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Resumo
Objetivo – Esta pesquisa tem três objetivos: identificar se existem diferenças 
motivacionais entre participar de festivais de música ao vivo e online, saber se 
essas motivações variam de acordo com as características sociodemográficas dos 
participantes e analisar a cadeia valor percebido-satisfação-intenções comportamentais 
em ambos os festivais.

Referencial teórico – Baseamos nossa pesquisa na teoria dos fatores push e pull das 
motivações. Analisamos fatores motivacionais push para participar de festivais de música 
ao vivo e online. Os fatores push são benefícios psicológicos que os indivíduos percebem 
que vão ganhar ao participar de eventos, como entretenimento, socialização e fuga.

Metodologia – Realizamos um estudo quantitativo com 137 espanhóis que 
participaram de pelo menos um festival de música ao vivo e um festival online 
em 2020, durante a pandemia de COVID-19.

Resultados – Primeiro, descobrimos que música e socialização são motivações comuns 
em ambos os festivais, mas fuga e novidade aparecem apenas para festivais ao vivo, e 
emoção/entretenimento apenas para festivais online. Segundo, os resultados confirmaram 
que não só existem diferenças motivacionais com base em variáveis demográficas dos 
participantes, mas também existem diferenças com base em variáveis como tipo de 
ingresso adquirido e companhia. Terceiro, este trabalho mostra que a relação valor 
percebido-satisfação é mais forte em festivais online do que em festivais ao vivo.

Implicações práticas e sociais da pesquisa – Nossos resultados permitem uma 
melhor compreensão dos festivais online, o que é fundamental para a implementação 
de estratégias que garantam seu sucesso futuro.

Contribuições – Analisamos as diferenças motivacionais entre participar de 
festivais de música ao vivo e online. Além disso, comparamos a cadeia valor 
percebido-satisfação-intenções comportamentais em ambos os tipos de festival.

Palavras-chave: Motivações, festival de música, valor percebido, satisfação, 
COVID-19.
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1 Introdução

A pandemia global de COVID-19 teve grandes 
impactos sociais, econômicos e na área da saúde em todo 
o mundo. Os governos, em suas tentativas de controlar 
a transmissão do vírus, tomaram várias medidas, como 
a imposição do distanciamento social e bloqueios, além 
da restrição do acesso a espaços públicos, o que levou ao 
cancelamento ou adiamento de muitos eventos culturais, 
incluindo festivais de música. Perante isso, o setor da música 
voltou-se para os ambientes online, e diversos artistas e 
produtores têm transmitido sua produção através das 
redes sociais e outras plataformas digitais (Vilalta, 2020).

Os festivais de música representam um dos setores 
de melhor desempenho da indústria do entretenimento. 
Especificamente na Espanha, onde se realiza este estudo, 
a indústria da música ao vivo, em 2019, teve um volume 
de negócios de 382,5 milhões de euros, o que consolida 
o setor como um dos principais motores da economia 
do país (Vallbona, 2020). Em 2018, quase 900 festivais 
de música aconteceram no país (España, 2019), mas em 
2020 a crise da COVID-19 forçou o cancelamento ou 
adiamento das edições de muitos festivais. Nesse contexto, 
as indústrias culturais têm buscado alternativas para a 
distribuição de suas produções e uma delas tem sido a 
realização de festivais online ao vivo.

Embora muitos estudos tenham examinado eventos 
e festivais de música, poucos se concentraram em eventos 
realizados inteiramente online, um formato que, embora 
existisse antes do início da pandemia, cresceu durante a crise. 
Dada a crescente importância desses eventos, é importante 
entender mais sobre eles. Dessa forma, o principal objetivo 
deste estudo é preencher essa lacuna de pesquisa comparando 
festivais ao vivo e online por meio de dois conceitos-chave 
que fundamentam seu sucesso, motivações e a cadeia de 
valor-satisfação-intenções comportamentais percebidas.

Este estudo tem três objetivos sequenciais: primeiro, 
descobrir se as motivações dos participantes para frequentar 
festivais de música, um tema amplamente pesquisado em festivais 
ao vivo (Abreu-Novais & Arcodia, 2013; Li & Petrick, 2006; 
Maeng et al. 2016; McMorland & MacTaggart, 2007), são 
os mesmos para assistir a festivais de música online; segundo, 
tentamos identificar se existem diferenças significativas nas 
motivações dos participantes com base em suas características 
sociodemográficas e comportamentos relacionados com o 
festival, como se concluiu em estudos anteriores sobre eventos 
ao vivo (Atkinson, 2016; Bowen & Daniels, 2005; Formica 
& Uysal, 1996); terceiro, analisar se a cadeia de percepção de 

valor-satisfação-intenções comportamentais, já demonstrada 
em festivais ao vivo (Cole & Chancellor, 2009; Kim et al., 
2010; Lee et al., 2008; Li & Lin, 2016; Yoon et al. 2010), 
é relevante para festivais online.

Para responder a estes três objetivos de investigação, 
realizamos um estudo empírico, contextualizado na 
Espanha, com base em uma pesquisa online com pessoas 
que haviam assistido a pelo menos um festival de música 
ao vivo, e um festival online, no ano anterior. Participaram 
do estudo 137 residentes espanhóis.

Assim, esta pesquisa busca contribuir com a literatura 
sobre festivais buscando compreender melhor o fenômeno 
dos eventos realizados exclusivamente online. Além disso, 
visa contribuir com o desenvolvimento de um framework 
com vistas a generalizar as motivações subjacentes comuns 
para a participação em festivais além dos eventos individuais. 
Espera-se que o estudo tenha, ainda, implicações comerciais, 
uma vez que uma melhor compreensão dos festivais online é 
fundamental para a implantação de estratégias de marketing 
que possam garantir o seu sucesso futuro.

O artigo está estruturado da seguinte forma: 
primeiro, a literatura relevante sobre festivais de música e 
novas tecnologias, como a COVID-19 afetou os festivais, 
as motivações para participar de festivais de música e 
as intenções comportamentais percebidas na cadeia de 
valor. A seção seguinte mostra a metodologia utilizada 
na pesquisa. O artigo continua com a apresentação e 
discussão dos resultados obtidos e, por fim, finaliza com 
as conclusões, limitações do presente trabalho e propostas 
para futuras linhas de pesquisa.

2 Revisão da literatura

2.1 Festivais de música, novas tecnologias 
e COVID-19

O cenário cultural global tem visto, nos últimos 
anos, um aumento constante no número de festivais 
de música. Os artistas de hoje veem as apresentações 
ao vivo como oportunidades chave para a geração de 
receita, já que a música gravada agora fornece muito 
menos receita devido à mudança da mídia física para 
os downloads (Mortimer  et  al. 2012). O atual acesso 
onipresente a conteúdos digitais e mídias sociais mudou 
as relações dos consumidores com a música, em geral, e a 
participação em shows ao vivo, em particular (Charron, 
2017). A indústria da música tem lutado para se adaptar 
a esse novo ambiente de negócios criado pelos avanços 
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tecnológicos e de comunicação (Williamson & Cloonan, 
2007), pois a forma como os bens culturais são produzidos, 
distribuídos e consumidos está em constante evolução 
com base em tecnologias em rápida evolução e mudanças 
nas preferências dos consumidores (Harbi et al., 2014).

