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RESUMO

O presente estudo objetiva identificar os principais fatores que influenciam individuos
entre 18 e 35 anos na tomada de decisdo com relacdo ao processo de compras de
eventos de entretenimento na cidade de Porto Alegre, RS. Emprega a abordagem
metodoldgica multimétodo, com duas fases: uma qualitativa e outra quantitativa. Os
resultados apontam que: a motivagdo na escolha de eventos de entretenimento
engloba a companhia de amigos, a diversédo, a descontracdo, a atracdo musical, a
socializacdo, a organizacdo do evento, a saude mental, a danca, o conhecimento de
pessoas e 0 afastamento da rotina; e os atributos sédo o género musical, a localizacéo,
o preco do ingresso, a qualidade da atracdo, a data, o publico presente, a seguranga
do local, a credibilidade do organizador, a repercussao do evento, as bebidase comida
e o0 estacionamento. Conclui-se que as principais expectativas dos individuos com
relacdo a oferta de eventos na capital gaicha ndo se restringem, necessariamente,
ao menor preco, e sim, a desfrutar do género musical de preferéncia, na companhia
de amigos, bem como aproveitar esses bons momentos exclusivamente para o lazer,

sem o estresse e as responsabilidades do dia a dia.

Palavras-chave: eventos de entretenimento; motivacéo; atributos.



ABSTRACT

The present study aims to identify the main factors that influence individuals between
18 and 35 years old in decision-making regarding the purchasing process for
entertainment events in the city of Porto Alegre, RS. Employ the approach multi-
method methodology, with two phases: one qualitative and one quantitative. The
results indicate that: the motivation in choosing entertainment events encompasses
the company of friends, fun, relaxation, musical attraction, socialization, organization
of the event, mental health, dancing, getting to know people and the removal from
routine; and the attributes are the musical genre, the location, the ticket price, the
guality of the attraction, the date, the audience present, the security of the place, the
credibility of the organizer, the impact of the event, drinks and food and parking . It is
concludes that the main expectations of individuals in relation to the offer of events in
the capital of Rio Grande do Sul are not necessarily restricted to the lowest price, but
rather to enjoying the preferred musical genre, in the company of friends, as well as
enjoying these good moments exclusively for leisure, without the stress and

responsibilities of everyday life.

Keywords: entertainment events; motivation; attributes.
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1 INTRODUCAO

Como observaram Kotler e Keller (2018, p. 64), “o comportamento do consumidor € o
estudo de como os individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos”. Esse comportamento pode ser alterado por uma série de elementos, que
geram influéncia individual ou coletiva. Pensando nesse processo, esse capitulo tem
o intuito de introduzir a tematica desse estudo, justificando sua realizacdo e

estabelecendo os objetivos aos quais esse estudo se propde.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A palavra “entreter”, conforme o Dicionario Aurélio, é oriunda de “entre mais ter’ e
significa deter, fazer demorar para distrair, ou divertir-se, conceituagdo muito utilizada
quando se fala de entretenimento (CAMPIOL, 2018). O entretenimento também é
caracterizado como o preenchimento de um espac¢o de tempo vazio com diverséao,
lazer ou atividades que promovam o bem-estar, como explica Guidini (2016),
evoluindo através do tempo de um espetaculo para momentos de descontracao.
Nesse sentido, “o produto entretenimento é constituido por um conjunto de atributos,
tangiveis e intangiveis, que os consumidores compram como um estimulo constituido
fundamentalmente por atributos experienciais” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 285).
Desde os tempos antigos, quando as primeiras civilizagdes organizavam celebracoes,
festivais e encontros para reunir suas comunidades, celebrar conquistas e promover
interacdes sociais, é possivel observar que o ser humano € movido por conexdes e
experiéncias. Com o passar dos anos, somados ao desenvolvimento tecnoldgico,
econdmico e sociocultural, os eventos se transformaram e se diversificaram, tendo
como reflexo as mudancas experienciadas pelas sociedades. Um grande exemplo
dessas transformacdes reside nas novas demandas dos consumidores relacionadas
a responsabilidade de marca, representatividade, entre outras, que se tornaram
questdes fulcrais para projetos de marketing (MOREIRA, 2022).

Uma das principais formas de entretenimento s&o os eventos (culturais, sociais e
académicos, entre tantos outros), responsaveis por oferecerem “vivéncias emotivas”

ao publico, proporcionando interacdo, distracdo, conhecimento ou apenas lazer
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(CAMPIOL, 2018, p. 13). Os eventos séao atividades dinamicas, com um conceito que
sofreu inUmeras modificacdes. De acordo com Freiberger (2010), a caracteriza¢do dos
eventos pode se dar de diversas formas:

a) um acontecimento cuja finalidade especifica € a alteracdo entre as relacbes
organizacao-publico;

b) um componente do mix de comunicacao, cujo poder expressivo intenta engajar
pessoas em ideias ou agoes;

C) métodos de estabelecimento de comunicacdo aproximativa entre pessoas e
organizacfes (publicas ou privadas); e

d) em um sentido mais amplo, a integracéo de ideias, conceitos e conhecimentos

na promogao e/ou venda de produtos ou servigos.

Em tempo, para Cremer (2014), os eventos podem ser um elemento criativo do
processo de vendas, desenvolvido para extrair sensagdes e emocdes diferentes das
pessoas a fim de cumprir um papel de suporte no processo de marketing. Para além
de uma funcdo comercial, Calabria e Chaves (2019) destacam também a funcdo social
gue o entretenimento possui no lazer e no bem-estar do consumidor. Conforme as
autoras, 0s eventos permitem que o publico possa afastar-se do seu cotidiano e
vivenciar um momento prazeroso, com um desfecho imprevisivel e interacoes.

Na esteira dessa caracterizacdo, Campiol (2018) destaca a multiplicidade de eventos
existentes, e o que define sua tipologia é a natureza das atividades que sao realizadas,
seu proposito e o nicho especifico ao qual pertencem. Dentre os eventos, ganham
destaque aqueles denominados culturais (shows, exposi¢cbes, mostras de arte),
comerciais (lancamento de produtos ou feiras de negocios), entretenimento e lazer
(eventos esportivos, familiares, comunitarios, festas, casas noturnas, entre outros) e
0s eventos de relacionamento (muitas vezes também caracterizados pelas festas).
Eventos de entretenimento, nesta linha de entendimento, tém uma missao social muito
importante de gerar lazer e proporcionar diversdo no dia a dia das pessoas.

O consumo, seja de produtos, seja de entretenimento, passa a ser parte do estilo de
vida dos individuos, conforme explica Guidini (2016), tornando esses momentos
signos de conforto e felicidade, caracteristica marcante da sociedade p6s-moderna.
Embora algumas interpretacdes sugiram que isso € uma face do consumismo, o

entretenimento  precisa ser encarado igualmente como uma ferramenta de
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sobrevivéncia, isto €, 0 mercado do entretenimento também promove o bem-estar dos
individuos (GARCIA et al., 2023). Outra condicao que deve ser observada quando se
analisa a cadeia de eventos de entretenimento € a geracdo de empregos.

Quando um evento ocorre, ha uma cadeia de envolvidos no processo que Sao
diretamente impactados, para além do consumidor final. O mercado de vestuario, por
exemplo, tem grande impacto quando um grande show ocorre, ja que ha um grupo de
pessoas que se mobiliza para comprar roupas para esse evento especifico
(NASCIMENTO, 2021). Da mesma forma, o mercado de alimentacdo, que é
impactado através do servico prestado por fornecedores de servicos de alimentos
para os presentes em um evento de entretenimento.

Pensando nesses elementos, faz-se importante que as marcas, englobando
empresas, investidores e profissionais de vendas e marketing, compreendam os
principais fatores que influenciam o processo decisoério dos individuos. Esses fatores,
é claro, variam de pessoa para pessoa, justamente porgue todos possuem anseios e
desejos diferentes. Sob esse prisma, a definicdo de um publico-alvo é o primeiro passo
a ser dado nos projetos, a fim de segmentar os interesses do publico. Vale destacar
que a discussdo em torno dos interesses de cada geracdo € valida ao setor de
eventos, justamente por causa dessa variedade de fatores que interferem no processo
de compra (MOREIRA, 2022).

A pluralidade de fatores € associada por Calabria e Chaves (2019) a quatro condi¢des:
cultural, social, pessoal e psicoldgica. Conforme explicam Kotler e Keller (2018), em
cada estagio da vida, as pessoas apresentam prioridades e necessidades diferentes.
Elementos como idade, posi¢éo social, remuneracéo, interesses pessoais ou relacoes
familiares e amorosas devem ser consideradas nessa analise, justamente porque
estabelecem a identidade desse individuo em cada momento de sua vida. E partindo
dessa caracterizacdo que a ideia de consumidores geracionais precisa ser pensada
em um espectro mais amplo, evidenciando os diferentes tipos de cenarios aos quais
os eventos de entretenimento estdo expostos (CRUZ; LIMA, 2020).

Do ponto de vista mercadolégico, o marketing do entretenimento é uma area
promissora e que vem crescendo cada vez mais no Brasil, voltada para a experiéncia
sensorial do consumidor como método de fidelizagdo. E um setor que apresenta altas
taxas de crescimento desde a metade dos anos 2000, com uma receita total em 2021
de US$ 2,34 trilhGes na América do Sul (T4F, 2022). No Brasil, o setor apresentou um
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crescimento de 12% em comparagao a 2019, em que o primeiro trimestre do ano
representa o mais lucrativo para as empresas de decoragao, organizacdo de eventos,
casas noturnas e bares (MARTINI, 2023). O setor foi responsavel por 4,32% do
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro em 2022, e o crescimento do setor é associado
a um periodo de demanda reprimida, devido a COVID e ao desenvolvimento
tecnoldgico, que facilita o acesso a ingressos e informacdes (FESTAS E EVENTOS.. .,
2023).

Considerada uma cidade universitaria, Porto Alegre também faz fronteira com os
municipios de Viamao e Cachoeirinha e atrai publico de todos os lugares do estado.
A cidade reine uma variedade de espacos urbanos e interesses que impactam na
tomada de decis&o das pessoas (TRIBUNA UNIVERSITARIA, 2021). Os espacos nos
guais essas pessoas habitam tém grande influéncia na forma como elas socializam e
como encaram a necessidade de entretenimento (ou como isso impacta naquilo que
elas de fato buscam para lazer e bem-estar). Basta considerar que, com mais opc¢oes,
as pessoas tendem a apreciar mais os lugares (CAMPIOL, 2018). As dimensdes
citadas por Calabria e Chaves (2019) estabelecem, de certa forma, as escolhas do
publico no que tange a diversao, alimentacdo, entretenimento, moradia e até mesmo
trabalho.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O entretenimento na cidade de Porto Alegre é algo fundamental para estudantes
universitarios. Desde lancherias, restaurantes, museus e atracfes publicas as casas
noturnas, a cidade chama a atencéo por suas opcdes (CARVALHO, 2022). Dentre os
bairros mais procurados pelos estudantes que migram para Porto Alegre, cabe
destacar a Cidade Baixa e o Bonfim, pela proximidade com a universidade, 0 acesso
a transporte publico, a praticidade e pelos restaurantes, bares, cafés, livrarias e
oportunidades diversas de acesso ao entretenimento (TRIBUNA UNIVERSITARIA,
2021). Esse cenario incentiva estudos nesse sentido, especialmente porque, quando
se fala em eventos voltados para o entretenimento, ndo € apenas o publico que é
diversificado, mas também o tipo de evento que pode ser proporcionado. Existem

festas de crianca, festas de adolescentes, festas jovem-adulto com foco no publico
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universitario, festas de veteranos e festas para idosos, e tantas outras mais
(CARVALHO, 2022).

Uma analise aprofundada dos interesses do consumidor deve ter em conta o papel do
processo de tomada de decisdo. Ele se da no caminho do amadurecimento do
consumidor, isto €, na compreensao daquilo que ele mesmo busca, ha interseccao
com aquilo que as empresas tém a oferecer. Ele € um processo que exige
planejamento, estudo e alternativas, para que o consumidor sinta que todas as suas
necessidades estdo sendo atendidas (MARTINS; SCHMITZ; CRISPIM, 2023). Isso
nao é diferente no campo do entretenimento. Como explica Santos (2023), quando se
trabalha com o jovem universitario, compreender exatamente o0 que ele busca é
garantir fidelizacdo, retorno do publico e qualidade. Para esse autor, o setor de
eventos, especialmente nas areas de vendas e marketing, precisa compreender seu
potencial evolutivo e aplicar a teoria em conjunto com a pratica.

Partindo deste contexto, e sabendo que o processo de tomada de decisdo para
compra e/ou investimento em eventos de entretenimento € bastante complexo, ha que
se compreender os pormenores dessas escolhas. Diversos podem ser 0s elementos
que geram influéncia na decisdo sobre o investimento em festas universitarias, por
exemplo, ainda mais considerando a pluralidade e a diversificagdo dos interesses da
nova geracdo. Olhando justamente para a comunidade jovem e jovem adulta da
cidade de Porto Alegre, emerge desse trabalho a seguinte questao-problema: quais
sdo os elementos que influenciam a tomada de decisdo desses jovens no

processo de comprade eventos de entretenimento?

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo dara enfoque as festas universitarias realizadas na cidade de Porto
Alegre, RS, cujo intuito é compreender quais os principais fatores de influéncia no
processo de compra e/ou investimento em eventos como esse. Ha, primeiro, que se
entender por que essa € uma demanda, e para isso é importante delinear o espago
no qual o estudo se da. A cidade de Porto Alegre é considerada uma das capitais com
maior custo beneficio no que tange a habitacdo e alimentacdo, embora observe-se
um encarecimento desses produtos nos ultimos dez anos. Obviamente, a cidade ndo

apresenta tantas atracbes quando comparada a grandes centros como Sao Paulo,
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mas ainda assim tem uma movimentagdo consideravel com relagdo a eventos
culturais e de entretenimento, principalmente (MORADORES DE PORTO..., 2022).
No contexto dos eventos de entretenimento, o publico jovem universitario tem um
papel crucial. Esses eventos possuem a missao social de fornecer lazer, diversédo e
criar experiéncias memoraveis para essa geragao dinamica e exigente. Com o avango
da tecnologia e a disponibilidade de plataformas online, a maneira pela qual os
eventos de entretenimento sdo comercializados e adquiridos passou por uma
transformacdo significativa. Nessa perspectiva, por ser considerada um centro
universitario, a cidade de Porto Alegre apresenta um excelente cendario para andlise
do interesse desse publico mais jovem (ZENEVICH, 2014; GERMANO, 2017).
Ademais, a possibilidade de aprofundar o estudo em torno dos interesses do publico-
alvo permite que haja uma melhor preparacao com relagédo ao marketing empregado
na venda e divulgacdo de eventos universitarios, especialmente, olhar para as
condicbes e os elementos que interferem no processo de tomada de deciséo é
também compreender como esses fatores afetam o desenvolvimento do negdcio, na
insercéo de novos empreendimentos nesse nicho e as proje¢des futuras do setor, tal

qgual destaca Moreira (2022). Como explica em seu texto:

A possibilidade de analisar estes fatores, respondendo ao problema em estudo, e ao mesmo tempo,
perceber de que forma estes impactam e diferem de geragdo para geragdo, tendo em conta todas as
suas vivencias, pode ser um contributo, tanto para a investigagcdo como para as marcas que tentam
perceber como se posicionar e interagir com cada uma dessas mesmas geragcdes, e em que algumas
delas continuam a utilizar estratégias e técnicas de marketing e comunicacao obsoletas, e que seniam
apenas para individuos de geragBes anteriores. Dado o conhecimento e atecnologia em mercados tdo
competitivos como os de agora € necessario que as marcas inovem e se adaptem, principalmente aos
consumidores (MOREIRA, 2022, p. 15-16).

Os empreendimentos podem encarar analises como uma ferramenta que permite
explicar e prever comportamento de compras futuras. Como destacam Kotler e Keller
(2018), elementos culturais, sociais, pessoais e psicolégicos sdo 0os componentes
daquilo que suas percepcdes, preferéncias e comportamentos s&o constituidos. E
nesse cenario que se deve explorar os campos da sociologia e da psicologia, de forma
gue as motivagbes humanas sejam examinadas e destrinchadas em suas
necessidades.

Analisar essas questdes permite estabelecer ferramentas potentes para as empresas

enfrentarem as adversidades dos ambientes nos quais se encontram inseridas. O
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comportamento dos concorrentes, as necessidades dos consumidores, 0S recursos
disponiveis e 0s esfor¢cos necessarios para alcancar os objetivos sdo componentes de
estudos de mercado que podem facilitar desenvolvimento e estabelecer melhores
estratégias de insercdo no mercado.

Notadamente para as empresas no ramo de eventos de entretenimento, a analise de
mercado permite extrapolar os resultados obtidos nesse estudo, facilitando um olhar
integrado sobre os consumidores. Os resultados encontrados nesse estudo permitem
que os administradores possam buscar alternativas ao desenvolvimento de
estratégias (de vendas, de marketing, entre outras) que permitirdo que as
necessidades do publico sejam avaliadas e entendidas. O entendimento das
necessidades dos clientes se torna ndo apenas um interesse, mas uma prioridade
para as organiza¢des, uma vez que, com isso, elas terdo maior capacidade de atender
e responder competitivamente as exigéncias do mercado (JESUS, 2023).

Sob essa perspectiva, esse estudo se justifica pela sua importancia na avaliacdo dos
interesses dos consumidores com relacdo ao mercado de eventos universitarios em
Porto Alegre. Estabelecer um espaco de analise permite identificar os interesses
observados pelos jovens em Porto Alegre, auxiliando, notadamente, o0s
empreendimentos localizados nesse espacgo. Para os estudantes, esse trabalho
viabiliza que seus interesses sejam validados pelas empresas e que 0S servicos
possam ser mais personalizados e dinamizados.

No campo académico, essa pesquisa fomenta a vivéncia pratica de conceitos
construidos ao longo dos anos, explorando possibilidades e processos que melhorem
0s servicos das empresas. A importancia de estudos como esse esta justificada na
necessidade de se explorar continuamente as possibilidades darelacao entre teoria e
pratica. Assim, esse trabalho ndo apenas emprega a teoria, mas também tem o intuito

de fornecer respostas que possam ser replicadas posteriormente em outras analises.

