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Resumo: Tem-se como objetivo do trabalho conhecer os fatores que influenciam a satisfagdo de
qualidade em um evento em Brasilia. O evento escolhido foi a festa Surreal, realizada pela R2
Produgoes em Brasilia no més de abril de 2017, para isso utilizou-se de instrumento inicial de
pesquisa o modelo SERVQUAL, o qual tem o intuido de analisar fatores de influéncia no sucesso
de eventos. O tipo de estudo foi exploratorio. O estudo contou com a aplicagdo de questionario com
102 respostas vdalidas, a analise foi realizada estatisticamente com auxilio de softwares como
Microsoft Excel e Smat Partial Least Square (SPLS), afim de realizar um modelo baseado em
equagoes estruturais que gerasse resultado e fosse possivel analisar os fatores de influéncia na
satisfagdo do cliente em tal evento. Os resultados revelam que a satisfagdo pode ser predita em
67,3%, e o valor percebido em 39,9%. Entre os fatores a Expectativa é o que mais influencia a
satisfagdo no evento “Surreal”, com 0,833 graus de influéncia.

Palavras-chaves: Festa;, SERVQUAL; Brasilia; modelo de equagoes estruturais, satisfa¢do,
Evento.

1. INTRODUCAO

E crescente a competitividade no mercado e, por esse motivo, a qualidade tem se tornado um
requisito fundamental para o sucesso de uma organizacao, seja no ambito de produgdo de bens, ou
no ambito de prestacdo de servigos. A esfera de prestacdo de servigos tem apresentado grande
expansao e compreender a qualidade de servigos prestados ¢ empreender esforcos na mensuracao
qualidade. Uma das primeiras iniciativas nessa area foi dado por Gronroos (1984), quem
desenvolveu uma das primeiras escalas de qualidade em servigos. Em 1988, Parasuraman et al.
completaram o desenvolvimento do modelo SERVQUAL, o qual se baseia na avaliacdo de
dimensdes da qualidade para servicos. Segundo Miguel e Salomi (2004), esse ¢ um dos principais
modelos de mensuragdo de qualidade em servigos e, por este motivo, ¢ o modelo utilizado neste
estudo.

Clientes de eventos de entretenimento, assim como os de outras esferas, possuem expectativas
que precisam ser atendidas, para que a percepcao de qualidade deste tipo de servico seja
considerada positiva. A festa Surreal, a qual acontece em Brasilia, ¢ um exemplo de evento de alta
estimacdao e prego, sendo ainda mais importante o esfor¢o de entender a expectativa de seus
frequentadores.

Isso nos faz chegar ao questionamento principal deste estudo: quais fatores implicam na
percepcao de qualidade do evento Surreal de Brasilia?

Assim, o objetivo geral deste estudo € conhecer os fatores que influenciam a satisfacdo de
qualidade em um evento em Brasilia.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Eventos

O mercado de eventos ¢ uma economia que vem apresentando rapido crescimento durante as
ultimas décadas. De acordo com Zucco et al. (2013), a participagdo em eventos estimula
experiéncias diferentes e enriquecedoras, tanto no ambito emocional quanto social. Segundo Melo
Neto (1998), um evento deve ser marcante, cheio de sensacdes, gerador de emogdes e bem
divulgado. Para Britto e Fontes (2002), um evento ¢ a soma de esforcos e agdes planejadas, cujo
objetivo ¢ alcancar resultados definidos junto ao seu publico-alvo.

De acordo com as defini¢cdes apresentadas, percebe-se que um evento nao se trata apenas de um
acontecimento, mas sim de uma série de agdes direcionadas a um objetivo previamente
estabelecido, contribuindo com as experiéncias de seu publico.