Como resultado da pandemia de COVID-19, 
declarada pela Organização Mundial da Saúde (OMS) em 
12 de março de 2020, as autoridades civis estabeleceram 
estratégias e medidas de saúde como o distanciamento social, 
proibição de viagens/mobilidade, bloqueios comunitários, 
quarentena obrigatória e controle de aglomerações. Essas 
medidas travaram as viagens, o turismo e o lazer em todo o 
mundo (Sigala, 2020); em particular, concertos e festivais 
de música foram cancelados e/ou adiados. Entre os festivais 
internacionais na Espanha cancelados ou adiados em 
2020 estavam o Medusa Festival, Arenal Sound, Sonorama 
Ribera e Rototom Sunsplash (Fan Music Fest, 2020), 
para mencionar alguns dos festivais mais importantes 
da Espanha em número de participantes (Wake and 
Listen, 2020). Estima-se que entre março e setembro de 
2020 o prejuízo financeiro do setor da música ao vivo, 
tanto público como privado, tenha atingido 764 milhões 
de euros (Asociación de Promotores Musicales, 2020a).

Diante dessa situação, alguns artistas e produtores 
musicais decidiram se reinventar aproveitando as novas 
tecnologias e realizaram festivais online para manter contato 
com seus públicos. Durante esses festivais, os artistas transmitem 
shows ao vivo de suas casas por meio de seus próprios perfis de 
mídia social com base em streaming de vídeo em plataformas 
como Instagram e YouTube. Essas apresentações, por sua vez, 
têm sido transmitidas pela televisão e/ou pelos sites oficiais 
e redes sociais dos organizadores do festival.

Entre esses festivais estão The One World: Together 
At Home, criado pela cantora Lady Gaga, Global Citizen 
e OMS, que reuniu mais de 70 artistas internacionais 
para arrecadar mais de USD180 milhões para combater 
a pandemia (Global Citizen, 2020); ou, na Espanha, o 
Yo Me Quedo En Casa Festival (com mais de 260 mil 
seguidores no Instagram) ou o Cuarentena Fest, realizados 
em março de 2020 (La Vanguardia, 2020).

2.2 Música ao vivo x mediada

Diante dos avanços tecnológicos discutidos 
anteriormente, pode ser interessante saber se as apresentações 
artísticas online de hoje podem proporcionar uma experiência 
semelhante às apresentações ao vivo. Tradicionalmente, as 
experiências ao vivo têm sido associadas ao estar no aqui e 

agora, envolvendo estritamente as relações presenciais no 
mesmo espaço físico; no entanto, à medida que as novas 
tecnologias se desenvolvem, elas questionam e redefinem 
as noções do que significa “ao vivo” (Auslander, 2008). 
As inovações tecnológicas distorceram a fronteira entre 
apresentações ao vivo e mediadas, uma vez que as plataformas 
de streaming de vídeo e outras aplicações agora oferecem 
aos espectadores a oportunidade de “assistir” a concertos 
“ao vivo” online, deixando as linhas entre produção e 
consumo menos claras, além do próprio conceito de 
participação ao vivo (Charron, 2017; Lee & Lee, 2020).

Alguns estudos (Charron, 2017; Harper, 2015; Holt, 
2010) afirmaram que os shows mediados digitalmente não 
oferecem os aspectos inesperados, iterativos e expansivos 
da experiência ao vivo, pois, embora forneçam a dimensão 
temporal (o agora) das apresentações ao vivo, falta-lhes a 
dimensão espacial (o aqui). Assim, as apresentações ao 
vivo retêm certos elementos únicos que não podem ser 
reproduzidos online. Além disso, Bennett (2015) argumentou 
que a crescente onipresença das tecnologias digitais aumenta 
o valor dos encontros presenciais, em carne e osso. De fato, 
Brown e Knox (2017) concluíram que o charme da música ao 
vivo ou o desejo de “estar presente” são os principais fatores 
motivadores para a participação em festivais de música ao 
vivo. Da mesma forma, Radbourne et al. (2009) observaram 
que o caráter ao vivo da experiência foi qualitativamente 
diferente da experiência de fazer parte de uma audiência 
que assiste às transmissões eletrônicas de artistas, destacando 
a importância da experiência compartilhada, ao vivo, de 
fazer parte de uma audiência real.

Por outro lado, como proposto por trabalhos 
anteriores (Hudson et al., 2015; Marwick & Boyd, 2011), 
a participação em comunidades online, como blogs de 
música e mídias sociais, complementam a experiência do 
consumidor de shows ao vivo. Assim, as novas tecnologias 
permitem-lhes sentir que estão usufruindo de uma 
experiência compartilhada ainda que não compartilhem 
a mesma dimensão espacial dos artistas; e os avanços 
mencionados anteriormente nas redes sociais permitem 
que eles alcancem uma sensação de intimidade e ofereçam 
possibilidades reais de interação usuário-artista.

De acordo com as informações analisadas, este 
estudo entende como festival online aquele tipo de festival 
que acontece de forma mediada usando novas tecnologias 
e cujo público pode desfrutar das apresentações apenas 
por meio dessas novas tecnologias como as redes sociais. 
Em contraste, um festival ao vivo é aquele em que o 
público pode desfrutar de estar presente fisicamente no 
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mesmo espaço dos artistas, pois, como apontam Kjus e 
Danielsen (2014), assistir a concertos implica participar 
de um evento social em algum tipo de espaço público.

3  Qu e s t õ e s  d e  p e s q u i s a  e 
desenvolvimento de hipóteses

3.1 Motivações para participar de festivais 
de música

O estudo da motivação é uma corrente crescente de 
pesquisa em gestão de eventos (Abreu-Novais & Arcodia, 
2013; Li & Petrick, 2006; Maeng et al., 2016; McMorland 
& MacTaggart, 2007). Crompton & McKay (1997) 
conceituaram a motivação como um processo dinâmico, 
que envolve fatores psicológicos internos (necessidades e 
desejos) e que gera um estado de tensão e equilíbrio por 
meio da satisfação dessas necessidades.

Existem duas teorias bem conhecidas de motivação 
no comportamento do turista. A primeira, teoria da 
dicotomia busca-fuga, de Iso-Ahola (1982), propõe 
que as duas principais forças motivacionais no turismo 
são a fuga e a busca, ou seja, a fuga da rotina diária e a 
busca de recompensas psicológicas por meio de novas 
experiências. A segunda, teoria dos fatores push e pull 
(Crompton, 1979; Dann, 1981), propõe que os fatores 
push são benefícios psicológicos que os turistas percebem 
que vão obter. Estes incluem entretenimento, socialização 
e fuga. A teoria propõe, ainda, que os fatores de atração 
são atributos tangíveis específicos do destino, como 
clima, instalações, comida e bebida. Seguindo pesquisas 
anteriores (Faulkner et al., 1999; Formica & Uysal, 1996; 
Gelder & Robinson, 2009), utilizaremos essa segunda 
teoria com o escopo de participar de festivais de música, 
pois leva em consideração um maior número de fatores 
motivacionais do que a teoria da dicotomia busca-fuga, 
de Iso-Ahola (1982).

