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Resumen:
							                           
Las investigaciones académicas sobre imagen de eventos han crecido en los últimos años. El conjunto de percepciones que un individuo tiene respecto de un evento puede ser interpretado como la imagen del mismo. Este artículo se propuso analizar la imagen de la “Fiesta de São João” realizada en la ciudad de Campina Grande según la percepción del visitante del evento. Se buscó investigar las relaciones entre las variables que forman la perspectiva del visitante y comprender cuál de las seis dimensiones de la imagen de un evento tiene mayor poder de explicación para la satisfacción del visitante. Esta investigación cuantitativa, de carácter exploratorio y descriptivo, utiliza el método científico y las técnicas de investigación bibliográfica y survey. A partir de estas técnicas de investigación se establecieron dos etapas, la primera contempló el relevamiento bibliográfico realizado en las bases de datos y revistas científicas; y la segunda, el estudio de campo realizado en el Parque do Povo. Se entrevistaron 516 individuos durante siete días en la edición 2014 de la Fiesta de São João. El análisis de los datos se realizó a partir de técnicas estadísticas descriptivas (frecuencia, media, moda, mediana y desvío patrón) y multivariadas (correlación de Pearson y regresión logística). Entre los principales resultados, la dimensión “beneficio” fue la mejor evaluada por los visitantes y las “instalaciones” obtuvieron las peores medias. Finalmente, los resultados presentados demuestran gran relevancia para los organizadores del evento, pues además de evaluar el perfil y la satisfacción de los visitantes, abordan aspectos de la imagen de la fiesta como un todo.
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Abstract:
						                           
The image of events is a growing subject of academic research. The series of perceptions that an individual has about an event can be interpreted as it's image. This study analyzes the image of the “Feast of São João” which takes place in Campina Grande, Paraíba, in the perceptions of visitors to the event. To do this, it was sought to investigate the relationships between the variables that form the perspective of the visitor and to understand which of the six dimensions of the image of an event have a greater power of explanation for the satisfaction of the visitor. This quantitative, exploratory and descriptive study uses the scientific method, and a literature review and survey as the research techniques. Two stages were established; first, a literature was carried out on databases and scientific journals, and secondly, field research conducted in the Parque do Povo. A total of 516 individuals were interviewed over the seven days of the Feast of São João, in its 2014 edition. The data analysis used descriptive statistical techniques (frequency, mean, mode, median, standard deviation) and multivariate techniques (Pearson’s correlation and logistic regression). Among the main results, the item "benefit" was the one that received the best assessment in the perception of visitors, while "facilities" were the one with the worst assessment. Finally, the results found are of great importance to the events organizers, as they evaluate the visitor profile and satisfaction, also addressing aspects of the event image as a whole.
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INTRODUCCIÓN


El turismo de eventos es un sector en expansión que representa uno de los segmentos más importantes del sector de servicios (Moreira & Batista, 2009). La promoción y captación de eventos ha sido una de las estrategias encontradas por los destinos turísticos para disminuir los efectos de la estacionalidad, que propicia el uso de los equipamientos turísticos y la difusión de los atractivos (Moraes, 2012).

Los festivales son categorizados como eventos de celebración cultural que propician diversos beneficios para el trade turístico y las comunidades receptoras, pues impactan directamente en la economía local (Getz, 1993; 2005). Un factor clave para el crecimiento y la reinvención de este tipo de eventos fue su fuerte potencialidad turística, ya que a través de un festival es posible reestructurar y revitalizar la economía local, además de generar inversiones internas para el destino receptor (Quinn, 2009).

La temática acerca de los festivales como estrategia para el desarrollo del turismo ha sido investigada por diversos autores. Kim et al. (2010), Lee et al. (2010), Bojanic & Warnick (2012) y Ramchandani & Coleman (2012) investigaron los festivales en el ámbito del desarrollo económico. Balduck et al. (2011), Minnaert (2011), Rogers & Anastasiadou (2011) y Schulenkorf et al. (2011) contextualizan el tema a partir de estudios socioculturales. Mientras que los aspectos que llevan al turista a visitar un festival fueron abordados por Boo et al. (2011), Pauline (2011), Wysong et al. (2011), Hixson et al. (2011) y Son & Lee (2011).

Los impactos económicos y ambientales que un festival genera en determinada región o comunidad pueden ser encontrados en los estudios de Andersson & Getz (2008), Dickson & Arcodia (2010), Dredge & Whitford (2011) y Ziakas & Costa (2011). Asimismo hay autores que abordan los festivales en el ámbito de la gestión como Getz, Andersson & Carlsen (2010), Gibson et al. (2010), Drengner et al. (2011), Ziakas & Costa (2011) y Parent et al. (2012).

Específicamente sobre la imagen de los eventos, Deng et al. (2013) afirman que la temática es vagamente definida y se percibe que los autores que estudian los eventos se enfocan principalmente en las motivaciones y el impacto de los mismos en alguna localidad, pero es escasa la investigación sobre los participantes o consumidores de los eventos.

