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RESUMO

A competitividade das empresas associada a tendéncia de consumo heddnico, principalmente
quando se trata de eventos musicais, exige uma analise aprofundada para atingir as
expectativas dos clientes. Considerando essa tendéncia de consumo, observa-se a importancia
de identificar quais os principais atributos considerados pelos consumidores quando decidem
ir a um evento e qual a relagdo dos atributos com os valores pessoais destes consumidores.
Para o presente estudo, foram realizadas 15 entrevistas, com o publico do evento de musica
eletronica <’So track boa’’ que ocorreu em Uberlandia, no ano de 2017. Através da técnica
Laddering e da teoria da cadeia de meios e fins foram identificados como relevantes os
atributos “"Atracdo’’, “Estrutura” e “’Publico’’, as consequéncias ° Bem estar’’ e
“’Conforto’” e os valores pessoais ‘’Hedonismo’” e “’Poder’’.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Eventos musicais, Laddering, Valores
pessoais.

ABSTRACT

The competitiveness of companies associated with the hedonic consumption trend, especially
when it comes to musical events, demands a deeper analysis to reach the costumers’
expectations. Considering this trend of consumption, it is important to identify the main
attributes considered by consumers when they decide to go to an event and how these
attributes relate to the consumers’ personal values. For the present study, 15 interviews were
conducted with the audience of the electronic music event "So track boa" that took place in
Uberlandia, in the year of 2017. Through the technique Laddering and the theory of the chain
of means and ends were identified as relevant the attributes' 'Attraction' '’ 'Structure' 'and'
'Public' ', the consequences" Well-being " and " Comfort " and the personal values'
'Hedonism' 'and' 'Power" ".

Keywords:Consumer Behavior, Musical events, Laddering, Personal Values.
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1 INTRODUCAO
Segundo o Sistema FIRJAN (2012) as industrias culturais, também chamadas de

economia criativa, sdo partes responsaveis pelo desenvolvimento das sociedades. Dentre as
atividades culturais frequentadas pela populagdo, encontra-se em destaque a musica, como
forma de entretenimento e gerando um grande valor econdmico a partir de eventos musicais,
sendo assim, a cultura desperta o interesse de pesquisadores, como Cole e Chancellor
(2009), Jodo De Simoni Ferracciu (1997), Oliver (1997), entre outros, buscando compreender
quais sdo os fatores associados ao consumo de servigos culturais.

Os eventos musicais movimentam a economia do pais, gerando empregos diretos e
indiretos e impulsionando setores de turismo e alimentagdo, além do servigo de transporte.
Segundo o Ministério do Turismo, o Brasil esta em segundo lugar no ranking do mercado de
shows na América Latina, com expectativa de crescimento para 2018, com estimativa de
gerar R$ 496 milhdes neste mesmo ano, sem considerar a publicidade.

Segundo Coutinho & Coutinho (2007, p. 03), um evento envolve um mix de atividades
e servigos, promovendo o turismo e podendo alavancar economicamente uma cidade uma

cidade, bairro ou rua.

A grande for¢a de um evento reside no envolvimento que ele permite. A atmosfera
criada, a atengfo despertada, a curiosidade, a predisposicéo de espirito, tudo enfim
conduz a um envolvimento coletivo apropriado que condiciona positivamente o
participante e que nenhum outro recurso de promogdo consegue fazer”

(FERRACCIU, 1997, p. 70).

Nesse sentido, os eventos podem ser considerados como estratégia de promogdo no
marketing, atraindo a aten¢do de marcas que buscam associar seu nome a cultura, o que faz
com que o evento ganhe inimeros patrocinios. Sendo assim, os organizados e patrocinadores
devem analisar as necessidades e expectativas dos clientes, buscando a melhor forma de gerar
um retorno positivo para o consumidor e para as empresas organizadoras de tais eventos.

Cole e Chancellor (2009), mostram a necessidade de descobrir quais atributos
possuem impacto nos participantes de festivais, gerando boas experiéncias. Sao inimeros 0s
atributos que podem ser avaliados durante a realizagdo de um evento, a comodidade, limpeza,
alimentagdo, acessibilidade e banheiros sdo alguns dos atributos que podem impactar na

satisfacdo do consumidor.



