satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento (cont.).

Nem
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo Média Desv~|o
totalmente Nem totalmente padréo
Discordo

n % n % n % n % n %

A sinalética do evento fol 7 34 18 87 27 130 105 505 51 245 384 1,002

adequada

A capacidade de

estacionamento é 8 45 40 226 49 27,7 51 288 29 16,4 330 1,126
suficiente

Satisfacdo 3,879 0,626

Fonte: Elaboracéo propria.

Quando se trata da satisfagéo com os prec¢os dos produtos/servigos oferecidos no evento, a maioria
dos participantes mostrou um nivel moderado a alto de concordéancia, com 68,9% entre Concordo e
Concordo totalmente. A organizacdo do evento teve uma resposta ainda mais positiva, com 81,6%
dos participantes entre Concordo e Concordo totalmente. Ja em relagdo aos prec¢os praticados com
comida e bebida, embora a maioria ainda tenha concordado, houve uma distribuicdo mais
equilibrada entre os niveis de concordancia, com 63,5% entre Concordo e Concordo totalmente. Os
aspectos relacionados as expectativas em relagdo ao espaco do evento, conhecimento sobre o
concelho de Braganca e a sinalizagéo receberam avaliagbes moderadas a positivas, com a maior
parte dos participantes demonstrando concordéancia. Entretanto, a capacidade de estacionamento
teve uma avaliagdo mais mista, com uma proporcdo especifica de participantes demonstrando
discordancia parcial ou total (51,5%). Globalmente, a média de satisfa¢@o geral dos participantes foi
de 3.879 pontos com um desvio padrdo de 0.626, com um nivel moderado a alto de satisfacdo com

0 evento, apesar de algumas areas especificas que podem exigir atencdo para futuras melhorias.

Segundo Brito e Ferreira (2019), o conceito de experiéncia é embasado em trés fundamentos
interrelacionados: 0 que as pessoas estdo fazendo, quais suas emocdes e quais sdo suas
percepcdes. Para atingir esses fundamentos, as promotoras tém buscado gerir e personalizar o
evento de forma a aumentar ou diminuir as respostas emocionais dos visitantes e afetar sua

satisfacdo e comportamento.

4.1.2 Lealdade com o Evento
Em relagdo a variavel latente lealdade com o evento, a Tabela 16 apresenta uma andlise das
respostas dos participantes e a intencdo de recomendagéo e retorno, tanto ao evento quanto ao

concelho de Braganca.

A satisfacdo com o evento € notavelmente alta, com uma maioria significativa dos participantes
(92,3%) nos niveis de concordancia entre Concordo e Concordo totalmente. Quanto & intengéo de
recomendar o evento a familiares, amigos e outros, bem como a intenc&o de retornar ao evento, as
respostas sdo bastante positivas. Mais da metade dos participantes (92,2%) pretende recomendar
0 evento, enquanto 90,7% tém intencdo de retorno. Da mesma forma, a intencéo de recomendar

uma visita ao concelho de Bragancga e regressar a esse local também é alto, com 92,6% e 90,9%
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dos participantes, respectivamente, com um aumento ou predominancia dos niveis de concordancia
entre Concordo e Concordo totalmente. Globalmente, a lealdade dos participantes em relacdo ao
evento e ao concelho de Braganca é extremamente alta, com uma média de 4,304 pontos e um
desvio padrao de 0,544, demonstrando uma forte orientag&o para a recomendacao e retorno, o que

reflete uma experiéncia altamente satisfatdria para a maioria dos participantes.

Tabela 16: Lealdade com o evento.

Nem
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo Média Desv~|o
totalmente Nem totalmente padréo
Discordo
n % n % n % n % n %

Estou satisfeito(a)
com este evento

Pretendo
recomendar o evento
a familiares, amigos
e outros

[EY

0,5 3 14 13 59 137 626 65 29,7 420 0,645

0,0 4 18 13 59 113 516 89 406 431 0,667

Pretendo regressar
novamente a este 2 0,9 4 1,9 14 6,5 106 493 89 414 4,28 0,748
evento

Pretendo
recomendar a visita
ao concelho de
Braganca a
familiares, amigos e
outros

3 14 2 0,9 11 51 95 43,8 106 48,8 4,38 0,748

Pretendo regressar
ao concelho de 2 1,0 1 0,5 15 7,6 79 399 101 510 439 0,738
Braganca

Lealdade 4,304 0,544

Fonte: Elaboracao propria.

De acordo com Kim et al. (2010), as memorias conectam as expectativas do turista sobre o evento,
a viagem e o destino, com as relagbes emocionais de cada individuo e a experiéncia vivenciada
apos o evento. Inimeros fatores aumentam a recordacgdo do visitante sobre o evento, incluindo
sentimentos afetivos, avaliagcdes cognitivas e novidades experimentadas. Os eventos que afetam
as emocgo0es, além da satisfacédo e qualidade percebidas, sdo mais propensos de serem lembrados
(Kim et al., 2010). A lealdade do consumidor € obtida através da satisfacdo, de forma a gerar desejo
de recomendar a experiéncia para outras pessoas e, ho caso de destinac¢des turisticas, vontade de
retornar ao local (Lobuono et al., 2016).

4.1.3 Motivacgao para Participar do Evento

Relativamente a variavel latente motivacdo para participar do evento, na Tabela 17 é apresentada
uma melhor compreensdo sobre aspectos relevantes sobre a motivacdo dos participantes para
comparecer ao evento. A analise revela que a motivagao dos participantes é variada, com multiplos

aspectos que influenciaram sua presenca no evento.
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A principal motivacao para a participacado dos participantes parece ser o desejo de conhecer os
produtos tradicionais, seguido pelo interesse em aumentar o conhecimento sobre a cultura local.
Ambos os aspectos receberam altos niveis de concordancia, com 91,4% e 91,3% dos participantes,
respectivamente, proporcionando niveis de concordancia entre Concordo e Concordo totalmente.
Além disso, a motivacéo para conhecer culturas diferentes e conviver com amigos também foi uma
razéo significativa para a participagdo, com 81,5% e 89,7% dos participantes entre a concordancia
moderada a alta. Por outro lado, motivos como conviver com familiares e conhecer outras pessoas
demonstraram niveis mais baixos de concordancia entre os participantes, com 74,1% e 66,3%,
respectivamente, proporcionando niveis mais baixos de concorddncia em comparacdo com as
outras motivacdes. Globalmente, a média das respostas sobre a motivacéo para participar do evento
€ de 4,086 pontos, com um desvio padrdo de 0,673. Isso sugere que, em geral, os participantes
apresentaram uma motivacdo consistente e bastante positiva para comparecer ao evento. Os
motivos mais fortes foram o interesse em conhecer produtos tradicionais e ampliar o conhecimento
sobre a cultura local, enquanto conviver com familiares e conhecer novas pessoas parece ter sido

0 motivo menos predominante, embora ainda tenha influenciado.

Tabela 17: Motivagéo para participar do evento.