En este contexto la presente investigación analiza la imagen de la “Fiesta de São João” realizada en la ciudad de Campina Grande, Brasil, según la percepción del visitante. El trabajo estudia las relaciones entre los servicios, la temática, el contenido, la motivación y los beneficios, factores que influyen directamente sobre la imagen del festival.

En el Nordeste brasileño, la ciudad de Campina Grande en Paraíba, es una referencia en relación a las fiestas juninas. Por su magnitud esta fiesta es conocida como “O Maior São João do Mundo”. Dura 30 días, posee cerca de 600 atracciones y mil horas de forró. Además, es una pieza fundamental para la economía local, pues genera en promedio 12 mil empleos directos e indirectos. Campina Grande recibe miles de personas durante todo el festival, representando una población bastante heterogénea que se caracteriza como un buen objeto a ser estudiado.

A través de una población heterogénea es posible tener una visión amplia sobre la fiesta de São João realizada en la ciudad de Campina Grande. Deng et al. (2013: 2) confirman que los estudios sobre los “participantes o visitantes de eventos, como las principales partes interesadas en los eventos, son ampliamente ignorados en la literatura”.

El estudio aporta información importante sobre nuevas combinaciones de factores teóricos de análisis para imágenes de festivales. Si bien el estudio se refiere a un contexto socio-económico, geográfico y cultural en particular, los resultados pueden ser aplicados a otros mercados con características semejantes, ya que las variables analizadas pueden ser estudiadas en diferentes contextos. En cuanto a su organización estructural, este artículo se divide en Introducción, Marco Teórico, Metodología, Presentación y discusión de los resultados y Consideraciones finales.





MARCO TEÓRICO



 Festivales y turismo 


Los festivales, a diferencia de otros eventos planeados, son algo único en el sector de eventos y por eso es necesaria una mayor comprensión cultural de todo su proceso. La investigación sobre festivales está enmarcada en la literatura sobre turismo cultural. Las vertientes más analizadas de los mismos son el marketing local, el desarrollo urbano, el turismo y el cambio social. El turismo de festivales ha sido objeto de escasos trabajos de investigación (Getz, 2008). De acuerdo con Lyck (2012) a pesar de que los festivales existen desde hace mucho tiempo, la investigación sobre el tema comenzó hace cerca de tres décadas atrás.

Los festivales y eventos especiales son cada vez más procurados por los visitantes como ofertas únicas, pues ofrecen la oportunidad de participar de una experiencia colectiva diferente a su vida cotidiana (Getz & Frisby, 1988; Litvin & Fetter, 2006). Desde el punto de vista de quien promueve el evento, o sea la comunidad acogedora, los festivales ayudan a mejorar y preservar la historia y cultura local, renovar un área o región urbana, generar beneficios económicos y estimular y expandir la temporada de turismo en el lugar (Long & Perdue, 1990; Getz, 1991; Carlsen & Taylor, 2003; Richards & Wilson, 2004; Xie, 2004).

Las estrategias de un festival pueden afectar directa o indirectamente en el turismo y en la gestión de un destino. El concepto de marketing, así como sus estrategias, es esencial para el desarrollo de un festival, sea comunitario o con fines de lucro. Los festivales vinculados a los campos sociales y culturales sirven como lugar estratégico para el marketing, el turismo y el desarrollo económico de una localidad, pues son fuertes captadores de turistas para la región y atraen capital e inversiones al lugar (Andersson & Getz, 2008; Quinn, 2009; Getz, Andersson & Carlsen, 2010).


 Imagen de festivales 


Una de las relaciones entre destino y eventos es el beneficio que uno puede agregar al otro. Para ampliar los beneficios económicos que un evento puede aportar a un destino es necesaria una planificación estratégica para aumentar el atractivo del lugar como destino turístico. Una estrategia usada por los profesionales de marketing de destinos puede ser el uso de los elementos de un evento en una campaña promocional. O sea que se utiliza estratégicamente el evento para mejorar la imagen de la ciudad anfitriona (Brarnwell, 1997; Chalip, 2001; 2004; Chalip, Green & Hiil, 2003; Brown et al., 2004; Xing & Chalip, 2006).

La participación en eventos durante la estadía en determinado destino permite que el visitante participe de experiencias memorables, aunque esa experiencia esté limitada al momento en que se vive el evento, y “su valor permanece como un recuerdo contribuyendo al proceso de formación de la imagen de destino” (Mendes, Valle & Guerreiro, 2011: 372).

La imagen de un festival refleja el significado de la experiencia vivida por el visitante y puede ser caracterizada utilizando indicadores descriptivos que representan una suma de sus percepciones: tipo de evento, características y factores individuales (Gwinner, 1997).

A fin de medir y explorar la dimensión de la imagen de un evento, Deng et al. (2013) desarrollaron una escala para medirla. El estudio se basó en la literatura de imagen de marca abordada por Keller (1993), seguido del método de libre asociación para identificar los ítems preliminares. Los autores utilizaron el análisis factorial exploratorio para verificar la adecuación de los datos, posteriormente utilizaron el análisis factorial confirmatorio para validar la escala de medición. De 50 ítems iniciales sólo 17 fueron extraídos y distribuidos en cinco dimensiones: beneficio, servicios, instalaciones, tema y contenido del evento. Además se verificó la fuerte presencia de estudios sobre motivación, considerada la sexta dimensión de la imagen de eventos.