Analisando os fatores que contribuem para a tomada de decisdo do consumidor,
Schwartz e Bilski (1990) apontam que as pessoas s@o influenciadas por suas crengas e valores
no processo de avaliagdo e decisdo, buscando atingir comportamentos desejados. Torres e
Allen (2009) citam os valores como fatores fundamentais para compreender o comportamento
de compra do consumidor brasileiro, principalmente os valores coletivos.

Os valores que influenciam os frequentadores de eventos musicais podem formar uma
relagdo pertinente quando o assunto € a tomada de decisdo destes consumidores. Pretende-se,
entdo, a partir deste presente estudo, avaliar o comportamento do consumidor de eventos
musicais, analisando quais os valores pessoais impactam da percepgdo desses consumidores a
partir da técnica Laddering, que orientou a pesquisa realizada com frequentadores do festival

de musica eletronica ’So track boa’’.

1.1 Objetivos
1.1.1 Objetivo Geral
Como objetivo geral deste artigo pretende-se analisar os valores pessoais

que influenciam os frequentadores de eventos musicais, de musica eletrdnica.

1.1.2 Objetivos Especificos
a) Analisar os atributos percebidos como vantajosos ao frequentar o evento;

b) Identificar as consequéncias que esses atributos geram,;
c) Caracterizar a conexdo entre valores pessoais dos frequentadores com os atributos

e consequéncias percebidos.

1.2Justificativa
Este estudo foi desenvolvido com o intuito de identificar quais os valores interferem

na decisdo de frequentadores de eventos musicais. Ao identificar as caracteristicas do publico
e qual a relacdo de seus atributos, valores pessoais e consequéncias com os eventos culturais
sera possivel contribuir para uma melhoria na organizagdo e realizagdo destes eventos,
aumentando a satisfacdo do consumidor.

Considerando que a cultura ganha um espago cada vez maior na sociedade e a
populagdo tém maior contato com atividades de entretenimento, onde a indastria musical
ganha destaque, ¢ importante analisar o impacto que esta induastria causa na economia do pais,
sendo fonte de renda para milhares de pessoas, gerando diversos empregos e movimentando

6



setores como a cultura e turismo. Diversos pesquisadores citados ao longo deste estudo
evidenciam a importancia de analisar os atributos considerados importantes para o publico de
eventos musicais, com o intuito de atrair cada vez mais consumidores e aumentando a
contribui¢do que festivais de musica podem trazer a uma cidade, estado ou pais.

Assim, este estudo pode ser utilizado por organizadores e patrocinadores de eventos
musicais, moldando suas estratégias e promo¢des de marketing ao gosto dos expectadores,
analisando quais os atributos interferem na satisfacdo de seu publico alvo, melhorando a
experiéncia do consumidor e valorizando estes eventos no contexto cultural.

Considerando a relacdo feita neste estudo exploratorio, entre os atributos e valores
pessoais e a percep¢do formada pelo publico de eventos musicais, acredita-se que este
trabalho contribuird para medir a satisfagdo do publico, a partir do mapa hierarquico gerado,

fornecendo um instrumento de pesquisa relevante para o campo da Administragao.

2 REFERENCIAL TEORICO
O aumento do consumo da populacdo com atividades de entretenimento desperta o

interesse em identificar que atrai o publico para diferentes eventos culturais. Estes eventos sdo
atualmente negdcios que podem ser significativos para a economia do pais, levando
organizadores a trabalharem diferentes formas de criar experiéncias que atraiam
consumidores.

A mensuracdo da satisfacdo do consumidor ¢ um elemento importante nesse contexto,
avaliando os resultados das experiéncias vivenciadas durante eventos musicais, determinando
a qualidade percebida do servigo oferecido de acordo com seu nivel de satisfagdo. Sendo
assim, o primeiro topico deste Referencial Tedrico aborda o comportamento do consumidor
de forma geral, em seguida um tépico destinado ao comportamento do consumidor de eventos
musicais, com foco em eventos de musica eletronica e por fim, o ultimo tépico se dedica a

apontar como os valores pessoais podem influenciar nestes consumidores.

