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RESUMO

Num cenério em que os festivais desempenham um papel substancial na vida dos
jovens portugueses, torna-se imperativo compreender profundamente a esséncia e o
impacto das experiéncias personalizadas neste tipo de eventos. A personalizacao,
identificada como um fator preponderante no comportamento do consumidor, exerce
influéncia direta na maneira como 0s participantes interagem e se envolvem nos festivais.
Este estudo explora a relevancia das experiéncias personalizadas nos festivais, encarando-
as como um pilar para a diferenciacdo e a singularidade.

A andlise da percecdo dos consumidores em relacdo a tais experiéncias
personalizadas torna-se essencial. Reconhece-se a importancia de compreender como 0s
participantes interpretam e valorizam as adaptagBes realizadas para atender as suas
preferéncias individuais.

O principal objetivo deste estudo é perceber de que forma as experiéncias
personalizadas impactam o comportamento dos consumidores jovens portugueses de
festivais. Nesse sentido, é fundamental discernir se esses consumidores tém a percecao
de estar imersos em experiéncias personalizadas. Para atingir esse objetivo, foi aplicado
um inquérito a 442 participantes jovens de festivais em Portugal.

A presente investigacdo pretende contribuir para o aprofundamento do
conhecimento das dindmicas entre as experiéncias personalizadas e 0 comportamento dos
consumidores jovens em festivais portugueses.

Palavras-Chave: Marketing Experiencial; Experiéncias Personalizadas;
Comportamento do Consumidor; Satisfagdo do Consumidor; Lealdade do Consumidor;

Intencdo de Recomendagdo do Consumidor; Festivais.
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ABSTRACT

As festivals play a substantial role in the lives of young Portuguese people, it is
imperative to understand the essence and impact of personalised experiences at these
events. Personalisation, identified as a preponderant factor in consumer behaviour, has a
direct influence on the way participants interact and get involved in festivals. This study
explores the relevance of personalised experiences at festivals, considering them a pillar
for differentiation and uniqueness at these events.

Analysing consumers' perceptions of such personalised experiences becomes
essential. The importance of understanding how participants interpret and value the
adaptations made to suit their individual preferences is recognised.

The main purpose of this study is to understand how personalised experiences
impact the behaviour of young Portuguese festival-goers. To this end, it is essential to
discern if these consumers have the perception of being immersed in personalised
experiences. To achieve this goal, a survey was carried out among 442 young festival-
goers in Portugal.

This research aims to contribute to an understanding of the dynamics between
personalised experiences and the behaviour of young Portuguese consumers at festivals.

Keywords: Experiential Marketing; Personalised Experiences; Consumer
Behaviour; Consumer satisfaction; Consumer loyalty; Consumer recommendation;

Festivals.
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1. INTRODUGAO

O presente relatdrio de estagio profissional decorre do estagio realizado no festival
FEST - Festival Novos Realizadores | Novo Cinema, e visa acrescentar valor a entidade
através do estudo das experiéncias personalizadas atualmente presentes nos festivais
portugueses e da sua influéncia no comportamento dos consumidores portugueses jovens
de festivais.

O marketing experiencial é um dos temas atuais apontados como prioridade na
pesquisa de marketing e considerado importante para a compreensdo do campo do
comportamento do consumidor (Larocca et al., 2020). Um estudo realizado a mais de
6.700 consumidores de 15 paises mostra que 80% dos clientes consideram tdo importante
a experiéncia que uma empresa oferece como a qualidade de um seu produto ou servico
(Salesforce, 2018). PulsoCrew (2018) acrescenta gque, para 0s novos consumidores, uma
experiéncia deve ser completa, ja que estes consideram que o ambiente onde usufruem de
um produto ou servico é de idéntica importancia a qualidade do mesmo. Em mercados
tdo competitivos, onde existem cada vez mais opgdes para satisfazer as necessidades dos
consumidores, torna-se dificil para as empresas a criacdo de produtos ou servigos com
caracteristicas incomparaveis que se destaquem no meio de toda a variedade. O marketing
experiencial foi assumido pelas empresas como forma de solucionar esta dificuldade,
satisfazendo o desejo dos consumidores de se divertirem, atenderem aos seus desejos e
desfrutarem de experiéncias (Budovich, 2019).

Nos EUA, 65% das marcas que utilizam estratégias de marketing experiencial
afirmam que existe uma correlacdo muito positiva entre essas estratégias e a intengéo de
recompra dos consumidores (Custddio, 2017). O autor explica estes valores consideraveis
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através da utilizacao de acGes das empresas que apelam aos sentidos e emogdes dos seus

clientes, que cativam o consumidor desde o primeiro contacto com a sua marca, até ao
momento em que ele se torna um seu defensor.

Um estudo recente da Gartner corrobora estas constatac6es, indicando que 89%
das empresas encaram a experiéncia do cliente como o principal fator de éxito comercial,
considerando a satisfacdo para a lealdade dos consumidores. Posto isto, é entdo de
salientar a grande importancia da experiéncia do cliente para as empresas,
independentemente da sua area de negocio ou da sua dimensdo. Sendo assim, torna-se
clara a necessidade das empresas de competir com as concorrentes através da experiéncia
que proporcionam ao cliente, fazendo sempre o melhor possivel, aprendendo e sendo
criativas, implementando acGes e avaliando o impacto nos consumidores (Celeste, 2022).

Todas estas premissas e consideracdes se enquadram no &mbito dos festivais e sdo
aplicaveis ao seu territério.

Um estudo da Eventribe refere que 55% dos millennials dizem estar a gastar cada
vez mais dinheiro em eventos, festivais e experiéncias ao vivo e que 78% das pessoas
inquiridas preferem viver uma experiéncia ou ir a um evento a comprar um produto que
desejam (Redacdo WHOW!, 2021).

Os festivais sdo cada vez mais populares e mais frequentados. Mudou-se a forma
como os festivais sdo executados, tendo sido implementadas as experiéncias para 0s
consumidores. A Era da Experiéncia tem ditado tanto a forma como o publico interage
com estes eventos, como 0s contetdos que fazem parte deles (PulsoCrew, 2018).

Os festivais tornaram-se numa "experiéncia" e entraram, definitivamente, nos
habitos culturais dos portugueses. Atualmente, para além de os festivaleiros procurarem
os festivais pela principal atracdo, seja a musica, 0 cinema, ou outra, vao a procura das

experiéncias que poderdo ser vividas naquele recinto. Para corresponder ao aumento da

12
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exigéncia dos participantes de festivais neste campo, € necessario, entdo, criar atividades

que satisfacam os desejos dos consumidores, que 0s tornem leais ao evento e 0s
entusiasmem a recomenda-lo (Caetano, 2022). Neste sentido, os festivais passaram a
desenvolver experiéncias personalizadas para o consumidor, apostando em novas
propostas e ofertas. Sdo exemplos disso as ativacbes de marcas, as experiéncias
gastronomicas, personalizacdo de bebidas, espacos VIP, exposicdes de arte, espacos de
maquilhagem e cabeleireiros, conteudos diferenciadores, entre outros. Todos estes
servicos e atividades sao criados para gerar emogoes nos festivaleiros e para corresponder
ao aumento da procura por diversdo e experiéncias novas em eventos. S3o0 estas
experiéncias personalizadas num festival que ditam as percecdes da personalizacdo das
experiéncias positivas dos consumidores (PulsoCrew, 2018).

Geus et al. (2016) referem a importancia de ser aprofundada a questdo do
marketing experiencial em eventos, em especial a forma como as experiéncias poderao
afetar a satisfacdo dos consumidores e a sua intencdo de revisitar estes eventos. Também
Richards (2020) sugere gue seja estudada a forma como a experiéncia esta relacionada
com a vivéncia de grupos de individuos em eventos. Rather (2020) chama a atencdo para
o aprofundamento da ligacdo a marca, a cocriacdo, a satisfacdo e o empenho como
objetivos essenciais para 0os consumidores. Sugere, como futuras pesquisas, a analise da
forma como as diferentes dimensdes da experiéncia do cliente, o comportamento, as
emoc0es, as percecdes, 0S processos cognitivos e as relagcdes desempenham um papel na
influéncia das intenges comportamentais dos clientes. Segundo os autores Borges et al.
(2020), uma abordagem qualitativa dos variados fatores que influenciam os consumidores
a revisitar um festival de musica reforcara a investigagdo desta problemaética, definindo

novas abordagens, estratégias e solucdes, assim como Queiros (2021), que afirma que a
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incorporacdo de variados atributos experienciais que influenciam os consumidores a

viverem uma experiéncia positiva podera ser um objeto de estudo futuro.

Este trabalho final de mestrado tem como objetivo geral analisar o impacto das
experiéncias personalizadas no comportamento do consumidor jovem de festivais.

De forma a atingir este objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

- Perceber o impacto das experiéncias personalizadas na satisfacdo do consumidor
jovem de festivais;

- Determinar o impacto das experiéncias personalizadas na lealdade do
consumidor jovem aos festivais;

- ldentificar o impacto das experiéncias personalizadas na intencdo de
recomendacdo da experiéncia do consumidor jovem de festivais.

Com o propdsito de estabelecer uma conexao entre os dois grandes objetos de
estudo deste projeto, o marketing experiencial e 0 comportamento do consumidor, o
presente relatorio de estagio profissional organizar-se-a em cinco grandes capitulos. O
primeiro consistira na introducédo; o segundo focar-se-a no enquadramento tedrico destes
temas; o terceiro capitulo abordard o enquadramento metodoldgico, englobando a
caracterizacdo da metodologia, a apresentacdo do modelo conceptual que esquematiza
esta investigacdo, a defini¢do das hipdteses de estudo e descri¢do das técnicas de recolha
de dados. No quarto capitulo, serdo analisados os resultados guantitativos. Por fim, no
quinto capitulo, serdo apresentadas as principais conclusdes da pesquisa, assim como
contribuicbes para a area de estudo, as respetivas limitagbes e recomendacBes para

investigacoes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera realizada uma revisao critica da literatura de modo a efetivar
0 enquadramento teorico desta investigagdo. Serdo explorados os dois principais temas,
nomeadamente o marketing experiencial e 0 comportamento do consumidor.

Primeiramente, serd abordado o marketing experiencial aplicado aos eventos
culturais e, de seguida, no contexto de festivais. Dentro do ambito do marketing
experiencial, serdo aprofundadas as experiéncias personalizadas no contexto destes
eventos. Por ultimo, abordar-se-& 0 comportamento do consumidor jovem de festivais,
mantendo o foco na satisfacdo e lealdade do consumidor e na sua inten¢éo de recomendar

a experiéncia.

2.1.MARKETING EXPERIENCIAL

O marketing experiencial € o método capaz de identificar e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores de forma lucrativa, através de comunicacdes
entre as duas partes, empresa e cliente, de forma a honrar a identidade da marca e
acrescentar valor ao consumidor (Smilansky, 2009).

Segundo Larocca et al. (2020), a experiéncia envolve a tentativa de explorar 0s
sentidos utilizados pelo individuo para compreender a realidade, sendo composta por uma
combinacdo de fatores sensoriais que envolvem o publico, as organizagdes e o contexto
em gue estdo inseridos.

Pode-se afirmar que o mundo se tornou intencionalmente mais orientado para as

experiéncias, mais experiencial, e que as experiéncias desempenham um papel
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fundamental no alicerce do desenvolvimento da economia. Os bens e servicos Sao

encarados como complementados ou mesmo impulsionados pelas experiéncias como
forma predominante da nova producio econémica. E do interesse de qualquer empresa
criar experiéncias significativas para conquistar potenciais clientes, independentemente
da natureza do produto ou servico que se oferece ao consumidor (Pine & Gilmore, 2013).

Atualmente, as experiéncias possuem um valor significativo, uma vez que
proporcionam uma conexao pessoal e exclusiva com as marcas. Ao utilizar o marketing
experiencial, as empresas oferecem experiéncias que transcendem os beneficios
funcionais dos produtos, possibilitando aos consumidores associar a marca a memarias
pessoais, promovendo desta forma a lealdade dos clientes (Sargi & Mattos, 2015). Tsaur
et al. (2006) acrescenta que um ambiente repleto de experiéncias proporciona aos seus
visitantes uma sensacdo positiva, que influencia diretamente a sua satisfacdo e,
consequentemente, a sua intengdo comportamental.

Para se destacarem, as marcas necessitam de adotar estratégias diferenciadas. O
marketing experiencial surge como complemento do marketing tradicional, visando
captar a atencdo dos consumidores antes, durante e apds a compra. Estas experiéncias
impactam os consumidores, levando-os a criar uma preferéncia por determinada marca
(Sargi & Mattos, 2015). E crucial definir conceitos e estabelecer limites de aplicacéo para
o marketing experiencial de forma a estabelecer rumos claros e evitar falsas expectativas
e abordagens intuitivas. Isto é especialmente relevante nas industrias de servigos e
comércio, onde se verifica uma tendéncia a haver lacunas na interlocucdo entre as
expetativas do consumidor e o que é realmente oferecido (Larocca et al., 2020).

Assim sendo, reconhece-se como benéfica para as empresas e para 0S

consumidores a implementacdo das experiéncias nos eventos. Sao estas experiéncias que
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acrescentam valor ao evento no sentido do estabelecimento de relagcdes duradouras com

os clientes ao apelar as suas emocdes (Santomé & Crespo-Pereira, 2021).

2.1.1.Marketing experiencial em contexto de festivais

Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (1999) afirmam que as experiéncias sao tao reais
como um produto ou um servico. Uma experiéncia é vivenciada por cada pessoa de
maneira distinta e individual. Desta forma, apesar de uma marca criar eventos
memoraveis a volta da promocdo do seu produto, a maneira como cada individuo
perceciona e desfruta do evento é prépria, envolvendo aspetos emocionais, fisicos,
intelectuais e espirituais. N&o existem duas pessoas com a mesma experiéncia, pois esta
deriva da interagdo de cada um com o evento (Pine & Gilmore, 1998).

A experiéncia inovadora destaca-se pela forma inesperada, excecional e incomum,
e desempenha um papel crucial nas experiéncias vivenciadas em eventos culturais. Esses
eventos, por sua vez, fornecem uma estrutura que amplifica a importancia da novidade,
criando um momento Unico para os visitantes, gerando experiéncias personalizadas,
impactantes e envolventes (Geus et al., 2016).

Para garantir o bem-estar dos participantes em eventos culturais € necessario
avaliar os niveis de satisfacdo dos visitantes e compreender as suas motivacGes para
participar. E necesséario investir nos elementos diferenciadores de um evento, para
promover uma maior adesdo e fomentar a lealdade dos participantes (Akgunduz & Cosar,
2018).

Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (1999) sdo autores com abordagens amplamente
reconhecidas na literatura sobre experiéncias. Ao longo dos anos, as suas abordagens tém

sido aplicadas em diversos contextos, inclusive no ambito dos festivais. Pine e Gilmore
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(1998) definem como dominios da experiéncia o entretenimento, a educacao, a evasao e

a estética. Entende-se por entretenimento as atividades presentes nos eventos que
proporcionam bem-estar aos consumidores. A experiéncia educacional abrange eventos
educativos que envolvam uma participacdo ativa. A evasdo implica uma maior imersdo
do consumidor, proporcionando-lhe uma saida da rotina diaria. A estética, por sua vez,
diz respeito a0 momento em que 0 consumidor esta imerso num determinado espaco e,
embora ndo possa intervir diretamente, pode avalia-lo.

Os resultados do estudo de Manthiou et al. (2014) mostram que as experiéncias
dos festivais podem ser representadas nas quatro dimensdes da experiéncia de Pine e
Gilmore (1998) referidas acima, exercendo uma influéncia positiva na criacdo de
experiéncias memoraveis. Os autores provam que uma experiéncia positiva contribui para
a lealdade ao festival através de uma memoria viva. Os festivaleiros que demonstram
lealdade sdo principalmente afetados pela estética e pelo entretenimento. No contexto dos
festivais, a estética manifesta-se nas instalacdes e comodidades, no ambiente envolvente
do evento e nas atividades disponiveis. A dimensdo educacional podera estar presente em
atividades culturais, por exemplo. O entretenimento num festival poderd ser
proporcionado através dos espetaculos musicais e outras atividades criadas
especificamente para aquele evento. Por ultimo, a dimensao de evasdo em festivais ocorre
guando os participantes se permitem afastar do seu quotidiano, vivenciando intensamente
0 momento do evento (Manthiou et al., 2014).

Schmitt (1999) definiu cinco tipos de experiéncia: as experiéncias sensoriais
(SENSE), as experiéncias afetivas (FEEL), as experiéncias cognitivo-criativas (THINK),
as experiéncias comportamentais (ACT) e as experiéncias de identidade social

(RELATE).
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As experiéncias sensoriais (SENSE) dizem respeito as sensacdes, aos cinco

sentidos, envolvendo a percec¢do direta da experiéncia. As experiéncias afetivas (FEEL)
apelam aos sentimentos dos consumidores, explorando as suas emocgfes e reacfes a
eventos. Por sua vez, as experiéncias cognitivo-criativas (THINK) tém como objetivo a
resolucdo de problemas, apelando ao aspeto intelectual. As experiéncias comportamentais
(ACT) procuram gerar a mudanga consciente no comportamento dos consumidores, de
forma motivacional, inspiradora e emocional. Por fim, as experiéncias de identidade
social (RELATE) incorporam aspetos de todas as outras experiéncias mencionadas pelo
autor, mas expandem-se para além do individuo, com o objetivo de ser mais e melhor
perante 0s outros, abordando aspetos sociais e de identidade.

E crucial para as empresas a compreensdo dos fatores que definem a experiéncia
do consumidor de festivais visando maximizar o sucesso do evento e proporcionar
experiéncias futuras incriveis aos festivaleiros (Brown & Sharpley, 2019). A estruturacédo
de uma estratégia de comunicacdo para o consumidor torna-se fundamental, de forma a
cativa-lo para os atributos dos festivais, que serdo os fatores cruciais para a criacdo de

uma experiéncia Unica (Borges et al., 2020).

2.2 .EXPERIENCIAS PERSONALIZADAS

A personalizagéo, embora ndo seja aprofundada da mesma forma que as restantes
areas do marketing, € uma area crucial no marketing experiencial. As relagdes entre um
cliente e uma marca séo estabelecidas e motivadas por meio de atividades de marketing
(Chandra et al., 2022). Minkiewicz et al. (2014) definem a personalizagdo como a
adaptacdo de experiéncias para atender as necessidades dos consumidores atraves da

customizacdo, da tecnologia e da interacdo com os representantes do servigo.
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Uma experiéncia personalizada tem o grande objetivo de satisfazer o cliente,

visando fomentar a lealdade a marca e, consequentemente, aumentar o valor da empresa
(Gupta & Joshi, 2023). As estratégias de personalizacdo tém em consideracdo os valores
da empresa e dos seus clientes, valorizando o contexto em que estes se inserem, bem
como os fatores e objetivos dessa estratégia. Assim sendo, a personalizacdo €
intrinsecamente vinculada a cada individuo, ndo sendo aplicavel a um segmento genérico
de clientes (Chandra et al., 2022).

A criacdo de valor numa empresa centra-se, portanto, na elaboracdo de
experiéncias personalizadas. Sdo os consumidores informados, relacionados com a
empresa, capacitados e ativos, que colaboram para a criacdo de valor de uma empresa
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Além de criarem experiéncias positivas e memoraveis,
as empresas deverdo definir com maior precisdo a experiéncia desejada pelos clientes.
Dependendo da proposta de valor, as empresas podem estabelecer as respostas e reacdes
que esperam desencadear nos clientes. Por outro lado, algumas propostas de valor
procuram desencadear experiéncias emocionais ou sensoriais extraordinarias. Portanto, é
necessario desenvolver medidas exclusivas de experiéncia do cliente para captar
diferentes tipos de reacdes (Becker & Jaakkola, 2020).

N&o existem duas pessoas iguais no mundo, cada individuo tem as suas proprias
atitudes, gostos e objetivos. Isto torna desafiadora a tarefa dos especialistas da area do
marketing de delinear uma experiéncia perfeita para cada um desses individuos (Gupta &
Joshi, 2023). Chandra et al. (2022) afirmam que a ferramenta mais capacitada para estudar
a personalizacdo serd a segmentacdo de mercado, mas mesmo esta abordagem néo é capaz
de analisar as expetativas de cada individuo em relacdo a uma empresa. Porém, as mais
recentes tecnologias, nomeadamente a inteligéncia artificial, tém-se tornado cada vez

mais cruciais para a criagdo de experiéncias mais envolventes e personalizadas, uma vez
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que séo capazes de melhorar o desempenho do marketing e proporcionar uma experiéncia

mais adequada a cada cliente (Gupta & Joshi, 2023).

A perspetiva do consumidor € crucial para o estudo das experiéncias
personalizadas, pois permite compreender a construcdo das suas preferéncias e a
possibilidade de inovacdo. As empresas que se dedicam a entrega de servicos aos clientes
tém a capacidade de avaliar o seu esforco e desempenho globais através das experiéncias
personalizadas oferecidas, analisando as percecbes dos clientes que viveram essas
experiéncias. Os clientes possuem crencas subjetivas sobre as suas verdadeiras
preferéncias, o que enfatiza a importancia do acesso a experiéncias personalizadas. Essa
crenca intuitiva pode ser a principal motivacdo dos clientes para manterem um
relacionamento de aprendizagem duradouro com uma empresa. Sem compreender esta
motivacdo, torna-se dificil compreender os comportamentos desencadeados pelas
experiéncias personalizadas (Shen, 2014).

E, portanto, necessério encarar o mercado como um espaco onde é possivel criar
experiéncias e onde as preferéncias individuais dos consumidores sdo determinantes

(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

2.2.1.Experiéncias personalizadas em contexto de festivais

Do facto de o contexto dos eventos gerar diferentes niveis de envolvimento por
parte dos visitantes surge a necessidade de serem criados festivais que oferecam uma
diversidade de oportunidades de experiéncia. Por sua vez, uma experiéncia Unica nédo é
capaz de satisfazer o total dos visitantes, o que torna essencial a implementacdo da

personalizagéo nos festivais (Richards, 2020).
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Nos eventos, a personalizacdo desempenha um papel crucial ao tornar a

informacdo mais pertinente para os espetadores, levando em consideracdo as suas
necessidades especificas em diferentes situacGes. Desta forma, as experiéncias
personalizadas permitem acrescentar um valor adicional aos eventos, para além dos
outros meios de comunicacao e canais de informacdo disponiveis dentro do espaco (Sun
& May, 2009).

As pessoas presentes nos eventos beneficiam de uma compreensdo mais profunda,
permitindo a construcdo e personalizacdo de uma experiéncia transformadora com um
impacto positivo e duradouro nas suas vidas (Packer & Ballantyne, 2011). E, portanto,
necessario que os organizadores apresentem servicos diversificados para atender as
preferéncias de cada participante. (Velt et al., 2015).

Adicionalmente, a experiéncia dos visitantes varia consoante o contexto dos
eventos em diferentes locais, por isso torna-se importante considerar a composicao do
publico, as experiéncias anteriores e o tipo de evento frequentado pelos visitantes
(Richards, 2020).

Richards (2020) chama a atencao para a importancia da criacdo de histérias para
o0 envolvimento emocional e cognitivo dos participantes deste tipo de eventos, permitindo
que os visitantes vivam as suas proprias histérias, desafiando os seus pontos de vista e a
sua base de conhecimentos.

Gannon et al. (2019) sugerem que os festivais apresentem incentivos claros para
atrair visitantes habituais, dando como exemplo programas de fidelidade que reconhecem
os visitantes frequentes, ofertas de acesso a atividades exclusivas, servigos diferenciados
e itinerarios exclusivos. Abordagens deste tipo de que conseguirdo satisfazer o desejo dos
clientes por experiéncias Unicas, personalizadas, de alta qualidade. Outras formas de

proporcionar experiéncias personalizadas aos visitantes de um evento incluem a
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disponibilizacdo de um ambiente seguro e confortavel para as pessoas, uma variedade de

programas e atuacles, para atingir um publico diversificado, a elaboracdo de uma
programacdo inovadora e interativa, a oferta de opcGes variadas de alimentos e bebidas,
a presenca de uma equipa atenciosa. Em suma, trata-se de criar uma atmosfera confortavel
para os Vvisitantes proporcionando-lhes a participacdo numa experiéncia que perdure nas
suas memorias (Li & Yu, 2023). E, também, essencial disponibilizar opcées de contelido
individualizado aos visitantes de modo a facilitar a escolha do conteddo que mais 0s
cativa. Para fomentar o envolvimento nas experiéncias, devem ser utilizadas técnicas
inovadoras, indicadas para cada consumidor (Rather, 2020).

Contrariamente, Salvador et al. (2022) defendem que os visitantes procuram
experiéncias memoraveis e unicas oferecidas por estes eventos. Sustentam que a melhor
forma de os satisfazer € através da combinacdo entre normalizacdo e criatividade,
resultando em experiéncias e interacdes originais e personalizadas, superando a énfase
em produtos ou 0s servigos inovadores.

As experiéncias devem assegurar percecdes positivas dos participantes, de forma
a conecta-los com o festival (Westhuizen, 2018). Segundo Kotler e Keller (2012), a
importancia das percecdes dos consumidores supera a importancia da realidade, pois estas
afetam o comportamento do consumidor. E possivel que as pessoas tenham diferentes
percecdes sobre 0 mesmo objeto, uma vez que cada individuo passa pelo processo de
selecdo, organizacéo e interpretacdo das informacgGes recebidas, que pode diferir de uma
pessoa para outra. Ou seja, uma pessoa pode ndo entender uma experiéncia como
personalizada. Essa diversidade nas percec6es destaca a complexibilidade e subjetividade

envolvidas no conceito de personalizagao.
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E crucial que os participantes dos festivais partilnem com a organizacio as suas

opiniBes, sensacdes em relacdo as experiéncias vividas no evento. Esse feedback é
fundamental para possibilitar melhorias continuas (Westhuizen, 2018).

Poder-se-a, entdo, concluir que uma das grandes razGes para a realizacdo de
festivais € proporcionar uma experiéncia Unica aos visitantes. Os festivais sdo importantes
e significativos para as pessoas (Getz, 2010), tendo em consideracdo a oferta aos

visitantes de uma experiéncia positiva que desperta emogdes positivas (Lee et al., 2008).

2.3.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR JOVEM DE FESTIVAIS

Williams (2006) afirma que o marketing experiencial, que contrasta com o
marketing tradicional, cada vez mais sobressai nos dias de hoje. Embora as abordagens
tradicionais do marketing considerem os consumidores decisores racionais, focados nas
funcionalidades e beneficios dos produtos, o marketing experiencial encara 0s
consumidores como sujeitos emocionalmente orientados para a obtengédo de experiéncias
agradaveis.

Existe uma tendéncia crescente nos eventos culturais, especialmente nos festivais,
em que os consumidores procuram, para além de produtos ou servigos, as experiéncias
que superem as suas expectativas, que despertem 0s seus sentidos e as suas emogoes,
proporcionando um consumo hedénico (Crompton & Mckay, 1997). E fundamental
destacar o valor das experiéncias geradas pela socializa¢éo, decorrentes da companhia de
amigos, que proporcionam beneficios psicoldgicos e sociais significativos para oS
consumidores (Akyildiz & Argan, 2010).

Pine e Gilmore (1998) afirmam que o valor num festival ndo é simplesmente

entregue aos consumidores através de experiéncias memoraveis, mas sim pela capacidade
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do consumidor de viver momentos intensos relacionados com o ambiente do festival.

Cole e Chancellor (2009) defendem que os organizadores de festivais se devem focar em
criar experiéncias memoraveis aos visitantes uma vez que estas se traduzirdo em lealdade.
No caso de as experiéncias serem positivas, aqueles que frequentam os festivais podem
vir a fazé-lo de forma recorrente, e recomendar o evento a outros. A lealdade €, portanto,
o resultado da experiéncia dos visitantes do festival.

Kitterlin e Yoo (2014) apontam dois tipos de consumidores de festivais: 0s que
estdo a experienciar pela primeira vez o evento, e 0S que procuram 0 mesmo evento
especifico repetidamente. Os novos participantes sdo movidos pela curiosidade e
entusiasmo, procurando descobrir todas as experiéncias associadas a um festival, ainda
gue ndo seja a primeira vez num evento semelhante. Por outro lado, os visitantes habituais
ja foram satisfeitos pelo evento e tomaram a decisdo de voltar. E comprovado que estes
dois tipos de consumidores diferem em termos de comportamento, como a motivagédo
para participar, a percecao de valor e gastos financeiros. Os visitantes recorrentes tendem
a passar mais tempo e investir mais financeiramente nos festivais, demonstrando a sua
lealdade ao evento (Kitterlin & Yoo, 2014). Portanto, € crucial que as empresas se
concentrem na satisfacdo dos consumidores e nas suas intencdes de revisitar e recomendar
0 evento, implementando estratégias de marketing focadas no aumento da satisfacdo e

lealdade dos consumidores (Lee et al., 2013).

2.3.1.Satisfacdo do consumidor jovem de festivais

Borges et al. (2020) afirmam que a reputacdo do evento, a percecdo de
exclusividade do festival e os fatores de socializacdo e lazer constituem os elementos

facilitadores dos festivais que permitem um impacto positivo no consumidor. Sao estes
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atributos que aumentam o nivel de satisfacdo dos festivaleiros, fazendo com que estes

desejem repetir a experiéncia e recomenda-la a outros.