En lo que se refiere a los beneficios, Arcodia & Whitford (2006), Yolal, Cetinel & Uysal (2009) y Deng et al. (2013) afirman que aunque existan beneficios económicos significativos para las comunidades acogedoras, los festivales son fenómenos sociales y tienen el potencial de proveer a los visitantes una variedad de beneficios sociales positivos de la experiencia.

Más allá de la celebración, fenómeno encontrado en todas las culturas, pueden obtenerse otros beneficios socioculturales a través de los festivales como el refuerzo de lazos y la unión de personas, ya que independientemente de la cultura y el status la participación en festivales genera un sentimiento de pertenencia para quienes participan en los mismos (Earls, 1993; Salamone, 2000; Arcodia & Whitford, 2006).

Específicamente sobre las motivaciones de los visitantes para participar en festivales, Baloglu & Mccleary (1999) definen cómo las fuerzas psicosociales predisponen a un individuo a optar y participar de una actividad turística, por eso están incluidas como uno de los principales factores de influye en la formación de la imagen. Es esencial que los organizadores de festivales comprendan las motivaciones turísticas de sus participantes, pues a partir de esos datos es posible desarrollar una planificación efectiva del evento y conseguir una estrategia y un posicionamiento más productivos para el festival (Kitterlin & Yoo, 2014).

Los servicios ofrecidos en un evento pueden ser uno de los elementos cruciales que interferirán en la toma de decisiones de un individuo respecto de la participación o no en el mismo, siendo un elemento importante en la imagen del evento (Deng et al., 2013).

El servicio de calidad en los eventos dependerá de una compleja interacción entre todos los aspectos de la experiencia que el consumidor obtuvo en el contexto general del evento. Este contexto debe incluir todos los procedimientos de calidad (técnica, profesional y de comunicación con el cliente). La calidad de los servicios está basada en las necesidades y expectativas de los consumidores del evento. Diferentes clientes esperan, desean y/o precisan cosas diferentes de una oferta semejante (Drummond & Anderson, 2004).


Zucco, Moretti & Camargo (2014: 1) aseguran que la calidad en servicios está determinada “tanto por la información de la cual dispone el consumidor, como por la memoria”. Los autores agregan que “el interés por la percepción de la calidad en los eventos turísticos, especialmente festivales, ha aumentado bastante y ha llevado a los municipios que los organizan a dedicar más atención a este importante aspecto de la imagen”.

Los servicios de acuerdo con Deng et al. (2013) son considerados como un aspecto crítico de la imagen del evento, ya que no se limitan sólo al servicio ofrecido por los prestadores de servicios del evento, sino que también se refieren al servicio ofrecido por los voluntarios (si existen).

Otro componente de la gestión de los festivales es el tema, uno de los elementos esenciales para unificar la imagen del evento que debe estar muy bien sincronizado con los objetivos del mismo. En base al tema se crean los otros elementos del evento, incluyendo el nombre del mismo, el logotipo, la decoración, el uniforme del personal, el traje de los artistas, las actividades, el entretenimiento, las luces, la música, alimentos y bebidas, la publicidad, entre otros (Salem, Jones & Morgan, 2004).

Los ambientes temáticos cada vez atraen más al público en todo el mundo. Los eventos emplean estrategias temáticas en los espacios destinados a la realización de los mismos. Nelson (2009) cita algunos elementos pertenecientes al tema: actores (empleados), público, actuación, escenografía, condiciones ambientales, ambientación, música, temperatura ambiente, accesorios, decoración, luz y sonido, costumbres y diseño funcional.


Gastal, Machiavelli & Guterres (2013: 454) utilizan “la expresión fiesta temática para designar a las fiestas que se dan como acontecimiento y entretenimiento, organizado a partir de un producto o expresión cultural tradicional local, siendo ese el tema de la fiesta”.





METODOLOGÍA


El presente estudio se dio en cuatro etapas: revisión documental y bibliográfica referente al tema de investigación; selección de los datos y variables, necesaria para alcanzar los objetivos propuestos; análisis de los datos recolectados; y elaboración de las consideraciones finales. La investigación bibliográfica fue utilizada en la primera etapa del estudio y se centró en la búsqueda de materiales secundarios referentes a las áreas de imágenes de eventos y temas afines. La segunda fase se caracterizó por la recolección de datos realizada a través del relevamiento de campo (survey), por medio de la aplicación de un cuestionario. A través del instrumento aplicado fue posible analizar la imagen de la 31ª Fiesta de São João realizada en la ciudad de Campina Grande según la percepción del visitante del evento.