Nem
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo Média Desv~|o
totalmente Nem totalmente padréo
Discordo
n % n % n % n % n %

Conhecer os
produtos tradicionais
Aumentar o
conhecimento sobre 3 1,4 5 2,3 20 9,1 101 459 91 414 424 0,816
a cultura local

Conhecer culturas

14 4 18 12 55 116 530 84 384 425 0,758

4 1,8 7 32 29 134 104 479 73 336 4,08 0,873

diferentes
Conviver com 6 28 4 19 12 56 103 484 88 413 423 0,864
amigos
Conviver com 19 93 10 49 24 117 79 385 73 356 3,86 1221
familiares
Conhecer outras 15 72 14 67 41 197 83 399 55 264 372 1,143
pessoas
Motivagéo 4,086 0,673

Fonte: Elaboracéo propria.

A cultura local é um fator fundamental na experiéncia turistica, tendo em vista que a interagdo com
a populacéo, organizacdo envolvida na atividade turistica, inovacdo, simpatia dos anfitrides, dentre
outros fatores, sdo importantes para escolha de um local turistico, um possivel retorno, ou até

mesmo uma recomendacao para outras pessoas (Murray & Foley, 2010).

Dessa forma, ao fim desses trés ultimos tépicos, foi possivel dar resposta ao objetivo especifico “Oa:
Avaliar a satisfacdo com a experiéncia vivenciada pelo visitante no evento, a lealdade com o

evento e motivacfes para participar do evento”.
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4.2 Validagao das Hipdteses de Investigagao

No presente ponto se pretende apresentar os resultados que vao permitir dar resposta as hipéteses
de investigacao fixadas previamente e que sustentam o objetivo do presente estudo. A seguir, estdo
descritas as hipéteses de investigacao, juntamente com os testes utilizados para soluciona-las, bem

como os resultados extraidos.

Hl;: Existem diferencas por varidveis sociodemogréaficas e profissionais relativamente a

variavel latente satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento.

Hl:1 - Varidvel sexo: Utilizou-se o teste paramétrico t-Student. Como para a variavel sexo houve mais
de 30 respostas em cada amostra independente, a condicao do tamanho de amostra foi atendida.
Na etapa seguinte, foi realizado o teste de Levene. O valor encontrado para variavel latente
satisfacdo global foi pievene = 0,56, isso é, maior que 0,05. Conclui-se que as varidncias sao
homogéneas. Como os requisitos foram cumpridos, foi realizado o teste t-Student, que resultou no
valor prstudent = 0,907, isso €, maior que 0,05. Nesse caso, hdo se rejeita a hipétese nula. Isso mostra
gue nao existem diferencas por sexo relativamente a satisfacdo com a experiéncia vivenciada no

evento, com uma confianga de 95%, portanto essa situag&o néo foi validada.

Hl1 - Varidvel faixa etaria: Para esta situagdo utilizou-se a One-way ANOVA, para isso, trés pré-
requisitos deveriam ser atendidos (a dimenséo por amostra independente deve ser maior que 30
observagfes, seguir normalidade e a homogeneidade das variancias). Porém, nem todas as
amostras sado maiores que 30 e foi constatado que a distribuicdo deste experimento ndo segue uma
distribuicdo normal, ndo sendo possivel realizar a One-way ANOVA. Como alternativa foi realizado
o teste ndo paramétrico Kruskal-wallis. No teste Kruskal-Wallis, foi verificado que o valor de pkruskal-
watis = 0,150, isso é, maior que 0,05, nesse caso, ndo se rejeita a hipotese nula. Portanto, ndo ha
diferencas por faixa etaria quanto a satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento, sendo essa

situacdo néo validada.

Hl: - Varidvel habilitacBes literdrias: Assim como na situag&o anterior recorreu-se a producdo da
One-way ANOVA, pois nem todas as amostras independentes séo maiores que 30 e constatou-se
que a distribuicdo deste experimento ndo segue uma distribuicdo normal. Seguiu-se com o teste
Kruskal-Wallis, que apresentou valor de pkruska-watis = 0,419, isso &, maior que 0,05, nesse caso, ndo
se rejeita a hipotese nula. Portanto, ndo ha diferencas por habilitagbes literarias quanto a satisfagdo

com a experiéncia vivenciada no evento, sendo essa situa¢gédo ndo validada.

Hl1 - Variavel situacdo profissional: Da mesma maneira que as duas situa¢des anteriores, ndo foi
possivel fazer a One-way ANOVA, devido aos mesmos motivos. No teste Kruskal-Wallis, o valor de
Prruskal-walis = 0,017, ou seja, menor que 0,05. Nesse caso, a hipétese nula foi rejeitada, significando
que existem diferencas por situagéo profissional quanto a satisfacdo com a experiéncia vivenciada

no evento, por este motivo, essa situacao foi validada.

Considerando que apenas uma, das quatro situa¢cdes relacionadas com a Hl: foi confirmada, ndo

se valida a Hli.
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Hl;: Existem diferencas por varidveis sociodemogréaficas e profissionais relativamente a

variavel latente lealdade com o evento.

Hl2 - Variavel sexo: Da mesma maneira que a Hli, referente a variavel sexo, foi possivel aplicar o
teste t-Student, pois houve mais de 30 respostas em cada amostra independente. No teste de
Levene, valor encontrado para variavel latente lealdade global foi pievene = 0,996, isso €, maior que
0,05, conclui-se que as variancias sdo homogéneas. O teste t-Student, resultou em pr.swdent = 0,133,
isso é, maior que 0,05, portanto, ndo se rejeita a hipétese nula. Isso mostra que nao existem
diferencas por sexo relativamente a lealdade com o evento, com uma confianca de 95%. Portanto

essa situacdo nao foi validada.

HIz - Variavel faixa etaria: Pelos mesmos motivos elencados na variavel faixa etaria da Hli, recorreu-
se ao teste Kruskal-Wallis, foi verificado que o valor de pkruska-waiis = 0,320, isso é, maior que 0,05,
nesse caso, ndo se rejeita a hipdtese nula. Portanto, ndo ha diferengas por faixa etaria com a

lealdade com o evento, com uma confianca de 95%, dessa forma, essa situacdo néo se valida.

HIl2 - Varidvel habilitacdes literarias: Da mesma maneira que a situagcao anterior, realizou-se o teste
Kruskal-Wallis, foi verificado que o valor de pkruskai-waiis = 0,489, isso é, maior que 0,05, nesse caso,
ndo se rejeita a hipétese nula. Portanto, ndo ha diferencas por habilitagBes literarias quanto a

lealdade com o evento, com uma confianca de 95%, dessa forma, essa situacdo nao se valida.

HIz - Variavel situagdo profissional: Assim como nas duas variaveis anteriores, pela aplicagdo do
teste Kruskal-Wallis, foi verificado que o valor de pkruska-waiis = 0,176, isso €, maior que 0,05, nesse
caso, nao se rejeita a hipotese nula. Portanto, ndo ha diferencas por situagéo profissional quanto a

lealdade com o evento, com uma confianca de 95%, dessa forma, essa situagéo n&o se valida.

Como as quatro situacdes descritas na HIz ndo foram confirmadas, nédo é possivel validar a hip6tese

de investigacao.

Hls: Existem diferencas por varidveis sociodemogréaficas e profissionais relativamente a

variavel latente motivagao para participar do evento.