Embora a pesquisa sobre a motivação para 
participar de eventos tenha se expandido consideravelmente 
nos últimos anos, poucos estudos têm se concentrado 
em festivais de música. A Tabela 1 apresenta alguns dos 
estudos na área.

Os estudos sobre as motivações para participar de 
festivais geralmente se concentram em eventos únicos. Essa 
abordagem não conseguiu criar um conjunto generalizável 
de elementos motivacionais para a subcategoria festivais 
de música, problema agravado pela falta de uniformidade 
na nomenclatura desses elementos motivacionais e nas 

dimensões subjacentes reveladas por meio da análise 
fatorial (Vinicombe & Sou Pek, 2017).

Como notaram Nicholson e Pearce (2001), o 
estudo das motivações é uma das áreas mais complexas da 
pesquisa sobre lazer. A pesquisa tem muitos desafios, como 
a natureza intangível do fenômeno, questões de mensuração 
e interpretação, e múltiplas questões motivacionais, pois, 
conforme sugerido por diversos autores, os participantes 
podem ter diferentes motivações para participar de diferentes 
eventos (Crompton & McKay, 1997; Li & Petrick, 2006; 
Nicholson & Pearce, 2001); assim, é razoável pensar que 
festivais ao vivo e online podem ter diferentes motivações 
de participação.

Na tentativa de esclarecer o assunto, Abreu-Novais 
e Arcodia (2013) revisaram 29 estudos e concluíram que 
existem sete dimensões gerais das principais motivações para 
frequentar festivais de música: socialização, união familiar, 
fuga/relaxamento, animação/entretenimento, novidade do 
evento, exploração cultural, e alguns motivadores muito 
específicos dependendo do tipo de evento, como esportes 
em eventos esportivos ou música em eventos musicais.

De acordo com Crompton e McKay (1997) 
socialização é o desejo de conhecer novas pessoas e passar 
tempo com amigos; a união familiar refere-se a passar tempo 
com a família no festival; fuga e relaxamento é o desejo 
de se afastar das atividades rotineiras da vida cotidiana 
e do estresse associado; emoção e entretenimento inclui 
entretenimento geral, a atmosfera do evento e a emoção 
experimentada pelos participantes; novidade é o desejo 
de vivenciar novas experiências e satisfazer a curiosidade; 
e a exploração cultural é o desejo específico de vivenciar 
diferentes realidades, costumes e culturas e aumentar 
o próprio conhecimento. Quanto aos motivadores 
específicos, Vinicombe e Sou Pek (2017) concluíram que, 
em festivais de música, o gênero musical, artistas e outros 
fatores específicos da forma de arte são mais importantes 
para os participantes do que em outros festivais de arte.

Dada a importância das motivações para o sucesso 
dos festivais de música, e o fato de essas motivações terem 
demonstrado diferir não só entre diferentes tipos de evento, 
mas também para eventos semelhantes, é necessário 
explorar mais a fundo as diferenças e semelhanças entre 
as motivações dos participantes em festivais de música ao 
vivo e online. Essa averiguação ajudará a abordar o objetivo 
principal do presente estudo, que é explorar ainda mais 
o conceito desses novos festivais online, comparando-os 
com festivais ao vivo. Assim, colocam-se as duas questões 
de pesquisa (QP) a seguir:
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QP1. Existem diferenças entre as motivações 
dos indivíduos para participar de festivais de música ao 
vivo e online?

QP2. Quais são as motivações mais importantes 
em cada caso?

3.2 Motivações e características dos 
participantes

Diversos estudos sobre as motivações dos indivíduos 
para ir a festivais de música encontraram diferenças 
estatisticamente significativas entre as características de 
vários grupos de participantes. Por exemplo, Formica e 
Uysal (1996) segmentaram e compararam os visitantes do 
Umbria Jazz Festival com base no fato de morarem ou não 
na região da Umbria; constataram que os moradores locais 
que compareceram eram, em sua maioria, mulheres com 
mais de 40 anos para quem a socialização era a motivação 
mais importante, enquanto os visitantes de fora da região 
eram geralmente mais jovens e davam maior ênfase ao 
entretenimento.

Henderson e Wood (2009) analisaram os participantes 
do UK Wireless Festival e concluíram que havia dois 
grupos significativos de frequentadores do festival: “fãs”, 
para quem a música realmente importa, e “socialites” em 
busca de uma experiência além da música tocada no palco. 
Da mesma forma, Bowen e Daniels (2005), em uma análise 
das motivações dos indivíduos para participar de festivais 
de música, identificaram quatro grupos distintos – “só para 
socializar”, “ser enriquecido pela música”, “música importa” 
e “eu adoro tudo” – e mostraram que esses grupos diferiram 
quanto à raça, estado civil e renda familiar. Por fim, Atkinson 
(2016), em uma pesquisa sobre dois festivais de Camden, 
identificou uma clara diferença baseada no gênero no que 
diz respeito à motivação primária para a participação: 
os homens compareceram ao festival para experimentar 
algo novo e diferente; as mulheres, porque gostaram dos 
artistas que se apresentaram. Em suma, o presente estudo 
visa responder às seguintes questões a fim de identificar 
se as motivações dos participantes variam de acordo com 
suas características:

Tabela 1  
Festivais de música – estudos baseados em motivação

Autores Motivações analisadas Festival
Formica e Uysal (1996) Animação e entusiasmo, socialização, entretenimento, novidade do 

evento e união familiar
Jazz festival, Umbria, Itália

Crompton e McKay (1997) Exploração cultural, novidade/regressão, recuperação do equilíbrio, 
socialização de grupo conhecido, socialização externa, atividade gregária

San Antonio Fiesta, EUA

Faulkner et al. (1999) Cultura/identidade local, novidade/entusiasmo, festas, atrações locais, 
socialização, socialização de grupos conhecidos, atividades auxiliares

Festival of Rock Music, 
Storsjӧyran, Suécia

Nicholson e Pearce (2001) Motivações específicas, entretenimento, fuga, variedade, novidade/
singularidade do evento, família e socialização

New Zealand Gold Guitar 
Awards, Nova Zelândia

Bowen e Daniels (2005) Descoberta, música, diversão Fairfax Music Festival, Fairfax, 
Virginia, EUA

McMorland e MacTaggart 
(2007)

Apreciação do entretenimento, apoio à música escocesa, relaxamento Eventos Musicais Tradicionais 
da Escócia, Escócia

Gelder e Robinson (2009) Socialização, música, novidade, entretenimento geral, fuga da vida 
cotidiana e exploração cultural

Glastonbury Festival, Reino 
Unido

Pegg e Patterson (2010) Amigos/família, amor pela música country, motivos profissionais/
negócios, prêmios de música country, sempre quis participar, 

oportunidade de conhecer estrelas, feriados anuais, dança em linha

Tamworth Country Music 
Festival, Tamworth, Austrália

Blešić et al. (2013) Percepção e aprendizagem do festival, exploração do programa, atmosfera 
do festival, bem-estar psicofísico e socialização

Dragačevo Trumpet Festival, 
Sérvia

Elliott e Barron (2015) Experiência dos eventos, curiosidade por eventos, socialização, fuga e 
apoio à banda.