1.4 EVENTOS VOLTADOS AO ENTRETENIMENTO

Entretenimento, em sua etimologia intre (entre) e tenere (ter), diz respeito ao

preenchimento dos espacos entre o0 vazio, isto é, ocupacdo do espaco 0cCi0soO.
Normalmente, esse conceito é associado a diversdo, lazer ou alguma atividade que

proporcione bem-estar aos individuos. O entretenimento, assim, € utilizado para
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preencher o tempo livre, passando a ser conectado, com 0 passar dos anos, ao
espetaculo, ao divertimento, a exposicdo e ao publico (GUIDINI, 2016). Como
explicam Goulart e Balestrin (2023), o entretenimento desempenha um papel
importante na vida contemporanea, com um publico que busca, cada vez mais,
experiéncias envolventes e cativantes.

Muitos desses eventos de entretenimento s&o caracterizados como comemoracoes
sociais, isto €, festas vinculadas a uma série de significados e motiva¢des cujo intuito
€ valorizar questbes como vida, sentimentos e desejos da populacdo. Sob a otica
ideolégica da libertacdo, eventos voltados para o entretenimento tém o objetivo de
fornecer ao consumidor uma experiéncia Unica, que permita que ele esqueca 0s
problemas diarios e possa aproveitar 0 momento, como um suporte para a
continuidade do cotidiano (OLVEIRA; CALVENTE, 2012; AULER, 2016).

Para Chemin e Wiebusch (2015, ndo paginado), o entretenimento vem sendo
caracterizado como “a industria da experiéncia”, isto €, um setor que busca promover
uma vivéncia que fuja um pouco da realidade do publico, objetivando estabelecer um
limite entre horario de trabalho e horario de descanso, ou afastar um pouco o individuo
dos problemas do cotidiano e estabelecer um momento simples entre familia e/ou
amigos. E construir um ambiente e contextualizar uma experiéncia em que o
consumidor possa, de fato, aproveitar um momento de lazer, como sugere Campiol
(2018).

O evento voltado para o entretenimento apresenta uma série de definicdes diferentes
na literatura (OLIVEIRA; CALVENTE, 2012; MATIAS, 2013; CAMPIOL, 2018; BRAGA,
2023), mas elas convergem em estabelecer que os eventos buscam proporcionar uma
experiéncia prazerosa, que mexa com as emocdes dos participantes. Especialmente
na juventude, os eventos de entretenimento estdo associados a questbes como
“aproveitar avida” ou relaxamento e alivio da vida cotidiana. Segundo Moreira (2022),
as festas se destacam pela sua dimensao social predominante, porque permitem o
estabelecimento de relacbes dos mais variados tipos (amorosas, de amizade, de
trabalho ou comerciais, entre outras).

Conforme explica Cremer (2014), eventos desse tipo apresentam objetivos voltados a
um publico-alvo especffico: organizacdes e individuos que trabalham com esse tipo
de produto ou os consomem. Como Watt (2004) ja estabeleceu, eventos voltados para

0 entretenimento precisam de uma boa programacdao, estrutura adequada, enfoque
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em um publico especifico e o estabelecimento de conexdes viaveis, realistas e
relevantes entre o momento de lazer e o cotidiano do consumidor. Esse tipo de
estrutura permite o estabelecimento de relagbes de continuidade entre consumidor e
fornecedor mais duradouras.

Essa relagdo entre o consumidor e o lazer, em diferentes niveis no que tange ao
entretenimento, € a transformagao do “tecido urbano”, que se concentra nas relagdes
socioambientais e naquilo que seria 0 modo de vida da sociedade urbana, criando
sistemas de valores diferenciados para a vida social e cultural. Eventos que buscam
entreter o publico podem apresentar diferentes caracteristicas, mas carregam consigo
preocupacdes como seguranca, exigéncia do publico e racionalidade das acoes, isto
€, ndo podem ser responsaveis pelo agravamento de problemas socioeconémicos e
espaciais. O lazer, nesse caso, precisa, de fato, ocorrer a partir da apreciacdo da vida
e do momento de descontracdo (BAHIA; FIGUEIREDO, 2017).

Cremer (2014, p. 25) destaca que o evento de entretenimento também precisa atender

a alguns fatores relacionados a infraestrutura e ambiente, tais como:

[...] acessibilidade (infraestrutura para acesso tanto de Onibus, taxis ou wiculos particulares),
comodidade (instalagBes modernas, sanitarios preservados e possibilidade de locomocgao dentro da
festa), infraestrutura de senigos (estacionamento suficiente, bar e restaurante), uma frequéncia
permanente do ambiente seja diaria, semanal ou mensal da populagdo), e ambiente natural (rios, lagos,
ruas arborizadas) ou ambiente interno no qual as exigéncias séo maiores (devem ser criados cenarios,
palcos e colocados materiais de publicidade).

Considerar esses elementos indica uma preocupacéo com o planejamento adequado
do espaco e do cronograma, o respeito com os limites orcamentarios e veracidade
com aquilo que o empreendimento pode, efetivamente, ofertar ao seu publico. Além
disso, também caracteriza a preocupacdo dos organizadores com controle e
monitoramento, oferecendo ndo apenas um excelente ambiente, com uma atmosfera
agradavel, mas uma 6tima qualidade de atendimento (SILVA et al., 2018).

Na esteira das relacdes construidas por esses eventos, cabe destacar que existem
elementos cruciais que influenciam o processo de decisdo dos consumidores.
Questdes econdmicas, sociais, culturais, interesses diversos, precos e até o marketing
escolhido pelos empreendimentos interferem na tomada de decisdo do consumidor e

sao elementos a serem observados para compreender o0 que atrai o publico na busca
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por esse tipo de entretenimento (BAYNAST et al., 2021). Assim, a se¢do seguinte

apresenta os fatores que afetam o processo de tomada de deciséo.

1.5 OBJETIVOS

Constam, nesse subcapitulo, os objetivos geral e especificos que orientam a

realizacdo dessa pesquisa.

1.5.1 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo é identificar os principais atributos e motivacdes que
influenciam individuos entre 18 e 35 anos na tomada de decisdo com relagdo ao

processo de compras de eventos de entretenimento na cidade de Porto Alegre, RS.

1.5.2 Objetivos Especificos

Para responder ao objetivo geral, esse estudo se desdobra em trés objetivos
especificos, que sao:

a) distinguir as principais influéncias no processo de tomada de decisdo de
compra;

b) identificar as motivacdes dos individuos e os atributos que interferem na
escolha dos eventos de entretenimentos;

C) determinar as principais expectativas dos individuos com relacdo a oferta de

eventos na cidade de Porto Alegre.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Serdo destacados, nesse capitulo, os principais conceitos que fundamentam o
desenvolvimento dessa pesquisa. Para tanto, abordar-se-ao os preceitos tedricos dos
eventos de entretenimento, suas caracteristicas e objetivos, fatores que influenciam o
processo de tomada de decisdo e o consumo voltado para o entretenimento, a
caracterizacado dos atributos e das motivacdes que orientam o processo de compra,
as estratégias de marketing que se voltam para essa finalidade e o impacto econdmico

do setor em toda a cadeia de entretenimento.

2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
O comportamento do consumidor é definido, como explica Moreira (2022), como
atividades fisicas e mentais de um individuo que resultam em decisfes ou acdes que
levam & compra ou uso de produtos ou servicos pagos. Pham (2013) complementa
ainda que o comportamento do consumidor pode ser entendido como a forma como
eles aprendem, desejam, adquirem, usam ou descartam bens, servicos ou atividades
disponiveis no mercado que possam satisfazer suas necessidades. Pode, ainda, ser
entendido como um comportamento que ndo é sempre espontdneo e passageiro, que
nao tem sempre relagdo com o momento de compra, podendo surgir antes ou depois
destes, mas que se conecta com um processo psicolégico de cada individuo
(RICHERS, 1984).

Schiffman e Kanuk (2009) destacam que o comportamento do consumidor tem
enfoque no uso dos recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esfor¢co, por exemplo) em
itens relacionados ao consumo que garantam o sentimento de satisfacdo. Esse
pensamento € corroborado por Calabria e Chaves (2019), que destacam que as
mudancas, a estrutura social, 0 ambiente e 0s interesses pessoais do consumidor
influenciam na forma como ele se comporta diante do mercado. Assim, € preciso
identificar suas preferéncias e necessidades, entendendo o que compram, onde
compram, por que compram e qual a frequéncia, permitindo que sejam estabelecidas
estratégias que vao desde o marketing até o método como o servico € ofertado.

Vale destacar que o estudo que se volta para 0 campo do consumo e tenta
compreender o que o consumidor busca é extremamente necessario. Isso permite

estabelecer uma rede de informagfes que auxilia o0s empreendimentos a
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compreenderem melhor suas préprias estratégias e seu publico para que possam ter
uma boa resposta do mercado (KALIL; GONCALVES FILHO, 2012). Compreender o
comportamento do consumidor, segundo Cremer (2014), € uma ferramenta importante
a analise, que estimula o marketing e os processos de vendas a buscarem por
experiéncias e medidas que intentam ampliar o sentimento que o publico busca
encontrar nesses espagos.

Kotler (2005) afirma que a chave para o entendimento do comportamento de compra
dos consumidores € a relacdo estimulo-resposta. Isso significa que os estimulos
ambientais e os estimulos promovidos pelos processos de marketing, para além das
particularidades e interesses de cada pessoa, sdo importantes para que as
percepcdes psicolégicas e suas motivagdes interajam com o produto e/ou servico que
esta sendo ofertado. Assim, torna-se importante entender cada um dos aspectos que

interferem na escolha do consumidor.

2.1.1 Fatores de Influéncia no Comportamento de Compra

Uma diversidade de fatores pode influenciar o comportamento do consumidor na hora
da compra. Kotler e Armstrong (2012) estabeleceram uma diviséo entre esses fatores,
como forma de afunilar a analise de cada um deles. A Figura 1 apresenta o modelo

pensado pelos autores.

Figura 1 — Fatores que influenciam o comportamento do individuo no consumo de
produtos e/ou servicos
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2012)
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Para os autores, cada uma das categorias apresenta uma série de elementos que
devem ser considerados pelas empresas. Com relagcdo a isso, Engel, Blackwell e

Miniard (1999) argumentam que esses elementos podem ainda ser diferenciados a
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partir de varidveis, assumindo uma estrutura que se concentra em trés fatores
centrais: diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos. Cada
um desses grupos é composto por um subconjunto de varidveis que organiza 0s
fatores de influéncia. Essa estrutura pode ser melhor observada a partir da Figura 2,

que sumariza as ideias apresentadas pelos autores.

Figura 2 — Fatores de influéncia no processo de compra a partir de trés categorias de
analise

Varigveis que Afetam a Tomada de
Decisao

Diferencas Individuais Influéncias Ambientais Processos Psicoldgicos

Recursos do Consumidor Cultura Processamento de
Informagdes

Conhecimento Classe Social

Processo de Aprendizagem

Mitudes [nfluéncia Social

Influéncia de Atitude e
Comportamento

Motivagdo Familia

Personalidade, Valores e Situagdo

Estilo de Vida
Fonte: Adaptado de Andrade (2020)

Nessa estrutura, os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos se entrelagam,
criando um modelo que une ideias, valores e simbolos e avanca também sobre
elementos relacionados aquilo que é considerado simbolico e imaterial intrinseco ao
individuo e ao modo como ele vé o mundo. Contudo, essa abordagem apresenta certa
dificuldade de avaliacdo, especialmente na compreensao dos interesses mais intimos
do consumidor (TASCHNER, 2011; ANDRADE, 2020). Ainda assim, explorar esses
elementos permite entender como cada fator interfere nas escolhas dos consumidores

e compreender que eles apresentam relacées interdependentes. Assim, 0s
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subcapitulos a seguir explorardo os fatores apresentados por Kotler e Armstrong
(2012) e analisados por Kotler e Keller (2018).

2.1.1.1 Fatores Culturais

Kotler e Keller (2018) explicam que o principal elemento que influencia o
comportamento do consumidor seria a cultura na qual este se insere. Isso significa
gue as influéncias culturais, desde a infancia, sado responsaveis por incutirem valores,
percepcdes, preferéncias e alguns comportamentos, estabelecendo uma espécie de

input cultural. Como explicaram Kotler e Keller (2018, p. 165),

[...] acultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Sob influéncia
da familia e outras importantes instituicbes, uma crianga cresce exposta a valores como realizagéo e
sucesso, disposicao, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade,
bem-estar, humanitarismo e juventude. Uma criangca que cresce em outro pais pode ter uma visdo
diferente de si mesma, de seu relacionamento com os outros e de rituais.

Esse conjunto de crencgas, de valores que séo construidos, acabam direcionando a
atencdo e os desejos de consumo de cada pessoa. Assim, como esclarece Moreira
(2022), a importancia desse fator esta relacionada a determinacdo do poder de
compra, ja que observar a cultura desses consumidores é entender que as decisées
de compra sao diferentes em cada regido. Isso implica na necessidade de um
planejamento estratégico que considere esses elementos. E importante entender que
esses interesses variam de acordo com a base cultural de cada individuo e que, no
contexto do comportamento do consumidor, a cultura direciona e orienta a aquisicao,
mas ela ndo é estatica (CALABRIA; CHAVES, 2019).

Solomon (2011, p. 568) ressalta que “[...] a cultura do consumidor determina as
prioridades gerais que confere a diferentes atividades e produtos e também define o
sucesso ou fracasso de produto ou servigo especifico”. Dessa forma, a determinagao
dos fatores culturais precisa compreender que essas diferencas interferem
significativamente na deciséo final do consumidor. Moreira (2022) explica que esses
fatores sdo compreendidos a partir de trés categorias: cultura, subcultura e classe

social. A cultura € um fator que é apreendido, ele é enraizado desde o nascimento a
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partir do ambiente familiar e educacional. Pinheiro et al. (2018) indicam que a auséncia
de conhecimento sobre essa estrutura faz com que estratégias de marketing nao
compreendam a realidade e os desejos que realmente cercam o consumidor.

Na subcultura, um fragmento da cultura, a caracterizacdo dos interesses do
consumidor vem da especificacdo da identificagdo e da socializacdo entre 0s
individuos, estabelecendo grupos raciais, regionais, culturais ou geograficos. A
subcultura pode ser um grupo de jovens, um grupo de consumo, um grupo que atende
a certos principios éticos e morais, que permitem que outros grupos possam explorar
alguma tendéncia (KOTLER; KELLER, 2018). Com relag&o a classe social, Moreira
(2022) destaca que ela pode ser definida em estruturas hierarquicas em que se
partilham valores, interesses e comportamentos que levam a estratificacdo social.
Para Kotler e Armstrong (2012), o uso desse subgrupo deve estabelecer um modelo
de analise unanime e universal, refletindo, primeiramente, a capacidade econémica
dos grupos, para entdo classifica-los a partir de seus interesses e direcionar a

abordagem de um empreendimento.

2.1.1.2 Fatores Sociais

Fatores sociais também sdo elementos que se destacam na influéncia sobre o
processo de compra. A segmentacdo social interfere, especialmente, em como o
individuo se enxerga nos meios nos quais vive e interage (MOREIRA, 2022). Sob essa
Otica, Kotler e Armstrong (2012) indicam que alguns subgrupos devem ser
observados. O primeiro deles seriam os grupos de referéncia, uma vez que eles se
caracterizam por tudo aquilo que exerce influéncia direta ou indireta sobre suas acgoes,
preferéncias e comportamentos. Esses grupos, de acordo com os autores, podem
exercer influéncia de trés modos: (a) expondo o individuo a novos comportamentos e
a novos estilos de vida; (b) influenciando as atitudes e o0s conceitos que eles
conservam; e (c) criando pressao para mudanca, de forma que influencie o individuo
na escolha de produtos ou servigos.

Estes grupos de referéncias, quando fortes, podem direcionar o interesse do publico,
0 que permite debater um segundo subgrupo que seria a familia. O ambiente familiar
€ um dos maiores responsaveis por influenciar o comportamento de compra do

consumidor. Os membros que constituem uma familia estabelecem valores basicos e
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interesses que podem influenciar diretamente o interesse do individuo e que também
estdo presentes em suas decisfes (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; MOREIRA, 2022).

A partir disso, é possivel identificar papéis e posi¢oes, isto €, todas as influéncias que
interferem nas decisdes do individuo, sejam os grupos de referéncia, a familia ou
amigos, entendendo que papel ele desempenha e seu status, elementos que
transmitem a ele a seguranca em adquirir um produto ou servico que se adéqua aquilo
que ele acredita que € confidvel, aceitavel e aprovavel para ele e para 0s grupos nos
quais esse consumidor esta inserido (KOTLER; ARMSTRONG, 2012; MOREIRA,
2022). Calabria e Chaves (2019) acrescentam que um dos maiores exemplos de como
esse fator impacta na vida dos individuos € a presenca de digitalinfluencers e a forma
exponencial como suas sugestdes se tornam parte do estilo de vida dos

consumidores.

2.1.1.3 Fatores Pessoais

Com relacao aos fatores pessoais, esses tém 0 maior impacto no comportamento de
consumo do individuo, especialmente a idade e o estagio do ciclo de vida, uma vez
que os interesses se alteram a depender do estagio da vida. Outras questdes, como
ocupacao e a estrutura econdémica, o estilo de vida, o autoconceito e a personalidade,
bem como os valores, também interagem com as decisdes de compra dos sujeitos
(MOREIRA, 2022). Rani (2014) explica que a idade e o estagio de vida, justamente
por causa dessa alteracdo de interesses ao longo da vida — ja que o trabalho muda —
, alteram as atividades que praticam e o estilo de vida que eles possuem, o que acaba
também influenciando a ocupacéo e a estrutura financeira na qual se encontram.
Como sustentam Calabria e Chaves (2019, p. 12), o “consumidor também é levado
pela motivacdo de preencher uma necessidade percebida, a qual € considerada um
desequilibrio entre os estados reais e desejos de um consumidor”. Isso significa que
cada individuo possui tracos psicolégicos que respondem a determinados estilos,
conceitos e interesses. Esses elementos, geralmente associados a sociabilidade,
adaptabilidade, autonomia e autoconfianca do sujeito, influenciam o comportamento
de compra a partir da correlacdo entre seus desejos e 0 que a marca proporciona.
Kotler e Keller (2018) destacam que existem marcas que também possuem

personalidade. Isso deixa os consumidores mais suscetiveis a escolhé-las, tendo em
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vista que elas podem apresentar tracos semelhantes aos seus. O desejo de compra,
assim, pode tentar exprimir sua posi¢ao social, sua personalidade ou a imagem que o
consumidor tem de si proprio. E possivel conectar esse elemento com a situag&o
econdmica de cada consumidor, ja que a ocupacao e a profissdo dos consumidores
afetam suas decisOes de compra porque indicam quanto eles podem comprometer
com a compra de bens e servicos.

