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RESUMO:

Esta pesquisa pretende contribuir para a compreensao
da forma como a experiéncia influencia a satisfacao, e
esta influencia o comportamento futuro dos
participantes num festival de musica. Foi adotada
metodologia quantitativa, tendo como instrumento de
pesquisa um questionario, que foi respondido por 240
participantes no festival Rock in Rio Lisboa de 2014. Os
resultados apontam para uma relacdo positiva entre
satisfacdo e as diferentes dimensdes da experiéncia,
incluindo a sua vertente social que foi desenvolvida para
0 presente estudo.

Palavras-Chiave: Festivais de musica, experiéncia,
satisfacdo do consumidor, comportamento futuro

ABSTRACT:

This research aims to contribute to the understanding of
how the experience influences music festival
participants’ satisfaction, and the latter affects future
behavior. A quantitative methodology was adopted
using a questionnaire as research instrument, which
was applied to 240 participants in the Rock in Rio Lisbon
festival 2014. The results point to a positive relation
between satisfaction and the different dimensions of
experience, including the social one that was developed
for the present study.

Keywords: Music festivals, experience, consumer
satisfaction, future behavior

1. Introducao

Os festivais de musica sao um setor de atividade de forte dinamismo, assistindo-se a
multiplicacao de eventos, forte crescimento da procura por este tipo de entretenimento, e
praticas de gestao cuidadas na sua realizacao e na fidelizacdao de participantes. Os festivais nao
s proporcionam atividades diversificadas, como contribuem para a imagem e notoriedade do
local, devido ao significado social e cultural dos eventos (Getz, 1991). De facto, os festivais sao
valorizados como atragoes turisticas (Getz, 2007) e tém associados impactos econdmicos
importantes (Getz & Cheyne, 2002; Pine II & Gilmore, 2011). Na perspetiva dos participantes,
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os festivais sao valorizados pela capacidade de proporcionar novas aventuras, novas
experiéncias e novas emocoes (Berridge, 2007; Getz, 2007; Y. K. Lee, Lee, Lee, & Babin, 2008;
Pettersson & Getz, 2009; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Os festivais proporcionam
experiéncias, que resultam em sentimentos especificos, emocdes e sensacdes que ficam na
memoria dos seus participantes (Cooper-Martin, 1992; Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt,
Zarantonello, & Brakus, 2009; Yuan & Wu, 2008).

Leenders, Telgen, Gemser, e Van der Wurff (2005) afirmam que é dificil identificar os
verdadeiros fatores de sucesso de um festival de musica. Esse sucesso é atingido quando todo
o ambiente é propicio para que as experiéncias possam fluir livremente (Yeoman, Robertson,
Ali-Knight, Drummond, & McMahon-Beattie, 2012), e para que sejam oferecidas novas
experiéncias aos participantes (Cooper-Martin, 1992; Getz, 1991; Holbrook & Hirschman, 1982;
Leenders et al., 2005). Nesse sentido, varios autores (e.g., Berridge, 2007; Gentile, Spiller, &
Noci, 2007; Morgan, 2006) defendem que centrar as atencoes na experiéncia do cliente é uma
alavanca para a criacao de valor, considerando que a satisfacao e os comportamentos futuros
dos participantes sao essenciais para a gestao dos eventos. J. Lee (2015) defende que altos
niveis de satisfacdo contribuem para manter o nimero de participantes no evento e para atrair
novos visitantes através da recomendacao, ja que es niveis de satisfacao dos consumidores sao
percebidos nos seus comportamentos futuros (Gentile et al., 2007; Oliver & Bearden, 1983).

Neste contexto, este artigo propde-se estudar a experiéncia dos participantes nos festivais de
musica, explorando as suas varias dimensdes, e a relacdo com a satisfacdo, e desta com
comportamentos futuros dos participantes, designadamente a intencao de voltar, recomendar, e
partilhar da experiéncia com os pares através das redes sociais. Para tal, o presente artigo
comecga por sistematizar os principais contributos presentes na literatura, que suportaram a
definicao das hipdteses de pesquisa. Estas foram testadas através da aplicacao de um inquérito
por questioné(io aos participantes de um festival de musica, concretamente o Rock in Rio
Lisboa 2014. E feita a andlise dos resultados, e retiradas conclusdes, incluindo implicacdes para
a gestao e a identificacao de limitagdes e pistas para investigacao futura.