Download Festival, Heavy 
Metal Festival, Reino Unido

Kruger e Saayman (2017) Diversão e dança, novidade, emoção, identidade de grupo, 
entretenimento, estilo de vida, bem-estar, viagem e fuga

H2O South African Festival of 
Electronic Music, África do Sul

Vinicombe e Sou Pek 
(2017)

Música, socialização, fuga, exploração cultural MIMF Classic Music Festival, 
Macau

Perron-Brault et al. (2020) Artistas favoritos, estrelas, descobertas musicais, socialização e 
entretenimento, fuga e turismo, convívio familiar

Seis festivais de música popular 
em Quebec, Canadá

Fonte: Adaptado de Vinicombe e Sou Pek (2017) (Atualizado)
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QP3. As motivações dos participantes variam 
de acordo com suas características sociodemográficas?

QP4. As motivações dos participantes variam 
com base em seus hábitos comportamentais relacionados 
ao festival?

3.3 Valor percebido, satisfação e intenções 
comportamentais

Apesar da importância das motivações no marketing, 
apenas entendê-las é insuficiente para garantir a satisfação 
e fidelização dos participantes de festivais. É por isso que 
optamos por abordar também outros conceitos que nos 
ajudarão a entender melhor as possíveis diferenças entre 
um festival de música online e um festival de música ao 
vivo. Isso também nos ajudará a entender melhor o novo 
fenômeno dos festivais online. Os conceitos escolhidos são 
valor percebido, satisfação e intenções comportamentais, 
visto que existem estudos anteriores (Baker & Crompton, 
2000; Lee et al., 2019) que utilizaram a relação entre esses 
três fatores para contribuir com uma compreensão mais 
completa do fenômeno festival.

O valor percebido tem recebido cada vez mais 
atenção dos gestores de marketing e pesquisadores, pois 
tem se mostrado um dos preditores mais importantes de 
satisfação e lealdade (Cronin et al., 2000, Parasuraman & 
Grewal, 2000). O valor percebido foi definido como “a 
avaliação global do consumidor da utilidade de um produto 
com base em suas percepções do que recebeu e do que deu” 
(Zeithaml, 1988, p. 14), ou seja, uma análise de custo-
benefício, em que os benefícios têm uma influência positiva 
e os custos uma influência negativa no valor percebido.

As diversas conceituações de valor percebido que 
aparecem na literatura acadêmica (Boksberger & Melsen, 
2011) permitem encontrar os seguintes pontos de consenso: 
(i) é uma percepção subjetiva e (ii) dinâmica do comprador 
que (iii) implica uma comparação entre o que o cliente recebe 
e o que ele tem de entregar a fim de usufruir do produto ou 
serviço (no nosso caso, um festival de música). Esse sacrifício 
total ou custo percebido inclui pagamentos monetários, mas 
também sacrifícios não monetários, como o tempo gasto, a 
energia consumida e o estresse experimentado pelo consumidor 
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). A literatura também aceita 
que o valor percebido é um construto multidimensional com 
pelo menos uma dimensão funcional e emocional (Sweeney 
& Soutar, 2001).

Oliver (1999) propôs que a satisfação estava 
relacionada ao julgamento geral do consumidor sobre um 

produto ou serviço. Anderson et al. (1994, p. 54) a definiram 
como “uma avaliação global baseada na experiência total 
de compra e consumo de um bem ou serviço ao longo do 
tempo”. Embora o referencial teórico da desconfirmação da 
expectativa (Oliver, 1999) tenha sido amplamente utilizado 
para o estudo da satisfação do consumidor, a literatura 
anterior sugere que uma explicação mais completa de suas 
causas e consequências pode ser derivada se os processos 
cognitivos e afetivos de satisfação forem levados em conta 
de forma global (Cronin et al., 2000).

Por fim, a Teoria da Ação Racional (Fishbein & 
Ajzen, 1979) indica que o determinante mais importante do 
comportamento do sujeito é a intenção do comportamento. 
Yang  et  al. (2011, p. 26) descreveram as intenções 
comportamentais futuras no contexto dos festivais como 
“uma declaração de que alguém provavelmente voltará ao 
festival, comentando-o de forma positiva e recomendando-o 
a familiares, amigos e outros”. Essa é uma noção muito 
semelhante à lealdade do consumidor ao festival, uma 
vez que tal lealdade se manifesta por meio da intenção 
favorável de retornar ao festival e recomendá-lo a familiares 
e amigos (Chaney & Martin, 2017).

A maioria dos estudos concluiu que existe uma cadeia 
de valor percebido-satisfação-intenções comportamentais: 
o valor percebido tem um impacto direto e positivo na 
satisfação e no comportamento, e a satisfação, por sua vez, 
afeta positivamente o comportamento. Primeiro, o valor 
percebido reflete a percepção de utilidade líquida recebida 
pelo participante de um festival, portanto, é razoável propor 
que, se essa percepção de valor aumentar, o sujeito se sentirá 
predisposto a melhorar suas intenções comportamentais 
em relação a esse festival (McDougall & Levesque, 2000). 
Segundo, a literatura anterior considera o valor percebido 
como um antecedente direto da satisfação do consumidor. 
Espera-se que os participantes que percebem ter recebido 
uma proposta de maior valor no festival ao vivo/online 
experimentem um maior grau de satisfação (Gallarza & 
Gil, 2006). Terceiro, é lógico pensar que os participantes 
mais satisfeitos estejam mais motivados, tanto no que diz 
respeito à atitude quanto ao comportamento, a continuar a 
relação com o festival ao longo do tempo. Na literatura sobre 
comportamento do consumidor, existem diversos estudos 
que mostram que a satisfação influencia positivamente 
as intenções comportamentais dos clientes (Anderson & 
Srinivasan, 2003; Rodgers et al., 2005).

As relações entre esses três construtos foram 
amplamente demonstradas para festivais ao vivo (Cole 
& Chancellor, 2009; Kim et al., 2010; Lee et al., 2008; 
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Li & Lin, 2016; Yoon et al., 2010). No entanto, devido à 
sua novidade, essas relações causais não foram exploradas 
no contexto dos festivais online. Para entender mais 
profundamente o fenômeno do festival online, nosso 
estudo compara as relações causais desses três conceitos 
(Figura 1) em festivais ao vivo e online. Assim, postulam-
se as seguintes hipóteses:

H1ab. O valor percebido por um participante em 
um festival (a) ao vivo (b) online terá um efeito 
positivo em suas futuras intenções comportamentais 
em relação ao evento.

