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RESUMO

A experiéncia de consumo tem vindo a tornar-se um campo de investigagdo popular na
pesquisa de eventos (Geus, Richards, & Toepoel, 2016) ja que um ambiente experiencial
apelativo é um fator determinante para as empresas adquirirem vantagem competitiva. Por tal,
compreender a experiéncia dos participantes neste tipo de eventos revela-se imperativo ja que,
como se observa em muitas outras vertentes de consumo, uma experiéncia positiva é um

preditor confiavel de comportamentos futuros.

Com base nos pressupostos da Economia de Experiéncia enunciados por Pine e Gilmore
(1998), esta investigagao propoe estudar a aplicabilidade do modelo constante no estudo de
Manthiou, Lee, Tang e Chiang (2014), quando aplicado ao panorama portugués dos festivais de
musica de grande escala. Dado o contexto social decorrente da crise pandémica, o enorme
contributo tedrico desta investigacao prende-se com o desenvolvimento de uma perspetiva
empirica voltada para o futuro, mediante um instrumento de estudo preditor da experiéncia em

festivais de musica pds-crise pandémica.

Para dar resposta ao problema de investigacdo, inquiriram-se 609 participantes na dltima
edicio de festivais de musica portugueses de grande escala (referente ao ano de 2019),
respeitando as quotas definidas para cada evento. Procedeu-se, posteriormente, ao tratamento
dos dados recolhidos mediante uma Analise Fatorial Exploratéria, seguida dos testes estatisticos

necessarios a confirmagao ou refutacao das hipéteses de investigagao formuladas.

O estudo sugere que, no que concerne a Experiéncia Global, e tendo em conta a amostra
analisada, esta surge, pioneiramente, reduzida a apenas trés dominios. Paralelamente, podem-se
identificar duas dimensdes associadas a Experiéncia Memoravel, cuja escala original nao
contemplava. Globalmente, conclui-se que a Experiéncia Global tem um efeito positivo na
Experiéncia Memoravel e esta, por sua vez, nas intengdes comportamentais demonstradas. Os
resultados revelam ainda uma surpreende similitude na perce¢ao da experiéncia em funcao das

carateristicas sociodemograficas.

Palavras-Chave: Marketing Experiencial; Comportamento do Consumidor; Economia de

Experiéncia; Dominios da Experiéncia; Experiéncia Memoravel; Festivais de Musica
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ABSTRACT

The consumer experience has become a popular field of investigation in event research
(Geus, Richards, & Toepoel, 20106) as an appealing experiential environment is a determining
factor for companies to acquire competitive advantage. Therefore, understanding the experience
of the participants in this type of events is imperative since, as observed in many other areas of

consumption, a positive experience is a reliable predictor of future behavior.

Based on the assumptions of Experience Economy enunciated by Pine e Gilmore (1998),
this investigation aims to study the applicability of the model contained in the study by
Manthiou, Lee, Tang and Chiang (2014), when applied to the portuguese panorama of music
festivals. Given the social context resulting from the pandemic crisis, the enormous theoretical
contribution of this research is related to the development of an empirical perspective focused
on the future, through a study instrument that predicts the experience in post-pandemic crisis

music festivals.

In order to answer the research problem, 609 participants in the lastest Editions of
portuguese music festivals were surveyed, respecting the quotas defined for each festival.
Subsequently, the data collected was processed through an Exploratory Factor Analysis,
followed by the statistical tests necessary to confirm or refute the formulated research

hypotheses.

The study suggests that, relatively to the Overall Experience and taking into account the
analyzed sample, it appears, in a pioneering manner, reduced to just three realms. At the same
time, it is possible to identify two dimensions associated with the Memorable Experience, whose
original scale did not contemplate. Globally, it can be said that the Overall Experience has a
positive effect on the Memorable Experience and this, in turn, on the behavioral intentions. The
results also reveal a surprising similarity in the perception of the experience in function of

sociodemographic characteristics.

Keywords: Experiencial Marketing; Consumer Behaviour; Experience Economy; Realms of

Experience; Vivid Memory; Music Festivals.
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INTRODUCAO

O foco e aposta das empresas nos eventos, como meio de estratégia de marca, tem servido
variadissimos interesses, de entre os quais: promover experiéncias de valor acrescentado,
sublinhar o seu posicionamento e gerar, constantemente, novo engagerzent. Tal justifica o
crescente aumento na produgao e consumo de experiéncias pensadas para um consumidor
exigente, bem informado e parte de um mundo em constante mudanga - cenario no qual o
marketing de eventos se revela como ferramenta geradora de oportunidades unicas e

experiéncias impares.

Com a conjuntura atual, as empresas que operam na area dos eventos carecem de novos
recursos e, mais do que nunca, de se diferenciarem no mercado: no modo como oferecem os
seus produtos e servi¢os, como criam valor para o consumidor e como projetam as experiéncias.
As proprias mudangas socials ocorridas no dltimo ano criaram um consumidor,
obrigatoriamente, diferente, ainda mais exigente, que nao se vai limitar a procurar a qualidade
do servico e da experiéncia. Querera, certamente, algo mais, que responda a necessidades
surgidas dessa propria mudanga. Na tentativa de dar resposta a esta nova questdo social, o

proprio marketing experiencial sera, ele mesmo, alvo de mudangas significativas.

A crescente atencao dada as experiéncias pode ser considerada uma megatendéncia e tem
vindo a acrescentar valor ao facto das experiéncias funcionarem como uma fonte pessoal de
informacao para as histérias que as pessoas contam sobre as suas vidas, da mesma forma que
assumem destaque no contexto da autoperce¢ao enquanto individuo (Mehmetoglu & Engen,

2011).

Paralelamente, a importancia dos festivais de musica no panorama atual ¢ inegavel, sendo
reconhecidos como crescentes impulsionadores econémicos e sociais das regides (Semrad &
Rivera, 2016), assim como tém ganho um soélido lugar nas estratégias de marketing territorial
(Duran & Hamarat, 2014; Getz & Page, 2016; Négrier, Guérin, & Bonet, 2013). No ambiente
cultural, o cenario afigura-se semelhante. Os festivais de musica sio profundamente aceites e
altamente classificados (Borges, Cunha, & Lopes, 2020). Estes eventos sao o tipo de oferta por
exceléncia da Economia de Experiéncia (Pine & Gilmore, 1998) e especialmente populares em
Portugal. Por conta do grande nimero de participantes, os festivais de musica sempre exigiram

um grande foco em regulamentos de saude e seguranga, assim como gestao de crise e risco (Getz

Joana de Sousa Queirés 13
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& Page, 2016). Ainda assim, nenhuma avaliacio poderia prever os bloqueios e medidas de
distanciamento social provocados pela situagdo pandémica. O que significara para o futuro da
industria? Sera categdrico que as organizagoes dos festivais de musica sejam inovadoras no
desenvolvimento de alternativas e projetem novas estratégias para um futuro que permanece

uma incognita.

Por outro lado, na pesquisa de eventos, a experiéncia estia-se a tornar um campo de
investigacao popular (Geus et al., 20106) , visto que ¢ cada vez mais reconhecido como um ponto
critico no comportamento futuro do consumidor. Para festivais em particular, a experiéncia é
um determinante de repeticao da visita (Borges et al., 2020) e de recomendagcao a terceiros (Lee,

Lee, Lee, & Babin, 2008).

Partindo deste pressuposto, o proposito fundamental da presente investigacao ¢ explorar o
comportamento atual dos consumidores de festivais de musica, influenciado (ou nao)
pelas mudangas sociais vividas, antecipando as suas repercussées na concegao futura
destes eventos. Para tal, é necessario dar resposta a cinco objetivos especificos formulados:

® Analisar o modo como os quatro dominios da experiéncia enunciados por Pine e
Gilmore (1998) poderio influenciar a experiéncia global do consumidor de festivais
de musica portugueses no futuro;

e Avaliar os atributos relevantes para a experiéncia global dos consumidores de

festivais de musica portugueses numa perspetiva futura;

® Estudar o modo como a experiéncia global influenciara a experiéncia memoravel
em festivais de musica portugueses no futuro;

e Analisar as intengdes comportamentais de lealdade e recomendagao dos
participantes em festivais de musica, considerando as possiveis alteragdes causadas
pelo contexto social atual;

e Compreender se a variabilidade de experiéncias anteriormente vividas no contexto
de um festival de musica especifico podera influenciar o modo como o individuo

petceciona a experiéncia futura.

Acredita-se que a exploracao deste tema num momento em que as marcas enfrentam
desafios tremendos fornece uma ferramenta util para que a industria de eventos nacional possa

tragar as suas futuras linhas de atuagao, num ambiente complexo e exigente. Em dltima analise,

Joana de Sousa Queirés 14
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a presente investigacao visa destacar comportamentos que poderao permanecer e aqueles que

mudardo por completo, assim como a importancia dessas mudancas para o planeamento futuro.

Estrutura da investigagao

Para efeitos de apresentacdo do contetido desenvolvido, o presente documento compreende
a divisao estrutural por sec¢oes. Inicia-se com uma introdu¢ao ao tema em estudo — onde se
sublinha a pertinéncia do mesmo -, seguida da adequada revisao de literatura dos temas
subjacentes ao problema de investigagdao, presentes na primeira sec¢ao do documento. Este
capitulo termina com a reiteragao das principais conclusdes surgidas da explorag¢do tedrica
efetuada ao longo do capitulo. Parte-se, de seguida, para uma segunda segdao que contempla uma
analise do mercado de eventos, concretamente dos festivais de musica, e respetiva evolugao
observada ao longo dos ultimos anos, sublinhando os fatores de maior relevancia para o
contexto atual. Na terceira sec¢do expde-se a metodologia adotada, com apresentagdo dos
objetivos formulados, acompanhados do modelo concetual ¢ do quadro de referéncia tedrico
que sustentarao a componente empirica desta investigagao. Cabe ainda abordar neste capitulo o
método e técnica de recolha de dados que melhor respondiam ao problema em estudo,
definindo, consequentemente, a populacao e a amostra sobre a qual se atuou. A quarta e quinta
seccoes do documento sio destinadas 2 andlise e discussio dos resultados obtidos,
respetivamente. Para tal, procedeu-se, primeiramente, a validagdo da fiabilidade das escalas
adotadas, assim como a validagido das hipoteses formuladas, obtendo um conjunto de

constatagoes de elevado valor tedrico que viriam a ser confrontadas com a literatura existente.

Por fim, apresenta-se uma nota conclusiva onde se plasmam as principais conclusoes e
contributos deste estudo, assim como as suas inevitaveis limitagdes que, certamente,
funcionarao como aliciantes pistas para investigagdes futuras. Espago ainda, em ultima estancia,

para as referéncias bibliograficas citadas ao longo do documento.
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ENQUADRAMENTO TEORICO

O capitulo da revisio da literatura reveste-se de uma importancia fulcral no contexto do
processo de investigacio académica. E um momento de reflexio sobre conceitos e perspetivas
pré-formuladas, apresentando, simultaneamente, a visio critica do autor em relacio aos
mesmos. Por tal, o presente capitulo compreende o esclarecimento de conceitos que
contribuem, teoricamente, para o desenvolvimento desta investiga¢ao - permitindo, assim, a
defini¢do da questio de partida que orientou o devir de toda a pesquisa. Deste modo, abordam-
se conceitos de ordem diversa. Inicialmente foca-se no marketing de experiéncia e nas
perspetivas centradas no surgimento e evolucio do conceito, assim como na literatura que
suporta as teorias e modelos desenvolvidos e os conceitos nucleares que advém deste tipo de
oferta (como a experiéncia de consumo, a Economia de Experiéncia, as dimensdes e dominios
da experiéncia e os principios do seu design). De seguida, dedica-se um tépico aos festivais de
musica, com um primeiro ponto focado na sua resenha historica e com os seguintes a explorar
a forma como os fundamentos teéricos abordados em primeira estancia viriam a ser aplicados
ao estudo dos eventos musicais. Por ultimo, opta-se por reunir modelos de medi¢io da
qualidade da experiéncia ja anteriormente aplicados ao contexto especifico de festivais de
musica, a par com a exploragao critica dos mesmos. Para a construgao da abordagem proposta,
recorre-se a estudos de diversos autores que, na sua inter-relagdo, se complementam e
corroboram, acrescentando novos zusights fundamentais e justificados pelo devir da prépria

investigacao cientifica.

1.1. Marketing de Experiéncia

O marketing tradicional forneceu, durante décadas, um conjunto de ferramentas,
metodologias e estratégias importantissimas para a atuacao das empresas na era industrial. Com
o emergir da era tecnolégica, a visao outrora desenvolvida revelou-se insuficiente e incapaz,
sendo imperativo projetar novos conceitos e abordagens que permitissem capitalizar as novas

oportunidades - passiveis de serem oferecidas por meio do marketing experiencial.

Sendo a experiéncia do consumidor considerada um fator chave por muitas empresas,

sobretudo no que respeita a competitividade, e um dos grandes objetivos da prestacio do
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servigo ser o proporcionar de uma experiéncia superior, as organizagdes foram-se apercebendo
que deviam alterar a forma como viam e ofereciam esta experiéncia aos seus clientes, com vista

a satisfazerem as necessidades e expectativas dos mesmos (Saurav, 2016).

1.1.1. Do materialismo a experiéncia de consumo

A componente de experiéncia foi, pioneiramente, inserida no dominio do consumo e do
marketing por via de uma investigacio de Holbrook e Hirschman (1982), derivada,
parcialmente, das limitagdes das estruturas cognitivas que serviram como modelos dominantes
para explicar o comportamento do consumidor até a década de 1980 (Chaney, Lunardo, &
Mencarelli, 2018). Apresentam uma perspetiva voltada para a sua natureza simbolica, hedonica
e estética, e ainda muito ligada a ideia dominante de processamento de informagoes (Bettman,
1979). Holbrook e Hirschman (1982) afirmam, pois, que o comportamento dos consumidores
¢ o resultado complexo de um conjunto fascinante e sem fim de interagoes entre o individuo e
o ambiente externo, onde a componente experiencial desempenha um papel determinante. Tal
como os autores defendem, “esta visao considera a experiéncia de consumo como um fendmeno voltado para
a procura de fantasia, sentimentos e diversao.” (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132). Enquanto os
sentimentos representam o conjunto multifacetado de emog¢des vividas no momento do
consumo, a diversio corresponde ao prazer proporcionado. Esta primeira visao experiencial do
consumo foi profundamente motivada por fatores de origem psicoldgica e afetiva, ligados ao
prazer sensorial e a respostas emocionais. Contudo, tal abordagem experiencial de Holbrook e
Hirschman (1982) nao negligencia os processos cognitivos, ao invés considera esses processos
inconscientes e, portanto, subordinados a imaginacao e aos sonhos. Por outras palavras, os
autores reconhecem que o lado racional também tem o seu peso no processamento de
informagoes, pelo que a perspetiva ideal residia, segundo os mesmos, no facto de nao se
abandonar totalmente a visao do consumidor como um ser humano racional, actescendo-lhe o

facto de este também responder a estimulos de ordem emocional.

Na visao de Chaney et al. (2018), esta primeira pesquisa formou a base de uma literatura
extremamente rica, assente na orientacao utilitarista versus orientacao hedonica do consumo.
Da mesma forma, o desenvolvimento de um modelo experiencial alterou o foco das pesquisas,

outrora centrado nas decisdoes de compra do consumidor, para uma pesquisa centrada no
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consumo em si mesmo - por via da qual se exploravam as praticas de consumo, a interagao

produto-consumidor e os significados associados aos produtos.

Em seguimento do trabalho lancado por Holbrook e Hirschman (1982), diversos autores
desenvolveram, no final do século XX, um pensamento concordante sobre o conceito de uma
experiéncia emergente, que surgia ligada ao consumo, com Schmitt (1999) a produzir um texto-
chave sobre Marketing Experiencial no qual se referiu a um “novo século de marketing’ e Pine e
Gilmore (1998) produzindo um trabalho fulcral sobre a Economia de Experiéncia. Ambos
defendem a oferta de experiéncias e eventos inicos aos consumidores, para que estes comentem
e partilhem, transformando a experiéncia no proprio produto e construindo um espaco de

cocriacao de valor.

Desta forma, a visio desenvolvida coloca a interagdo entre o consumidor e o produto no
cerne do paradigma experiencial, conforme proposto por Kwortnik (2010) que considera a
experiéncia de consumo uma interagio prazerosa e significativa do consumidor com o produto
ou servi¢o. Esse raciocinio do consumidor como um individuo ativo foi o primeiro passo em
dire¢ao a figura “prosumidor” (Cova & Cova, 2009; Ritzer & Jurgenson, 2010), em que o
consumidor traz recursos proprios e habilidades para a cocriagao de valor com a empresa,
conforme sugerido pela logica do servico dominante - validada recentemente por Crowther e
Donlan (2011) e Brodie, Lobler e Fehrer (2019). A literatura sugere, assim, que nao ¢é suficiente
criar contextos experienciais sofisticados e atraentes, é também necessario que o consumidor se
envolva e interaja com eles. Nessa perspetiva, o individuo nao mais ¢ considerado passivo,
tornando-se alguém que procura significados e que esta em pleno envolvimento com a atividade

de consumo (Chaney et al., 2018).

E facto que o consumidor desenvolveu, gradualmente, padrdes de consumo mais exigentes,
sublinhando-se a necessidade de se projetarem produtos e servigos de qualidade superior, que
incorporem dimensdes da Economia de Experiéncia enunciadas por Pine e Gilmore (1998). A
ideia outrora formulada pelo marketing tradicional de um consumidor que se regia apenas pelo
lado racional - unicamente preocupado com os recursos funcionais e os beneficios do produto
e/ou setvico -, veio dar lugar a um consumidor mais emocional que pretende viver experiéncias

que lhe proporcionem prazer (Holbrook & Hirschman, 1982).

Do ponto de vista de Schmitt (1999), o marketing experiencial surgiu para fazer face a

acontecimentos que alteraram o panorama do marketing tradicional, e talvez mesmo do mundo
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empresarial no seu todo, sendo eles: a omnipresenca de informa¢io, bem como das
comunicag¢oes e do entretenimento, e a supremacia das marcas — transformando, neste contexto,
a experiéncia numa vantagem em relagao a concorréncia (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Por tal,
o autor afirma que “as experiéncias fornecem valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e

relacionais que substituem os valores funcionais.” (Schmitt, 1999, p. 57).

Com efeito, o surgimento da nog¢ao de experiéncia tem proporcionado uma resposta as
empresas que pretendem construir uma oferta com dimensoes nao funcionais. Ao produzir uma
experiéncia forte e memoravel, as organizacées sio mais capazes de enfrentar a competigao nos
mercados, diferenciando-se do “Big Middle” - competi¢ao generalizada, centralizada em torno
do mesmo posicionamento (Levy, Grewal, Peterson & Connolly, 2005) - e, em ultima analise,
conquistando a fidelizag¢do do cliente por meio de uma oferta memoravel, que vai além das

func¢oes utilitarias (Holbrook & Hirschman, 1982).

Segundo um estudo de Kotler e Keller (2016), os consumidores parecem apreciar o
marketing de experiéncia. Quatro em cada cinco inquiridos afirmaram que participar num
evento fol mais envolvente do que todas as outras formas de contacto com a marca. A grande
maioria também sentiu que o marketing experiencial lhes providenciou mais informagao do que

qualquer outro meio, tornando-os propensos a contar a experiéncia a terceiros.

1.1.2. A Economia de Experiéncia

O paradigma experiencial, assim como a propria nogao de experiéncia de consumo, viria a
ter um forte impacto na forma como as empresas passaram a conceber as suas ofertas,
representando um dos poucos paradigmas em marketing que oferece implicacOes
verdadeiramente reais (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Schmitt, 1999). O poder deste
novo modelo experiencial foi destacado por Pine e Gilmore (1998), que declararam que os
consumidores viviam, agora, a quarta fase evolutiva da progressao do valor econémico — a qual
intitularam de “Economia de Experiéncia”. Esta viria a por fim a uma economia agraria,
industrial e de servigos, dando espago a um novo momento em que as experiéncias suplantam
0s servicos como a oferta econémica predominante no progresso de valor econémico (Pine &

Gilmore, 2011).
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A estrutura da Economia da Experiéncia (Tabela 1) afirma que existem quatro tipos
diferentes de ofertas econémicas, designadamente: commodities, bens, servigos e experiéncias. Os
produtos representam, assim, uma oferta estandardizada, enquanto os servigos e as experiéncias
sao, em si mesmos, ofertas customizadas e personalizadas. Os autores reiteram, neste sentido,
que a customizacao em massa de um produto é aquilo que o torna num servi¢o, da mesma
forma que a customizagio de um servico ao longo de um periodo de tempo definido

transforma-o numa experiéncia (Pine & Gilmore, 1998a, 2013b).

Tabela 1. Distingdo entre as diferentes fases da Economia

Fase da Economia Agraria Industrial Setvigos Experiéncias
Oferta Econémica Commuodities Produtos Servigos Experiéncias
Fungido econémica Extracdo Produc¢io Prestacao Encenacio
Natureza da oferta Substituiveis Tangfveis Intangiveis Memoraveis
Atributo-chave Natural Estandardizacio  Customizacio Personalizacio

3 Armazenamento Armazenamento  Customizados a Revelado no
Método de fornecimento .

a granel em stock pedido momento

Vendedor Comerciante Produtor Prestador Encenador
Consumidor Mercado Utilizador Cliente Convidado
Fator de procura Caracteristicas Atributos Beneficios Sensacoes

Fonte: Pine & Gilmore (1998)

3

Segundo Pine e Gilmore, “a experiéncia ocorre guando uma empresa utiliza intencionalmente servigos

como o paleo” — considerando aqui a vertente intangivel da experiéncia — “e os bens como aderecos” —
que representam o fator tangivel da experiéncia - “para envolver os clientes, de forma a criar um evento

memordavel’” (Pine & Gilmore, 1998, p. 98).

Para os tedricos e investigadores da area do consumo, a diferenca entre uma oferta de
experiéncia e outras ofertas reside no facto de as experiéncias serem amplamente baseadas numa
interpretacdo intrinseca e pessoal do consumidor. Essa interpretacio emerge, pois, de um
envolvimento multissensorial, resultando, assim, num nivel de consumo hedénico (Gursoy,

Spangenberg, & Rutherford, 2006). Os restantes tipos de ofertas econémicas representam o
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consumo utilitario e nao estimulam um envolvimento pessoal multissensorial (Ferdinand &

Williams, 2013).

Pine e Gilmore (1998a, 2013b) defendem, deste modo, o facto de nao ser possivel dois
individuos diferentes viverem uma experiéncia semelhante, uma vez que estas sao inerentemente
pessoais — em oposi¢dao aos bens, produtos e servigos. A experiéncia s6 existira no consumidor
que foi envolvido emocionalmente, fisicamente, intelectualmente e até espiritualmente,

nascendo, assim, da intera¢ao e envolvimento do individuo face ao evento proporcionado.

Desta forma, a criagao de valor passou a ser um assunto predominantemente discutido nas
organizagoes, tal como a importancia que o mesmo teria nas estratégias, sendo que este valor
deixou de estar focado meramente nos produtos para se priorizar na personaliza¢io das

experiéncias dos consumidores (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Mediante esta perspetiva, o valor da marca passa a ser a experiéncia que promove ao invés
do servico que oferece. As implicagoes desta crenca conduzem a mudangas significativas na area
do Branding, na medida em que as marcas podem agora ser consideradas entidades cujo objetivo
¢, essencialmente, competir para oferecer a experiéncia mais desejavel e memoravel possivel
(Chaney et al., 2018). Esta parece, portanto, ser um resultado do uso da marca que depende do
posicionamento e dos significados veiculados e que ¢é capaz de explicar o facto de os
consumidores criarem e manterem um relacionamento com uma ou mais marcas especificas,

como postula Chaney et al. (2018).

A principal conclusio de décadas de pesquisas resume-se, portanto, a nogao de que

fornecer aos consumidores uma experiéncia de consumo é um indicador robusto de lealdade.

1.1.3. As dimensdes da experiéncia

A problematica da experiéncia tem vindo a ser estudada sob diversos pontos de vista
intrinsecos aos respetivos autores, levando inevitavelmente, ao surgimento de diferentes
abordagens, assim como de diversas dimensdes atribuidas a experiéncia. Por tal, sistematizam-
se, de seguida, as abordagens de Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (1999), dado serem aquelas
que ao longo das décadas tém adquirido maior relevo na literatura e que tém sido aplicadas aos
mais diversos contextos, inclusive ao tipo de eventos que o presente documento pretende

abordar.
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Ao desenvolver concetualmente a problematica da experiéncia, Pine e Gilmore (1998)
debrugam-se sobre o estudo dos dominios que a constituem, assim como abordam os cinco
principios chave do design de experiéncia - que trataremos adiante. Se os dominios da
experiéncia sio, de certa forma, os campos de atuacdo, os principios do design sao o

planeamento de como criar a experiéncia.

Na o6tica de Pine e Gilmore (1998), a tnica forma de projetar uma experiéncia que
represente uma oferta atrativa para o consumidor sera por meio de duas dimensoes basilares. A
primeira delas tem que ver com a participagao do consumidor, distinguindo-se, assim, entre
participante passivo (em que este ¢ um mero observador que paga para embeber da experiéncia
criada, sem, em momento algum, intervir na mesma; simultaneamente ¢é parte integrante da
experiéncia visual dos restantes participantes) e ativo (0 mesmo que falar em cocriador). A
segunda dimensdo apontada pelos autores resulta do nivel de conexdo estabelecido entre

participantes e marca, que se estende desde a absor¢ao a imersao.

Ao desenhar ambas as dimensoes num grafico semelhante ao da Figura 1, o resultado é um
modelo com quatro quadrantes, através do qual Pine e Gilmore (1998) definem aquilo que

designam por dominios da experiéncia, sendo eles:

e entretenimento, mediante eventos em que os consumidores participam
passivamente, por via da absor¢ao da experiéncia;

¢ educagio, dominio representativo de um momento em que os participantes se
tornam mais ativos, embora ainda nao de uma forma imersiva;

e evasio, por via de experiéncias que podem até incorporar os dominios antetiores,
embora de forma mais imersiva;

e ¢ estética, momento no qual os participantes estdo imersos no ambiente, embora
nao possam intervir sobre ele, integrando componentes de avaliagao do ambiente

fisico e da atmosfera.