Esses elementos, como indica Moreira (2022), sdo importantes na construgao do perfil
do consumidor. Eles moldam o limite de dinheiro e tempo de cada individuo e é
justamente por isso que as empresas devem atentar ao perfil do individuo em
diferentes estruturas. Nao apenas com relacdo ao marketing, mas também no que
tange aos produtos, precos e estrutura, um bom empreendimento entende seu cliente
e busca posiciona-lo na sociedade para atender da melhor forma possivel aos seus

interesses.

2.1.1.4 Fatores Psicologicos

‘O comportamento humano pode ser entendido por meio da analise de suas
necessidades, sendo o fator psicolégico fundamental no estudo do comportamento do
consumidor [...]°, esclarecem Calabria e Chaves (2019, p. 12). Isso porque é esse
entendimento que permite explorar as decisdes dos individuos e entender o porqué
uma compra € realizada. S8o quatro os fatores psicoldgicos que mais impactam na
tomada de decisdo: a motivacao, a percepcao, a aprendizagem e a memaria. Para a
motivacdo, Kotler e Keller (2018) sugerem que todos possuem necessidades,
fisioldgicas ou psicoldgicas, e a motivacdo se traduz na busca por sanar essas
necessidades.

No que tange a percepcao, segundo Schiffman e Kanuk (2010, p. 110), ela se
caracteriza como “o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta
estimulos visando um quadro significativo e coerente do mundo”. Isso esta conectado
aos estimulos fisicos e do ambiente sobre as percepcdes internas de cada
consumidor. Dessa forma, os consumidores podem apresentar diferentes percepcdes
sobre um mesmo objeto e/ou servico, criando o que Kotler e Keller (2018) classificam
como uma atencdo seletiva do individuo que se identifica ou involuntaria do sujeito

que é atraido por algum outro motivo (ou algum outro fator).
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Tem-se, também, o fator de aprendizagem, que é caracterizado por todas as
mudancas de comportamento dos individuos relacionadas a experiéncias e a sua
relagdo com o consumo. E, portanto, o processo de mudanga nos interesses e naquilo
que o consumidor considera importante para si mesmo. A aprendizagem esta
inimamente conectada a memoria, tendo em vista que ambos Sd0 processos
construtivos e sdao modificados ao longo da vida a partir de novas experiéncias que
constroem o relacionamento entre consumidores e os produtos/servicos que utilizam.
E nesse ponto que o marketing e a experiéncia com um servico se consolidam na
memoria do consumidor, evidenciando a importancia da construcdo de um
relacionamento entre marca, produto ou servico com o individuo (MOREIRA, 2022). A
caracterizacao dos fatores que influenciam os consumidores condiciona compreender

como ocorre o0 processo de tomada de decisao, destacado no subcapitulo a seguir.

2.2.3 Atributos e Motivagoes

Algumas linhas teoricas que trabalham o comportamento de compra do consumidor
evidenciam a importancia de se discutir o contexto de atributos e motivacdes em torno
da tomada de decisdo na aquisicdo de um bem ou servico (ESPARTEL, 1999;
TODOROV; MOREIRA, 2005; HAWKINGS; BEST; MOTHERBAUGH, 2007). Estes
elementos estédo entrelacados no processo de compra e o maior nivel de envolvimento
do cliente com a compra, segundo Hawkings, Best e Motherbaugh (2007), indica um
processo de tomada de decisdo mais complexo. Essa visdo é compartilhada por Costa
(2019), que destaca o quanto o comportamento do consumidor ocorre a partir de
estimulos. Estes podem ser oriundos de ambientes internos e indicarem atributos
funcionais do produto ou com relacdo a realizagdo pessoal do consumidor, assim
como também podem advir de ambientes externos, relacionados a aceitacdo social
ou ao sentimento de diferenciagao.

Entender esses elementos € uma forma de estabelecer quais os principais elementos
que interferem no processo de escolha do consumidor. O olhar sobre atributos e
motivacdes € a compreensdo de que a atmosfera influencia o comportamento dos
individuos e que existem diferentes estilos de tomadas de decisdo que levam em
consideracdo condicbes abstratas, concretas, basicas enriquecedoras, entre outras

classificagbes que permitem entender as razdes pelas quais o consumidor decide,
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efetivamente, pela compra de um produto e/ou servico (TABAJARA, 2018; MUNARO;
MARTINS; KATO, 2019).

Sob essa perspectiva, como colocam Munaro, Martins e Kato (2019), a abordagem
desses conceitos tende a beneficiar os profissionais de diversas areas, uma vez que
intenta avaliar as orientacbes de compra do consumidor considerando seu enfoque
(heddnico, com interesse na experiéncia, ou utilitario, cujo foco é a tarefa), os
procedimentos cognitivos que sao utilizados no processo de compra e o entendimento
de como a combinacdo de diferentes elementos pode aprimorar o servico ofertado
com relacdo a intencdo de consumo. Nesse sentido, os subcapitulos a seguir
abordardo, com maior profundidade, o aporte tedérico-conceitual de motivacdo e

atributos.

2.2.3.1 Motivacdes

“A motivacdo para a compra € um influenciador importante do comportamento do
consumidor, seja ele hedbénico ou utilitario”, como anotam Munaro, Martins e Kato
(2019, p. 789). Todorov e Moreira (2005) caracterizam a motivagdo como uma “forga”
sem que essa tenha uma natureza clara, tornando-a também uma experiéncia, um
elemento interno que condiciona o individuo a agir de determinada maneira a
depender da situacdo na qual ele se encontra. Na psicologia, hA uma divergéncia
guanto a concepc¢ao da natureza humana, o que interfere na forma como se entende
a motivacao nos seres humanos. Se, de um lado, o homem é um ser racional, seletivo
e dotado de vontade, de outro lado, sua natureza irracional faz com que seus impulsos
e desejos precisem ser controlados a forca pela sociedade (TODOROV; MOREIRA,
2005).

O entendimento sobre o que significa a motivacdo na analise sobre o mercado de
consumo também pode considerar a construgdo apresentada por Espartel (1999, p.
24): “os fatores que estimulam, mantém e dirigem o comportamento do consumidor
no sentido da realizagdo de um objetivo s&o conhecidos como motivagdes”. Sob essa
Otica, a motivacdo seria um esforco para satisfazer necessidades ou desejos
(fisiolégicos e/ou psicoldgicos) por meio da aquisicdo e um produto e/ou servi¢co. O

autor destaca também a nogao de motivagao como uma “forga que atua internamente
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nos individuos” e que seria responsavel pela condugcédo de suas agdes com relagdo ao
seu comportamento e tomada de decisao.

E imprescindivel, no entanto, compreender que 0s consumidores compram por
diferentes razbes — seja pela atividade recreativa, seja pela necessidade objetiva. E
justamente nesse contexto que a compreensdo das motivagdes dos consumidores
pode auxiliar no entendimento do processo de consumo e identificar motivos
subjacentes que impulsionam a compra, permitindo que organizacdes redirecionem o
processo de gestdo e organizem o ambiente de marketing (LADEIRA et al., 2016).
Alguns autores, como Perrenoud (2019, p. 29), caracterizam a motivagdo como “a
face oculta” do consumidor, isso porque a motivacado do consumo nao € sempre clara,
além de ser dificil de mensurar quantitativamente.

A motivagao é entendida por Perrenoud (2019, p. 29) como “a dire¢ao e a intensidade
de nossos esfor¢os”, o que equivale a dizer que ela é vista como a direcdo dada pelo
individuo a tentativa de satisfazer suas necessidades fisiolégicas e psicolégicas a
partir do consumo de algo que represente, para si, um objetivo. Esse processo é
iniciado por um estimulo que conduz o comportamento, que evidencia uma
necessidade, que influencie um comportamento ou que gere uma ligacdo com
experiéncias vividas e aprendidas, que possuem algum valor que afetam o interesse
do consumidor (REEVE, 2006).

Como explica Espartel (1999), os individuos entendem que possuem uma série de
necessidades, mas é complicado defini-las ou classifica-las. No ambito do marketing,
entender como essas necessidades funcionam e como utiliza-las no processo de
venda é extremamente Util, ja que permite que se conhecam melhor os elementos
componentes do mercado no qual a empresa atua e os oriente de acordo com 0s
desejos que os consumidores aparentam possuir (MUNARO; MARTINS; KATO,
2019). Uma forma de compreender esse processo € destacado por Espartel (1999) no

gue ele chama de processo motivacional, conforme a Figura 3.
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Figura 3 — Processo motivacional da intencdo e compra
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Fonte: Adaptado de Espartel (1999)

Nesse sentido, observa-se um ciclo continuo em que a busca pela satisfacdo dos
desejos se torna a forca motriz para o consumo e é dentro desse ciclo que ocorrem
0S processos cognitivos ligados ao interesse no consumo de um determinado produto
ou servico e a aprendizagem com relacdo aquilo que despertou o interesse do
consumidor (PERRENOUD, 2019). No entanto, como coloca Espartel (1999), a
sensibilidade as necessidades e aos desejos dos consumidores encontra certa
dificuldade, especialmente, em diferenciar a necessidade do desejo. E senso comum
a associacao entre ambos e essa distingdo ocorre mais perceptivelmente quando se
avalia o tipo de satisfacdo envolvida. De acordo com Perrenoud (2019, p. 29-30),
existem dois tipos de necessidade que podem ser observados: aquelas “de
expressao”, que se referem ao atendimento de requisitos sociais, do ego e da estética,
muito relacionada a autoimagem; e as “utilitarias”, que tém enfoque em problemas

béasicos de sobrevivéncia:

[...] a compreensdo da motivagdo como fator influenciador do comportamento do consumidor passa
também pela sua intensidade, ou seja, pela forca com que o impulso para satisfazer uma necessidade
se apresenta, a qual também esté relacionada ao enwolvimento, ou em outras palawas, ao ‘grau no
qual um objeto ou comportamento € pessoalmente relevante’ (PERRENOUD, 2019, p. 30).

Isso significa que as necessidades, ou seja, a motivagcao para o consumo, tendem a
ter algum tipo de intensidade, e quanto maior a intensidade, maior a chance de que o
processo de satisfagdo seja iniciado. Assim, o envolvimento do individuo no processo

de compra pode ser cognitivo ou emocional, apresentando diferentes caracteristicas
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a depender de como cada pessoa reage ou quais sao seus desejos (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2006). De acordo com Reeve (2006), a motivacao tem relagdo com
a emocao de duas formas: primeiro, ela serve como um tipo de motivo, que gera
energia ao comportamento e o orienta; e segundo, ela funciona como um sistema de
leitura (readout) permanente, que pode indicar se o processo de adaptacdo esta ou
ndo ocorrendo de forma positiva.

Espartel (1999) explica que essa necessidade (motivacdo) € um conceito muito
proximo do marketing, ja que ela esta inserida no inicio do pensamento do marketing.
Nessa area, a promocédo de produtos e servicos tem relacdo direta com a propaganda,
com a geracao de um processo de identificacdo que seja criativo e eficiente para que
0 consumidor se sinta representado e para que o interesse seja despertado. A
tentativa de classificar o comportamento do consumidor levando em consideragao
desejos e motivacbes ndo é uma discussao recente, permitindo que se observe as
contribuicbes de Maslow acerca de uma avaliagcdo das necessidades por meio de
niveis.

A exemplificacdo e sumarizacao desses elementos pode ser observada no Quadro 1,
que apresenta o nivel hierarquico proposto por Maslow, identificando a necessidade

e 0s possiveis produtos que podem satisfazer essa busca do consumidor.

Quadro 1 — Niveis hierarquicos de necessidade apresentados por Maslow

Nivel Hierarquico

Necessidades

Produtos

Autorrealiza¢do

Autossatisfagéo

Hobbies, viagens, educacgéo

Ego Prestigio, status Carros, moweis, dinheiro
Social Amor, amizade Roupas, clubes, bebidas
Seguranga Protecdo, Estabilidade Seguros, sistemas de alarme
Fisiolégico Agua, comida, ar Remédios, alimentos

Fonte: Espartel (1999, p. 28)

Como esclarece Espartel (1999), corroborado pela visdo de Perrenoud (2019), a
dificuldade de aplicacdo da hierarquia de Maslow se da pela dificuldade extrema em
testar esses elementos empiricamente, jA que ndo existe um modo preciso de medir
0 quanto uma determinada necessidade esta sendo, de fato, atendida até que outra
seja ativada. Nesse sentido, a motivacdo e o consumo possuem alguns modelos
adicionais de andlise que intentam compreender como essas motivagfes geram

impacto no processo de compra. Espartel (1999) destaca o modelo de Ernest Dichter
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(Motivos de Consumo) e Jangdish Sheth (Motivos do Consumidor) como possibilidade

tedrico-metodologicas de andlise, conforme demonstra o Quadro 2.

Quadro 2 — Modelos de analise de Dichter e Sheth
Poder/Masculinidade/Virilidade
Seguranca

Erotismo

Pureza Moral

) Aceitacdo Social _
Motivos de Individualidade Motivos do Social
Consumo Status Consumidor

(Dichter) (Sheth)

Funcional

Emocional

Feminidade

Recompensa

Dominio sobre o ambiente
Desalienagao Curiosidade
Magic Mastery

Fonte: Espartel (1999, p. 28)

Situacional

Assim, a motivacdo do consumidor na satisfacdo de seus desejos é uma condicao
dificil de ser avaliada de forma isolada. Naturalmente, a abordagem sobre desejos e
interesses pode, também, ser associada a outros elementos que podem gerar uma

avaliacdo mais aprofundada, como a relagdo com os atributos, discutidos a seguir.

2.2.3.2 Atributos

Os atributos podem ser caracterizados como as propriedades, as caracteristicas
intrinsecas de um produto de forma concreta, observavel, mensuravel e com grande
validade no processo de escolha entre alternativas, como explica Bonamigo (2018).
Tabajara (2018) esclarece que € importante estabelecer a diferenca entre atributos e
beneficios, justamente para que se compreenda qual o papel dos atributos no
processo de compra. Os beneficios se relacionam as utilidades e funcbes resultantes
da compra, enquanto os atributos dizem respeito as caracteristicas dos produtos.

Como explica Espartel (1999, p. 33):

Os atributos podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, sendo
concretos, obsendweis, mensurdveis e de relevante importancia na escolha entre alternativas. Os
beneficios sdo dominios distintos de valores (ou utilidades) derivados da posse ou consumo de um
produto, sendo consideradas quando da escolha entre alternativas [...] Em resumo [...], enquanto as
informacdes sobre atributos sdo integradas a formacdo da preferéncia do consumidor entre marcas, as
informacdes sobre os beneficios entram na formacado da preferéncia como avaliadoras de performance
do produto.
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Na literatura, € possivel identificar uma boa caracterizacdo quanto a classificacdo dos
atributos, proporcionando uma analise sob diferentes dimensfes. Tabajara (2018)
destaca que, em determinadas situacdes, um mesmo atributo pode vir a ser
classificado em mais de uma classe. Diferentes correntes tedricas sugerem outras
categorizacdes para os atributos, buscando explorar caracteristicas como experiéncia
ou confian¢ca (LOVELOCK; WRIGHT, 2002), concreto ou abstrato (PETER; OLSON,
2010), comparaveis ou enriquecidos (TABAJARA, 2018), basicos, discriminadores ou
energizadores e intrinsecos e extrinsecos (BONAMIGO, 2018).

Atributos Intrinsecos e Extrinsecos: os atributos intrinsecos fazem referéncia a
caracteristicas e propriedades fisicas de um produto (cor, forma, cheiro, dimensdes,
entre outros) que podem ser alteradas, ou que alteram a natureza do produto. Ja os
atributos extrinsecos possuem relacdo com o produto, mas ndo se conectam a sua
condicdo fisica e sim ao seu preco, a marca ou propaganda que pode ser feita dele
(BONAMIGO, 2018). Schiffman e Kanuk (2000) defendem que, para consumidores
com algum nivel de conhecimento, atributos intrinsecos se tornam mais importante.
Quando ha um menor conhecimento, 0s atributos extrinsecos passam a ser mais
importantes. Tabajara (2018) destaca que a decisdo inicial do consumidor €,
geralmente, sustentada pelos atributos mais perceptiveis (intrinsecos) e que sO
havera uma reconsideracao apds o uso.

Atributos Concretos e Abstratos: conforme explicam Peter e Olson (1999), os
atributos concretos se relacionam com aquilo que é fisico e tangivel. No entanto,
componentes intangiveis que podem ser validos na avaliacdo do consumo sao a
valorac&do da marca, a percepcéao da qualidade e a confianga, como explica Bonamigo
(2018).

Atributos Comparaveis e Enriquecidos: nessa categorizacdo, os atributos séo
subdivididos de acordo com a facilidade de comparagcéo. Por exemplo, prego e
validade seriam atributos comparaveis, uma vez que, em comparagdo com outros
produtos, ha facilidade visual nesse processo. Contudo, elementos de marca e
confiabilidade sdo complicados de serem comparados, o que 0s torna atributos
enriquecidos (BONAMIGO, 2018).