2. Revisao de literatura

Os festivais de musica sao eventos especiais, ou celebracdes publicas, que acontecem por um
periodo de tempo limitado (Getz, 1991; Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummond, &
McMahon-Beattie, 2012) e que proporcionam experiéncias fora do cotidiano (Bowdin, Allen,
O'Toole, Harris, & McDonnell, 2010; Getz & Cheyne, 2002). Segundo Schmitt (1999b), a
experiéncia é uma resposta interna do individuo que se manifesta através de sensacoes,
sentimentos, cognicdoes e respostas comportamentais, despoletados pela relagao com os
estimulos. A experiéncia global do participante num festival de musica é condicionada pela
interacao social com outros participantes durante o evento, pelo conforto do espaco fisico do
evento, pela possibilidade de fazer algo benéfico, pelo conforto e seguranca perante novos
desafios, pelas novas aprendizagens adquiridas durante o evento e pela participacao ativa
(Hood, 2004). A satisfacao no festival de musica resulta do conjunto de todas as experiéncias
vividas durante o evento (H. M. Lee & Smith, 2015; Quan & Wang, 2004), que o participante
avalia durante e apds o evento considerando as suas expectativas iniciais (Babin & Griffin,
1998; Oliver, 2015; Oliver & Bearden, 1983; Vavra, 1997) e a obtencao de determinados
resultados inicialmente pretendidos (H. M. Lee & Smith, 2015; Westbrook & Reilly, 1983;
Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2017)

2.1. Impacto da experiéncia na satisfacao do participante

Os valores sensoriais sdo essenciais para a experiéncia (Palmer, 2008; Pegg & Patterson, 2010).
De facto, durante um festival de musica ha varios estimulos que afetam o sistema sensorial do
participante que sdo responsaveis pela criacdo de experiéncias agradaveis e que resultam da
excitacao e do prazer vivido (Schmitt, 1999). A experiéncia sensorial permite que o participante



funde os elementos racionais com os emocionais (Alkilani, Ling, & Abzakh, 2013), gerando
niveis de satisfacdo maiores, pois a experiéncia ganha mais relevancia através dos valores
sensoriais (Schmitt, 1999). Estes contributos levam-nos a definir a primeira hipotese de
pesquisa deste estudo: H1 Existe uma relacdo positiva entre a experiéncia sensorial e a
satisfacao.

A experiéncia vivida durante o evento é também caracterizada por elevados niveis de prazer,
felicidade, realizacao, fantasia e divertimento (H. M. Lee & Smith, 2015; I. S. Lee, Lee, &
Arcodia, 2014), ganhando assim relevancia através das emocdes que suscita no participante.
Consequentemente, definimos a segunda hipdétese de pesquisa para este estudo: H2 Existe
uma relacao positiva entre a experiéncia afetiva e a satisfacao.

Vivenciar momentos de alegria, prazer e diversao junto de outras pessoas com 0 mesmo
propdsito, conduz a niveis superiores de satisfacao (Getz, 1991; Yeoman, Robertson, Ali-Knight,
Drummond, & McMahon-Beattie, 2012). Entdao, a componente social da experiéncia nos
festivais é especialmente relevante para a satisfacdo do participante no evento, pelo que se
define a terceira hipétese de pesquisa: H3 Existe uma relagdo positiva entre a experiéncia
social e a satisfacao.

Um festival de musica permite a satisfacao de determinadas necessidades especificas (Getz &
Cheyne, 2002; Yeoman et al., 2012) que se manifestam nos comportamentos dos participantes.
A guarta hipotese de pesquisa deste estudo considera a importancia da experiéncia
comportamental e a satisfacdo: H4 Existe uma relagao positiva entre a experiéncia
comportamental e a satisfacao.