2.1 Comportamento do Consumidor
Engel, Blackwell e Miniard (2000) referem-se ao comportamento do consumidor

como aquele que envolve as atividades relacionadas a um produto ou servi¢o desde a sua

decisdo até a obteng@o, consumo e o pds consumo. Segundo Richers (1984) o comportamento
7



do consumidor ¢ realizado de acordo com as atividades mentais e emocionais utilizadas no
processo de compra de produtos ou servigos, buscando a satisfagdo de desejos ou
necessidades.

O consumidor ¢ influenciado pelos desejos criados em nossa mente ou aqueles
criados pela sociedade, buscando satisfazé-los (CSIKSZENTMIHALVI, 2000). Segundo
Kotler e Keller (2006) O estudo sobre o comportamento de compra do consumidor se torna
necessario, levando em consideragdo o fato de que o marketing busca satisfazer as
necessidades e desejos destes consumidores.

Sob esse enfoque, Kotler e Keller (2007) apontam que a satisfagdo se refere a sensagio
de prazer ou decepg¢do, conseqientes da comparagdo entre o desempenho percebido pelo
consumidor de um produto ou servigo e a expectativa. E importante enfatizar que a percepgio
de um produto ou servigo pode se diferenciar de um consumidor para o outro, isso devido a
importancia que ¢ dada por cada pessoa, referente a uma caracteristica ou atributo.
(GUMMERUS, et al., 2004; HARRIS; GOODE, 2004)

Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) apontam varios fatores que influenciam no
processo de decisdo de compra, como fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
Kotler e Keller (2006, p.173) destacam a cultura como principal influéncia no comportamento

das pessoas:

A cultura é o principal determinante do comportamento ¢ dos descjos da
pessoa. A medida que cresce, a crianga adquire certos valores, percepedes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituigoes. Cada
cultura ¢ constituida por subculturas, que fornecem identificagdo ¢
socializagdo mais especifica para seus membros. Pode-se classificar
subculturas a partir da nacionalidade, religidio, grupos raciais ¢ regides
geograficas.

Segundo De Mooji (1998, p. 2), “valores culturais sdo a raiz do comportamento do
consumidor, sendo necessario o entendimento da influéncia da cultura pelos que pretendem
ser bem-sucedidos no mercado global”.

Sendo assim, a cultura e o marketing podem se relacionar, como apontado neste
presente estudo, formando o chamado Marketing Cultural, definido por Candido Almeida
como um mecanismo de informag@o, atrelado a determinado publico, como por exemplo, a
televisdo, jornal ou revista. Portanto, as empresas tendem a investir em marketing cultural,

segundo Reis (2003, p.73):



O marketing cultural dirigido a publicos especificos também vem sendo
reforgado pelo fato de as empresas virem de mostrando cada vez mais
abertas a segmentagdo psicografica de seus consumidores ¢ usudarios,
empenhando esforgos na compreensdo de seu estilo de vida, personalidade,
valores, atitudes, comportamento. Os projetos culturais passam assim a ser
organizados em fungdo das predilecbes do publico visado e propdem
experiéncias atraentes mesmo ao publico mais habituado a ter o que deseja.
A cultura ¢ promovida como veiculo transmissor de mensagem que
dispensam uma elaboragdo racional, despertando ¢ explorando o contato
com uma dimenséo pessoal de sensagdes, prazer ¢ satisfagdo.

Os fatores sociais, que influenciam no processo de decisdo de compra,
possuem grupos de referéncia ou grupos de afinidade, compostos por pessoas onde o contato ¢
frequente, sendo assim chamados de grupos primarios ou compostos por grupos que possuem
menor frequéncia de contato, como grupos religiosos, chamados de grupos secundarios,
ambos influenciando o comportamento de cada pessoa. (KOTLER; KELLER,
2006). Segundo os autores, as pessoas s3o diretamente influenciadas por estes grupos de
referéncia, que expdem uma nova maneira de se comportar, influenciando suas atitudes,
realizando pressdes que afetam suas escolhas como consumidor. Além disso, os autores
apontam que as pessoas também podem sofrer influencia de grupos aos quais se esperam
pertencer.