Atributos basicos, discriminadores e energizadores: MacMillan e McGrath (1996)

desenvolveram a tese de que os atributos podem sofrer classificagbes com base no
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estimulo exercido, sendo eles basicos, discriminadores e energizadores. Um atributo
basico estaria associado aquele que o consumidor, assim como 0 mercado, espera
encontrar em qualquer produto e/ou servigo pertencente a um segmento — seria, Como
diz Bonamigo (2018), um atributo minimo. Quando se fala em discriminador, pode-se
obter opgbes positivas ou negativas. Elas permitem diferenciar o produto da
concorréncia. Com relacdo ao atributo energizador, ele ndo apenas distingue 0s
produtos, mas também os define e sdo o0s principais responsaveis pela compra.
Atributos salientes, determinantes e importantes: Alpert (1971) apud Bonamigo
(2018) foi um dos pioneiros nos estudos em torno de atributos que se propdem a
analisar os atributos salientes, determinantes e importantes. Segundo o autor, 0S
atributos salientes sdo os mais facilmente percebidos pelos consumidores, quase
sempre definidos como elementos que “saltam aos olhos”. MacMillan e McGrath
(1996) sugerem que esses atributos tém poder na decisdo e compra e envolvem,
geralmente, componentes do produto ou da marca. Os atributos importantes variam
de consumidor para consumidor, nem sempre sendo definitivos na compra, ja que
alguns clientes nem os percebem. Os atributos determinantes s&o, no entanto, fator
decisivo no processo de compra. Sua influéncia esta associadaa satisfacéo do cliente,
ligados a uma relacao de custo-beneficio, que permite uma distingdo mais clara entre
diferentes op¢des (BONAMIGO, 2018).

Atributos de procura, experiéncia e confianca: a categorizagcdo de Lovelock e
Wright (2002) € usada na avaliacdo de diferentes estagios do processo de compra.
Com relacdo aos atributos de procura, eles dizem respeito as caracteristicas do
produto que o consumidor consegue avaliar antes do processo de compra. Os
atributos de experiéncia estdo ligados a relacdo com o produto, surgindo geralmente
apos seu uso. Os atributos de confianga advém das experiéncias vividas com um
servico ou produto, tornando-se o mais dificil dos atributos de serem avaliados.
Atributos irrelevantes: os atributos irrelevantes, como explica Bonamigo (2018, p.
37), “[...] proporcionam sensacgdes benéficas ainda que ndao as produzam”. Esses séo
elementos que o consumidor ndo percebe, por alguma razdo, especialmente com
relacdo ao desempenho do produto ou do servico que foi ofertado. No entanto, eles
podem representar um diferencial porque sao de facil lembranca e, por algum motivo,
podem vir a ser decisivos no processo de decisao de compra. O autor ainda destaca

que esses atributos podem vir a causar diferentes percepcbes em diferentes
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consumidores, antes e apds o0 seu uso ou consumo. Alguns exemplos que podem ser
destacados para melhor visualizacdo desse atributo seriam 0s elementos quimicos
em uma maquiagem, os nutrientes e vitaminas em um alimento, e outras condigdes
COmMo essas.

A fim de sintetizar as informa¢Bes obtidas aqui e explicitar a construcdo tedrica em
torno dos atributos utilizadas na avaliacdo dos interesses dos consumidores, pode-se
observar no Quadro 3 as principais correntes que orientam a classificagdo dos

atributos.

Quadro 3 — Classificacdo dos atributos

Autoria/Ano Classificagdo Descricdo
Intrinseco Caracteristicas fisicas
Zeithaml (1988) Extrinseco C?ractNerls,tllcas gue se relacionam ao produto, mas
ndo sao fisicas
Concreto Palpavel e Tangivel
Peter e Olson (1999) & P 9
Abstrato Intangivel
Comparaveis Facil comparagéo entre produtos da mesma
Nowlis e Simonson P categoria
(1997) Enriquecidos Dificil comparagédo entre produtos da mesma
categoria
Basicos Atributos esperados em qualguer produto
MacMillan e McGrath Discriminadores Atributos que diferenciam o pr_oduto em um
(1996) segmento, podendo ser negativos ou positivos
. Atributos que ndo apenas distinguem, mas que
Energizadores . ) .
também definem a escolha do consumidor
. Atributos que podem ser percebidos, mas néo
Saliente .
interferem na compra
Alpert (1971) Importante Atributos importantes, mas ndo agregam valor ao
produto
Determinante Extremamente importante, muito percebidos e que
geram satisfagdo
Procura Perceptiveis antes da compra
Lovelock e Wright (2002) | Experiéncia Perceptiveis somente apds consumo
Confianca Atributos de dificil avaliagdo mesmo ap6s o consumo
Carpenter, Glazer e Irelevantes Apresentam relagBes benéficas ou negativas mesmo
Nakamoto (1994) sem gerar impacto efetivo

Fonte: Adaptado de Bonamigo (2018)

Costa (2019) destaca que o conhecimento em torno dos atributos importantes na
percepcao dos clientes é fundamental para que se oferecam produtos e/ou servicos
com qualidade superior. Eles permitem avaliar os pontos cruciais na entrega do
servico, na qualidade, na melhoria necessaria. Além disso, o conhecimento acerca
desses elementos se torna uma estratégia de gestdo que proporciona a organizacao

uma maior compatibilidade com o publico que ela deseja atingir. O conjunto de
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atributos que é disponibilizado, explica a autora, pode ser a principal fonte de incentivo
no processo de compra.

Além disso, os diferentes tipos de consumidores apresentam variadas caracteristicas
(como o género, a idade e o estilo de vida), que podem gerar variacdo na percepcao
desses atributos quando analisados em larga escala. Logo, deve-se entender que
esses atributos sdo extremamente pessoais, na medida em que variam da validacao
e do interesse que cada individuo apresenta possuir sobre uma determinada
necessidade ou desejo. Justamente por isso a avaliacdo dos atributos precisa
considerar todos os fatores empregados no processo de tomada de deciséo, conceito
tedrico que também sera abordado nesse estudo.

2.2.4 Processo de Tomada de Decisao

O processo de tomada de deciséo pode ser definido como os padrdes que orientam o
comportamento dos consumidores, determinando e acompanhando a aquisi¢cao e
produtos, servicos ou até mesmo ideias, que satisfagcam suas necessidades (ALLEN
et al., 2003). Kotler e Keller (2018) explicam ainda que o processo de compra é um
procedimento de tomada de decisdo em que ha uma necessidade ou problema que é
manifestado por impulsos internos e externos. Existe um processo tipico para a
tomada de decisao que consiste na avaliacdo de uma sequéncia especifica de eventos
(KOTLER; KELLER, 2018). A sumarizacdo desse processo é apresentada na Figura
4.

Figura 4 — Processo de tomada de decisao para a compra
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Fonte: Adaptado de Moreira (2022)
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Primeiro, ocorre o reconhecimento do problema, em que a necessidade € identificada
pelo consumidor. Segue-se para a procura de informacbes e a avaliacdo das
alternativas, em que se verifica se o ambiente, servico ou produto atende a
necessidade do individuo. Por fim, ocorre a decisdo de compra e 0 comportamento

pés-compra (KOTLER; KELLER, 2018). Conforme explica Moreira (2022, p. 15):

Fatores externos, como atitudes e opinides de outros individuos, fatores situacionais imprevistos, riscos
percebidos, nivel de satisfagdo com a compra e acBes da marca, podem afetar estas decisGes de
compra, devendo assim os profissionais de marketing entender o comportamento destes individuos em
cada um dos estagios do processo de decisdao de compra.

Essa estrutura € um dos principais modelos tedricos empregados na avaliacdo dos
interesses do consumidor. Cada passo desse processo € importante para garantir que
0 processo de compra seja efetivo e uma experiéncia positiva, como explicam Rocha,
Costa e Pinto (2022). No primeiro estagio, o reconhecimento do problema, o individuo
busca elementos internos e externos como resposta. E nesse estagio que “as marcas
devem analisar e identificar qual o estimulo que produziu essa mesma necessidade e
desenvolver estratégias de marketing que despertem o interesse a esses individuos”,
como é o caso do interesse em eventos festivos, saida com amigos para bares ou
outras interacdes de lazer, por exemplo (MOREIRA, 2022, p. 15).

Na fase da procura por informacdes, tem-se a pesquisa, o reconhecimento do espago
para a melhor escolha na decisdo futura. Nesse momento, os individuos tendem a
recolher informacdes de fontes variadas: fontes pessoais (amigos, vizinhos,
colegas...), fontes comerciais (publicidade, sites, vendedores...) e fontes publicas
(meios de comunicacao, redes sociais...). Cada uma dessas fontes desempenha uma
funcdo importante na decisdo de compra, ja que resultam na coleta de informacdes
sobre qualidade, garantia e adequacdo ao problema ou necessidade (CALABRIA;
CHAVES, 2019). Nessa perspectiva, Espindola (2018) destacou a importancia das
midias sociais na decisdo de compra de eventos de entretenimento.

A avaliacdo das alternativas é uma extensdo do processo de reconhecimento, como
explica Moreira (2022), ja que € nesse momento que o individuo faz a selecéo das
alternativas e busca encontrar caracteristicas que conectam a marca, 0 espaco, 0
produto ou 0 servico aos seus proprios interesses. Uma vez que essas ligacdes sdo
estabelecidas, passa-se para o processo de decisdo de compra, fase na qual o

consumidor finalmente escolhe um determinado elemento. Nessa estrutura, tanto a
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decisdo de compra quanto o comportamento pds-compra convergem, jaque a decisao
de adquirir ou usufruir de algo é precedida da identificacdo das expectativas
estabelecidas, do desempenho desse elemento e da satisfacdo e possivel
recomendacdo do produto e/ou servico a outros (SCHIFFMAN; KANUK, 2009;
ROCHA; PINTO; COSTA, 2022).

Com o acesso a informacao, tem-se consumidores cada vez mais informados e
exigentes, estabelecendo um novo conceito sobre a experiéncia de identificar uma
necessidade e adquirir um servico ou produto. A proliferacdo de informacdes e marcas
dificulta, em alguma medida, a lealdade e a fidelizagdo dos consumidores. E por isso
gue o servico ofertado, em termos de experiéncia e marketing, precisa ser bem
pensado e estabelecer essa ponte com o consumidor por meio de um processo
circular, em que as informagdes formadas pelos consumidores sdo importantes para
transagOes futuras (COURT et al., 2009). Esse modelo circular conta com quatro

etapas, destacadas na Figura 5.

Figura 5 — Modelo circular da tomada de decisao para a compra
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Essa estrutura implementa um novo modelo de busca, em que os consumidores
chegam até a marca e ndo o contrario. Nesse processo, 0s autores afirmam que a
tomada de decisdo ocorre por uma caracteristica determinante de lealdade e
interesse, em que se constréi uma relacdo e garante que o cliente procure
frequentemente pelo produto ou servico (COURT et al., 2009). De acordo com Moreira
(2022), essa estrutura indica uma participacdo mais ativa do consumidor, que tem
mais influéncia e opinido sobre aquilo que estd a sua disposicdo. Pensar esses
elementos € importantissimo no cenario atual do consumo, no qual diversas correntes
de consumo surgem e os interesses sdo variados. E nesse ponto que o0 consumo

voltado para o entretenimento ganha espaco para ser analisado.

2.3 CONSUMO DE EVENTOS DE ENTRETENIMENTO

Atualmente, muitos estabelecimentos vém observando a necessidade de se repensar
o modelo relacional com os consumidores e as estruturas de disponibilizacdo de
servigos por eles ofertados. Um dos motivos reside no termo “carater de racionalidade”
(BARBOSA, 2012), que se modifica a medida que os ambientes mudam, os interesses
se alteram e a cultura se modifica (ANDRADE, 2020). Os eventos de entretenimento
séo considerados oportunidades de aproveitamento do lazer pelos consumidores e da
exposicdo pelas marcas. Normalmente, esses eventos se concentram em publicos
especificos, que possuem um interesse comum e com um foco de atencéo
centralizado, como explica Guidini (2016).

Reto (2012) destaca que os eventos sao oportunidades de estabelecer um ambiente
protegido, em que a oportunidade de transmitir uma mensagem € muito mais
competitiva. Assim, a mensagem que se intenta transmitir € muito mais memoravel e,
uma vez que seja comunicada de forma Unica e criativa, pode criar essa aproximacgao
com o consumidor e gerar preferéncia e busca pelo ambiente. Conforme explica
Andrade (2020), estabelecer essas conexdes exige que os empreendimentos levem
em consideracdo a percepcdo de qualidade dos consumidores, jA que elas servem

como um medidor da satisfacdo do publico.

Conforme explica Guidini (2016, p. 9):
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Em contraponto com a comunicacdo de massa, o0 evento tem a capacidade de marcar a memaria do
consumidor através de momentos de intensa emoc¢do. Um festival de musica por exemplo, onde o
publico jovem se identifica de maneira extrema, pode trazer a esse publico memdrias emocionais fortes
com a inser¢cdo da marca.

As empresas ja entenderam a importancia de se atender ao publico e escutar as
criticas. Atuar nesse sentido € garantir uma visdo estratégica que nao apenas faz com
gue O publico retorne, mas com que o setor se destague cada vez mais no
desenvolvimento de experiéncias personalizadas. Além disso, essa integracdo gera
mensagens mais consistentes e auxilia na construgdo de uma imagem melhor do
produto e/ou marca (CAMPIOL, 2018). Nesse sentido, o consumo de eventos de
entretenimento perpassa duas questdes centrais que devem ser enderegcadas: 0s
impactos na cadeia econdémica e 0s tipos de eventos que mais atraem os publicos,

ambos destacados nos subcapitulos a seguir.

2.3.1 Impacto Econémico do Entretenimento

De acordo com os dados disponibilizados pela Associacédo Brasileira de Promotores
de Eventos (ABRAPE, 2023), o Brasil conta com 77 mil empresas responsaveis pela
geracdo de eventos (voltados ao turismo, entretenimento, cultura, esporte, infantil,
entre outros). O setor geraem torno de 93 mil vagas formais e 112 mil vagas informais,
e cerca de 496 mil pessoas nesse ramo sdo Micro e Pequenos Empreendedores. Em
2022, houve um faturamento de R$ 291,1 bilhdes, uma recuperag¢do consideravel no
pos-pandemia.

Conforme a pesquisa desenvolvida por Santos (2022), a pandemia gerou um impacto
significativo no setor, o que levou a criacao de experiéncias indoors que buscaram
sanar as lacunas dos eventos perdidos no ano de 2020. Muitas dessas experiéncias
passaram a fazer parte dos eventos pdés-pandemia, com o intuito de proporcionar
experiéncias que fossem personalizadas, intimas e entendessem as novas
necessidades. Segundo dados coletados por Lopes e Dias (2022), houve uma
crescente nos eventos realizados no Sul e no Sudeste do Brasil, registrando, em 2017,
cerca de 1,1 milhdo de eventos de entretenimento por ano (incluindo festas, bailes,

casamentos, festivais e shows, entre outros).
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De acordo com o estudo de mercado desenvolvido pela Time For Fun (T4F, 2022), a
Ameérica do Sul apresenta grandes oportunidades de crescimento no pds-pandemia,
especialmente Brasil, Argentina e Chile, uma vez que o ambiente é propicio a
competitividade e 0s negocios apresentam uma estrutura integrada e verticalizada,
com um conteudo de qualidade para o ambiente artistico, cultural e de turismo. Isso
demonstra oimpacto do setor de forma significativa na receita do pais e aimportancia
de politicas e estruturas de auxilio e recuperagéo.

Embora 98% das empresas relacionadas ao setor de entretenimento tenham sido
atingidas pelos problemas decorrentes da Pandemia, o setor conquistou, entre 0s
anos de 2013 e 2019, uma importancia exponencial na geracdo e lazer dos
consumidores. Embora tenha ocorrido uma redugcdo na busca por eventos publicos, o
gue se destaca cada vez mais € a originalidade das festas, casas de shows, bares e
outros, que possam promover o interesse do publico com base na criatividade e na
identificacdo. Isso se deve ao fato de o setor ser um dos mais afetados pela Covid-19
e porque a percepcao sobre interesses também se transformou durante os Ultimos
trés anos (FGV, 2020; SEBRAE, 2020; BRAGA, 2023).

ApoOs a pandemia, as prefeituras e 0os governos estaduais passaram a estabelecer
medidas que pudessem impulsionar o setor. O entretenimento € um segmento que
movimenta mais de 70 setores da economia brasileira, gerando uma receita média
anual de R$ 210 bilhdes — antes da pandemia. Com a crise, 0 mercado enfrentou uma
série de dificuldades. S6 no estado do Rio Grande do Sul, o mercado era responsavel
pela geracdo de R$ 2 bilhGes e quase 500 mil empregos diretos e indiretos, estrutura
gue foi afetada em quase sua totalidade pelo isolamento social e o fechamento de
empreendimentos (SILVA, 2020). O subcapitulo a seguir explorara um pouco mais

esse cenario.

2.3.2 A Economia do Entretenimento em Porto Alegre

“Porto Alegre € uma das capitais brasileiras com um conjunto de caracteristicas e
atrativos que a colocam entre as opg¢des dos organizadores de eventos”, explica a
analise desenvolvida pela empresa Entrelinhas (2022, ndo paginado). Esse cenario é
também observado pelo Escritorio de Eventos da Secretaria Municipal de
Desenvolvimento Econbémico (SMDE) da cidade, que destaca a importancia dos
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ambientes voltados ao entretenimento na regido. De acordo com o Escritério de
Eventos, a implementacdo de ambientes que possam conversar com diferentes tipos
de publicos é essencial para que a gestdo também faga uso dos beneficios do
investimento no setor de entretenimento (BACK, 2019).

Uma das principais medidas tomadas pela cidade com o intuito de auxiliar a
recuperacdo do setor logo apos a pandemia foi o pacote de reducdo de impostos e
taxas municipais sobre eventos de entretenimento voltados para diversos tipo de
publico. O intuito era, justamente, incentivar o0 setor a investir em programacdes na
cidade para que o publico pudesse participar e os estabelecimentos tivessem um
félego ante os cancelamentos em massa que ocorreram durante todo o periodo de
2020 (JACOBSEN, 2021). Conforme revelou o estudo desenvolvido pela Secretaria
de Planejamento, Orcamento e Gestdo (Seplag) do estado, a cadeia de geragcao de
renda e empregos perpassa engenharia, transporte, hotelaria, contabilidade e
tecnologia na promocgdo de eventos que se voltam para o entretenimento,
estabelecendo o potencial do setor (SEPLAG, 2020).

Verificou-se que 0s eventos que envolvam musica (shows, festas, casas de shows,
bares, eventos tradicionais ou festas de interior) possuem cerca de 40,5% de
investimento vindo dos consumidores. Isso demonstra que o interesse do publico
nesse sentido ndo perdeu forcas com a pandemia; pelo contrario, a masica se tornou
parte das buscas pelos consumidores nos momentos de lazer e entretenimento. No
entanto, ainda se observa que 19% das empresas na regido enfrentam dificuldades
na recuperagdo. Mesmo assim, a estimativa de crescimento do setor em 2021 era de
8% (SEPLAG, 2020; FREITAS, 2022).