A decisao de participar num festival resulta de um anterior processo psicoldgico em que o
participante avalia o motivo pelo qual esta disposto a ir ao evento (J. Lee, 2015; Schmitt,
Zarantonello, & Brakus, 2009). Entao, a experiéncia e o nivel de satisfacdo relacionam-se com o
grau de envolvimento racional, sendo a experiéncia intelectual e de aprendizagem determinante
para a satisfacao obtida pelo participante (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Nesse sentido,
definimos a quinta hipdtese de pesquisa para este estudo: H5 Existe uma relagao positiva entre
a experiéncia intelectual e a satisfagao.

2.2. Comportamento futuro do participante no festival de misica

A satisfagao com o evento exerce um impacto positivo na intengao de voltar dos participantes
(Oliver, 2015; Schmitt, 1999; Tanford & Jung, 2017; Tian-Cole, Crompton, & Willson, 2002). A
intencao de voltar prende-se com o desejo de reviver aqueles momentos de alegria e prazer
(Gentile, Spiller, & Noci, 2007; J. Lee, 2015) e para usufruir do mesmo prazer obtido com a
primeira experiéncia de consumo (Gentile et al., 2007; Oliver & Bearden, 1983).
Consequentemente, foi definida a seguinte hipdtese de pesquisa: H6 A intencdo para voltar a
participar no festival estd positivamente relacionada com a satisfacao.

A intencao de recomendar o festival é influenciada pelo nivel de satisfacao do participante, ja
gue um participante satisfeito recomenda e partilha essa experiéncia com outras pessoas
(Babin & Griffin, 1998; Oliver, 2015). Entao, definiram-se a seguintes hipdteses de pesquisa:
H7 A intencdo de recomendar o festival esta positivamente relacionada com a satisfacao do
evento, e H8 Existe uma relacdo positiva entre a satisfacdo e a partilha da experiéncia.

3. Metodologia

A presente pesquisa teve como principal objetivo compreender de que forma s experiéncia dos
participantes em festivais de musica se relaciona com os seus niveis de satisfacdo com o evento
e com os comportamentos futuros.

Foi realizado um estudo quantitativo, de natureza exploratéria, sob a forma de um inquérito por
guestionario, para testar as hipdteses enunciadas na seccao anterior e que se encontram
representadas no modelo concetual (figura 1).
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3.1. Variaveis

Para afericao da experiéncia no festival foi adaptada a escala desenvolvida por Schmitt,
Zarantonello, and Brakus (2009), composta por quatro dimensoes (Sensorial, Afetiva,
Intelectual, Comportamental), e com um total de 12 itens, medidos através de uma escala tipo
Likert com sete pontos. Seguindo as indicacdes da literatura que apontam para a existéncia de
uma dimensao social na experiéncia dos festivais de musica, e apds contacto escrito com os
autores da escala, incluimos um conjunto de sete itens representativos da experiéncia social
nos festivais de musica, de elaboragdao prépria, medidos através de uma escala tipo Likert com
sete pontos.

Varias escalas previamente desenvolvidas por outros autores foram adaptadas para o presente
estudo: para aferir a satisfacao no evento foi adaptada a escala de Lee, Lee, Lee, and Babin
(2008), composta por trés itens, medidos através de uma escala tipo Likert com sete pontos;
para avaliar a intencao de recomendar o festival, foi adaptada a escala de Harrison-Walker
(2001) com seis itens, medidos através de uma escala tipo Likert com sete pontos.
Adicionalmente, para aferir a partilha da experiéncia, foram recolhidas informacgoes sobre
partilha de fotos e videos sobre a experiéncia no festival nas redes sociais, medidos através de
uma escala tipo Likert com sete pontos. Inquiriu-se também os participantes sobre a intencao
de voltar ao evento e de o recomendar, usando uma escala tipo Likert com cinco pontos. Para
caraterizacao da amostra foi ainda recolhida informacao sobre as caracteristicas demogréaficas
dos inquiridos, designadamente genero, idade, nivel de escolaridade, assim como a sua
participacdo em edicoes anteriores do festival, e nUmero de acompanhantes na participacao
atual.