Hls - Varidvel sexo: Da mesma maneira que a Hli e Hlz, referentes a variavel sexo, foi possivel
aplicar o teste t-Student. No teste de Levene, valor encontrado para varidvel latente motivagao global
foi pievene = 0,879, isso é, maior que 0,05. Conclui-se que as variancias sdo homogéneas. O teste t-
Student, resultou em pr.swdent = 0,276, isso €, maior que 0,05, nesse caso, nao se rejeita a hipétese
nula. Isso mostra que ndo existem diferencas por sexo e motivacao para participar do evento, com

uma confianca de 95%. Portanto, essa situacdo néo foi validada.

Hls - Variavel faixa etaria: Pelos mesmos motivos elencados na variavel faixa etaria da Hli e Hlz,
ndo foi possivel realizar a One-way ANOVA. No teste Kruskal-Wallis, foi verificado que o valor de
Pkruskal-walis = 0,424, isso é, maior que 0,05, nesse caso, ndo se rejeita a hipétese nula. Portanto, ndo
h& diferencas por faixa etaria quanto a motivacéo para participar do evento. Dessa forma, essa

situacao nao foi validada.
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Hls - Varidvel habilitagBes literarias: Da mesma maneira que a situacéo anterior realizou-se o teste
Kruskal-Wallis, foi verificado que o valor de pkruska-waiis = 0,408, isso é, maior que 0,05, nesse caso,
ndo se rejeita a hipétese nula. Portanto, ndo ha diferencas por habilitagGes literarias quanto a

motivagdo para participar do evento. Dessa forma, essa situacdo néo foi validada.

Hls - Variavel situacéo profissional: Assim como nas duas variaveis anteriores optou-se por realizar
o teste Kruskal-Wallis, foi verificado que o valor de pkuska-waiis = 0,774, isso é, maior que 0,05, nesse
caso, nao se rejeita a hipotese nula. Portanto, ndo ha diferencas por situacdo profissional quanto a

motivacdo para participar do evento. Dessa forma, essa situacdo nao foi validada.

Como as quatro situac¢des descritas na Hls ndo foram confirmadas, ndo foi possivel validar esta

hipoétese de investigacao.
Os dados referentes as hipéteses de investigacdo 1, 2 e 3 estéo sintetizados na Tabela 18.

Tabela 18: Sintese das hipoteses de Investigagdo 1, 2 e 3.

Teste estatistico Hi HI2 His
p-value p-value p-value
Sexo t-Student 0.907 0.133 0.276
N&o validada Na&o validada Na&ao validada
Faixa etaria Kruskal-Wallis 0,150 0,320 0,424
N&o validada Na&o validada Na&ao validada
HabilitacBes Literarias Kruskal-Wallis 0419 0,485 0,408
N&o validada N&o validada Nao validada
Situacdo Profissional Kruskal-Wallis 0,017 0.176 0.774
Validada Nao validada N&o validada
Deciséo final Néo Néo Néo
corroborada corroborada corroborada

Fonte: Elaboracao propria.

Hls: As variaveis latentes satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento, lealdade com o

evento e motivacdo para participar do evento encontram-se positivamente correlacionadas.

Ao realizar o teste de correlacdo de varidveis a partir do coeficiente de correlagdo de Pearson,

constatou-se as seguintes correlagdes:

Correlagdo positiva, forte e estatisticamente significativa (r = 0,619) entre as variaveis latentes
satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento e lealdade com o evento. Esse resultado indica
que os maiores valores na satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento estdo associados aos
maiores valores de lealdade com o evento. Esse tipo de correlacdo forte e significativa indica que
h& uma relacdo notavel entre a satisfacdo com a experiéncia vivenciada e a lealdade ao evento.
Para Lobuono et al. (2016), para conquistar a lealdade do consumidor é preciso obter a sua
satisfacdo. Isso significa que as pessoas que desfrutam mais do evento tendem a ser mais leais e

comprometidas com ele. Situagéo validada.
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Correlacao positiva, moderada e estatisticamente significativa (r = 0,367) entre as variaveis latentes
satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento e motivacao para participar no evento. Isso indica
gue uma boa experiéncia no evento est associada a um nivel razoavel de motivacéo para participar
novamente ou continuar engajado no evento. A satisfacdo com o consumo gera a vontade de
recomendar a experiéncia para pessoas préximas, amigos e parentes, € no caso de destinos

turisticos, garante a motivacéo de participar novamente (Lobuono et al., 2016). Situagédo validada.

Correlacao positiva, moderada e estatisticamente significativa (r = 0,386) entre as variaveis latentes
lealdade com o evento e motivacéo para participar do evento. Esse resultado indica que os maiores
valores na lealdade com o evento estdo associados aos maiores valores de motivacdo para
participar no evento. Isso indica que pessoas mais leais ao evento tendem a ter um nivel razoavel
de motivagdo para participar novamente ou continuar engajadas no evento. Robbins (2009)
descreve a motivacdo como uma disposicao para a agéo, associada a possibilidade de satisfacdo
de alguma necessidade individual, apresentando 0s conceitos de motivacdo e satisfacéo

diretamente relacionados. Situacdo validada.

De acordo com Oliver (2014), as correlacdes positivas e significativas entre a satisfacdo, lealdade e
motivacéo podem ser justificadas, pois, a satisfagdo do visitante sobre um evento esta relacionada
com a qualidade do servi¢co percebido, sendo essa dependente da experiéncia que foi vivenciada.
Um consumo que gera boa satisfacdo para o consumidor, tem influéncia na decisdo de usar
novamente o mesmo produto ou servigo, da mesma forma que a insatisfacdo pode ocasionar a
mudanca de atitude, através da procura por outras op¢fes ou a escolha de néo utilizar mais aquele
produto ou servico. Tal percepcéo € relevante para alcancar a lealdade de um cliente, sendo esse
um compromisso leal que ele tem com a marca ou organizacao.

Portanto, como todas as situagfes descritas encontram-se positivamente correlacionadas, valida-

se a Hla.

Hls: Existe umarelacao positiva entre o nimero de dias que participou ou participado evento

na presente edicdo com as variaveis latentes satisfacao, lealdade e motivagao.

Ao realizar o teste de correlacdo de varidveis a partir do coeficiente de correlagdo de Pearson,

constatou-se as seguintes correlagdes:

Correlagao positiva, fraca e néo significativa (r = 0,006) entre as variaveis numero de dias que
participou ou participa do evento na presente edicdo com satisfacdo com a experiéncia vivenciada
no evento. Isso significa que, estatisticamente falando, ndo ha uma relagdo forte ou significativa
entre a quantidade de dias que alguém participa do evento na edicdo em questédo e o nivel de

satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento. Situacdo ndo validada.

Correlacao positiva, fraca e estatisticamente significativa (r = 0,196) entre as varidveis nimero de
dias que participou ou participa do evento na presente edicdo com lealdade com o evento. Isso
sugere que ha uma associacdo positiva entre a frequéncia de participacdo no evento e o nivel de

lealdade demonstrado em relacéo a ele. Situacao validada.
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Correlacao positiva, fraca e significativa (r = 0,249) entre as variaveis nimero de dias que participou
ou participa do evento na presente edicdo com motivacao para participar do evento. Isso indica que
existe uma conexao modesta entre a frequéncia de participacdo no evento e o nivel de motivacéo

para participar. Situacdo validada.