Ainda existem muitos desafios para o setor, especialmente no entendimento do
interesse do publico no pés-pandemia. No entanto, é importante destacar o papel do
setor de entretenimento na geracao de renda da cidade, especialmente porque, dentre
as capitais, Porto Alegre se configura como a maior geradora de empregos formais
(11,9%) para o setor. A parceria entre as secretarias de cultura, economia e inovacao
do estado é responsavel pela geracdo, em 2019, de R$ 4,5 bilhdes em remuneracgéo.
Além disso, o setor gera cerca de R$ 264,10 milhdes em impostos que podem ser
revertidos para outro setores (GOVERNO DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL,
2022). O sucesso do setor advém da criatividade, nas mais variadas instancias, de

empreendedores e colaboradores, com o intuito de atrair consumidores.



44

2.4 MARKETING DO ENTRETENIMENTO

Freire et al. (2008) ja destacavam que as organizacdes fazem cada vez mais uso de
um marketing massivo e que, com 0 surgimento da internet, esse potencial acabou
por se tornar uma ideia muito generalizada da venda de produtos. Andrade (2020),
corroborando essa visdo, destacou o potencial das empresas no investimento em um
marketing personalizado e individualizado. O marketing do entretenimento, de acordo
com Guidini (2016), refere-se ao marketing que busca entender as dindmicas do
comportamento e dos movimentos econémicos, demograficos e culturais, entendendo
gue eles sao importantes para a criacdo, o desenvolvimento e a comercializacéo de
produtos e/ou servicos.

O marketing que se volta ao entretenimento seria um conteddo de ordem criativa, em
gue ndo se restringem ideias, mas busca-se expandi-las de todas as formas. Ele surge
com a internet, a ampliacao da vida virtual e tem o interesse de promover aintegracao
do consumidor com aquilo que é de seuinteresse, conforme explica Kuazaqui (2015).
Como coloca Guidini (2016, p. 5),

O diferencial do marketing de entretenimento é que ele permite a insercdo da marca dentro de um
contexto. Inserido na narrativa de uma histéria ou de um ewvento, a marca acaba por gerar contetido e
interagir com o consumidor de maneira natural. A dispersdo da aten¢do do consumidor € muito menor
dentro do cenério do lazer. Esse formato de midia permite ainda uma vivencia experiencial da marca e
formatos de interagé&o.

A autora ainda destaca que o marketing do entretenimento trabalha com uma
comunicacao subliminar, ja que é preciso entender que o consumidor da atualidade
trabalha com caracteristicas tecnol6gicas e ele precisa se ver projetado nessa
experiéncia. Vai além da promocao de um produto, da compreensdo de seu preco e
do publico-alvo. Se torna, de fato, compreender 0 que um grupo procura e
proporcionar-lhe aquilo que eles estavam esperando em propor¢cbes maiores
(GUIDINI, 2016). Essas técnicas vém sendo cada vez mais empregadas na promogao
e produtos nas redes sociais, ha comercializacdo de imagem de ambientes e na troca
de experiéncias entre 0s consumidores.

Andrade (2020) destaca que essas praticas compdem uma excelente 6tica de analise

dos novos empreendimentos, ou mesmo no desenvolvimento de planos de marketing
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ou projetos de implementagdo de negocios. Isso porque o endosso de pessoas
comuns nas redes sociais, pertencentes a um mesmo grupo ou nao, tem sido cada
vez mais importante para atrair consumidores. Basta que se avalie o interesse maior
em ambientes melhores avaliados em aplicativos, ainteragdo com o publico, o retorno
a algum tipo de problema enfrentado pelo consumidor, entre tantas outras condigdes.
O marketing do entretenimento, para o autor, congrega um trabalho de promocéo do
ambiente, produto ou servico ao seu entrelagamento com as redes sociaise a internet.

Essa condicdo carece de ser melhor explorada na literatura.
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3 METODO

O método, conforme Lakatos e Marconi (2009, p. 83), “€ um conjunto de atividades
sistematicas e racionais que, com maior segurangca e economia, permite alcancar o
objetivo, tragcando o caminho a ser seguido e detectando erros”. Nessa sesséo,
portanto, destacar-se-80 0s procedimentos metodolégicos empregados no
desenvolvimento desse estudo. Serdo detalhados o plano de coleta de dados e o
modelo de andlise a ser aplicado, apontando, inclusive, as limitacbes que permeiam
essa pesquisa.

O presente estudo emprega a abordagem metodoldgica multimétodo, com duas fases:

uma qualitativa com entrevistas de profundidade e outra quantitativa.

3.1 DELIMITACAO DA PESQUISA

Conforme explica Malhotra (2011), a definicdo do problema se conecta diretamente a
abordagem elaborada para uma pesquisa. Elaborar uma pergunta a ser respondida
em uma pesquisa envolve, entre outras atividades, a coleta de informacgdes. Dessa
forma, a partir de dados secundarios coletados para a construcdo do referencial
tedrico, permite-se compreender mais profundamente os elementos que permeiam a
temética em analise.

Considerando essa estrutura, o método de abordagem do problema empregado nesse
estudo resulta em uma pesquisa qualitativa, cujo intuito € a descricdo da complexidade
de um determinado problema, em que se estabelecem pressupostos e se faz uso de
estruturas interpretativas/tedricas que buscam abordar os significados que permeiam
o problema de pesquisa suscitado (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Conforme
Dalfovo, Lana e Silveira (2008, ndo paginado), na pesquisa qualitativa, “[...] os
nimeros e as conclusdes neles baseadas representam um papel menor na analise”,
mas ainda assim podem representar informagcdes importantes para o entendimento do
objeto da pesquisa. Os autores destacam, ainda, que nos estudos relacionados a
Administracdo de Empresas, a coleta e andlise de texto e a observacédo direta do

comportamento podem ser parte de um procedimento qualitativo de investigagao.
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Para tanto, a tipologia da pesquisa usa ferramentas explicativas e descritivas para
explorar os dados e relaciona-los com a literatura. A pesquisa explicativa oferta um
bom detalhamento de um estudo da realidade, uma vez que tem o intuito de explicar
a motivacdo dos fatos (BARROS; LEHFELD, 2000). Pesquisas de carater explicativo
intentam determinar as causas de um fendmeno, buscando gerar algum sentido ao
seu entendimento, elaboradas de forma estruturada, conforme explicam Gerhardt e
Silveira (2009).

A pesquisa descritiva € utilizada, geralmente, com o objetivo de descrever
caracteristicas de grupos ou obter o perfil de consumidores por meio de sua
distribuicio em relacdo a uma série de aspectos que podem envolver suas
preferéncias, seus interesses, sua localizacdo e seu ambiente/perfil socioeconémico
(MALHOTRA, 2011). Gerhardt e Silveira (2009) caracterizam esse tipo de pesquisa
como um método de coleta de informacdes especificas e detalhadas, naturalmente
aplicado a pesquisas de opinidao, de mercado e muitas outras. Seu intuito, segundo as
autoras, € justamente uma abordagem das caracteristicas e variaveis que estao
diretamente ligadas ao objeto de estudo.

O procedimento de coleta de dados, conforme Dalfovo, Lana e Silveira (2008)
caracteriza-se como uma pesquisa de levantamento social, cujo objetivo € identificar
aspectos importantes relacionados ao objeto de estudo em um determinado grupo
social.

Estabelecidas essas caracteristicas, a pesquisa foi estruturada em duas etapas: a
primeira, uma pesquisa qualitativa que buscou trabalhar com um roteiro de entrevista,
ampliando um modelo descritivo sobre os dados coletados; e a segunda etapa
consistiu em uma avaliacdo mais aprofundada do publico em analise, estabelecendo
um processo de coleta de dados quantitativo somado a uma andlise qualitativa dos
dados. O detalhamento das acdes realizadas em cada uma dessas etapas sera

abordado com maior profundidade nos subcapitulos a seguir.
3.2 ETAPA QUALITATIVA DA PESQUISA

A etapainicial da pesquisa se deu em um modelo exploratorio e qualitativo. De acordo
com Malhotra (2011), a pesquisa qualitativa pode auxiliar na elaboracdo e hipoteses

e isolar variaveis que possam ser prioridade para as etapas subsequentes de um
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estudo. Isso porque a riqgueza de informacdes obtidas por meio de um modelo
qualitativo permite uma exploracdo abrangente de opinides em torno do assunto que
podem auxiliar nas suposi¢coes exprimidas pelo pesquisador. Para a coleta de
informacdes, estabeleceu-se um modelo de pesquisa em profundidade com o intuito
de identificar os atributos salientes no que tange as escolhas relacionadas a eventos

de entretenimento em Porto Alegre, RS.

3.2.1 Sujeitos da Pesquisa

A selecéo de sujeitos de pesquisa foi estruturada do seguinte modo: nessa primeira
etapa, o contato foi direto, por e-mail, presencial ou por mensagens instantaneas. Os
sujeitos investigados, com idades entre 18 e 35 anos, residiam na cidade de Porto
Alegre. O modelo de selecéo utilizado foi a amostragem nao probabilistica, também
chamado “por conveniéncia”, cuja selegdo das unidades amostrais fica a cargo do
entrevistador e da sua capacidade de acessar esse publico (MALHOTRA, 2011). O
nimero maximo de entrevistados ndo deve ultrapassar 20 individuos, mas deve-se

levar em consideracdo o ponto de saturacdo das entrevistas (repeticdo de respostas).

3.2.2 Coleta de Dados

Segundo Malhotra (2011), entrevistas em profundidade se caracterizam como diretas,
pessoais, informais e conduzidas por um Unico entrevistador. Nesse processo, 0
pesquisador possui um roteiro com os assuntos abordados e tem alguma liberdade
na conducdo da entrevista de acordo com a evolugcédo da conversa. O método funciona
justamente pela sensibilidade do entrevistador de entender quando um topico deve
ser aprofundado para coletar as respostas necessarias.

As entrevistas foram realizadas presencialmente ou por plataformas eletronicas,
conforme a disponibilidade dos participantes. Buscou-se obter o maior nimero
possivel de dados que poderiam contribuir para uma analise diversificada das
informacdes. Essa primeira fase foi desenvolvida entre dezembro de 2023 e fevereiro
de 2024, seguindo um roteiro semiestruturado (Apéndice A). A estrutura da entrevista
devia ser livre e permitir que o participante discorresse abertamente sobre os assuntos

levantados nas questoes.
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3.2.3 Analise dos Dados

A analise dos dados, de acordo com Nique e Ladeira (2014), permite compreender o
comportamento real das pessoas a partir da avaliagdo de suas manifestacdes ou
descricOes. Nesse sentido, sob a 6tica qualitativa, é preciso investigar profundamente
os significados existentes nas informagdes fornecidas pelos entrevistados. Um dos
métodos que podem ser empregados nesse processo €, justamente, a andlise de
contetdo (BARDIN, 2011), cujo objetivo é realizar inferéncias por meio da
classificacdo e palavras, frases ou paragrafos para categorizacdo do conteudo.

Para a realizacdo desse processo, apos a realizacao das entrevistas, os dados foram
transcritos, ordenados e agrupados de acordo com os atributos e as motivagées mais
destacadas pelos entrevistados. A divisdo em categorias foi realizada de duas
maneiras: primeiramente, categorizaram-se 0s dados por meio de categorias
previamente elaboradas, com o intuito de separar as informacfes para uma andlise
aprofundada; em seguida, apos a inferéncia dos dados, a analise gradual permitiu a
elaboracdo de categorias reais, baseadas nas informacfGes fornecidas pelos
entrevistados (BARDIN, 2011). Explicadas por Tabajara (2018), a primeira parte se
classifica como um procedimento de caixas, em que se obtém elementos que sao
extraidos diretamente da literatura disponivel sobre o tema, e a segunda parte é
chamada pelo autor de procedimento de acervo, quando a analise se da sobre textos
e informacgdes encontradas.

Logo, a estrutura empregada seguiu 0 modelo conceitual apresentado por Tabajara
(2018), considerando os aspectos pertinentes na visdo dos consumidores, quais
atributos podiam ser levantados a partir das informacdes coletadas e, por fim,
elaborou-se um modelo de nivel, indicando qual a importancia do atributo. Observa-
se que foram sumarizados brevemente 0s principais pontos que integram atributos
importantes na avaliacdo do consumo. Eles também congregaram possiveis aspectos
relacionados as motivacdes, levando em consideracao os modelos de Maslow, Ernest
Dichter (Motivos de Consumo) e Jangdish Sheth (Motivos do Consumidor). No Quadro

4, pode-se visualizar o0 modelo conceitual desenvolvido para a avaliagéo inicial.
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Quadro 4 — Classificacao inicial para identificacao de atributos

Aspectos Atributos Niveis
Estruturais (Basicos,
Intrinsecos,
Importantes,
Determinantes)
Pessoais (Motivagoes, Definicdo posterior, com base nos Os niveis visam identificar
Enriquecidos, atributos mais citados pelos ! N
. . ) maior ou menor incidéncia,
Abstratos, Extrinsecos) entrevistados, buscando conecta-los maior ou menor interesse
Técnicos com as definicBes disponibilizadas pela : '
. . . ~ escalas de interesse,
(Comparaweis, literatura, criando correlagbes com . ~
L classificagéo, entre outros.
Concretos, fatores e motivacoes.

Discriminadores,
Energizadores)
Cognitivos
(Irrelevantes, Salientes)
Fonte: Adaptado de Bonamigo (2018)

Esse modelo serviu para a confeccdo do questionario aplicado na Etapa 2 desse

estudo, que sera melhor detalhada a seguir.

3.3 ETAPA QUANTITATIVA DA PESQUISA

Os dados coletados na etapa qualitativa forneceram subsidios para a etapa
guantitativa. Essa fase € classificada por Tabajara (2018) como conclusivo-descritiva,
j& que seu intuito é a resposta objetiva aos questionamentos levantados pelo estudo.
Nessa fase, tem-se a pesquisa descritiva, como indica Malhotra (2011), buscando
descrever caracteristicas de determinados grupos, estimar proporcbes de
comportamento ou identificar func6es. Nesse sentido, foi aplicado um questionario do
tipo survey, objetivando analisar dados ndo metricos. O detalhamento da coleta e

analise de dados sera indicada nos subcapitulos a seguir.

3.3.1 Amostragem

Levando em consideracdo uma populacdo de 6.000 participantes, buscando-se um
nivel de confianca de 95% e um erro amostral de 5%, a pesquisa precisa de uma
amostra entre 300 e 400 casos, coletados entre jovens e jovens adultos de 18 a 35
anos. Conforme os dados disponibilizados pelo Censo 2022, realizado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2023), a populacdo total em Porto Alegre
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é de 1.332.845 pessoas. A piramide etaria identifica que a populacdo entre 15 e 34
anos representa 27,43% da populacao (365.623 pessoas). A populacéo entre 35 e 39

anos é composta por 101.607 pessoas.

3.3.2 Coleta de Dados

Como o objetivo era garantir uma boa abrangéncia territorial, os dados foram
coletados por meio de um formulario online (Google Forms), com inicio em janeiro de
2024 e interrupcdo quando o nimero ideal de amostra foi atingido. O questionario foi
construido a partir dos dados obtidos por meio da primeira etapa, destacando cada
aspecto e estabelecendo subgrupos para os atributos, de modo que os niveis fossem
identificados por meio da Escala do tipo Lickert. Foram utilizadas as redes sociais e
e-mail para disseminacao dos formularios. Verificou-se a possibilidade de auxilio da
Comissao de Graduacdo (COMGRAD) da Escola de Administracdo da UFRGS para

envio do questionario em e-mails académicos.

3.3.3 Analise dos Dados

Os resultados obtidos por meio do Google Forms foram planilhados e separados em
categorias, de acordo com o modelo de andlise de conteldo proposto por Bardin
(2011). Embora essa etapa possa apresentar um modelo quantitativo de coleta e
analise, sumariamente, buscaram-se os dados qualitativos para compreensdo dos
atributos indicados pelos entrevistados. Os questionarios que apresentaram algum
erro de resposta ou indicaram um respondente fora da faixa etaria selecionada para a

avaliagéo foram descartados.
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4 RESULTADOS: APRESENTACAOE ANALISE

Tendo em vista que o objetivo geral do presente estudo é identificar os principais
fatores que influenciam individuos entre 18 e 35 anos na tomada de decisdo com
relagdo ao processo de compras de eventos de entretenimento na cidade de Porto
Alegre, RS, a pesquisa foi desenvolvida sob os enfoques qualitativo e quantitativo, e
os resultados dessas duas etapas sao apresentados e discutidos, em confronto com

a literatura, a seguir.

4.1 ETAPA QUALITATIVA

Sob este titulo € apresentada a caracterizagdo da amostra, seguida da analise das
entrevistas e, por fim, uma sintese dos motivos e atributos que influenciam individuos
entre 18 e 35 anos na tomada de decisdo com relacdo ao processo de compras de
eventos de entretenimento na cidade de Porto Alegre, RS, os quais forneceram

subsidios para a pesquisa quantitativa.

4.1.1 Caracterizagao da amostra

O Quadro 5 caracteriza a amostra da pesquisa, composta por dez entrevistados, 0s

quais atenderam aos critérios de inclusao estabelecidos para este estudo.

Quadro 5 — Grupo de entrevistados do estudo

Idade Género Grau de escolaridade

El 27 Feminino Po6s-graduacdo incompleta

E2 22 Feminino Graduacao incompleta

E3 23 Masculino Graduagao incompleta

E4 22 Masculino Graduagdo incompleta

E5 22 Feminino Graduagdo incompleta

E6 24 Masculino Graduagdo completa

E7 22 Feminino Graduacdo incompleta

E8 31 Masculino Graduacao incompleta
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Idade Género Grau de escolaridade
E9 32 Masculino P6s-graduacdo completa
E10 23 Feminino Graduagdo incompleta

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Considerando o género com o qual se identificam, cinco entrevistados apontam o sexo
masculino e cinco identificam-se com o sexo feminino; a faixa etaria varia de 22 a 32
anos, e um entrevistado nao informou a idade; o grau de escolaridade variou de
graduacdo completa (1), graduacdo incompleta (7), pés-graduacdo completa (1) e

pos-graduacao incompleta (1).