3.2. Populacao e amostra

A populacao desta pesquisa € composta por individuos de ambos os sexos, de nacionalidade
portuguesa, com idade igual ou superior a 18 anos e que participaram no Rock in Rio Lisboa
2014. O Rock in Rio contava, até essa data, com 12 edi¢gdes e mais 6 milhdes de participantes,



assumindo um papel de grande destaque como evento mundial de forte impacto na
comunidade. Na edicao em estudo o festival recebeu um total de 345 mil participantes em 5
dias de festival. Adotou-se uma amostragem nao-probabilistica por conveniéncia. Todos os
dados foram recolhidos no periodo entre 25 de Maio e 1 de Junho de 2014, no recinto do Rock
in Rio assim como em espagos comerciais da cidade de Lisboa. Foram obtidas 240 respostas ao
guestionario. A caraterizacdo da amostra € apresentada na tabela 1.

Verificou-se que 79,28% dos participantes no estudo ja tinham experiéncia em edicdes
anteriores do Rock in Rio Lisboa, sendo que 50,4% tinha participado em 2 das edicOes
anteriores. 42,1% tinha adquiriu bilhete para dois dias de festival, e 24,2% para 3 ou mais
dias. Relativamente a participagao noutros festivais de musica, apenas 11,3% dos inquiridos
nao tinha participado em qualquer festival no ano anterior. Dado o caracter social deste tipo de
evento, os amigos desempenham um importante papel na decisao de participar (48,3%) e sao
0s principais acompanhantes ao festival (62,1%), assim como o namorado/a ou conjuge
(40,8%). De facto, a maioria dos inquiridos (50%) afirmaram participar no festival em grupo e
acompanhados por cinco ou mais pessoas, e apenas 7,9% dos inquiridos se fez acompanhar
por apenas uma ou duas pessoas.

Atualmente as redes sociais, em forte expansao social, tém assumido um papel importante no
dia-a-dia da sociedade. Neste sentido, verificamos que o total dos inquiridos (100%) tém conta
numa rede social, nomeadamente no Facebook, e acedem a sua conta mais do que uma vez
por dia (57,1%).

Tabela 1
Caraterizagao da amostra

Frequéncia Percentagem

Género
Feminino 112 46,7%
Masculino 128 53,3%
Idade
18-25 83 34,6%
26-35 105 43,8%
36-45 39 16,3%
46-55 13 5,4%
Nivel de escolaridade
Ensino basico 10 4,2%
Ensino secundario 80 33,3%
Bacharelato 17 7,1%
Licenciatura 86 35,8%
Mestrado 43 17,9%
Doutoramento 4 1,7%
Participacao na edi¢ao atual do Rock in Rio Lisboa
1 dia 81 33,8%
2 dias 101 42,1%

3 dias 51 21,3%



4 dias 2 0,8%

5 dias 5 2,1%
Numero de acompanhantes
1 pessoa 12 5,0%
2 pessoas 7 2,9%
3 pessoas 45 18,8%
4 pessoas 56 23,3%
5 ou mais pessoas 120 50,0%
Numero de festivais de musica em que participou no ano anterior
Nenhum 27 11,3%
1 festival de musica 139 57,9%
2 festivais de musica 60 25,0%
3 ou mais festivais de musica 14 5,8%
Participacao em edicdes anteriores do Rock in Rio Lisboa
Primeira vez que participa 50 20,8%
1 das edi¢cdes anteriores 69 28,8%
2 das edi¢cdes anteriores 83 34,6%
3 das edi¢Oes anteriores 36 15,0%
4 das edi¢coes anteriores 2 0,8%

A maioria dos inquiridos (89,2%) partilhou no Facebook a sua experiéncia do Rock in Rio,
nomeadamente através da partilha de fotos pessoais tiradas no festival (71,3%) e de
comentarios em fotos do festival (61,7%). Assim, a amostra € marcada por “festivaleiros”,
conhecedores e frequentadores de diversos festivais de musica, que gostam de diversdo em
grupo e que partilham a experiéncia através das redes sociais. Analisando as motivacoes de
participar no Rock in Rio Lisboa, os respondentes indicaram o convivio (82,1%), a experiéncia
(72,9%) e os momentos de diversao, de alegria e de prazer que este proporciona (67,1%). No
entanto, outros motivos foram apresentados como influenciadores da decisao de participar e
do(s) dia(as) a participar, nomeadamente o cartaz e os concertos (48,8%). Outro motivo
apresentado foi a necessidade de quebrar a rotina quotidiana e de fugir ao stress do dia-a-dia
provocado pela vida profissional (22,5%).