Biscaia e Rocha (2018) argumentam que uma atitude positiva dos consumidores
em relacdo a uma marca podera ser crucial para gerar vantagem competitiva no mercado.
Neste sentido, é crucial que as empresas responsaveis por este tipo de eventos invistam
em atributos que resultem em experiéncias positivas para 0s seus consumidores. Isto
envolve a criacdo de um ambiente propicio ao entusiasmo que estimule os sentidos dos
participantes, atraves da escolha cuidadosa das atracdes e da criacdo de uma estrutura de
evento que proporcione momentos emocionantes e memoraveis (Coutinho & Coutinho,
2007). Segundo Tsaur et al. (2007), um ambiente de experiéncia memoravel desempenha
um papel fundamental na satisfacdo do visitante, levando os consumidores de festivais a
emocBes positivas e sentimentos intensos de alegria, curiosidade, emocdo e
envolvimento.

Ja Kotler et al. (2010) afirmam que a satisfacdo dos consumidores provéem da
vivéncia repetida de experiéncias individuais, que sdo responsaveis pela geracdo do valor
dos festivais. Andrés et al. (2006) acrescentam que a satisfacdo resulta das emocdes
vividas durante os eventos. Segundo Kotler e Keller (2012), a satisfacdo do cliente é
determinada pela sensacdo de prazer ou dececdo que surge quando 0s consumidores
comparam o desempenho percebido de um produto ou servico com as suas expectativas.
Essa avaliagdo comparativa influencia significativamente a forma como os clientes
percebem a qualidade do produto, servigo ou experiéncia fornecida pela empresa ou
marca.

O estudo de Brown e Sharpley (2019) destaca a mdsica, outro tipo de
entretenimento, o0s servigos, o envolvimento, o valor agregado, a imagem e branding e a

ética como as variaveis que se poderao relacionar com as carateristicas sociodemograficas
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dos festivaleiros. Defendem que os fatores que satisfazem os consumidores de festivais

séo valorizados de forma diferente consoante o individuo. Os autores acrescentam, ainda,
que os fatores com maior influéncia no consumidor de festivais sdo o entretenimento
adjacente ao evento, seguido do valor acrescentado e, por ultimo, a musica, que mantém

uma influéncia consistente na experiéncia do participante e na satisfacao.

2.3.2.Infencdo de recomendacdo do consumidor jovem de festivais

A satisfagdo dos consumidores tem relacdo direta com a quantidade de
participantes de eventos futuros. Quanto maior o numero de experiéncias positivas para
0s consumidores, maior sera a probabilidade de estes frequentarem eventos futuros,
recomendarem-nos a outras pessoas, aumentando a quantidade de participantes de
edicdes posteriores (Lee, 2009). Cole e Chancellor (2009) enfatizam que, do ponto de
vista da entidade organizadora, frequentadores de festival satisfeitos tém o potencial de
se tornarem visitantes recorrentes e de recomendar o festival a outras pessoas. Esse
comportamento pode gerar beneficios materiais ndo sé para o préprio festival, mas
também para as receitas do turismo da regido envolvente.

A interacéo bidirecional na comunicacdo e o envolvimento dos consumidores sao
fundamentais para a realizacdo de experiéncias memoraveis que estimulam a
recomendacéo e transformam os clientes em defensores apaixonados da marca. O poder
de uma recomendacéo pessoal é incomparavel. Se a opinido de um cliente acerca de um
festival for tdo positiva e segura a ponto de o recomendar, é sinal que existe uma relacéo
de confianca entre a marca e o cliente (Cole & Chancellor, 2009). Lobuono et al. (2016)
concordam que a recomendacao € crucial num evento, dado que esta é baseada na opinido

de uma pessoa real que viveu a experiéncia, o que a torna bastante fidedigna. No entanto,
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é dificil obter pareceres dos consumidores sobre a experiéncia vivida, sendo um

importante desafio para a promocéo da autenticidade do festival entre os seus contactos.

Borges et al. (2020) afirmam que a reputacdo do evento, a percecdo de
exclusividade do festival e os fatores de socializacdo e lazer, constituem os elementos
facilitadores dos festivais que permitem um impacto positivo no consumidor em relagédo
ao evento e que sdo estes atributos que aumentam o nivel de satisfacdo dos festivaleiros,
levando-os a querer repetir e recomendar a experiéncia. J4 Lobuono et al. (2016) apontam
que sao as dimensdes da experiéncia memoravel, o hedonismo, a novidade, a renovacao,
a significancia, o conhecimento/envolvimento e a cultura local que apresentam relevancia

para a satisfacdo do consumidor e que o leva a recomendacéo a outros.

2.3.3.Lealdade do consumidor jovem de festivais

Segundo Solomon (2018), os consumidores criam relagdes fortes com marcas.
Isso significa que se a marca estabelecer uma identidade bem definida, é mais provavel
que os consumidores construam uma relagdo significativa. As emocOes positivas
aproximam o consumidor da marca, provocando sentimentos que determinam a intengéo
de compra (White et al., 2019). Assim, é de relevancia mencionar que Alves et al. (2018)
testaram empiricamente um modelo, que poderéa ser aplicado aos festivais. Este modelo
sugere que 0s consumidores que tém experiéncias positivas nas suas compras tendem a
possuir intengdes de recompra do mesmo servico, sendo a satisfacdo uma mediadora nesta
relag@o. Outros estudos, como o de Asan et al. (2020), referem que os valores funcionais,
emocionais, sociais, condicionais e epistémicos de uma marca tém a capacidade de

influenciar a percecdo de valor e a intengdo de compra de um consumidor.
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Os festivais ddo lugar a repetidas interacGes sociais e experiéncias emocionais

intensas, 0 que pode causar um impacto significativo na percecdo dos visitantes sobre o
evento. E crucial estabelecer uma relagio proxima com os consumidores de festivais,
proporcionando-lhes a sensacdo de serem valorizados. 1sso contribuira para a cria¢do de
uma experiéncia positiva e memoravel, incentivando-os a retornar, criando lealdade ao
evento (Fernandes & Krolikowska-Adamczyk, 2023).

Os organizadores de festivais lutam para criar experiéncias memoraveis que se
traduzirdo em lealdade dos visitantes (Cole & Chancellor, 2009). Kitterlin e Yoo (2014)
avaliam a lealdade em trés diferentes visdes: comportamental, atitudinal e composta.
Relativamente a vertente comportamental, revelam-se as a¢6es do consumidor relativas
aos servicos, ou seja, a intencdo de compra, a frequéncia de compra e as recomendacdes
aoutros. A perspetiva atitudinal diz respeito as emocges e sentimentos dos consumidores,
nomeadamente a confiangca, 0 comprometimento e o apelo emocional relativamente ao
evento. Em relacdo a vertente composta, observa-se a combinacdo das duas anteriores.
Isto significa que a lealdade do consumidor é realmente reconhecida quando o0s
indicadores comportamentais e atitudinais coexistem.

Os autores Borges et al. (2020) indicam que as caracteristicas dos festivaleiros, as
suas motivacdes associadas aos atributos do evento, a cultura e a imagem do destino do
evento e o nivel de satisfacdo que advém dos anteriores festivais sdo fatores que
influenciam a participacéo e a lealdade do consumidor em festivais. Chen et al. (2019)
acrescentam que o espaco do festival faz parte dos aspetos influenciadores dos
participantes para uma experiéncia bem-sucedida, determinando as intenc¢Ges de voltar ao
evento. Alexiou (2020) , por sua vez, aponta o contexto, as interac0es e 0s sentimentos
como sendo as componentes mais influenciadoras de uma boa experiéncia para 0s

visitantes, pois contribuem para que os festivaleiros se envolvam emocional e
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intelectualmente na experiéncia. Wood e Kinnunen (2020) acrescentam a importancia da

partilha da experiéncia com pessoas, a interagdo social, criando a sensagdo de pertenca ao

festival.

2.4.CONSIDERACOES FINAIS

Segundo Bezzera e Covaleski (2014), o marketing experiencial procura explorar
todas as oportunidades de interacdo e contacto entre as marcas e 0s consumidores, com o
intuito de criar experiéncias que fortalecam e aprofundem a relagdo entre ambos, através
de uma interacdo mais significativa e duradoura. Smilansky (2009) acrescenta que o
marketing experiencial é a abordagem indicada para dar vida a personalidade de uma
marca. As experiéncias sdo criadas de acordo com a personalidade da marca, indo ao
encontro das carateristicas dos produtos e do publico-alvo. Desta forma, uma vez que o
cliente se tenha conectado com a marca, adquire uma compreensdo duradoura dos valores
distintivos da marca e, consequentemente, associa automaticamente o produto a essa
personalidade. Isso resulta numa conexao auténtica capaz de fortalecer o relacionamento
entre a marca e o consumidor.

A qualidade da experiéncia, que diz respeito a exceléncia percebida pelos
visitantes durante as suas interagdes com o evento, estd diretamente relacionada com a
satisfacdo do consumidor. Uma experiéncia de alta qualidade cria uma imagem positiva
na mente dos visitantes, o que pode levar a uma maior propensao a recomendar a empresa
a outras pessoas ou a falar positivamente dela, e a revisitar o evento no futuro (Cole &
Chancellor, 2009).

Eventos como os festivais constituem oportunidades Unicas para se viverem

experiéncias memoraveis, repletas de animacédo e de socializagdo. Com base nisto, €
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necessario entender que tipo de experiéncias sdo as mais indicadas para oferecer aos

consumidores, de forma a conferir-lhes valor. Estes tipos de decisdes sdo cruciais para
atrair individualmente os visitantes (Cole & Chancellor, 2009).

Baker e Crompton (2000) destacam a importancia da qualidade do servico e da
satisfacdo do cliente na geracdo de intengdes comportamentais favoraveis. Ao oferecer
um festival com uma experiéncia positiva e de alta qualidade, os organizadores podem
aumentar a lealdade dos visitantes e incentivar a sua disposicdo em dispender mais
dinheiro, o que é benéfico tanto para o sucesso a longo prazo do festival quanto para a
criacdo de uma imagem positiva junto dos seus participantes.

Podemos, entdo, concluir que o marketing experiencial em eventos é um grande
influenciador da percecdo da marca e do comportamento futuro em relacdo a marca,
devido a experiéncia que € vivida pelo consumidor e as interacdes profundas entre a

empresa e os clientes (Liu et al., 2018).

3. METODOLOGIA

No presente capitulo, pretende-se identificar e justificar a metodologia adequada
a investigacdo, assim como as técnicas de recolha de dados, que serdo justificadas com
base nos objetivos especificos. Serd formulado 0 modelo concetual do estudo e definir-

se-80 as hipoteses de investigacao.

3.1.METODO DE RECOLHA DE DADOS

Dentre os trés tipos de abordagem ao problema numa pesquisa cientifica, a

qualitativa, a quantitativa e a mista (Coimbra & Martins, 2013), tornou-se necessario
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identificar e selecionar a mais adequada na questdo de investigacdo que pretende

compreender o impacto das experiéncias personalizadas no comportamento do
consumidor jovem de festivais. A adogcdo de uma metodologia de investigacdo
quantitativa, que envolve a manipulacdo de variaveis e o tratamento experimental,
pareceu ser a adequada, por ser objetiva, explicativa e mensuravel, privilegiando a
deducéo e permitindo estabelecer relac@es entre variaveis definidas de forma operacional

(Oliveira & Ferreira, 2014).

3.2.OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

Como mencionado anteriormente, definiu-se como objetivo geral analisar o
impacto das experiéncias personalizadas no comportamento do consumidor jovem de
festivais. De forma a atingir o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

- Perceber o impacto das experiéncias personalizadas na satisfagcdo do consumidor
jovem de festivais;

- Determinar o impacto das experiéncias personalizadas na lealdade do
consumidor jovem aos festivais;

- ldentificar o impacto das experiéncias personalizadas na intencdo de

recomendacéo da experiéncia do consumidor jovem de festivais.
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3.3.MODELO CONCETUAL

No seguimento desta investigacdo, apresenta-se a Figura 1, que diz respeito ao
modelo concetual de andlise do caso em investigacao, elaborado através da combinacgao
do enquadramento teorico (revisdo de literatura) e enquadramento empirico (objetivos da

investigacao).

Figura 1. Modelo Concetual

Percecédo da personalizagdo H1

A Experiéncia Global
de Experiéncias P

|

Entretenimento e . )

o Evasao Educagao
Estética
|H2 ],_B \H4
‘H5 ‘HB ‘H7
o I -
Satisfagio Lealdade nten¢ao de~
Recomendagéo
!HS [H9 |H10

Fonte: Elaboracao Propria

3.4 .HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Na perspetiva de Oliveira e Ferreira (2014), a construcdo de hipdteses num
trabalho de investigacao cientifica oferece a possibilidade de testar o modelo concetual.

Posto isto, seguem as hipoteses desta investigagéo:
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H1: A percecdo de personalizacdo da experiéncia tem impacto positivo na
avaliacdo da experiéncia global (Westhuizen, 2018);

H2: A percecdo de personalizacdo da experiéncia tem impacto positivo na
avaliacdo do entretenimento e estética (Manthiou, 2014; Pine & Gilmore, 1998; Semrad
& Rivera, 2016);

H3: A percecdo de personalizacdo da experiéncia tem impacto positivo na
avaliacdo da evasdo (Manthiou, 2014; Lee et al., 2017; Pine & Gilmore, 1998; Semrad &
Rivera, 2016);

H4: A percecdo de personalizacdo da experiéncia tem impacto positivo na
avaliacdo da educacdo (Manthiou, 2014; Pine & Gilmore, 1998; Semrad & Rivera, 2016);

H5: A satisfacdo relaciona-se positivamente com todas as dimensbes da
experiéncia do consumidor (Lee et al., 2017);

H6: A lealdade relaciona-se positivamente com todas as dimens6es da experiéncia
do consumidor (Lee et al., 2011; Manthiou, 2014);

H7: A intencdo de recomendacdo relaciona-se positivamente com todas as
dimens@es da experiéncia do consumidor (Lee et al., 2011);

H8: Ha diferencas na satisfacdo em funcdo da percecdo de personalizacdo da
experiéncia (Akgunduz & Cosar, 2018; Lee et al., 2017);

H9: Ha diferencas na lealdade em funcdo da percecdo de personalizacdo da
experiéncia (Akgunduz & Cosar, 2018; Manthiou, 2014);

H10: H& diferencas na intengdo de recomendacdo em fungdo da percecdo de
personalizacdo da experiéncia (Akgunduz & Cosar, 2018; Lee et al., 2011);

H11: Ha diferenca na percecdo de personalizagdo da experiéncia entre os

utilizadores de festivais de musica e cinema (hip6tese exploratoria).
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A formulacdo desta hipotese exploratoria foi concebida com o propdsito de

investigar potenciais disparidades na percecdo da personalizacdo de experiéncias entre 0s
participantes de festivais de musica e de cinema. Um fator preponderante a ser
considerado € a notoria disparidade no alcance de publico entre estes dois tipos de
festivais, uma vez que os festivais de musica tendem a atrair uma audiéncia mais
numerosa em comparacao com os festivais de cinema, o que significa que se investe mais
no marketing experiencial naquele tipo de eventos. Embora a escala e 0s recursos variem
entre festivais de musica e de cinema, poderemos perceber se a personalizacdo constituira

uma estratégia eficaz, independentemente do contexto especifico do festival.