4.1.2 Motivagao para a participagao no evento

Acerca do que motiva os entrevistados a frequentar eventos de entretenimento,
encontrar 0s amigos € uma excelente razao, referenciada, textualmente, por nove dos
dez entrevistados. Em sequéncia, conhecer pessoas foi a motivacdo apontada por
quatro entrevistados (E4, E5, E7 e EB).

Também indicado por quatro entrevistados, outro fator de motivacédo é afastar-se da
rotina diaria (E7), também mencionado como “desestressar” (E10), “fugir da realidade”
(E1), “espairecer da correria do dia a dia” e “nao pensar nas responsabilidades do dia
a dia” (E2). Esse entendimento é corroborado por Oliveira e Calvente (2012) e por
Auler (2016), os quais afirmam que 0s eventos que prometem uma experiéncia Unica
tém como propoésito que o frequentador esqueca os problemas diarios e aproveite o
momento, como um suporte para a continuidade do cotidiano.

Nesta linha de entendimento, E3, que trabalha no setor de entretenimento, enfatiza
que, profissionalmente, frequenta eventos “muitas vezes por questbes de
relacionamento, networking, e até mesmo para buscar referéncias e inspiragbes”.
Particularmente, gosta de frequentar festas e eventos com os amigos, “a fim de

descontrair e curtir o momento com aquelas pessoas’.
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4.1.3 Atributos que influenciam a decisao de compra do ingresso

Os atributos séo propriedades ou caracteristicas intrinsecas ao produto, classificadas
como concretos, observaveis, mensuraveis e de relevante importancia na escolha
entre alternativas (ESPARTEL, 1999).

Em relacdo aos aspectos que influenciam os entrevistados no momento que antecede
a compra de um ingresso para evento de entretenimento, para E1 € a data, uma vez
que precisa ocorrer no final de semana, e 0 preco tem uma importancia menor,
contanto que o evento valha o valor cobrado. E2, por outro lado, valoriza o valor do
ingresso e a companhia.

Outros aspectos apontados pelos entrevistados incluem a localizagdo do evento, a
organizacdo, as atracoes, os frequentadores, os precos das bebidas e comidas, a

repercussao, o estilo e até a previsdo do tempo.

4.1.4 Peso dos aspectos que influenciam a decisdao de compra do ingresso

No tocante ao peso de cada aspecto na tomada de decisédo: E1 elenca, por ordem de
importancia, data, local, preco, atracdes, taxa do site e duragao do evento; E2 atribui
maior peso ao valor do ingresso e menor peso a organizacao; E3 refere-se ao preco
e localizacdo como aspectos com maior peso, e 0 horario do evento como menos
relevante; E4 considera o valor do ingresso mais importante e data e horario menos
importante; E5 destaca que tém maior peso o local e a data, enquanto o preco tem
menor peso; E6 defende que data, local, horario e atragcdes sao mais relevantes do
gue cupom de desconto, preco do ingresso e organizacao; E7 da maior valor ao local,
ao valor do ingresso e ao tipo de musica que toca, € menor valor para o horario do
evento; E8 afirma que data é o principal aspecto, seguida do tipo de festa, da atracéo,
do publico e do preco; E9 entende que a atracdo é mais importante e a organizacdo é
menos importante; e E10 enfatiza o lugar como aspecto relevante e a duracdo do

evento como aspecto menos relevante.

4.1.5 Motivagao emocional ou social para a compra do ingresso
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Dentre os entrevistados, E1, E4, E5, E6, E8 e E10 acreditam que a motivagao para a
compra do ingresso do evento € social, uma vez que 0S amigos estardao presentes e
a ocasido representara uma comemoracao. E2, E7 e E9, por outro lado, defendem
que a motivacdo para a compra € emocional, tendo em vista que esta diretamente
envolvida com a felicidade e o interesse de curtir com amigos e com a individualidade
de aproveitar uma atracdo que gostam. Por fim, E3 argumenta que a motivacao é
tanto social como emocional, haja vista que as pessoas compram ingresso para um
evento com o propdsito de “se arrumar, sair e se sentir bem, e outras vezes apenas

por aceitagéo social e fazer parte de um determinado grupo”.

4.1.6 Busca de referéncias para a decisdo de compra do ingresso

Lembrando o que afirma Moreira (2022), os grupos de referéncias integram os fatores
sociais que influenciam o comportamento de compra de ingressos de eventos de
entretenimento. Nesse sentido, a familia seria o grupo de referéncia mais influente,
seguido pelos amigos e pelas redes sociais.

Considerando a amostra deste estudo, para muitos, a opinido de amigos €
fundamental na decisdo de comprar ou ndo 0 ingresso para um evento; para outros,
as redes sociais séo fontes de informagéo mais confiaveis, notadamente o Instagram;
e para outros ainda, as referéncias sdo primeiramente buscadas com 0s amigos e

posteriormente confirmadas nas redes sociais.

4.1.7 Motivacao social

Os dez entrevistados foram unanimes em concordar que a compra de ingresso de um
evento pode ter uma motivacdo social, tanto pelo objetivo de integracdo como pela
pressao de amigos ou pela sugestdo do grupo.

Para E1, por exemplo, a motivacado nao é a pressao de amigos ou do grupo, mas sim
a socializacéo, porque € importante para a saude mental. E2, por outro lado, ratifica
gue as amizades e o0 meio influenciam de forma significativa na decisdo de compra de
um evento. Ainda, E9 argumenta que ha uma presséo atual para a socializacao e ha
também a possibilidade de amigos irem ao evento, gerando a necessidade de ir para

nao se sentir excluido.
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4.1.8 Beneficios psicologicos atribuiveis a frequéncia em eventos

Beneficios, sob um enfoque geral, relacionam-se as utilidades e funcGes resultantes
da compra (ESPARTEL, 1999). De um ponto de vista especifico, os beneficios
psicolégicos sdo traduzidos pelo entusiasmo do consumidor com o produto ou servigo
adquirido.

Nas palavras de E1, “o contato social diminui a solidao, ansiedade e prevengao de
doencas, além de moldar nossa personalidade”. E2 afirma que a frequéncia a eventos
serve para sair da rotina e encontrar amigos sem pensar em grandes
responsabilidades, sendo, portanto, “um momento de felicidade e renovagao das
energias para o restante da semana”.

No entendimento de E3, “a felicidade e melhora na autoestima sdo beneficios
associados ao ato de frequentar eventos”. Nesta mesma linha, para E4, a participacao
em eventos reflete “na felicidade do momento e também no ego”. Ainda, E5 ratifica
que os beneficios psicolégicos sao inerentes, uma vez que a pessoa esta em um
ambiente que foi pensado para a diversao; nao bastasse isso, “© momento com os
amigos e com outras pessoas também com certeza influencia para um sentimento de
bem-estar geral, e conhecer pessoas novas ajuda a se sentir mais confiante e
sociavel’.

Na percepcdo de E9, o maior beneficio psicologico é a felicidade, proveniente de
“poder curtir um evento com as pessoas que gosta ou apreciando uma atragao que
goste ou é fa”. Isso gera impulso emocional positivo individualmente ou para o grupo
de amigos, através do crescimento da autoestima, da sensacdo de acolhimento e
felicidade por poder aproveitar 0 momento.

E6 alerta que a ansiedade pré-evento € positiva, durante o evento “a felicidade e
sensacao de pertencimento acabam se tornando mais fortes”, e no pds-evento, surge
“‘uma sensacao de felicidade por ter vivido aquilo e pelas memorias que se criaram”.

Para E7, os beneficios psicol6gicos sdo perceptiveis:
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tanto pela questdo do bem-estar associado ao aumento dos niveis de prazer e estimulagdo que o
evento pode proporcionar ao promover socializagdo, um momento pra dangar, ouvir uma musica boa
etc., quanto pela questdo de um aumento na autoestima, porque € um momento onde a gente separa
um tempo pra se arrumar e também rola toda aquela questdo da validagdo da nossa aparéncia por
terceiros (a famosa trovinha)...

Diferente dos demais entrevistados, E8 acredita que “a questdo do ego pode interferir
muito no quanto cada pessoa pode sentir em um evento. Contudo, adverte que as
consequéncias podem vir a ser negativas, se forem compreendidas da forma errada.
Nesta perspectiva, “a grande questao € aforma que cada pessoa enxerga os eventos.
A busca por se divertir e curtir o0 momento com as pessoas queridas pode sim
transformar um evento em algo extremamente benéfico psicologicamente”. Por outro
lado, “o0 extremismo no ego, comparagdes com outras pessoas, € ir aos eventos pelas
razdes erradas... sem davida h4 uma maior chance de gerar frustragbes do que
beneficios”.

Por fim, E10 argumenta que a danca, a diversdo, a socializacdo, a musica e a
convivéncia com 0S amigos resultam em bem-estar, e esses aspectos estdo muito
ligados a felicidade e a socializacdo, mas também facilitam esse processo, como é o
caso da autoestima, para as mulheres, principalmente, pelo fato de se produzirem

para a festa.

4.1.9 Sintese dos resultados: motivagao e atributos
Os resultados das entrevistas, no tocante a motivacao e aos atributos, que constituem
o interesse central deste estudo, foram sintetizados no Quadro 6, apresentado a

seqguir.

Quadro 6 — Motivacao e atributos segundo os entrevistados

Motivacéo Atributos
Encontrar os amigos Data (preferencialmente, no final de semana)
Conhecer pessoas Preco do ingresso
Afastar-se da rotina diaria Companhia
Descontrair com amigos Localizag&o do evento
Desestressar Organizacao
Espairecer da correria do dia a dia Atracdes
N&o pensar nas responsabilidades do dia a dia Publico frequentador
Desenwolver relacionamentos Preco e qualidade das bebidas e comidas
Networking Repercussdo do evento
Buscar referéncias e inspiragdes Estilo do evento
Previsdo do tempo
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Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

4.2 ETAPA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa considerou 331 respondentes e, além da caracterizacdo dessa
amostra demonstrada a seguir, avaliou a frequéncia e os tipos de eventos de
entretenimento de preferéncia do seu publico-alvo. Nas referéncias de busca também
foram analisadas as redes sociais favoritas para essa busca. Ainda, foram
apresentados, separadamente, a motivacao e os atributos para a escolha de eventos
de entretenimento. Por fim, os resultados foram analisados em confronto com a
literatura sobre o tema.

No estabelecimento de parametros, foram confrontados os resultados da presente
pesquisa com os estudos de: Campiol (2018), que avaliou os fatores que influenciam
jovens a participar de eventos de relacionamento no Vale do Taquari, RS; de Freitag
(2018), cujo artigo versou sobre o comportamento do consumidor de eventos
musicais; e de Andrade (2020), que analisou o comportamento de compra do setor de

entretenimento de Brasilia, DF, entre outros.

4.2.1 Caracterizagao da amostra

Estabelecer o perfil dos participantes da pesquisa é relevante, uma vez que a faixa
etaria, a escolaridade e a renda mensal podem interferir no comportamento de
compra. Nesse sentido, Moreira (2022) assegura que os fatores pessoais tém maior
impacto no comportamento de consumo, notadamente a idade e o estagio do ciclo de
vida, incluindo a renda, que determina o estilo de vida.

Assim, computou-se, no encerramento da pesquisa quantitativa, 331 respondentes,
0S quais sdo caracterizados a seguir. Essa caracterizagdo considerou critérios como
faixa etaria, local, grau de instrucdo, género social e renda.

A amostra do estudo foi composta por jovens e adultos dos 18 aos 35 anos. Como se
observa no Gréfico 1, as faixas etarias mais relevantes foram: 22 a 23 anos (20,8%);
26 a 27 anos (16,9%), 24 a 25 anos (16,3%); e 20 a 21 anos (14,5%). Ainda, 5,4%

tinham entre 30 e 31 anos e 4,2% situavam-se entre 34 e 35 anos.
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Grafico 1 - Faixa etaria dos respondentes

@ 13- 19 anos
@ 20-21anos
@ 22-23 anos
@ 24-25 anos
@ 26-27 anos
@ 2% 29 anos
@ 30-31 anos
@ 32-33 anos
@ 34-35anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Porto Alegre foi indicada por 275 participantes como local de residéncia, e embora
outros respondentes tenham referido residir em outras cidades, ndo foram excluidos
da pesquisa, uma vez que o critério era relacionado ao municipio em que frequentam
eventos de entretenimento e ndo a residéncia.

No tocante ao grau de instrucdo (Gréfico 2), 54,1% dos respondentes esta cursando
a graduacdo e 22,7% ja concluiu o ensino superior, 10% completou pelo menos um
curso de pos-graduacao, 5,1% nado haviam completado o pés-graduacédo e 5% ainda

esta cursando, enquanto 8,2% tém o ensino médio completo.

Grafico 2 — Escolaridade dos respondentes

@ Ensino Médio Incompleto
@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto
@ Ensino Superior Completo
@ Pos Graduacdo Incompleta
@ Pos Graduacio Completa

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Em relacdo ao género, como demonstra o grafico 3, a prevaléncia foi das mulheres,
gque representaram 67,7% da amostra, enquanto os homens totalizaram 32,3%. As

opcoes “prefiro ndo dizer e “nao binaria” ndo foram indicadas.
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Grafico 3 — Género dos respondentes

@ Feminino

@ Masculino
Prefiro ndo dizer

@ MNéo-binaria

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Acerca das faixas salariais: 29,3% dos jovens recebem entre R$ 1.401,00 e R$
2.700,00; 27,5% tém renda mensal de R$ 5.301,00 ou mais; 19% tém rendimentos de
até R$ 1.400,00; 15,1% recebem de R$ 2.701,00 a R$ 4.000,00; e 9,1% recebem de
R$ 4.001,00 até R$ 5.300,00.

Gréfico 4 — Faixa salarial dos respondentes

@ Ate RS 1400,00

@ de RS 1.401,00 até RS RS 2.700,00
de RS 2.701,00 atd RS RS 4.000,00

@ de R5 4.001,00 até RS 5.300,00

@ B3 5.301,00 ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Também nos estudos de Campiol (2018) e Andrade (2020) a prevaléncia foi de
mulheres. A faixa etaria da pesquisa desenvolvida por Andrade (2020) foi dos 18 aos
45 anos, e obteve uma concentracdo maior de respondentes entre 22 e 24 anos,
enquanto Campiol (2018) considerou jovens e adultos dos 18 aos 34 anos, com uma
parcela maior de participantes com idades entre 22 e 26 anos. Ainda, o estudo de
Campiol (2018) nao incluiu a renda na caracterizacdo da amostra, ao passo que em
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Andrade (2020) constou a renda, diferentes, portanto, dos critérios utilizados no

presente estudo.

4.2.2 Frequéncia a eventos de entretenimento

Os resultados da pesquisa evidenciaram a frequéncia a eventos de entretenimento
uma vez por més (19%) e duas vezes por més (18,7%). Também se destacaram a
frequéncia a eventos de entretenimento trés ou mais vezes por més (14,8%); duas
vezes por semana (14,2%); uma vez por semana (13,9%); e uma vez a cada trés

meses (8,8%).

Grafico 5 — Frequéncia a eventos de entretenimento

@ Uma vez por semana
@ Duas vezes por semana
Trés ou mais vezes por semana
@ Uma vez por més
@ Duas vezes por més
@ Trés ou mais vezes por més
@ Uma vez a cada dois meses
@ Uma vez a cada trés meses

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

A frequéncia a eventos de entretenimento uma ou duas vezes por més pode ser
atribuida ao fato da maioria dos participantes ser estudante, com tempo restrito, e
também a renda, uma vez que 0s custos mensais com esse tipo de lazer podem ser
bem altos.

Estes achados ratificam o estudo de Campiol (2018), no qual os maiores percentuais

de frequéncia foram uma vez por més (44,44%) e duas vezes por més (28,31%).

4.2.3 Tipos de evento de entretenimento

Em relacdo aos tipos de evento de entretenimento, como se observa no Grafico 6, a

preferéncia recaiu sobre 0s shows ou eventos com atracdo musical definida (40,5%),
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seguidos pelas casas noturnas (29,3%), festas de amigos (19%) e festas universitarias
(11,2%).

Grafico 6 - Tipos de evento de entretenimento

@ Casanoturna

@ Shows ou eventos com atrac8o musical
definida

Festas de amigos
@ Festa Universitaria

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Nos resultados do estudo de Campiol (2018), a preferéncia por casa noturna foi maior
que shows ou eventos com atragcdo musical definida, embora ambos tenham sido

indicados por uma parcela expressiva dos participantes.

4.2.4 Referéncias de busca de eventos de entretenimento

Quanto as referéncias de busca de eventos de entretenimento, o Grafico 7 apresenta

0s resultados da pesquisa.

Grafico 7 — Referéncias de busca
1 | 3 EN4 EES5

200

0 ENEX
Familia Amigos Redes Sociais Influenciadores Digitais Tv ou Rédio Midia Impressa (folder,
outdoor, banner)

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

O Quadro 7 apresenta a pontuagdo das preferéncias dos participantes, ou seja, as
quais foram atribuidas a maior nota, tendo em vista que elas foram valoradas de 1 a
5.
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Quadro 7 - Referéncias de busca de eventos de entretenimento

Referéncias Preferéncias

Amigos 241
Redes sociais 107
Familia 32
Influenciadores digitais 11
Midia impressa 5
TV ou radio 4

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Considerando a relevancia das redes sociais como referéncias de busca de eventos

de entretenimento, o Grafico 8 apresenta os resultados da pesquisa.

Gréfico 8 — Redes sociais preferidas na busca de eventos de entretenimento
|- I i 3 BN+ ENES
200

100

0

Facebook Whatsapp Instagram TikTok Twitter (X)

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Para facilitar a compreensdo destes dados, foram valoradas de 1 a 5 as mais

importantes para os respondentes (Quadro 8).

Quadro 8 - Redes socialis preferidas na busca de eventos de entretenimento

Rede social Preferéncias

Instagram 227
Whatsapp 39
Tik Tok 31
Twitter 10
Facebook 3

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Como se pode observar, o Instagram foi a rede social preferida pelos 331

respondentes na busca de eventos de entretenimento. Na pesquisa de Espindola
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(2018), a rede social mais indicada também foi o Instagram, utilizada na busca de

informacgdes sobre os eventos de entretenimento.