4. Resultados

Antes de se proceder ao teste das hipdteses de pesquisa, comecou-se por fazer a analise
descritiva das variaveis, incluindo a sua consisténcia interna, nomeadamente das varidveis
explicadas do modelo concetual (tabela 2). De uma forma geral verifica-se que a consisténcia
interna dos constructos é muito boa, com alfas de Cronbach superiores a 0,8.

Tabela 2
Estisticas descritivas e de consisténcia interna das variaveis explicadas



desvio Alfa de

média moda
padrao Cronbach

Sinto-me bem com o Rock in Rio 6,33 0,72 7
Estou contente com a decisao de

. ~ . N 6,3 0,68 6

Satisfacdo  participar no Rock in Rio 0,817
No geral estou satisfeito com o Rock i
. geral estou satisfei in 6.15 075 6

Rio
Falo com frequéncia do Rock in Rio 5,65 0,99 6
Incentivo os meus amigos a participar
n n. iv .o eu igos a participar no 576 0.85 6
Rock in Rio
Nao perco a oportunidade de contar aos
outros a minha experiéncia no Rock in 5,72 0,86 6

Intencdao de Rio

Recomendar Quando surge o assunto sobre festivais 0,807
. . . 5,71 0,99 6
de musica recomendo o Rock in Rio
S6 tenho coisas boas para falar do Rock
o 5,64 1,01 6
in Rio
Sinto orgulho em dizer aos outros que
o orey speiunhdnahid 558 118 6
participei no Rock in Rio
Tenciona voltar a participar no Rock in
Intencdao de Rio? %63 Ora5 ?
' 0,981

Volta Tenciona participar na proxima edicao

4,63 0,52 5
do Rock in Rio Lisboa?

4.1. Dimensoes da experiéncia

Um dos aspetos inovadores do presente trabalho prendeu-se com a adaptacao da escala de
medida da experiéncia desenvolvida por Schmitt, Zarantonello, and Brakus (2009),
considerando adicionalmente a dimensao social da experiéncia. Comecou-se por realizar a
analise fatorial exploratdéria a dimensao social desenvolvida, composta por 4 items, para aferir a
unidimensionalidade desta componente, e posteriormente procedeu-se a analise fatorial
exploratdria da escala completa (tabela 3). As cinco dimensdes foram confirmadas, com os
pesos fatoriais de cada item a serem associados a respetiva dimensdao, sendo que a
consisténcia interna de cada uma delas é igualmente adequada.

Tabela 3
Andlise fatorial exploratéria da experiéncia no festival



Kaiser-Meyer-Olkin = 0,942

Bartlett's = 2288,584

Sig = 0,000

% Variancia Explicada = 75,069% Experiéncia

Comporta-
mental

Experiéncia Experiéncia Experiéncia
Sensorial Afetiva Intelectual

Experiéncia
Social

O Rock in Rio provoca uma forte impressao nos

. . 0,804
meus sentidos (visual e outros)

O Rock in Rio é interessante ao nivel sensorial 0,656
O Rock in rio nao apela aos meus sentidos 0,553
O Rock in Rio provoca-me sentimentos e emogoes 0,774
No Rock in Rio nao tenho emogaoes fortes 0,661

O Rock in Rio é um festival emotivo 0,826

Desperta muitos pensamentos encontrar algo

relacionado com o Rock in Rio 0,813

O Rock in Rio ndo me faz pensar 0,748

O Rock in Rio estimulou a minha curiosidade e
capacidade de resolver problemas

No Rock in Rio envolvo-me em comportamentos e
acoes fisicas

0,671
0,516
O Rock in Rio resultou em experiéncias fisicas 0,789

O Rock in Rio nao é orientado para a agao 0,883

O Rock in Rio nao me permite estabelecer lagos

. 0,727
mais fortes com os meus acompanhantes

O Rock in Rio torna-me mais préximo dos outros 0,728

No Rock in Rio tenho oportunidade de estar com
amigos

Participar no Rock in Rio nao contribui para a
minha vida social

0,734

0,665

Alfa de Cronbach 0,802 0,832 0,828 0,83 0,872

4.2. Relacao entre experiéncia e satisfacao

Um elemento central do presente estudo prende-se com a relagdo entre experiéncia e
satisfacao. Em termos globais, os dados apontam para uma correlagao positiva forte entre as
dimensdes sensorial e intelectual da experiéncia e a satisfacao, e uma correlacdo positiva
moderada entre as dimensodes afetiva, social e comportamental com a experiéncia, como pode
ser verificado na tabela 4. Assim, o estudo suporta empiricamente as hipoteses H1 a H5.