3.5.TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Definida a metodologia adequada a investigagdo, sera necessario identificar a
técnica de recolha de dados que fornecera os dados primarios essenciais para dar resposta
aos objetivos de investigacdo delineados e as hipdteses formuladas. De forma a retirar
conclusBes concretas, afigura-se mais adequada a utilizacdo da técnica de inquérito,
inserida na metodologia quantitativa.

Seré utilizado o questionario, que é definido por Oliveira e Ferreira (2014) como
uma das técnicas de recolha de dados relativa @ metodologia quantitativa, com o principal
objetivo de adquirir informacéo através de opinides de uma determinada populagéo.

A realizacdo de um inquérito por meio de questionario, apesar de aparentar
simplicidade, requer uma atengdo minuciosa aos detalhes. Esta técnica de recolha de
dados é padronizada, tanto no conteudo das perguntas, quanto na ordem em que sdo
apresentadas, de modo a assegurar a comparabilidade das respostas entre todos os

participantes. O seu propdsito e adquirir sistematicamente informagfes sobre a amostra
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da populacgéo especifica que esta a ser estudada. Essas informacdes abrangem as acoes,

pensamentos, opinides, sentimentos, aprovacdes e desaprovacdes dos individuos e 0s
motivos que os levam a agir de determinada maneira (Oliveira & Ferreira, 2014). Alves
et al. (2021) acrescentam que esta técnica € capaz de atingir conclusGes generalizadas

através de uma amostra, devido a capacidade de quantificar os dados obtidos.

3.5.1.Desenho do Questiondrio

Este questionario (Tabela 1) tem como principal objetivo analisar o
comportamento dos consumidores jovens nos festivais face as experiéncias
personalizadas utilizadas nesses eventos. Deste modo, o questionario apresenta um total
de 29 questdes subdivididas em 6 seccdes, incluindo a caraterizacdo da amostra.

A primeira sec¢do corresponde a triagem dos inquiridos. A primeira questao
refere-se a idade. Pretende-se situar os respondentes no intervalo entre os 18 e 0s 29 anos
(Packer & Ballantyne, 2011), de forma a validar ou ndo cada participante como parte da
amostra. De seguida, achou-se oportuno questionar sobre o tipo do ultimo festival
frequentado, se foi de cinema ou de musica, pedindo-se para 0 nomear, de modo a chegar
a ultima pergunta que permitiria aferir se o participante considerou que o Gltimo festival
em que participou tinha disponibilizado aos participantes uma experiéncia personalizada.
Esta avaliagdo seré feita atraves de uma escala de Likert de 5 pontos (Lee et al, 2011).

Nas quatro seguintes seccOes, de forma a avaliar todas as variaveis em analise,
sera também utilizada a escala de Likert de 5 pontos (Lee et al, 2011), onde os
participantes deverdo indicar o seu grau de concordancia. Nessa escala, o valor 1

representa "Discordo totalmente”, o valor 2 representa "Discordo”, o valor 3 corresponde
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a"Nem concordo nem discordo”, o valor 4 a "Concordo" e o valor 5 representa "Concordo

totalmente™.

A segunda seccdo tem o propdsito de perceber de que forma os 4 Dominios da
Experiéncia de Pine e Gilmore (1998) aplicados aos festivais impactaram a participacao
dos consumidores nesses eventos. Para isso, foram adaptadas as escalas presentes nos
estudos de Manthiou et al. (2014) e Semrad e Rivera (2016).

De forma a compreender o comportamento dos participantes em relacdo as
experiéncias vividas nos festivais, foram desenvolvidas as terceira, quarta e quinta
seccOes focadas na satisfacdo, na lealdade e na intencdo de recomendacéo,
respetivamente. As questdes presentes nestas sec¢des surgiram da adaptacao das escalas
presentes nas investigacoes de Lee et al. (2017) e Lee et al. (2011).

Por ultimo, a sexta seccdo diz respeito as caracteristicas da amostra, tendo os
participantes sido inquiridos sobre o género, as habilitacbes académicas, a situacao
profissional e o local de residéncia.

Na seguinte tabela (Tabela 1), encontra-se a sintese da estrutura do inquérito por
questionario, com as questdes efetuadas de forma a dar resposta aos objetivos especificos
da investigacdo, fundamentadas pelos respetivos autores. Para uma consulta mais
detalhada, colocou-se no Anexo 1 o inquérito por questionario disponibilizado aos

participantes.
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Tabela 1. Estrutura do Inquérito

Triagem dos
Inquiridos

Tens entre 15 e 29 anos?

O ultimo festival em que participaste foi de
mausica (1) ou de cinema (2)?

1. Lista de festivais de musica

2. Lista de festivais de cinema

Na minha opinido, o altimo festival em que
participei entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi ao encontro das
minhas necessidades atraves da customizacao,
tecnologia e/ou interacdo com o staff.

Elaboracéo

propria

Entretenimento

Na minha opinido, o festival foi muito
divertido.

Ver as atuagdes no contexto de festival é algo
apelativo para mim.

O entusiasmo do festival é cativante.

Manthiou et al.
(2014); Semrad
e Rivera (2016)

A minha experiéncia no festival tornou-me
mais informado.

A minha experiéncia no festival estimulou a

Manthiou et al.

Educacao : . 2014); Semrad
¢ minha curiosidade sobre o evento. ( . )
— - ——— e Rivera (2016)
Aprendi muito com a minha experiéncia no
festival.
A atmosfera do festival é atrativa para os meus
sentidos.
Experimentei uma verdadeira sensagdo de Manthiou et al.
Estética harmonia no festival. (2014); Semrad
S6 o facto de estar no festival é muito e Rivera (2016)
agradavel.
O festival é esteticamente atrativo.
A experiéncia no festival permite-me imaginar
que sou outra pessoa.
Participar no festival faz-me sentir como se .
estivesse a viver noutro tempo e lugar Manthiou et al.
Evasio —— — p gar. (2014); Semrad
A envolvéncia na experiéncia faz-me esquecer .
e Rivera (2016)
tudo o resto.
A experiéncia no festival faz-me afastar
completamente da realidade.
No geral, estou satisfeito com o festival.
Satisfacédo Acredito que ir ao festival foi uma boa Lee et al. (2017)

escolha.

38




[ ]
Marketing
Leads
Business

Pretendo continuar a fazer parte desta
experiéncia.
Tenciono dar preferéncia a este festival,
relativamente a outros.
Vou recomendar o festival a amigos e
conhecidos.
Vou espalhar comentarios positivos sobre o
festival.
Caraterizacdo sociodemogréafica dos individuos
Género

Perfil Habilitacbes Académicas Brown e
sociodemografico | Situacdo Profissional Sharpley (2019)
Local de residéncia

Fonte: Elaboracédo Propria

Lealdade Lee etal. (2011)

Recomendacéo Lee etal. (2011)

3.5.2.Pré-teste

Segundo Chagas (2000), o pré-teste é crucial para a evolugcdo de um questionario,
pois tem como objetivo a antecipacdo de problemas que possam surgir durante a sua
realizacdo. Os resultados deste pré-teste serdo Uteis para se identificar previamente os
pontos fracos, possibilitando a sua correcdo ou alteragdo. Apos a correcao, o questionario
estara operacional para ser aplicado na pesquisa.

De acordo com este método, o questionario foi disponibilizado a 10 individuos,
com o propoésito de aperfeicoar o formulario. Através da aplicacdo do pré-teste, foi
possivel identificar o tempo médio de resposta ao questionario e, para além disso, foram
identificados erros ortograficos e lexicais, que imediatamente foram corrigidos. Foi
possivel concluir que o questionario era de facil compreensdo, a estrutura era organizada

e coerente, e 0 tempo médio de resposta rondava de 4 minutos.
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3.6.RECOLHA DE DADOS

A recolha de dados para a presente investigacdo foi elaborada através da
plataforma Google Forms. Os participantes responderam de forma autdnoma e anénima
ao questionario.

A pratica utilizada para alcancar as respostas foi a utilizacdo das redes sociais,
nomeadamente o Instagram e o Facebook, para a divulgacdo do link, apelando a
participacdo das pessoas que ja tinham feito parte de festivais.

O inquérito foi divulgado e esteve disponivel para preenchimento no periodo
compreendido entre os dias 3 e 17 de novembro de 2023, tendo sido recolhidas 442

respostas, todas consideradas validas.

3.7.POPULACAO-ALVO E AMOSTRA

A populacdo é constituida por todos o0s jovens portugueses com idades
compreendidas entre 0s 18 e 29 anos, que tenham frequentado, pelo menos, um festival.

A amostra é composta por 422 jovens portugueses com idades compreendidas
entre 0s 18 e 29 anos, que frequentaram, pelo menos, um festival.

A amostra integra dois tipos de publico: o de jovens que frequentaram um festival
de mdsica e o de jovens que frequentaram um festival de cinema. Como podemos
constatar, a percentagem do primeiro grupo € maior, sendo proporcional a populagéo que
se divide entre os festivais de musica e de cinema.

O tipo de amostragem € ndo probabilistico por conveniéncia, sendo usada para

fins exploratorios.
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4.ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

4.1 .CARATERIZACAO DA AMOSTRA

Para além do critério etario, ja referido anteriormente, passaremos a caraterizar 0s

restantes parametros da amostra utilizada (Tabela 2).

Tabela 2. Caraterizagdao da Amostra

n %

Idade 18 - 29 anos 422 100
Género Feminino 236 55,9
Masculino 186 44,1

12° ano ou equivalente 38 9,0
Habilitacbes Licenciatura/Bacharelato 197 46,7
Académicas Mestrado 185 43,8
Doutoramento 2 0,5
Estudante 86 20,4
Trabalhador(a) estudante 78 18,5

Situacdo Profissional ~ Trabalhador(a) por conta prépria 32 7,6
Trabalhador(a) por conta de outrem 206 48,8

Desempregado/a 20 4.7
Regido Norte 323 76,5
Regido Centro 54 12,8

Regido de Lisboa 40 9,5

Local de Residéncia Regido do Alentejo 1 0,2
Regido do Algarve 1 0,2

Regido Auténoma dos Acores 2 0,5

Regido Auténoma da Madeira 1 0,2

Total da Amostra 422 100

Podemos, entdo, constatar que a faixa etaria da amostra € composta 100% por

idades compreendidas entre os 18 e os 29 anos, sendo esta a condi¢do para responder ao

guestionario, visto que se estdo a estudar os jovens frequentadores de festivais.
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No que diz respeito ao genero, a amostra €, maioritariamente, composta pelo sexo

feminino, estando representados 55,9% dos inquiridos.

Relativamente as habilitagdes académicas dos respondentes, 9% tém o 12° ano ou
equivalente, 46,7% possuem licenciatura ou bacharelato, 43,8% tém mestrado e 0,5% séo
doutorados. No que concerne a situacéo profissional, foi possivel constatar que 20,4%
dos inquiridos ainda sdo estudantes, 18,5% séo trabalhadores-estudantes, 7,6% trabalham
por conta prépria, 48,8% trabalham por conta de outrem e 4,7% encontram-se
desempregados.

Por altimo, no que diz respeito a area de residéncia dos participantes, a maioria é
da regido norte (76,5%), 12,8% sdo da regido centro, 9,5% séo da regido de Lisboa, 0,2%
da regido do Alentejo, 0,2% da regido do Algarve, 0,5% da regido Autonoma dos Acores

e 0,2% da regido Autonoma da Madeira.

4.2 VALIDACAO DAS ESCALAS

Inicialmente, torna-se necessario definir as qualidades psicométricas e a
fiabilidade dos dados que estdo a ser estudados, através da Analise Fatorial Exploratdria.
Esta analise é utilizada para relacionar um grande nimero de variaveis, com o objetivo
de resumir a informacdo a um conjunto reduzido de fatores, de raciocinio indutivo,
alcancando um modelo a partir dos dados observados (Matos & Rodrigues, 2019).

Antes de realizar a analise fatorial exploratéria, foram realizados os testes Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), que medem a homogeneidade das varidveis em estudo,
comparando as suas correlactes simples e parciais observadas (Maréco, 2021). O valor
apresentado neste teste tera de ser superior a 0,5 para que seja recomendado aplicar a

analise fatorial. Foram ainda aplicados os testes de esfericidade de Bartlett, cujo resultado
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deverad apresentar um nivel de significancia inferior a 0,05. Estes dois testes foram

realizados com o objetivo de verificar se 0s pressupostos indispensaveis a realizagédo desta
analise tinham sido cumpridos. De forma a quantificar a fiabilidade dos dados, realizou-
se 0 calculo do alfa de Cronbach, que pode variar entre 0 e 1, em que, quanto mais

préximo de 1, maior o grau de fiabilidade dos dados.

4.2.1.Escala da Experiéncia

Primeiramente, de forma a perceber se a andlise fatorial tinha utilidade na
estimacdo de fatores comuns, procedeu-se a realizacdo do teste Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett, obtendo-se os resultados que seguem

apresentados na Tabela 3.

Tabela 3. Teste KMO e Teste de esfericidade de Bartlett para a Escala da

Experiéncia
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,877
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 2278,442
Bartlett gl 66
Sig. <0,001

Como podemos observar na Tabela 3, o valor de KMO é de 0,877, 0 que nos indica
uma boa recomendacéo relativamente a analise fatorial (Mardco, 2021). Ja o teste de
Bartlett apresenta-nos um nivel de significancia inferior a 0,001, o que nos possibilita
compreender a correlacdo das variaveis na populacdo em estudo, confirmando a

recomendacéo da estimacéao de fatores comuns.
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De seguida, de modo a definir as qualidades psicométricas da escala, foi efetuada

a analise fatorial com rotacdo Varimax. Primeiramente, analisaram-se as comunalidades,
de forma a perceber as estimativas da variancia de cada variavel analisada, contabilizadas
pelos fatores comuns. Contudo, constatou-se que duas das catorze variaveis nao
apresentavam relacGes fortes com as outras variaveis, apresentando valores inferiores a
0,5. Procedeu-se, entdo, a uma segunda solucéo fatorial, desta vez sem as duas variaveis

apresentadas na seguinte tabela (Tabela 4).

Tabela 4. Itens excluidos da AFE para a Escala da Experiéncia

Construto Item Comunalidade
Ver as atuagdes no contexto de festival é algo 0.429
Experiéncia | apelativo para mim. ’
O festival é esteticamente atrativo. 0,365

Foi possivel observar comunalidades consistentes, com valores acima de 0,5
(Tabela 5). E, também, de notar que, destas doze variaveis, retiveram-se trés fatores que
explicam 67,478% da variancia total, o que significa que existem diferencas
relativamente a escala original, sendo esta composta por quatro fatores, diferente da
presente, que se apresenta com apenas trés fatores.