Como duas das trés situacdes foram validadas (mais de 50%), entdo Hls é validada parcialmente.
E importante ressaltar que, apesar da hipotese ter sido validada parcialmente, todas as trés

correlagdes encontradas foram fracas.

Hle: Existe uma correlacdo inversa entre o nimero de vezes total que ja participou do evento

com as variaveis latentes satisfacao, lealdade e motivacao.

Ao realizar o teste de correlacdo de variaveis a partir do coeficiente de correlagdo de Pearson,

constatou-se as seguintes correlagdes:

Correlacdo negativa, moderada e estatisticamente significativa (r = -0,307) entre as variaveis
numero de vezes total que ja participou do evento com satisfacdo com a experiéncia vivenciada no
evento. Isso pode sugerir que, a medida que alguém participa mais vezes do evento, a experiéncia
pode se tornar menos satisfatoria. Isso pode indicar possiveis questdes relacionadas a repeticdo ou
familiaridade com o evento, levando a uma diminuicdo na satisfacdo ao longo do tempo. Situacéo

validada.

Correlacdo negativa, fraca e estatisticamente significativa (r = -0,156) entre as varidveis nimero de
vezes total que j4 participou do evento com lealdade com o evento. Isso pode indicar que, & medida
gue alguém participa mais vezes do evento, a sua lealdade ao evento tende a diminuir, embora essa
relacdo seja fraca. Isso poderia ser interpretado como uma possivel saturacdo do evento para 0s
participantes frequentes, mudangas na experiéncia ao longo do tempo ou outras variaveis que

afetam a lealdade, independentemente do niumero de participag@es. Situacao validada.

Correlacao positiva, fraca e néo significativa (r = 0,049) entre as variaveis nimero de vezes total
gue ja participou do evento com motivagao para participar do evento. Essa correlagdo indica que
nao ha uma relacdo substancial entre o nimero de participacbes no evento e a motivacdo para
participar. Os dados sugerem que participar mais vezes do evento ndo esta significativamente

associado a um aumento ou diminui¢do na motivacao para retornar. Situacao ndo validada.

Preston (2012) sugere que a repeticdo ou a frequéncia excessiva de participagdo em eventos pode
levar a diminui¢do do interesse, entusiasmo ou motivagéo por parte dos participantes. Isso pode ser
devido a fatores como repeticéo de conteldo, falta de inovagao, mudancas nos interesses pessoais,

entre outros.

Como duas das trés situa¢cdes foram validadas (mais de 50%), entdo Hles € validada parcialmente.
Apesar de ter sido validada parcialmente, as correlagdes encontradas foram fracas e moderadas, o
que mostra que a quantidade de vezes que a pessoa ja visitou o evento ndo tem uma relacao tdo

direta com a satisfacéo, lealdade e motivacao, devendo ser analisados outros fatores.

50



Apresentacgdo, Analise e Discusséo de Resultados

Hlz: Os itens da satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento encontram-se

relacionados, positivamente, com a satisfacdo global.

Ao realizar o teste de correlacdo de variaveis a partir do coeficiente de correlagdo de Pearson,

constatou-se correlacdes descritas na Tabela 19.

Tabela 19: Correlacdo entre os itens da satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento e satisfagédo

global.

Itens da satisfacao

Satisfacdo global
(variavel latente)

Correlacédo de
Pearson (r)

Satisfagdo com os pregos dos produtos/servicos

A organizacdo do evento correspondeu as expectativas

Satisfag@o com os pregos praticados com a comida e bebida

O espaco onde se realiza o evento correspondeu as expectativas

O evento proporcionou um maior conhecimento sobre o concelho de Braganca
O concelho de Braganga correspondeu as expectativas

A sinalética do evento foi adequada

A capacidade de estacionamento é suficiente

0,692
0,693
0,669
0,602
0,658
0,634
0,645
0,577

Nota: Todos os valores apresentaram significancia estatistica a 5%.

Fonte: Elaboracéo propria.

Conforme apresentado na Tabela 19, todos os itens da satisfagdo com a experiéncia vivenciada no

evento possuem correlagdo positiva, moderada e significativa com a satisfacdo global. Essa relacdo

sugere que quando os participantes avaliam positivamente aspectos especificos da experiéncia do

evento, eles tendem a avaliar positivamente o evento como um todo. Portanto, valida-se Hl-.

Hlg: Os itens da lealdade com o evento encontram-se relacionados, positivamente, com a

lealdade global.

Ao realizar o teste de correlacdo de varidveis a partir do coeficiente de correlagdo de Pearson,

constatou-se correlacdes descritas na Tabela 20.

Tabela 20: Correlacdo entre os itens da lealdade com o evento e lealdade global.

Lealdade global

Classificagao

Correlacéo de o Forca de S
Diregcéao - Significativa
Pearson (r) relacionamento

Pretensao de _recomendar 0 evento para 0,792 Positiva Muito forte Sim
familiares, amigos e outros

Pretensao regressar ao evento 0,787 Positiva Muito forte Sim
Pretenséo de recor_n_endar a visita ao concelho 0,770 Positiva Forte sim

de Braganca a familiares, amigos e outros

Pretensao de regressar ao concelho de 0,745 Positiva Forte sim

Braganga

Nota: Todos os valores apresentaram significancia estatistica a 5%.

Fonte: Elaboracao propria.

Considerando que todos itens da lealdade com o evento possuem correlagfes positivas, muito

fortes/fortes e significativas com a lealdade global. Isso significa que quando os participantes
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expressam lealdade em aspectos especificos relacionados ao evento, isso esta fortemente

associado a sua lealdade geral ao evento. Portanto, valida-se a Hls.

Hlg: Os itens motivacgdo para participar do evento encontram-se relacionados, positivamente,

com a motivacéo global.

Ao realizar o teste de correlacdo de variaveis a partir do coeficiente de correlagdo de Pearson,
constatou-se correlacdes descritas na Tabela 21.

Considerando que todos itens da motivacdo para participar do evento possuem correlacdes
positivas, muito fortes/fortes e significativas com a motivacdo global. Isso significa que quando os
participantes estdo motivados em aspectos especificos relacionados ao evento (como interesse nos
produtos, atragdo pela cultura local, entre outros), essa motivacdo esta fortemente associada a sua
motivacéo geral para participar do evento. Em termos praticos, isso destaca a importancia desses
diferentes aspectos na construcdo da motivacdo dos participantes em relagédo ao evento. Portanto,
valida-se a Hlo.

Tabela 21: Correlacao entre os itens da motivacéo para participar do evento e motivacéo global.

Motivacgao global Classificagéo
Correlagao de Direcdo Fc_)rga de Significativa
Pearson (r) relacionamento
Conhecer os produtos tradicionais 0,687 Positiva Forte Sim
@légﬁlentar 0 conhecimento sobre a cultura 0,717 Positiva Forte sim
Conhecer culturas diferentes 0,698 Positiva Forte Sim
Conviver com amigos 0,673 Positiva Forte Sim
Conviver com familiares 0,679 Positiva Forte Sim
Conhecer outras pessoas 0,794 Positiva Muito forte Sim

Nota: Todos os valores apresentaram significancia estatistica a 5%.