Pine e Gilmore (1998) sublinham o facto de estes dominios nao serem espectros isolados,
pelo que as experiéncias mais ricas e memoraveis resultam do cruzamento dos quatro dominios,
envolvendo os consumidores a um nivel afetivo e formando aquilo que os autores denominam
de “sweet spot”, o mesmo que experiéncia otimizada (Manthiou et al., 2014) ou ainda
experiéncia global (Rivera, Semrad, & Croes, 2015; Semrad & Rivera, 2016). A Figura 1 ilustra

o resultado deste pensamento teorico.
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Figura 1. Dimensdes da Experiéncia

Absorgio
Passiva \ ’ Ativa
Imersio

Fonte: Pine & Gilmore (1998)

Paralelamente ao trabalho desenvolvido por Pine e Gilmore (1998), Schmitt (1999)
formulou cinco diferentes tipos de experiéncias — as quais designou por médulos estratégico-
experienciais (SEM’s). Este traduzem-se num conjunto de dimensoes, também elas passiveis
de serem utilizadas pelas marcas para construir diferentes tipos de experiéncias para oOs

consumidores, designadamente:

e experiéncias sensoriais (SENSE) — derivam do proprio marketing sensorial e
referem-se, na sua esséncia, a experiéncias percecionadas por meio dos cinco
sentidos humanos;

e experiéncias afetivas (FEEL) — apelam aos sentimentos e emog¢oes do
consumidor, com base num estudo prévio, quer dos estimulos que desencadeiam
cada tipo de emocao, quer da disposi¢do demonstrada pelo consumidor em sentir
empatia perante o produto ou servico em questdo; tal justifica que as campanhas
afetivas exijam uma adequagao sociocultural e ndo possam ser pensadas a escala

global, pelo peso que as diferencgas culturais representam;
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e experiéncias cognitivo-criativas (7HINK) — relacionam-se com o consumidor a
um nivel intelectual por meio da surpresa, intriga e provocag¢ao, objetivando a
criagao de experiéncias cognitivas de resolu¢ao de problemas que envolvam um
sentido ctiativo;

e experiéncias comportamentais (ACT) — pretendem provocar reagdes nNo
consumidor, mostrando-lhe formas alternativas de realizar determinadas agdes que

conduzam a uma mudanga de comportamentos ou estilos de vida;

e ¢ experiéncias de identidade social (RELATE) — absorve aspetos de todas as
experiéncias mencionadas anteriormente e expande-os para la daquilo que o
individuo representa de um ponto de vista pessoal, apelando ao desejo de ser melhor
perante os outros, a necessidade de criar ideias positivas de si, ..., considerando uma

atmosfera social mais ampla.

Salvo as estruturas e principios individuais que cada tipo de experiéncia demanda, Schmitt
(1999) defende que os apelos experienciais raramente apontam numa unica dire¢ao. Ao invés,
os SEM’s demonstram uma coligacdo, que resulta em experiéncias hibridas (combinag¢ao de dois
ou mais modulos) ou em experiéncias holisticas (experiéncias integradas resultantes da
combinagdo dos cinco moédulos). Estas ultimas sao aquelas que, idealmente, os profissionais de
marketing devem procurar criar, por forma a oferecer uma experiéncia verdadeiramente

memoravel.

Como complemento a estes médulos experienciais e para que a sua implementacao se torne
possivel, o autor postula ainda um outro conceito essencial do Marketing de Experiéncia: os
provedores da experiéncia, os quais denomina de “ExPros”. Estes existem sob a forma de
comunicacOes, identidade visual ou verbal, sinalizacao, presenca de produto, co-branding,

ambientes, media ou pessoas (Schmitt, 1999).

1.1.4. O Design da Experiéncia

O design de eventos ¢, frequentemente, associado a uma fun¢ao meramente decorativa ou
a dinamizacao de processos criativos (Berridge, 2007), quando na realidade o mesmo assume
um papel preponderante no fortalecimento da relagao entre as marcas e o consumidor. A fungao

catalisadora de vivéncias sensoriais e emocionais do design reforca a experiéncia que esta a ser
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oferecida, assim como o caracter unico e irrepetivel do evento (Getz & Page, 20106). Por tal, a
gestio de eventos, na opinido de Yeoman, Robertson, Ali-Knight, Drummon e McMahon-
Beattie (2004), falhava em nao incluir a componente de ‘design’ “O design ¢ essencial para o sucesso
de qualquer evento porque conduz a melhoria do evento a todos os niveis. Um evento pode ser 10% melhor do
que um concorrente sem precisar necessariamente de recursos adicionais — financeiros ou outros.” (Yeoman et

al., 2004, p. 59).

Ao longo das duas décadas que se sucederam a primeira e importante publicacao de Pine e
Gilmore (1998) sobre a Economia de Experiéncia, tornou-se evidente que os consumidores
procuravam ja diferentes tipos de experiéncias (Manthiou et al., 2014), abrindo-se, assim, espago
para novas areas, tal é o caso do Design. A criatividade, inerente ao design em todas as suas
formas, gera novas ideias e conceitos que, ao serem “encenados”, exploram as dimensdes da
experiéncia que é proporcionada aos participantes (Berridge, 2007; Getz & Page, 2016). Neste
sentido, para que se projete uma experiéncia rica, cativante e convincente, é crucial recorrer ao
Design como forma nio apenas de enriquecimento, mas também de projecao de experiéncias
memoraveis (Pine & Gilmore, 1998). Esta interatividade e criatividade conduz ao conceito de
construcao de uma experiéncia, designado Design da Experiéncia. De facto, o grande fator que
coloca a experiéncia no centro do negocio ¢, justamente, o design de experiéncia. “Um paradigma
emergente’, como constata Jackson (2000) in Berridge (2007), que invoca e cria um ambiente onde
o consumidor se conecta a um nivel emocional. E, precisamente, nesse ambiente que se criam
condig¢bes para que possa tornar-se viavel cobrar admissao de entrada, ja que devera ser objetivo
primario da empresa desenhar uma experiéncia que os consumidores considerem valer, de

forma justa, o valor praticado (Pine & Gilmore, 1998).

Ao desenhar a experiéncia, Pine e Gilmore (1998) viriam, entdo, a identificar 5 principios-
chave do Design de Experiéncia, intimamente ligados aos quatro dominios da experiéncia
desenvolvidos pelos mesmos autores. Na acecao dos mesmos, quer os dominios, quer os
principios, sao parte integrante de um todo que deve ser desenvolvido de forma conjunta.

Analisemos, entao, cada um desses principios.

e Criar uma experiéncia tematica. Representa o passo crucial em todo o processo
de construir uma experiéncia, pelo que devera obedecer a um tema efetivo, conciso
e persuasivo que sera multiplicado em todos os elementos desenhados. Quando o

tema ¢ pobremente desenvolvido, o consumidor nido encontra estimulos que
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permitam criar um laco com a marca e, por tal, nio guardardi memoria dessa
experiéncia. F, assim, imperativo que as marcas definam uma ideia dominante,
resultante da convergéncia de todos os elementos constituintes da experiéncia
(traduzidos, por exemplo, por via de um storyzelling) — unificando a experiéncia na
mente do consumidor e construindo a recordacio (Pine & Gilmore, 1998).

e Harmonizar impressdes com a introdugao de elementos positivos. As
impressoes sio o resultado da experiéncia, quando o tema é cumprido. E, portanto,
o mesmo que afirmar que, enquanto o tema fornece a base do design, as impressoes
positivas  preenchem-no. Desta forma, para criar as impressOes desejadas ¢
necessario apresentar sugestoes que cumpram a natureza da experiéncia e apoiem
o tema. Em nenhum momento, estas pistas se podem revelar inconsistentes, ja que
deixardo o consumidor confuso e tornardao a experiéncia num fracasso (ainda mais
quando a autenticidade se tem vindo a revelar um factor critico para o consumidor).
Pelo contrario, se planeadas, o efeito sera de enaltecimento da experiéncia, razao
pela qual Pine e Gilmore (1998) mencionam o conceito de “trabalho é teatro”, o
mesmo que dizer que sempre que as marcas trabalham na projecio de uma
experiéncia para o consumidor, estdo a atuar, motivo pelo qual devem interagir com
ele, causando o tiao desejado envolvimento experiencial.

e Eliminar os elementos negativos. Tao importante como reunir impressoes
positivas é eliminar as pistas negativas. Pretende-se, com este ponto, assegurar a
integridade da experiéncia, a0 mesmo tempo que se concretiza a criagao de uma
experiéncia agradavel e fidedigna (Pine & Gilmore, 1998).

¢ Recotrer a elementos que criem memorabilia. Se as empresas forem capaz de
oferecer experiéncias tematicas repletas de dicas positivas e desprovidas de dicas
negativas, 0s seus participantes irdo querer adquirir memorabilia, para comemorar
e recordar as suas experiéncias. Enquadram-se, neste tépico, bens que sao
adquiridos pela memoria que representam, muitas vezes por um preco bastante
superior aquele que bens semelhantes custam - embora com um significado e
contexto diferente, menos rico. Eis a confirmacao de que, mais importante do que
o produto, é a recorda¢ao que lhe é subjacente e que esta representada, no contexto
do design da experiéncia, através da memorabilia. Neste sentido, Pine e Gilmore

(1998) surgerem que as experiéncias construidas com base em pregos adequados
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influenciam a memoria dos consumidores e Rivera, Semrad e Croes (2015)
acrescentam que, sendo os festivais de musica um produto sensivel ao tempo, que
s6 pode ser consumido durante um horizonte temporal especifico, para consumir
a experiéncia central, é necessario que os participantes comprem produtos de apoio
no mesmo periodo.

e Explorar os cinco sentidos. Quanto mais sentidos uma experiéncia envolve, mais
eficaz e memoravel a mesma se tornara posto que causa, desta forma, maior

envolvimento (Pine & Gilmore, 1998).

O foco do design da experiéncia centra-se, assim, em propocionar um envolvimento
mediante a resposta a estimulos e a criagdo de impulsos que tornem a experiéncia unica e
memoravel (Berridge, 2007), sendo este um dos critérios para um evento ser bem sucedido
(Morgan, 2008). Neste sentido, o autor defende que o contributo do Design devera focar-se

num cuidado planeamento do tema, dos meios de entertenimento, do programa e do ambiente.

1.1.5. Experiéncia Global, Memoravel e Intengdes Comportamentais

Pine e¢ Gilmore (1998) defendem que as empresas devem orquestrar experiéncias
memoraveis para os seus consumidores, uma vez que a satisfacio subsequente nasce,
precisamente, do fortalecimento da memoria que determinado individuo cria da experiéncia
vivida. Neste sentido, como é que uma experiéncia de um evento ¢ especial de forma a
diferenciar-se das experiéncias quotidianas? Varios autores exploram essa diferenciagao,
sugerindo que uma experiéncia no contexto de um evento deve possuir um “wow factor”, assim
como ser memoravel, especial e tnica (Beard & Russ, 2017; Mehmetoglu & Engen, 2011). Por
tal, a experiéncia apresenta-se como uma conce¢ao complexa e multidimensional, com raizes
fundamentais em diversas disciplinas, tanto nas Ciéncias Sociais, quanto nas Ciéncias Naturais
- raz3o pela qual a literatura sobre concecao de experiéncias revela um “amplo e desconcertante
conjunto de definigies e significados” (Walls, Okumus, Wang, & Kwun, 2011, p. 10), parcialmente

explicado por essa multidisciplinaridade.

A investigacdo sobre a memoria humana sofreu uma grande transformagdo nas dltimas
décadas, uma verdadeira “revolucio no modo como medimos e interpretamos a influéncia dos eventos na

experiéncia e no comportaments” dos individuos (Richardson-Klavehn, 1988, pp. 476-477). Ainda
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assim, uma definicio comumente aceite ¢ a de Schacter, Chin e Ochsner (1993) que descrevem
a memoria como a habilidade de recordar eventos passados, comportamentos e experiéncias.
Como referido anteriormente, Pine e Gilmore (1998) sublinham o facto de as experiéncias
mais ricas e memoraveis resultarem do cruzamento dos quatro dominios da experiéncia
(entretenimento, educacdo, evasao e estética), envolvendo os consumidores a um nivel afetivo
e formando aquilo que os autores denominam de “sweet spot”’, experiéncia otimizada

(Manthiou et al., 2014) ou ainda experiéncia global (Rivera et al., 2015; Semrad & Rivera, 2010).

Numa economia emergente, as experiéncias memoraveis exercem um impacto significativo
na satisfacio dos consumidores e nas futuras intencdes comportamentais demonstradas
(Adeosun & Ganiyu, 2013) - resultante da criagao de valor inico através das experiéncias vividas

(Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Por seu turno, as intengdes comportamentais tém vindo a ser definidas como “o momento em
que um determinado individuo formula planos conscientes para realizar, ou nao, algum comportamento futuro
especifice” (Westerbeek & Shilbury, 2003, p. 214) e categorizadas como favoraveis ou
desfavoraveis (Chen & Chen, 2010). As inten¢oes favoraveis estao associadas ao passa-a-palavra
positivo (recomendagdo), a predisposi¢io a gastar novamente dinheiro com determinado

produto/setvico (recompra/revisitacio) e a lealdade daf decorrente.

Muitos tém sido os estudos centrados na importancia da lealdade, numa perspetiva geral de
servicos. Oliver (1999) descreve-a como “um compromisso de recompra de um produto] servico
preferencial, de forma consistente no futuro, cansando assim compras repetitivas da mesma marca on do mesno
conjunto de marcas, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing, com potencial para cansar

comportamento de mudanca” (p. 33).

A satisfa¢ao do consumidor ¢, por tal, fundamental para que relagdes de longo prazo entre
consumidor e empresa sejam estabelecidas. Sumariamente, esta satisfagio acaba por ser a
avaliacao global, por parte do consumidor, da performance do produto utilizado ou do servico
prestado. Assume-se também que a satisfagdo do consumidor possa ser medida através da
felicidade que o cliente demonstra perante o servico que recebeu ou do produto que adquiriu

(Saurav, 2016).

As intengoes de comportamento futuro do consumidor dependem, assim, da satisfacdo
prévia, isto ¢, consumidores com niveis de satisfagao mais altos em relagao a qualidade do

servico que lhe é prestado terdo maior probabilidade de repetir a experiéncia no futuro (Bolton,
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1999). Os consumidores satisfeitos sao, portanto, aqueles que apresentam uma maior
probabilidade de consumirem mais, de recomendarem a familiares e amigos e de se tornarem
leais a marca. Por tal, proporcionar uma boa experiéncia aos consumidores tornou-se um dos
mais importantes fatores para a satisfa¢ao e para a manifestagao de intengdes comportamentais

positivas daf decorrentes (Saurav, 2010).

1.2. Os festivais de musica

A gestao de eventos tornou-se, nas ultimas décadas, um campo de estudo em rapido
crescimento, enquanto a gestao de festivais emergiu como um subcampo distinto. Getz,
Andersson e Carlsen (2010) referem, neste sentido, que tendo os festivais assumido um caracter
universal e ocupando hoje um lugar especial na sociedade e na cultura, a sua gestdo apresenta

uma série de desafios Unicos.

Desta forma, o marketing de eventos viria a assumir-se como uma forma importante de
comunicac¢ao de marketing, tornando-se cada vez mais prevalente nas dltimas décadas. Refere-
se a uma estratégia promocional em que uma atividade tematica é desenvolvida, visando criar

experiéncias para os consumidores (Liu, Zhang, & Keh, 2017).

1.2.1. Resenha historica dos festivais

De uma forma lata e abrangente, a literatura académica ha muito que menciona os festivais
(Crompton & McKay, 1997; Falassi, 1987), caracterizados como um fenémeno social
transversal a todas as culturas humanas que, embora registem um aumento exponencial ao longo
das ultimas décadas, existem desde tempos imemoraveis. A palavra “festival” deriva do latim e
significa alegria e prazer publico (Falassi, 1987). Getz e Page (2016) definem-na como “celebragies
temiticas e priblicas” (p. 32), embora a simplicidade desta descri¢ao ndo faga justiga a riqueza e
diversidade de significados atribuidos a estes eventos. Falassi (1987) estendeu o seu conceito,
afirmando que os festivais sao “wma constelagio de diferentes eventos, sagrados e profanos, privados e
priblicos, sancionando a tradigao por meio da inovagdo, e propondo revivalismos nostilgicos” (p. 1). O United
Kingdom Policy Studies Institute acrescenta que “o aspeto essencial destes festivais ¢ a celebracio on
reafirmagao da comunidade on cultura. O conterido artistico destes eventos ¢ varidvel, e muitos tém uma

componente religiosa ou ritualistica, mas a miisica, danga ou encenagio Sio caracteristicas invaridveis da
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celebracao” (The Policy Studies Institute (1992) p. 1 cited in Bowdin, Allen, O Toole, Harris, &

McDoneel, 2011, p. 5). Um evento especial, conceito no qual se integram os festivais de musica,
¢, desta forma, a oportunidade de ter uma experiéncia fora das tipicas escolhas realizadas no dia-

a-dia.

A sua realizacdo pode ser planeada para espagos fechados ou abertos, ou até mesmo virtuais,
obedecendo as mais variadas estruturas de gestdo. Desde festivais gastronémicos, de danga,
teatro, musica, entre outros, ha uma enorme diversidade de propostas que vao desde pequenos
festivais comunitarios de nicho a festivais em grande escala com milhares de participantes
(Lagos, 2017). Independentemente da sua categoria ou modalidade, ¢ um evento que ocorre
num determinado momento e num determinado local, envolvendo uma planificagio
direcionada para o target que se pretende alcangar, com o objetivo de o mesmo desejar retornar
ao evento em edi¢oes futuras (Négrier et al., 2013). Para criar esta atmosfera, o evento deve

ocorrer regularmente e ser decorrente (Paleo & Wijnberg, 2000).

No entanto, o “boom” de festivais de musica que se testemunha atualmente ¢ um fenémeno
contemporaneo, cuja origem remonta as décadas de 60 e 70 do século passado. Nasceram como
parte do movimento contra cultural da época, tendo, posteriormente, vindo a crescer e a tornar-
se numa industria global de alta competitividade (Robinson, 2016). O aumento continuo no
consumo de festivais de musica tem sido amplamente atribuido ao gosto e as preferéncias das
pessoas por musica a0 vivo, que é consumida num ambiente imersivo propicio a envolvéncia
dos participantes com a musica, com outras pessoas ¢ com a atmosfera do evento (Morgan,

2008).

Por conta do seu crescimento exponencial, varios sao os desafios que os festivais enfrentam,
citados por Girish e Chen (2017) no seu estudo: o aumento da competi¢ao internacional, a alta
remuneragao exigida pelos artistas e a escassez de headliners adequados, as questdes de patrocinio,
o aumento dos custos de produgao e as mudangas na legislagao. Face a este cenario, a fidelizacao
torna-se uma questao importante, uma vez que garantira a sustentabilidade do festival a longo

prazo.
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1.2.2. A experiéncia no contexto dos festivais de musica

Considerando o amplo escopo do modelo proposto por Pine e Gilmore (1998), este viria
a influenciar inumeros setores como o da gestio e do turismo (Ferreira & Teixeira, 2013), sendo

a este ultimo que os festivais estdo intrinsecamente ligados como dinamizadores da atividade.

Os produtos de experiéncia sio compostos pelos quatro dominios experienciais
primariamente enunciados por Pine e Gilmore (1998): educagao, entretenimento, evasiao e
estética. De acordo com Mehmetoglu e Engen (2011), esses quatro dominios fazem com que
um produto experiencial deva fornecer oportunidades que estimulem a conexao multissensorial,
de forma que os consumidores sintam, aprendam, sejam e fagam. No contexto de um festival
de musica, o envolvimento ativo multissensorial - resultante da conexiao de um participante com
o ambiente do festival circundante - deve imergir o participante no evento, tornando-o parte da

experiéncia do festival de musica (Komppula & Lassila, 2015).

Os festivais de musica sdo o tipo de oferta por exceléncia da Economia de Experiéncia.
Estes, enquanto parte integrante da industria de eventos, caracterizam-se pela oferta de multiplas
experiéncias, traduzidas em momentos inovadores que despertem o desejo de novas
experiencias (Frey, 2000). Esse é, alias, o pressuposto basilar, dado que s6 assim se podera dar
resposta as necessidades dos consumidores que procuram estes servigos pelas experiéncias
unicas que oferecem, assim como pelo valor simbélico e emocional que possuem (Yuan & Wu,
2008). Neste sentido, Manthiou, Lee, Tang e Chiang (2014) defendem que é crucial os
organizadores dos eventos compreenderem a experiéncia dos consumidores, na medida em que
este ¢ um indicador de comportamento futuro. Por outras palavras, a forma como a experiéncia
influencia a memoria dos participantes no evento é fundamental para a decisao de revisitagao

do festival em questao.

Da perspetiva dos participantes em festivais, a experiéncia vivida representa em si mesma o
beneficio ou valor primario que retiram dos festivais. Morgan (2008) refere-se as experiéncias
em eventos como “um espago e tempo longe da vida quotidiana, onde experiéncias extraordindrias e intensas
podem ser compartilhadas.” (p. 81)

A experiéncia vivenciada em eventos musicais tem vindo a ser um tema profundamente
explorado no contexto internacional, com varios autores a enfatizar o estudo da perce¢ao dos
consumidores sobre a forma como foi desenhada e sentida a experiéncia de determinados

festivais, bem como da criagdo de uma experiéncia memoravel e da lealdade dai decorrente.
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Contudo, a prépria mutagiao do mercado de eventos tem vindo a tornar claro que nem todos os
elementos geradores da experiéncia podem ser controlados por parte dos provedores da
experiencia (Verhoef et al, 2009). Pelo contririo, sera profundamente necessario tentar
compreender a variedade de fatores que influenciam a experiéncia do consumidor (Brown &
Sharpley, 2019). Nesta esteira, a avaliagao das experiéncias em contextos de festivais de musica
torna-se limitativa quando avaliada de uma perspetiva meramente de marketing e gestao, sendo,
portanto, imperativo ter em conta a importancia dos atributos da experiéncia individual — fruto
da pesquisa empirica focada na vertente psicologica, que tem vindo a ser reavaliada
recentemente por autores como Mason e Nassivera (2013), Schmitt, Brakus e Zarantonello,
(2014), Song, Young-Joo e Lee (2015), Wu e Ai (2016) e Rodriguez-Campo, Alén-Gonzalez,
Fraiz-Brea e Louredo-Lorenzo (2019).

Song, Young-Joo e Lee (2015) recorrem ao construto tedrico de Schmitt (1999) para
estudar a relacido entre os SEM’s, a emogdo e a satisfagdo no contexto de um megaevento
realizado na Coreia. Os resultados obtidos permitem concluir e suportar que a experiéncia no
evento ¢ um fator de crucial importancia, com influéncia na satisfagdo do participante. O estudo
corroborou, assim, a ideia de que os moédulos experienciais de Schmitt (1999) afetam a satisfagao

por meio das emogodes positivas criadas.

De facto, estudos de ordem diversa tém sido realizados como meio de reflexao empirica
sobre as diversas formas como as dimensoes da experiéncia podem impactar a perce¢io da
experiéncia global. Wu, Wong e Cheng (2014) corroboraram o facto de as dimensdes e 0s
dominios do festival ndo serem de igual forma importantes para todos os participantes
Paralelamente, existem estudos que revelaram relacGes entre as caracteristicas
sociodemograficas e a importancia dos atributos do festival (Borges et al.,, 2020; Brown &
Sharpley, 2019; Ramires, Sousa & Marques, 2014). Outros estudos focam, especificamente, no
impacto dos atributos na satisfacio do consumidor, com base numa tipologia de evento ou caso
de estudo em particular (Crompton & Love, 1995; Smith & Costello, 2009; Tkaczynski, 2005;
Yoon, Lee, & Lee, 2010).

Numa perspetiva estrita de aplicacio dos principios enunciados por Pine e Gilmore (1998),

ha igualmente uma grande pandplia de investigacdes que podem ser mencionadas.

Num estudo comparativo entre duas experiéncias de indole distinta, Mehmetoglu e Engen

(2011) recorrem ao modelo dos 4 E’s de Pine e Gilmore (1998) como meio para examinar,
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empiricamente, a aplicabilidade do conceito da Economia de Experiéncia a experiéncia tida num
festival de musica e num museu. O dado mais relevante a destacar desta investigagdao prende-se
com o facto de os diferentes dominios da experiéncia influenciarem distintamente a experiéncia
global e a satisfacao dos intervenientes em cada tipo de experiéncia estudada. Enquanto os
dominios de evasio e estética produzem efeitos significativos na satisfacio demonstrada pelos
participantes do festival de musica, no caso do museu passam a destacar-se os dominios de
educagio e estética. Desta forma, Mehmetoglu e Engen (2011) evidenciam a importancia do
modelo de Pine e Gilmore (1998) no entendimento do mercado de experiéncias atual, embora
seja importante ter em conta o facto de as dimensbes e dominios da experiéncia poderem

refletir-se de forma distinta na satisfacdo, se aplicadas a contextos diferentes.

Justaposto ao contexto de um festival universitario americano e com vista a medir os efeitos
dos quatro dominios da Economia de Experiéncia na experiéncia memoravel e na lealdade dos

seus participantes, Manthiou et al. (2014) postulam que:

e As experiéncias educacionais ocorrem no momento em que os participantes
sentem que podem aprimorar os seus conhecimentos e habilidades, por meio da
experiéncia festiva. Compreende-se, assim, que o festival pode servir como
recurso educativo para os participantes (Pine & Gilmore, 1998). Desta forma,
associam-se a experiéncias de indole educativa: o conhecimento adquirido sobre
a industria musical ou a apreciacao de novas bandas e artistas.

e As experiéncias de entretenimento sao simbidticas da prépria experiéncia
festiva, uma vez que representam o momento em que os participantes assistem
as performances e atividades complementares desenvolvidas no evento. Neste
sentido, o estudo de Morgan (2008) permitiu compreender um aspeto
interessante no que diz respeito ao entretenimento: criar um ambiente divertido
que proporcione a socializagdo e o acesso a novas experiéncias nao musicais é
tao importante quanto as proprias atuagoes.

e As experiéncias de evasio traduzem o simples facto de o consumidor quebrar
a sua rotina e experienciar algo diferente das atividades do quotidiano,
mergulhando num mundo paralelo, enquanto o desempenho do festival nos
demais dominios da Economia da Experiéncia encontra satisfazer a experiéncia

global dos participantes (Park, Oh, & Park, 2010). Embora circunscrito a um
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estudo de abordagem diversa, Morgan (2008) havia reiterado que os festivais
bem-sucedidos proporcionam aos participantes tempo e espago alheios a vida
quotidiana e propicios a partilha de experiéncias unicas.

e L as experiéncias estéticas prendem-se com a avaliacao da componente fisica
e criativa do festival, assim como o ambiente onde o mesmo se desenrola. Estes
elementos estdo, alias, intrinsecamente ligados ao Design da Experiéncia,
devendo ser elementos prioritarios nas estratégias de gestio, com vista ao
enriquecimento da experiéncia global. F fundamental que a organizacio destes
eventos seja capaz de transformar todo e qualquer espago vazio do recinto num
espago dotado de valor arquiteténico e simbdlico que responda, da melhor
forma, ao tema do festival e aos estimulos sensoriais que se pretendem alcangar

(Getz & Page, 20106).

De mencionar, neste sentido, que o dominio estético tem vindo a ser associada na literatura
ao “servicescape” (Bitner, 1992) ou “festivalscape” (Lee et al., 2008). O primeiro conceito
refere-se as condi¢Ges atmosféricas e ambientais que desencadeiam respostas cognitivas,
emocionais e fisiologicas especificas. Por seu turno, o “festivalscape” explica a atmosfera geral
experienciada. Lee et al. (2008) estudaram exaustivamente o impacto desta componente nas
emogdes, satisfacao e lealdade dos participantes em eventos, provando a sua importancia e o

seu peso na experiéncia global.

Num estudo conduzido recentemente, Asan, Kaptangil e Gargact Kinay (2020) baseiam-
se, uma vez mais, no modelo da Economia de Experiéncia (Pine & Gilmore 1998), aplicando-o
a0 contexto de um festival de rock turco. De acordo com as conclusdes reiteradas, mantem-se
a atualidade do modelo teérico usado, reafirmando-se os quatro dominios, se aplicados a um
contexto de evento musical. Os participantes ofereceram destaque a participagdo passiva, por
meio dos dominios de entretenimento e estética. Paralelamente, o dominio de evasio foi o que

menos se evidenciou, tendo sido, de todos eles, o tinico que nao afetou a satisfagao.