O mercado de eventos contribui significativamente com a economia através da geragdo de
empregos ¢ desenvolvimento de novos setores. Em sua organizagdo e execugdo, envolve-se
empresas de areas como logistica, sonoplastia, decoracdo e prestadores de servigos. Para Da Silva
(2012), esse envolvimento impulsiona a economia local e regional. De acordo com Britto ¢ Fontes
(2012), um modo de avaliar o evento ¢ a aplicagdo de questionarios junto aos participantes. Essas
informacodes gerardo dados quantitativos que facilitarao a analise de dados.

O planejamento e execugdo de um evento ¢ caracterizado como prestagdao de servico. Para Dias
(2003), servico ¢ um bem intangivel, podendo ser entendido como uma agdo ou um desempenho
que cria valor por meio de uma mudanga desejada no cliente ou em seu beneficio. Lovelock e
Wright (2001), afirmam que servigo ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.

2.2 Qualidade Percebida

Para Moretti et al. (2013) a boa qualidade do servico tem importancia fundamental na
organiza¢do de um evento, principalmente para a sua sobrevivéncia a longo prazo.

Segundo Gianesi e Corréa (1994), a qualidade percebida em servigcos pode ser definida como a
avaliacdo que o cliente faz do servico, durante ou apos o término do processo. Esta avaliagdo se da
pela comparagao entre o que o cliente esperava e o que ele percebeu do servigo prestado.De acordo
com Chen et al. (1994), a percep¢ao da qualidade em servigos ¢ diferente da qualidade de bens
fisicos, pois em uma envolve-se um maior nivel de abstracdo em lugar de atributos especificos do
bem fisico; e na outra, os consumidores realizam julgamento sem relagao a qualidade do servigo
baseando-se, majoritariamente, em critérios subjetivos.

2.3 Valor Percebido

Segundo Zeithaml (1988), o valor percebido ¢ a avaliacao total do consumidor sobre a utilidade
de um produto, baseada em percepgdes do que € recebido e do que ¢ dado. Para Dominguez (2000),
a compreensao do conceito de valor percebido, do seu papel de grande impulsionador da lealdade
dos clientes e, consequentemente, da lucratividade das organizagdes, ¢ um passo relevante na
cultura empresarial atual.
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Ainda, segundo Dominguez (2000), uma gestdo efetiva do valor percebido e da lealdade dos
clientes, ¢ uma poderosa ferramenta estratégica, que se mostra adequada aos cendrios atuais de
hipercompetitividade e de constantes mudancas do ambiente, do consumidor e das proprias
empresas.

2.4 Satisfacao

Como afirma Oliver (1997), a satisfacdao ¢ a avaliagdo de uma caracteristica de um produto ou
servico que ira atingir um determinado nivel de prazer, proporcionado pelo seu consumo. Segundo
Rese (2003), a satisfacdo do cliente deve ser compreendida sob a relagdo confirmagdo-
desconfirmagdo: quanto mais as expectativas do cliente sdo excedidas pelas suas experiéncias,
maior a satisfacao do cliente.

Para Moretti et al. (2013), a medida que as expectativas dos clientes sdo atendidas com servigos
adequados, a qualidade se torna evidente e o conceito de satisfagdo cresce entre os consumidores. O
crescimento continuo da competitividade tem feito com que a qualidade, a aparéncia do servigo e do
produto, e o preco sejam cada vez mais parecidos, trazendo a necessidade de maior criatividade
para inovar e diferenciar.

Segundo Dantas (2007), uma das condigdes iniciais para compreender a satisfagdo dos clientes ¢
tentar entender as suas necessidades. Se ndo se pode compreender as necessidades do cliente,bem
como seus niveis de satisfagdo, nao sera possivel tomar as decisdes necessarias para iniciar as
mudancas e melhorias na organizacdo.Para Herrington (1999), uma iniciativa relacionada a
qualidade que nao esteja diretamente ligada a satisfagdo do cliente ndo sera util e estara condenada
ao fracasso.