Fonte: Elaboracao propria.
Em resumo, a Tabela 22 ilustra os resultados referentes as hipéteses de investigacao testadas.

Tabela 22: Resultados das hipoteses de investigacao.

Hipdtese de investigacéo Resultado
Hl1: Existem diferencas por varidveis sociodemogréficas e profissionais N&o validada
relativamente a variavel latente satisfacdo com a experiéncia vivenciada no

evento.

Hl2: Existem diferencas por varidveis sociodemograficas e profissionais Nao validada

relativamente a variavel latente lealdade com o evento.

Hls: Existem diferencas por varidveis sociodemogréficas e profissionais N&o validada
relativamente a variavel latente motivagéo para participar do evento.
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Tabela 22: Resultados das hipéteses de investigacdo (cont.).

Hipdtese de investigagéo Resultado

Hla: As variveis latentes satisfagéo com a experiéncia vivenciada no evento, Validada
lealdade com o evento e motivagdo para participar do evento encontram-se
positivamente correlacionadas.

Hls: Existe uma relagdo positiva entre o nimero de dias que participou ou Validada parcialmente
participa do evento na presente edi¢do com as variaveis latentes satisfagéo,
lealdade e motivacao.

Hle: Existe uma correlacéo inversa entre o nimero de vezes total que ja Validada parcialmente
participou do evento com as variaveis latentes satisfagdo, lealdade e

motivacao.

Hl7: Os itens da satisfagdio com a experiéncia vivenciada no evento Validada

encontram-se relacionados, positivamente, com a satisfagdo global.

Hls: Os itens da lealdade com o evento encontram-se relacionados, Validada
positivamente, com a lealdade global.

Hlg: Os itens da motivacéo para participar do evento encontram-se Validada
relacionados, positivamente, com a motivagao global.

Fonte: Elaboracéo propria.

4.3 Andlise Fatorial Exploratoria

De forma a complementar este estudo, foi utilizada a andlise fatorial exploratéria para identificar as
determinantes da satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento, contribuindo para identificar

quais varidveis possuem mais relacdes entre cada um dos fatores.

Para realizacdo da andlise, inicialmente se faz necessario verificar o cumprimento dos pressupostos,
através da analise do indicador Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), do teste de Esfericidade de Bartlett e
resultados da Matriz Anti-lmagem. Para as determinantes de satisfacdo na experiéncia vivenciada
no evento, o KMO apresentou um indicador de 0,814, considerado satisfatério. O teste de
Esfericidade de Bartlett resultou em um valor de prova inferior a 0,001, isso €, inferior ao nivel de
significancia assumido de 5%, ou seja, o0 resultado comprova a existéncia de correlacdo entre as
varidveis. Utilizando como referéncia os valores da medida de adequacdo da amostragem,
registados na Matriz Anti-Imagem, € possivel observar que cada item apresenta valores superiores
a 0,5, o que demonstra uma adequada representatividade das variaveis observadas. De acordo com
os resultados obtidos para estes indicadores é possivel concluir que os itens em andlise séo

adequados para a estrutura da andlise fatorial.

Depois, prosseguiu-se a definicdo do método das componentes principais para extragao dos fatores
e 0 método Varimax para a rotacéo dos fatores. Para identificar a quantidade de fatores utilizou-se
o critério de Pearson, sendo que foram extraidos dois fatores com uma variancia acumulada de
57,72% da variancia total apresentada na Tabela 23. Utilizou-se ainda o ScreePlot, apresentado na
Figura 10, para confirmar a resposta anterior. Na analise fatorial foi utilizado o método das
componentes principais para extrair fatores. Através desta, foi verificado que se devem reter dois

fatores, por apresentarem valores proprios superiores a um.
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Valores proprios

Numero de fatores
Figura 10: Scree Plot para extracéo de fatores.

Fonte: Elaboracéo propria.

A porcentagem da variancia explicada por esses dois fatores, no caso, 44,691% e 13,027%, mostra
a quantidade de variabilidade nos dados dos itens que é explicada por cada fator. O valor préprio,
por sua vez, é uma medida de qudo bem os fatores representam os itens originais. Esses resultados
sugerem que esses dois fatores capturam parte significativa da informacdo contida nos itens
originais, permitindo uma compreensdo mais simplificada das respostas dos participantes em

relagéo aos aspectos avaliados.

Tabela 23: Determinantes para satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento.

ltens Fatores
Fator 1 Fator 2

Satisfagdo com os precos dos produtos e servigos. 0,847

A organizacdo do evento correspondeu as expectativas. 0,688

Satisfagdo com os precos praticados com a comida e bebida. 0,896

O espacgo onde se realiza o evento correspondeu as expectativas. 0,679

O evento proporcionou um maior conhecimento sobre o concelho de Braganca. 0,625

O concelho de Braganga correspondeu as expectativas. 0,845

A sinalética do evento foi adequada. 0,565

A capacidade de estacionamento é suficiente. 0,450

% Variancia explicada 44,691 13,027

Valor préprio 3,575 1,042

Fonte: Elaboracao propria.
De acordo com o resultado obtido, foram extraidos os seguintes fatores:

Primeiro fator: Por ser relacionado com os aspectos referentes a organizacéo do evento, este fator
foi apelidado como Fator Organizacdo. Este fator apresentou ser o mais representativo, explicando
44,70% da estrutura de dados, assim como apresenta uma carga fatorial de cinco itens. Conclui-se
gue este fator € o que revela maior importancia. Para Gomes e Boroto (2018), j& ndo € mais
suficiente apenas oferecer produtos sem um planejamento mercadoldgico adequado a realidade do
ponto comercial e publico-alvo. Todo produto e servico devem ser expostos em condicdes
competitivas e atraentes. As analises de espaco fisico, visual, sonora e aromatica nao estéo restritas

a grandes investimentos. Muitas vezes sdo necessdrias pequenas alteracdes que facam os clientes
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se sentirem confortaveis e comprem nao somente pelo preco, mas pelo acolhimento visual e

superacao de expectativas.

Segundo fator: Constituido pelos itens associados aos gastos necessarios para aproveitamento do
evento, como, estacionamento, compra de produtos e servigos, bem como a compra de comidas e
bebidas, este fator foi apelidado como Fator Gastos. Este fator responsabiliza-se por 13,03% da

estrutura dos dados e contém uma carga fatorial de trés itens.

De acordo com Sousa et al. (2014), a decisdo do consumidor é tomada levando em consideracao
necessidades utilitarias e fatores relacionados ao prazer. Desta forma, o empreendimento precisa
unir elementos tangiveis e intangiveis para atracéo do cliente. E fundamental que seja ofertado um
preco atrativo e uma variedade de produtos, mas, além disso, € preciso que o atendimento cumpra
uma funcéo de relacionamento pessoal, superando a simples relacdo do cliente com a empresa e
possibilitando a criacdo de conforto no ambiente, tanto para os consumidores quanto para 0s
colaboradores.

Neste sentido, é possivel afirmar que as determinantes satisfacdo com a experiéncia vivenciada no
evento observadas neste estudo séo fatores relacionados com a organizagdo do evento, em

conjunto com a percep¢ao sobre 0s gastos necessarios para participar do evento.