Um ponto importante apontado por Getz e Page (2016) é o facto de nao se poder
desenvolver uma tipologia de eventos baseada exclusivamente na experiéncia, porque existe um
sem fim de experiéncias possiveis de serem tidas neste contexto. Contudo, os mesmos autores

defendem que ¢ seguro afirmar que, no contexto especifico de eventos musicais, a oferta de
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uma experiéncia memoravel facilita a alegria, a celebragao, o entusiasmo, a autorrealizagao e a

apreciacao estética.

1.2.3. Experiéncia Global e Memoravel em Festivais de Musica

A experiéncia no contexto de festivais ¢ um fenémeno profundamente complexo. Morgan
(2008) postula que a experiéncia global deve ser projetada para criar uma experiéncia unica e
memoravel na mente do participante em festivais de musica. Getz e Page (2016) ecoam essa
afirmacio, ao declarar que os organizadores de festivais irdo falhar se ndo criarem posicoes
unicas e atraentes nas mentes de todos os envolvidos.

A experiéncia global surge, assim, como resultado da fusao de varios atributos experienciais
(Geus et al., 2016). O elemento de destaque sera, pois, a musica (Papadimitriou, 2013), a par
com outras componentes de entretenimento, como fatores-chave com forte impacto na
avaliagdo da experiéncia global dos participantes (Andersson, Armbrecht, & Lundberg, 2012;
Thrane, 2002; Wan & Chan, 2011; Wu & Ai, 2016). Nio obstante, a literatura considera ainda
os servicos e outros elementos que agregam valor como variaveis de impacto significativo para
a avaliacdo da experiéncia global (Armbrecht & Andersson, 2019). Tais elementos incluem a
questao ética (Mair & Laing, 2012), a imagem e branding associado ao evento, assim como o
envolvimento do participante com a organiza¢ao (Huang, Li, & Cai, 2010; Sundbo & Darmer,
2008). O estudo de possiveis atributos especificos da experiéncia global nos festivais de musica
continua, portanto, a desempenhar um papel significativo no entendimento desta vertente de
experiéncia, considerando a variabilidade de importancia que podem vir a ter quando aplicados
a contextos diferentes (Brown & Sharpley, 2019).

Entender o que influencia a experiéncia global ¢é, na opiniao de Brown e Sharpley (2019),
vital para os organizadores de festivais na procura de um design eficiente para este tipo de
eventos. A tomada de medidas estratégicas para maximizar o sucesso e oferecer experiéncias
que correspondam as expectativas dos intervenientes sera crucial como meio para assegurar que
a experiéncia se torna memoravel (Lee, 2014). Ziakas e Boukas (2015) acrescentam que os
elementos da experiéncia que o consumidor valoriza terdo uma forte influéncia na avaliagdo que
o mesmo faz da experiéncia global e, portanto, na satisfacio demonstrada.

Estudos anteriores que exploraram as dimensdes da experiéncia em festivais referem o tema

ou género musical do festival como elementos fortemente ligados a satisfagao e as intencoes
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comportamentais futuras (Brown & Sharpley, 2019). Assim, a musica como caracteristica central
dos festivais de musica é um fator chave a ser considerado ao avaliar a experiéncia global em
festivais de musica e que, na realidade, se encontra plasmado no dominio de entretenimento
constante no modelo de Pine e Gilmore (1998).

Tung e Ritchie (2011) desenvolveram uma abordagem da experiéncia memoravel, numa
vertente turfstica, através da qual defenderam que a memoria inclui componentes primarios
ancorados na experiéncia do consumidor, designadamente: trechos narrativos, emogoes,
lembrancas das experiéncias vividas e vividez (0o mesmo que dizer, a memoria clara das

experiéncias).

Son e Lee (2011) identificaram ainda 19 fatores distintos de qualidade nos festivais
(diversidade de atividades, entretenimento, informagao, promocio, atmosfera do festival,
acessibilidade, seguranca, produtos alimentares, limpeza do recinto, facilities, organizacio,
sinalizagdo, comportamento do staff, entre outros) organizados em trés dimensoes
(caracteristicas gerais, conforto e socializagao), atribuindo-lhes uma relagdo positiva com a
experiéncia global. O fator “caracteristicas gerais” demonstrou uma relevancia empirica superior
a todos os outros, corroborando a importincia da componente de “festivalscape” (Lee et al.,
2008) como fator de peso na experiéncia global.

Concludentemente, os estudos direcionados a experiéncia em festivais sugerem, na sua
generalidade, que a experiéncia é uma variavel primaria de satisfagio e de predi¢ao de
comportamentos futuros, assim como destacam o facto de os diversos componentes associados
a cada dimensao possuirem um peso desigual na satisfagao demonstrada. Por tal, compreender
a experiéncia dos participantes em festivais ¢, na opiniao de Manthiou et al. (2014), imperativo
dado o seu caracter de indicador preditivo, da mesma forma que oferecer experiéncias altamente

satisfatorias é a chave para o sucesso a longo prazo deste tipo de eventos (Cole & Chancellor,

2008).

1.2.4. Relagio entre qualidade, satisfagio e comportamentos futuros no

contexto de festivais de musica

No ambito da organiza¢ao de eventos musicais, aumentar os niveis de satisfagio dos
visitantes e potenciar a sua vontade de regressar ao evento sao fatores cruciais que devem ser

devidamente considerados. A intenc¢ao de repetir a experiéncia num festival pode, na opiniao de
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Borges et al. (2020), ser usada para avaliar o impacto do evento e antecipar parte da procura por
futuras edi¢oes, bem como contribuir para a promogao do destino. Este tipo de informacio é
de enorme relevancia, posto que os festivais de musica operam num ambiente extremamente
competitivo, onde s6 os mais fortes se conseguem manter ativos. E, exatamente, por via desta

questdo que nasce o debate em torno da lealdade.

O conceito de lealdade associado a festivais de musica, que engloba em si mesmo, os
proprios conceitos de intencao de revisitaciao, passa-a-palavra positivo e recomendagao, tém
sido alvo de relativa aten¢ao por parte das pesquisas académicas (Kitterlin & Yoo, 2014; Yoon
et al,, 2010). Neste sentido, varios sdo os estudos que se debrugaram sobre os antecedentes da

lealdade, mencionando diversos fatores explicativos.

Son e Lee (2011) postularam que os trés fatores de qualidade nos festivais por eles
identificados (caracteristicas gerais, conforto e socializagao) possuem uma relagao positiva com

as intengoes comportamentais futuras de revisitacao e recomendagao.

Da mesma forma, numa perspetiva alinhada com os quatro dominios da experiéncia
postuladas por Pine e Gilmore (1998), Manthiou et al. (2014) verificaram que a experiéncia do

consumidor tem um impacto positivo na lealdade subsequente.

Mais recentemente, Borges, Cunha e Lopes (2020) avaliaram a inten¢ao de revisitar o festival
de musica portugués NOS Primavera Sound, considerando os fatores motivacionais (push
factors), os atributos do local (pull factors) — com recurso ao “Push and Pull Model”, ja aplicado
por Akgunduz e Cosar (2018) a um contexto semelhante - ¢ o nivel de satisfacdo. As conclusoes
mostraram que as motivagoes para revisitagao diferem de acordo com as caracteristicas
sociodemograficas dos participantes (abordagem ja assumida e corroborada anteriormente por
Brown e Sharpley (2019)), os fatores motivacionais, os atributos da experiéncia e, por ultimo, o
nivel de satisfacio com a experiéncia global como resultado de todos os fatores anteriormente
mencionados. Ao abordar as questoes sociodemograficas, os autores concluiram que o género
nao demonstra diferencas significativas, em contraste com a idade, o estado civil, a residéncia e
a experiéncia global, varidveis essas que assumem um impacto positivo na inten¢iao de
revisitacao do evento. No que concerne a satisfacio em particular, o nivel elevado de satisfacao
decorrente de experiéncias anteriores ird aumentar a inten¢ao de revisitagdo. Em concordancia
com os estudos anteriores supramencionados, os resultados demonstram que a satisfacao

representa um papel fundamental na inten¢ao dos participantes voltarem a repetir a experiéncia
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e a recomendarem a terceiros. Participantes satisfeitos e leais sdo aqueles que, por norma,
partilham a sua experiéncia e atraem, assim, novos participantes que, a0 terem contacto com a

memoria da experiéncia vivida, pretendem, também eles, vivencia-la (Borges et al., 2020).

1.3. Medigao da qualidade da experiéncia em festivais de musica

De acordo com Chang e Horng (2010), a qualidade da experiéncia representa o julgamento
emocional feito pelos consumidores de uma experiéncia, entendida como uma atividade de
consumo. Ao enfatizarem a importancia de explorar as avaliagdes dos clientes sobre a qualidade
percebida de uma determinada experiéncia, e ao defenderem que o entendimento de como os
clientes avaliam a qualidade da experiéncia é fundamental para o sucesso, os autores sublinham
a importancia desta componente no contexto empresarial, de forma que possam ser concebidas

experiéncias a altura das expectativas do consumidor.

Tendo em consideragdo a importancia desta tematica, varios foram os autores que
propuseram diversos modelos passiveis de medirem a qualidade da experiéncia no contexto de

festivais de musica, seguindo abordagens de natureza diversa.

Salvo toda a sistematizagao de perspetivas e de pesquisas empiricas que tém vindo a ser
efetuadas ao longo de toda a revisao de literatura, entende-se que a inser¢ao de um ultimo tépico
centrado na abordagem dos modelos teéricos construidos, para efeito de medi¢ao da qualidade
percebida da experiéncia, no contexto de festivais, se reveste de especial importancia. Por tal,
abordam-se, desta feita, os modelos que, de entre todos os que ja foram propostos, melhor
anteveem as exigencias tedricas impostas na constru¢ao do modelo concetual desta investigagao,

que se apresentara mais adiante.

1.3.1. Modelo de Festivalscape (Lee et al., 2008)

O estudo de Lee et al. (2008) visava identificar os critérios de avaliagio do que
denominaram por “festivalscape” (isto ¢, a atmosfera global percecionada pelos consumidores
de um festival, que advém da teoria da psicologia ambiental de “servicescape” postulada por
Bitner (1992)) e os consequentes efeitos nas emogdes, satisfacao e lealdade dos visitantes. Tal

como outros modelos de psicologia ambiental (Russell, 1987), o modelo de “festivalscape”
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atribui as emog¢des um papel explicativo fundamental. Estas sdao, globalmente, consideradas
consequéncias de perce¢oes ambientais e antecedentes da satisfagao do cliente e das intengoes
comportamentais subsequentes. Por seu turno, as perce¢oes ambientais estio intrinsecamente

ligadas ao ambiente fisico onde o servico é desenvolvido — o denominado “servicescape”.

Por forma a manter-se em linha com o suporte teérico de autores como Izard (1978) e
Yoo, Park e Maclnnis (1998), o modelo apresentado (Figura 2) mede as emog¢oes, mediante
duas grandes componentes: positivas (alegria, prazer, interesse, atratividade, excita¢ao, orgulho,

satisfagdo, ...) e negativas (raiva, vergonha, culpa, tristeza, ansiedade, descontentamento, ...).

Da mesma forma que acontece na atmosfera de retalho, as pistas ambientais fisicas de um
festival (funcionais, afetivas, extrinsecas e intrinsecas) unem-se para criar a forma como o evento
¢ percebido pelo consumidor (Lee et al., 2008; Richardson, Dick, & Jain, 1994). Tal como
acontece no “servicescape’ quando aplicado a qualquer outro setor, as dimensoes do ambiente
de um festival categorizam-se segundo as condi¢des do ambiente (temperatura, ar, qualidade,
barulho, musica, odores, etc), do espago, das estruturas de suporte (equipamentos, layout, etc)
e da sinalizacdo. De entre as pistas infindaveis que podem ser criadas, o estudo apontou para
sete dimensdes que representam as pistas dominantes no “festivalscape”, sendo elas: conteido
do programa, comportamento do staff, disponibilidade e qualidade das estruturas de suporte
(incluindo tamanho, conforto e limpeza das instala¢Ges), qualidade dos produtos alimentares
disponiveis, acesso e diversidade da memorabilia — recorde-se a referéncia de Pine e Gilmore

(1998) a este mesmo conceito como parte do Design da Experiéncia -, conveniéncia e

b

informacdes.
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Figura 2. Modelo Concetual do "Festivalscape"
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Fonte: Lee, Lee, Lee & Balbin (2008)

Depois de identificadas as sete dimensoes, os autores examinaram o modo como essas
pistas poderiam influenciar as emogdes sentidas, a satisfacdo e, por sua vez, a lealdade. Os
resultados demonstraram, assim, que os participantes em festivais julgam o ambiente festivo
com base nas sete dimensoes ambientais mencionadas, sendo que esses julgamentos conduzem

a emogoes que explicam a satisfacao demonstrada e as intengdes comportamentais futuras.

Os resultados sugeriram ainda que as caracteristicas ambientais controlaveis, tal como o
conteudo do programa de evento, impulsiona as emog¢oes positivas, nascendo daf a satisfagao
sentida, assim como a lealdade decorrente. Embora de uma forma menos acentuada, a qualidade
das instalagdes e dos alimentos disponiveis também conduz a0 mesmo tipo de emogdes, assim
como a satisfagao. Contudo, e como tdltima grande conclusio, destaca-se o papel das emogdes
na determinacdo da satisfacio e lealdade decorrente. Estas sao, efetivamente, mediadoras
importantes do efeito conseguido através do “festivalscape” no participante, uma vez que todas
as pistas revelaram relagoes indiretas e significativas com a satisfacio e os comportamentos

subsequentes.
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1.3.2. Modelo de Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009)

A experiéncia da marca é descrita como resultado de sensages, sentimentos, cognicoes e
respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca (tais como a
componente estética de design, a identidade, a comunicag¢ao realizada e o préprio ambiente).
Por tal, Brakus et al. (2009) consideram que os fundamentos teéricos definidos por Pine e
Gilmore (1998) acabam por se sobrepor a algumas das dimensdes da experiéncia definidas por
Schmitt (1999). Desta constata¢ao surgiu a necessidade de formular um modelo que combinasse

a visao de ambos os autores.

Com vista a conceptualizagao, os autores propuseram um modelo experiencial, semelhante
ao postulado por Schmitt (1999), embora excluindo a componente social. Brakus, Schmitt e
Zarantonello (2009) resumem o seu modelo a dimensao sensorial — “sense” - (a qual atribuem
componentes de design e estética), a dimensao afetiva — “feel” - (a qual associam reagOes
emocionais, incluindo humores e emogdes, o que corrobora a literatura de Richins (1997)), a
dimensao intelectual — “think” - (relacionada com a identificacio dos usos criativos da marca) e

a experiéncia comportamental — “act” - (ligada as agdes e reagdes perante uma marca).

A analise fatorial realizada demonstrou que o modelo de quatro dimensdes era,
efetivamente, o mais adequado, tendo sido aquele que os autores usaram para efeitos empiricos.
De ressalvar, neste sentido, que, apesar de no trabalho de desenvolvimento e validagao da escala
original, Schmitt (1999) ter previsto a dimensao social, esta acaba retida na versao final proposta
— na qual Schmitt também ¢ interveniente. Compreende-se, portanto, que os 10 anos que
separam as duas pesquisas e a natural mutagao do mercado, obrigaram, ao reajustamento do

construto.

Por via de seis estudos implementados, Brakus et al. (2009) demonstram que a escala é
confiavel, valida e distinta de outros modelos de medicdo de qualidade da experiéncia.
Corroboram, ainda, o facto de a experiéncia global afetar, quer direta como indiretamente, a
satisfacao e a lealdade do consumidor, por meio de associa¢oes que sdo feitas ao longo da agao

experiencial.

Baseado num programa de pesquisa realizado ao longo de varios anos (Brakus et al., 2009;
Brakus, Schmitt, & Zhang, 2014; Schmitt & Zarantonello, 2013), os autores salientam o facto
de nao haver correspondéncia singular entre estimulo-dimensio, de forma a que um

determinado estimulo acione, unica e exclusivamente, uma certa dimensao da experiéncia.
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Tal como os préprios autores defendem, e tendo em conta a propria aposta empresarial na
melhoria continua das experiéncias providenciadas ao consumidor, esta escala de medicao
reveste-se de especial importancia ndo apenas no contexto estritamente académico, como

também junto dos profissionais da area do marketing (Brakus et al., 2009).

Apesar da revalidagdao da escala com apenas quatro dimensoes, Queirds e Barbosa (2018)
recorreram novamente aos moédulos experienciais na sua versao original (incluindo a dimensao
social), numa pesquisa que explora a influéncia da experiéncia dos participantes no Rock in Rio
Lisboa na satisfacio demonstrada, assim como nas intengoes de comportamento futuro —
designadamente a inten¢do de voltar e de recomendar. Os resultados sugeriram uma relagao
positiva entre as diferentes dimensoes da experiéncia de Schmitt (1999) e a satisfagao, embora
com maior prevaléncia da dimensao sensorial e intelectual. Encontraram-se, ainda, evidéncias
empiricas que sublinharam a relagdao positiva entre satisfacao e inten¢ao de recomendar, mas

nao com a intenc¢ao de voltar.

De um modo geral, e independentemente do modelo de medi¢ao adotada, afigura-se como
essencial a projecao de uma oferta completa e multifacetada que possa contribuir para a

constru¢ao de uma experiéncia memoravel.

1.3.3. Modelo de Manthiou, Lee, Tang e Chiang (2014)

De acordo com Manthiou et al. (2014), existem estudos empiricos que analisaram, de forma
abrangente, a experiéncia no contexto de festivais. No entanto, antes da pesquisa efetuada pelos
autores, nenhum estudo recorreu ao suporte teérico pré-formulado por Pine e Gilmore (1998)

para analisar o tema sistematicamente.

Na sua abordagem, cujo modelo se apresenta na Figura 3, Manthiou et al. (2014) supoem a
existéncia de relagbes positivas entre os quatro dominios da experiéncia e a experiéncia
memoravel (que denominam de vividez da memoria), assim como com a lealdade. Para tal,
construiram um modelo concetual através do qual se propuseram a avaliar a experiéncia global

e a experiéncia memoravel.
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Figura 3. Modelo Concetual de Manthiou, Lee, Tang e Chiang
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O estudo foi conduzido no contexto do festival universitiario americano Veisha, em lowa, e
os resultados corroboraram a atualidade dos principios de Pine e Gilmore (1998), admitindo
que a experiéncia em festivais pode ser construida por meio das quatro dimensoes,
influenciando positivamente a experiéncia memoravel (cuja analise detalhada contempla parte
da abordagem do tépico 1.2.2.)). Paralelamente, o estudo confirmou ainda que a experiéncia
global, se positiva, conduz, efetivamente, a lealdade, por via da experiéncia memoravel (ou, na
acec¢ao dos autores, vividez da experiéncia). No contexto especifico de analise, Manthiou et al.
(2014) verificaram ainda a predominancia dos dominios de estética e do entretenimento, face

a0s restantes.

1.3.4. Modelo de Rivera, Semrad e Croes (2015, 2016)

O estudo de Rivera, Semrad e Croes (2015) avanga com a aplicagio da Economia da
Experiéncia de Pine e Gilmore (1998), de modo semelhante ao de Manthiou et al. (2014). A
pesquisa centra-se num festival de musica eletrénica como um produto experiencial pensado
para o segmento geracional dos millenials (ou Geracdo Y, designagio usada pelos autores),
realizado no contexto de um SID (swall island destination). O estudo encontrou evidéncias de que,
para que a Geracdo Y assuma um festival de muisica como memoravel no contexto especifico
de um SID, a estrutura da Economia de Experiéncia de Pine e Gilmore (1998) requer um ajuste,

de forma a incluir o valor econémico como um construto de primeira ordem. Por outras
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palavras, ao modelo concetual dos 4 E’s, e considerando o investimento necessario para aceder
a este tipo de destino, os autores acrescem a variavel “valor econémico”, como 5° dominio da
experiéncia global, e nao apenas como uma variavel mediadora entre a experiéncia global e a

experiéncia memoravel — tal como haviam defendido, recorde-se, pela estrutura original.

O modelo de pesquisa (Figura 4) propoe entender o impacto da experiéncia global e
memoravel nas intengdes comportamentais futuras de revisitagao e recomendag¢ao, ambos por
via do passa-a-palavra (WOM). Os resultados corroboraram a relagdo positiva, direta e
estatisticamente relevante, entre a experiéncia global percecionada e a experiéncia memoravel,

assim como desencadeiam varias formas de passa-a-palavra.

Figura 4. Os 5 E's da Experiéncia em Festivais no contexto da Geragio Y

Entertainment «—
l— H b
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Fonte: Rivera, Semrad & Croes (2015)

Um ano volvido desde a primeira pesquisa, Semrad e Rivera (2016) avangam com um novo
estudo para o qual realizam um reajuste a0 modelo concetual original, de forma a dar resposta
a alguns desafios das economias de pequenas ilhas (SID) com reflexos na producao de festivais,
tais como: acesso restrito ao mercado, capital limitado para promogao de evento e a necessidade
de manter vivo e motivado o mercado geracional que garante o fluxo turistico na ilha. Para o
efeito, os autores recorrem aos 5 E’s corroborados pelo estudo antetior, embora alterem o foco
para a medicao das intengoes dos participantes da Geragao Y de promover um festival de musica

e/ou o destino associado por via do passa-a-palavra digital (eWOM).
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Os resultados corroboram as hipéteses confirmadas por via do primeiro estudo (isto é, que
tais construtos sao preditores de experiéncias memoraveis), acrescentando-lhes o output de que

tais experiéncias memoraveis, por sua vez, produzem efeitos positivos no eWOM.

Semrad e Rivera (2016) reconhecem, assim, a importancia de criar uma experiéncia festiva
que aumente as intengdes dos participantes em promover o evento e o proprio destino via
eWOM. Desta forma, seria possivel colmatar os entraves encontrados no mercado das pequenas

ilhas, aumentando o alcance do mercado e diminuindo as despesas promocionais.

1.3.5. Modelo de Brown e Sharpley (2019)

O estudo de Brown e Sharpley (2019) analisa o contexto inglés dos festivais de musica de
forma inclusiva e abrangente, mediante uma perspetiva centrada na influéncia das caracteristicas
sociodemograficas e a importancia de determinados atributos na experiéncia global
percecionada (considerando os momentos pré, durante e apds o festival). Apoiados numa
consistente revisao dos atributos ja testados em pesquisas anteriores, os autores fornecem uma
abordagem de elevado valor empirico, propondo que a experiéncia global poderd ser
influenciada pela importancia das seguintes variaveis: (1) musica; (2) outro tipo de
entretenimento; (3) servicos; (4) envolvimento; (5) valor agregado; (6) imagem e branding; e (7)
ética. Para suportar o estudo das caracteristicas sociodemograficas, o modelo tem ainda em
consideragao sete variaveis dessa natureza (sexo, idade, local onde o participante cresceu, nivel
de educagio, valor da renda anual, estado civil e situacdao profissional), com vista a estudar o
impacto das mesmas em cada um dos fatores da experiéncia global mencionados (Brown &

Sharpley, 2019).

Ao examinar a relaciao entre o perfil sociodemografico e os atributos da experiéncia, os
autores constatam que os atributos tém mais peso para as mulheres do que para os homens,
assim como sao mais valorizados pelos festivaleiros mais jovens (exceto o atributo “ética” que
tem mais peso nos mais velhos). As conclusdes demonstram ainda que os participantes solteiros
valorizam mais a musica, as outras formas de entretenimento e o valor agregado da experiéncia
do que os participantes com o perfil oposto. Na 6tica oposta, de mencionar o estudo de Ramires,
Sousa e Marques (2014) que, ao explorarem o papel do género como critério de segmentacao

do publico presente nas edigdes do Nos Primeira Sound e Meo Marés Vivas, constatam que
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existe uma surpreendente semelhanca entre sexos na perce¢iao de diversas variaveis, entre as

quais satisfacao e comportamentos futuros.

Independentemente das caracteristicas sociodemograficas dos festivaleiros, a importancia
do entretenimento, da musica e do valor agregado (seguindo uma légica decrescente de
importancia) mantém uma influéncia consistente na experiéncia global do participante e, por
tal, na satisfagdo. Por outro lado, atributos como servigos, ética, envolvimento e imagem do
festival sio importantes para a avaliagdio que o participante faz da experiéncia, embora nao
parecam ter uma relagdo significativa com a avaliagiao global da mesma. Este dado empirico ¢ a
prova de que as experiéncias sio absorvidas de forma subjetiva, motivo pelo qual os atributos

sao valorizados diferentemente de individuo para individuo (Pine & Gilmore, 1998).

1.4. Consideragdes finais

O capitulo que agora se encerra confirma a vasta literatura existente sobre os dominios da
experiéncia de consumo, particularmente, no que ao contexto de eventos diz respeito. E facto
que, atualmente, ¢ possivel reunir um nimero consideravel de estudos nos quais foram aplicadas
as bases tedricas subjacentes ao tema, contudo o leque é mais reduzido quando o assunto sio
festivais de musica. A nivel internacional, denota-se uma multiplica¢ao de estudos nos dltimos
anos, embora uma boa parte deles assuma uma vertente de explorag¢ao de emog¢des, mais ligada
a construtos de ordem psicologica. Embora essa vertente esteja intrinsecamente ligada as
investigacoes de autores como Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (1999), nao explicam, por si s0,
a oferta de experiéncias Gnicas e memoraveis, ja que também a parte tangivel demonstra ser
determinante. Relativamente ao panorama portugués, referem-se estudos de interesse, alguns
deles com foco em contextos de festivais de musica, como o Rock in Rio, o Nos Primavera
Sound e 0 Meo Marés Vivas, embora, ainda assim, se possa considerar que existe, sem qualquer
davida, um grande espaco para inovagao no que ao setor de eventos musicais portugueses diz
respeito. Desta forma, assume-se a presente investigagao como capaz de dar resposta a uma
questao que, dadas as circunstancias sociais atuais, se torna, por si s6, inovadora. Fala-se aqui
do facto de se projetar o futuro do mercado de festivais de musica em Portugal, considerando
a opiniao de quem melhor ajudara a prever as mudangas futuras: o consumidor que hoje, espera,
mais que nunca, poder viver novamente experiéncias ajustaveis as possiveis necessidades

nascidas desta mudanca social.
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2. ANALISE DO MERCADO DE EVENTOS

“Por mais que tenhamos mudado e melhorado a tecnologia bara sermos capazes de nos conectar com as pessoas,
4! 2( )

nada jamais substitui as interages cara-a-cara, em tempo real, como forma de criagdo de novas oportunidades.”

Hugh Forrest, SXSW in Bizaboo (2021)

A medida que mais e mais marcas tém aceitado o facto de que as solucdes de marketing
experiencial sao a melhor maneira de efetivar as suas ofertas, cerca de 85% dos empresarios
passaram a reconhecer os eventos “on-site” como criticos para o sucesso — duplicando o
namero de 2019 para 2020 -, enquanto 61% acredita que estes sdo o canal mais critico para

atingir os objetivos da empresa — um aumento de 20% de 2019 para 2020. (Bizzabo, 2021).

Um estudo global publicado pela Harvard Business Review (2018) entrevistou cerca de 700
empresarios, questionando-os sobre as suas estratégias de marketing e constatou que quase 93%
deles fazem dos eventos uma parte integrante de seu plano de marketing. Paralelamente, Ben
Taylor, uma das grandes referéncias do marketing de eventos e atual CEO do Projeto
Worldwide, numa recente entrevista ao Campaign Asia (2020), sublinhou a crescente
importancia que 0s eventos representam para as marcas, ja que “#do sao apenas uma parte crucial do

mix de marketing; as empresas confiam neles como um fator imprescindivel no funil de vendas.”