Metodológicamente, el presente estudio se clasifica como una investigación de naturaleza básica, descriptiva y de abordaje cuantitativo. La investigación cuantitativa comprende la realidad basada en el análisis de datos brutos, recolectados a partir de instrumentos estandarizados y neutros. Fonseca (2002: 20) afirma que por causa de las grandes muestras “[...] los resultados son tomados como si fueran un retrato real de toda la población objeto de estudio”.

El instrumento de recolección de datos de la presente investigación fue elaborado en base a los siguientes recortes teórico-metodológicos: motivación para participar de los festivales (Crompton & McKay, 1997), beneficios de los eventos, instalaciones de los festivales, servicios en los festivales, contenido del evento y tema del evento (Deng et al., 2013).

La recolección de datos se dio entre los días 12 y 19 de junio de 2014. El cálculo de la muestra proveyó 400 elementos a ser encuestados. Esos elementos, denominados sujetos de la investigación, eran los visitantes de la fiesta, tanto turistas como autóctonos, componiendo una muestra no probabilística por conveniencia. Para el análisis de los datos se utilizó la técnica estadística descriptiva y multivariada. Los datos fueron representados por medio de tablas. Para la codificación y tabulación de los mismos se utilizó el Software Microsoft Excel. En tanto que para el tratamiento y análisis de los datos se utilizó el paquete estadístico Statistical Package for Social Science (SPSS). El análisis estadístico realizado fue descriptivo y multivariado. El primero fue utilizado con el fin de analizar las dimensiones que forman parte de la construcción de la imagen de un evento. Pudiendo, a través de ese análisis, identificar las dimensiones que más interfieren en la imagen.

Posteriormente, se llevó a cabo la correlación de Pearson, que buscó identificar si las dimensiones de la imagen de eventos poseen alguna relación entre sí. Finalmente, con la aplicación de la regresión logística se buscó verificar cuáles de las seis dimensiones tenían un mayor poder de explicación de la satisfacción de los encuestados: beneficios, instalaciones, servicios, contenido del evento, tema o motivación.

A fin de verificar la confiabilidad y consistencia interna de los constructos se utilizó el análisis Alfa de Cronbach (Hair Jr. et al., 2009). En este estudio se generó el índice general de 0,894, considerado aceptable para validar la convergencia del cuestionario. A través de este índice es posible analizar el grado de convergencia de la información, verificando el grado de coincidencia de los encuestados en relación al constructo del instrumento de la investigación aplicado (Cronbach, 1951). Esta herramienta estadística cuantifica la confiabilidad en una escala de 0 a 1 (Almeida, Santos & Costa, 2010), y Cronbach (1951) afirma que los índices superiores a 0,70 son considerados aceptables para validar la convergencia interna de la dimensión.





RESULTADOS Y DISCUSIÓN



 Datos descriptivos de la imagen de la Fiesta de São João 


Para el análisis descriptivo de los resultados se calcularon media, desvío patrón, moda, mediana y variancia. Los datos fueron trabajados de acuerdo con una escala Likert de siete puntos, con el mínimo representado por el número 1 (uno) y el máximo por el número 7 (siete). La media, la moda y la mediana forman parte de las medidas de localización o tendencia central, que según Costa & Giannotti (2010) representan la medida del centro de un conjunto de datos. La media aritmética (  ), por ejemplo, es un cálculo que atribuye el mismo peso a los datos observados. La misma es representada por la sumatoria de un conjunto de datos divididos por sus elementos. La mediana (Md) es definida por el número central de una secuencia ordenada y creciente de datos. La moda (Mo) es representada por el valor que posee mayor frecuencia en un conjunto de datos (Costa & Giannotti, 2010; Piana, Machado & Selau, 2011). El desvío parón y la variancia forman parte de las medidas de dispersión. De acuerdo con Piana, Machado & Selau (2011) esas medidas complementan los valores de tendencia central. La variancia (s²) se caracteriza por la media aritmética de los cuadrados de los desvíos de la media de los datos. El desvío patrón (s) es definido como la raíz cuadrada de la variancia (Costa & Giannotti, 2010; Piana, Machado & Selau, 2011).

Así, se buscó analizar primeramente las dimensiones que forman parte de la construcción de la imagen de un evento. Pudiendo a través de este análisis identificar las dimensiones que más interfieren en la imagen (Tabla 1).




Tabla 1




Media y desvío patrón de las dimensiones de la imagen de evento
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Fuente: Datos de la investigación (2015)








Entre las seis dimensiones la que fue mejor evaluada por los encuestados de la fiesta fue la dimensión “beneficio”, con una media de 5,47. Esto confirma los estudios de Deng et al. (2013) al identificar que entre todas las dimensiones el beneficio fue percibido como el aspecto más importante para la imagen de evento, pues está asociado a los valores personales de los visitantes, sus pérdidas y ganancias al participar de un evento. En contrapartida, la dimensión que obtuvo la peor evaluación fue las “instalaciones” con una media de 4,15. Este índice demuestra que los visitantes de la fiesta de São João no estaban satisfechos con las instalaciones del evento y eso incluye la seguridad, la limpieza y las áreas de descanso de la fiesta.