Pode-se afirmar que o F1 abrange apenas dois dos quatro itens relativos ao
dominio da estética e dois dos trés itens relativos ao dominio do entretenimento, o que
significa que agrupou itens de dois fatores originalmente diferentes, passando o fator a
designar-se de Entretenimento e Estética. O F2 contém os quatro itens do dominio da
evasdo, e 0 F3 contém os trés itens do dominio da educacao.

Por fim, foi feito o célculo do alfa de Cronbach da escala para cada fator
identificado, de forma a garantir o nivel de confiabilidade dos dados. Com um alfa de

Cronbach da escala de 0,875, podemos afirmar que estamos perante um nivel de
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fiabilidade alto (Freitas & Rodrigues, 2005), conforme se pode observar na Tabela 5.

Tabela 5. Analise Fatorial da Escala da Experiéncia

Item Comunalidade M DP F1 F2 F3
A atr_nosfera do festival é _ 0,600 410 0.738 0.763
atrativa para os meus sentidos.
@) gntusmsmo do festival € 0,632 427 0.708 0.759
cativante.
Senti uma yerdadelr_a sensacao 0.769 386 0.894 0.756
de harmonia no festival.
Na minha opinio, o festival 0,632 415 | 0071 | 0,752
foi muito divertido.
So 9 facto d(? estar no festival é 0.729 4,08 0.795 0.721
muito agradavel.
A experiéncia no festival faz-
me afastar completamente da 0,638 3,22 1,141 0,825
realidade.
Participar no festival faz-me
sentir como se estivesse a viver 0,628 3,12 1,222 0,787
noutro tempo e lugar.
A envolvéncia na experiéncia 0,628 365 1063 0.755
faz-me esquecer tudo o resto.
A experiéncia no festival
permite-me imaginar que sou 0,682 2,61 1,192 0,753
outra pessoa.
A minha experiéncia no
festival tornou-me mais 0,718 3,32 0,977 0,864
informado.
Aprendi muito com a minha
A . 0,715 3,17 0,974 0,823
experiéncia no festival.
A minha experiéncia no
festival estimulou a minha 0,727 3,79 0,866 0,664
curiosidade sobre o evento.
Valor préprio 5,237 1,491 1,369
vanancia |0 611 | 12,427 | 11,410
explicada
Alfa de Cronbach | 0,848 0,847 0,778
Alfa de Cronbach 0,875
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4.2.2.Escala da Satisfacdo

Uma vez mais, foram realizados os testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de

esfericidade de Bartlett. Os resultados estdo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6. Teste KMO e teste de esfericidade de Bartlett para a Escala da Satisfagdo

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,500
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 218,082
Bartlett gl 1

Sig. <0,001

Apresentado na Tabela 6, o valor de KMO ¢ de 0,500, o que nos indica uma méa
recomendacdo relativamente a analise fatorial, mas ainda aceitavel (Maréco, 2021). O
teste de Bartlett, mais uma vez, apresenta-nos um nivel de significancia inferior a 0,001,

0 que confirma a possibilidade da estimacdo de fatores comuns.

De seguida, de modo a definir as qualidades psicométricas da escala, foi efetuada
a andlise fatorial com rotacdo Varimax. Analisaram-se as comunalidades, e constatou-se
que as variaveis apresentavam comunalidades consistentes, com valores superiores a 0,5
(Tabela?).

E, também, de notar que, destas duas variaveis, se reteve um fator que explica
81,835% da variancia total, ndo havendo diferencas relativamente a escala original. O F1
abrange os dois itens relativos a Satisfag&o.

Por fim, o alfa de Cronbach do fator identificado, apresentado na tabela 7, tem um
valor de 0,776, o que nos indica que o nivel de fiabilidade é alto (Freitas & Rodrigues,

2005).
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Tabela 7. Analise Fatorial da Escala da Satisfagdo

4.2.3.Escala da Lealdade

Item Comunalidades M DT F1
No geral, e:stou satisfeito 0.818 4,00 0.667 0.905
com o festival.

Agredlto que ir ao festival 0.818 4.25 0.723 0.905
foi uma boa escolha.

Valor proprio 1,637

Variancia explicada 81,835

Alfa de Cronbach 0,776

Para a escala da Lealdade, o teste Kaiser-Meyer-Olkin apresenta, novamente, um

valor de KMO de 0,500, o que significa uma ma recomendacdo relativamente a anélise

fatorial, mas ainda aceitavel (Maréco, 2021). O teste de esfericidade de Bartlett indica-

nos, mais uma vez, um nivel de significancia inferior a 0,001 (Tabela 8), o0 que torna

possivel a estimacdo de fatores comuns.

Tabela 8. Teste KMO e teste de esfericidade de Bartlett para a Escala da Lealdade

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,500
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 78,847
Bartlett gl 1

Sig. <0,001

Novamente, foi efetuada a analise fatorial com rotacdo Varimax, com o intuito de

definir as qualidades psicométricas da escala. Primeiramente, foram analisadas as

comunalidades, que mostram que as variaveis sdo consistentes, com valores superiores a

0,5 (Tabela 9).
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Nesta escala, com as duas variaveis originais, reteve-se um fator que explica

70,697% da variancia total. O F1 abrange os dois itens relativos a Lealdade.

Por fim, o alfa de Cronbach do fator Lealdade tem um valor de 0,573, 0 que nos

indica que o nivel de fiabilidade é baixo, mas ainda aceitavel, e pode ser justificado pela

maioria dos inquiridos ter a mesma opinido sobre a lealdade aos festivais (Freitas &

Rodrigues, 2005), como se pode observar na tabela 9.

Tabela 9. Analise Fatorial da Escala da Lealdade

4.2.4.Escala da Recomendacdo

Item Comunalidades M DP F1

Pretendo contlnuir a fazer 0.707 388 0.879 0.841

parte desta experiéncia.
Tenciono dar preferéncia

a este festival, 0,707 3,00 1,130 0,841
relativamente a outros.

Valor préprio 1,414

Variancia explicada 70,697

Alfa de Cronbach 0,573

Para a escala da Recomendagdo também foram efetuados os testes Kaiser-Meyer-

Olkin apresenta um valor de KMO de 0,500, ou seja, apresenta uma ma recomendacédo

relativamente a analise fatorial, mas ainda aceitavel (Mar6co, 2021), e de esfericidade de

Bartlett, que nos indica um nivel de significancia inferior a 0,001 (Tabela 8), que indica

que € possivel a estimacéo de fatores comuns.
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Tabela 10. Teste KMO e teste de esfericidade de Bartlett para a Escala da

Recomendacgio
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,500
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 274,712
Bartlett gl 1
Sig. <0,001

Uma vez mais, foi efetuada a andlise fatorial com rotacdo Varimax, de modo a

definir as qualidades psicométricas da escala. Constatou-se que as comunalidades sdo

consistentes, com valores superiores a 0,5 (Tabelall).

Destas duas variaveis, reteve-se um fator que explica 84,658% da variancia total,

sendo que ndo existem diferencas relativamente a escala original. O F1 abrange os dois

itens relativos a Recomendacao.

Por dltimo, o alfa de Cronbach do fator Recomendacdo apresenta um valor de

0,819, que nos indica um alto nivel de fiabilidade (Freitas & Rodrigues, 2005),

apresentado na tabela 11.

Tabela 11. Analise Fatorial da Escala da Recomendagiao

Item Comunalidades M DT F1
Vou .recomendar o.festlval 0.847 394 0.878 0.920
a amigos e conhecidos.

Vou espalhar comentarios 0,847 3,77 0,863 0,920
positivos sobre o festival.

Valor proprio 1,693

Variancia explicada 84,658

Alfa de Cronbach 0,819
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4.3.VALIDACAO DAS HIPOTESES

Apos a realizacdo da andlise fatorial exploratéria, observou-se a necessidade de
criar variaveis que representassem 0s construtos que estdo a ser estudados, tendo em
consideracdo a contribuicéo relativa de cada item nos fatores.

No seguimento da validacdo das escalas utilizadas nesta investigacéo,
desenvolveram-se testes de hipdteses, com o intuito de verificar se as hipoteses
formuladas anteriormente eram verdadeiras ou falsas.

Estes testes de hipoteses consistem em correlacGes e regressoes lineares simples.
Para estudar a relagdo das variaveis, recorreu-se a correlacées de Pearson, cujo coeficiente
(r) pode variar de -1 a 1, e quanto mais proximo se encontrar o resultado dos extremos,

mais forte € a correlagdo (Tabela 12).

Tabela 12. Coeficientes de Correlagio (r)

Coeficiente de Correlacgao (r) Correlacéo
r=1 Positiva perfeita
0,8<r<1 Positiva forte
0,5<r<0,8 Positiva moderada
0,1<r<0,5 Positiva fraca
0<r<0,1 Positiva infima
0 Nula
-0,1<r<0 Negativa infima
-0,5<r<-0,1 Negativa fraca
-0,8 <r<-0,5 Negativa moderada
-1<r<-0,8 Negativa forte
r=-1 Negativa perfeita

Fonte: Santos (2007)
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4.3.1.Validacdo da Hipdtese 1: A percecdo de personalizacdo da
experiéncia tem um impacto positivo na avaliacdo da experiéncia
global.

De modo a analisar se, realmente, a percecdo de personalizacdo da experiéncia
impacta positivamente a avaliagcdo da experiéncia global, procedeu-se a realizacdo de uma
regressao linear simples, sendo a “Percecdo de personalizacao da experiéncia” a variavel
independente e a “Avaliacdo da experiéncia global” a variavel dependente. Na tabela 13,
podemos constatar que o coeficiente de correlacdo mdltipla nos indica que estamos
perante uma correlacdo positiva fraca (R=0,447) e, na tabela 14, verificamos que esta

correlacdo é estatisticamente significativa, sendo que p<0,001.

Tabela 13. Resumo do Modelo (H1)

Modelo R R quadrado R quadrado Efro |_oadr§o da
ajustado estimativa
1 0,447 0,199 0,197 0,56218
Tabela 14. Anova® (H1)
Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados df Médio z Sig.
1 Regresséo 33,056 1 33,056 104,590 <0,001°
Residuo 132,741 420 0,316
Total 165,796 421

a. Variavel Dependente: Experiéncia Global

b. Preditores (Constante): Na minha opinido, o ultimo festival em que participei
entregou uma experiéncia personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas
necessidades através da customizacéo, tecnologia e/ou interacdo com o staff.

Na tabela dos coeficientes (tabela 15), € possivel analisar, com significancia
estatistica (p<0,001), que a avaliacdo da experiéncia global dos consumidores contribui
para a sua percecao de personalizagdo da experiéncia, analisando o valor de 3 =0,308.
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Tabela 15. Coeficientes® (H1)

Coeficientes nao | Coeficientes

padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,446 0,111 22,014 | <0,001
Na minha opinido, o ultimo | 0,308 | 0,030 0,447 10,227 | <0,001

festival em que participei
entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi
ao encontro das minhas
necessidades através da
customizacdo, tecnologia
e/ou interacdo com o staff.

a. Variavel Dependente: Experiéncia Global

Tendo em conta que a percecdo de personalizagdo da experiéncia contribui em

30,8% para a avaliacdo da experiéncia global, conclui-se que a Hip6tese 1 é valida.

4.3.2.Validacdo da Hipdtese 2: A percecdo de personalizacdo da
experiéncia tem um impacto positivo na avaliacdo do
entretenimento e estética.

Por forma a verificar a veracidade da Hipotese 2, executou-se uma regressao linear
simples com a variavel independente “Percecao de personalizagdo da experiéncia” e a
variavel dependente “Avaliacdo do entretenimento e estética”. Podemos observar que o
coeficiente de correlagdo multipla nos indica, novamente, uma correlacéo positiva fraca,
sendo o valor de R=0,450 (tabela 16), com significancia estatistica, sendo o valor de

p<0,001 (tabela 17).
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Tabela 16. Resumo do Modelo (H2)

Modelo R R quadrado R quadrado Erro -padrgo da
ajustado estimativa
1 0,450 0,203 0,201 0,53884
Tabela 17. Anova® (H2)
Soma dos Quadrado .
Model df - z Sig.
0aeio Quadrados Médio 9
1 Regresséo 30,966 1 30,966 106,651 <0,001°
Residuo 121,946 420 0,290
Total 152,912 421

a. Variavel Dependente: Entretenimento e Estética

b. Preditores (Constante): Na minha opinido, o Gltimo festival em que participei
entregou uma experiéncia personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas
necessidades através da customizacao, tecnologia e/ou interacdo com o staff.

No quadro dos coeficientes (tabela 18), observa-se, com significancia estatistica

(p<0,001), que a avaliagdo do entretenimento e da estética por parte do consumidor

contribui para a sua percecao de personalizagdo da experiéncia, analisando o valor de 3

=0,298.

Tabela 18. Coeficientes® (H2)

Coeficientes nao
padronizados

Coeficientes
padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 | (Constante) 3,024 | 0,106 28,391 | <0,001
Na minha opinido, o ultimo | 0,298 | 0,029 0,450 10,327 | <0,001

festival em que participei
entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi
ao encontro das minhas
necessidades através da
customizacdo, tecnologia
e/ou interagcdo com o staff.

a. Variavel Dependente: Entretenimento e Estética
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A percecao de personalizacao da experiéncia contribui em 29,8% para a avaliagédo

do entretenimento e da estética. Assim, a Hipotese 2 ¢ validada.

4.3.3.Validacdo da Hipdtese 3: A percecdo de personalizacdo da
experiéncia tem um impacto positivo na avaliacdo da evasdo.

Com o objetivo de perceber se a percecdo de personalizacdo da experiéncia
impacta positivamente a avaliacdo da evasdo, realizou-se uma regressdo linear simples,
sendo a variavel independente a “Percecdo de personalizacdo da experiéncia” a variavel
dependente a “Avaliacdo da evasao”. Assim, na tabela 19, observa-se, mais uma vez, uma

correlacdo positiva fraca (R=0,292), com significancia estatistica, sendo o valor de

p<0,001 (tabela 20).
Tabela 19. Resumo do Modelo (H3)
Modelo R R quadrado R quadrado Erro padrgo da
ajustado estimativa
1 0,292 0,085 0,083 0,91777
Tabela 20. Anova® (H3)
Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados af Médio z Sig.
1 Regressao 32,884 1 32,884 39,041 <0,001°
Residuo 353,765 420 0,842
Total 386,649 421

a. Variavel Dependente: Evaséao

b. Preditores (Constante): Na minha opinido, o Gltimo festival em que participei
entregou uma experiéncia personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas
necessidades através da customizacéo, tecnologia e/ou interacdo com o staff.
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No quadro dos coeficientes (tabela 21), observa-se que a avaliacdo da evasao

contribui para a percecao de personalizacdo da experiéncia dos consumidores, analisando

o valor de p =0,307, estatisticamente significativo (p<0,001).