De facto, a industria dos eventos registou um largo crescimento nos ultimos anos. De
acordo com um relatério da Alllied Market Research (2021), o tamanho da industria de eventos
global foi avaliado em 1.135,4 mil milhdes $ em 2019, e devera crescer a um CAGR de 11,2%
entre 2021 e 2028, atingindo 1.552,9 mil milhoes § nesse ano. O mesmo estudo conclui que, de
todos os segmentos de eventos em estudo, os festivais de musica serdo aqueles que apresentario

o maior CAGR, de 13,1% no periodo compreendido entre 2021 e 2028.

Neste sentido, varias sao as publicacées que sublinham a importancia de providenciar ao
consumidor experiéncias tangfveis, com maior valor e maior impacto. Segundo dados da
EventTrack (2018), de todas as pessoas que participam em eventos, 91% afirmaram que foram
capazes de entender melhor a marca associada e estabelecer uma ligagio mais profunda com a
mesma. Além disso, este publico reteve impressoes extremamente positivas sobre a marca num

cenario pds-evento, assim como cerca de 85% notaram que, ndo sé gostaram da experiéncia,
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como também a apontaram como fator determinante para a tomada de decisao de compra e

repeticao da experiéncia.

Embora a industria de eventos continue viva e em constante evolu¢io, as circunstancias sem
precedentes relacionadas a situagdo pandémica forcaram-na a pausar e a planear mudangas
notaveis. No inicio de 2020, os eventos virtuais estavam no radar de uma percentagem reduzida
de empresas. Bastou um espaco temporal de poucos meses para que a estratégia ganhasse forca
e comegasse a ser pensada como valida para um futuro préximo, com 93% dos organizadores
a planear investir neste tipo de eventos — segundo dados do relatério “Post Covid-19 Event
Outlook” da Bizaboo (2020). Contudo, os eventos virtuais nao sao, para grande parte dos
intervenientes, a resposta ideal para o problema. 96% dos marketers, embora reconhecam a
importancia dos eventos virtuais, afirmam que os mesmos jamais substituirdo as experiéncias
“on-site”. Estas sdo, na sua esséncia, totalmente insubstituiveis, pelo que 93% dos inquiridos
acreditam que os eventos presenciais proporcionam aos participantes uma oportunidade valiosa
para se interrelacionarem num mundo cada vez mais digital., enquanto a mesma percentagem
de inquiridos assume como fundamental a oferta de uma experiéncia ajustada aos interesses dos

participantes. A opinido dos mesmos fica bem expressa nos trechos que se apresentam na Figura

5.

Figura 5. Opinido dos marketers em relagio ao futuro do eventos “on-site”

66 66

Safety and getting people to actually attend. How long it will take for attendees to feel comfortable

again to travel to attend in person events of scale.
Director/Manager, Enterprise Events Group

Executive, Solar Winds

66 CO

Physical events will be slow to return for the next 12-18 1 think the future of events is safe, it may not look the
months. Especially the larger ones. We'll need to focus on same as it has in the past but there is a value in face to
hybrid strategies and smaller, more focused programs to Sace connection that will be protected.

stay afloat in the meantinse.

Sr. Director/Manager, Cloudera

Sr. Director/Manager, Cloudera

Fonte: Bizaboo (2021)
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A crise pandémica conduziu a que muitos dos eventos, inclusive festivais de musica, tenham
vindo a ser cancelados ou adiados desde 2020. Paralelamente, o crescimento que se tinha vindo
a registar ficou, de certo modo, estagnado. Por tal, dados recentes constatam que 57% dos
marketers acredita que o or¢amento disponivel para eventos ira sofrer cortes significativos
durante o ano de 2021 (Bizaboo, 2021). As projecoes feitas delinearam um futuro que jamais se
podera confirmar, levando a que a prépria industria se confronte com um cenario de mudanga.
Mas quais serdo os impactos para o futuro dos eventos? Quais as limitagdes que terao de ser
impostas a acessibilidade a esses recintos? Havera maiores restricbes, com nimero maximo de
participantes permitido? Havera um esquema de certificagdo para participantes? Terdo os
festivais de se tornar mais exclusivos? A pandemia trouxe consigo uma nova angustia: como

sera o amanha de uma industria que vive da energia das aglomeragoes?

2.1. O mercado de festivais de musica em Portugal

Ao seu proprio ritmo, Portugal nao foge ao panorama global da industria de festivais. O
cenario portugués atual tem-se caracterizado por uma expansao massiva, nao s6 no que diz
respeito ao tipo de entretenimento oferecido, mas também a quantidade de estilos e de publicos.
Sdo justamente festivais como o Rock in Rio, Nos Alive, Meo Sudoeste e afins que melhor
representam o caminho que atualmente se tem vindo a tracar no panorama musical, cruzando,

de forma nunca vista, as areas do marketing, da musica e da cultura.

Os festivais de musica que se realizaram em Portugal no ano de 2019' tiveram um impacto
direto e indireto na economia de 18 mil milhdes de euros brutos, contribuindo com 2 mil ME
para o PIB. Os calculos sao da Aporfest — Associacio Portuguesa de Festivais de Musica, que
refere também que, em 2019, ocorreram 287 festivais. O impacto econémico que os festivais
geram em Portugal tem em consideragdo os gastos médios diarios (bilhetes, transporte,
alimentacao e outros) das 2,1 milhdes de pessoas que passaram por estes eventos. Dos 287
festivais que decorreram em territorio nacional entre janeiro e dezembro do ano de 2019, mais
de 70% ocorreram de 15 de junho a 15 de setembro (Aporfest, 2020). Neste mesmo ano, o

festival NOS Alive, que marca presenca desde 2007 em Algés, vendeu mais de 16 mil bilhetes a

! Face ao contexto pandémico e ao cancelamento de grande parte dos eventos musicais programados para 2020 e
2021, os ultimos dados divulgados pela APORFEST — responsavel pela divulgacio do Relatério Anual do setor
em contexto nacional — referem-se a 2019.
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cidadaos estrangeiros de cerca de 80 nacionalidades distintas, um claro indicador do peso
significativo que os mercados internacionais tém na compra de bilhetes e do impacto que o
sector da musica ao vivo tem na economia portuguesa, concretamente na dinamizagao turistica

que daf advém.

O cenario pandémico que assolou o mundo viria a impactar, de forma significativa esta
industria, causando efeitos em diferentes segmentos. Segundo numeros também avangados pela
Aporfest a agéncia EFE, dos 287 festivais que acontecerem um pouco por todo o territdrio
portuguées em 2019, apenas 134 se mantiveram em 2020 (dos quais 29 aconteceram pela primeira
vez), 53 foram cancelados e 14 adiados. A situacio pandémica levou ao cancelamento,
adiamento ou redefini¢ao de eventos que, ano apos ano, atrafam centenas de milhares de pessoas
a diversos pontos do pafs, ao longo de varios dias, gerando perdas de varios milhares de euros.
O contributo da industria para o PIB decaiu de 2 mil milhdes de euros em 2019 para 400 milhGes

em 2020, uma quebra de receita na ordem dos 80% (Agéncia Lusa, 2020).

Em 2021 o cenario ndo se tem vindo a afigurar muito diferente. Com o recuar das medidas
de desconfinamento, a par com as restricdes para limitar a propaga¢ao do virus, assim como a
situagdo pandémica noutros paises e, sobretudo, a falta de clarificagdo de normas orientadoras
deste tipo de eventos, este ano foram ja adiados a quase totalidade dos maiores festivais de

musica portugueses.

Na tentativa de antecipagao de cenarios e identificacao de solugoes, o Governo portugués e
os representantes do setor dos espetiaculos de musica ao vivo, com o controlo apertado da
Direcao Geral de Saude, tém vindo a estudar diversas possibilidades. Uma delas é a realizacao
de eventos-piloto que permitirao definir os moldes de realizacio destes eventos em total
seguranca. O acesso ao evento podera estar condicionado a realizacio de um teste rapido a
Covid-19 até 72 horas antes do evento, tendo de ser repetido no momento de entrada no recinto.
Ja no seu interior e durante a realizagdo do espetaculo, o uso de mascara pode nao afigurar-se
como obrigatério. Passado 14 dias do evento, os participantes realizam novo teste e respondem
a um inquérito (Eco Sapo, 2021). Estes eventos-piloto (ou experimentais), antecedentes de
festivais de grande dimensao, ocorrem num ambiente controlado, nao estando ainda definido o
local que os recebera. A possibilidade mais viavel aponta para espagos de média dimensao, uma
vez que os eventos-teste receberdao um numero muito reduzido de participantes, através dos

quais sera criado um modelo matematico. O comportamento dos participantes sera,

Joana de Sousa Queirés 50



]
Marketing
Leads
Business

posteriormente, avaliado, de modo a inferir se os recintos sao seguros e quais as medidas de
logistica a adotar no futuro (Observador, 2021). Neste momento, aguardam-se os resultados
g > > 48

dos ja realizados em Portugal.

Um estudo da consultora OnStrategy, realizado no ambito das restricdes impostas, viria a
confirmar o desejo o regresso destes eventos. Os dados demonstram que os trés eventos mais
desejados pelos portugueses pos-pandemia sao, o (1) Rock in Rio, (2) Nos Alive e (3) Meo
Sudoeste. Estes festivais surgem no topo das preferéncias, acima do futebol e das festas
populares. Pedro Tavares, CEO da OnStrategy, nao tem duvidas que “os resultados deste estudo vém
reforcar a saturagao e o desejo de voltar a vida normal, sendo a miisica encarada como o melbor veicnlo de
socializagdo e de festividade. Nao sendo um instrumento polarizador mas provavelmente o mais agrupador de
diferentes pessoas, ndo ¢ estranho que neste cendrio de pandemia os eventos relacionados com a miisica sejam os

mais desejados pelos cidadaos e de uma forma transversal as diferentes idades” (Blitz, 2021)

A proposito de um artigo de opiniao - “Portugal Musical” - escrito para o Jornal Sol em 2018,
Bruno Ribeiro tece uma reflexdo representativa da simbiose perfeita entre musica, cultura e
Portugalidade, que advém da dinamizagao de eventos musicais em territorio nacional e que, quer
hoje, quer no futuro, dificilmente deixara de ser atual: “Serd a relagio do nosso pais com a miisica nma
simbiose perfeita? O NOS Alive garante, todos os anos, o melhor cartag, sempre, com bandas, experiéncias e
marcas diferentes. d os Jerdnimos, um monumento esplendoroso, ¢ ignal ha 500 anos e dificilmente motiva numa
visita anual a um casal alemao. Em 2018 o NOS Alive trouxe os Pearl Jam, em 2019 vém outros, mas
Sfaremos o caminho pelo recinto contemplando o rio e claro, o Mosteiro dos Jerdnimos. A propdsito de um evento

conhecemos um pais e em Portugal temos grandes eventos musicais.” (SOL, 2018)
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3. METODOLOGIA

Na sequéncia da concetualizagdo da investigacao realizada por meio da revisdo de literatura,
foram formuladas as questoes as quais urge responder. O presente capitulo engloba, assim, sete
secOes distintas, a saber: i) apresentagiao do objetivo geral e dos objetivos especificos do estudo;
seguidos do ii) quadro de referéncia tedrico, do iii) modelo concetual e das iv) hipdteses de
investigacdo formuladas. Num quarto ponto, expde-se v) a metodologia de resposta mais
adequada ao problema de investigagdo, assim como vi) a técnica selecionada para
operacionalizacio do estudo, desde a selegio a recolha de dados, sendo o dltimo ponto

destinado a vii) amostragem que definira o publico-alvo deste estudo.

3.1. Objetivos da Investigagdo

A presente investigagdo compromete-se a dar resposta as questoes base surgidas da
necessidade de compreender de que forma a experiéncia em festivais de musica portugueses
podera ser gerida, numa perspetiva futura, como ferramenta de inovacdo, que permita as
empresas construir experiéncias memoraveis — com base nos novos valores, interesses e

comportamentos do consumidor futuro. Definem-se, assim, os objetivos infra apresentados.

3.1.1. Objetivo Geral

Por forma a delimitar o foco da investigacao, define-se como objetivo geral validar
quais as dimensdes que, no Ambito de festivais de musica, virdo a compor a experiéncia
do consumidor num momento futuro, influenciadas (ou nao) pelas mudangas sociais

M

vividas.

3.1.2. Obijetivos Especificos

Em conformidade com o objetivo geral tracado, considera-se que o problema de
investigacao alcanca, fundamentalmente, os dominios da experiéncia e do consumo (huma
perspetiva simbidtica), aplicados ao contexto especifico de eventos musicais. Dada a natureza

do tema ¢ a necessidade do mesmo ser projetado para o futuro, a consecucao dos objetivos
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apresentados de seguida tem em vista esse universo temporal. Por tal, tracam-se os seguintes

objetivos especificos:

® Analisar o modo como os quatro dominios da experiéncia enunciadas por Pine e
Gilmore (1998) poderio influenciar a experiéncia global do consumidor de festivais

de musica no futuro;

e Avaliar atributos experienciais relevantes para a experiéncia global dos

consumidores de festivais de musica numa perspetiva futura;

® Estudar o modo como a experiéncia global influenciara a experiéncia memoravel
em festivais de musica futuros;

e Analisar as intengdes comportamentais de lealdade e recomendagao dos
participantes em festivais de musica, considerando as possiveis alteragdes causadas
pelo contexto social atual;

e Compreender se a variabilidade de experiéncias anteriormente vividas no contexto
de um festival de musica especifico podera influenciar o modo como o individuo

perceciona a experiéncia futura.

3.2. Quadro de Referéncia Teérico

A literatura dominante reconhece que a sociedade global esta hoje sob forte e inegavel
influéncia da Economia da Experiéncia. Correlativamente, o modelo de Pine e Gilmore (1998)
¢ considerado a estrutura predominante dentro da area da experiéncia de consumo em diversos

contextos, motivo pelo qual foi usado como a estrutura de base para este estudo.

Os dominios da experiéncia (entretenimento, educacdo, evasao e estética) sao relatados
como praticos e eficazes de serem aplicados a diversos campos, pelo que um fator importante
que norteou a escolha advém do postulado por Brakus et al. (2009) que referem a total
aplicabilidade deste modelo a situagdes de retalho e eventos, sendo precisamente neste tltimo

caso que os festivais de musica se inserem.

Por outro lado, devido a crescente atencao dada a alegada importincia de promover
experiéncias para consumidores, nos mais diversos contextos, este modelo é considerado, na
opiniao de Mehmetoglu e Engen (2011), uma megatendéncia. Paralelamente, e como observado

por via da revisao de literatura, o modelo de Pine e Gilmore (1998) tem sido constantemente
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revalidado (Asan et al., 2020; Mehmetoglu & Engen, 2011; Oh, Fiore, & Jeoung, 2007; Rivera

et al., 2015; Semrad & Rivera, 2010).

De referir ainda que, como ja postulado no capitulo anterior, Brakus et al. (2009) consideram

que os fundamentos tedricos definidos por Pine e Gilmore (1998) acabam por se sobrepor a

algumas das dimensées da experiéncia enunciadas por Schmitt (1999). Desta constatagao, os

autores propuseram um modelo que combinasse ambas as visdes e que, idealmente, também

devera ser tido em conta neste estudo empirico, numa perspetiva de visao una.

Para que reste uma melhor compreensao da envolvéncia tedrica desta investigagdo, seguem

apresentados, detalhadamente, na Tabela 2, os construtos base, assim como os conceitos a eles

subjacentes e as respetivas descri¢oes referenciadas, que adquirem particular relevancia para o

entendimento do modelo concetual construido.

Tabela 2. Quadro de Referéncia Teoérico da Investigagio

Economia de

Experiéncia
Ambito Festivais de

Musica

Entretenimento
Dominio

Educagio
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Referéncias concetuais e autores

Uma experiéncia ocorre quando uma organizagdo usa,
intencionalmente, os servicos como palco e os bens como
aderecos, para envolver os clientes, criando, assim, um evento
memoravel (Pine & Gilmore, 1998)

Os festivais de musica s@o o tipo de oferta por exceléncia da
Economia de Experiéncia. Caracterizam-se pela oferta de multiplas
experiéncias, traduzidas em momentos memoraveis, que despertam

o desejo de novas experiéncias similares (Frey, 2000).

e  Palavra-chave: “act” (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999)

e O consumidor absorve a experiéncia passivamente por meio
dos sentidos (Pine & Gilmore, 1998)

e No caso dos festivais, este dominio ¢ simbidtico da prépria
experiéncia festiva, ja4 que representam o momento em que os
participantes assistem as performances musicais e atividades
complementares (Manthiou et al., 2014).

e Palavra-chave: “think” (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999)

e Envolvimento mental ativo na busca de conhecimento,
embora ainda nio de uma forma imersiva (Pine & Gilmore,
1998)

e Momento em que os participantes de um festival de musica
sentem que podem aprimorar os seus conhecimentos e

habilidades, por meio da experiéncia festiva (Manthiou et al.,
2014)
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Evasio

Estética

Experiéncia
Global

Experiéncia
Memotravel
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e  Palavra-chave: “feel” (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999)

e  Experiéncias imersivas, de participacdo, ativa, que podem
incorporar dominios de entretenimento e educacio (Pine &
Gilmore, 1998)

e Nos festivais de musica, representa o desejo dos participantes
experienciarem algo diferente do quotidiano, mergulhando
num mundo paralelo (Manthiou et al., 2014), enquanto o
desempenho do festival nas demais dimensbes encontra

satisfazer a experiéncia global dos consumidores (Park et al.,
2010).

e Palavra-chave: “sense” (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999)

e Momento no qual os participantes estao imersos no ambiente,
embora nio possam intervir sobre ele (Pine & Gilmore, 1998)

e  Apreciacdo passiva da oferta de consumo (Pine & Gilmore,
1998)

e  Nos festivais de musica, este dominio representa a avaliagdo
da componente fisica e criativa, assim como da atmosfera
global (Manthiou et al., 2014)

e A literatura sugere que tal dominio tem em si mesmo uma
vertente de “festivalscape” (Lee et al, 2008), isto ¢é a
atmosfera global percecionada pelos consumidores, cujas
pistas  dominantes  sdo: conteido do  programa,
comportamento do staff, disponibilidade e qualidade das
estruturas de suporte, qualidade dos produtos alimentares
disponiveis, acesso e diversidade da memorabilia — recorde-se
a referéncia de Pine e Gilmore (1998) a este mesmo conceito
como parte do Design da Experiéncia -, conveniéncia e
informagdes. Por tal, a investigagdo sugere uma vertente de

servicos intrinseca a este dominio

Pine e Gilmore (1998) sublinham o facto das dimensbes da
experiéncia global ndo serem espectros isolados, pelo que as
experiéncias mais ricas e memoraveis resultam do cruzamento dos
4 dominios, envolvendo os consumidores a um nivel afetivo e
formando aquilo que os autores denominam de “sweet spot”, o
mesmo que experiéncia global (Brown & Sharpley, 2019; Manthiou
et al., 2014; Rivera et al., 2015; Semrad & Rivera, 2016) ou “festival
value” (Asan et al., 2020)

Entender o que influencia a experiéncia global é, na opinido de
Brown & Sharpley (2019), vital para os organizadores de festivais

na procura de um design eficiente para este tipo de eventos.

Thung e Ritchie (2011) defendem que a memoéria inclui
componentes primarios ancorados na experiéncia do consumidor,
designadamente: trechos narrativos, emog¢des, lembrangas da
experiéncia e vividez (0 mesmo que dizer, a memoria clara da

experiéncia tal como defende Manthiou et al., 2014).
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A experiéncia global deve ser projetada para criar uma experiéncia
unica e memoravel na mente do participante (Morgan, 2008). Os
festivais falhardo se ndo criarem posicGes unicas na mente dos
envolvidos (Getz & Page, 2010).

Os consumidores satisfeitos sdo aqueles que apresentam uma
maior probabilidade de repetirem a experiéncia, de recomendarem
a familiares e amigos e de se tornarem leais a marca (Asan et al,,
2020; Borges et al., 2020; Brown & Sharpley, 2019; Saurav, 2016;
Son & Lee, 2011).

Intengdes
comportamentais A experiéncia global afeta a satisfacdo e a lealdade do consumidor,
futuras quer direta como indiretamente, por meio de associa¢oes que sao

feitas ao longo da agdo experiencial (Rivera et al., 2015).

A experiéncia global, se positiva, conduz, efetivamente, a lealdade,
por via da experiéncia memoravel (ou, na ace¢io dos autores,
vividez da experiéncia - Manthiou et al., 2014).

3.3. Modelo Concetual

No seguimento da pesquisa realizada e da sumarizacao suprapostulada, desenvolveu-se o
modelo concetual de analise que sustentara a componente empirica desta investigagdo e que
segue apresentado na Figura 6. Neste modelo estio mapeadas as variaveis de estudo que
resultaram da simbiose entre o enquadramento teérico (revisao de literatura) e o enquadramento
empirico (objetivos da investiga¢dao), como meio para compreender o modo como a experiéncia
podera ser gerida, numa perspetiva futura, como ferramenta de inova¢iao, que permita as
empresas construir experiéncias memoraveis — com base nos novos valores, interesses e
comportamentos do consumidor futuro. Para tal, prope-se a examinar as dimensoes e campos
vivenciais de um festival de musica que, no futuro, poderio vir a exercer impacto na experiéncia
global dos participantes e a determinar se a experiéncia memoravel retida continuara a preceder

as intencbes comportamentais de lealdade/revisitagdo e recomendagio.
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Figura 6. Modelo concetual da investigagdo
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3.4. Hipoteses de Investigagao

Na perspetiva de Oliveira e Ferreira (2014), a construcao de hipoteses é fundamental para
o trabalho de investigacao cientifica, dado que torna possivel testar o modelo concetual. Neste
sentido, as hipoteses representam as possiveis relagoes entre variaveis ou conceitos, sendo que
as definidas para o contexto da presente investigacdo seguem enumeradas de seguida. Dada a
natureza do tema ¢ a necessidade do mesmo ser projetado para o futuro, as hipoteses

apresentadas tém em considerac¢do esse universo temporal.

H1 — A experiéncia global nos principais festivais de musica portugueses podera ser medida
pelos 4 dominios da Economia da Experiéncia: 1. Entretenimento, 2. Educacao, 3. Evasao e 4.

Estética (Pine & Gilmore, 1998).

H2 — A experiéncia memoravel é impactada pelos dominios da experiéncia global (Manthiou

et al.,, 2014).

H3 — As intengdes comportamentais sio positivamente influenciadas pelo dominio de

estética e de entretenimento (Manthiou et al., 2014).

H4 — Os atributos experienciais relacionam-se positivamente com a experiéncia global

(hipotese exploratoria)

H5 — Existe uma relagao positiva entre a experiéncia global e a experiéncia memoravel

(Manthiou et al., 2014; Pine & Gilmore, 1998; Rivera et al., 2015; Semrad & Rivera, 2016).
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H6 — A experiéncia memoravel influenciara positivamente as intengdes comportamentais
futuras de lealdade e recomendagido (Borges et al., 2020; Manthiou et al., 2014; Queirdés &
Barbosa, 2018; Rivera et al., 2015).

H7 — A experiéncia global, os atributos experienciais, a experiéncia memoravel e as
intengdes comportamentais poderdo variar em fungdo das caracteristicas sociodemograficas

(Borges et al., 2020; Brown & Sharpley, 2019).

H7.1. — Ha diferencas significativas na avaliagdo da experiéncia global, dos atributos
experienciais, da experiéncia memoravel e das intengées comportamentais futuras em fungio

do género.

H7.2. — Ha diferencas significativas na avaliacio da experiéncia global, dos atributos
experienciais, da experiéncia memoravel e das inten¢des comportamentais futuras em funcao da

idade.

H7.3. — Ha diferencas significativas na experiéncia global, nos atributos experienciais,
na experiéncia memoravel e nas intengdes comportamentais futuras em func¢ao das habilitagoes

académicas.

H8 — Ha diferencas significativas no modo como o individuo perceciona a experiéncia em

funcao da frequéncia de participag¢ao em festivais (hipotese exploratoria).

3.5. Método de Recolha de Dados

Carmo e Ferreira definem métodos como “umz conjunto concertado de operagoes que sao realizadas
para atingir um on mais objetivos, um corpo de principios que presidem a toda a investigacdo organigada, um
conjunto de normas que permiten selecionar e coordenar as técnicas” (2008, p. 193). A metodologia de uma
pesquisa baseia-se, portanto, na simbiose entre teoria e método, envolvendo aspetos que
orientam o processo de pesquisa. Esse processo tem por base técnicas qualificadas de analise,
construidas com o intuito de solucionar problemas concretos de uma investigacao (Provdanov

& Freitas, 2013).

Considerando os fundamentos tedricos e as necessidades cujo problema de investigacao
pressupde, o presente estudo adota uma metodologia quantitativa, de abordagem positivista,

caracterizada por ser objetiva, explicativa, dedutiva e mensuravel. Uma vez que o problema de
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investigacao formulado incide em descrever, analisar e perceber um fendémeno, provando factos
e encontrando explicagdes por meio de dados quantificaveis, utilizar a metodologia quantitativa

afirmou-se como o método mais adequado (Oliveira & Ferreira, 2014).

A analise de base quantitativa permite medir as preferéncias demonstradas por um
consumidor face a um produto, marca ou servico, sendo que os dados primarios obtidos (o
mesmo que dizer, os factos observados) serdo transformados e organizados num conjunto de
nameros e percentagens. A informacao obtida serd, por conseguinte, tratada e verificada por via
de métodos estatisticos, podendo as hipdteses previamente formuladas ser validadas ou
refutadas. F também através do recurso a esta ferramenta que se testam teorias objetivas e
exploram-se relagdes entre variaveis. Em ultima analise, torna-se possivel a representagiao das
percegoes e comportamentos dos consumidores, permitindo criar um construto aplicavel e
representativo de uma amostra em especifico (Barnham, 2015; Creswell, 2014; Provdanov &

Freitas, 2013).

Verifica-se que apesar de diversos contributos para uma defini¢ao clara dos conceitos em
estudo, no momento atual ¢ crucial para as marcas e organizagdes perceberem como projetar
experiéncias com valor futuro. Para tal, é necessario que se explore a percecio dos
consumidores, uma vez que sao eles que vivem estas experiéncias. Tendo por base uma questio
de partida que procura estudar a experiéncia em festivais de musica portugueses, com foco na
possivel alteragao de padroes resultante do contexto social atual, é imperativo que se procure
abordar direta e objetivamente os consumidores, de forma a apurar o seu parecer relativamente
ao modo como esperam que estas experiéncias lhes sejam oferecidas num contexto futuro. A
adoc¢do da metodologia quantitativa permite, assim, avaliar o peso e impacto que diversas
variaveis poderao vir a ter na experiéncia futura do participante em festivais de musica, assim

como perceber quais as componentes da experiéncia que se irdo afigurar como essenciais.