Tabela 4



Coeficientes de correlagao de Spearman

H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7
_ Intengao de
Experiéncia ITiigSa oo voltar na  Intencao de
Expenenpna Expengncna ExperlgnCIa Comporta- Experiéncia \,ottar a préxima  recomendar
Sensorial Afetiva Social Intelectual  participar . .
mental i edicaodo o festival
no festival .
festival
Coeficiente
de AW A LR L) e -w
Satisfagdo correlagao 0,740 0,671 0,671 0,597 0,764 0,096 0,115 0,600
como Spearman
fasival 0 f’;?l;m 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,136 0,760 0,000
N 240 240 240 240 240 240 240 240

** Correlagao significativa a 0,01

4.3. Relacao entre satisfacao e comportamento futuro

A literatura oferece pistas para uma relagao positiva entre comportamento futuro e a
satisfacao, tal como esta expresso no modelo concetual adotado para este estudo. Os dados
apontam para uma relagao positiva moderada entre satisfacao e intengao de recomendar, pelo
gue a hipotese H7 é empiricamente suportada pelo presente estudo. Contudo, contrariamente
ao postulado, a intencao de voltar nao apresenta uma correlacao significativa com a satisfacao,
pelo que a hipotese H6 nao é empiricamente suportada (tabela 4). Finalmente, verificou-se
através do teste Mann Whitney que nao exitem diferencas estatisticamente significativas no
nivel de satisfacdo entre os participantes que partilham a sua experiéncia na rede social
Facebook e aqueles que nao partilham, pelo que o estudo nao suporta empiricamente a
hipotese HS8.

4.4. Discussao

O marketing experiencial aplicado aos festivais visa gerar satisfacao que o participante
estabeleca relagdes fortes com o evento, levando-o a repetir e a recomendar a experiéncia. A
experiéncia nos festivais € eminentemente multidimensional, defendendo-se neste artigo a
relevancia da dimensao social. De facto, os dados recolhidos suportam indicagoes recolhidas da
literatura, jé@ que os participantes deste estudo indicaram uma grande importancia da
participacdo de amigos na vivéncia do Rock in Rio Lisboa 2014. De facto, os respondentes
declararam que participavam no festival em grupo, na maioria com 5 ou mais acompanhantes.

Ao ser adotado para o estudo empirico uma escala de medida da experiéncia desenvolvida por
Schmitt, Zarantonello, and Brakus (2009) para experiéncias com a marca, e constituida por
quatro dimensoes, a saber: sensorial, afetiva, intelectual e comportamental), considerou-se,
por um lado, a adequabilidade destas dimensdes para descrever a experiéncia em festivais, que
foi suportada por contributos varios dispersos na literatura sobre eventos e festivais, como
também a necessidade de incluir uma quinta vertente, social, para completar a analise. Alias,
no trabalho de desenvolvimento e validacao da escala original, a dimensao social estava
prevista, mas nao foi retida na versao final proposta pelos autores. A versao adaptada por nds
para estuda a experiéncia no festival de musica Rock in Rio Lisboa apresentou indicadores
estatisticos adequados, e foi usada para o teste das hipdteses previamente definidas. De notar,
contudo, que os itens considerados para a dimensdo social foram desenvolvidos por nds,
considerando os contributos da literatura, e seguindo a estrutura dos itens presentes na escala
original, designadamente a presenca de itens negativos e o tipo de construcao das frases.
Assim, foi possivel demonstrar que para os dados deste estudo existe uma relacdo positiva
moderada a forte entre cada uma das dimensdes da experiéncia e a satisfacao dos



participantes.