2.5 Expectativa

Segundo Deming (1990), o conhecimento das expectativas do cliente constitui-se no principio
fundamental da qualidade.Para Lovelock e Wright (2001), a qualidade de um servigo ¢ resultado da
avaliacdo dos clientes a partir de um julgamento baseado em algum padrao que existia antes da
experiéncia de servico.

Segundo Moretti et al. (2013), as expectativas sdo pensamentos que criam um padrao de
referéncia para o julgamento do consumidor. Quando os resultados sdo diferentes do padrao
previsto, ocorre a desconfirmagdo. Se o resultado for melhor do que esperado, a desconfirmacgao
serd positiva; se for pior do que o esperado ocorre a desconfirmagdo negativa, cuja tendéncia ¢ a
geracao de insatisfagdo. Varios trabalhos (CORREA e CAON, 2002; ZEITHAML e BITNER,
2003), evidenciam que, para os organizadores de eventos e festivais, ¢ certo que o processo de
avaliacdo da qualidade do servico que o cliente faz ¢ fungdo de suas expectativas, ou qualidade
esperada e de sua percepcao do servico, ou qualidade experimentada.

3. MODELO E HIPOTESES

Para desenvolvimento do estudo adaptou-se o modelo proposto por Moretti, Santos e Knihs
(2013), baseado da escala SERVQUAL adaptada a eventos.
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Figura 1: Modelo de Equagao Estrutural (Fonte: Elaboragdo propria. Adaptada de Moretti, Santos e
Knihs; 2013)

Seguindo o0 modelo adaptado de Moretti, Santos e Knihs(2013) as hipoteses formuladas sao:

Hi: quanto mais forte for a dimensao da tangibilidade maior sera a qualidade percebida.

Hj,: quanto mais forte for a dimensao da confiabilidade maior sera a qualidade percebida.

Hs: quanto mais forte for a dimensao do atendimento maior sera a qualidade percebida.

Hy: quanto mais forte for a dimensao da seguranca maior serd a qualidade percebida.

Hs: quanto mais forte for a qualidade percebida maior sera o valor percebido.

He: quanto mais forte for a qualidade percebida maior sera a satisfacao.

H7: quanto mais forte for a expectativa maior sera a qualidade percebida.

Hs: quanto mais forte for a expectativa maior sera o valor percebido.

Hy: quanto mais forte for a expectativa maior sera a satisfagao.

Hjo: quanto mais forte for o valor percebido em relagdo a expectativa maior sera a satisfagao.

4. METODOLOGIA

Este estudo foi do tipo exploratorio. O local da pesquisa foi a cidade de Brasilia. O objeto de
estudo foi a festa Surreal, um evento realizado para as classes A e B. O instrumento de coleta de
dado foi questionario aplicado a 102 pessoas. Entre os questiondrios validados, 59 eram homens, 40
eram mulheres ¢ 3 marcaram a opg¢ao outros, no ambito de renda familiar mensal total, 55,9%
possuiam renda acima de R$40.000,00, 13,7% possuiam uma renda entre R$30.001,00 até
R$40.000,00 e 30,4% uma renda abaixo de R$30.000,00, analisando a fonte de informagao percebe-
se que 57% obteve a informacdo sobre o evento em redes sociais, 41,2% revelou ter obtido a
informagdo sobre o evento com amigos ou parentes e 2,9% em noticias na televisdo ou radio. A
amostra foi de conveniéncia.
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5. RESULTADOS E CONISDERACOES FINAIS

Antes de apresentar os resultados do modelo € necessario garantir que o mesmo € confidvel e
valido, para isso se realizam testes por meio de indices estatisticos.