Nesta categoria, Churchill e Peter (2000, p.160) apontam que “as pessoas de diferentes
classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relagdo a suas roupas, decoracgdo
doméstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e padrdes de gastos e
poupangas”

Na sequéncia, os fatores pessoais sdo divididos em varios elementos “As decisdes do
comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no
ciclo de vida, ocupacgdo, circunstdncias economicas, personalidade, autoimagem, estilo de
vida e valores (KOTLER; KELLER, 2006, p. 179).” Para os autores, esses fatores possuem
influencia direta sobre o comportamento do consumidor e para isso € necessario conhecé-los
bem. Segundo os autores, as necessidades e os desejos dos individuos podem ser alterados
com o tempo.

Segundo Richers (1984, p.49) a personalidade de uma pessoa ¢ formada por varios
atributos, incluindo os valores, atitudes, crengas, motivos, inteng¢des, preferéncias, opinides,

interesses, preconceitose normas culturais.



Por fim, os fatores psicoldgicos, que serdo abordados ao longo deste presente estudo,
ressaltam as necessidades de um individuo e o que realmente o motiva a fazer determinadas
escolhas.

Segundo Kotler (1998) ‘“‘um motivo ou impulso ¢ uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir’’. Nesse sentido, a percepcdo dos
consumidores ndo demente somente de estimulos fisicos, mas também da conexido destes
estimulos com o ambiente e as condi¢des externas desse consumidor (KOTLER, KELLER,

2006).

2.2 Comportamento do Consumidor de Eventos Musicais
Segundo Mossberg (2000) um evento se refere a algo realizado no destino, por uma

unica vez ou, caso seja recorrente por um intervalo de tempo limitado; um evento possui um
tema de principio, uma comissao para organiza-lo e um programa predefinido e estruturado. O
autor considera os participantes como fundamentais, além de considerar o evento, com uma
forma de contribuir economicamente para uma regiao.

Getz (1997) propde uma classificacdo dos eventos com base no perfil que eles podem
tomar (ex: festivais), havendo diferengas nos seus objetivos, visto que, alguns pretendem
celebrar algo e outros possuem o objetivo de competi¢do, divertimento, negodcios ou
socializag@o.

Os eventos musicais podem ser vistos como negocios, segundo Park (2010) um
festival de musica impacta diretamente no turismo comercial, gerando resultados para a
economia local e regional. Sendo assim, Waterman aponta que “faces culturais de festivais de
musica ndo podem ser divorciados de interesses comerciais referentes ao turismo, economia
regional e local e promogdo de localidades”. (Waterman, 1998 apud Park, 2011, p. 11).

Nesse sentido, Crompton e Mckay (1997) apontam que quando o consumidor esta em
uma relagdo com o entretenimento, como a ida a algum evento musical, eles ndo buscam
somente produtos e servigos, mas esperam atender seus desejos e necessidades.

Quando o consumo ¢ utilitario, o consumidor analisa o quio util ou benéfico um
produto ou servigo pode ser para ele. Assim, em um caso de consumo hedonico, o consumidor
avalia o quanto sua experiéncia sera agradavel e prazerosa. (BATRA; AHTOLA, 1990).
Sendo assim, Horiuchi (2003) aponta que a ida a um show musical pode ser considerada uma

fonte de prazer para o individuo. Porém, neste caso, Alba e Williams (2012) apontam que, o
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consumo hedonico € percebido pela forma como o frequentador vivencia e interpreta o show,
e ndo pela sua magnitude.

Segundo Akyildiz e Argan (2010), os frequentadores de shows musicais, buscam
alcangar um estado de espirito, decorrente da conex@o com outras pessoas que estdo no
mesmo ambiente e aproveitar de servigos e atividades que desencadeiem seus sentidos,
emogcdes e estimulem suas mentes.