4.2.5 Motivagao na escolha de eventos de entretenimento

A motivacédo na escolha de eventos de entretenimento esta reproduzida no Gréfico 9,

apresentado a seguir.

Gréfico 9 — Motivacdo na escolha de eventos de entretenimento

- s
100
o II I| - II_ILII_-_IL.I_II_II_II II II -I_IL
Alragho musical Companhia de amigos Socalizagdo Conhecer pessoas Organizagho do evento Afastar-se da roting didria Danga Diversao D ‘Saude Mental

Descontiagdn

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

O Quadro 9 compila as principais motivacbes na escolha de eventos de
entretenimento dos 331 participantes da pesquisa, lembrando que aqui também
deveriam valorar de 1 a 5, ou seja, por ordem de importancia, sendo 5 a motivacao

mais relevante.

Quadro 9 — Motivacdo na escolha de eventos de entretenimento

Motivacéo Preferéncias

Companhia de amigos 261
Diverséo 217
Descontragdo 177
Atracdo musical 154
Socializagao 143
Organizacao do evento 125
Saude mental 112
Danca 91
Conhecer pessoas 87
Afastar-se da rotina 83

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Observa-se que a principal motivacdo na escolha de eventos de entretenimento € a
companhia de amigos, seguida da diversdo. A descontracdo, a atracdo musical, a
socializacdo, a organizacdo do evento e a saude mental também sdo fatores

motivacionais bastante importantes. Por fim, dancar, conhecer pessoas e afastar-se
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da rotina, embora com um nimero menor de indicacfes, foram bem avaliados pelos
participantes da pesquisa.
4.2.6 Atributos de um evento de entretenimento

Os atributos de um evento de entretenimento, na percepg¢éo dos participantes desta

pesquisa, estdo representados no Grafico 10.

Grafico 10 — Atributos de um evento de entretenimento

|||||||

percussdo do evanto

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Os atributos de um evento de entretenimento também foram valorados de 1 a 5, sendo

5 a motivagcado mais relevante, conforme demonstra o Quadro 10.

Quadro 10 — Atributos de um evento de entretenimento

Atributos Preferéncias

Género musical 181
Localizagdo 181
Preco do ingresso 158
Qualidade da atracao 156
Data 147
Pulblico presente 143
Seguranc¢a do local 135
Credibilidade do organizador 118
Repercussdo do ewvento 77
Bebidas e comida 70
Estacionamento 22

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Os resultados apontam que género musical e locacdo sdo os atributos mais
importantes para os participantes dessa pesquisa, e o estacionamento e as bebidase
comida foram os atributos menos relevantes. O preco do ingresso e a qualidade da
atracdo sao, praticamente, equivalentes na opinido dos respondentes, como também
a data e o publico presente, além da seguranca do local, a credibilidade do

organizador e a repercussao do evento.
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A pouca importancia do estacionamento como atributo de um evento de
entretenimento também foi observada no estudo de Campiol (2018), provavelmente
porque ele pode ser agregado a outros atributos, como seguranca e localizagéo, entre

outros.

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

Embora os principais interesses deste estudo sejam a motivacdo e os atributos na
escolha de eventos de entretenimento, as referéncias de busca sédo importantes nessa
andlise. Destacam-se que 0s amigos e as redes sociaistiveram maior peso na decisao
dos participantes da pesquisa, mais expressivas, portanto, que a familia, os
influenciadores digitais, a midia impressa (outdoor, banner, folder) e a comunicagéo
via TV ou radio.

Como asseguram Calabria e Chaves (2019), a internet, atualmente, deve ser
considerada como um novo tipo de grupo, uma vez que oportuniza aos individuos
tanto influenciarem como serem influenciados por outros individuos com interesses
semelhantes ou idénticos.

Neste aspecto, cabe ainda enfatizar que as redes sociais sao utilizadas na obtengao
de informacfes sobre os eventos, e também para a avaliacdo dos eventos, ou seja,
no pos-compra, como bem anota Espindola (2018), o que deve ser levado em conta
pela equipe de marketing e pela empresa organizadora.

No tocante as principais motivacdes apontadas pelos entrevistados para a escolha de
um evento de entretenimento, por ordem de importancia, foram elencadas: a
companhia de amigos, a diverséo, a descontracdo, a atracdo musical, a socializacao,
a organizacdo do evento, a saude mental, a danca, a possibilidade de conhecer
pessoas e o afastamento da rotina. Considerou-se, nessa analise, que a saude mental
pode ser associada a diversdo, descontragdo, socializacdo e ao afastamento da
rotina.

Dentre os critérios motivacionais indicados, o afastamento da rotina diaria, ou
espairecer da correria diaria, ou ainda, ndo pensar nas responsabilidades do dia a dia
ratificam a afirmacdo de Chemin e Wiebusch (2015), no sentido de que o
entretenimento promove vivéncias que fogem da realidade do consumidor, com o

proposito de afastar seu publico-alvo dos problemas do cotidiano. Esse entendimento
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corrobora o que diz Campiol (2018), quando expressa que O entretenimento
contextualiza uma experiéncia de puro lazer.

Em relacdo aos atributos, género musical e localizacdo foram igualmente avaliados
como mais influentes na escolha de evento de entretenimento. Obviamente, é
previsivel que os individuos busquem atracdes que atendam suas preferéncias
musicais. Vale ainda acrescentar que, segundo Freitag (2020), o atributo género
musical esteja relacionado ao valor “realizacdo”, uma vez que o consumidor nutre uma
especial admiracéo pelos artistas que o representam.

A localizagcdo, por outro lado, pode, por exemplo, ser associada a seguran¢ca ou
justificar porque o estacionamento obteve um escore baixo, assim como o facil acesso
ao local justifica a relevancia desse atributo. Neste prisma, locais mais seguros sao
considerados fundamentais pelos provaveis frequentadores de um evento de
entretenimento, os quais, tendo em vista a Lei Seca, ndo utilizardo veiculo préprio no
deslocamento. Neste sentido, Bahia e Figueiredo (2017) asseguram que O0S
organizadores do evento devem se preocupar com a seguranca, a exigéncia do
publico e a racionalidade das acdes, de forma a ndo serem responsabilizados pelo
agravamento de problemas socioecondmicos e espaciais, uma vez que o lazer, para
o consumidor, deve representar um momento de descontracdo, e ndo de
preocupacao.

Também foram muito préximas as pontuacdes do preco do ingresso e da qualidade
da atracdo, assimcomo a data e o publico presente. O preco do ingresso é um atributo
relevante, que ndo necessariamente precisa ser baixo, e sim, corresponder ao “valor”
do evento, isto é, o quanto ele representa para o consumidor. Neste viés, a qualidade
da atracdo esta diretamente relacionada ao custo, uma vez que se ela tem valor para
o interessado, a importancia do custo do ingresso diminui. Freitag (2020) exemplifica
com 0s eventos musicais, porque admirar a musica tocada, aliado a qualidade do som,
é condicdo sine qua non para despertar o interesse em adquirir um ingresso.

A data é um atributo relevante na medida em que precisa atender a disponibilidade do
consumidor, ou seja, a maioria tem maior flexibilidade de agenda nas sextas-feiras,
sdbados e domingos, e a frequéncia a eventos de entretenimento numa quarta-feira,
por exemplo, causaria conflito com o trabalho ou o estudo no dia seguinte.

O publico presente é, segundo Freitag (2020), um atributo muito importante para os

consumidores de eventos de entretenimento, notadamente quando é composto por
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pessoas do mesmo convivio ou que possuem preferéncias parecidas, assim a
socializacdo se torna mais facil, além da sensacéo de bem-estar e liberdade por estar
junto de amigos.

A seguranca do local, previamente justificada no atributo “localizagao”, € indispensavel
na construgéo da credibilidade do organizador, haja vista que, como bem anotam Silva
et al. (2018), indica uma preocupagdo com o planejamento adequado do espago e do
cronograma, bem como explicita o respeito com os limites orgcamentarios e a
veracidade com aquilo que o empreendimento pode, de fato, ofertar ao seu publico.
Caracteriza, portanto, a preocupacdao dos organizadores com controle e
monitoramento, oferecendo ndo apenas um excelente ambiente, com uma atmosfera
agradavel, mas uma 6tima qualidade de atendimento. De certa forma, engloba uma
série de atributos, que geram bem-estar no consumidor.

Convém lembrar que a infraestrutura e o ambiente do evento também sao
fundamentais para a credibilidade do organizador. Cremer (2014) defende que a
preocupacdo dele com a comodidade do frequentador, sua acessibilidade e a
qualidade da bebida e da alimentagdo oferecidas sdo alguns dos critérios valorizados
para avaliar essa credibilidade.

Em sintese, o processo de decisdo dos consumidores é norteado por questbes
culturais, econdmicas e sociais, como sugerem Baynast et al. (2021). Deve-se
destacar, por fim, que a totalidade dos elementos que interferem na tomada de
decisdo do consumidor de eventos de entretenimento devem ser considerados no

planejamento desses eventos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo objetivou identificar os principais fatores que influenciam individuos entre
18 e 35 anos na tomada de decisdo com relacdo ao processo de compras de eventos
de entretenimento na cidade de Porto Alegre, RS.

Com este proposito, foram entrevistados dez sujeitos, com idades entre 18 e 35 anos,
a maioria deles residente na capital gatcha, os quais forneceram parametros para a
elaboragdo de um levantamento survey, com 331 respondentes, que viabilizaram o
atendimento aos objetivos especfficos.

Nesta perspectiva, apurou-se que as principais influéncias no processo de tomada de
decisdo de compra de eventos de entretenimento sao, pela ordem de importancia, os
amigos, as redes sociais, a familia, os influenciadores digitais, a midia impressa e a
TV ou radio. Dentre as redes sociais indicadas pela pesquisa, o Instagram foi
preferencial nesse processo, ratificando outros estudos sobre o tema.

Identificou-se a motivacdo dos individuos na escolha dos eventos de entretenimentos,
0S quais enfatizaram, também por ordem de importancia, a companhia de amigos, a
diverséo, a descontracdo, a atracdo musical, a socializacdo, a organizacao do evento,
a saude mental, a danca, o conhecimento de pessoas e 0 afastamento da rotina.
Observou-se que alguns fatores motivacionais foram agrupados em outros estudos —
por exemplo, a socializacdo com o conhecimento de pessoas e a companhia de
amigos, ou a saude mental com o afastamento da rotina — para simplificar a analise.
Ainda, verificou-se que os atributos na escolha de eventos de entretenimento para
individuos na faixa dos 18 a 35 anos, que residem, na sua maioria, em Porto Alegre,
RS, incluem o género musical, a localizacdo, o preco do ingresso, a qualidade da
atracdo, a data, o publico presente, a seguranca do local, a credibilidade do
organizador, a repercussao do evento, as bebidas e comida e o estacionamento.
Determinou-se, assim, que as principais expectativas dos individuos com relacéo a
oferta de eventos na capital gaicha ndo se restringem, necessariamente, ao menor
preco, e sim, a desfrutar do género musical de preferéncia, na companhia de amigos,
além de aproveitar esses bons momentos exclusivamente para o lazer, sem o estresse
e as preocupacdes cotidianas.

Por fim, atingidos os objetivos propostos e respondida a questdo-problema, é

importante ressaltar a importancia do marketing do entretenimento sob o enfoque
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mercadolégico, como ja comentado nesse estudo, haja vista que emprega a
experiéncia sensorial do consumidor como método de fidelizacdo. Ademais, o setor
do entretenimento estéd em crescimento no Brasil, e Porto Alegre, pela sua localizagéo,
atrai publico de todos os lugares do Rio Grande do Sul. Esse cenario incentiva estudos
nesse sentido, que analisem os interesses do consumidor, notadamente quanto as
suas expectativas, sugerindo-se a realizacdo de novas pesquisas sobre o tema.

Ademais, a possibilidade de aprofundar o estudo acerca dos interesses do publico-
alvo viabiliza uma melhor preparacédo com relacdo ao marketing empregado na venda
e divulgacédo de eventos para qualquer idade e, especialmente, para jovens e adultos

com idades entre 18 e 35 anos, pela representatividade deles nesse mercado.

5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os beneficios deste estudo para gestores e/ou empresas incluem o conhecimento
mais aprofundado dos fatores que interferem na tomada de decisdo do publico-alvo
com vistas ao direcionamento do marketing para a venda e divulgacdo de eventos
universitarios.

Ademais, os resultados do estudo viabilizam as empresas e gestores 0
desenvolvimento de ferramentas e estratégias para a criacao de diferenciais atrelados
as necessidades e desejos dos consumidores, de forma a responderem
competitivamente as exigéncias do mercado. Isso porque a analise dos interesses dos
consumidores com relacdo ao mercado de eventos universitarios em Porto Alegre
possibilita a personalizacdo dos eventos ofertados, gerando a pretendida fidelizacdo
desse publico-alvo, e, por consequéncia, um melhor posicionamento em relacédo a

concorréncia.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo desenvolvido apresentou limitagdes na técnica de coleta de dados na fase
guantitativa e no tratamento dos dados, que devem ser comentadas.

A técnica de coleta de dados na fase quantitativa, via midia social, prejudica a
generalizacdo dos resultados, bem como contradiz a intencdo inicial de que a

amostragem fosse probabilistica.
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Por questdes de tempo e de limitagcdo do conhecimento do autor na area da estatistica,
o tratamento dos dados limitou-se a procedimentos de estatistica descritiva e
univariada. Reconhece-se, no entanto, que os dados disponiveis propiciariamanalises

bem mais ricas e relevantes, caso tivessem sido utilizados procedimentos de

estatistica multivariada.
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APENDICE

Apéndice A — Questionario para entrevista semiestruturada realizada na Primeira
Etapa do estudo

ROTEIRO DA ETAPA EXPLORATORIA

A presente entrevista visa coletar informacfes que possam subsidiar a posterior
analise quantitativa em torno da identificacdo e avaliacao de atributos e motivacdes
no processo de decisdao de compra de eventos de entretenimento (festas, shows e
eventos sociais nesse sentido) por jovens com idades entre 18 e 26 anos. Essa
entrevista faz parte do Trabalho de Conclusdo do Curso de Graduacao de
Administracdo de Empresas da Universidade Federal do Rio Grande do Sul. A
entrevista serda utilizada de modo andnimo, sem que as perguntas tenham um roteiro
pré-determinado. O entrevistado pode discorrer em suas respostas com a
profundidade que achar pertinente. Algumas perguntas podem ser levantadas durante
a entrevista que nao constem diretamente no roteiro, mas que tenham relacdo com as
informacgdes fornecidas sobre o objeto de estudo.

Data da Entrevista:

Contato:

Nome (Apenas para controle):

l[dade:

Com relacdo aos termos, atributo (também mencionado como caracteristica ou
elemento) sugere a caracterizacdo que vocé coloca em um determinado produto.
Existem inUmeras classificacdes, mas nado se preocupe. Vocé pode explicar da forma
gue achar mais coerente para o seu entendimento.

1. Vocé trabalha ou ja trabalhou no setor de eventos (como garcom/garconete,
gerente, empresario, entre outros) ou vocé € apenas um consumidor?

1.1 Vocé gosta de frequentar eventos de entretenimento (shows, festas, bares,
apresentacdes, entre outros)?

1.2 Com gue idade vocé comecou a frequentar esses eventos?

2. Quando vocé pensa em um evento social voltado para o entretenimento, quais sao
0s aspectos que mais lhe chamam a atencdo (duracéo, preco, local, organizacao,
qualquer informacéo que vocé considere relevante)?
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3. Quais desses aspectos vocé diria que tem mais peso no processo decisorio?
3.1 O que ele representa para vocé em termos de motivagdo para a compra?

3.2 Vocé diria que a compra tem mais relacdo com motivos emocionais (ego,
interesse, individualidade, recompensa...) ou sociais (seguranca, dominio sobre o
ambiente, poder, aceitagao social...)?

4. Como é a sua experiéncia com o processo de decisdo de compra?
4.1 Quais as informacdes que te auxiliam a tomar essa decisdo?

4.2 Vocé realiza algum tipo de procedimento de avaliacdo pessoal (vocé faz
comparagdes, pesquisas, ouve opinides...)?

4.3 Qual sua linha de pensamento para decidiradquirir ou ndo um produto/servico?

4.3.1 Vocé diriague esse processo pode apresentar motivacao situacional (em relacao
ao momento da sua vida) em algum momento?

4.3.2 Vocé considera gue suas decisdes sempre sao motivadas pela funcionalidade
(isto é, a utilidade que esse servico tem para vocé)?

4.3.3 Vocé diria gue a compra para o ingresso de um evento pode ser uma motivacao
social (para integragao, por pressao de amigos, porque um grupo sugeriu...)?

5. Voceé sente que as caracteristicas importantes para vocé com relacdo a um evento
se modificaram com o tempo?

5.1 Quais atributos vocé percebeu que se tornaram mais importantes agora, mas que
antes pareciam menos decisivos?

5.2 Vocé diria que essa mudanca pode estar relacionada com os desejos e as
necessidades que vocé tem?

5.3 E vocé diria que esses desejos e necessidades também foram modificados ou
seguem sendo 0s mesmos?

5.4 Se vocé precisasse definir desejos e necessidades que vocé sente quando avalia
diferentes eventos para frequentar, quais seriam (sendo a necessidade algo basico,
como a interacdo social ou a fome, e o desejo algo mais intimo, como a satisfacdo de
frequentar um determinado espaco porque nele vocé encontra algo que satisfaz um
desejo pessoal)?
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6.0 que significa “qualidade” para vocé quando se fala de eventos voltados para o seu
entretenimento?

6.1 Vocé diria que o atendimento € um ponto chave para o processo decisoério?

6.2 Vocé associaria qualidade com oferta de produtores e a experiéncia que vocé
teve?

6.3 Qual o significado desses atributos em um evento de entretenimento para vocé?

7. No que vocé pensa quando se fala em atributos importantes e determinantes no
gue tange a eventos de entretenimento?

8. Como vocé busca as informacdes sobre um produto ou servico?
8.1 Quais elementos fisicos e palpaveis te chamam mais a atencéo?

8.2 Quais elementos abstratos (que ndo sao fisicos) e impalpaveis (cuja percepcao é
mais sentimental/psicolégica/emocional) sdo importantes para vocé no processo de
decisao?

9. Vocé costuma realizar a comparagdo com outros servicos que promovam eventos?
Como vocé realiza essa comparacao, pode me explicar seu processo de raciocinio?