5.1 Confiabilidade Individual

De acordo com os resultados obtidos no modelo testado, os indicadores PS5, E6, E15, E11, P3,
E12, E14, P1, SAT4, P7, E3, E1, E9, E10, E4, E13 e E2 nao possuiam confiabilidade suficiente, ou
seja, ndo possuiam valores acima de 0,707, segundo Ramirez e Mariano et al. (2014) ¢ o necessario
para possuir uma credibilidade suficiente e mostrar qualidade na pergunta, esse processo ¢
denominado depuragdo do item, segundo Chin (1998).Acredita-se que os itens P5 (O perfil dos
frequentadores da festa Surreal varia de acordo com o show e atragdes musicais), P3 (A lotagdo da
festa Surreal depende do valor do ingresso), P1 (A lotacdo da festa Surreal depende do show e
atracdoes musicais) ¢ P7 (O tempo de atendimento nos bares da Surreal depende da lotagao do
evento) foram excluidos por ndo apresentarem tanta relevancia nesse tipo de evento e nao
mostrassem relevancia no momento do preenchimento do questionario.

Com relagdo aos itens de expectativa, E15 (Nao gosto de ir sozinho a festa Surreal), E11 (Gosto
de ir a festa Surreal em grupo), E14 (Ir a festa Surreal com alguém ¢ sempre mais divertido do que
ir s6), E13 (Quando vou a festa Surreal, gosto de conhecer novas pessoas), E3 (Gosto de
experimentar diferentes costumes e culturas que nao fazem parte do meu ambiente na festa Surreal),
E1 (Espero ver coisas novas quando vou a festa Surreal), E2 (Gosto de sentir um clima de aventura
(descoberta) como parte da experiéncia da festa Surreal), E10 (Participo a festa Surreal para aliviar
a chatice do dia a dia), E9 (Gosto de ir a festa Surreal para reduzir a tensdo, ansiedades e
frustragdes), E6 (Nao planejo minha ida a festa Surreal em detalhes porque isso tira alguns
elementos inesperados) e E12 (Gosto de ir a festa Surreal para conviver e observar as pessoas que
frequentam) podem ter sidos excluidos por talvez serem repetitivos e confundirem os entrevistados.

O item SAT4 (A festa Surreal faz com que eu responda de uma maneira emocional) pode ter sido
excluido por talvez ser confuso e nao ter sido possivel expressar a sua real intengao.

5.2. Confiabilidade Composta, Validade Interna e Variancia Média Extraida.

A confiabilidade composta ¢ um indice da correlacao que existe entre os indicadores em relagao
a sua variavel latente, tal fator que ajusta a qualidade dos indicadores. De acordo com Nunnally
(1978) para que a pesquisa tenha validez ¢ necessario um valor acima de 0,7 para a confiabilidade
composta.Pode-se observar a seguir, Fig. (2), que os valores de confiabilidade composta sao
suficientes para cumprir os requisitos.

Fiabilidade composta

a—
0.9 a—

EXPECTATIVA Q. PERCEBIDA SATISFAGAO VALOR PERCEBIDO

Figura 2 — Confiabilidade Composta — (Fonte: Software SmartPLS 3.2.6 em junho de 2017)
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A validade interna tem o intuito de medir a confianca das variaveis latentes, se elas realmente
conseguem explicar o que se propoem. O VIF (inflagdo da variancia) expressa esse resultado que,
para Myers (1990), deve ser menor que 10. Foi realizado o teste de VIF e todas as varidveis
apresentaram valores menores que 2.

A variancia média extraida (AVE) revela o quanto os indicadores se correlacionam com apenas
a sua variavel. Segundo Ramirez e Mariano et al. (2014) os valores de AVE devem ser maiores ou
iguais a 0,5.

Pode-se observar a seguir, Fig.(3), que os valores da variancia média extraida sao suficientes
para cumprir os requisitos.

Variancia Média Extraida (AVE)

ancia Média Extraida (AVE)

EXPECTATIVA Q.PERCEBIDA SATISFACAD VALOR PERCEBIDO

Figura 3 — Variancia Média Extraida — (Fonte: Software SmartPLS 3.2.6 em junho de 2017)
5.3. Validade Descriminante

A validade descriminante representa o quanto uma um construto ¢ diferente dos outros. Este
indice deve ser calculado comparando as correlagcdes das outras varidveis com a raiz quadrada de
AVE. O valor da raiz quadrada deve ser superior as correlagdes das varidveis abaixo dela, pode-se

observar abaixo na Tab. (1) que tal analise foi cumprida.