Para Cole e Chancellor (2009) o entretenimento provocado pela musica e a
apresentacdo da banda ¢ uma dimensdo hedonica do show, e possui a tendéncia de provocar
maior excitacdo e divertimento aos consumidores do evento, comparado a outros atributos.
Segundo os autores, varios atributos podem influenciar na satisfagdo do consumidor de
eventos. Para estes autores, a satisfagdo estd relacionada a qualidade dos servigos oferecidos.
A maneira a qual o consumidor ¢ tratado no momento da prestagdo de servi¢os influencia
diretamente sobre sua satisfacdo. (LOVELOCK et al., 2011).Segundo Colle e Chancellor
(2009) se o nivel da qualidade de servigos esta alto o nimero de consumidores que atendem
suas expectativas sera maior. Os autores analisaram o impacto de trés atributos primarios
caracteristicos dos festivais sobre a experiéncia dos frequentadores, sendo, programas,
comodidades e entretenimento de qualidade, onde o ultimo foi o atributo que gerou maior
impacto na experiéncia e satisfagdo dos consumidores.

Nesse sentido, Prentice ¢ Andersen (2003) apontam que através da musica, podem se
alcangar experiénciasque geram emogdes positivas ou negativas. Para isso, os organizadores
de eventos musicais buscam criar experiéncias positivas aos consumidores. (CHEN; LEE,;
LIN, 2012; COLE; CHANCELLOR, 2008)

Mowen e Minor (2003) apontam também, que outros individuos podem afetar a
decisdo de compra de um consumidor, classificado como poder de influéncia do ambiente
social. Os autores apontam ainda que alguns produtos — como a cerveja — sdo consumidores
em locais que ocasionam a interag@o social. Nesse sentido, Akyildiz e Argan (2010), apontam
que atingir o estado de espirito desejado € resultante da interacdo do frequentador de eventos
musicais com os servigos ofertados no evento, como também dos contatos sociais realizados
durante o evento. Para isso, Ballantyne, Ballantyne e Packer (2014), mostram que a criagdo de
um ambiente divertido que possa ser responsavel pela socializagdo entre os frequentadores €
de extrema importancia, satisfazendo as necessidades sociais entre os participantes.

Outro fator inerente aos festivais musicais € a busca por mudanga e novas

experiéncias, com o objetivo de escapar de seu ambiente quotidiano (GETZ, 2007). Segundo
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Morgan (2009) os festivais podem proporcionar aos frequentadores um ambiente e tempo
longe da vida rotineira, criando uma experiéncia 6tima e compartilhada.

Nesse sentido, Ballantyne, Ballantyne e Packer (2014), apontaram a partir de estudos,
que as experiéncias de socializagdo, especialmente as com amigos com maior intensidade, sdo
o principal indicador para medir os beneficios psicolégicos e sociais alcancados pelos
frequentadores desse tipo de evento.

Uma pesquisa realizada por Son e Lee (2011) aponta trés fatores de qualidade nos
festivais, sendo eles, as caracteristicas gerais, o conforto e a socializagdo, concluindo que

todos possuem um efeito positivo, gerando intengdes de recomendagdo e novas visitas.

2.3 Valores Pessoais e Comportamento do Consumidor
Segundo Rokeach (1973) os valores pessoais s3o as crengas que correspondem a modo

de conduta, levando a situagdes desejadas, transcendendo situagdes especificas que guiam a
escolha e o julgamento de comportamento, que sdo ordenados por importancia, estabelecendo
um sistema de prioridades de valores. Nesse sentido, Schwartz (1994) define valores como
‘‘objetivos situacionais que variam em termos de importincia e servem como principios
orientadores na vida de uma pessoa ou entidade social’”’. Segundo o autor, ¢ importante
estudar um conjunto definido de valores que sdo em comum em um grupo de pessoas em
diferentes paises, 1sso porque, no contexto internacional, os valores especificos sdo muitos,
dificultando as pesquisas que debata a totalidade destes valores.

Para Schwartz (1994) os valores influenciam o comportamento de cada individuo,
sendo assim, ¢ importante identifica-los para entender quais motivos os levam a tomada de
decisdo, incluindo, como consumidor. Rokeach (1973) propde a mensuragdo dos valores
pessoas a partir de dois niveis de valores, sendo eles, os terminais e os instrumentais. Os
valores terminais se referem as necessidades de existéncia e os valores instrumentais se
referem as formas de conduta desejaveis.