Tabela 21. Coeficientes®* (H3)

Coeficientes ndo | Coeficientes

padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 | (Constante) 2,054 | 0,181 11,326 | <0,001
Na minha opinido, o ultimo | 0,307 0,049 0,292 6,248 | <0,001

festival em que participei
entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi
ao encontro das minhas
necessidades através da
customizacdo, tecnologia
e/ou interacdo com o staff.

a. Variavel Dependente: Evasao

A percecdo de personalizacdo da experiéncia explica 30,7% da avaliacdo da

evasao, significando a veracidade da Hipotese 3.

4.3.4.Validacdo da Hipdtese 4. A percecdo de personalizacdo da
experiéncia tem um impacto positivo na avaliacdo da educacdo.

De forma a analisar se a perce¢do de personalizacdo da experiéncia impacta
positivamente a avaliacdo da educacdo, realizou-se, novamente, uma regressao linear
simples, com a variavel independente a ‘“Perce¢do de personalizacdo da experiéncia” a
variavel dependente a “Avaliagdo da educacdo”. Foi possivel constatar, na tabela 22, que
existe uma correlacdo positiva fraca entre as varidveis (R=0,366), com significancia

estatistica, sendo o valor de p<0,001 (tabela 23).
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Tabela 22. Resumo do Modelo (H4)

Modelo R R quadrado R quadrado Erro -padrgo da
ajustado estimativa
1 0,366 0,134 0,132 0,73761
Tabela 23. Anova® (H4)
Soma dos Quadrado .

Model df 1 z Sig.

oaeto Quadrados Médio 9

1 Regressao 35,390 1 35,390 65,048 <0,001°

Residuo 228,509 420 0,544
Total 263,899 421

a. Variavel Dependente: Educacéo

b. Preditores (Constante): Na minha opinido, o Gltimo festival em que participei
entregou uma experiéncia personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas
necessidades através da customizacao, tecnologia e/ou interacdo com o staff.

Na tabela dos coeficientes (tabela 24), analisando o valor de B =0,318,

estatisticamente significativo (p<0,001), é possivel constatar que a avaliacdo da educacéao

dos consumidores explica a percecéo de personalizacdo da experiéncia.

Tabela 24. Coeficientes® (H4)

Coeficientes nao
padronizados

Coeficientes
padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
(Constante) 2,260 0,146 15,504 | <0,001
Na minha opinido, o Gltimo | 0,318 0,039 0,366 8,065 | <0,001

festival em que participei
entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi
ao encontro das minhas
necessidades atraves da
customizagdo, tecnologia
e/ou interagcdo com o staff.

a. Varidvel Dependente: Educacéo
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Tendo em conta que a percecao de personalizacdo da experiéncia explica 31,8%

da avaliacdo da educacdo, a Hipotese 4 é valida.

4.3.5.Validacdo da Hipdétese 5: A satisfacdo relaciona-se
positivamente com todas as dimensdes da experiéncia global.

De forma a perceber se a satisfacdo dos consumidores em relacdo ao festival que
frequentaram tem uma relacdo positiva com a avaliacdo de todas as dimensbes da
experiéncia global, recorreu-se a realizacdo da matriz de correlacao de Pearson.

Primeiramente, foi foita a correlacdo entre a satisfacdo e a experiéncia global,
sendo esta constituida pelo conjunto das trés dimensdes da experiéncia global observadas
neste estudo. Na tabela 25, observa-se uma correlacdo positiva moderada (r=0,602)
estatisticamente significativa (p<0,001). Significa isto que, se a satisfacdo dos

consumidores aumenta, a avaliacdo da experiéncia global também aumenta, e vice-versa.

Tabela 25. Matriz de Correlagdao de Pearson (r) para H5 (Experiéncia Global)

Experiéncia Global
Correlagédo de Pearson 0,602**
Satisfacédo Sig. (2 extremidades) <0,001
N 422
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tendo em conta que a satisfagédo se relaciona positivamente com a avaliagcdo da
experiéncia global, serd necessario averiguar se também existe correlacdo com as

dimensGes da experiéncia global, individualmente.
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Na Tabela 26, é possivel confirmar a existéncia de correlacdes positivas dotadas

de significancia estatistica (p<0,001) entre a satisfacdo e as dimensfes da experiéncia
global, sendo estas o Entretenimento e Estética, a Evaséo e, por ultimo, a Educacao.

Observamos, entdo, que a correlacdo mais forte é a estabelecida entre a satisfacdo
e a avaliacdo do Entretenimento e Estética (r=0,722), uma correlacdo positiva moderada,
seguida da correlacdo entre a satisfacdo e a avaliacdo da Evaséo (r=0,425), uma correlacédo
positiva fraca, sendo a correlacdo mais fraca a existente entre a satisfacdo e a avaliacao
da Educacdo (r=0,367), também uma correlacao positiva fraca.

Significa isto que, a medida que a satisfacdo dos consumidores aumenta, também

aumenta a avaliacdo das trés dimensdes da experiéncia global, e vice-versa.

Tabela 26. Matriz de Correlagido de Pearson (r) para H5 (Dimensées da Experiéncia

Global)
Entretenllr.nento Evaséo Educacdo
e Estética
Correlagéo de Pearson 0,722** 0,425** 0,367**
Satisfacdo | Sig. (2 extremidades) <0,001 <0,001 <0,001
N 422 422 422
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

E possivel confirmar que a satisfacdo dos consumidores face ao festival que
frequentaram esta positivamente relacionada com a avaliacdo de todas as dimensfes da

experiéncia global, o que torna a Hipdtese 5 verdadeira.

4.3.6.Validacdo da Hipdétese 6: A lealdade relaciona-se
positivamente com todas as dimensdes da experiéncia global.
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Desta vez, de forma a averiguar a relacdo existente entre a lealdade dos

consumidores ao festival que frequentaram e a avaliacdo de todas as dimensfes da
experiéncia global, realizaram-se, novamente, matrizes de correlacdo de Pearson.

A tabela 27 apresenta a correlacéo entre a satisfacdo e a experiéncia global, que
nos indica que, com significancia estatistica (p<0,001), a correlacdo entre estas duas
variaveis é positiva moderada (r=0,564). Quer isto dizer que, a medida que a lealdade do

consumidor aumenta, a avaliacdo da experiéncia global também aumenta, e vice-versa.

Tabela 27. Matriz de Correlagio de Pearson (r) para H6 (Experiéncia Global)

Experiéncia Global
Correlacéo de Pearson 0,564**
Lealdade Sig. (2 extremidades) <0,001
N 422
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Visto que a experiéncia global se relaciona positivamente com a lealdade, sera
necessario saber se as trés dimensdes da experiéncia global também estdo positivamente
relacionadas com a lealdade.

Foi, novamente, realizada uma matriz de correlagcdo de Pearson (tabela 28), que
apresenta correlagdes positivas, todas elas com significancia estatistica (p<0,001), entre
a lealdade e as dimensdes da experiéncia global: o Entretenimento e Estética, a Evasdo e
a Educacéo.

Verifica-se, entdo, que a correlacdo mais forte é entre a lealdade e a avaliacéo do
Entretenimento e Estética (r=0,628), uma correlagcdo positiva moderada, seguida da
correlagéo entre a lealdade e a avaliacdo da Educacéo (r=0,401) e, por tltimo, a correlagédo

entre a lealdade e a avaliagcdo da Evaséo (r=0,382), ambas correlacdes positivas fracas.
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Isto significa que, a medida que a lealdade dos consumidores aumenta, também

aumenta a avaliacdo das trés dimensdes da experiéncia global, e vice-versa.

Tabela 28. Matriz de Correlagido de Pearson (r) para H6 (Dimensées da Experiéncia

Global)
Entreten,lr.nento Evasdo Educacdo
e Estetica
Correlacéo de Pearson 0,628** 0,382** 0,401**
Lealdade Sig. (2 extremidades) <0,001 <0,001 <0,001
N 422 422 422
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Posto isto, confirma-se que a lealdade dos consumidores ao festival que
frequentaram esta positivamente relacionada com a avaliacdo de todas as dimensfes da

experiéncia global, sendo a Hipdtese 6 valida.

4.3.7.Validacdo da Hipdtese 7: A intencdo de recomendacdo
relaciona-se positivamente com todas as dimensdes da experiéncia
global.

Por forma a perceber se existe uma relacdo positiva entre a intencdo de
recomendacdo dos consumidores do festival que frequentaram e a avaliacdo de todas as
dimensdes da experiéncia global, realizaram-se, mais uma vez, matrizes de correlacao de
Pearson.

Na tabela 29, pode-se observar uma correlagdo positiva moderada entre a intencéo
de recomendacdo e a experiéncia global (r=0,597), estatisticamente significativa
(p<0,001), o que significa que, aumentada a inten¢do dos consumidores de recomendarem

o festival que frequentaram, aumenta a avaliacdo da experiéncia global, e vice-versa.

60



[ ]
Marketing
Leads
Business

Tabela 29. Matriz de Correlagiao de Pearson (r) para H7 (Experiéncia Global)

Experiéncia Global
Correlacéo de Pearson 0,597**
Recomendacao Sig. (2 extremidades) <0,001
N 422
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Estando a experiéncia global positivamente relacionada com a intengdo de
recomendacdo, falta averiguar se as trés dimensBes da experiéncia global tambeém
apresentam uma relagéo positiva com a intengdo de recomendacao.

Posto isto, realizou-se outra matriz de correlagdo de Pearson (tabela 30), que, mais
uma vez, apresenta correlagdes positivas, com significancia estatistica (p<0,001), entre a
intencdo de recomendacdo e as dimensdes da experiéncia global: o Entretenimento e
Estética, a Evasdo e a Educagdo.

Pode-se verificar que a correlagdo mais forte € entre a intencdo de recomendacéo
e a avaliacdo do Entretenimento e Estética (r=0,664), uma correlacdo positiva moderada,
seguida da correlagcdo entre a intencdo de recomendacdo e a avaliacdo da Educacdo
(r=0,446) e, por ultimo, a correlacdo entre a intencdo de recomendacéo e a avaliacdo da
Evasdo (r=0,387), ambas correlacOes positivas fracas.

Conclui-se que, a medida que aumenta a intencdo de recomendacdo dos
consumidores do festival que frequentaram, também aumenta a avaliacdo das trés

dimensGes da experiéncia global, e vice-versa.
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Tabela 30. Matriz de Correlagido de Pearson (r) para H7 (Dimens6es da Experiéncia

Global)
Entreten,lr.nento Evasio Educagio
e Estetica
Correlagéo de Pearson 0,664** 0,387** 0,446**
Recomendacdo | Sig. (2 extremidades) <0,001 <0,001 <0,001
N 422 422 422

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Verifica-se, entdo, que a intencao de recomendacdo dos consumidores do festival

que frequentaram esta positivamente relacionada com a avaliacdo de todas as dimensdes

da experiéncia global, tornando a Hipotese 7 valida.

4.3.8.Validacdo da Hipdtese 8: HA diferencas na satisfacdo em

funcdo da percecdo de personalizacdo da experiéncia.

Para analisar se existem diferencas na satisfacdo dos consumidores face ao festival

que frequentaram em funcdo da sua percecdo de personalizacdo da experiéncia, foi

realizada uma regressdo linear simples, com a variavel independente a “Percegdo de

personalizagdo da experiéncia” a variavel dependente a “Satisfacdo”. Posto isto, foi

possivel analisar, na tabela 31, uma correlacao positiva fraca entre as variaveis (R=0,473),

com significancia estatistica, sendo o valor de p<0,001 (tabela 32).

Tabela 31. Resumo do Modelo (HS8)

Modelo R = i R quadrado Erro 'padrgo da
ajustado estimativa
1 0,473 0,224 0,222 0,55482
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Tabela 32. Anova® (H8)

Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados af Médio z SIg.
1 Regressao 37,350 1 37,350 121,337 <0,001°
Residuo 129,285 420 0,308
Total 166,636 421

a. Variavel Dependente: Satisfacéo
b. Preditores (Constante): Na minha opinido, o ultimo festival em que participei
entregou uma experiéncia personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas
necessidades através da customizacéo, tecnologia e/ou interacdo com o staff.

No quadro dos coeficientes (tabela 33), é possivel analisar o valor de =0,327,

estatisticamente significativo (p<0,001), que indica que a perce¢do de personalizacdo da

experiéncia contribui em 32,7% para a satisfacdo dos consumidores em relacdo ao festival

que frequentaram.

Tabela 33. Coeficientes®* (HS8)

Coeficientes nao
padronizados

Coeficientes
padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
(Constante) 2,999 0,110 27,346 | <0,001
Na minha opinido, o ultimo | 0,327 | 0,030 0,473 11,015 | <0,001

festival em que participei
entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi
ao encontro das minhas
necessidades através da
customizacdo, tecnologia
e/ou interagdo com o staff.

a. Variavel Dependente: Satisfacéo

Tendo em conta que a percecdo dos consumidores de personalizagdo da

experiéncia influencia a satisfacdo dos mesmos, a Hipdtese 8 é valida.

63




4.3.9 . Validacdo da Hipotese 9: Ha diferencas na lealdade em funcdo
da percecdo de personalizacdo da experiéncia.

Com o objetivo de analisar se a percecdo de personalizacdo da experiéncia
influencia a lealdade dos consumidores ao festival que frequentaram, realizou-se,
novamente, uma regressao linear simples, com a variavel independente a “Percegdo de
personalizac¢do da experiéncia” a variavel dependente a “Lealdade”. Na tabela 34, pode
analisar-se que existe, de facto, uma correlacdo positiva fraca entre as variaveis

(R=0,402), com significancia estatistica, sendo o valor de p<0,001 (tabela 35).

Tabela 34. Resumo do Modelo (H9)

Modelo R R quadrado R guadrado Erro _padrgo da
ajustado estimativa
1 0,402 0,161 0,159 0,77727
Tabela 35. Anova® (H9)

Soma dos Quadrado .
leiale Quadrados et Médio z Sig.
Regressao 48,775 1 48,775 80,733 <0,001°
Residuo 253,744 420 0,604
Total 302,519 421

a. Variavel Dependente: Lealdade

b. Preditores (Constante): Na minha opinido, o Gltimo festival em que participei
entregou uma experiéncia personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas
necessidades através da customizacao, tecnologia e/ou interacdo com o staff.