Las demás dimensiones obtuvieron medias próximas. Siguiendo el orden de importancia están: Contenido del evento (4,94), Tema (4,85), Motivación (4,81) y Servicios (4,76). Estas dimensiones contaron con valores medianos no mucho más abajo que la media mayor ni equiparándose a la menor dimensión evaluada. De esa forma, la estimación general de las dimensiones presentó una media con una nota de 4,83, definiendo un análisis medio de la imagen de la fiesta de São João. Para entender mejor esta estimación se evaluaron las variables presentes en cada dimensión propuesta. En la Tabla 2 se encuentran algunos análisis de la estadística descriptiva de cada variable perteneciente a las dimensiones de la imagen de eventos.




Tabla 2




Datos descriptivos de las variables pertenecientes a las dimensiones de la imagen de evento
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La dimensión “beneficio” fue la mejor evaluada por los visitantes de la fiesta de São João. Las variables que contribuyeron con ese índice fueron las V18 y V23, con medias de 5,72 y 5,82 respectivamente. Esto significa que los entrevistados no se sintieron cómodos al participar de eventos como éste solos y aseguraron que uno de los principales beneficios que genera el evento es el de conocer personas nuevas.

Los demás beneficios que la fiesta proporcionó a los visitantes fueron: la mejora en las relaciones con los familiares y amigos (5,57), la satisfacción de la curiosidad que muchos tenían en relación a la fiesta (5,47) y la oportunidad de conocer diferentes culturas (5,35). No obstante, la variable con peor evaluación por parte de los visitantes fue la participación de los mismos en eventos paralelos durante el período de la fiesta (4,88). Siendo la moda la medida que más se repite en una evaluación es posible constatar la preferencia de esta dimensión en relación a las otras, visto que el número 7, mayor valor presentado, aparece en todas las variables de esa dimensión.

En la dimensión “motivación” la variable que obtuvo una mejor evaluación fue la V6, con una media de 5,4 y la mayor nota máxima en la frecuencia de respuestas, con una moda 7. Esta variable está relacionada con las emociones que los visitantes sienten al participar de la fiesta. “Relajar y dejar que las cosas sucedan” fue la variable con peor evaluación en términos de media (4,38) y frecuencia de repetición con nota 4. Las demás motivaciones recibieron una buena evaluación con frecuencias que obtuvieron una mayor nota (7). Ellas se refieren al escape de la rutina (4,78), la intención de despertar sentimientos antiguos (4,73) y descansar (4,46).

La dimensión “servicio” tuvo la segunda menor nota al ser evaluada en conjunto. Los servicios de los empleados de la fiesta en cuanto a presteza y simpatía obtuvo la mayor media (4,9), incluso teniendo una frecuencia de respuestas inferior a las otras variables analizadas en esa dimensión, o sea una moda 4. En contrapunto, el profesionalismo y la preparación de los prestadores de servicios de la fiesta fueron evaluados negativamente, obteniendo la menor media de la dimensión (4,63). La variable São João ofrece servicios de alta calidad fue evaluada con una media de 4,76.

La seguridad, los puntos de expendio de bebidas, las áreas de descanso y los baños fueron las variables analizadas en la dimensión “instalaciones”, evaluada como la peor dimensión de la imagen del evento. La suficiencia y la apropiación de los puntos de expendio de bebidas fueron evaluadas con la mejor media (5,59). Esta variable se destacó entre todas las variables de esta dimensión, destacándose la media general (4,15). La seguridad en la fiesta obtuvo una media superior a la general (nota 4,22), juzgada como no muy buena por la mayoría de los entrevistados (moda 4).

Las peores medias están relacionadas con la limpieza de los baños y las áreas de descanso de la fiesta con 3,34 y 3,46 respectivamente. Estas dos variables, además, fueron juzgadas insatisfactoriamente por la mayoría de los frecuentadores de la fiesta encuestados, con una moda 1, o sea el menor número disponible para evaluar. Se verifica la dificultad en gestionar los servicios de higiene de un evento como éste debido al gran flujo de personas.

La dimensión “tema” evaluó sólo dos variables con notas muy distintas entre sí. La variable V21, que aborda la buena proyección del tema, fue la mejor evaluada con una media de 5,26 y una frecuencia positiva en cuanto a las respuestas (moda 7). La innovación y exclusividad del tema fue evaluada con una media de 4,43 y una frecuencia de respuestas de 4.

La dimensión “contenido del evento” fue la segunda mejor evaluada. La existencia de actividades atractivas e interactivas en la fiesta (V20) fue la variable con mayor media (5,11). Otra variable con una buena evaluación fue las atracciones de la fiesta son especiales e interesantes (4,89). La variable que obtuvo la peor media fue la que evaluó las exposiciones de la fiesta en cuanto a atractividad y exclusividad con una nota de 4,82.