Estes resultados demonstram o atendimento ao objetivo especifico “Os: Identificar as

determinantes da satisfacdo com a experiéncia vivenciada no evento.”

4.4 Andlise de Clusters

Como ultimo método de andlise a ser apresentado por este trabalho, optou-se pela analise de
Clusters, por meio das caracteristicas sociodemograficas e profissionais dos respondentes. Para
tal, foi utilizado o método hierarquico de agrupamento recorrendo ao método de Ward (1963). Desta

analise foi possivel extrair trés Clusters, apresentados na Tabela 24.

Os trés grupos identificados possuem participantes maioritariamente residentes do concelho de
Braganga, estdo entre 18 a 25 anos e sdo a maior parte do sexo feminino. Os visitantes dos trés
grupos em maioria foram ao evento acompanhados. Em relacdo as diferencas que contrastam os
grupos, estdo principalmente relacionadas as habilitagdes literarias, a situacdo profissional e ao
grupo que acompanha ao evento, conforme descrito a seguir.

Cluster 1 (n=61): Este Cluster foi nomeado como Visitantes Estudantes. Este grupo possui um certo
equilibrio entre habilitacdes literarias do Ensino secundario (49,2%) e Ensino superior (45,9%),
sendo predominante o Ensino secundario. Quanto a situacéo profeissional, a maior parte deste
grupo se declarou como estudante (52,5%) e em segundo lugar por empregados por conta de
terceiros (34,4%). Os visitantes deste grupo informaram estar predominantemente acompanhados
(83,6%).

Cluster 2 (n=128): Este Cluster foi nomeado como Visitantes de Diversidade Ocupacional. Neste
grupo ha uma distribuicdo mais ampla de faixas etarias, sendo mais representativos os individuos

entre 18 e 25 anos (46,1 %) e entre 26 e 35 anos (21,9%). Ha uma predominancia de habilitacdes
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literarias referentes ao Ensino superior (52,3%), seguido pelo Ensino Secundario (40,6%). Quanto
a ocupacdo, ha um equilibrio entre estudantes (41,4%) e trabalhadores por conta de terceiros

(40,6%). A maior parte dos visitantes deste grupo foram acompanhados por amigos.

Cluster 3 (n=30): Este Cluster foi nomeado como Visitantes Empregados por Conta de Terceiros.
Este grupo possui em sua maioria habilitacdes literarias até Ensino superior (60%) e é empregada

por conta de terceiros (50%). Foram em maioria acompanhados por esposa/marido, filhos e outros.

Estes resultados demonstram o atendimento ao objetivo especifico “Oq: Identificar o tipo de

visitante que se desloca até a feira”.

Tabela 24: Caracterizacé@o sociodemografica e profissional através da andlise de Clusters.

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Variaveis Alternativas de resposta (n=61) (n=128) (n=30)

n % n % n %
Residente do Sim 39 639 86 672 19 633
E?;;g'r?;ade N&o 22 361 42 328 11 36,7
Entre 18 e 25 anos 34 55,7 59 46,1 16 53,3

Entre 26 e 35 anos 16 26,2 28 21,9 6 20

Idade Entre 36 e 45 anos 3 4,9 19 148 3 10
Entre 46 e 55 anos 2 3,3 16 12,5 3 10

56 anos ou mais 6 9,8 6 4,7 2 6,7
Sexo Feminipo 38 62,3 76 59,4 17 56,7
Masculino 23 37,7 52 40,6 13 43,3

N&o completou o 1.° ciclo do Ensino béasico 1 1,6 0 0,0 0 0,0

S Ensino basico - 1° ciclo ou 2° ciclo 0 0,0 4 3,1 0 0,0
napiitacoes Ensino basico — 3° ciclo 2 33 5 39 1 33
Ensino secundario 30 49,2 52 40,6 11 36,7

Ensino superior 28 45,9 67 52,3 18 60

Domeéstico(a) 2 3,3 1 0,8 0 0,0

Desempregado(a) 2 3,3 9 7 0 0,0
Situagsio profissional Estudante 32 52,5 53 41,4 13 43,3
Reformado(a) 1 1,6 2 1,6 2 6,7

Empregado(a) por conta de terceiros 21 344 52 40,6 15 50

Empregado(a) por conta prépria 3 4,9 11 8,6 0 0,0
Foi ao evento Sim 10 16,4 18 14,1 5 16,7
sozinho(a) Nao 51 83,6 110 859 25 83,3
Acompanhado(a) por Sim 17 33,3 29 264 5 20,0
esposa/marido Néao 34 66,7 81 73,6 20 80,0
Acompanhado(a) por Sim 51 100,0 8 7,3 1 4,0
filho(s) Nao 0 0,0 102 92,7 24 96,0
Acompanhado(a) por Sim 4 7,8 21 191 6 24,0
familiares Nao 47 92,2 89 80,9 19 76,0
Acompanhado(a) por Sim 34 66,7 56 43,8 12 40,0
amigos Nao 17 33,3 54 42,2 13 43,3
Acompanhado por Sim 2 4,2 11 102 3 12,0
outro Nao 46 95,8 97 89,8 22 88,0

Fonte: Elaboracao propria.

4.5 Principais Resultados

No presente subtdpico apresentam-se os principais resultados tendo por base toda a analise

efetuada anteriormente (Tabela 25).
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Tabela 25: Principais resultados do estudo.

Hipotese de investigacao e Objetivos especificos

Resultado

HI;: Existem diferencas por variaveis sociodemogréficas e
profissionais relativamente a variavel latente satisfagcdo com a
experiéncia vivenciada no evento.

HI,: Existem diferencas por variaveis sociodemogréficas e

profissionais relativamente a variavel latente lealdade com o evento.

Hls: Existem diferencas por variaveis sociodemogréficas e
profissionais relativamente a variavel latente motivagdo para
participar do evento.

Hl,: As variaveis latentes satisfagdo com a experiéncia vivenciada
no evento, lealdade com o evento e motivagéo para participar do
evento encontram-se positivamente correlacionadas.

Hls: Existe uma relacdo positiva entre o nimero de dias que
participou ou participa do evento na presente edigdo com as
variaveis latentes satisfacéo, lealdade e motivacéo.

Hls: Existe uma correlagdo inversa entre o nimero de vezes total
que ja participou do evento com as variaveis latentes satisfagao,
lealdade e motivacao.

HI;: Os itens da satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento
encontram-se relacionados, positivamente, com a satisfacéo global.

Hlg: Os itens da lealdade com o evento encontram-se relacionados,
positivamente, com a lealdade global.

Hlg: Os itens da motivagéo para participar do evento encontram-se
relacionados, positivamente, com a motivagao global.

O;: Caracterizar o perfil sociodemogréafico e profissional do visitante
do evento.

O,: Avaliar a satisfacdo com a experiéncia vivenciada pelo visitante
no evento, a lealdade com o evento e motivagdes para participar do
evento.

Og3: Avaliar a quantidade de dias participados e as formas de
alojamentos utilizados durante os dias do evento.

Oq: Investigar quais fontes de informacéao utilizadas para divulgacéo
do evento tiveram maior impacto para os visitantes.