H2ab. O valor percebido por um participante em 
um festival (a) ao vivo (b) online terá um efeito 
positivo em sua satisfação geral com o evento.

H3ab. A satisfação geral de um participante em 
um festival (a) ao vivo (b) online terá um efeito 
positivo em suas futuras intenções comportamentais 
em relação ao evento.

4 Metodologia

O estudo empírico tem uma abordagem 
quantitativa. Nossas questões de pesquisa de 1 a 4 exigem 
que mensuremos as motivações para participar de um 
festival de música online e ao vivo para posteriormente 
pesá-las e compará-las. Da mesma forma, as hipóteses que 
fundamentam o modelo proposto para estimar a cadeia 
valor-satisfação-intenções comportamentais percebidas 
serão estimadas por meio de modelagem estrutural, 
portanto, necessitamos de indicadores quantitativos que 
meçam os construtos envolvidos. Uma pesquisa online 
baseada em um questionário estruturado foi respondida 
por residentes espanhóis que participaram de pelo menos 

um festival de música ao vivo e um festival online no ano 
anterior. Dada a natureza desse universo e a dificuldade 
em identificar unidades amostrais, os autores combinaram 
um procedimento de amostragem não probabilística por 
conveniência e um procedimento em snowball (bola de 
neve). O questionário foi carregado no Google Forms 
e divulgado online por meio de plataformas de mídia 
social (ou seja, Facebook e WhatsApp), e solicitou-se 
que os participantes compartilhassem a pesquisa com 
seus conhecidos para alcançar uma amostra mais ampla. 
Um total de 137 respostas válidas foram coletadas.

Ao contrário de estudos anteriores que se 
concentraram em um único evento (ou seja, um festival), 
o questionário pediu aos participantes que respondessem 
com base nos festivais (ao vivo e online) que haviam 
desfrutado no ano anterior. Isso evitou qualquer viés que 
pudesse ter surgido devido ao foco em um único evento e 
teve como objetivo melhorar a generalização dos resultados.

Mensuramos as motivações dos participantes 
para participar de festivais usando uma escala de 17 itens 
baseada em Elliott e Barron (2015), Bowen e Daniels 
(2005) e Kruger e Saayman (2017). O valor percebido foi 
medido em uma escala de 3 itens desenvolvida por  Petrick 
e Backman (2002). Esta aborda as diferentes dimensões do 
valor percebido, como a qualidade e reputação do evento, 
e a experiência emocional do participante. A satisfação foi 
mensurada por meio de um único item de satisfação geral 
adaptado de Oliver (1999), e as intenções comportamentais 
por meio de 2 itens que avaliaram a probabilidade de o 
participante recomendar e retornar ao evento, adaptado 
de itens usados na literatura de marketing de serviços 
(Cronin et al., 2000). O Apêndice 1 mostra as escalas 
de mensuração utilizadas no estudo.

5 Análise e discussão dos resultados

A QP1 e a QP2 buscam identificar diferenças entre 
as motivações dos indivíduos para participar de festivais de 
música ao vivo e online e saber quais dessas motivações são 
mais relevantes para cada tipo de festival de música. Como 
não temos um único arcabouço teórico sólido que ofereça a 
dimensão das motivações para participar de ambos os tipos 
de festivais, realizou-se uma análise fatorial exploratória 
para delinear as dimensões subjacentes das motivações dos 
participantes, usando uma rotação ortogonal varimax para 
tornar a estrutura fatorial mais interpretável. Utilizou-se 
a análise fatorial exploratória por ser a técnica estatística 
por excelência que é utilizada para explorar o conjunto Figura 1. Modelo teórico proposto.
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de variáveis latentes ou fatores comuns que explicam as 
respostas aos itens (Gorsuch, 1997). Uma vez identificadas 
as motivações subjacentes à participação em cada tipo de 
festival (QP1), calculamos a relevância global de cada 
motivação como a média dos itens que a compõem (QP2).

Quanto à QP3 e à QP4, utilizaram-se testes ANOVA 
para identificar as relações entre as diferentes dimensões 
motivacionais, variáveis sociodemográficas e outras variáveis 
relacionadas ao festival. Por fim, a análise SEM foi realizada 
usando o algoritmo PLS (Smart PLS 3.0) para estimar o 
modelo teórico e testar as três hipóteses propostas. Realizou-
se uma análise multigrupo para contrastar a cadeia de valor 
percebido-satisfação-intenções de comportamento dos dois 
tipos de festival. Uma das vantagens do algoritmo PLS é 
que essa técnica permite estimar modelos com tamanhos 
amostrais pequenos, não sendo necessário assumir uma 
distribuição normal dos dados (Hair et al., 2014); portanto, 
decidimos usar esse algoritmo em nossa pesquisa.

5 .1  Perfis sociodemográficos dos 
participantes e hábitos relacionados ao 
festival

Os perfis sociodemográficos dos frequentadores 
estão resumidos na Tabela 2. A maioria dos entrevistados 

eram mulheres (55,1%); 34,6% tinham entre 30 e 34 anos; 
a maioria (73%) era solteira; mais da metade (51,5%) 
tinha estudos universitários e a maioria trabalhava em 
tempo integral (57,4%).

Os dados sobre a participação em festivais estão 
resumidos nas Tabelas 3 e 4. Metade dos entrevistados 
participou de 1 ou 2 festivais ao vivo durante 2019 e 
2020 e, notadamente, 24,3% participaram de 5 ou 
mais; isso contrasta com os festivais online, dos quais 
apenas 1,5% participou de mais de 3. Além disso, para 
88% dos entrevistados, isso representou a primeira 
vez que eles haviam participado de um festival online, 
enquanto 88% já haviam participado de festivais ao 
vivo. Os festivais que mais atraíram respostas foram, 
em primeiro lugar, Medusa, seguidos de Arenal Sound 
e Viña Rock, o que é razoável pois, segundo dados da 
APM (Asociación de Promotores Musicales, 2020b), 
esses festivais atraem o maior número de participantes. 
A maioria (54%) dos participantes participou de festivais 
ao vivo com amigos, e os festivais online foram mais 
apreciados sozinhos (44,9%), o que é compreensível, 
pois, durante a era da COVID-19, o contato com 
outras pessoas foi menor.

Tabela 2  
Perfil sociodemográfico dos participantes

Variável Quantidade %
Gênero Homens 61 44,9

Mulheres 75 55,1
Idade 19-24 25 18,4

25-29 30 22,1
30-34 47 34,6
>34 34 25

Estado civil Solteiro(a) 100 73,5
Casado(a) 24 17,6
Outro 12 8,8

Escolaridade Até ensino 
médio

18 13,2

Ensino médio/
técnico

48 35,3

Graduação 70 51,5
Ocupação Trabalhador(a) 

em tempo 
integral

78 57,4

Estudante 26 19,1
Aposentado(a) 17 12,5
Trabalhador(a) 
em meio 
período

15 11

Tabela 3  
Festivais de música ao vivo, hábitos de 
participação

Variável Quantidade %
Número de 
festivais

1 27 19,9
2 41 30,1
3 23 16,9
4 ou mais 45 33,1

Que festivais Medusa 19 14
Arenal Sound 19 14
Viña Rock 21 15,4
Les Arts 17 12,5
Outros 60 44,1

Primeira vez Sim 48 35,3
Não 88 64,7

Com quem 
foi?