Varios autores pesquisam sobre a relacdo dos valores pessoais com o comportamento
do consumidor, utilizando como literatura a escala de valores de Rokeach e a escala de
valores de Schwartz (GUTMAN, 1982; VILAS BOAS, 2005; VILAS BOAS, 2007; KNY et
al., 2005; NASPETTI; ZANOLIL 2004; THOMPSON; ENGELKEN, 2004: BLACKWELL:
MINIARD; ENGEL, 2005, GUTMAN, 1991).

A escala apresentada por Rokeach (1973) — Rokeach’sValueSurvey (RVS) — apresenta
18 valores instrumentais e 18 valores terminais, no qual o individuo deveria hierarquizar esses

principios para guiar suas vidas. Contudo, apensar das contribuigdes significativas deste
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estudo,€ questionada a limitag8o para comprovar empiricamente o elemento central da teoria:
a diferenga entre valores instrumentais e terminais (Schwartz e Bilksy, 1990).

Nesse sentido, Schwartz (1994) desenvolveu uma escala envolvendo dez valores e
qual a influéncia que eles exercem para tomada de decisdo de cada individuo, analisando a
maneira como cada pessoa vé€ o mundo. Nesse contexto, o autor explica que existem pessoas
com valores predominantes individualistas e outras com valorescoletivos. O padrdo de

relagdes de conflito e compatibilidade € apresentado pelo autor a partir de uma estrutura de

sistema de valores pela fig. 1

Figura 1 — Estrutura de Valores de Schwartz

Autotranscendéncia

Seguranga

Abertura a Mudanga
eZiEay

£
o

og

Esta escala classifica os tipos de motivagdo representados por determinados valores,
sendo eles:
e Poder: poder social, autoridade, riqueza;
e Realizagdo: sucesso, capacidade, ambigdo, prazer, diversdo,

e Hedonismo: prazer, diversdo, valores individuais e momentaneos;
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e Estimulagdo: vida sem rotina, excitante e desafiante;

e Auto direcionamento: criatividade, curiosidade, liberdade;

e Universalismo: cabega aberta, justica social, igualdade, prote¢do para o ambiente;

e Benevoléncia: visar o bem-estar das pessoas, solicitude, honestidade, cleméncia;

e Tradi¢do: compromisso e aceitagdo de questdes culturais onde se esta inserido,
humildade, devogdo, gratiddo;

e Conformidade: cortesia, obediéncia, honradez, modera¢do de ag¢des que possam
prejudicar terceiros;

e Seguranca: ordem social, limpeza, cuidado, harmonia social e individual.

Esta abordagem citada, ndo ¢ complementar a abordagem utilizada por Rokeach
(1973), que tenta separar os estados de valor de agdes objetivando alcangar estes estados. A
escala elaborada por Schwartz sugere a categorizacdo das classes de valores pessoais em
quatro dominios motivais, sendo eles: abertura a mudanga e auto-aprimoramento, que
agrupam valores individuais; autotranscendéncia e conservadorismo, agrupados em valores
coletivos. Segundo o autor, ha uma incompatibilidade de valores pessoais que fazem parte do
dominio, indicando que individuos que se baseiam em valores coletivos provavelmente ndo
serdo motivados por valores individuais, e vice-versa.

Tamayo (1998) elaborou uma hierarquia de valores a partir do calculo do valor critico
fundamental para alcangar uma diferenca significativa entre duas médias.

Allen (2000) aponta que o consumidor diferencia dois tipos de fungdo em um produto,
a utilitaria e simbolica. Segundo o autor, a primeira func¢do € diferenciada a partir de seus
atributos fisicos e como eles podem exercer algum controle sobre o ambiente, podendo ser, a
praticidade, eficiéncia e a conveniéncia que o produto possibilita ao consumidor. A fungdo
simbolica representa qual a atitude, através de relagdes sociais e experiéncias anteriores, que O
consumidor tera com o produto.