10. O que te motiva a frequentar eventos de entretenimento? Por que vocé os busca?
10.1 Vocé gosta deles? Vocé vai por causa dos seus amigos?
10.2 Existe algum tipo de pressao social sobre sua motivacéo, vocé sente isso?

10.3 Vocé diria que existem beneficios psicolégicos sobre vocé (consequéncias
positivas como felicidade, sensacdo de pertencimento, melhora no ego, mais
autoestima, ou outra coisa que vocé sinta)?

11. Vocé gostaria de acrescentar mais alguma informacao que considere relevante?

Muito obrigado pela sua participacdo. As informacdes coletadas por meio de sua
entrevista, contribuirdo significativamente para o desenvolvimento de uma analise de
mercado sobre o comportamento dos consumidores.



1. Nome, Idade, Género que se Identificae grau de escolaridade
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Nome Idade Género Grau de escolaridade
El Nathalia Alencastro 27 Feminino Pos-graduacdo incompleta
E2 Isadora Werner 22 Feminino Graduagdo incompleta
E3 Henryo Gomes 23 Masculino Graduagdo incompleta
E4 Gabriel Ferri 22 Masculino Graduacado incompleta
E5 Vitoria Povala 22 Feminino Graduacgdo incompleta
E6 Breno Bastos 24 Masculino Graduagdo completa
E7 Larissa Oliweira - Feminino Graduagdo incompleta
E8 Tassio Terres 31 Masculino Graduagdo incompleta
E9 Rafael Viana 32 Masculino P6s-graduacdo completa
E10 Lauren Fraga 23 Feminino Graduagdo incompleta




2. Atualmente, o gue te motiva a frequentar eventos de entretenimento?
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El Espairecer depois de uma semana dificil de trabalho. Ver amigos, ouvir uma musica, dangar,
rir e me divertir me faz fugir da realidade e distrair a cabega.

E2 Com certeza 0 que mais me motiva € encontrar 0S meus amigos em um momento de
descontracdo e poder aproveitar com eles sem pensar nas responsabilidades do dia a dia

E3 Por ter comecado a trabalhar no setor de entretenimento, hoje em dia eu estou sempre em
eventos, muitas vezes por questdes de relacionamento, networking, e até mesmo para
buscar referéncias e inspiragfes. Além disso, também gosto de frequentar festas e eventos
juntos com meus amigos, a fim de descontrair e curtir 0 momento com aquelas pessoas.
Quando isso acontece, procuro deixar o "olhar profissional" de lado (mesmo sendo dificil) e
apenas aproweitar o evento da melhor forma.

E4 Ver os amigos, ver atragdes sejam do meu gosto, conhecer novas pessoas e me divertir.

E5 Fazer uma reunido com os mais proximos e rever alguns mais distantes, conhecer gente
nova e poder sair um pouquinho de casa pra espairecer da correria do dia a dia.

E6 Motivacado totalmente social, busco ir a eventos para me divertir com amigos

E7 A busca por momentos de prazer e descontracdo na minha rotina e o potencial de
socializagdo que eventos proporcionam, tanto com meus amigos, quanto pela possibilidade
de conhecer pessoas novas.

E8 Basicamente a visdo de sair um pouco da rotina. Me divertir com amigos ouvindo as musicas
gue eu gosto, e principalmente ter a possibilidade de conhecer novas pessoas.

E9 Trés coisas me motivam atualmente a frequentar eventos de entretenimento: a busca por
diversao, encontrar amigos e a atracao musical.

E10 | O que mais me motiva a frequentar hoje sdo meus amigos e o fato de me desestressar.
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3. Quais aspectos influenciam vocé no momento que antecede a compra de um
ingresso para evento de entretenimento? Por exemplo, data, horario, duragédo, cupom
de desconto, prec¢o do ingresso, local, organizacéo, atragcdes ou qualquer informacao

gue vocé considere relevante.

Gosto de sair nos finais de semana entdo acredito que data é um ponto relevante. Preco do
El ingresso ndo me importo se for um evento Unico e que provavelmente nao vai acontecer de
nowo tdo cedo.

O que mais influencia na minha decisdo de compra é o valor do ingresso e quem vai estar
E2 junto comigo no ewvento, o restante é superficial e, sozinhos, ndo seriam motivos capazes de
me fazer desistir da compra.

Preco do ingresso e localizagdo do evento s&o dois fatores chave que me fazem optar por

E3 Ny i
comprar ou hdo um ingresso.
E4 Principalmente a organizacdo, mas além disso o valor do ingresso, local e atragdes contam
bastante, além do publico que frequenta o evento.
Data do evento, local e atragdo sdo bem importantes pra mim, mas acredito que o preco das
E5 bebidas e comidas disponiveis no evento também facam a diferenca na hora de escolher
onde ir. Outro ponto que lewo em consideracdo € a repercussdo do ewvento entre outras
pessoas, quanto mais gente eu ouvir falando sobre, maior a chance de eu comprar.
De modo geral, é o publico que ir4 frequentar aquele evento, exemplo: se tem duas festas e
E6 uma irdo pessoas que conheco, opto por essa. Além disso, local e dia da semana e hora sédo
fatores que considero muito importantes.
£7 data, local, atracdes, previsdo do tempo, valor do ingresso, publico frequentador e estilo da

festa.

Primeiramente local e data. Uma data que me afete em compromissos importantes me faz
E8 desistir de ir a algum ewvento. Apés isso atracdes, perfil de festa e tipo de publico que existe
no local. Estes acabam sendo fatores determinantes.

Os aspectos que influenciam no momento que antecedem a compra de ingresso para
eventos sdo: a data, para ver se ndo ha um compromisso para o dia; o local, para saber se
€ um local conhecido, se é longe ou perto e acessivel para a ida e wlta; a atracdo com
E9 certeza € um motivador essencial para estimular a ida ao evento; o preco dos ingressos; e
claro, saber que o evento é organizado por alguma produtora de credibilidade ou que eu ja
tenha ido e tido experiéncia, isso pode ser um fator que influencie positivamente ou
negativamente.

Preco do ingresso e quem é a empresa que esté organizando. para ter certeza de que é uma
empresa séria, faz bons ewventos. E para ter certeza de que wou ir e me divertir. Local
também. Se ndo for um local muito fora da minha zona e que tenha boa capacidade e
estrutura.

E10
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4. Quais desses aspectos vocé diriague tem mais peso no processo decisorio? Qual
aspecto vocé consideramenos?

El Considero mais: data, local, preco, atragdes e taxa do site. O que menos considero:
duracdo do evento.

E2 Maior peso: Valor do ingresso
Menor peso: Organizagéo

E3 Aspectos com mais peso: Preco e localizagao.
Aspecto com menos peso: Horario do evento.

E4 Acredito que o que mais pese hoje € o valor do ingresso e o que menos pesa é a data e
horario

E5 Acredito que o local e a data sdo os principais que levo em consideracdo para comprar um
ingresso. Preco no local € o de menor importancia.

E6 Mais relevantes: Data, Local, Horario e Atragdes;
Menos relevantes: cupom de desconto, pre¢o do ingresso e organizagao;

E7 Os aspectos que eu mais considero séo o local, o valor do ingresso e o tipo de musica que
toca na festa. E os que menos considero € questédo de horario acredito.

E8 Data € o principal, apés tipo de festa, atracdo, publico e preco. Nesta ordem.

E9 A atracdo musical € o que mais tem peso e a parte da organizacdo o que tem menos.

E10 O aspecto do lugar pra mim é o mais importante. O que menos considero é a duracdo do

evento. Ja que normalmente vou um pouco mais tarde, wlto antes de acabar. Para mim a
duracdo nao influencia.
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5. Vocé diria que a compra tem mais relacdo com motivos emocionais (ego, interesse,
individualidade, recompensa...) ou sociais (seguranca, dominio sobre o ambiente,
poder, aceitagao social...)?

El No meu caso, sociais. Gosto de sair para um lugar seguro e sem segundas intengoes.
Baseado na minha experiéncia eu diria que mais relagdo com motivos emocionais, compro
E2 com o intuito de frequentar lugares que eu gosto e que me fazem bem, e ndo porque todos
estdo indo ou sé para mostrar que eu fui.
Uma mistura dos dois. Pois muitas vezes as pessoas compram ingresso para um evento
E3 para se arrumar, sair e se sentir bem, e outras vezes apenas por aceitacdo social e fazer
parte de um determinado grupo.
E4 Para mim com os aspectos sociais do evento
E5 Acredito que sociais.
E6 Acredito que sociais, justamente por estar com amigos e tudo mais ou celebrando alguma
coisa (aniversario ou conquista)
E7 Emocionais
Creio que sociais. Estando com as pessoas que costumo me divertir nas festas e me
E8 sentindo bem no local acabam sendo mais relevantes do que qualquer sensacgdo sobre
fatores externos.
No meu caso tem mais relagdo com motivos emocionais: felicidade e interesse de
E9 encontrar/ir a um evento curtir com pessoas que eu gosto, a individualidade de poder
aproweitar uma atracdo que gosta etc.
Por ser eventos de entretenimento, tem mais questdes e motivos sociais. porque 0S amigos
E10 vao, estar envolvido no grupo, ser aceito. A questdo emocional também existe, mas a social

€ 0 que mais pesa.
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6. Quando vocé desejafrequentar umevento de entretenimento, onde vocé costuma
pesquisar por referéncias? Qual sualinha de pensamento para decidir adquirir ou ndo
um evento de entretenimento? Por exemplo, comentarios em redes sociais, opiniées
de amigos, etc.

El

Opinido de amigos conta muito pra mim. Se a pessoa vem me contar o quanto gostou de
frequentar um lugar especifico, automaticamente eu coloco na minha lista. Gosto também
de pesquisar a conta do lugar no instagram porque sou influenciada por boas fotos, textos
e videos. Se o feed orna, o lugar me atrai.

E2

Primeiramente acredito que a maioria dos eventos chegam por meio dos amigos, a partir
disso, pesquiso nas redes sociais (instagram principalmente) para verificar se condiz com
0S meus interesses ou nao, por fim verifico os valores e decido realizar ou ndo a compra.

E3

Redes sociais é a primeira ferramenta de busca para avaliacdo de uma festa. Normalmente
recorro ao Instagram da organizacéo do evento ou da prépria festa para entender o que tao
falando. Além disso, a opinido de amigos e pessoas que ja frequentaram o evento pesa
bastante

E4

Busco referéncias e opinies primeiramente com amigos que ja frequentaram o evento, em
segundo busco ver o Instagram da organizadora do evento ou do proprio evento;

Quando vou adquirir um ingresso sempre busco opinides de amigos antes, wejo se pessoas
conhecidas minhas estardo no ewento, vejo o valor do ingresso e se conheco alguém que
esteja diwlgado para usar o codigo de desconto da pessoa, um ponto forte para ndo adquirir
um evento é a dificuldade de chegar no local do mesmo, pessoas conhecidas ndo estarem
presentes no evento e também feedbacks negativos sobre o evento.

ES

Lewo em primeiro momento a opinido dos meus amigos e pessoas proximas mais em
consideragdo para ir ao evento. Pessoas que ja foram para o evento, caso ele ja tenha tido
outra edi¢cdo, também servem como referéncias na hora de decidir.

E6

Busco ver pessoas conhecidas que ja irdo nela e pessoas que estdo diwlgando o evento
no instagram, assim irei entender se é um evento que realmente estatendo adeséo e estara
bem movimentado. Se wejo que ndo ha muitas pessoas préximas a mim que irdo, talvez
ndo me brilhe o olho pra ir.

E7

No caso de eventos nows, costumo me basear se a festa ja foi frequentada por alguém
proximo que possa me contar como foi a sua experiéncia ou, no caso de ewentos
conhecidos, se é costumeiramente frequentada pelo meu ciclo social e se meus amigos vao
topar ir comigo ou ndo. Além de atualmente também ter refletido sobre a questdo de que
se oevento vai me proporcionar de fato algo diferencial, uma experiéncia que valha a pena
ou se vai serigual a experiéncias que eu ja repeti diversas vezes ao longo da minha vida e
ja ndo me apetecem mais repetir com a mesma frequéncia.

E8

Normalmente vejo as redes sociais e busco entender o perfil do evento e o publico. Se me
agrada, procuro informacdes com pessoas conhecidas. Apds essas validagGes tenho
definicdo se vou ou ndo em certo local.

E9

Comentérios na pagina do evento no Instagram, opinido de amigos, experiéncia propria em
eventos similares.

E10

Normalmente por opinides de amigos e o0 que é visto em redes sociais. Mas opinides de
amigos é a mais importante.
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7.Vocé diria que a compra para o ingresso de um evento pode ser uma motivagao
social (paraintegracdo, por presséo de amigos, porque um grupo sugeriu...)?

El

Obvio! N&o acredito que por pressdo, mas acredito que a socializagdo € importante para
a salde mental.

E2

Com certeza sim, as amizades e 0 meio na qual vocé esta inserido influenciam de forma
significativa na decisdo de compra de um evento

E3

Sim, total. N&o diria por pressdo, mas com certeza por integracao e sugestdo de amigos
proximos.

E4

Com certeza, acredito que muitas pessoas adquirem ingressos de eventos para estar com
seus amigos e sao facilmente influencidweis a estar em um evento que talvez néo seja o
preferido dela para estar com os amigos;

ES

Com certeza, acho que 90% das pessoas vao para eventos com o objetivo de ter contato
com outras pessoas, ou porque estdo com amigos que influenciaram a deciséo.

E6

Com certeza, como gosto muito de estar com amigos em eventos e festas, ir a alguma
com poucas pessoas iria cortar total o clima e, no meu caso, nédo faria sentido. Entdo se
um grupo de amigos estado “pilhando” ir, com certeza direcionara minha decisao.

E7

Com certeza

E8

Com certeza. Creio que muitas das decisdes de ir ou ndo em um evento se definem por
“pressdo” de amigos. Vocé ndo quer ser o Unico a “se excluir’ daquele encontro. Pode
ocorrer de ir em um lugar que ndo goste, justamente por conta da pressédo social. E
segundo ponto, comentarios. Se ndo conhe¢o um local, porém vejo um nimero grande de
pessoas falando sobre e falando bem, naturalmente terei mais propensédo de ir conhecer

E9

Sim, acredito que os fatores sociais também influenciam, pois ha uma presséo atual para
asocializagcdo, ha também a possibilidade de grande parte de seus amigos irem ao evento
e wcé sentir a necessidade de também ir s6 porque todos vdo e vocé ndo se sentir
excluido ou um grupo especifico pode ir a um evento especifico e vocé sentir que dewe ir
também para se encaixar ou fazer parte disso.

E10

Com certeza por motivagdo social. Muitas vezes por pressdo de ndo querer se sentir
excluido, ndo querer ser a pessoa do grupo que ndo vai. E querer estar com 0s amigos no
evento.
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8. Vocé diria que existembeneficios psicoldgicos sobre vocé ao frequentar eventos?
(consequéncias positivas como felicidade, sensacéo de pertencimento, melhorano
€go, mais autoestima, ou outra coisa que vocé sinta).

El

Sim! Acredito muito que o contato social nos ajuda de alguma maneira. Inclusive, ja li sobre
isso em algum lugar (talvez no tiktok kkkkkkkk) sobre o quanto o contato social diminui a
soliddo, ansiedade e prevencdo de doencas, além de moldar nossa personalidade.

E2

Certamente. O fato de frequentar algum ewvento € um dos (nicos momentos da semana na
qual saio da rotina e consigo encontrar 0S meus amigos sem pensar em grandes
responsabilidades, € um momento de felicidade e renovagcdo das energias para o restante
da semana.

E3

Sim. Com certeza a felicidade e melhora na autoestima s&o beneficios associados ao ato
de frequentar eventos.

E4

Acredito que sim, principalmente na felicidade do momento e também no ego.

ES

Acredito sim que traz beneficios psicolégicos positivos a quem frequenta, uma vez que a
pessoa estd em um ambiente que foi feito para se diverti. O momento com os amigos e
com outras pessoas também com certeza influencia para um sentimento de bem estar geral,
e conhecer pessoas novas ajuda a se sentir mais confiante e sociawel.

E6

Momentaneamente sim, N0 meu caso sempre que serd um rolé com muitos amigos, existe
uma ansiedade positiva pré-evento. Durante o ewento a felicidade e sensagdo de
pertencimento acabam se tornando mais fortes. Pds evento, uma sensacdo de felicidade
por ter vivido aquilo e mema@rias que se criaram.

E7

Sim. Acredito que tanto pela questdo do bem-estar associado ao aumento dos niveis de
prazer e estimulacdo que o evento pode proporcionar ao promowver socializagdo, um
momento pra dancar, ouvir uma musica boa etc., quanto pela questdo de um aumento na
autoestima porque é um momento onde a gente separa um tempo pra se arrumar e também
rola toda aquela questdo de uma validacdo da nossa aparéncia por terceiros (a famosa
trovinha) que pode interferir positivamente, ou negativamente, dependendo do caso.

ES8

Posso dizer que depende. Hoje a questdo do ego pode interferir muito no quanto cada
pessoa pode sentir em um evento. Creio que para a maioria das pessoas, eventualmente
as consequéncias podem vir a ser negativas, se forem compreendidas da forma errada. A
grande questdo é a forma que cada pessoa enxerga 0s ewventos. A busca por se divertir e
curtir o momento com as pessoas queridas, pode sim transformar um evento em algo
extremamente benéfico psicologicamente. Porém o extremismo no ego, comparagdes com
outras pessoas, € ir aos eventos pelas razdes erradas... Sem divida tem mais chance de
gerar frustracGes do que beneficios.

E9

Com certeza, a felicidade € o principal deles, poder curtir um evento com as pessoas que
gosta ou apreciando uma atrag@o que vocé goste ou é fa ddo um impulso emocional positivo
seja individualmente seja para o grupo de amigos, por exemplo. A autoestima cresce, vocé
se sente acolhido e feliz de poder aproweitar o momento.

E10

Com certeza. No momento que vamos a eventos a gente danca, se diverte, socializa, ouve
musica e aproveitamos com nossos amigos. A gente desopilar. Esses aspectos estdo muito
ligados a felicidade e socializacdo. Também tem a ver com a autoestima, para mulheres,
principalmente, com toda questéo de se arrumar para a festa.