 Relaciones entre las variables que forman la perspectiva del visitante de la Fiesta de São João de Campina Grande-PB  


Para el análisis de las relaciones entre las variables se utilizó el tratamiento estadístico conocido como correlación. Esta investigación se dio por medio de la correlación de Pearson, que buscó identificar si las dimensiones de la imagen de eventos poseen alguna relación entre sí. “El coeficiente de correlación lineal de Pearson (r) es una medida de asociación lineal entre variables” (Filho & Júnior, 2009: 118). De acuerdo con Filho et al. (2010), además del grado lineal, esta correlación permite medir la fuerza e intensidad entre dos variables aleatorias. Los autores agregan que este coeficiente es representado por la letra (r). Su señal representa el sentido de la correlación y su intensidad es asumida sólo por un valor numérico que varía de -1 a 1. Hay una correlación perfecta positiva cuando r=1, consecuentemente existe una relación perfecta negativa cuando r=-1 y no existe correlación lineal cuando r=0 (Filho et al., 2010).

De acuerdo con Dancey & Reidy (2006) la intensidad del relacionamiento entre los grados de correlación debe ser interpretada de la siguiente forma:

0 – No existe relacionamiento lineal;

0,1 hasta 0,3 – Relacionamiento débil;

0,4 hasta 0,6 – Relacionamiento moderado;

0,7 hasta 1 – Relacionamiento fuerte.

Los datos de las dimensiones de la imagen de eventos se expresan en la Tabla 3.




Tabla 3




Correlaciones de Pearson de las dimensiones de la imagen de eventos
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Fuente: Datos de la investigación (2015)








De acuerdo con los valores propuestos por Dancey & Reyde (2006) confrontados con los datos de la investigación expuestos en la Tabla 3, no se constató ningún relacionamiento fuerte, débil o inexistente entre los aspectos analizados, sino una correlación moderada entre todas las dimensiones pertenecientes a la imagen de la fiesta de São João.

La dimensión “beneficio” al ser correlacionada con las otras, sufre una influencia moderada de la “motivación” con 0,627, caracterizándose como la mayor correlación presente entre todas las dimensiones. Las dimensiones “instalaciones” y “servicios” se relacionan moderadamente entre sí, ambas con 0,672. La dimensión “tema” sufre un mayor relacionamiento por parte del “contenido del evento”, aunque su relación sufra una mayor influencia de la dimensión “servicios”.


 Dimensión que mejor retrata la satisfacción del visitante de la Fiesta de São João 


La regresión logística es una técnica estadística perteneciente al análisis multivariado. Esta técnica es comúnmente utilizada en situaciones donde las variables dependientes son categóricas y asumen uno entre dos resultados posibles, o sea datos binarios (“cero” y “uno”, “sí” y “no”, etc.) y un conjunto de variables explicativas. Para este estudio los datos fueron interpretados de la siguiente forma: “satisfechos” y “no satisfechos”. Estos datos deben generar una función matemática, pues las respuestas permitirán crear y establecer la probabilidad de que esos datos binarios pertenezcan a un constructo u otro (Hair et al., 2009; Hosmer Jr., Lemeshow & Sturdivant, 2013).


Hosmer Jr., Lemeshow & Sturdivant (2013) indican que la aplicación de ese modelo es apropiada, pues a diferencia de la regresión múltiple la logística investiga tanto los datos métricos como las variables categóricas o binarias, y sus resultados explican el comportamiento de una variable en función de otra.

En este sentido, con la aplicación de la regresión logística se buscó verificar cuáles de las seis dimensiones tendrían un mayor poder de explicación para la satisfacción de los encuestados: beneficio, instalaciones, servicios, contenido del evento, tema o motivación. Para esto se utilizó el método Wald (indicación de las variables que son estadísticamente significativas), con un 5% de confiabilidad como criterio de entrada de los análisis y un 10% de confianza de salida. Las variables fueron transformadas en dicotómicas siendo:

1) Sí = Satisfechos con una media igual o mayor de 3,5 puntos.

2) No = Insatisfechos con una media igual o menor de 3,49 puntos.

El test estadístico utilizado para este análisis logístico fue el de Hosmer Jr., Lemeshow & Sturdivant (2013), pues se vale de la distribución del X2 (chi-cuadrado) para examinar si existe un buen ajuste de los datos esperados y los datos observados (Tabla 4).




Tabla 4




Valores de la regresión logística
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Fuente: Datos de la investigación (2015)








En la Tabla 4 los indicadores del test de Hosmer Jr., Lemeshow & Sturdivant (2013) son extraídos a partir de un test de chi-cuadrado, o sea que la finalidad de su aplicación es verificar si se encuentran diferencias significativas entre las clasificaciones del modelo y los índices observados. Si existieran diferencias la aplicación de la regresión no sería válida (Hosmer Jr, Lemeshow & Sturdivant, 2013).

El Pseudo-R², también está presentado en la tabla anterior en sus formatos de Cox & Snell y Negelkerke. Los resultados del Pseudo-R² indican que el modelo se ajusta adecuadamente al fenómeno, a partir del momento en que los R² de Cox & Snell y Negelkerke resultaron respectivamente 0,659 y 0,879, se destaca de esta forma un poder predictivo considerable proveniente de la ecuación.