3.6. Técnica de Recolha de Dados

A determina¢do da técnica de recolha de dados primarios — isto é, dados diretamente
recolhidos pelo investigador (Sousa & Baptista, 2011) - prende-se com os objetivos de
investigacdo e as hipoteses formuladas, sendo que, no contexto do presente estudo, se optou

pela técnica de inquérito por questionario.
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3.6.1. Inquérito por questionario

O recurso a um questionario apresenta-se como a forma mais pratica para compreender
fenémenos relativos a atitudes, opinides e preferéncias (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)
sendo diversas as suas vantagens. Para além da simples e rapida execugao, a grande vantagem
deste método esta relacionada com a alta representatividade estatistica que os dados recolhidos
conferem ao estudo, posto que permite extrair informag¢ao de uma grande amostra da populagao
que torna possivel a generalizagao dos dados. Por seu turno, os dados obtidos sdao vistos como
consistentes e uniformes, posto que as alternativas obedecem a um controlo do investigador

(Gil, 2008; Malhotra & Dash, 2019; Provdanov & Freitas, 2013).

Como veiculo de analise empirica, o inquérito por questionario usado para a presente
investigacao foi resultado de uma convergéncia de diferentes construtos teéricos abordados ao

longo da revisao de literatura, respeitando-se as escalas e dimensoes intrinsecas a0s mesmos.

3.6.1.1. Desenho do questionario

O questionario que serve de base ao estudo empirico (Tabela 3) foi construido em
concordancia com o modelo concetual anteriormente apresentado e obedecendo a organizagao
exposta no quadro de referéncia teérico. Por tal, o questionario engloba um total de 28 questoes
subdivididas em 5 secgbes (as quais acresce uma ultima destinada a caraterizagao

sociodemografica, como veremos adiante).

A primeira secgao corresponde a triagem dos inquiridos, momento no qual se valida cada
participante como parte da amostra, associando-o, assim, a uma das quotas definidas (o mesmo
que dizer, a cada um dos festivais em estudo). Para tal, pedia-se ao respondente para selecionar
um dos 7 festivais em que havia participado na edi¢do referente ao ano de 2019. Como
acréscimo, julgou-se oportuno incluir uma segunda pergunta que visava compreender se a
participacao num festival no ano de 2019 teria sido a primeira participagao ou se se tratava de
um respondente que tem por habito participar neste tipo de eventos. Esta questdo surgia
mencionada no estudo de Kitterlin e Yoo (2014) e a sua inser¢ao teve por base a perce¢ao de
que estamos perante perfis diferentes de consumidores que poderao, efetivamente, influenciar

a forma como a experiéncia de consumo ¢é percecionada.
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As restantes sec¢Oes sao compostas por afirmacdes fundamentadas teoricamente, para as
quais os inquiridos deverdo indicar o seu nivel de concordancia ou o nivel de importancia que
as mesmas demonstram ter. Para medir todas as variaveis em estudo foi utilizada uma escala de
Likert com 5 pontos em que 1 corresponde a “Discordo totalmente”, 2 a “Discordo”, 3 a “Nem
concordo nem discordo”, 4 a “Concordo” e 5 a “Concordo totalmente”. No caso da seccao
destinada a Experiéncia Global, a escala foi ajustada para que medisse a importancia de
determinados fatores, sendo que para tal: 1 = “Nada importante”, 2 = “Pouco importante”, 3
= “Razoavelmente importante”, 4 = “Importante” e 5 = “Muito importante”. De mencionar
que se optou por uma escala de Likert de 5 pontos (e nao de 7 pontos) uma vez que os principais

estudos que servem de base a presente investigacao utilizam essa mesma escala.

A segunda secgio visa compreender a importiancia que os 4 Dominios da Experiéncia
terao, futuramente, na constru¢ao de uma experiéncia global positiva. Para tal, adaptou-se o
modelo constante no estudo de Manthiou et al. (2014). No entanto, o modelo usado nio foi
seguido na integra, dado que se notou existirem algumas questoes cuja tradugao para portugués
as tornaria sem sentido, pelo que, nesse caso, cruzou-se com outros estudos de referéncia que

pudessem adicionar variaveis diferentes a cada um dos construtos em estudo.

A terceira sec¢ao visa explorar os elementos que maior impacto virdao a ter na consecugao
de uma Experiéncia Global positiva, pelo que resulta de uma sintese de atributos experienciais
de ordem diversa referidos em estudos centrados no momento de oferta da experiéncia, sendo
eles: programacao do evento; qualidade da musica e do som; variedade e qualidade das atividades
de entretenimento; organizagdo do espago; tamanho do local; qualidade das instalagGes e
comodidades; nivel de seguranca; controlo de ambientes com multidoes; profissionalismo e
disponibilidade do staff; qualidade e variedade gastronomica; acessibilidade ao recinto; limpeza
do recinto; sinalizacdo e servigos de informacao; tempos de espera; atmosfera geral do festival;
sensacao de comunidade; e oportunidade de socializacao (Brown & Sharpley, 2019; Kitterlin &
Yoo, 2014; Y. K. Lee et al., 2008; Mason & Nassivera, 2013; Son & Lee, 2011; Trindade, Pinto
Borges, Vieira, & Gomes, 2018).

Na quarta seccdao centra-se a abordagem na Experiéncia Memoravel (Manthiou et al.,
2014; Pine & Gilmore, 1998), abordando a mesma de uma perspetiva que, de certo modo,
contrapoe a organizacao concetual da literatura existente. Dado que se pretende projetar os

resultados da presente investigacao para o futuro, julgou-se oportuno nao estudar apenas e so a
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memoéria de festivais anteriores — como todos os estudos haviam feito até entao —, optando-se
por adaptar algumas questdes dos estudos de Rivera et al. (2015) e Semrad e Rivera (2016), por

forma a alcangar o universo temporal pretendido.

De modo a analisar as intengdes comportamentais num momento pds-experiéncia,
desenvolveu-se uma sec¢io voltada para os conceitos de lealdade e recomendagao. As questoes
relativas a lealdade surgem, também elas, tenuemente adaptadas de forma que a compreender
se existem ou nao mudan¢as na mente dos consumidores quando confrontados com uma
realidade futura obrigatoriamente diferente da vivida em festivais passados. Para que as questoes
incluidas nesta secao adquirissem a pertinéncia desejada, optou-se por cruzar varios estudos que
tenham incluido questoes que demonstrassem ser, aparentemente, oportunas de projetar para o

universo temporal deste estudo.

Na sec¢ao final incluiu-se um conjunto de questdes sociodemograficas, designadamente:

idade, género, estado civil, habilitagdes académicas, situagao profissional e residéncia.

A sintese da estrutura do inquérito encontra-se exposta na Tabela 3, onde se apresentam as
questoes elaboradas para dar resposta a cada um dos objetivos formulados, assim como os
autores que fundamentaram cada uma dessas formula¢Ges. Para consulta mais detalhada, a

estrutura deste instrumento podera ser vista no Anexo 1.

Tabela 3. Estrutura do Inquérito por Questionario com respetivo suporte bibliografico

Objetivo Geral: Validar quais as dimensGes que, no ambito de festivais de musica, virdo a compor a
experiéncia do consumidor num momento futuro, influenciadas (ou nio) pelas mudangas sociais vividas
atualmente.

Dos seguintes festivais INOS Alive, Meo Sudoeste, RFM
Somnii, Meo Marés Vivas, Vodafone Paredes de Coura,

Super Bock Super Rock e NOS Primavera Sound), Elaboragio prépria

Triagem dos selecione aquele em que participou na ultima edicio.
inquiridos
O festival que mencionou anteriormente foi a sua primeira
participagdo num evento deste género ou costuma fazé-lo Kitterlin & Yoo (2014)
regularmente?

Objetivo especifico 1: Analisar o modo como os 4 dominios da experiéncia enunciados por Pine e Gilmore
(1998) poderao medir a expetiéncia do consumidor de festivais de musica no futuro.

Construto: Dimensées de Experiéncia (Pine & Gilmore, 1998) e Experiéncia Global (Manthiou et al., 2014;
Rivera et al., 2015; Asan et al., 2020)
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Dominio Variavel Trabalho de referéncia
Ver atuagbes no contexto de um festival sera algo cativante .
26 & Manthiou et al. (2014)
para mim no futuro.
As atividades do festival, tal como tém vindo a ser .
Entretenimento rojetadas até entao cor’ltin ardo a proporcionar-me a Manthiou et al. (2014);
u: - .
proj entdo, ) prop Semrad & Rivera (2016)
mesma sensacido de entretenimento no futuro.
O entusiasmo proporcionado por uma ida a um festival )
manter-se-a inalterado no futuro. Semrad & Rivera (2016)
Os festivais continuardo a ser um meio para eu, )
pessoalmente, absorver novos conhecimentos. Manthiou et al. (2014)
Educagio As experiéncias em festivais continuario a ser .
profundamente educacionais para mim. Manthiou et al. (2014)
As experiéncias em festivais serdo uma forma de, no futuro, )
aprender mais sobre musica. Semrad & Rivera (2016)
O simples facto de poder viver novamente uma experiéncia
em festivais no futuro parece-me bastante agradavel e Manthiou et al. (2014)
prazeroso.
Estética . .
A atmosfera envo!vente continuara a mostrar-se atrativa Manthiou et al. (2014);
para os meus sentidos. Semrad & Rivera (2016)
Sinto-me capaz de viver uma verdadeira sensac¢do de
harmonia no ambiente de um festival.
Sinto que poderei viver num tempo ou lugar diferente Manthiou et al. (2014);
que p P &
quando voltar a participar num festival. Semrad & Rivera (2016)
A experiéncia num festival ird permitir-me imaginar ser um )
_ outro alguém. Manthiou et al. (2014)
Evasiao

Para mim, serd importante a sensa¢io de poder escapar da
realidade ao participar num festival.

Manthiou et al. (2014)

No futuro, o meu envolvimento na atmosfera de um
festival permitir-me-a esquecer tudo o resto.

Semrad & Rivera (2016)

Obijetivo especifico 2: Avaliar os atributos experienciais relevantes para a experiéncia global dos
consumidores de festivais de musica numa perspetiva futura.

Experiéncia
Global

Considerando as necessidades surgidas das mudancas
sociais ocorridas no dltimo ano, qual julga ser a importancia
futura de cada um dos elementos apresentados na
construcdo de uma experiéncia global positiva?

Brown & Sharpley, (2019);
Kitterlin & Yoo, (2014);
Lee et al. (2008); Mason &
Nassivera, (2013); Son &
Lee (2011); Trindade,
Pinto Borges, Vieira, &
Gomes (2018)
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Objetivo especifico 3: Com base na experiéncia memoravel construida em festivais frequentados
anteriormente, estudar se a experiéncia global influenciara a experiéncia memoravel em festivais de musica

futuros.

Construto: Experiéncia Memoravel (Manthiou et al., 2014; Pine & Gilmore, 1998)

Perspetiva da
Experiéncia
Memoravel tida
em festivais
anteriores

Da recordagao que guardo de festivais em que ja participei,
consigo ouvi-los na minha mente.

Manthiou et al. (2014)

Ainda hoje tenho memoria do layout dos festivais em que
participei.

Manthiou et al. (2014)

Mantenho presente a emog¢io que senti no momento em
que absorvi a experiéncia de um festival.

Manthiou et al. (2014)

O merchandising que adquiri nestes eventos continua a ser
um meio importante para manter viva a recordagao da
experiéncia tida.

Brown & Sharpley,
(2019); Lee et al. (2008);
Pine & Gilmore, (1998)

A experiéncia que viverei em futuros festivais continuara a Adaptado de Rivera et al.
ser igualmente inesquecivel. (2015) e Semrad e Rivera
(2016)
Persp e‘tAlva‘da Serei capaz de continuar a absorver varios aspetos positivos | Adaptado de Rivera et al.
Experiéncia . s .
Memoravel pos-experiéncia. (2015) e Semrad e Rivera
(2016)
Futura
Serei capaz de colecionar memorias fantasticas de futuros Adaptado de Rivera et al.
festivais em que participarei. (2015) e Semrad e Rivera
(2010)

Objetivo especifico 4: Analisar as intengdes comportamentais futuras de lealdade e recomendagao dos
patticipantes em festivais de musica, considerando as possiveis alteragdes causadas pelo contexto social atual.

Construto: Lealdade (Oliver, 1999) e Recomendagio

Pretendo patticipar num festival logo que tal seja possivel/
na sua proxima edigio.

Borges et al. (2020);
Manthiou et al. (2014);
Rivera et al. (2015);
Semrad & Rivera (2016)

Lealdade Independentemente dos cenarios futuros, continuarei a
querer ser parte de uma experiéncia desta natureza. Yoon et al. (2010)
No Ifuturo tenc.iono dar' preferéncia a participggﬁ.o num Adaptado de Lee, Lee, &
festival de musica, relativamente a outros festivais. Choi (2011)
Continuatei a recomendar a expetiéncia em festivais aos GIHSh & Chen (2017);
meus amigos e conhecidos. Rivera et al. (2015); Yoon
Recomendagio et al. (2010)

Espalharei comentarios positivos em plataformas online.

Semrad & Rivera (2010)

Caraterizagao sociodemografica do individuo

Variavel

Trabalho de referéncia
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Género

Idade

Estado civil

Brown & Sharpley (2019)
Situacdo profissional

Residéncia

Habilitacdes académicas

3.6.2. Pré-teste

Gil (2008) refere que, num momento anterior ao inicio da divulgacdo do questionario, é
necessario que 0 mesmo seja sujeito a um pré-teste por via a identificar e eliminar possiveis
falhas, assim como testar a sua aplicabilidade a uma cultura e linguagem diferentes. Para tal, o
questionario foi entregue a uma pequena amostra nao probabilistica, por conveniéncia, de 20
individuos — pertencentes a mesma populacao dos individuos envolvidos na pesquisa real - com
o objetivo de recolher propostas de melhoria. Este procedimento permitiu identificar pequenos
erros ortograficos e gramaticais que foram imediatamente corrigidos, assim como calcular o
tempo médio de resposta. No geral, a opiniao veiculada foi a de que o questionario era dotado
de uma estrutura clara e coerente, de facil leitura e interpretagao, tendo sido identificada uma

duragao média de 5 minutos no preenchimento.

3.7. Procedimentos de amostragem

O processo de amostragem aplicado ao contexto do presente estudo é ndo probabilistico,
por quotas, de forma que a amostra escolhida seja parte representativa do universo, e que o
seja por via de variaveis pré-definidas. Fica, assim, assegurado o facto de a composi¢ao da
amostra ser semelhante a composicao da populacdo, face as caracteristicas de interesse
(Malhotra, 2008). Desta forma, a categoria de controle das quotas sera cada um dos festivais
selecionados para efeitos empiricos, respeitando as propor¢des do nimero de espectadores
presentes na ultima edi¢do (remetente ao ano de 2019) face a populagao total — o que definiu,

assim, 7 categorias.
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Como acréscimo, e pressupondo o facto de uma enorme parcela dos participantes em
festivais de musica portugueses ser constituida por publico jovem (entenda-se, individuos
menores), julgou-se necessario nao limitar a amostra a individuos maiores de 18 anos e, pelo
contrario, proceder aos devidos ajustes de forma que a opiniao desse tipo de consumidor possa
ser tida em conta. Para tal, os encarregados de educagao de todos os inquiridos com menos de
18 anos foram devidamente informados via email, tendo sido feita a necessaria validagao por
parte dos mesmos. Neste sentido, a sec¢ao de triagem do inquérito possui uma questio na qual
todos os inquiridos nesta situagao declaram ser menores, facultando o email dos pais para efeitos

confirmatorios (ver Anexo 1).

Deste modo, selecionou-se uma amostra constituida por individuos de nacionalidade
portuguesa (critério geografico que corrobora a realidade de aplicagao do estudo), de ambos os
sexos e de idade nao inferior a 16 anos, que tenham participado na edigao de 2019 de um dos
festivais de musicas enumerados na Tabela 4, e que, na sua totalidade, cruzario experiéncias
vividas em festivais de musica distintos. Refere-se, neste ponto, os festivais com maior
notoriedade no panorama musical portugués, que dio especial destaque a vertente de
experiéncia, facto importante para o estudo, dado que a generalizagao poderia comprometer a

realidade que se deseja estudar (especificamente direcionada para eventos de experiéncia).

Tabela 4. Distribui¢io da Amostragem por Quotas

Indicador de Controlo Composicio da Populagio Composicdo da Amostra
Festival de Musica N° Participantes Proporgio N° Respondentes Proporgio
Nos Alive 2019 165 000 20,22% 127 20,82%
Meo Sudoeste 2019 157 000 19,24% 118 19,34%
RFM Somnii 2019 130 000 15,93% 97 15,90%
Meo Marés Vivas 2019 105 000 12,87% 76 12,46%
Vodafone Paredes de Coura 2019 104 000 12.75% 80 13.11%
Super Bock Super Rock 80 000 9,80% 58 9,51%
Nos Primavera Sound 2019 75 000 9.19%, 53 8,85%
Contabilizagdo Total 816 000 100% 609 100%
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3.8. Recolha dos dados

A recolha de dados para investigacio foi realizada exclusivamente online, recorrendo a
plataforma Google Forms, onde o individuo respondia autonoma e anonimamente. O link foi
divulgado através das redes sociais (Facebook e Instagram) onde se encontravam, com relativa
facilidade, comunidades frequentadoras deste tipo de eventos musicais, que garantiram o
crescimento exponencial da amostra — nomeadamente solicitando a dissemina¢ao do inquérito
a0s contactos proximos que cumprissem Os pressupostos essenciais para serem incluidos no
estudo. Para maior precisio nos dados obtidos, optou-se por realizar uma pesquisa por festival,
abordando, através de mensagem direta nas redes sociais, os individuos que, no decorrer do ano
de 2019, haviam partilhado fotografias com localizagdo ou hbashtags alusivas a cada um dos
festivais em estudo. Tal procedimento revelou-se o mais apropriado para garantir a coesao da
amostra, uma vez que garantia que, exclusivamente individuos presentes na edi¢ao de 2019 de

determinado festival, estariam a ser contactados para efeitos do presente estudo.

No periodo compreendido entre 15 de abril ¢ 23 de maio de 2021, o inquérito foi

amplamente divulgado, tendo sido recolhidas 609 respostas, todas elas consideradas validas.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sera desenvolvida a analise dos dados primarios recolhidos através da
abordagem metodoldgica pré-definida. Por tal, concluida a recolha de dados, avangou-se para o
processo de codificacdo do ficheiro Excel, seguido da sua importagao pata o SPSS — Statistical
Package for the Sociel Sciences, versao 27, onde, por dltimo, se procedeu ao devido tratamento
estatfstico. O conteudo deste capitulo inicia, assim, com uma breve analise dos dados
sociodemograficos dos inquiridos, seguida da validagao das escalas adotadas cujo objetivo
ultimo foi testar a validade do questionario construido. Esta validagdo obrigou a realizagao de
uma Analise Fatorial Exploratéria que permitiu concluir quais os fatores que melhor sumarizam
as relagoes existentes entre as variaveis. Num segundo momento, de forma a validar as hipoteses
propostas, foram efetuados os procedimentos estatisticos adequados a cada formula¢ao. Por
conseguinte, este capitulo centra-se na apresenta¢ao da informacao resultante do tratamento de

dados realizado.

4.1. Caraterizagao da amostra

A amostra deste estudo é composta por 609 individuos de nacionalidade portuguesa que,
tal como foi estabelecido no processo de amostragem, participaram na mais recente edigao dos
principais festivais de musica portugueses. Por tal, a variavel geografica é condicionada, a priori,
pelo objetivo geral desta investigacao. Cada grupo de individuos que esteve presente em
determinado festival corresponde, percentualmente, a quota do mesmo face ao numero total de
espectadores do universo dos 7 festivais de musica em estudo, referentes a 2019. Para que
melhor se entenda esta distribuicao, apresenta-se a Tabela 5 da qual consta a frequéncia absoluta
e relativa dos respondentes, por festival de musica. De forma a salvaguardar o facto de existirem
na amostra individuos que, muito possivelmente, tenham ido a mais que um festival, pedia-se

para que o respondente selecionasse aquele no qual viveu uma melhor experiéncia.
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Tabela 5. Frequéncia absoluta e relativa da amostra em estudo

Frequéncia | Percentagem
NOS Alive 127 20,9%
MEO Sudoeste 118 19,4%
RFM Somnii 97 15,9%
MEO Marés Vivas 76 12,5%
Vodafone Paredes de Coura 80 13,1%
Super Bock Super Rock 58 9,5%
NOS Primavera Sound 53 8,7%
Total 609 100%

Como acréscimo, entendeu-se oportuno incluir na triagem dos individuos uma questao
relativa a frequéncia de participagdo. Tal como se observa no Grafico 1 uma grande parte
dos individuos tem por habito participar em festivais (n=489), restando cerca 120 respondentes

cuja ida a um festival em 2019 foi a sua primeira vez num evento desta natureza.

Grafico 1. Frequéncia de Participagdao em Festivais de Musica Portugueses

= Costumo participar
regularmente
Foia 1* vez que
participei num festival

A tdltima sec¢ao do questionario permitiu que fossem recolhidas informagdes sobre o perfil
sociodemografico dos respondentes que se compilaram na Tabela 6. Segue a sua analise de

forma detalhada.

Relativamente ao sexo, o feminino apresentou uma predominancia significativa no numero
de respostas, sendo representado por 72,4% dos inquiridos. No que concerne ao estado civil,
a grande maioria dos respondentes ¢é solteiro (88,2%). A segunda grande fatia corresponde a

pessoas casadas que compoem 11,2% da amostra em estudo.

Por seu turno, a faixa etaria com maior percentagem de individuos situa-se entre os 16 e
os 24 anos - representando mais de metade da amostra total (55%) -, seguida dos respondentes
com idades compreendidas entre os 25 e 34 anos (35,8%). A classes etaria dos 35 e 44 anos,

assim como a de +45, obtém menor representatividade (8% e 1,1%, respetivamente). Estes
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dados permitem-nos, de certo modo, segmentar o publico predominante em festivais de musica,

a maior parte dele constituido por um publico jovem.

A distribui¢do geografica dos respondentes centra-se no Norte Litoral (39,6%) e em
Lisboa e Vale do Tejo (33,7%). Esta concentracao dever-se-a, possivelmente, ao facto destas
regioes, para além de serem locais com maior densidade populacional, serem também capitais
de distrito e, por tal, o palco de 5 dos 7 festivais em estudo. Por conseguinte, os individuos que
residem nestes locais poderdo, eventualmente, ter maior facilidade logistica para participar

nestes eventos.

Condicionadas pela faixa etaria dominante, as habilitagdes literarias que os inquiridos
possuem sao, sobretudo, ao nivel do ensino secundario (35,1%) e da licenciatura ou bacharelato
(39,1%), aos quais se seguem 18,7% dos respondestes com mestrado, sendo as restantes

habilitagoes fatias menos significativas da amostra.

Por fim, relativamente a situagao profissional dos inquiridos, a grande maioria ¢ estudante
(38,8%) ou trabalha por conta de outrem (35%). Seguem-se, depois, os trabalhadores por conta

propria (13,3%), os trabalhadores-estudantes (8%) e os desempregados (4,9%).

Tabela 6. Quadro-sintese dos dados sociodemograficos

n %

Géner Feminino 441 72,4%
enero Masculino 168 27,6%
Solteiro 537 88,2%
Estado Civil Casado/Unido de Facto 68 11,2%
Divorciado 4 0,7%

[16-24] 335 55%
. - [25-34] 218 35,8%

Faixa Etaria [35-44] 19 8%
+45 7 1,1%

Norte Interior 50 8,2%
Norte Litoral 241 39,6%
Centro 89 14,6%
A s Lisboa e Vale do Tejo 205 33,7%

Local de Residéncia Alentejo D 2%
Algarve 9 1,5%

Regido Auténoma dos Agores 1 0,2%

Regido Auténoma da Madeira 2 0,3%

Habilitagdes Literarias 1° ciclo (4° ano) 1 0,2%
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2° ciclo (6° ano) 0 0
3° ciclo (9° ano) 12 2%
Ensino secundério 214 35,1%
Licenciatura/Bacharelato 238 39,1%
Mestrado 114 18,7%
Pés-Graduacio 25 4,1%
Doutoramento 5 0,8%
Trabalhador por conta de outrem 213 35%
Trabalhador por contra prépria 81 13,3%
Situagdo Profissional Estudante 236 38,8%
Trabalhador-estudante 49 8%
Desempregado 30 4,9%
Total da amostra 609 100%

4.2. Validagao das Escalas

Num primeiro momento, é essencial aferir a qualidade psicométrica e a fiabilidade do
conjunto de dados em estudo, recorrendo, para o efeito a Analise Fatorial Exploratéria. Esta
consiste num conjunto de técnicas estatisticas destinado a redu¢ao e sumarizacao dos dados
obtidos, reduzindo as diversas variaveis de um grupo a um numero administravel de variaveis
passiveis de o descrever (Malhotra, 2008). Este procedimento garante, assim, um resumo da

informacao obtida, sem perda de dados significativos (Pestana & Gageiro, 2008).

De forma prévia a realizagao desta analise, efetuaram-se os testes Kaiser-Merlin-Olkin (cujo
indice tera de corresponder a um valor >0,5, sendo que quanto mais préximo o valor estiver de
1, mais apropriada sera a aplicacao da analise fatorial) e o teste de esfericidade de Batlett (que
devera ter associado um nivel de significancia inferior <0,05), objetivando verificar se estdo
cumpridos os pressupostos indispensaveis a realizagao desta analise. Posteriormente, realizou-
se, ainda, o calculo do Alpha de Cronbach para aferir a consisténcia interna das escalas que
compdem o instrumento em estudo, apresentando valores que variam entre 0 e 1 (Pestana &

Gageiro, 2008).

O modelo que inspirou a presente investigagao engloba em si trés construtos, sendo eles: a
Experiéncia Global, a Experiéncia Memoravel e as Inten¢des Comportamentais Futuras. Por
tal, este procedimento foi aplicado junto das questdes que constituem cada um deles.
Adicionalmente, a presente investigacao, na tentativa de testar a relacao entre alguns atributos

experienciais face a Experiéncia Global, adotou uma quarta escala resultante da sintese de
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conceitos relevantes anteriormente abordados por diversos autores, pelo que esta mesma escala

serd, também ela, alvo desta primeira analise.

4.2.1. Escala da Experiéncia Global

A versdo original desta escala é composta por 16 afirmagées organizadas em 4 dominios da
experiéncia, designadamente: entretenimento, educa¢do, evasao e estética. No modelo
construido para esta investigacao, e por forma a melhor adequar as questdes possiveis de adaptar
ao contexto linguistico do estudo (considerando que algumas delas adquiriam pouco sentido
quando formuladas em portugués), incluiram-se um total de 13 afirmacSes que respeitam os

mesmos 4 dominios do modelo original.

Primeiramente procedeu-se, entdo, a realizacdo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e do

teste de esfericidade de Barlett, obtendo-se os resultados que seguem apresentados na Tabela 7.

Tabela 7. Teste KMO e Esfericidade de Barlett para Experiéncia Global

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagio de amostragem 0,873
Aprox. Qui-Quadrado 3049,723
Teste de esfericidade de Barlett gl 78
Sig. 0,000

Como se observa acima, o valor de KMO ¢ de 0,873 o que demonstra que existe uma boa
correlagao entre as variaveis e, portanto, uma boa recomendagao para a analise fatorial. Por seu
turno, o teste de esfericidade de Barlett, que nos permite entender a correlagao das variaveis na
populacio em estudo, também corroborou com a viabilidade da factorizagao das variaveis, ao
ter associado um alto nivel de significancia <0,05. Confirma-se, assim, a adequabilidade do

conjunto de dados para a Analise Fatorial Exploratéria.