Amigos(as) 74 54,4
Companheiro(a) 15 11
Amigos(as) e 
companheiro(a)

30 22,1

Outros 17 12,5
Tipo de 
ingresso

Dia 24 17,6
Vários dias 50 36,8
Vários dias, 
camping

52 38,2

VIP 10 7,4
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5.2 Fatores motivacionais

Realizou-se uma análise fatorial exploratória a fim 
de examinar as motivações subjacentes dos participantes para 

participar de festivais ao vivo. Utilizou-se o valor de 1,0 para 
o critério de extração de fatores, devendo os itens ter cargas 
de pelo menos 0,40 para serem incluídos em qualquer fator. 
O valor do teste de esfericidade de Bartlett, 777,628 (p 
<0,001), e a estatística KMO, 0,669, indicaram que os dados 
eram adequados para a identificação dos fatores. A análise 
mostrou que 5 fatores (Tabela 5) foram responsáveis por 
62,9% da variância. A confiabilidade interna de todos os 
construtos foi superior a 0,50, exceto para o último fator, que 
foi, portanto, eliminado do estudo. As 4 dimensões restantes 
foram música, socialização, fuga e novidade.

Em relação aos festivais online, novamente o valor 
do teste de esfericidade de Bartlett, 597,670 (p<0,001), e 
a estatística KMO (0,658) indicaram que os dados eram 
adequados para identificar os fatores. A análise mostrou que 
4 fatores (Tabela 6) explicaram 59% da variância: emoção/
entretenimento, socialização, música e fuga. Os alfas de 
Cronbach foram superiores a 0,60, com exceção do último 
fator (0,40), que foi, portanto, eliminado do estudo.

Os escores dos fatores foram calculados como a 
média de todos os itens que contribuíram para cada fator. 
Para os festivais ao vivo, fuga obteve o maior valor médio 
(5,63), seguido de música (5,32), socialização (4,73) e, 
por fim, novidade (3,9). Nos festivais online, o fator mais 
importante foi a música (5,21), seguida da animação/
entretenimento (3,79) e, por último, a socialização 
(2,6). A música foi um dos fatores mais importantes para 

Tabela 4  
Festivais de música online, hábitos de par-
ticipação

Variável Quantidade %
Festivais 1 89 65,4

2 33 24,3
3 14 10,3

Que festival I Stay At Home 
(Yo Me Quedo 
En Casa) Festival

42 30,9

Quarantine Fest 27 19,9
Tomorrowland/
Around the World

10 7,4

Outros 57 41,9
Primeira vez Sim 120 88,2

Não 16 11,8
Com quem 
foi?

Família 16 11,8
Amigos(as) 17 12,5
Companheiro(a) 42 30,9
Sozinho(a) 61 44,9

Assistiu 
ao evento 
todo?

Sim 9 6,6
Não, só 
parcialmente

115 84,6

Não, só um 
artista

12 8,8

Tabela 5  
Fatores motivacionais para participar de festivais ao vivo

Itens F1 F2 F3 F4 F5
Ouvir e apoiar meus artistas favoritos ,852
Fui atraído(a) pelo cartaz publicitário ,839
Ouvir música ao vivo ,785
Conhecer mais sobre meus artistas favoritos ,659
Encontrar pessoas ,825
Gosto de me misturar com pessoas com interesses semelhantes ,769
Eu gosto das aglomerações em festivais ,563
Participar de eventos musicais faz parte da minha vida ,517
É estimulante e emocionante ,770
Diversão e entretenimento ,693
Escapar das pressões da vida cotidiana ,667
Ter uma mudança na minha rotina diária ,648
Curiosidade ,778
Fazer parte de um evento único ,600
Vivenciar coisas novas e diferentes ,505
Passar o tempo com amigos e familiares ,749
Eu gosto de assistir e fazer diversas coisas ,573
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ambos os festivais, enquanto a socialização foi muito mais 
importante para os festivais ao vivo do que para os online.

5.3 Diferenças motivacionais baseadas 
em variáveis sociodemográficas e hábitos

Utilizaram-se testes ANOVA para determinar se havia 
diferenças significativas nas motivações dos participantes 
com base em variáveis sociodemográficas e outras variáveis 
relacionadas a festivais de música. Os resultados mostraram 
que houve diferenças significativas baseadas no gênero para 
o fator música para ambos os tipos de festival: ao vivo, 
F(1,135) = 5,63 p <, 05; e online: F(1,135) = 10,31 p 
<,01; a música foi mais importante para as mulheres em 
ambos os casos. Houve diferenças com base na idade para 
socialização nos dois tipos de festival: ao vivo, F(3,135) 
= 3,98 p <, 01, respondentes entre 25 e 29 atribuindo 
mais importância à socialização do que aqueles entre 
30 e 34; e online, F(3,135) = 7,49 p <,01, sendo que os 
entre 19 e 24 anos atribuem mais importância a ela do 
que os com mais de 30 anos. Esses resultados nos levam 
a concluir que a socialização é mais importante para os 
participantes mais jovens.

Houve diferenças no fator novidade para festivais 
ao vivo com base no nível de escolaridade, F(2,135) = 
4,62 p <, 05; a novidade foi vista como mais importante 
por aqueles com certificado de conclusão do ensino médio/
técnico do que por aqueles com níveis de escolaridade 
mais baixos. Também houve diferenças para festivais 
online de música, F(2,135) = 6,03 p <,01. Assim, a música 
foi menos importante para aqueles com certificado de 

conclusão do ensino médio/técnico (4,46) do que para os 
universitários (5,45). Quanto à ocupação, a socialização 
associada aos festivais online, F(3,135) = 7,36 p <,01, 
foi mais importante para os estudantes do que para os 
demais grupos analisados.

Quanto à experiência do festival, houve diferenças 
na novidade com base em de quantos festivais ao vivo 
os participantes participaram recentemente, F(3,135) = 
6,72 p <, 01. A novidade foi mais importante para quem 
participou de apenas 1 festival do que para os outros. 
Música, F(1,135) = 4,14 p <, 05, e socialização, F(1,135) 
= 5,54 p <, 05, foram mais importantes para aqueles que 
participaram de seus primeiros eventos do que para aqueles 
que compareceram ao segundo, terceiro, quarto evento 
etc. O tipo de ingresso adquirido também influenciou os 
festivais ao vivo: aqueles que compraram ingressos para 
vários dias deram mais importância à novidade, F(3,135) 
= 3,05 p <, 05, do que aqueles que compraram ingressos 
para vários dias/acampamento, e para fuga, F(3,135) = 
3,16 p <, 05, do que aqueles que compraram bilhetes 
para um dia.