Para esta investigación, el test indica que los valores predichos no son diferentes de los observados, o sea que el modelo puede ser utilizado para explicar la probabilidad de que un constructo u otro responda mejor a los individuos satisfechos o no satisfechos. De esta forma, se utilizó la ecuación sin la constante, visto que todos los efectos posibles de satisfacción están contenidos dentro del propio cuestionario. Los valores de la regresión logística aplicada a las dimensiones de la imagen de los eventos pueden ser observados en la Tabla 5.




Tabla 5




Resultados de las dimensiones en la ecuación logística
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Fuente: Datos de la investigación (2015)








En base a los datos de la Tabla 5 se obtuvieron los valores de la regresión. Los datos indicados en el coeficiente B (valores destacados) representan los valores de la ocurrencia del evento, o sea que a mayor número en el constructo, mejor representación de la satisfacción de los visitantes de la fiesta. Adicionalmente, se analizaron los VIFs, que tuvieron valores por debajo de 5, considerados adecuados sin la posibilidad de que haya demasiada multicolinealidad.


 Satisfacción = -0,772 * (Beneficio) + -0,214 * (Instalaciones) + 0,691 * (Servicios) + 0,483 * (Contenido del evento) + 0,075 * (Tema) + 0,589 * (Motivación).

La ecuación de la satisfacción demuestra que las principales dimensiones que influyeron positivamente la satisfacción fueron el Servicio, la Motivación y el Contenido del Evento, con valores positivos y significantes. Los beneficios tuvieron un efecto contrario, habiendo influenciado negativamente y de forma significante. Así, es posible conjeturar que las personas tuvieron una perspectiva de los beneficios del evento inversamente proporcional a la de la satisfacción. Complementariamente, es posible afirmar que para eventos de este tipo, la clave para satisfacer al público estaría ligada a un buen servicio, buen contenido del evento y buena motivación.





CONSIDERACIONES FINALES


El conjunto de percepciones que un individuo tiene respecto de un evento puede ser interpretado como la imagen del mismo. Esa imagen sólo puede ser construida a partir de la visita del individuo sumada a las asociaciones que el mismo hace sobre el evento. A fin de investigar empíricamente los estudios acerca de la imagen de eventos, se optó por una fiesta bastante popular en Brasil, la fiesta de São João.

De acuerdo con la metodología adoptada, los aspectos que forman parte de la imagen de un evento son: beneficio, instalaciones, servicios, tema, contenido del evento y motivación. Por lo tanto, son esos los aspectos que forman parte de la construcción de la imagen de la fiesta de São João.

El “beneficio” fue la dimensión mejor evaluada por los participantes de la fiesta (5,47) y está relacionada con los beneficios que el evento genera para el visitante. De acuerdo con los encuestados, la fiesta satisface la curiosidad de los mismos, mejora la relación con amigos y parientes y proporciona la oportunidad de conocer personas nuevas. El “contenido del evento” está relacionado con las actividades, presentaciones y exposiciones ofrecidas al público y fue la dimensión con la segunda mejor evaluación de los participantes con una media de 4,94. El “tema”, uno de los aspectos primordiales del evento pues a través de él se piensan y crean todos los elementos del mismo, fue la tercera dimensión mejor evaluada (4,85).

El motivo que lleva al individuo a participar de la fiesta de São João, representado por la dimensión “motivación”, recibió la tercera peor evaluación con 4,81. La segunda peor evaluación fue para los “servicios” (4,76). A pesar de la presteza y simpatía se evalúa la falta de profesionalismo y preparación de los prestadores de servicios de la fiesta. El peor aspecto evaluado en la fiesta fue la dimensión “instalaciones” con 4,15 de media. Los visitantes juzgarán insuficientes las áreas de descanso, la limpieza y la adecuación de los baños y la seguridad del evento. Entre tanto, se produjo un contrapunto en esta dimensión, visto que posee una variable que ocupa la tercera mejor evaluación en la imagen de eventos. Se trata de la apropiación y suficiencia de los puntos de expendio de bebidas destinados a la fiesta. De esta manera, tal vez se justifica la presencia de esa dimensión como uno de los aspectos que componen la satisfacción de los visitantes de la fiesta.

En resumen, por la proximidad de las medias, es perceptible la importancia de esas dimensiones en el análisis de la imagen de un evento. A partir de las medias de cada dimensión fue posible calcular la media general de la imagen de la fiesta de São João de Campina Grande, comprendida en 4,84. Eso representa que la construcción de la imagen de la fiesta de São João de Campina Grande como un todo obtuvo una evaluación media alta.

Para investigar la relación entre las variables que forman la perspectiva del visitante se realizó la correlación de Pearson y se detectó que la dimensión “beneficio” sufre mayor influencia que la dimensión “motivación”. Esto ocurre debido a la fuerte relación que una dimensión tiene sobre la otra. Esa relación puede ser justificada con los estudios de Kitterlin & Yoo (2014), donde presentan que al conocer el motivo que lleva a un individuo a participar de un evento es posible desarrollar una planificación efectiva, consiguiendo una estrategia más ventajosa para el festival, por ejemplo. Esto tiene una interferencia directa en la dimensión “beneficio”, ya que de acuerdo con Deng et al. (2013) se trata de los beneficios obtenidos a partir de la visita al evento. Un visitante motivado a participar de un evento planeado para él tiene más posibilidades de estar satisfecho, obteniendo beneficios de la visita.