Os: Indagar sobre o histérico de visitas em edi¢gbes anteriores.

Oe: Estimar as despesas realizadas por cada visitantes com
refeicdes, compras para consumo proprio e lembrancas.

Oy7: Investigar as sugestdes para melhoria do evento.

Og: Identificar as determinantes da satisfagdo com a experiéncia
vivenciada no evento.

Oq: Identificar o tipo de visitante que se desloca até a feira.

Nao existem diferencas por variaveis sociodemogréficas
e profissionais relativamente a satisfacdo com a
experiéncia vivenciada no evento.

Nao existem diferencas por variaveis sociodemogréficas
e profissionais relativamente a satisfagdo com a
lealdade com o evento.

N&o existem diferencas por variaveis sociodemogréficas
e profissionais relativamente a satisfacdo com a
motivagdo para participar do evento.

As variaveis latentes satisfacdo com a experiéncia
vivenciada no evento, lealdade com o evento e
motivagdo para participar do evento encontram-se
relacionadas.

Existe uma relacéo relativamente fraca e positiva, entre
0 nimero de dias que participa do evento na presente
edicdo com a satisfacao, lealdade e motivagéo.

Existe uma relacéo relativamente fraca e inversa, entre
0 nimero de vezes total que ja participou doo evento
com a satisfacéo, lealdade e motivacao.

Os itens da experiéncia vivenciada no evento
encontram-se relacionados, positivamente, com a
satisfacdo global.

Os itens da lealdade com o evento encontram-se
relacionados, positivamente, com a lealdade global.

Os itens da motivagao para participar do evento
encontram-se relacionados, positivamente, com a
motivacéo global.

A maior parte dos visitantes residem em Braganca,
estdo na faixa etaria entre 18 e 25 anos, séo do sexo
feminino, possuem habilitagdes literarias até o ensino
superior e sdo estudantes.

O nivel de satisfagdo com a experiéncia vivenciada no
evento € moderado a alto; a lealdade com o evento &
alta e a motivagao para participar do evento é
consistente e positiva.

A maior parte dos respondentes participou um dia do
evento e o tipo de alojamento mais utilizado pelos
visitantes que passaram mais de um dia foi habita¢&o
propria.

As fontes de informagao para divulgacéo do evento com
maior impacto foram os familiares ou amigos, seguido
por internet e redes sociais.

A maior parte dos respondentes estavam participando
pela primeira vez do evento.

A maior parte dos visitantes pretende gastar até
dezenove euros em cada uma das trés categorias
indagadas.

As sugestdes mais mencionadas estéo relacionadas
com o aumento da divulgagéo da feira e melhorias no
estacionamento

Foram extraidos dois fatores: Fator Organizacional,
relacionado a infraestrutura e instalacdes, bem como
aspectos gerais da organizagdo e o Fator Gastos,
constituido pelos itens associados aos gastos
necessarios.

Identificados trés tipos de visitantes. Visitantes
Estudantes, Visitantes de Diversidade Ocupacional e
Visitantes Empregados por Conta de Terceiros.

Fonte: Elaboracao propria.
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A Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato em Braganca € um evento de grande importancia
social e econbmica para a cidade e sua populagdo, bem como para o turismo local. Apesar de sua
relevancia, existem poucos estudos que analisam o impacto deste evento no turismo do municipio
e as estratégias de marketing de eventos utilizadas. Assim, esta pesquisa buscou analisar o impacto
da Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato no turismo local, com énfase nas estratégias de

marketing de eventos utilizadas.

Para a recolha da informacéo pretendida, optou-se pela utilizagdo de um inquérito por questionario,
aplicado aos visitantes da Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato entre os dias 03 a 07 de
maio de 2023. A amostra neste estudo constituiu em 222 respostas ao instrumento de recolha de
dados. Foram identificados principalmente trés tipos de visitantes. Em relacéo ao local de residéncia,
a maioria dos participantes é proveniente do Concelho de Braganca. Quanto a faixa etéria, o grupo
mais significativo € composto por individuos entre 18 e 25 anos, representando metade da amostra.

Em relacdo ao sexo, a amostra é predominantemente inclinada para o feminino. No que se refere
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as habilitacdes literarias, a maioria possui Ensino superior, seguido pelo Ensino secundario. Quanto
a situacdo profissional, a maior parte dos participantes estao distribuidos entre estudantes e
empregados por conta de outro. No que diz respeito a participagdo no evento, a maioria dos

participantes foi acompanhada.

A média de satisfagcao geral com a experiéncia vivenciada no evento esta em um nivel considerado
moderado a alto, apesar de existirem algumas areas especificas que podem exigir atencdo para
futuras melhorias. A lealdade dos participantes em relacao ao evento e ao concelho de Braganca é
extremamente alta, demonstrando uma forte orientacdo para a recomendacéo e retorno, o que
reflete uma experiéncia altamente satisfatéria para a maioria dos participantes. A média das
respostas sobre a motivacdo para participar do evento sugere que, em geral, os participantes

apresentaram uma motivacao consistente e bastante positiva para comparecer ao evento.

As correlagBes entre as trés variaveis latentes investigadas (satisfacdo, lealdade e motivacao),
mostraram que as pessoas que desfrutam mais do evento tendem a ser mais leais e comprometidas
com ele; uma boa experiéncia no evento estd associada a um nivel razoavel de motivagédo para
participar novamente ou continuar engajado no evento e pessoas mais leais ao evento tendem a ter

um nivel razoavel de motivacé@o para participar novamente ou continuar engajadas no evento.

Nos itens referentes a correlacao entre as trés variaveis latentes (satisfacdo, lealdade e motivagéo)
e numero de vezes que pretende participar do evento e niUmero de vezes total que ja participou do

evento em outras edi¢Bes, foram constatadas correla¢des significativas, porém, moderadas e fracas.

Ao ser realizada a andlise fatorial exploratdria, foram extraidos dois fatores: Fator Organizacional,
relacionado a infraestrutura e instalacdes, bem como aspectos gerais da organizacdo e o Fator
Gastos, constituido pelos itens associados aos gastos necessarios para aproveitamento do evento,
como por exemplo, estacionamento, compra de produtos e servicos, bem como a compra de
comidas e bebidas. Neste sentido, é possivel afirmar que as determinantes experiéncia vivenciada
no evento observadas neste estudo sdo fatores relacionados com a organizacdo do evento, em

conjunto com a percepcao sobre 0s gastos necessarios para participar do evento.

Na analise por Clusters, os grupos encontrados foram nomeados como Visitantes Estudantes,
Visitantes de Diversidade Ocupacional e Visitantes Empregados por Conta de Terceiros. Os trés
Clusters identificados possuem participantes maioritariamente residentes do concelho de Bragancga,
estdo entre 18 a 25 anos e sdo a maior parte do sexo feminino. Os visitantes dos trés grupos em
maioria foram ao evento acompanhados. Em relacao as diferengas que contrastam o0s grupos, estao
principalmente relacionadas as habilitagGes literarias, a situacdo profissional e ao grupo que

acompanha ao evento.