Quando a percepcdo de um produto € feita a partir de atributos utilitarios tangiveis, os
consumidores possuem a tendéncia de julga-los a partir de meios racionais e objetivos.
Porém, quando a percepgdo ¢ feita a partir de atributos simbolicos, ocorre uma avaliagdo
afetiva. Neste caso, os valores humanos ultrapassam os atributos tangiveis na decisdo de
compra do consumidor, impactando, a partir de outro atributo tangivel, ou diretamente, a

preferéncia de consumo (ALLEN; NG, 1999; ALLEN, 2000; ALLEN; NG; WILSON, 2002).
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3 METODOLOGIA

3.1 Natureza da pesquisa
Esta pesquisa busca compreender a relagdo entre os valores pessoais € O

comportamento do consumidor de eventos musicais, entdo para a execucdo deste artigo foi
aplicado um modelo de pesquisa exploratoria. Segundo Malhotra (2008) a pesquisa
exploratoria busca levantar informagdes e formar ideias sobre um determinado problema,
buscando razdes e motivos em algumas situagdes para obter conhecimento e compreensdo do
problema.

Para alcancgar o objetivo da pesquisa foram realizadas entrevistas em profundidade.
Conforme Malhotra (2008), a entrevista em profundidade consiste em forma nao estruturada,
direta, pessoal onde um unico entrevistado € testado por um entrevistador altamente treinado,
buscando descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um

determinado assunto.

3.2 A técnica Laddering
As orientagdes para a realizagdo desta pesquisa partiram da técnica de Laddering,

também utilizadas com o mesmo objetivo pelos autores: Reynolds e Gutman (1988), Vilas
Boas (2005), Krystallis, Maglaras e Mamalis (2008), Pimenta et al. (2012), ela se refere a uma
técnica de pesquisa qualitativa, analisando os valores pessoais que influenciam no processo de
decisdo de compra do consumidor.

Segundo Reynolds e Gutman (1988) a laddering ¢ uma técnica de entrevista, realizada
de forma individual e em profundidade, utilizada para compreender como os atributos de
producdo sdo traduzidos pelos consumidores em associagdes com significados a respeito de si
mesmos, seguindo a teoria de cadeias meios-fins.

De acordo com Veludo de Oliveira e lkeda (2004), a laddering possui algumas
limitagdo relacionadas a dificuldade de implementacdo da técnica em larga escala, devido a
necessidade de que os entrevistados sejam em numeros menores, aos altos custos, ao tempo e
também a habilidade do entrevistador nas etapas de entrevista e andlise, & sua validade
preditiva e por aspectos relacionados a procedimentos. Ainda segundo Veludo de Oliveira e
Ikeda (2004), ¢ importante ressaltar que, por questionar aspectos pessoais em diferentes niveis
de abstra¢do, o respondente pode encontrar dificuldades na entrevista laddering, demandando

uma maior habilidade do pesquisador, superando os bloqueios dos entrevistados.
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3.3 Perfil dos entrevistados
Foram realizadas 15 entrevistas com frequentadores do evento de musica eletrénica

"So track boa" que ocorreu na cidade de Uberlandia em setembro de 2017. Sendo 10 pessoas
do sexo masculino e 5 pessoas do sexo feminino, com idades variadas entre 20 e 27 anos. As
pesquisas foram realizadas pessoalmente ou por telefone, buscando maior intera¢do entre o
entrevistador e o entrevistado, objetivando maior profundidade nas respostas, melhorando a

qualidade da pesquisa, gerando melhores resultados.

3.4 Processo de coleta de dados
Na técnica Laddering, deve-se primeiramente, perguntar ao entrevistado quais

caracteristicas descreve ou diferenciam determinadas marcas ou produtos de uma categoria de
interesse, buscando com que o entrevistado relate os principais atributos do produto
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004, p. 202).

Segundo Veludo de Oliveira e lkeda (2004), nesta técnica, os entrevistados sdo
motivados a partir de perguntas repetitivas e interativas, assim as discussdes sobre atributos
sdo aprofundadas levando as consequéncias e valores pessoais. O pesquisador deve questionar
quais atributos ou consequéncias sdo importantes, conduzindo-o a abstragdo, a partir de
questdes como “’Por que isso € importante?’” “O que isso significa pra vocé?” e “Qual o
significado de o produto possuir (ou ndo) esse atributo?” de forma repetitiva, levando os

entrevistados revelarem a partir de atributos e consequéncias quais sdo seus valores pessoais.