En referencia a la correlación de Pearson se verifica que las dimensiones “instalaciones” y “servicios” se relacionan. Esa relación se explica por el hecho de que ambas son tratadas como una misma categoría. Zucco, Moretti & Camargo (2014) al discurrir sobre la calidad en servicios señalan que éstos también son interpretados en relación a la tangibilidad, por lo tanto los servicios tangibles retratan las instalaciones y los intangibles la prestación de servicios propiamente dicha.

Al correlacionar el “tema” y el “contenido del evento”, últimas dimensiones de la imagen se percibe que el “tema” sufre la influencia del “contenido del evento”, que a su vez tiene relación con los “servicios” prestados. Esto se justifica por el hecho de que el “tema” es uno de los aspectos más importantes para la imagen del evento, pues a partir de él se crean todos los otros elementos del evento (Salem, Jones & Morgan, 2004), eso incluye las exposiciones y atracciones ofrecidas a los visitantes denominadas “contenido del evento”. Estas atracciones al ser presentadas al público son tratadas como servicios y evaluadas como la satisfacción, justificando así la relación del contenido con los servicios prestados.

La regresión logística fue aplicada con la finalidad de identificar cuáles de los aspectos analizados sobre la imagen tienen mayor influencia en la explicación de la satisfacción del visitante. A través de la ecuación generada se vio que las dimensiones Servicio, Contenido del Evento y Motivación fueron significantes para la satisfacción de los visitantes de la fiesta de São João de Campina Grande. Las actividades y exposiciones ofrecidas al público, los elementos generales de la fiesta (que giran en torno del tema junino) y el servicio son los responsables de la satisfacción, así como la propia motivación de los participantes.

Con el análisis de la regresión logística es posible trazar una serie de posibilidades para los eventos semejantes. Habiendo descubierto que los servicios ofrecidos al público tienen un efecto positivo en la satisfacción, es posible que ésta sea una de las áreas que los eventos pueden desarrollar mejor. Ofrecer un servicio de alta calidad influye directamente en la satisfacción, tornando más importantes aspectos tales como la preparación de los empleados del evento. De la misma forma, la optimización de procesos para generar el mejor servicio posible al visitante acaba por tornarse primordial.

Adicionalmente, el Contenido del Evento mostró ser una variable importante para la motivación. De esta forma, se destaca que el evento por tratarse de la fiesta de São João, causa por sí solo un efecto positivo en la satisfacción. Los visitantes evalúan su satisfacción en base al contenido, o sea aquello que el evento les ofrece basándose en su temática. Así se torna más evidente para los eventos la importancia de poseer una temática relevante con la cual el visitante tenga una alta capacidad de relacionarse.

Por medio de la regresión logística se analizó que los visitantes más motivados tienen una mayor satisfacción. Este resultado de cierta forma es esperado a partir del momento en que se percibe que los visitantes más motivados para el evento probablemente tendrán mayor diversión y mayor satisfacción con su viaje. Este resultado contribuye a la literatura sobre la motivación y a que los eventos inviertan en impulsar una motivación mayor en el visitante, posiblemente por medio de la publicidad y la propaganda, de forma de garantizar que el visitante llegue al evento más motivado y más propenso a la satisfacción y a la posibilidad de regresar.

Este trabajo tiene un alto valor para los gestores y para la comisión organizadora del evento, pues más allá de evaluar el perfil y la satisfacción de los visitantes, aborda aspectos de la imagen de la fiesta como un todo. Resultando en posibles mejoras para ediciones futuras y pudiendo ser utilizado como fuente de información a la hora de desarrollar una planificación efectiva más enfocada en su público objetivo.

Finalmente se recomienda para futuros estudios, analizar la imagen de la fiesta de São João de Campina Grande y su relación con la imagen pretendida por los gestores del evento. Buscando identificar si la imagen pretendida es la misma que los visitantes perciben sobre la fiesta. Asimismo esta investigación abre puertas para el análisis de los factores que influyen positivamente en la satisfacción en eventos temáticos. Se descubrió que una mayor satisfacción está ligada a mejores servicios, mejor contenido del evento y mejor motivación del visitante. Estos resultados abren puertas para investigaciones futuras de forma de evaluar cada uno de estos factores y cómo ellos individualmente y cualitativamente influyen en la satisfacción. Finalmente, la variable Beneficio presentó una carga pequeña, pero negativa y significante, relacionada con la Satisfacción. Esta carga negativa puede estar relacionada con el propio evento, pero puede ser generalizada a otros eventos semejantes. Esta limitación puede ser solucionada con estudios futuros sobre los efectos de los Beneficios en la Satisfacción en otros eventos, o de forma cualitativa en el mismo evento.
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