O tipo de companhia influenciou a importância 
dada à novidade em festivais ao vivo, F(3,135) = 4,84 p 
<, 01: a novidade foi menos importante para quem foi 
com amigos e companheiros do que para quem foi com 
o companheiro, ou sozinho. Por fim, para festivais online, 
se o participante assistiu ou não a todo o evento variou a 
importância da emoção/entretenimento, F(2,135) = 5,35 p 
<,01: emoção/entretenimento foi mais importante para os 
respondentes que assistiram a todo o evento. Socialização, 

Tabela 6  
Fatores motivacionais para participar de festivais online

Itens F1 F2 F3 F4
Participar de eventos musicais como esses faz parte da minha vida ,769
Eu gosto de assistir e fazer diversas coisas ,715
É estimulante e emocionante ,653
Festa e diversão ,587
Vivenciar coisas novas e diferentes ,579
Gosto de me conectar com pessoas com interesses semelhantes ,806
Fazer parte de um evento único ,726
Encontrar pessoas ,640
Eu gosto das aglomerações em festivais ,531
Ouvir e apoiar meus artistas favoritos ,865
Fui atraído(a) pelo cartaz publicitário ,836
Ouvir música ao vivo ,655
Conhecer mais sobre meus artistas favoritos ,509
Ter uma mudança na minha rotina diária ,702
Escapar das pressões da vida cotidiana ,662
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F(2,135) = 5,03 p <,01, importava mais para aqueles que 
tinham visto apenas um evento do que para aqueles que 
tinham visto vários eventos.

5.4 Cadeia valor percebido-satisfação-
intenções de comportamento

O modelo da Figura 1 foi estimado usando mínimos 
quadrados parciais (PLS) com SmartPLS 3.0. Uma vez 
verificadas as propriedades psicométricas das escalas de 
medida (ou seja, confiabilidade, validade convergente e 
discriminante), avaliamos o modelo estrutural por meio 
da variância das variáveis latentes dependentes explicadas 
pelos construtos preditores (R2), relevância preditiva (Q2) 
e as significâncias das relações estruturais (Tabelas 7 e 8).

Para identificar se as diferenças entre os dois tipos 
de festival eram significativas, realizou-se uma análise 
multigrupo, cujos resultados estão na Tabela 9. A única 
diferença significativa foi para H2: O valor percebido 
afetou a satisfação mais fortemente nos festivais online 
do que em festivais ao vivo.

6 Conclusões, implicações, limitações 
e linhas de pesquisa futuras

6.1 Principais conclusões

Esta pesquisa tem as seguintes conclusões. 
Primeiro, confirmou-se que os mesmos indivíduos podem 
ter motivações diferentes para participar de eventos 
diferentes (Crompton & McKay, 1997; Li & Petrick, 
2006; Nicholson & Pearce, 2001), e que eventos diferentes 
podem atender às mesmas necessidades, embora em graus 
variados (Lee et al., 2004). Mostramos que os participantes 
têm diferentes motivações para participar de festivais ao 
vivo e festivais online: a socialização e a música foram 
consideradas fatores motivacionais para ambos os tipos 
de festival, mas a fuga e a novidade foram encontradas 
apenas para festivais ao vivo; a emoção/entretenimento 
apenas para festivais online.

Vinicombe e Sou Pek (2017) concluíram que, no 
caso específico dos festivais de música, o gênero musical, 
os artistas e outros fatores específicos da forma de arte são 
mais importantes para os participantes do que no caso dos 
festivais em geral. O fato de a música ter sido um fator 
importante para ambos os tipos de festival está bastante 
consistente com pesquisas anteriores (Bowen & Daniels, 
2005; Gelder e Robinson, 2009). A socialização tem sido 
a dimensão citada mais comum na maioria dos estudos 
anteriores sobre as motivações dos participantes para 
participar de eventos (Formica & Uysal, 1996; Gelder & 
Robinson, 2009; Kruger & Saayman, 2012). Os resultados 

Tabela 7  
Testes das hipóteses (evento ao vivo)

Hipóteses Beta padronizado Valor t (bootstrap) Resultado
H1a: Valor percebido → Intenções comportamentais ,36* 5,35 Encontra sustentação
H2b: Valor percebido → Satisfação ,62* 11,01 Encontra sustentação
H3c: Satisfação → Intenções comportamentais ,46* 0,72 Encontra sustentação
R2 (Intenções comportamentais) =, 25; R2 (Satisfação) =, 25; Q2 (Intenções comportamentais) =, 47; Q2 (Satisfação) =, 37. *p<,01.

Tabela 8  
Testes das hipóteses (online)

Hipóteses Beta padronizado Valor t (bootstrap) Resultado
H1a: Valor percebido → Intenções comportamentais ,51* 6,12 Encontra sustentação
H2b: Valor percebido → Satisfação ,82* 29,01 Encontra sustentação
H3c: Satisfação → Intenções comportamentais ,34* 3,58 Encontra sustentação
R2 (Intenções comportamentais) =, 66; R2 (Satisfação) =, 67; Q2 (Intenções comportamentais) =, 59; Q2 (Satisfação) =, 66. *p<,01.

Tabela 9 
Análise multigrupo. Diferenças significati-
vas entre os tipos de festival

Hipóteses Dif. Beta padronizado 
(ao vivo – online)

Valor t 
(bootstrap)

H1ab: Valor percebido → Intenções 
comportamentais

-,15 1,42

H2ab: Valor percebido → Satisfação -,20 3,26*
H3ab: Satisfação → Intenções 
comportamentais

,12 1,04

*p<,01.
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permitem concluir que, apesar das dificuldades de relações 
sociais que os festivais online implicam, os participantes 
deste tipo de festival também procuram melhorar a sua 
socialização.

A novidade tem sido proposta como uma 
das dimensões mais importantes por diversos estudos 
(Crompton & McKay, 1997; Formica & Uysal, 1996) e é 
comumente relacionada a elementos como a aventura e a 
singularidade do evento. Talvez não tenha tanta relevância 
para os festivais online porque esses elementos estão menos 
associados a esse tipo de evento. A identificação da fuga 
como fator motivador para a participação em festivais 
ao vivo corrobora os resultados de outros trabalhos 
(Mohr et al., 1993; Uysal et al., 1993). Naturalmente, 
é provável que o conceito de fuga seja menos relevante 
para eventos online do que para festivais ao vivo, já que 
os espectadores em casa são menos capazes de esquecer 
suas responsabilidades diárias. Essas constatações podem 
sustentar as afirmações de Holt (2010), Charron (2017) 
e Harper (2015), de que eventos mediados digitalmente 
não oferecem as experiências inesperadas e expansivas 
proporcionadas por eventos ao vivo, embora mais estudos 
devam ser realizados para entender por que essas dimensões 
não são evidentes para festivais online.