Ao final da pesquisa, foi possivel alcancar o objetivo geral e objetivos especificos deste trabalho. Os
resultados permitiram identificar o publico participante da Feira das Cantarinhas e Artesanato, bem
como compreender 0s impactos na experiéncia, lealdade e motivacdo desse publico em relacdo ao
evento. Foi possivel destacar a importancia de eventos como este no contexto do turismo local,

demonstrando sua capacidade de atrair visitantes, promover o patriménio cultural e impulsionar a
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economia regional. A interseccdo entre marketing, cultura e turismo evidencia a importancia de
estratégias inovadoras para fortalecer esses eventos e potencializar seu impacto na comunidade

em que se realiza.

No decorrer deste estudo, algumas limitagdes foram identificadas. Uma delas se relaciona a
disponibilidade limitada de dados histéricos ou informag6es detalhadas sobre os impactos diretos e
indiretos que o evento proporciona para o municipio de Braganca. Além disso, o questionario foi
aplicado com os visitantes do evento, sem classifica-los como turistas ou néo, e este é um fator
importante para a percecao dos respondentes. Outra limitacdo é a dependéncia de informacdes

autorrelatadas dos participantes, o que pode introduzir certos vieses.

Com base nos resultados e nas limitagbes encontradas, ha diversas oportunidades para
investigacdes futuras. Tal como aprofundar o estudo no impacto econémico direto e indireto das
feiras na regido, o que pode fornecer uma visdo mais abrangente de sua importancia na economia
local. Além disso, explorar estratégias de marketing inovadoras, como o uso de tecnologias ou
abordagens de marketing digital, para aprimorar a promocéo e o alcance desses eventos, atraindo

diferentes publicos e fortalecendo sua sustentabilidade a longo prazo.
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Anexos

Anexo A Questionario aos visitantes da Feira das Cantarinhas e
Artesanato de 2023

Questionario aos visitantes — Feira das Cantarinhas e Feira do Artesanato (03 a 07
de maio de 2023)

O presente estudo tem como principais propositos: conhecer o perfil dos visitantes da Feira das
Cantarinhas e Feira do Artesanato, as suas percep¢des sobre o evento, informagdes sobre o consumo
e estimativa média de gastos relativos ao evento que visitam.

Este questionario € anénimo e todas as informacgdes que prestar sédo confidenciais.

Solicitamos a sua generosa colaboragdo no preenchimento deste questionario para realizacdo do
presente estudo.

INSTRUGOES PARA PREENCHIMENTO DO QUESTIONARIO:

1. Leia, por favor, todas as questdes antes de responder;
2. Responda a todas as questdes com o maximo de sinceridade;
3. Nao deixe nenhuma questao por responder, pois deixara de ter interesse para o estudo.

Muito obrigada pela sua colaboracao!

Renata Goncalves Machado

1. Perfil Sociodemografico

1.1 Local de residéncia:

Concelho de Braganca

Outro concelho de Portugal
Qual?

Estrangeiro

Qual pais?

1.2 ldade:

Entre 18 e 25 anos
Entre 26 e 35 anos
Entre 36 e 45 anos
Entre 46 e 55 anos
56 anos ou mais

1.3 Sexo:

Feminino
Masculino

1.4 Habilitagdes literarias (Nivel de estudos mais elevado que completou):

Nao chegou a completar o 1.° ciclo do Ensino basico (42 classe
antiga)

Ensino bésico - 1° ciclo ou 2° ciclo

Ensino bésico — 3° ciclo

Ensino secundério

Ensino superior
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1.5 Situagéo profissional:

Domeéstico(a)

Desempregado(a)

Estudante

Reformado(a)

Empregado(a) por conta de outrem

Empregado(a) por conta prépria

1.6 Encontra-se a participar no evento:

Sozinho(a)

Acompanhado(a)

Se respondeu acompanhado(a), informe com quem:

Esposa/Marido Filho(s) Familiares Amigos

Outro

| Numero total de pessoas que o(a) acompanhou |

2. Satisfagdo com a experiéncia vivenciada no evento

2.1 Numa escala de 1 a 5 pontos, em que 1 (Discordo totalmente) e 5 (Concordo totalmente), responda
as seguintes questdes assinalando com um X a op¢ao que considere mais adequada a sua opinido.

Nem Nao
Discordo Discordo Concordo, Concordo Concordo | responde
totalmente . totalmente /
Nem Discordo =
Nao sabe

Estou satisfeito(a) com os
precgos dos
produtos/servicos

A organizacéo do evento
correspondeu as minhas
expectativas

Estou satisfeito(a) com os
pregos praticados com a
comida e bebida

O espaco onde se realiza o
evento correspondeu as
minhas expectativas

O evento proporcionou um
maior conhecimento sobre
o concelho de Braganca

O concelho de Braganca
correspondeu as minhas
expectativas

A sinalética do evento foi
adequada

A capacidade de
estacionamento é
suficiente
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3. Lealdade com o evento

3.1 Indigue o grau de concordancia em relagédo as seguintes afirmacdes.

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
Concordo,

Nem Discordo

Concordo

Concordo
totalmente

N&o
responde
/
N&o sabe

Estou satisfeito(a) com
este evento

Pretendo recomendar o
evento a familiares, amigos
e outros

Pretendo regressar
novamente a este evento

Pretendo recomendar a
visita ao concelho de
Braganca a familiares,

amigos e outros

Pretendo regressar ao
concelho de Braganca

4. Motivagao para participar do evento

4.1 Ira permanecer ou permaneceu mais do que um dia no evento? (Se a resposta for ndo, passa a

guestdo n.° 5)

Sim

Nao

N&o responde/Nao sabe

4.2 Quantos dias pretende participar ou j& participou no evento?

1 dia

2 dias

3 dias

4 dias

5 dias

4.3 Indique o tipo de alojamento que utilizou ou esté a utilizar durante o evento:

Alojamento local

Hotel

Turismo rural

Campismo

Casa de familiares

Casa de amigos

Habitacdo propria

Outro.
Qual?

5. Indique o(s) meio(s) de informacdo através dos quais tomou conhecimento do evento. (Podera
assinalar mais de uma opgéao)

Familiares ou
amigos

Internet, redes
sociais

Panfletos, cartazes

Jornais

Comunicagéo
social

Qutdoor

Outro(s).
Qual(is)?
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6. Em relagcdo aos motivos que o(a) trouxeram para o0 evento, indique o grau de concordéancia
relativamente as seguintes afirmagdes utilizando a escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo

Totalmente).

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
Concordo,
Nem Discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Nao
responde
/
N&o sabe

Conhecer os produtos
tradicionais

Aumentar o conhecimento
sobre a cultura local

Conhecer culturas
diferentes

Conviver com amigos

Conviver com familiares

Conhecer outras pessoas

7. Niumero de vezes que ja participou do evento (incluindo essa):

Vezes |

8. Assinale com um X a op¢ao mais adequada atendando ao valor médio (euros) que esta a pensar em
gastar ou que ja gastou no evento (em EUR).

Até 19

20a39

40 a 59

60 a79

80 ou mais

Responde/
N&o Sabe

Nao

Comida e/ou bebidas
consumidas no local do
evento

Compras para consumo
proprio. (ex: Produtos de
artesanato; Produtos
alimentares; Roupa;
Calcado...)

Lembrancas/Ofertas

Outros. Quais?
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Muito obrigada pela colaboragao!