O estudo produz evidéncia empirica da relacao positiva entre satisfacao e a intencao de
recomendar o evento, mas nao com a intencao de voltar. Ora, tendo em conta que a literatura
aponta unanimemente para a relagao positiva entre satisfacao e comportamentos de
fidelizacdo, este resultado merecera atencao futura, dada a relevancia que tem para a gestao
dos eventos. De facto, a fidelizacao do cliente e comportamentos de recompra sao importantes
para a sucesso futuro dos eventos, sendo essencial analisar em que contextos tal nao se
verifica. De acordo com Kruger et al. (2017), a segmentacao dos participantes em funcao das
intengoes futuras é particularmente importante para a gestdo eficaz dos festivais, pelo que o
estudo detalhado do que explica as intengdes futuras de comportamento € essencial para um
bom delineamento de estratégias.

Um aspecto que pode contribuir para a inexisténcia de correlagdao entre satisfacao e intencao de
voltar podera ser o caso de participacdoes motivadas exclusivamente pelo cartaz; um
participante que tenha ido a um determinado festival apenas para assistir ao espetaculo de um
determinado artista podera ver como pouco provavel a repeticdo da experiéncia com aquele
festival em concreto. Complementarmente, Nuijten, De Rooij, e Snoeckx (2016) sugerem um
conjunto de constrangimentos que levam os participantes a nao voltar, incluindo elementos
interpessoais, estruturais (e.g., distancia, custo) e particularmente intrapessoais (e.g., reduzida
importancia ou interesse). Entdo, afigura-se essencial a identificacdo de perfis de participantes,
e consequente comparacdo nao soé de niveis de satisfacdao, mas particularmente do impacto
dessa satisfacao no seu comportamento futuro. Sendo geralmente aceite a importancia de
proporcionar experiéncias fortes durante o evento, os nossos dados apontam para que tal pode
nao ser suficiente para fidelizar o cliente.

5. Conclusoes

O trabalho apresentado nestas paginas foi motivado pela relevancia dos festivais de musica no
panorama dos eventos, que tem tido um numero de estudos insuficientes por parte das ciéncias
empresariais, e em particular através de abordagens do marketing de experiencial. Tendo como
foco a experiéncia dos participantes, o consequente nivel de satisfacdo e o impacto nos
comportamentos futuros, nas paginas anteriores foram apresentados uma sistematizacdo dos
principais contributos teoricos sobre o tema, bem como um estudo em que é adaptada uma
escala de experiéncia para festivais composta por cinco dimensdes, uma delas, a social,
desenvolvida especificamente para este estudo.

Globalmente, os dados apontam para a importancia de proporcionar uma experiéncia completa,
ou seja, que inclua as varias facetas da experiéncia do participante, ao invés de dar prioridade
a apenas algumas das suas facetas, ja que ficou demonstrado que todas sdao importantes para
a satisfacdao. Assim, antevé-se o festivaleiro como alguém que valoriza experiéncias
multifacetadas e ricas. Um destaque particular para a vertente social, que para os gestores de
festivais podera significar quer proporcionar condigdes que facilitem o convivio entre os
participantes, quer a facilitacao de acesso por parte de grupos de amigos e a fruicao coletiva do
evento.

Uma ultima nota sobre as limitagdes do estudo e sugestdes para investigacao futura. A
literatura sobre experiéncia e satisfacdo dos participantes nos festivais de musica é ainda
escassa, pelo que se recomenda que novos estudos possam contribuir para o enriquecimento
deste campo de estudo. A presente abordagem podera ser utilizada para o estudo de diferentes
festivais, e mesmo para a comparacao de edigcdes de um mesmo festival, por forma a testar e
validar as hipéteses definidas. De facto, o presente estudo adotou uma abordagem exploratoria
e 0 processo de amostragem foi ndo aleatério, pelo que as suas conclusdes ndo sao
representativas de qualquer populacao, e ndao podem ser extrapoladas. Por outro lado, a
adaptacdo da escala para inclusdao de uma dimensdao social carece de analise fatorial
confirmatoria com uma nova amostra, que devera ser alvo de estudos futuros. Estudos futuros
poderao também aprofundar os fatores que explicam a eventual auséncia de relagdo entre



satisfacao e intencao de voltar ao festival, assim como formas alternativas de fomentar a
fidelizacao dos participantes num determinado festival.
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