Os resultados do estudo também confirmaram 
que, quanto aos eventos ao vivo, existem diferenças 
estatisticamente significativas nas motivações dos 
participantes de eventos online. Portanto, a segmentação 
de participantes pode ser usada como estratégia de sucesso 
para festivais online. Por exemplo, concluímos que, em 
ambos os tipos de festival, a música como motivação foi 
mais importante para as mulheres do que para os homens 
e a socialização foi mais importante para os participantes 
mais jovens. Apenas para os festivais online, concluímos 
que a novidade foi mais relevante para aqueles com nível 
de escolaridade mais alto do que para aqueles com nível 
mais baixo, e a socialização foi mais importante para os 
alunos do que para os outros grupos analisados.

Além disso, o estudo confirmou que não só existem 
diferenças motivacionais com base em variáveis demográficas, 
como constatado por outros estudos (Atkinson, 2016; 
Bowen & Daniels, 2005; Formica & Uysal, 1996), mas 
também existem diferenças com base em variáveis como 
tipo de ingresso adquirido e companhia. Mostramos, 
por exemplo, que a novidade foi mais importante para 
quem participou de apenas um festival, ou a música e a 
socialização foram mais importantes para quem compareceu 
ao primeiro evento. Ainda, aqueles que compram bilhetes 

de vários dias dão mais importância à fuga do que aqueles 
que compram bilhetes de um dia.

Por fim, este trabalho confirma, no contexto dos 
festivais online, a relação positiva que estudos anteriores 
propuseram entre valor percebido, satisfação e intenções 
comportamentais futuras em experiências de festivais ao 
vivo (Cole & Chancellor, 2009; Kim et al., 2010; Lee et al., 
2008). Uma constatação interessante do estudo é que o 
valor percebido afetou mais a satisfação em festivais online 
do que em festivais ao vivo, talvez porque as expectativas 
dos participantes sobre o valor das experiências de festivais 
online fossem mais baixas, de forma que o mesmo nível de 
valor se traduziu em maior satisfação com festivais online.

A presente pesquisa traz uma contribuição para a 
literatura de festivais ao tentar compreender o fenômeno 
dos eventos realizados apenas online. Além disso, este 
estudo pode contribuir para o desenvolvimento de um 
framework para generalizar as motivações subjacentes 
comuns à participação em todos os eventos, conforme 
proposto por Nicholson e Pearce (2001). Esses autores 
argumentam que é necessária uma abordagem mais 
sistemática para o estudo das motivações dos participantes 
do festival, que vá além dos eventos individuais, explore 
questões mais gerais e comece a examinar características 
mais amplas do turismo de eventos.

6.2 Implicações

Dado que os festivais de música são um dos segmentos 
de turismo global que mais cresce, as constatações do estudo 
têm implicações comerciais importantes. Por exemplo, a 
baixa avaliação dada à dimensão socialização dos festivais 
online sugere que gestores e artistas devem estimular 
uma maior participação do público por meio de chats, 
aproveitando as possibilidades de interação oferecidas pelas 
novas tecnologias. Além disso, a importância dada pelos 
participantes ao entusiasmo/entretenimento proporcionado 
pelos eventos online sugere que músicos e organizadores 
devem oferecer atividades complementares diversas a 
fim de garantir que seus participantes desfrutem de uma 
experiência emocionante.

A natureza, as circunstâncias e o impacto sem 
precedentes da COVID-19 terão implicações estruturais e 
transformadoras profundas e de longo prazo para o turismo 
como atividade e indústria socioeconômica (Sigala, 2020). 
Assim, uma melhor compreensão dos festivais online é 
fundamental para a implementação de estratégias que 
possam garantir seu sucesso futuro (Bremser et al., 2018). 
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Sabe-se que as apresentações ao vivo são, hoje, uma das 
maiores fontes de renda dos artistas (Harbi et al., 2014), 
mas existem alguns aspectos negativos associados às 
apresentações presenciais que estimulam o interesse em 
promover outros tipos de evento remoto. Esses aspectos 
negativos incluem, para os organizadores, custos cada vez 
mais altos como combustível, honorários dos artistas e 
despesas de logística e energia, e, para os participantes, 
fatores relacionados à localização, acessibilidade e custo 
(Kerr & May, 2011). Os festivais online podem ser uma 
alternativa aos festivais ao vivo, pois não têm muitos 
desses aspectos negativos.

6.3 Limitações e linhas de pesquisa 
futuras

Este trabalho tem várias limitações. Primeiro, a 
amostra utilizada é pequena e não probabilística, de forma 
que os resultados devem ser interpretados com cautela, pois 
a amostra não representa toda a população e os resultados 
não podem ser usados para generalizações. Segundo, ao 
se concentrar nas experiências gerais do festival, o estudo 
não leva em consideração as variações que podem surgir 
entre os diferentes tipos de festival com base no gênero 
musical e/ou tamanho do evento. No entanto, nossos 
resultados fornecem um ponto de partida para pesquisas 
futuras. Assim, este trabalho deve ser considerado como 
uma primeira exploração de um ambiente em mudança 
e novas formas de entender a indústria da música.

Pesquisas futuras devem replicar a análise das 
motivações subjacentes à participação em festivais online 
com tamanhos de amostra maiores e mais representativos, 
com foco internacional. À medida que os festivais 
online se tornarem mais difundidos, será mais fácil 
identificar indivíduos que viveram a experiência de um 
festival remotamente, facilitando a coleta de dados. Isso 
permitiria a replicabilidade do estudo em outros contextos 
nacionais. Além disso, futuros estudos sobre motivações 
para participação em festivais online devem usar métodos 
qualitativos para aprofundar o campo. Devem, ainda, 
ir além, examinando as relações entre valor percebido, 
satisfação, intenções comportamentais e motivações do 
indivíduo para participar de festivais online. Essas relações 
foram estabelecidas em estudos sobre eventos ao vivo 
(Faulkner et al., 1999; Savinovic et al., 2012).
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APÊNDICE 1. Escalas de mensuração usadas no estudo

Fatores motivacionais Escala
Ouvir e apoiar meus artistas favoritos Escala Likert de 7 pontos
Fui atraído(a) pelo cartaz publicitário
Ouvir música ao vivo
Conhecer mais sobre meus artistas favoritos
Encontrar pessoas
Gosto de me misturar com pessoas com interesses semelhantes
Eu gosto das aglomerações em festivais
Participar de eventos musicais faz parte da minha vida
É estimulante e emocionante
Diversão e entretenimento
Escapar das pressões da vida cotidiana
Ter uma mudança na minha rotina diária
Curiosidade
Fazer parte de um evento único
Vivenciar coisas novas e diferentes
Passar o tempo com amigos e familiares
Eu gosto de assistir e fazer diversas coisas
Valor percebido Escala Likert de pontos
A qualidade do evento foi excelente
O evento tem uma boa reputação
O evento me fez sentir bem
Satisfação
Qual é o seu grau geral de satisfação com o festival? Escala diferencial semântica de 7 pontos
Intenções comportamentais Escala diferencial semântica de pontos
Qual é a probabilidade de você participar desse festival novamente?
Qual é a probabilidade de você recomendar esse festival?
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