Tabela 1 — Validade Discriminante — (Fonte: Extraida de software SmartPLS 3.2.6 em junho de

2017)
Expectativa Q. Percebida Satisfacao Valor Percebido
Expectativa 0,806
Q. Percebida 0,214 0,917
Satisfacao 0,803 0,046 0,814
Valor Percebido 0,144 0,631 -0,046 0,765

Analisando que o modelo possui os requisitos suficientes para cumprir os critérios de
confiabilidade e validade, pode-se afirmar que o modelo tem validade e o questionario também esta
validado, podendo-se assim realizar a valoragao do modelo estrutural.

5.4. Valoraciao do Modelo Estrutural

A valora¢ao de um modelo estrutural pode ser dividida em duas partes, a analise de R2, esse
responsavel pela forca de predicao do modelo e a analise do Beta, esse que representa o quanto uma
variavel independente influencia as variaveis dependentes. Para Falk e Miller (1992) para ser
considerada uma predi¢ao reveladora, acima de 0,2.
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Figura 4: Modelo final de equagdes estruturais (Fonte: Imagem extraida software SmartPLS 3.2.6
em junho de 2017)

A satisfagdo pode ser predita em 67,3%, e o valor percebido em 39,9%. Em relagdao aos Betas,
percebe-se que entre Expectativa e Satisfacdo ¢ o fator que mais influencia a satisfacao no evento
“Surreal”, com 0,833 graus de influéncia, o que torna valida a hipotese H9, de que a expectativa
influencia positivamente a satisfagdo. Se tratando do Valor percebido, explicada em 39,9%, a
variavel que mais influencia ¢ a Qualidade percebida com um grau de 0,629 o que confirma a
hipétese H5 de que a relagdo positiva entre essas varidveis. Também pode-se perceber que entre
Expectativa e Qualidade Percebida nota-se um beta de 0,214, o que aprova a hipotese positiva de
relacdo entre esses construtos, embora a qualidade percebida seja explicada em apenas 4,6%, sendo
assim pouco significante.

As hipdteses de influéncia positiva da Expectativa para o Valor Percebido, Valor Percebido para
Satisfagdao e Qualidade Percebida para satisfagdo ndo atingiram os valores de betas suficientes para
serem provadas por esse modelo.

Pode-se perceber que para o sucesso de uma festa ao estilo do evento “Surreal”, deve-se focar
em gerar uma grande expectativa nos frequentadores. Ou seja, atividades que surpreendam e a nao
divulgacdo de todas atividades ajudem neste momento. Diferente do que se pensa sobre a
necessidade de tangibilizar ao maximo o servigo para gerar confianga, em festas deste padrdo, o
consumidor aposta pela surpresa. Acredita-se que isso sO € possivel porque a festa ja possui uma
reputacao, fazendo com que o publico pague o valor pela surpresa que lhe serd revelada em seu
momento. Porém, na realizagdo da festa deve-se garantir uma boa tangibilidade, confiabilidade,
atendimento e seguranga a todos que estejam presentes, pois isto ird levar com que eles aumentem
sua qualidade percebida do evento, fator esse que também se relaciona com a expectativa, que por
sua vez aumenta a qualidade percebida.

Assim, o objetivo deste estudo foi conhecer os fatores que influenciam a satisfacao de qualidade
em um evento em Brasilia. Os resultados revelaram que a expectativa ¢ o fator mais relevante
quando se trata de satisfacdo em eventos como o “Surreal”. Caracteristicas da festa como as
atividades propostas que costumam oferecer altas emogdes e os elementos inesperados fazem do
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evento um sucesso. Para futuras pesquisas aconselha-se o estudo de outros eventos € em outras
localidades.
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