Num segundo momento foi realizada uma analise fatorial com rota¢ao varimax, por forma a
determinar as qualidades psicométricas da escala. Para se entender a variancia total da variavel
explicada por fatores comuns, analisou-se, primeiramente, as comunalidades. No entanto, os
valores associados a 2 das variaveis nio demonstraram ter uma relacio forte com as restantes
por terem associadas valores <0,5 pelo que os itens em questdao foram excluidos (Tabela 8) e a

analise fatorial repetida, apenas com as variaveis restantes.
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Tabela 8. Itens excluidos da AFE para Experiéncia Global (1° solugio fatorial)

Construto Item Comunalidade

O entusiasmo proporcionado por uma ida a um festival manter-se-4 inalterado no
Experiéncia futuro.
Global Sinto que poderei viver num tempo ou lugar diferente quando voltar a participar
num festival.

0,436

0,411

Esta segunda analise fatorial (Tabela 9) mostrou comunalidades mais consistentes, com todos
os itens representados por valores acima de 0,5. Destas variaveis reteve-se 3 fatores que explicam
67,030% da variancia total. Estes resultados permitiram, assim, concluir que havia diferencas
relativamente a escala original. Esta era composta pelos referidos 16 itens saturados em 4
fatores, a0 passo que a escala desta investigacao apresenta 13 itens com satura¢ao apenas em 3
fatores.

Em consequéncia da analise efetuada, constata-se que o F1 abarca agora 3 itens relativos ao
dominio de estética e 2 itens relativos ao dominio de entretenimento. Este fator é, em si mesmo,
aquele que mais ressalta face ao modelo original uma vez que engloba em si itens que,
originalmente, saturavam em 2 fatores perfeitamente distintos. Seguidamente, identifica-se um
F2 com itens do dominio de evasao, enquanto o F3 comporta os itens referentes ao dominio

de educagido, ambos seguindo a mesma organizagao légica do modelo tido por base.

Por dltimo, de modo a garantir a confiabilidade dos fatores retidos e dos construtos em
estudo, efetuou-se o calculo do alfa de Cronbach para cada fator identificado objetivando
verificar a consisténcia interna dos dados resultantes da organizagao fatorial. Este teste permitiu
comprovar a confiabilidade dos resultados obtidos (uma vez que tem associado valores que
comprovam uma boa correlacio entre as variaveis que o compoem), conforme se pode observar

na Tabela 9.
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Tabela 9. Analise Fatorial da escala Experiéncia Global

Item Comunalidade M DT F1 F2 F3

Entretenimento_1 0,582 4,71 0,589 0,723

Entretenimento_2 0,501 4,39 0,836 0,691

Estética _1 0,635 4,83 0,527 0,786

Estética _2 0,660 4,53 0,745 0,792

Estética _3 0,602 4,43 0,882 0,690

Evasdo_2 0,712 3,13 1,336 0,820

Evasio_3 0,765 4,11 1,153 0,841

Evasio_4 0,769 3,83 1,215 0,836

Educagio_1 0,742 4,25 0,899 0,821

Educagio_2 0,777 3,86 1,093 0,824

Educagio_3 0,628 4,40 0,826 0,780
Valor proprio 4,450 1,550 1,373
Varidncia explicada | 40,457% | 14,092% | 12,481%
Alpha 0,810 0,823 0,794
Alpha da escala 0,838

4.2.2. Escala dos Atributos Experienciais

A escala dos atributos experienciais representa uma escala desenvolvida no contexto

especifico da presente investigagdo, na qual se incluiram variaveis estudadas por diversos

autores, num total de 17 itens assumidos como elementos do “Festivalscape” defendido por

Lee et al. (2008).

Para avaliar a adequagao da analise fatorial foram realizados os testes de KMO e de Barlett,

sendo que o resultado obtido demonstra uma excelente recomendagao para a andlise fatorial.

Veja-se a Tabela 10.

Tabela 10. Teste de KMO e Esfericidade de Barlett para Atributos Experienciais

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagido de amostragem 0,938
Aprox. Qui-Quadrado 6198,344
Teste de esfericidade de Barlett | ol 136
Sig. 0,000
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Num segundo momento foi efetuada a analise fatorial que determinaria as qualidades
psicométricas do instrumento, cujo resultado obtido incluiu 2 itens com comunalidades abaixo

de 0,5, como nos mostra a Tabela 11.

Tabela 11. Itens excluidos da AFE para Atributos Experienciais (1* solugéo fatorial)

Construto Item Comunalidade
Atributos Variedade e qualidade das atividades de entretenimento 0,375
Experienciais Tempos de espera 0,429

Apbs a eliminacao destes itens foi realizada nova analise fatorial da qual resultou a
identificacdo de trés dimensdes de atributos experienciais, designadamente as dimensdes fisicas
relativas as caracteristicas gerais (F1) e ao programa do evento (FF2), assim como uma dimensao

mais relacional designada assim mesmo e presente no F3 (Tabela 12).

Por ultimo, procedeu-se ao calculo do Alpha de Cronbach relativo a cada fator e a totalidade
da escala para aferir a consisténcia interna dos dados resultantes da analise fatorial. O F1 («
=0,919) possui um coeficiente que revela uma consisténcia interna excelente (>0,9), ao passo
que o F2 tem associado um valor razoavel (« =0,771) e o F3 um valor bom (« =0,853). Quando
observado o valor relativo a totalidade da escala, a consisténcia interna dos dados demonstra ser

quase perfeita (x=0,929).
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Tabela 12. Analise Fatorial da escala de Atributos Experienciais

Item Comunalidade M DT F1 F2 F3

Organizagio do espago 0,622 4,52 0,741 0,582

Tamanho do local 0,592 4,40 0,898 0,728

Qualidade das instalagdes e comodidades 0,652 4,57 0,727 0,661

Nivel de seguranga 0,673 4,74 0,622 0,629

Controlo de ambientes com multidées 0,666 4,58 0,785 0,739

Profissionalismo e disponibilidade do staff 0,638 4,44 0,757 0,706

Qualidade e variedade gastronémica 0,626 3,74 0,955 0,710

Acessibilidade ao recinto 0,588 4,41 0,788 0,657

Limpeza do recinto 0,684 4,66 0,697 0,701

Sinalizagédo e servigos de informagio 0,621 4,34 0,834 0,699

Programagio do evento 0,739 4,65 0,692 0,806

Qualidade da musica e do som 0,728 4,69 0,634 0,771

Atmosfera geral 0,732 4,64 0,696 0,674

Sensagido de comunidade 0,849 4,44 0,839 0,871

Oportunidade de socializagio 0,802 4,30 0,908 0,867
Valor préprio 7,750 1,442 1,020
Variincia explicada | 51,669% | 9,616% | 6,797%
Alpha 0,919 0,771 0,853
Alpha da escala 0,929

4.2.1. Escala da Experiéncia Memoravel

No modelo original, o construto relativo a Experiéncia Memoravel (designado pelos autores

como “Vivid Memory”) ¢é avaliado mediante 3 itens que foram mantidos no questionario

desenhado para esta investigagao. Nao obstante, foi adicionado um quarto item relativo ao

merchandising, j4 que o mesmo era extensivamente abordado na literatura como fundamental

na constru¢ao de uma experiéncia memoravel positiva. Adicionalmente, foram ainda

adicionados 3 itens usados por outros autores que se inspiraram, precisamente, N0 mMesmo

estudo que serve de base a esta investigacao. Desta feita foi apenas alterado o universo temporal

dos mesmos para que a avaliagao da Experiéncia Memoravel nio fosse apenas voltada para a

experiéncia, efetivamente, ja vivida em festivais anteriores, mas para que também se pudesse

estudar a possibilidade de serem adicionadas a0 modelo questdes onde os inquiridos pudessem

refletir sobre a experiéncia futura. Por tal, foram incluidos nesta escala um total de 7 itens.
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Nesta fase repetiu-se o processo anteriormente aplicado. Os resultados obtidos

demonstraram um teste de KMO com um valor considerado médio, enquanto o teste de

esfericidade de Barlett revelou-se estatisticamente significativo (Tabela 13).

Tabela 13. Teste de KMO e Esfericidade de Barlett para Experiéncia Memoravel

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem 0,773
Aprox. Qui-Quadrado 1485,688
Teste de esfericidade de Barlett | ol 21
Sig. 0,000

Quando analisadas as comunalidades de cada item, observou-se que o item referente ao

merchandising possufa um valor bastante inferior a 0,5, pelo que foi imediatamente excluido e

a analise fatorial repetida com as variaveis restantes.

Para esta escala efetuou-se, de igual forma, uma andlise fatorial exploratéria com rotacao

varimax, obtendo-se 2 fatores. O F1 (x =0,859) ¢ composto por 3 itens associados a experiéncia

memoravel numa perspetiva futura. O F2 (« =0,713) engloba igualmente 3 itens relativos a

experiéncia memoravel passada. Podem-se identificar, assim, duas dimensoes associadas ao

construto da Experiéncia Memoravel, cuja escala original ndo contemplava: Experiéncia Futura

e Experiéncia Passada (Tabela 14).

Tabela 14. Analise Fatorial da escala da Experiéncia Memoravel

Joana de Sousa Queirés

Item Comunalidade M DT F1 F2
Futuro_1 0,725 4,30 0,865 0,833
Futuro_2 0,852 4,45 0,713 0,905
Futuro_3 0,809 4,57 0,648 0,887
Passado_1 0,638 4,38 0,738 0,785
Passado_2 0,582 4,45 0,777 0,747
Passado_3 0,700 4,51 0,662 0,823
Valor préprio 2,975 1,331
Variancia explicada | 49,582 22,182
Alpha 0,859 0,713
Alpha da escala 0,787
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4.2.2. Escala das Intengées Comportamentais Futuras

A versio original desta escala contemplava apenas 3 itens relacionados com o construto de
lealdade. Uma vez que as intengGes comportamentais futuras poderdo abranger uma série de
outros conceitos, no modelo adotado para este estudo a escala foi reajustada, considerando-se
agora 3 itens relativos a comportamentos de lealdade e 3 itens relacionados a comportamentos
de recomendagio - com base em autores que estudaram estas variaveis no ambito especifico de

festivais de musica.

Uma vez mais procedeu-se a realizagao do teste de KMO e de esfericidade de Barlett. O
primeiro revelou que as variaveis tém uma correlagao boa entre si, com um indice associado de
0,803. O segundo teste revelou, também ele, uma significancia estatistica que permite avangar

com seguranga para a analise fatorial exploratéria (Tabela 15).

Tabela 15. Teste de KMO e Esfericidade de Barlett para Intengdes Comportamentais

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de amostragem 0,803
Aprox. Qui-Quadrado 987,827
Teste de esfericidade de Barlett | ol 10
Sig. 0,000

No entanto, nem todos os valores das comunalidades se apresentaram acima de 0,5, o que

b bt
levou a que fossem extraidas 2 variaveis — “INo futuro tenciono dar preferéncia a participacao num festival
de miisica, relativamente a outros festivais.” (0,457) e “Espalharei comentdrios positivos em plataformas

online”” (0,333) - e repetida a analise fatorial com as restantes variaveis.

Por conseguinte, apresentam-se na Tabela 16 os valores relativos a matriz de componentes
rotativa através da qual foi possivel concluir que todos os itens saturam num mesmo fator,
aferindo a unidimensionalidade desta componente. A mesma ira, assim, contemplar 2 itens
relativos a lealdade e 1 item relativo a recomendagao. O Alpha de Cronbach permitiu comprovar
a confiabilidade dos resultados obtidos ja que o valor se situa nos 0,818, representando, assim,

uma consisténcia interna bastante boa.
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Tabela 16. Analise Fatorial da escala das Intengées Comportamentais

Item Comunalidade M DT F1
Lealdade_1 0,773 4,35 0,997 0,879
Lealdade_2 0,737 4,36 0,937 0,859
Recomendagio_1 | 0,716 4,61 0,727 0,846
Valor préprio 2,225
Variancia explicada 74,174
Alpha 0,818

4.3. Validagdo das hipéteses

Posteriormente a valida¢do do instrumento que orienta a analise quantitativa, foram
desenvolvidos testes de hipoteses, cujos resultados permitem validar ou refutar as hipdteses
formuladas e propostas através do modelo concetual. Tendo por base os resultados da analise
fatorial, criaram-se novas variaveis correspondentes aos construtos em analise. Neste processo,
teve-se em conta o peso relativo dos itens nos fatores.

Para explorar a relagao entre as diferentes variaveis em estudo, recorreu-se a correlagoes e
regressoes lineares simples e multiplas. A correlacdo constitui um procedimento estatistico de
calculo do grau de associagao linear estabelecido entre duas ou mais variaveis (Pereira, 2008).
Considerando a normal distribuicio das variaveis em estudo, recorreu-se a correlagées de
Pearson (1), cujo coeficiente pode variar entre -1 e 1, sendo que a relagao estabelecida sera

tanto mais forte quanto mais proéximo dos extremos o valor do coeficiente se encontrar (Tabela

17).

Tabela 17. Coeficientes de Correlagio (r)

Coeficiente de Correlagio (1) Correlagio
=1 Positiva perfeita
0,8=<r<1 Positiva forte
0,5<r<0,8 Positiva moderada
0,1<r<05 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<-05 Negativa moderada
-1<r=-08 Negativa forte
r=-1 Negativa perfeita

Fonte: Pestana & Gageiro, 2008
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Por seu turno, a regressdo linear estuda o relacionamento entre uma variavel dependente
e uma ou mais variadas independentes, avaliando se a(s) variavel(is) independente(s) se

afigura(m) um bom preditor da variavel dependente (Pereira, 2008).

Para verificar a existéncia de significancia estatistica entre as variaveis sociodemograficas e
os fatores resultantes da analise fatorial efetuaram-se testes paramétricos. Por um lado, o teste
One-Way Anova permite a analise da variancia, comparando as médias de 3 ou mais grupos.
Se o nivel da significancia for inferior a 0,05 assume-se a existéncia de diferencas significativas
entre os grupos. Como complemento a este teste e caso se confirme existirem diferencas
estatisticamente significativas, é necessario analisar o teste Post-Hoc Bonferroni, através do qual
se identificam entre que grupos existem diferencas. Nao obstante, considerando o facto das
variaveis género e frequéncia de participacdo serem compostas apenas por dois grupos, foi
necessario aplicar, neste caso, o teste T. Este teste ¢ utilizado quando se objetiva comparar as

médias de duas amostrar independentes, seguindo a mesma légica analitica do teste anterior.

H1 - A experiéncia nos principais festivais de musica portugueses podera ser
medida pelos 4 dominios da Economia da Experiéncia: 1. Entretenimento, 2.
Educacgio, 3. Evasao e 4. Estética.

A validagao da primeira hipotese tem por base os resultados derivados da analise fatorial
realizada anteriormente. Os 4 dominios da experiéncia apresentadas no enquadramento tedrico,
validados por diversos autores e, simultaneamente, adotados pelo modelo de estudo utilizado
nesta investiga¢ao, sio agora refutados. O dominio entretenimento e o dominio de estética
foram, pela primeira vez, agrupados num mesmo fator, diferindo da literatura existente. Foi,
entdo, feita uma junc¢ao destas duas variaveis, formando aquilo que se ira designar por dominio
de participagao passiva.

A experiéncia global nos principais festivais de musica portugueses podera, assim, ser
medida por trés dominios, designadamente: 1. Participagdao Passiva, 2. Educacio e 3. Evasio.

Por tal, a Hipotese 1 é ndo ¢ validada.
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H2 — A experiéncia memoravel ¢ impactada pelos dominios da experiéncia global.

Para analisar o impacto que os dominios da Economia de Experiéncia exercem na
Experiéncia Memoravel, recorreu-se a uma regressao linear multipla, no sentido de verificar se
os trés dominios validados na Hipétese 1 tém influéncia na Experiéncia Memoravel, qual (ou
quais) as variaveis que se revelam mais significativas e qual o respetivo contributo. Para tal foi
criado um modelo com a Experiéncia Memoravel como variavel dependente e com os trés

dominios da experiéncia como variaveis independentes.

Através da analise dos dados do modelo construido (Tabela 18), verifica-se que existe uma
correlagao positiva moderada (=0,540), associada a um coeficiente de determina¢ao em que
1*=0,292. Tal indica que 29,2% da variacio da avaliagio da Experiéncia Memoravel é explicada

pelos trés dominios da experiéncia.

Tabela 18. Resumo do Modelo (H2)

Estatisticas de mudanca
Modelo | R R? | R? Erro Mudanga | Mudanca | dfl | df2 Sig-
ajustado | padréo de de R? F mudanca
estimativa F
1 ,540% | 292 ,288 ,86380 ,292 82,974 3 605 ,000
a. Preditores: (Constante): Dominio Participagéo Passiva, Dominio Educagdo, Dominio Evasao

Para testar a significancia da regressio (Tabela 19), analisa-se, num segundo momento, o
teste F da Anova que tem associado um nivel de significancia inferior a 0,05 (»=0,000) pelo que

se confirma uma relacdo estatisticamente significativa entre as variaveis.

Tabela 19. Anova® H2

Modelo Soma dos Quadrados df | Quadrado Médio Z Sig.
1 Regressédo 185,733 3 61,911 82,974 | ,000P
Residuo 451,420 | 605 , 746
Total 637,154 | 608
a. Variavel Dependente: Experiéncia Memoravel
b. Preditores (Constante): Dominio de Participacdo Passiva, Dominio Educacédo, Dominio Evaséo

Por ultimo, resta entender a influéncia que cada um dos dominios exerce na Experiéncia
Memoravel e qual o peso de cada um deles, recorrendo-se, para o efeito, a tabela dos

coeficientes. Os valores dos coeficientes nao padronizados demonstram que o dominio de
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Participacao Passiva explica 71,5% da variagao total da avaliagio da Experiéncia Memoravel,

enquanto o dominio de Evasio explica 18,9% e o dominio de Educacdo apenas 11% dessa

mesma variagdo. Acresce ainda mencionar que a variagdo explicada de cada variavel tem

associado um valor de significancia que confirma a hierarquia do seu contributo, sendo o p value

associado ao dominio de educagdo aquele que menor significancia estatistica demonstra (posto

que p=0,028), precisamente a variavel com menor poder de explica¢ao. Olhando os valores dos

coeficientes padronizados confirma-se que a variavel “Dominio de Participagao Passiva” ¢

efetivamente, o maior preditor da Experiéncia Memoravel (3=0,381; p=0,000).

Tabela 20. Coeficientes® H2

Coeficientes nao Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro erro Beta t Sig.
1 (Constante) 4,456 ,303 14,726 ,000
Dominio
Participacdo ,715 ,074 ,381 9,631 ,000
Passiva
Dominio 189 037 196 5,115 000
Evasdo
Dominio 110 050 086 2,204 028
Educacao
a. Variavel Dependente: Experiéncia Memoravel

Neste sentido, a Hipotese 2 € validada.

H3 - As intengdes comportamentais sao positivamente influenciadas pelo dominio

de estética e pelo dominio de entretenimento.

Para compreender se existe, de facto, uma influéncia positiva dos dominios de estética e de

entretenimento nas intengdes comportamentais, recorre-se a uma regressao linear simples,

posto que os dominios de estética e entretenimento representam, no contexto desta

investigacao, um sé fator (o mesmo que dizer um s6 dominio dentro da Experiéncia Global).

Para este modelo, tem-se como variavel dependente as Inten¢des Comportamentais e como

variavel preditora o dominio de Participagdao Passiva. Como tal, o modelo construido (Tabela
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21) demonstra que existe uma correlagdo positiva forte (»=0,707) e, consequentemente,

estatisticamente significativa, posto que p=0,000 (Tabela 22).

Tabela 21. Resumo do Modelo (H3)

Modelo | R R? | R? Erro
ajustado | padrédo de
estimativa
1 , 7072 | ,500 ,499 ,54359
Tabela 22. Anova® H3
Modelo Soma dos Quadrados df | Quadrado Médio Z Sig.
1 Regresséo 179,173 1 179,173 | 606,352 | ,000P
Residuo 179,365 | 607 ,295
Total 358,538 | 608
a. Variavel Dependente: Experiéncia Memoravel
b. Preditores (Constante): Dominio de Participacdo Passiva, Dominio Educacdo, Dominio Evaséo

No que concerne ao impacto que o dominio de Participagao Passiva demonstra, serd

fundamental a andlise dos coeficientes (Tabela 23). O wvalor associado ao dominio de

Participagdo Passiva demonstra-nos o enorme contributo desta variavel para a variagdo da

avaliagao das Inten¢oes Comportamentais (3=0,995; p=0,000).

Tabela 23. Coeficientes® H3

Coeficientes nado
padronizados

Coeficientes
padronizados

Modelo B Erro erro Beta t Sig.

1 (Constante) -,205 ,187 -,656 ,512
Dominio
Participacéo ,995 ,040 ,707 24,624 ,000
Passiva

a. Variavel Dependente: IntencSes Comportamentais

A maior contribuicio para explicar a varidncia total da avaliagio das Intenc¢des

Comportamentais ¢ dada pelo dominio de Participacao Passiva (99,5%). Por tal, com base nos

dados apresentados, a Hipétese 3 encontra-se validada.
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H4 — Os atributos experienciais relacionam-se positivamente com a experiéncia
global.

Por forma a validar ou refutar a relagao entre os Atributos Experienciais e a Experiéncia
Global, entendeu-se oportuna a realizagao de matrizes de correlacio de Pearson (7), posto que
as mesmas medem o grau e a diregdo da relagdao entre pares de variaveis quantitativas.

Num primeiro momento analisa-se a matriz referente aos construtos. Para tal, ¢ imperativo
averiguar se a correlagio existente é estatisticamente significativa (<0,05), facto que se confirma
mediante o apresentado na Tabela 24 (sig=0,000). Confirmado este parametro, efetua-se a
analise do coeficiente de Pearson, cujo valor indica a existéncia de uma correlagao positiva fraca
(r=0,140) e, consequentemente, a evolugao das variaveis no mesmo sentido. Desta forma,
concluiu-se que hd medida que aumenta a avaliagdo dos atributos experienciais, também

aumenta a avaliacdo da experiéncia global.

Tabela 24. Coeficiente de Correlagdo de Pearson (r) para H4 (por construto)

Experiéncia
Global
Atributos C.orrelagéo de.Pearson ,146%*
Experienciais Sig. (2 extremidades) ,000
N 609
**. A correlaco ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Percebida e confirmada a existéncia de uma relagao positiva entre os atributos experienciais
e a experiéncia global, analisou-se, num segundo momento, o grau dessa relagio com um nivel
de detalhe superior. Para tal, optou-se por construir uma matriz de correlagao da qual constam
as variaveis que compoem cada um dos construtos em estudo.

Observando a Tabela 25, confirma-se a existéncia relagdes dotadas de significancia
estatfstica entre as caracteristicas gerais, a programagao do evento e os atributos relacionais face
aos 3 dominios da experiéncia global. Se atentarmos nos coeficientes, denota-se que este grau
de relagao ¢ mais forte face ao dominio de participacao passiva, relativamente a qual qualquer
um dos trés componentes que compdem os atributos experienciais demonstra ter uma relagao
positiva. Paralelamente, denota-se ainda que, no caso especifico dos atributos relacionais, os

mesmos estabelecem relagoes positivas fracas com qualquer um dos 3 dominios da experiéncia
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global, designadamente com o dominio de participagao passiva (=0,241), assim como com o
dominio de educacao (7=0,185) e o dominio de evasao (»=1306). Das restantes correlacdes
estatisticamente significativas, observa-se que, quer as caracteristicas gerais (»=0,80) como a
programacio do evento (r=0,87), demonstram valores cujos coeficientes se traduzem em

correlagoes positivas infimas.

Tabela 25. Matriz de correlagdo de Pearson (r) para H4 (por fator)

Experiéncia Global
11))5‘ ::Ii:illl: (;(e) Dominio Dominio
P s Educagio Evasio
Passiva
Correlagdo de "
» Pearson ,080 ,064 ,066
Caracteristicas Sig. 2
Gerais g« 048 113 105
” extremidades)
g N 609 609 609
3 =
g Correlagio de 087% 026 007
b - Pearson > ’ ’
2 Programacio Sig. 2
% do evento g & 033 525 506
" extremidades)
g N 609 609 609
% Correlagio de 241 %% 185%* 136**
< . Pearson ’ ’ ’
Atributos Sig. 2
Relacionais raTtE) ,000 ,000 ,001
N 609 609 609
**, A correlagio ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Estatisticamente, ¢, assim, possivel afirmar que a medida que aumenta a avaliagaio de
qualquer uma das trés componentes dos atributos experienciais, aumenta também a avaliacio
do dominio de participagao passiva — uma das trés componentes contempladas na experiéncia
global. Paralelamente, 2 medida que aumenta a avaliacao dos atributos relacionais, aumenta
também a avaliacdo de qualquer uma das trés componentes da experiéncia global, ainda que esse
aumento seja mais expressivo no caso concreto do dominio de participagao passiva mencionada
anteriormente.

Em suma, com base nos testes realizados, é possivel validar a Hipétese 4.
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H5 — Existe uma relagao positiva entre a experiéncia global e a experiéncia
memoravel.

Para testar H5 torna-se necessario verificar a existéncia de uma relacdao entre as variaveis
em estudo, mais precisamente entre o construto da Experiéncia Global face ao construto da
Experiéncia Memoravel, assim como das componentes que constituem cada um deles. Para esse
mesmo proposito, recorreu-se a analise do coeficiente de Correlagao de Pearson.

De uma perspetiva agregada, verifica-se que o p value detém significancia estatistica
sugerindo a existéncia de uma correlagiao positiva moderada representada por um coeficiente de
0,496. Tal indica-nos que a medida que aumenta a avaliacio da experiéncia global, aumenta

também a avaliagao da experiéncia memoravel (Tabela 26).

Tabela 26. Coeficiente de Correlagio de Pearson (r) para H5 (por construto)

Experiéncia
Memoravel
Bl Correlacido de Pearson ,496%**
Global Sig. (2 extremidades) ,000
N 609
**, A correlagio ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Se, por outro lado, a analise for realizada de uma perspetiva fragmentada, obtém-se a matriz
de correlagdo representada na Tabela 27, na qual se confrontaram os trés dominios da
Experiéncia Global com as duas dimensoes da Experiéncia Memoravel. Face ao exposto, ¢é
possivel concluir que estamos perante um conjunto de valores estatisticamente significativos,

cujos coeficientes demonstram correlagdes positivas em todos os casos.
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Tabela 27. Matriz de Correlagdo de Pearson (r) para H5 (por fator)

Experiéncia Memoravel
Experiéncia | Experiéncia
Futura Passada
Correlagio de sk Sk
Dominio de Pearson 529 216
Participagdo Sig. (2
Passiva extremidades) 000 000
i N 609 609
e =~
9 Correlagdo de 260%% 365%*
Q .. Pearson
S Dominio Sig. 2
3] ~ h
f§ Educagio exTE) ,000 ,000
E_ N 609 609
mx Correlagio de 258% 281%%
L . Pearson
Dominio Sig. (2
Evasdo extremidades) 000 000
N 609 609
**. A correlagio € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Relativamente ao dominio de participa¢do passiva, constata-se a existéncia de uma
correlagao positiva moderada face a componente de experiéncia futura (r=0,529) e positiva fraca
no que concerne a componente de experiéncia passada (r=0,2706). Desta forma, tem-se que o
aumento da avaliagdo do dominio de participagdo passiva, aumenta também a avaliacio das duas
componentes da experiéncia memoravel, embora esse reflexo seja mais acentuado no caso da

componente de experiéncia futura.