Na tabela dos coeficientes (tabela 36), analisando o valor de PB=0,374,
estatisticamente significativo (p<0,001), € possivel analisar que a percecdo de
personalizagdo da experiéncia contribui em 37,4% para a lealdade dos consumidores ao

festival que frequentaram.
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Tabela 36. Coeficientes® (H9)

Coeficientes ndo | Coeficientes

padronizados padronizados
Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 | (Constante) 2,103 0,154 13,689 | <0,001
Na minha opinido, o ultimo | 0,374 | 0,042 0,402 8,985 | <0,001

festival em que participei
entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi
ao encontro das minhas
necessidades através da
customizacdo, tecnologia
e/ou interacdo com o staff.

a. Variavel Dependente: Lealdade

Posto isto, podemos afirmar que a Hipotese 9 € valida, sendo que a perce¢do dos

consumidores de personalizacdo da experiéncia influencia a sua lealdade.

4.3.10.Validacdo da Hipodtese 10: HA diferencas na intencdo de
recomendacdo em funcdo da percecdo de personalizacdo da
experiéncia.

De forma a analisar se ha diferencas na intencdo dos consumidores de
recomendacéo do festival que frequentaram em funcao da sua percecgéo de personalizacao
da experiéncia, realizou-se uma regressao linear simples, com a variavel independente a
“Percecdo de personalizagdo da experiéncia” a variavel dependente a “Recomendacao”.
Na tabela 37, é possivel averiguar que as duas variaveis tém uma correlacao positiva fraca

(R=0,443), com significancia estatistica, sendo o valor de p<0,001 (tabela 38).
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Tabela 37. Resumo do Modelo (H10)

Modelo R R quadrado R quadrado Erro -padrgo da
ajustado estimativa
1 0,443 0,196 0,194 0,71879
Tabela 38. Anova® (H10)
Soma dos Quadrado .

Model Df - z Sig.

0aeio Quadrados Médio 9

1 Regresséo 52,891 1 52,891 102,370 <0,001°

Residuo 217,000 420 0,517
Total 269,891 421

a. Variavel Dependente: Recomendacao
b. Preditores (Constante): Na minha opinido, o Gltimo festival em que participei
entregou uma experiéncia personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas
necessidades através da customizacao, tecnologia e/ou interacdo com o staff.

Na tabela dos coeficientes (tabela 39), analisando o valor de PB=0,389,

recomendacéo do festival que frequentaram.

Tabela 39. Coeficientes® (H10)

Coeficientes nao
padronizados

Coeficientes
padronizados

estatisticamente significativo (p<0,001), é possivel analisar que a percecdo de

personalizagédo da experiéncia contribui em 38,9% para a intencdo dos consumidores de

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
(Constante) 2,460 0,142 17,315 | <0,001
Na minha opinido, o Gltimo | 0,389 0,038 0,443 10,118 | <0,001

festival em que participei
entregou uma experiéncia
personalizada, ou seja, foi
ao encontro das minhas
necessidades atraves da
customizagdo, tecnologia
e/ou interagcdo com o staff.

a. Varidvel Dependente: Recomendacao
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Assim, confirma-se a veracidade da Hipdtese 10, uma vez que a percecao dos

consumidores de personalizacdo da experiéncia influencia a sua intencéo de recomendar

o festival que frequentaram.

4.3.11.Validacdo da Hipodtese 11: H& diferencas na percecdo de
personalizacdo da experiéncia entre os utilizadores de festivais de
musica e cinema.

Por ultimo, foi elaborada uma hipotese exploratoria, no sentido de perceber se 0s
utilizadores de festivais de musica tém percecdes de personalizacdo da experiéncia
diferentes dos utilizadores de festivais de cinema.

Neste sentido, foi realizado um Teste-t, de forma a comparar as médias de uma
varidvel quantitativa em duas amostras independentes, ou seja, comparar a média da
percecdo de personalizacdo da experiéncia dos utilizadores de festivais de musica com a
média da percecdo de personalizacdo da experiéncia dos utilizadores de festivais de
cinema. A hipdtese nula deste teste diz-nos que as médias das variaveis sao iguais. Podera
rejeitar-se HO, se o valor de p<0,05.

Na tabela 40, verifica-se que as médias das duas variaveis sdo bastante proximas,

ligeiramente superior nos utilizadores de festivais de cinema.

Tabela 40. Estatisticas de Grupo (H11)

O ultimo festival em que . Erro de
. . . . ... | Desvio g
participaste foi de mdsica N Média . média
. Padréo x
ou de cinema? padrao
Percecgdo de Mdsica 370 3,57 | 0,897 0,047
personalizacdo | Cinema 52 | 3,65 | 1,008 | 0,140
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No que diz respeito ao quadro do teste de amostras independentes (tabela 41), é

possivel analisar o teste de Levene para igualdade de variancias, onde identificamos um

valor de p=0,759 (sig. do teste de Levene >0,05), significando a homogeneidade das

variancias e, avaliando o teste-T para igualdade de médias, identificamos um valor de

p=0,560 (sig. do teste-t >0,05), ou seja, ndo se rejeita a hipotese nula, havendo evidéncia

empiricas de que as médias das duas variaveis sdo iguais.

Pode-se, entdo, afirmar que ndo existem, de facto, diferencas de médias

significativas os utilizadores de festivais de musica e de cinema na percecdo de

personalizacdo da experiéncia.

Tabela 41. Teste de Amostras Independentes (H11)

95% Intervalo
de Confianga da
Diferenca
. . Erro de
Z Sig. t df Sig. (2 lee’re_nga diferenca Inf. Sup.
ext.) média x
padrdo
Variancias
iguais 0,094 | 0,759 | -0,639 420 0,523 -0,086 0,135 -0,351 | 0,179
Percecéo de assumidas
personalizagdo | Variancias
iguais ndo -0,586 | 62,884 | 0,560 -0,086 0,147 -0,381 | 0,208
assumidas

Conclui-se que a Hipdtese 11 ndo é valida. Os utilizadores de festivais de cinema

e de masica percecionam da mesma forma a personalizagdo da experiéncia.

4.4 .DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Em primeiro lugar, é importante referir que esta investigacdo tem o objetivo de

perceber se 0s consumidores percecionam as experiéncias personalizadas nos festivais e
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compreender o impacto dessa percecdo na experiéncia e no comportamento dos

consumidores nestes eventos.

A primeira conclusdo que deve ser referida € a existéncia e aplicabilidade de trés
fatores explicadores da experiéncia aos festivais, tendo os dominios do entretenimento e
da estética sido agregados num so fator, contrariamente ao que anteriormente foi estudado
por Pine e Gilmore (1998), e posteriormente comprovado por Manthiou (2014) e Semrad
e Rivera (2016).

Concluiu-se que os consumidores que tém a percecdo de que estdo a viver uma
experiéncia personalizada avaliam a experiéncia global num festival de uma forma mais
positiva. Tendo em conta que a percecdo dos consumidores de personalizacdo de
experiéncias ndo é um tema aprofundado no &mbito dos festivais, foi possivel justificar
esta hipotese com o trabalho de Westhuizen (2018) que afirma que a conexao que 0s
consumidores tém com uma marca esta positivamente relacionada com a experiéncia que
essa marca lhes proporciona. Neste sentido, podera relacionar-se esta conexdo de que o
autor fala com a percecdo de personalizacdo da experiéncia e a experiéncia com a marca
compara-se com a experiéncia global do festival.

Os autores Manthiou (2014) e Semrad & Rivera (2016) defendem que os fatores
explicadores da experiéncia se relacionam com a experiéncia memoravel e vividez da
memoria, respetivamente. Lee et al. (2017) chegaram a conclusdo de que o impacto da
evasdo na percecao de valor do festival ndo é significativo. Nesta abordagem, constatou-
se que a percecdo dos consumidores de personalizacdo de experiéncias se relaciona
positivamente com os trés fatores explicadores da experiéncia aos festivais, adaptados do
estudo de Pine e Gilmore (1998), reconhecendo um maior impacto no entretenimento e

estética, sequida da educacéo e, por fim, da evaséo.
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Verificou-se que a avaliacdo das dimensbes da experiéncia aumenta em

conformidade com a satisfacéo, lealdade e intencdo de recomendacdo do festival.

Vimos que a satisfacao se relaciona positivamente com a experiéncia global e, em
relacdo as dimensdes, constatimos que o entretenimento e estética estabelecem uma
relacdo mais forte com a satisfacdo, seguida da evasdo, e da educacéo, por ultimo. Lee et
al. (2017) defendem que os consumidores ndo se sentem satisfeitos a menos que os fatores
da experiéncia estejam presentes no evento.

Em relacdo a lealdade, que também estabelece uma relacdo positiva com a
experiéncia global, nas dimensfes da experiéncia apresenta uma relacdo mais forte com
0 entretenimento e estética, seguida da educacdo e, por Gltimo, da evasdo. Manthiou
(2014) conclui que a lealdade dos participantes s6 € afetada pelo entretenimento e a
estética o que, embora ndo completamente, vai ao encontro da afirmacédo anterior.

No que toca a intencdo de recomendacao, verificou-se que esta também apresenta
uma relacdo positiva com a experiéncia global, corroborando o estudo de Lee et al.
(2011), e, nas dimensBes da experiéncia, apresenta uma relacdo mais forte com o
entretenimento e estética, seguida da educacéo e da evasdo.

E de notar que o comportamento do consumidor que apresenta uma relacdo mais
forte com o entretenimento e estética é a satisfacdo, 0 mesmo acontecendo com a evasao;
a intencdo comportamental que se relaciona preponderantemente com a educacgdo € a
inten¢do de recomendacao.

Da mesma forma, avaliando as alteragbes no comportamento dos consumidores
face a percecdo de personalizacao da experiéncia, € possivel concluir que a satisfacdo € a
componente do comportamento do consumidor que assinala um maior impacto, seguida

da intencdo de recomendac&o e, por ultimo, da lealdade.
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Estes resultados véo na linha de investigacao de Lee et al. (2017), que defendem

que a satisfacdo tem um impacto positivo na percecéo de valor do festival, e de Akgunduz
& Cosar (2018), quando defendem que as caracteristicas que motivam o consumidor a
participar num festival sdo positivamente impactadas pela satisfacdo e as intencdes
comportamentais dos consumidores.

Por fim, levantou-se a questdo da existéncia de uma diferenca na percecdo de
personalizacdo de experiéncias dos consumidores nos festivais de musica e de cinema,
uma vez que sdo dois tipos de festivais distintos, que atraem publicos diversos e, mais
importante, que possuem dinamicas diferentes. Os festivais de muasica sdo mais populares,
0 que significa que sdo mais trabalhados, levando a um maior investimento nas
experiéncias oferecidas aos consumidores. A hipotese exploratdria formulada permitiu
chegar a conclusdo de que os participantes de festivais de musica percecionam a
personalizacdo de experiéncias da mesma forma que os participantes de festivais de

cinema.

5.CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo servira de conclusdo final ao estudo efetuado, apresentando
os contributos tedricos e préaticos desta investigacdo para o futuro e as limitagdes do

estudo com algumas pistas para as investigacdes futuras.

5.1.PRINCIPAIS CONCLUSOES

Ao longo dos anos, observa-se um crescente interesse por parte dos consumidores

na procura por experiéncias, seja na aquisicdo dos servicos ou na aquisi¢do de bens.
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Tornou-se crucial para as empresas proporcionarem aos consumidores uma experiéncia

envolvente em qualquer transacdo que realizem. Em eventos como festivais, nos quais a
vivéncia de uma experiéncia € intrinseca, € imperativo que 0s participantes sintam que
estdo imersos em algo singular.

A abordagem mais eficaz para proporcionar aos consumidores uma experiéncia
memoravel é oferecer personalizacdo. Isso implica que as empresas dediquem esforcos
consideraveis na compreensao aprofundada do seu publico-alvo. Essa compreensdo
detalhada permite a criacdo de experiéncias que sdo adaptadas a grupos especificos de
pessoas que partilham gostos, habitos e crencas parecidos. Dessa forma, os participantes
dos festivais poderdo desenvolver um sentimento de pertenca ao ambiente que os envolve.

Entretanto, € importante salientar que a percecdo de uma experiéncia
personalizada pode variar entre os participantes. Existem situacdes em que as empresas
acreditam que estdo a oferecer uma experiéncia espetacular e altamente adequada ao
publico do festival. O mesmo pode néo estar a ser percecionado pelos participantes, que
podem ndo sentir que estdo a vivenciar algo extraordinario.

A percecao da personalizacdo das experiéncias exerce uma influéncia significativa
no comportamento dos consumidores, impactando diretamente a satisfacdo, a lealdade e
a intencdo de recomendacdo dos participantes do festival.

A investigacdo do comportamento do consumidor assume uma importancia
fundamental no contexto de eventos, incluindo os festivais. A compreenséo dos padrdes
de acdo dos participantes antes, durante e ap0s a experiéncia no evento proporciona aos
organizadores a capacidade de avaliar a potencial eficacia das a¢fes que serdo executadas
no futuro, bem como a viabilidade da continuidade dos eventos, de uma forma

esclarecida. Nesse sentido, a analise do comportamento do consumidor emerge como uma
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ferramenta essencial para a gestdo eficaz e a sustentabilidade a longo prazo de eventos,

conferindo uma base informada para direcionar iniciativas bem-sucedidas.

O grande proposito deste trabalho € perceber de que forma é que as experiéncias
personalizadas poderdo afetar o comportamento do consumidor jovem portugués de
festivais. Para isso, considerou-se que a melhor forma seria compreender se 0s
participantes dos festivais possuiam ou ndo a percecao dessas experiéncias personalizadas
presentes nos festivais, de que forma é que essa sua percecdo poderia afetar a experiéncia
global que viviam no festival, além do seu comportamento posterior ao festival, apds uma
avaliacdo mais ou menos positiva do evento.

Posto isto, foi possivel concluir que a maioria dos participantes dos festivais que
verdadeiramente percecionam a vivéncia de uma experiéncia personalizada desfrutam de
uma experiéncia de festival mais completa. Este grupo de pessoas expressa avaliacdes
positivas em relacdo a todos os fatores explicativos da experiéncia global, resultando em
maior satisfacdo com o evento. Essa elevada satisfacdo, por sua vez, cria um ciclo de
repeticdo anual, onde o0s consumidores optam por participar no mesmo festival
reiteradamente. Além disso, esses individuos tornam-se defensores entusiasticos do
evento, recomendando-o a amigos e familiares.

No que toca a discussao sobre a disparidade na percecdo da personalizacdo de
experiéncias entre os consumidores em festivais de musica e de cinema, esta revela-se
como uma reflex&o relevante, considerando a natureza distinta desses eventos, que atraem
publicos diversificados e operam com dinamicas singulares. Efetivamente, os festivais de
musica, dada a sua maior popularidade, tendem a receber um investimento mais
substancial e uma atencdo mais cuidadosa no aprimoramento das experiéncias oferecidas

aos participantes.
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A formulacdo de uma hipotese exploratoria foi crucial para esclarecer essa

questdo, e o0s resultados indicaram que os participantes de festivais de mausica
percecionam a personalizacdo de experiéncias de maneira semelhante aos participantes
de festivais de cinema. Apesar das diferencas inerentes entre os festivais de musica e
cinema, os participantes, de maneira geral, parecem atribuir valor a personalizacdo das
experiéncias, independentemente do tipo de evento. Isso sugere que, apesar das dindmicas
especificas de cada festival, a percecdo da personalizacao é uma dimenséo universalmente

apreciada pelos participantes.