No que diz respeito ao dominio de educacio, verifica-se a existéncia de correlagoes
positivas fracas em ambos os casos, cujo coeficiente é mais elevado no caso da componente de
experiéncia passada (7=0,365). Tal sugere-nos que o aumento da avaliagdo do dominio de
educagdo provoca um aumento na avaliagao da experiéncia memoravel, com especial destaque

para a componente de experiéncia passada.

Por ultimo, analisando o dominio de evasao, depreende-se que é a componente cuja relagao
com a experiéncia memoravel, numa perspetiva una, é menos significativa, possuindo
coeficientes correspondentes a correlagdes positivas fracas, quer relativamente a experiéncia
futura (r=0,258) como ha experiéncia passada (r=0,281). Por tal, concluiu-se que a medida que
aumenta a avaliagdo do dominio de evasio, aumenta também a avaliagio da experiéncia

memoravel, sendo o aumento mais expressivo no caso da componente de experiéncia passada.

Joana de Sousa Queirés 87



]
Marketiny
Leads
Business

g

Apbs a realizagdo de ambas as matrizes, pode-se afirmar que, apesar das relagoes

estabelecidas pela experiéncia global nio seguirem uma légica linear e se distribuirem

irregularmente por ambas as componentes da experiéncia memoravel, existem e sio

estatisticamente significativas, o que confirma a validade da Hipétese 5.

HG6 - A experiéncia memoravel influenciara positivamente as intengées

comportamentais futuras.

Por forma a validar ou refutar a Hipétese 6, executou-se uma regressao linear simples entre

a variavel preditora “Experiéncia Memoravel” e a variavel dependente “Intencdes

Comportamentais”.

De acordo com o resultado obtido (Tabela 28 e 29), o teste apresentou-se como

estaticamente significativo ja que p<<0,05, garantindo a rejeicao de HO e, consequentemente, a

inadequabilidade do modelo. Pode-se, entdo, afirmar que a experiéncia memoravel ¢,

efetivamente, um preditor das intengbes comportamentais futuras. O valor do coeficiente de

determinagio (r"=0,245) possui um nivel de explicacio relativamente baixo, mas

estatisticamente significativo (p=,000). A experiéncia memoravel explica, assim, 37,1% da

variacio da avaliagio das intengdes comportamentais (Tabela 30). Por tal, a Hipotese 6

encontra-se comprovada.

Tabela 28. Resumo do Modelo H6 (por construto)

Modelo | R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrio de estimativa
1 ,4952 ,245 ,244 ,66778
a. Preditores: (Constante), Experiéncia Memoravel
Tabela 29. Anova® H6 (por construto)
Modelo Soma dos Quadrados df | Quadrado Médio Z Sig.
1 Regressdo 87,856 1 87,856 197,016 | ,000P
Residuo 270,682 | 607 ,446
Total 358,538 | 608
a. Variavel Dependente: Intencdes Comportamentais
b. Preditores (Constante) Experiéncia Memoravel
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Tabela 30. Coeficientes” H6 (por construto)

Coeficientes ndo Coeficientes
padronizados padronizados

Modelo B Erro erro Beta t Sig.

1 (Constante) 1,135 237 4,792 ,000
Experiéncia 371 ,026 ,495 14,036 ,000
Memoravel

a. Variavel Dependente: Intencdes Comportamentais

Ap6s a avaliagdo da influéncia da experiéncia memoravel nas intengdes comportamentais,
entendeu-se oportuno avaliar se cada um dos componentes da Experiéncia Memoravel (i.e.,
Experiéncia Passada e Experiéncia Futura) também produz impacto positivo sobre as inten¢des
comportamentais. Para esse fim, utilizou-se uma regressio linear multipla que teve como
variavel dependente as “Inten¢oes Comportamentais” e como variaveis preditoras os 2 fatores

da escala da Experiéncia Memoravel.

Num primeiro momento (Tabela 31 e 32), analisa-se o coeficiente de determinagio
(r*=0,270) que, uma vez mais, detém um valor relativamente baixo, mas estatisticamente
significativo (p=0,000). Desta forma, tem-se que o modelo, que agrega os dois fatores
(Experiéncia Passada e Experiéncia Futura) explicam 27% da variacio da avaliacido das

Inten¢ées Comportamentais.

Tabela 31. Resumo do Modelo H6 (por fator)

Modelo | R R quadrado R quadrado ajustado Erro padrao de estimativa
1 ,5202 ,270 ,268 ,65713

a. Preditores: (Constante): Experiéncia Futura e Experiéncia Passada

Tabela 32. Anova® H6 (por fator)

Modelo Soma dos Quadrados df | Quadrado Médio Z Sig.
1 Regressédo 96,855 2 48,427 112,147 | ,000P
Residuo 261,683 | 606 ,432
Total 358,538 | 608
a. Variavel Dependente: Intengdes Comportamentais
b. Preditores (Constante) Experiéncia Futura e Experiéncia Passada

Seguidamente, concentra-se a interpretagao nos coeficientes nao padronizados (Tabela 33)
cujos valores demonstram que a Experiéncia Futura explica 53,1% da variacao total da avaliacao

das Inten¢oes Comportamentais, enquanto a Experiéncia Passada explica apenas 17,9% dessa
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mesma variagao. Olhando, entdo, os coeficientes padronizados confirma-se que a variavel
“Experiéncia Futura” é o fator que, efetivamente, mais explica as inten¢ées comportamentais
(=0,531; p=0,000). Neste sentido, pode-se concluir que a experiéncia futura ¢ o maior preditor

das inten¢Oes comportamentais.

Tabela 33. Coeficientes® H6 (por fator)

Coeficientes nédo Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo B Erro erro Beta t Sig.
1 (Constante) 1,283 ,235 5,452 ,000
Experiencia 531 044 455 12,181 000
Futura
Experiencia 179 050 134 3,601 000
Passada
a. Variavel Dependente: Intencdes Comportamentais

A segunda regressiao efetuada confirma, desta forma, a validade da Hipotese 6,
indicando que as inten¢des comportamentais demonstradas pelos participantes em festivais de
musica sdo positivamente influenciadas pela Experiéncia Memoravel, sendo o fator

“Experiéncia Futura” o que mais contribui para esta avaliagao.

H7 — A experiéncia global, os atributos experienciais, a experiéncia memoravel e as
intengdes comportamentais futuras poderao variar em fungao das caracteristicas
sociodemograficas.

Com o propésito de testar se existem diferencas estatisticamente significativas entre alguns
grupos sociodemograficos (designadamente género, idade e habilitagdes académicas) foram

aplicados dois testes paramétricos, designadamente o Teste-T e o teste One-Way Anova.

H7.1. — Ha diferengas significativas na avaliagdo da experiéncia global, dos atributos
experienciais, da experiéncia memoravel e das intengdes comportamentais futuras em

fungio do género.
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Para testar H7.1. foi utilizado o Test-t, cujo principal objetivo envolve a comparagao de
médias de uma variavel quantitativa em duas amostras independentes (no caso, os inquiridos do
sexo feminino e os inquiridos do sexo masculino). De forma a rejeitar a hipdtese nula (HO), o
teste devera revelar valores de sig. inferiores a 0,05, levando, assim, a aceitagao da hipotese

alternativa de que as médias das variaveis sdao estatisticamente significativas.

Mediante a analise da Tabela 34, é possivel afirmar que as médias de resposta entre homens
e mulheres sio bastante homogéneas, nao apresentando grandes variagoes. Ainda assim, denota-
se que, em todos 0s casos - exceto no que diz respeito as intengdes comportamentais onde a

situagao se inverte -, a média ¢ ligeiramente superior no sexo feminino.

Tabela 34. Estatisticas de Grupo (H7.1.)

Género N Média Desvio Padrio
A Feminino 441 12,4563 1,88794
Experiéncia Global o 168 12,4039 1,85975
fiseTomiis Brypefendiers Feminino 441 13,7036 1,43130
Masculino 168 13,1376 1,96898
Experiéncia Feminino 441 8,9906 97794
Memotavel Masculino 168 8,6344 1,09686
Intengdes Feminino 441 4,4344 , 77048
Comportamentais Masculino 168 4,4432 , 76342

Analisadas as estatisticas de grupo, analisa-se, seguidamente, os resultados referentes ao
teste de amostras independentes com base na interpreta¢ao da Tabela 35. No que se refere a
Experiéncia Global e as Intengdes Comportamentais, face a homogeneidade de variancia de p=
0,564 e p=0,865, respetivamente (sig. do teste de Levene >0,05), assim como p-values de 0,757 e
0,900 (sig. do teste-t para igualdade de médias >0,05), pode-se afirmar que nao existem, de facto,
diferencas de médias significativas entre homens e mulheres na avaliacao da Experiéncia Global
e das Intengoes Comportamentais. Por tal, homens e mulheres avaliam da mesma forma ambas
as variaveis. No que concerne aos restantes dois construtos, os valores revelam um nivel de
significancia <0,05, pelo que, no caso da avaliacio dos Atributos Experienciais e da Experiéncia
Memoravel, existem diferencas de média estatisticamente significativas entre homens e

mulheres. Nos dois casos, ¢ o sexo feminino que melhor avalia estas duas variaveis.
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Tabela 35. Teste de Amostras Independentes (H7.1.)

95% Intervalo de
Confianc¢a da
Diferenca
Erro
. . adra
Z | sig. t a | Sig:@ | Dif. Po de Inf. Sup.
ext.) | média .
difere
nga
Variancias
iguais 333 564 ,307 607 759 ,05239 | 17047 -,28239 ,38717
Experiéncia Global |25Sumidas
Variancias
iguais nio ,309 305,966 757 ,05239 | 16932 | -,28079 ,38557
assumidas
Variancias
iguais 7,044 ,008 3,908 607 ,000 ,56602 | 14482 ,28160 ,85043
Atributos assumidas
Experienciais Variancias
iguais nio 3,400 237,352 ,001 ,56602 | 16650 ,23801 ,89402
assumidas
Variancias
iguais 7,806 ,005 3,882 607 ,000 ,35619 | ,09176 ,17599 ,53639
Experiéncia assumidas
Memoravel Variancias
iguais nio 3,688 273,925 ,000 ,35619 | ,09659 ,16603 ,54635
assumidas
Variancias
iguais ,029 ,865 -,125 607 ,900 00;574 ,06968 -,14559 ,12810
Intengdes assumidas ’
Comportamentais Variancias
iguais ndo -126 304,353 ,900 00;374 ,06939 -,14529 ,12780
assumidas >

Em suma, a H7.1. é parcialmente validada.

H7.2. — Ha diferengas significativas na avaliagdo da experié€ncia global, dos atributos
experienciais, da experiéncia memoravel e das intengdes comportamentais futuras em

funcao da idade.

Para testar a hipotese formulada, realizou-se o teste One-Way Anova. Este tipo de teste é
efetuado quando se pretende comparar médias entre 3 ou mais grupos, sendo esse o caso da

variavel idade.

A Tabela 36 indica que existem diferencas estatisticamente significativas apenas na
avaliagao da Experiéncia Global (p va/ue=0,025) e da Experiéncia Memoravel (p valne=0,017) em
funcao da idade.
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Tabela 36. Teste One-Way Anova (H7.2.)

Soma dos Quadrado .
Quadrados df Médio Z Sig.
Experiéncia Entre grupos 32.878 3 10,959 3,137 ,025
Global Nos grupos 2113,352 605 3,493
Total 2146,230 608
. Entre grupos 16,068 3 5,356 2,062 ,104
Ergat;ili):rfgisais INEG) (70506 1571,744 605 2,598
Total 1587,812 608
Experiéncia Entre grupos 10,628 3 3,543 3,421 ,017
Memoravel Nos grupos 626,525 605 1,036
Total 637,154 608
Intengdes Entre grupos 1,398 3 466 789 ,500
Comportamentais INosiztupos 357,141 605 590
Total 358,538 608

Para identificar e avaliar quais as classes etarias onde se encontram as ditas diferencas

realizou-se, num segundo momento, o teste de Post-Hoc Bonferroni (Tabela 37). O mesmo

permitiu concluir que, no que concerne a Experiéncia Global, essas diferencas estao presentes

entre o grupo [16-24] face aos +45, sendo superior a avaliagdo no primeiro grupo. Quanto a

Experiéncia Memoravel, globalmente existiam diferencas, nao sendo, no entanto, especificas

entre as faixas etarias, como comprova o teste, a posteriori, Bonferroni.

Tabela 37. Teste Post-Hoc Bonferroni (variavel idade)

Intervalo de Confianga 95%
Dependente | Etiins | Barias | medin(p | BroFedeio | sim | RS e
gig)be:liéncia 1624 2534 23613 16264 882 1944 16666
3544 18174 128586 1,000 5749 19384
a5 2,00718% 71376 ,030 1179 3,8965
25.34 16.24 -,23613 ,16264 ,882 -,60066 ,1944
35.44 -,05439 ,29549 1,000 -,8365 7278
45 1,77105 71767 ,083 -,1286 3,6707
35-44 16-24 -,18174 ,28586 1,000 -,9384 ,5749
2534 ,05439 ,29549 1,000 -, 7278 ,8365
45 1,82544 ,75519 ,096 -,1735 3,8244
a5 1604 -2,00718*% 71376 ,030 23,8965 1179
534 1,77105 71767 1083 33,6707 11286
3544 1,82544 75519 1096 23,8244 1735
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Desta forma, pode-se concluir que apenas a avaliagdo da Experiéncia Global varia

conforme a idade, pelo que a Hipotese 7.2. esta parcialmente validada.

H7.3. — Ha diferengas significativas na experiéncia global, nos atributos experienciais,
na experiéncia memoravel e nas intengdes comportamentais futuras em fungido das

habilitagdes académicas.

Para confirmar ou refutar as possiveis diferencas na avaliagao dos construtos experienciais
que podem ocorrer em funcao das habilitagdes académicas, realizou-se o teste One-Way Anova.
Apesar deste mostrar que os p values referentes a Experiéncia Global e a Experiéncia Memoravel
detinham significancia estatistica, nao foi possivel identificar entre que grupos as diferencas se
manifestavam — sugerindo que essas mesmas diferengas sdo bastante ténues. Por tal, entendeu-
se que nao seria relevante a apresentacao desses mesmos resultados como parte da validagao de

hipoteses.

Face ao supramencionado, pode-se afirmar que nao ha diferencas significativas na avaliagao
da Experiéncia Global, dos Atributos Experienciais, da Experiéncia Memoravel e das Intengoes
comportamentais em fun¢ao das habilitacdes académicas dos inquiridos, levando a rejeigao da

Hipotese 7.3.

HB8 — Ha diferengas significativas no modo como o individuo perceciona a
experiéncia em fungio da frequéncia de participagdao em festivais.

Para a analise da hipdtese equacionada foi necessario efetuar o teste-T posto que a variavel

em estudo possui 2 grupos.

Face a analise da Tabela 38, tem-se que as médias de resposta entre inquiridos que
participam regularmente em festivais e inquiridos que participaram pela primeira vez siao
bastante homogéneas, nao apresentando diferencas relevantes. Adicionalmente, compreende-se
que os participantes regulares tendem a fazer uma melhor avaliacio da Experiéncia Global e das

Intengdes Comportamentais. No caso da Experiéncia Memoravel, ambos a perspetivam de
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forma quase invariavel, ao passo que os Atributos Experienciais sao mais bem avaliados pelos

inquiridos que participam num festival pela primeira vez.

Tabela 38. Estatisticas de Grupo (HS)

Frequéncia de N Média | Desvio Padrio
Participagio

A Participagio regular 489 12,4718 1,82133
R 1 pfrtfcipaggo 120 12,3197 2,10078
Atributos Participagio regular 489 13,4914 1,67733
Experienciais 1* participagdo 120 13,7759 1,31907
Experiéncia Participagio regular 489 8,8917 1,00607
Memoravel 1* participagdo 120 8,8949 1,09702
Intengdes Participagio regular 489 4,4729 ,70244
Comportamentais 1* participagdao 120 4,2901 ,98103

Depois de analisadas as estatisticas de grupo, um olhar mais atento sobre o teste de
amostras independentes (Tabela 39) permitira entender onde se encontram as diferencas de
média identificadas. Face aos sig. do teste de Levene >0,05 associado a Experiéncia Global
(»p=0,431), aos Atributos Experienciais (p=0,281) e a Experiéncia Memoravel (»=0,865), pode-
se afirmar que nao existem diferencas de médias significativas entre participantes regulares e
participantes que assistem pela primeira vez a um festival na avaliacio da Experiéncia Global,
dos Atributos Experienciais e da Experiéncia Memoravel. Por tal, todos os participantes avaliam
da mesma forma estas trés variaveis. No que concerne as Inten¢des Comportamentais, 0s
valores revelam um nivel de significancia <0,05, sugerindo existirem diferencas de média
estatisticamente significativas. No caso desta variavel, uma frequéncia de participagdo mais

regular esta associada a uma melhor avaliacao das Intengdes Comportamentais.
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Tabela 39. Teste de Amostras Independentes (HS)

95% Intervalo de
Confianca da

Diferenca
Erro
. . adrao
Z | sig. t a | Sig- | Dif e Inf. Sup.
ext.) média di
ifereng
a

Variancias

iguais ,620 431 795 607 427 ,15216 ,19146 -,22385 ,52816
Experiéncia Global |—25Sumidas
Variancias

iguais nio ,729 165,575 ,467 ,15216 ,20871 -,25993 ,56424
assumidas
Variancias

iguais 1,165 281 -1,731 607 ,084 -,28453 ,16436 -,60731 ,03826
Atributos assumidas
Experienciais Variancias

iguais nao -1,999 223,590 ,047 -,28453 14231 -,56498 -,00408
assumidas
Variancias

iguais ,865 ,353 -,030 607 976 -,00311 ,10437 -,20809 ,20186
Experiéncia assumidas
Memoravel Variancias

iguais nao -,028 171,410 977 -,00311 ,10999 -,22023 ,21400
assumidas
Variancias

iguais 14,819 | ,000 2,345 307 ,019 ,18281 07794 ,02974 ,33588
IntengGes assumidas
Comportamentais Variancias

iguais nio 1,924 150,248 ,056 ,18281 ,09502 -,00494 ,37056
assumidas

Mediante os resultados obtidos, a Hipétese 8 encontra-se parcialmente validada.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este estudo revelou, desde logo, o propodsito fundamental de testar a estrutura da Economia

de Experiéncia num contexto social peculiar (i.e. num contexto pandémico), a fim de determinar

se os festivais de musica portugueses se deverdo ajustar como um produto experiencial num

ambiente complexo e exigente como aquele que a sociedade viverd a partir de entao.

Para uma melhor compreensio e sumarizacio dos resultados empiricos obtidos e

analisados no capitulo anterior, segue apresentado o quadro-sintese construido para esse efeito.

A verificagdao das hipéteses, realizada com base no modelo concetual construido, originou os

resultados descritos na Tabela 40.

Tabela 40. Quadro-resumo de hipoteses segundo resultados estatisticos

Hipétese | Formulagio da Hipdtese Validagao
A experiéncia nos principais festivais de musica portugueses podera ser medida
H1 pelos 4 dominios da Economia da Expetiéncia: 1. Entretenimento, 2. Educacio,
3. Evasio e 4. Estética.
H2 A experiéncia memoravel é impactada pelos dominios da experiéncia. Validada
H3 As inten¢oes comportamentais sdo positivamente influenciadas pelo dominio de Validada
estética e pelo dominio de entretenimento.
H4 Os atributos experienciais relacionam-se positivamente com a experiéncia global. | Validada
H5 Existe uma relacdo positiva entre a experiéncia global e a experiéncia memoravel. | Validada
H6 A experiéncia. memoravel influenciard  positivamente as  intencoes Validada
comportamentais futuras.
A experiéncia global, os atributos experienciais, a experiéncia memoravel e as Parcialmente
H7 inten¢des comportamentais futuras poderdo variar em funcéo das caracterfsticas validada
sociodemograficas.
Ha diferencgas significativas na avaliacio da experiéncia global, dos atributos Parcialmente
H7.1. experienciais, da experiéncia memoravel e das intengdes comportamentais lidad
futuras em funcio do género. vancada
Ha diferengas significativas na avaliagio da experiéncia global, dos atributos Parcialmente
H7.2. experienciais, da experiéncia memorivel e das intengdes comportamentais lidad
futuras em funcio da idade. vatdada
Ha diferencas significativas na experiéncia global, nos atributos experienciais, na
H7.3. experiéncia memoravel e nas inten¢des comportamentais futuras em funcio das
habilitacoes académicas.
HS Ha diferencas signiﬁcat.ivas no rnpdo como o ind.ivic.luo perceciona a experiéncia Par.cialmente
em funcio da frequéncia de patticipagdo em festivais. validada

A estrutura tradicional da Economia de Experiéncia (Pine & Gilmore, 1998) refere-se a um

modelo que inclui 4 E’s (entretenimento, estética, educagao e evasao). Por tal, o primeiro aspeto

relevante a mencionar prende-se com o facto de nesta investigagao existir uma légica diferente
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da que variados estudos tém preconizado. Os resultados indicam que, no que concerne a
Experiéncia Global, e tendo em conta a amostra analisada, o construto surge, pioneiramente,
reduzido a apenas trés dominios, designadamente: o dominio de educagio e o dominio de
evasio - ambos mencionados, originalmente, por Pine e Gilmore (1998) e revalidados por
Manthiou et al. (2014) e Rivera et al. (2015) em estudos mais recentes — ¢ aquele que se entendeu
designar por dominio de participagdo passiva, que agrega, num unico fator, os outrora
designados, independentemente, como dominio de entretenimento e dominio de estética. Tal
designac¢ao adotada advém da propria teoria formulada por Pine e Gilmore (1998) que defendem
existir duas dimensodes intrinsecas ao envolvimento do participante (participagao ativa e passiva),
identificando-se, em cada uma delas, dois dos quatro dominios. Associados a participagao
passiva estdo, precisamente, os dominios que, pioneiramente, nesta investigacao se unificaram
num sé componente. Por tal, encontra-se, neste estudo, uma estrutura fatorial diferente, que
inclusivamente, os autores agregam, por alguma abordagem e que, num contexto bastante
recente, viria a ser evidenciada por Asan et al. (2020). Em linha com as conclusoes reiteradas
por estes autores, os participantes oferecerem destaque a participagdo passiva, por meio dos

dominios de entretenimento e estética.

Desta forma, corrobora-se o estudo de Mehmetoglu e Engen (2011) que evidenciam a
importancia do modelo de Pine e Gilmore (1998) no entendimento do mercado de experiéncias
atual, embora ressalvem o facto dos dominios da experiéncia se refletirem de forma distinta na
satisfacao, se aplicadas a contextos diferentes — como é o caso do presente estudo face aos

estudos tidos por base e ao préprio contexto social vivido atualmente.

Paralelamente a esta constatagao, os resultados indicam também que a variancia explicada
do dominio que agrupa entretenimento + estética ¢ aquela que mais pesa na constru¢io da
Experiéncia Global. O entretenimento, por si sé, é fundamental na experiéncias dos
participantes, induzindo respostas de riso e alegria (Pine & Gilmore, 1998) e, simultaneamente,
proporcionando diversdo, prazer e experiéncias enriquecedoras (Cole & Chancellor, 2008; Wu
& Ai, 2016). Deduz-se, portanto, que os participantes que dio mais importancia a esta dimensao
da experiéncia ficam mais facilmente satisfeitos que os demais, ja que as suas expectativas sio
atendidas no momento em que o evento engloba aspetos de entretenimento, seja pela escolha
adequada do cartaz, como pelas proprias atividades subjacentes ao contexto do festival.
Mediante este cenario, os gestores e organizadores devem concentrar os seus esfor¢os na

satisfacao do publico que nao da tanta importancia a esta dimensao da experiéncia.
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Se, por um lado, grandes cabegas de cartaz sio um meio de atrair maior nimero de publico,
por outro lado é reconhecido - tal como sublinhou Morgan (2008) - o enorme valor dados aos
eventos paralelos e as oportunidades relacionais, motivo pelo qual os organizadores devem
procurar explorar esta vertente como parte integrante da experiéncia vivida. No ambito do
entretenimento, Manthiou et al. (2014) acrescentam que inovar e estar na linha da frente
relativamente as tendéncias valorizadas pelo publico alvo adquire uma importancia crucial para
os organizadores, por forma a criarem envolvimento com os participantes e para garantirem

comportamentos futuros de lealdade e recompra.

Num segundo momento, e face a extensa literatura centrada nos atributos experienciais,
julgou-se oportuno inserir no modelo uma variavel de teste que permitisse entender se,
paralelamente ao estudo das dimensdes ja abarcadas pela estrutura modelar original, se tornaria
estatisticamente viavel perceber o impacto dos atributos experienciais — recorrentemente
mencionados como parte do “Festivalscape” (Lee et al., 2008) - na otimiza¢ao da experiéncia
global. Inicialmente, mediante a analise fatorial, constatou-se a existéncia de trés dimensoes de
atributos que encontram suporte na literatura do tema. Son e Lee (2011) identificaram 19 fatores
distintos de qualidade nos festivais que agruparam, precisamente, em trés dimensoes
(caracteristicas gerais, conforto e socializagao), atribuindo-lhes uma relagdo positiva com a
experiéncia global. Ora, este estudo seguiu uma légica muito semelhante, embora com uma
logica fatorial diferente que justifica a pequena mudanca nas designagoes dadas as trés
dimensoes de atributos identificados. Em acréscimo, o fator “caracteristicas gerais” demonstrou
uma relevancia empirica superior a todos os outros, corroborando a importancia da componente
de “Festivalscape” (Lee et al., 2008) como fator de peso na experiéncia global e, por conseguinte,
o estudo ja mencionado de Son e Lee (2011). Por tal, é imperativo que os organizadores
explorem este fator na tentativa de maximizar a satisfacio dos participantes que, por sua vez,

aumentars, inevitavelmente, a lealdade e recomendacio associada a esse evento.

Os resultados demonstraram a significancia estatistica desta adigao, posto que a medida que
aumenta a avaliacdo dos atributos relacionais, aumenta também a avaliacao de qualquer uma das
trés componentes da experiéncia global, ainda que esse aumento seja mais expressivo no caso
concreto do dominio de participagao passiva. Esta constatacao representa um dado de elevado
valor, uma vez que nenhum estudo efetuado no ambito deste tema associou, até ento,
elementos desta ordem a estrutura original do modelo de Pine e Gilmore (1998), de forma que

os mesmos viessem a revelar uma relagdo estatisticamente significativa. A experiéncia global
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surge, assim, como resultado da fusio de varios atributos experienciais (Geus et al., 2010),
tornando-se limitativo avaliar a experiéncia em festivais de uma perspetiva meramente de
marketing e gestdo. Torna-se, assim, imperativo ter em conta a importancia dos atributos da
experiéncia individual surgidos por via de estudos de indole psicolégica (Mason & Nassivera,
2013; Rodriguez-Campo et al., 2019; Song et al., 2015; Wu & Ai, 20106) cuja estrutura modelar

de base desta investigacdo nao contemplava.