5.2.CONTRIBUTOS TEORICOS E PRATICOS

A presente investigacao apresenta contribuicdes teoricas e praticas para o ambito
do marketing de eventos e do marketing experiencial, com principal foco na
personalizagdo de experiéncias em festivais portugueses, mais especificamente em
festivais de musica e de cinema.

Relativamente as contribuicdes tedricas, dever-se-a ter em consideracdo a
confirmagdo que este estudo faz da importancia, na atualidade, da aplicabilidade dos
quatro dominios da experiéncia de Pine e Gilmore (1998) no contexto dos festivais,
tematica antes estudada por autores como Manthiou (2014) e Semrad e Rivera (2016),
ainda que reduzidos a trés fatores explicadores da experiéncia, uma vez que Sse criou o
fator Entretenimento e Estética.

Considera-se também relevante a contribuicdo do estudo da percecdo de
personalizagdo de experiéncias, algo que ainda ndo tinha sido ambito de abordagens
aprofundadas na vertente dos festivais, que podera ser crucial para o entendimento do

comportamento dos consumidores dos festivais. A satisfacdo e as intengdes
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comportamentais, a lealdade e a intencao de recomendacdo, foram alvo de uma avaliagédo

mais favoravel para os consumidores que percecionam estar a viver uma experiéncia
personalizada, o que significa que € uma tematica importante a ser aprofundada nesta
area. Refira-se que ja esta a ser estudada noutras areas de venda de bens e servi¢cos, como
é o caso do retalho (Westhuizen, 2018).

No que diz respeito as contribuicdes praticas desta pesquisa, este estudo oferece
um conjunto de informac@es relevantes para a elaboragdo de um plano de marketing
estratégico para festivais, com foco no consumidor e em experiéncias personalizadas. A
informacdo proporcionada pelo estudo sera crucial para a organizacao de festivais, uma
vez que auxiliara na compreensao das vantagens de uma anélise aprofundada do publico-
alvo. Isso inclui a adocdo de estratégias de segmentacdo mais refinadas, o reconhecimento
das diversas preferéncias dentro do publico jovem e a manutencdo da atualizacdo em
relacdo as ultimas tendéncias em experiéncia do consumidor e inovagoes tecnologicas. O
objetivo é garantir que os festivais estejam a frente das expectativas dos consumidores,
oferecendo experiéncias personalizadas alinhadas com a procura emergente.

Além disso, € fundamental considerar os trés fatores explicativos da experiéncia,
adaptados das quatro dimensdes propostas por Pine e Gilmore (1998), que sdo mais
valorizados pelos participantes do festival. Esses fatores permitirdo oferecer ao
consumidor o tipo de experiéncia que mais lhe interessa e satisfaz, contribuindo para a
criacdo de uma possivel lealdade com o festival. Essa lealdade servird como impulso
motivacional para a recomendacdo do evento ao circulo social dos participantes.

Estes fatores explicadores da experiéncia sdo potenciados pela percecdo da
personalizacdo da experiéncia, o que significa que se os consumidores forem bem
estudados, sera possivel entregar experiéncias mais significativas e adaptadas ao publico-

alvo de um festival, aumentando a felicidade dos consumidores no evento.
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Assim, algumas areas em que os organizadores de festivais podem investir para

beneficiar os eventos incluem:

Em primeiro lugar, uma estratégia valiosa podera ser a melhoria dos servicos ja
existentes nos festivais, para os adaptar da melhor maneira aos participantes do evento.
Estabelecer parcerias com marcas, artistas ou empresas locais pode enriquecer as
experiéncias exclusivas para os participantes. Por exemplo, a colaboracdo com essas
entidades pode resultar em ofertas mais atrativas e personalizadas, elevando a qualidade
global do festival.

Em seguida, a implementacdo de programas de fidelidade e descontos para
participantes recorrentes poderd ser uma abordagem interessante. Aproveitar o
entusiasmo gerado por experiéncias personalizadas para a criacdo de ofertas e pacotes
personalizados para atender as necessidades especificas dos consumidores jovens podera
contribuir para promover uma experiéncia mais Unica e memoravel.

Adicionalmente, considerando a crescente influéncia da tecnologia nas
experiéncias personalizadas, os organizadores poderdo explorar maneiras de incorporar
inovacOes tecnoldgicas. A criacdo de aplicacdes informaticas personalizadas, o uso de
realidade aumentada ou a oferta de experiéncias virtuais sdo estratégias que podem
enriquecer a participacdo dos jovens portugueses. Estimular a atividade nas redes sociais
durante o evento, incentivando os participantes a partilharem as suas experiéncias, cria
um compromisso continuo dos consumidores com o festival, gerando uma presenca
digital envolvente.

Por fim, a criagdo de mecanismos para recolher feedback imediato dos
participantes durante o festival podera ser uma mais-valia, pois permitird a obtencéo de

reacOes mais verdadeiras e mais auténticas dos participantes. Esta interacdo direta permite
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aperfeicoar a satisfacdo dos participantes e fortalecer o compromisso positivo com o

festival.

Ao encerrar este estudo, esperamos que as contribuicGes tedricas e praticas
apresentadas configurem uma contribuicdo para a evolucdo do marketing de eventos e
marketing experiencial. Ao enfatizar a personalizacdo nas experiéncias de festivais
portugueses, almejamos estabelecer bases sélidas para promover a satisfacdo e a lealdade

a longo prazo, impulsionando a qualidade de eventos futuros.

5.3.LIMITACOES DO ESTUDO E PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Neste capitulo, serdo apresentadas as limitacdes deste estudo, que originaram
recomendacdes para futuras investigagoes.

Primeiramente, é de referir que a presente investigacdo poderia apresentar uma
amostra maior, o que se tornou inviavel devido a limitacdo do tempo de realizagéo. Assim,
torna-se necessario apontar a necessidade de maior espaco de tempo para a divulgacéo do
questionario para futuras recolhas de dados inseridas na metodologia quantitativa, de
forma a obter uma amostra mais representativa da populagéo em estudo.

De seguida, pode ser apontado o facto de a experiéncia global, neste estudo, ser
caraterizada pelos quatro dominios de Pine e Gilmore (1998), o que poderé ser limitador.
Contudo, apds uma revisdo da literatura existente, achou-se indicada a utilizagdo destes
dominios, uma vez que sdo os fatores que melhor resumem este conceito. Recomenda-se
que, em investigacdes futuras, sejam aprofundados outros atributos da experiéncia, de

forma a ter uma nog¢é@o mais clara do conceito.
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Outra possivel recomendacdo para pesquisas futuras passa pela aplicacdo do

conceito de experiéncia personalizada a outros contextos para além dos festivais, como
por exemplo, noutro tipo de eventos ou no processo de compra de produtos.

Neste estudo, optou-se pela investigacao de trés componentes do comportamento
do consumidor, a satisfacdo, a lealdade e a intencdo de recomendacdo. Considera-se
interessante aprofundar outras vertentes do comportamento do consumidor, de forma a
obter um perfil do consumidor mais pormenorizado, beneficiando futuras estratégias de
marketing neste tipo de eventos.

Por ultimo, € de notar que o estudo do impacto que as carateristicas
sociodemogréaficas dos consumidores poderdo ter na percecdo de personalizacdo da
experiéncia poderd ser interessante para complementar o perfil do consumidor de

festivais.
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ANEXOS

Anexo 1 - (Caso se aplique)

Experiéncias Personalizadas nos
Festivais

0 presente questiondrio foi elaborado no dmbito do trabalho final do mestrado em Gestéo
de Marketing do IPAM Porto e tem como objetivo analisar o comportamento dos
consumidores jovens nos festivais face as experiéncias personalizadas wnilizadas nesses
gyentos.

0 preenchimento do formulario tern uma duragdo média de 4 minutos.

A tua participagdo & voluntaria,  em conformidade com o Regulamento Geral sobre a
Protecdo de Dados (RGPD), toda a informacde recolhida & estritamente confidencial e

anonima, tendo & finalidade de investigacdo académica.

Se pretenderes algum esclarecimento sobre a investigagdo, por favor, contacta-me pelo
email: beatrizgrego09@gmail com

Obrigadal
Beatriz Grego

beatrizgregod%@gmail.com Mudar de conta oy
Bg Méo partilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

Experiéncias Personalizadas nos Festivais

Tens entre 18 e 29 anos? *

() sim
() Nao
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0 dltimo festival em que participaste foi de musica ou de cinema? *

O Cinemia
O Musica

Cinema

Qual foi o litimo festival de cinegma que frequentaste? *

() FEST

FANTASPORTO

CAMINHOS DO CINEMA PORTUGUES
CURTAS VILA DO COMDE

CIME ECO

AVANCA

MONSTRA

EMCONTROS DE CINEMA DE VIANA
FIKE

DOCLISEDA

LEFFEST

FESTIN

PORTO POST DOC FILM & MEDIA FESTIVAL

PORTO FEMME

ONONONONONONONONONONONONONG

Qutra:
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Misica

Qual foi o dltimo festival de misica que frequentaste? *

() Edp Beach Party

Edp Cool Jazz

Edp Vilar de Mouros

Meo Mares Vivas

Meo Sudoeste

Mos Alive

Mos Primavera Sound

MNos Summer Opening

RFM Somni

Sumal Summer Fest
Somersby Porto Sunday Sessions
Super Bock Super Rock
Viodafone Paredes de Coura

Vodafone Mexefest

COO0OO0O0O0O00O00O00O000O00O0

Cutra:

MNa minha opinido, o Gitimo festival em que participel entregou uma experiéncia *
personalizada, ou seja, foi ao encontro das minhas necessidades através da
customizagdo, tecnologia e/ou interagdo com o staff.

D Discordo totalmente
Discorda

Mem concordo nem discordo
Concaordo

Concordo totalmente

ONONONGO
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Os Quatro Dominios da Experiéncia aplicados aos Festivais

Para responder s seguintes perguntas, deveras ter em mente a Uhkima experiéncia vivida
no festival que selecionaste.

Na minha opinido, o festival foi muito divertido. *

() Discordo totalmente

O Discordo

O Mem concordo nem discordo
D Cencordo

() Concordo totalmente

Ver as atuaches no contexto de festival & algo apelativo para mim. *

() Discordo totalmente

D Discordo

O Mem concordo nem discordo
D Cencordo

O Concordo totalments

0 entusiasmo do festival € cativante.

Discordo totalmente
Discordo
Mem concordo nem discordo

Concordo

OO 00O

Concordo totalmente
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A minha experiéncia no festival tornou-me mais informado. *

Discordo totalmente
Discordo

Mem concordo nem discordo
Concordo

Caoncordo totalmente

OO 00O

A minha experiéncia no festival estimulow a minha curiosidade sobre o evento. *

Discordo totalmente

@)

Discordo

Mem concordo nem discordo

Concordo

O O O

Concordo totalmente

%

Aprendi muito com a minha experiéncia no festival.

Discordo totalmente

O

Discordo

Mem concordo nem discordo

Concordo

O O O

Caoncordo totalmente
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A atmosfera do festival & atrativa para os meus sentidos. *

Discordo totalmente
Discordo

Mem concordo nemn discordo
Concords

Concordo totalmente

O 0O0O0O0

Experimentsi uma verdadeira sensacio de harmonia no festival. *

Discordo totalmente
Discordo
MNem concordo nem discordo

Concordo

OO O0O0O0

Concordo totalmente

56 o facto de estar no festival é muito agradawvel. *

Discordo totalmente
Discordo
Nem concordo nem discordo

Concordo

O ONONONGS

Concordo totalmente
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0 festival & esteticamente atrativo. *

Discordo totalmente
Discordo
Mem concordo nem discordo

Concordo

OO 00O

Concordo totalmente

A experigéncia no festival permite-me imaginar que sou outra pessoa.

Dizcordo totalmente
Discordo

MNem concordo nem discordo
Concorde

Caoncordo totalments

ONONONONG

Participar no festival faz-me sentir como se estivesse a viver noutro tempo e
lugar.

{;‘l Discordo totalmente
Discordo
Mem concordo nem discordo

O
O
D Concordo
O

Concordo totalmente

&
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A envolvéncia na experiéncia faz-me esquecer tudo o resto. *

Discordo totalmente
Discordo
Mem concordo nem discordo

Concordo

ONONONONGE

Concordo totalmente

A experiéncia no festival faz-me afastar completamente da realidade.

Discordo totalmente
Discordo
Mem concordo nem discordo

Concordo

O 00O

Concordo totalmente

Satisfacdo dos consumidores jovens de festivais

Para responder &3 seguintes perguntas, deveras ter em mente a Ultima experiéncia vivida
no festival que selecionaste.

Mo geral, estow satisfeito com o festival. *

Discordo totalments
Discordo
MWem concordo nem discordo

Concordo

OOINONONG®

Concordeo totalmente

Acredito que ir ao festival foi uma boa escolha.

Discordo totalmente
Discordo
Nem concordo nem discordo

Concordo

OOONONS

Concordo totalmente
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Lealdade dos consumidores jovens de festivais

Para responder &3 seguintes perguntas, deveras ter em mente a dlima experiéncia vivida
no festival que selecionaste.

Pretendo continuar a fazer parte desta experigncia. *

() Discordo totalmente

() Discordo

O Mem concordo nem discorda
(O concordo

() Concordo tatalmente

Tenciono dar preferéncia a este festival, relativamente a outros. *

() Discordo totalmente
(O Discordo
O Mem concordo nem discordo
O Concordo
O

Concordo totalmente
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Intencdo de recomendacdo dos consumidores jovens de festivais

Para responder 43 seguintes perguntas, deveras ter em mente a Ultima experiéncia vivida
no festival que selecionaste.

Vou recomendar o festival 8 amigos e conhecidos. *

() Discordo totalmente

Discordo

Concordo

O
D MNem concordo nem discordo
O
O

Concordo totalmente

Vou espalhar comentdrios positivos sobre o festival *

Discordo totalmente

O

Discordo

O

O Mem concordo nem discordo
D Concordo
O

Concordo totalmente

Carateristicas da Amostra

Género *

O Feminingo

O Masculino

O Qutra:

Habilitagtes Académicas *

O Inferior ao 12° ano

O 12° ano ou equivalents
O Licenciatura/Bacharelato
O Mestrado

O Doutoramento
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Situagdo Profissional *

Estudante

Trabalhadoria) estudante
Trabalhador{a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrem

Desempregado/a

OO0 O0O0

Local de residéncia *

Regido Morte
Regido Centra
Regido de Lishoa
Regido do Alentejo
Regido do Algarve

Regido Autdnoma dos Agores

OO0 00O0

Regido Autdnoma da Madeira
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