O estudo produz ainda evidéncia empirica da relagdo positiva, direta e estatisticamente
relevante, estabelecida entre os construtos da Experiéncia Global e da Experiéncia Memoravel
- em linha com o postulada por Rivera et al. (2015) -, bem com entre esta ultima face as
Intengdes Comportamentais, tal como Manthiou et al. (2014) sugeriram a par com os autores
anteriores. O modo como a experiéncia influencia a memoria dos participantes no evento ¢é
fundamental para a decisdo de revisitagao do festival, assim como para despoletar atitudes de
passa-a-palavra positivo. Nao obstante, de relembrar que a analise fatorial realizada para a escala
das Inten¢oes Comportamentais excluiu duas questdes relativas a escolha de festivais face a
outro tipo de eventos e¢ ao eWom positivo. Ora, considerando que a literatura aponta
unanimemente para a relacdo positiva entre experiéncia global, memoravel e comportamentos
de fidelizacao, esta evidéncia merecera atengao futura, dada a relevancia que tem para a gestao
dos eventos. Inegavelmente, a fidelizagao do cliente, assim como comportamentos de recompra
e de passa-a-palavra positivo sdo, mais que nunca, importantes para a sucesso futuro dos
eventos, sendo essencial aferir se a nio verificagao deste pressuposto advém do contexto social
de mudanca ou se esta justificada por fatores ndo identificados na presente investigacao. De
acordo com Kruger et al. (2017), a segmentacao dos participantes em funcao das intencoes
futuras é particularmente importante para a gestao eficaz dos festivais, pelo que o estudo
detalhado do que explica as inteng¢bes futuras de comportamento é essencial para um bom

delineamento de estratégias.

Os resultados dos modelos de regressao linear construidos para as hipoteses 2 e 3
corroboram a teoria ja avancada por Manthiou et al. (2014) de que a Experiéncia Memoravel ¢
significativamente impactada pelos dominios da Experiéncia Global que, relembre-se, no caso
concreto desta investigacdo, se assumem como apenas trés. Corroborando ainda os mesmos
autores, embora com uma formulacdo pioneira dada a unificagao fatorial ocorrida, concluiu-se
que o dominio de participagdo passiva é a maior preditora das intengdes comportamentais de

lealdade e recomendacio.
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Ainda relativamente a Experiéncia Memoravel revelou-se profundamente oportuna a
bidimensionalidade fatorial obtida, mediante a distribuicio de questdes voltadas para dois
universos temporais distintos que obrigam o inquirido a posicionar-se face a experiéncia ja
vivida (Experiéncia Passada) e a perspetivar a experiéncia que futuramente vivera (Experiéncia
Futura). Esta ultima variavel nao sé se revelou oportuna, como também demonstrou ser, de
entre as duas, aquela que possuifa maior peso fatorial e maior poder preditor de comportamentos
futuros. Por tal, confirma-se, por via pioneira deste estudo, a adequabilidade de inser¢ao destas

questdes no modelo proposto.

Conforme postulado por Li e Wood (2016), diferentes tipos de eventos musicais atraem
diferentes grupos etarios que, por sua vez, apresentam motivagdes e comportamentos distintos
ou, em ultimo ponto, relacionadas a um determinado nivel. Ja Viviers e Slabbert (2014)
defendem que o mesmo festival pode atrair diferentes perfis de publicos com motivagdes e
comportamentos diferentes. No caso particular deste estudo, nao foram identificadas diferencas
significativas entre os grupos demograficos, nem entre os festivais frequentados, pelo que se
considerou que a experiéncia global, os atributos experienciais, a experiéncia memoravel e as
intengdes comportamentais futuras serdo uniformemente vividas por qualquer participante,
independentemente das suas caracteristicas sociodemograficas ou da frequéncia de participagao.
Os tnicos dados de destaque neste contexto sao o facto da experiéncia global ser mais valorizada
pelos jovens (16-24) do que pelos participantes com +45 anos, facto ja constatado por Brown
e Sharpley (2019) e Borges et al. (2020). Ao concluir que as inten¢ées comportamentais nao
assumem diferencas estatisticamente significativas em fun¢ao do género, o estudo corrobora o
de Borges et al. (2020) aplicado ao contexto do Nos Primavera Sound — festival também

contemplado na abordagem desta investigacao.

A inexisténcia de diferencas estatisticamente significativas na avaliacdo dos construtos em
estudo em funcao do género, idade, habilitagoes literarias e, paralelamente, da frequéncia de
participa¢ao demonstrada indicam, em udltima estancia, que, cada vez mais, as experiéncias se
tém vindo a tornar transversais. Por tal, os resultados deste estudo corroboram os de Ramirez,
Sousa e Marques (2014) que, ao explorar o papel do género como critério de segmentacao no
universo do Optimus Primavera Sound e do Meo Marés Vivas, concluiram existir uma
semelhanga surpreendente entre homens e mulheres para a totalidade das variaveis, sugerindo
que o género é uma variavel de segmentaciao pobre no contexto dos participantes de festivais
de musica portugueses — posi¢ao também assumida por esta investigaciao. Curiosamente, estes
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resultados nao podem, de maneira alguma, ser generalizados uma vez que a literatura ¢é rica em
estudos que comprovam a existéncia de perfis de frequentadores em festivais baseados em
caracteristicas sociodemograficas, tal é o caso de Brown e Sharpley (2019). A refutacdo da
possibilidade de existirem diferencas significativas na perceciao da experiéncia em funcio da
idade, género e habilitagdoes académicas desvia-se do que os autores postularam no seu artigo,
no qual exploram a influéncia das caracteristicas sociodemograficas na determinagiao da
importancia percebida dos atributos da experiéncia global no contexto dos festivais de musica
ingleses. Referindo, uma vez mais, o estudo de Ramirez, Sousa e Marques (2014) depreende-se
que este tipo de resultados é mais frequente no publico portugués, se comparado com outras

segmentagoes realizados a nivel internacional.

Em suma, rednem-se neste capitulo diversos resultados empiricos de elevado interesse para
a area inerente a todo o enquadramento tedrico deste estudo. Tais constatagoes e analises
permitiram dar resposta ao problema de investigacao formulado, tornando claro a mudanga nos
padrdes e comportamentos de consumo dos portugueses participantes em festivais de musica,
surgidos de um contexto pandémico - facto que obrigara a mudangas significativas no futuro

dos eventos musicais de grande escala.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

No capitulo que encerrara o trabalho desenvolvido urge refletir e sintetizar o curso da
investigacao, reiterando nao soé as principais conclusdes associadas a resposta ao problema, mas
também os contributos relevantes do estudo e as limitagdes que 0 mesmo enfrentou e que serao

motivo aliciante para investigacdes futuras na mesma area.

6.1. Principais conclusées

O estudo do comportamento do consumidor é de crucial importancia na definicdo de
estratégias de marketing eficazes. F, em si mesmo, uma realidade complexa, focada no individuo
enquanto consumidor - no caso, de uma experiéncia - que cruza conhecimentos de diversas
areas, destacando-se a Psicologia, a Economia, a Sociologia, entre outras. Nos tltimos anos tem-
se assistido a uma rapida evolugao do conceito de experiéncia, motivada pelas proprias
mudangas na economia e nos paradigmas de consumo. Getz et al., (2010) e Getz e Page (2010)
constatam que o tema dos festivais tem atraido cada vez mais o foco de variadas investigacoes
académicas, reunindo uma quantidade consideravel de estudos de ordem diversa. Podem
distinguir-se temas como a exploracio dos fatores motivacionais, a analise dos fatores
psicolégicos, alcangando, ainda, a area do turismo e dos eventos desportivos. Contudo, o
volume de estudos com foco na aplicagdo e na exploracio do conceito da Economia de
Experiéncia em festivais de musica portugueses ¢é bastante mais reduzida, sobretudo

subordinado ao contexto de mudanga social que a sociedade vive atualmente.

Neste sentido, o propésito fundamental deste estudo foi testar a aplicacio do modelo da
Economia da Experiéncia como possivel preditor de comportamentos futuros num momento
pos-pandémico. Pretendia-se analisar a adequabilidade do mesmo como ferramenta para estudar
o impacto dos dominios da experiéncia, a par com os atributos experienciais, como fatores
importantes para a constru¢ao de uma Experiéncia Global positiva que transcende para uma
Experiéncia Memoravel, propicia a que os participantes demonstrem comportamentos de

lealdade e de recomendacio no futuro.

Como se sabe, os festivais ha muito fazem parte da industria de eventos portugueses,

embora nunca tenham enfrentado algo semelhante ao tremendo desafio que lhes foi imposto
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desde 2020. Neste sentido, e para que os resultados fossem o mais proximos possivel do estado
atual, optou-se por analisar opinides referentes a participantes na dltima edi¢ao pré-pandemia
dos sete maiores festivais portugueses (referente ao ano de 2019). Esta opgao permitiu entender
qual a perce¢iao que os participantes guardavam da experiéncia tida no dltimo festival em que
participaram, a0 mesmo tempo que tornou possivel perspetivar a postura dos mesmos face a

um futuro ainda incerto — mostrando aquilo que sera primordial aprimorar em edi¢des futuras.

Primeiramente, o estudo permitiu a compreensio da relevancia que o marketing
experiencial adquire no contexto dos festivais de musica portugueses, pelo que devera ser uma

aposta segura das marcas e organiza¢des no sentido de dar resposta ao consumidor atual.

A investigacao determinou ainda que os organizadores de festivais de musica portugueses
devem concentrar esfor¢os em fornecer um ambiente envolvente que assente nos trés dominios
da Economia de Experiéncia, com énfase no dominio de participagdao passiva. Ao associar a
experiéncia global com a experiéncia memoravel, constata-se as teorias ja confirmadas noutros
contextos de uma rela¢ao positiva que, por seu turno, conduz a comportamentos de lealdade e
recomendacao. Paralelamente, este estudo aborda um tema pouco desenvolvido na literatura de
festivais portugueses, ao avaliar a importancia de alguns atributos experienciais na construgao
de uma experiéncia global positiva, adicionando-os, em moldes seguros, a estrutura modelar

original.

Por outro lado, criaram-se ainda evidéncias da homogeneidade de experiéncias vividas no
panorama nacional de festivais, pouco ou nada afetadas pelas caracteristicas sociodemograficas
— facto que contrapoe a literatura dominante nesta area quando aplicada a outros contextos

geograficos.

Numa perspetiva global, este estudo ¢ resultado de um momento e de uma vivéncia social
muito particular devido ao contexto pandémico, pelo que as pessoas avaliaram a experiéncia um
ano depois de a ter vivido. E seguro afirmar que o impacto da pandemia foi tio grande que
pode, inclusivamente, mudar para sempre a forma como as pessoas percecionam as
experiéncias. Acima de tudo confirma-se que o contexto e a mente dos consumidores mudaram
com a pandemia, pelo que, mais do que querer proporcionar boas sensacbes e experiéncias
inesqueciveis, as empresas tém que demonstrar a capacidade e agilidade de se moldarem ao

enquadramento atual. Neste sentido, é evidente a tendéncia de que se mude o formato das
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relagoes interpessoais na area do entretenimento nao apenas por necessidade, mas também por

praticidade.

6.2. Contributos relevantes da investigacao

Este estudo fornece contributos teéricos e praticos de destaque para a area do marketing de
eventos e do marketing de experiéncia, com enfoque na concecao de festivais de musica de

grande escala.

Do ponto de vista tedrico, confirma pesquisas anteriores sobre a importancia da Economia
da Experiéncia aplicada ao contexto dos eventos musicais de grande escala, bem como revela a
pertinéncia deste estudo num momento atual. Mais especificamente, a investigacdo concentra-
se em fornecer evidéncias conceituais, por meio da aplicagio de uma estrutura modelar
profundamente aceite e validada, que sistematiza os principais construtos da Economia de

Experiéncia.

De acordo com Manthiou et al. (2014), existem estudos empiricos limitados que analisaram
de forma abrangente a experiéncia no contexto de festivais de musica. Como acréscimo, antes
destes autores que, pela primeira vez, abordaram a Economia da Experiéncia no contexto do
marketing de festivais, nenhum estudo analisou sistematicamente a experiéncia do participante
em conjunto com o suporte tedrico. Por tal, o presente estudo avanca com a aplicagio da
Economia de Experiéncia de Pine e Gilmore (1998) de forma semelhante a2 de Manthiou et al.
(2014), embora aplicado a um ambiente surgido de um contexto social peculiar — motivo no

qual assenta grande parte da inovagao presente neste estudo.

Teoricamente, o estudo confirma a relevancia dos dominios da Experiéncia Global, ainda
que apenas reduzidos a trés fatores, contrastando com o defendido por Pine e Gilmore (1998).
Concluiu-se, ainda, a profunda e pertinente adequabilidade da bidimensionalidade fatorial
atribuida ao construto da Experiéncia Memoravel e a adi¢do ao modelo de uma variavel voltada
para o estudo dos atributos experienciais. Estes siao, efetivamente, os contributos mais

significativos desta investigacao e, em simultaneo, os principais focos de inovagao.

Os resultados obtidos permitem concluir que existe ainda um longo caminho no que diz
respeito ao estudo do marketing de experiéncia indissociavel dos festivais de musica. Nesse

sentido, esta investigacdo adquire relevancia tedrica ao utilizar um instrumento de estudo
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validado em mercados totalmente diferentes, mediante o qual se comprovou que a estrutura da
Economia de Experiéncia (Pine & Gilmore, 1998; Manthiou et. al, 2014) tem comportamentos

diferentes quando submetida a amostras e contextos também eles diferentes.

A nivel pratico, a pesquisa constréi uma base de informacdes extremamente pertinentes
para a gestao estratégica dos festivais de musica. Com base nos resultados, depreende-se que os
organizadores de festivais podem direcionar os seus esfor¢cos para as areas da experiéncia que
os consumidores consideram mais importantes, reconhecendo o impacto que determinados
fatores exercem na experiéncia global do participante. Considerando os pontos mais
valorizados, ¢ possivel aos organizadores fazer uma promoc¢ao mais efetiva e direcionada dos
eventos futuros, atraindo, assim, segmentos de mercado especificos cujas necessidade e desejos

melhor se adequam ao evento oferecido e ao contexto de mudanga vivido.

Em suma, esta investigagdo constitui um contributo relevante para os estudos cientificos
da area, preenchendo uma lacuna nascida do contexto pandémico e que fez despoletar a
necessidade de compreender os participantes em festivais de musica portugueses e as suas
experiéncias, encarando-os como um publico com novas necessidades. De facto, o contexto
social de mudanga que a sociedade vive produziu efeitos severos sobre as formas como as
sociedades operam, tanto em termos de atividade econémica, quanto em relagiao a forma como
ocupam o seu tempo livre. Os padrées de consumo estao, deste modo, em mudanga, tornando-
se imperativo a adaptacdo das empresas a um presente e futuro que sera, certamente, diferente.
Esta questdo tera, seguramente, repercussoes na industria de eventos e na forma como se
projetam as experiéncias em festivais de musica tal como confirmam os dados deste estudo. Ao
invés de negar essa necessidade social de interacio fisica, de que este estudo fez prova provada,

deve-se pelo contrario, procurar solugdes para que tal seja feito em seguranca.

6.3. Limitagdes do estudo e recomendagio para futuras investigagoes

Assume-se, desde logo, o caracter abrangente do problema formulado, que poderia
determinar a escolha de outros ou mais dominios de investigacdo e dimensoes de analise, para
além dos elegidos para efeitos da presente pesquisa. Contudo, acredita-se ter escolhido aqueles
que melhor se complementavam e que melhor respondiam ao universo temporal no qual as
questdes de investigacao estdo alicer¢cadas. Nao obstante, acredita-se que este sera apenas o mote
necessario para uma série de pesquisas que, com base nos resultados desta investigacao, poderao
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explorar um sem fim de variaveis, fatores e conceitos empiricos associados a Economia de

Experiéncia.

Como recomendagoes de investigagoes futuras, é possivel apontar varios caminhos. Antes
de mais, de referir que este estudo esteve, de alguma forma, limitado pelo curto espago de tempo
para a realizacdo do inquérito que, a ser efetuado dentro de um universo temporal maior, poderia
permitir obter uma amostra mais robusta. Por conseguinte, em futuras recolha de dados
motivadas pelo mesmo objeto de estudo, recomenda-se que o inquérito seja realizado durante
um maior periodo temporal. Tal podera levar a novas formulagdes e a outro tipo de questdes,
bem como a uma maior representatividade de uma populagao que, por si s, representa mais de

1 milhao de portugueses.

Outra das recomendagoes podera ser a incorporagao de outros atributos experienciais (que
nao os incluidos neste estudo) no modelo de investigacio proposto, como possiveis variaveis
influenciadoras de uma Experiéncia Global positiva. Denota-se que os atributos relacionais
foram aqueles que, no contexto deste documento, mais se fizeram realcar pelo que seria
interessante perceber o peso que esses atributos poderao ter na Experiéncia Global e qual o
motivo que explica esta relacio. O estudo de possiveis atributos especificos da Experiéncia
Global nos festivais de musica continua, portanto, a desempenhar um papel significativo no
entendimento desta vertente de experiéncia, considerando a variabilidade de importancia que

podem vir a ter quando aplicados a contextos diferentes.

Um dado que devera merecer atengao futura tem que ver com as intengdes
comportamentais despoletadas pela experiéncia memoravel positiva. Nao é seguro afirmar que
esses comportamentos incluam, num contexto futuro e circunscrito a amostra estudada, uma
escolha primaria por um festival de musica em detrimento de outros tipos de eventos nem que
levem a uma partilha online da experiéncia com terceiros, pelo que focar neste ponto poderia

conduzir, muito possivelmente, a resultados surpreendentes.

Considera-se igualmente interessante o estudo mais aprofundado da influéncia das
caracteristicas sociodemograficas na percecdo da experiéncia dos participantes em festivais de
musica portugueses. Posto que este resultado contrasta com um grande nimero de outros
estudos, seria profundamente oportuno entender a sua afirma¢ao no panorama portugués. Em
acréscimo, seria igualmente aliciante perceber se tais resultados se replicam noutro tipo de

eventos.
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De uma perspetiva geral, o estudo fornece bases que poderao ser aplicadas a outros
contextos experienciais igualmente afetados pela pandemia e onde, tal como nos festivais de
musica, os efeitos sao cada vez mais nefastos. Neste sentido, e considerando para tal os eventos
desportivos de maior destaque, testar a aplicabilidade do modelo sugerido por esta investigacao
no contexto do futebol portugués seria, indubitavelmente, um dos caminhos mais aliciantes a
seguir em investigacdes futuras. De igual forma, estende-se tal sugestio aos eventos relacionados

com espagos de arte onde os resultados serdo, certamente, diferentes e bastante peculiares.

Todos os caminhos apontados constituirdo investigagoes de elevado valor cientifico que

poderio vir a complementar a base de estudo criada por via deste trabalho.

Espera-se que a realizagdo desta investigacdo, bem como as conclusoes reiteradas, possam
ser relevantes para os envolvidos no setor dos eventos musicais analisados, ajudando as
empresas a ser inovadoras no desenvolvimento de alternativas e na projecio de novas

estratégias, abordagens e solugoes mais eficazes.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario “Gestio da Experiéncia: O Futuro dos Eventos Musicais”

0 presente formulério foi desenhado no ambito do mestrado em Gestdo de Marketing do
IPAM Porto e visa explorar o comportamento atual dos consumidores de grandes festivais
de misica, influenciado (ou ndo) pelas mudancgas sociais vividas no Gitimo ano, bem
©OMO as suas repercussdes na concegdo futura destes eventos.

0 preenchimento do guestiondrio tem uma duragdo média de 5 minutos. A sua
participacédo é totalmente voluntaria, pelo que & livre de parar de responder a qualguer
momento.

Lembre-se que ndo existern respostas certas ou erradas. Pretende-se somente que os
participantes respondam de forma honesta e atenta a todas as questdes colocadas.

Mo caso dos inguiridos menores de 18 anos, o preenchimento deste questionario sera
realizado mediante uma aceitagdo e validagdo prévia dos respetivos encarregados de
educacao.

Em conformidade com o Regulamento Geral sobre a Protegdo de Dados (RGPD), toda a
informacgdo recolhida é estritamente confidencial e andnima, tendo apenas e somente
como finalidade a investigagdo académica.

Caso pretenda ter acesso aos resultados desta investigacdo, sinta-se 4 vontade para me
contactar através do email: joana.sousa.q@amail.com

Agradeco, desde ji, a sua participacdo e o tempo despendido no preenchimento!
*Obrigatorio

1. Mo caso de possuir menos de 18 anos, utilize a caixa de texto abaixo para indicar
o0 email do seu encarregado de educacéo (para verificagio da autorizagdo
concedida).

2. Dos seguintes festivais, selecione aguele em gue participou na Ultima edigo
(referente ao ano de 2019). Caso tenha participado em mais que um, selecione,
por favor, o seu preferido. *

Marcar apenas uma oval.

() MEO Sudoeste
() NOS Alive

() RFM Somnii

() MEO Marés Vivas

() Vodafone Paredes de Coura
() Super Bock Super Rock

() NOS Primavera Sound

3. O festival que mencionou anteriormente foi a sua primeira participagio num

evento deste género ou costuma fazé-lo regularmente? *
Marcar apenas uma oval.

Foi a 12 vez que participei num festival.

W

! Costumo participar regularmente.
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Para responder as seguintes guestdes, devera ter em mente a experiéncia vivida no
festival selecionade anteriormente, indicando o nivel de concorddncia ou

As
Dimensdes discorddncia com as afirmacies apresentadas. Para tal, considere 2 seguinte
d escala: 1 = "discorde totalmente”, 2 = "discerde”, 3 = "neutre”, 4 = "concorda’ e 5=
a “concordo completamente”.
Experiéncia
1. Ver atuagdes no contexto de um festival sera algo cativante para mim no
futuro. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

2. As atividades do festival, tal como t&m vindo a ser projetadas até entdo,
continuardo a proporcionar-me a mesma sensagao de entretenimento no futuro.

x

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

3. O entusiasmo proporcionado por uma ida a um festival manter-se-a inalterado

no futuro. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

4. Os festivais continuardo a ser um meio para, pessoalmente, absorver novos

conhecimentos. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

5. As experiéncias em festivais continuardo a ser profundamente educacionais
para mim. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

6. As experiéncias em festivais serdo uma forma de continuar a aprender mais

sobre musica. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente
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ipam::

7. O simples facto de poder viver novamente uma experiéncia em festivais no
futuro parece-me bastante agradavel. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

8. A atmosfera envolvente continuara a mostrar-se atrativa para os meus
sentidos. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

9. Sinto-me capaz de viver uma verdadeira sensagao de harmonia no ambiente
de um festival. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

10. Sinto gue poderei viver num tempo ou lugar diferente quando voltar a

participar num festival. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

11. A experiéncia num festival ira permitir-me imaginar ser um outro alguem. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

12. Para mim, sera importante a sensagao de poder escapar da realidade ao
participar num festival. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

13. No future, o meu envolvimento na atmosfera de um festival permitir-me-a
esquecer tudo o resto. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente
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ipam::

Considerando as necessidades surgidas das mudangas sociais ocorridas no dltimo
ano, qual julga ser a importancia futura de cada um dos elementos apresentados na

construgao de uma experiéncia global positiva? Considere, por favor, a escala
apresentada desde de “nada importante” até "muito importante”. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Razoavelments Muito

_ ) B Importante

importante  importante importante importante
Programagdo do p— — - : —
e @) O O O @)
Qualidade da ') S — S —
miisica e do som e — b— — —
Variedade &
qualidade das — — J— —

)] ' ']
atividades de g - o - —
entretenimento
Organizagdo/layout — — -
do espaco p— - - (D) o
Tamanho do local D] O O (D D
Qualidade das
instalagbes e ,—} | —.) — (_\I —
comodidades — — ot — —
disponiveis
Nivel de seqguranca (D] O - ) ()
Controlo de
ambientes com (D] - - 0 ()
multidGes
Profigsionalismo e
disponibilidade do D] - o D D
staff
Qualidade e
variedade ) D - D )
gastrondmica
Acessibilidade ao — S — O —
recinte L i LN — L
Limpeza do recinto D] ' - ' ()

- o /_"\ P P oy
Sinalizacdo e (N - . Lt
Tempos de espera (D] D) - ) ()
Atmosfera geral do — ) pr— - —
festival wJ L) J ) L
Sensagdo de S — - — -

) Y ) ) '’

comunidade L \_j (- . .t
Oportunidade de — — — — —
/ (- () [ ./

socializagdo —
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Da recordagio que guarda do festival em que participou na edigao de 2019,
responda as seguintes afirmagdes consoante a sua concordancia, desde
"discordo totalmente" até "concordo completamente®. *

Marcar apenas uma oeval por linha.

Nem
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem completamente

discordo

Da recordacio
que guardo de
festivaiz em gue
ja participei,
consigo ouvilos
na minha mente.

Ainda hoje tenho

memdria do — — — — —
layout do festival e - e :
em que participei.

Mantenho

presente a

emocdo que senti

no momento em —
que absorvi a —
experiéncia do

festival em que

participei.

™
L
4
!
™

I's

0 merchandising
que tinha a
possibilidade de
adquirir no evento
continua a ser um
meio importante
para manter viva a
recordacdo da
experiéncia.

Considerando que a experiéncia memoravel podera sofrer alteragbes
motivadas pelo contexto pandémico atual, pretende-se, agora, entender como
sera a recordagdo (resultante da participagao em festivais de musica) numa
perspetiva futura. Indique, por favor, o nivel de concordancia ou discordancia
com as afirmagdes apresentadas. *

Marcar apenas uma oval por linha.

MNem
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem Completamente

discordo

A experiéncia que
viverei em futuros
festivais

™y
L
S

A

A

-
-
-
.

continuara a ser
igualmente
inesquecivel.

Serei capaz de

continuar a

absorver varios D ) {
aspetos positivos

pos-experiéncia.

Serei capaz de
colecionar

memarias

fantdsticas de (
futuros festivais

em que

participarei.
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ipam::

|I'ltEl'Il;595 Responda de 1 a 5 s seguintes afirmagbes consocante a sua
. mmorl:la'mia COMm a5 Mesmas.

Cormportamentais

Futuras

1. Pretendo participar num festival logo que tal seja possivell na sua proxima
edigdo. ™

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

2. Independentemente dos cenarios futuros, continuarel a querer ser parte de
uma experiéncia desta natureza. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

3. No futuro tenciono dar preferéncia & participagao num festival de musica,
relativamente a outros festivais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

4, Continuarel a recomendar a experiéncia em festivais aocs meus amigos e
conhecidos, *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente

5. Espalharei comentérios positivos em plataformas online, *

Marcar apenas uma oval.

Discordo Totalmente Concordo Completamente
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ipam::

Dadaos Sociodemograficos

1. Idade *

2. Género™

Marcar apenas uma oval.

(' Feminino
(' Masculing
() Outra:

3. Estado Civil *

Marcar apenas uma oval.

() solteiro(a)
() casado{a)/ Unidio de Facto
() Divorciado(a)

() widvo(a)

4, Habilitagdes Académicas
Marcar apenas uma oval.

(__1° ciclo (4° ana)

() 2°ciclo (6° ana)
 J3eciclo (9° ano)

() Ensino Secundério

( Licenciatura ou Bacharelato
() Mestrade

() Pés-graduacdo

() Doutoramento

A sua participagio sera determinante para o sucesso deste projeto! Obrigada pelo

seu tempo.

5. Situagdo Profissional *

Marcar apenas uma oval.

() Trabalhador(a) por conta de outrem

() Trabalhador(a) por conta propria

() Estudante
() Trabalhador estudante
() Desempregado(a)

() Reformada(a)

4. Residéncia ™
Marcar apenas uma oval.

() Norte Interior

() Morte Litoral

() centro

() Lisboa e Vale do Tejo

) alentejo

() Algarve

() Regido Auténoma dos Agores

() Regido Auténoma da Madeira

Este conteddo néo foi crisdo nem aprovado pela Google.
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