3.5Analise e interpretacao dos dados
Segundo Veludo de Oliveira e lkeda (2004), o ladderingndo indica técnicas

especificas de andlise, esse processo baseia-se na leitura de cada parte da entrevista, para
indicar as passagens mais relevantes no texto, que indique aspectos importantes e centrais do

que foi dito e assim, categorizar os elementos em atributos, consequéncias e valores pessoais.
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Ainda segundo Veludo de Oliveira e lkeda (2004), deve ser realizada a codifica¢do
dos elementos encontrados, onde atributos, consequéncias e valores sdo classificados em uma
ordem crescente.

O segundo passo € a elabora¢do de uma matriz de implica¢do, que representa o
numero de vezes que cada elemento leva a outro, dando origem a formagdo da
laddering(Reynolds & Gutman, 1988).

De acordo com Veludo de Oliveira e Ikeda (2004), devem-se considerar as formas de
relacdo entre os elementos, que podem se relacionar de forma direta ou indireta, onde as
ralagdes dietas se apresentam a esquerda do ponto e as indiretas a direita do ponto final.

Por fim, se constréi um Mapa Hierarquico de Valor, que representa graficamente a
relagdo entre os atributos, consequéncias e valores descobertos nas entrevistas. Durante a
construgdo do Mapa Hierarquico de Valor € necessario estabelecer um ponto de corte para
eliminar a relagdo abaixo de determinada ocorréncia, que pode alterar de acordo com o
numero de conexdes entre atributos, consequéncias e valores pessoais alcangados.

Para Reynolds e Gutman (1988) o ponto de corte deve incluir dois ter¢os das
conexdes formadas na matriz de implicagdo. Assim, as conexdes sem significancia para o
estudo ndo serdo consideradas. O ultimo passo, segundo os autores, ¢ analisar quais as
orientagdes sdo expressivas para o resultado do mapa, ou seja, quais orienta¢des sao
dominantes no mapa, analisando os atributos e valores pessoais e qual sdo as relagdes diretas
e indiretas existentes entre elas. O mapa hierarquico de valor e a matriz de implicag¢do foram

construidos com base no software Ladder UX.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Seguindo a Técnica da Escalada, os entrevistados foram questionados a respeito dos
principais atributos considerados para tomar a decisdo de ir ao evento, a partir da analise das
entrevistas, foram identificados 7 atributos, que geraram 8 consequéncias e S5 valores,
totalizando 20 elementos. O quadro a seguir apresenta os elementos citados ao longo das

entrevistas com seus devidos codigos.
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Céd. Atributos Céd. Consequéncias Céd. Valores

1 Atragdo 8 Bem estar 16 A.uto.
direcionamento
2 Estrutura 9 Vantagem financeira 17 Hedonismo
3 Publico 10 Conforto 18 Realizagdo
4 Fama do Evento 11 Socializagdo 19 Poder
5 Propor¢éo do Evento 12 Identificagfo com a musica 20 Seguranca
13 Diversio
- 14
6 Qualidade do Som Lembrangas
7 Raridade 15 Organizagéo

Quadro 1 — Tabela de Elementos: atributos, consequéncias e valores.
Fonte: Dados da pesquisa realizada.

Iniciando a andlise a partir dos atributos, a <’ Atragdo’’ refere-se aos Dj’s que tocaram
no evento, onde se destaca o DjVintageCulture, que era a atracdo principal do evento;
“Estrutura’ abrange elementos como local do evento, fogos de artificio, fumagas,
iluminagdo, etc e o “’Publico’ abrange tanto as pessoas que frequentaram o evento, como
também as companhias dos entrevistados durante o show.

A “Fama do evento’’ refere-se ao fato do evento ser reconhecido nacionalmente e pela
sua fama nas redes sociais. Ja o atributo “’Propor¢do do evento’’ refere-se ao tamanho do
evento, pois se trata de um evento de grande porte, realizado em diversas cidades do pais.

O atributo “’Qualidade do som’ refere-se tanto ao fato das musicas serem
consideradas boas pelos entrevistados, como a qualidade do som propriamente dita, por fim, o
atributo “’Raridade’ refere-se ao fato de eventos de tamanha propor¢do acontecer poucas
vezes na cidade de Uberlandia.

A primeira consequéncia identificada foi o “’Bem estar’’ que estd relacionada ao fato
de como os entrevistados se sentiram durante o evento, quando atendidas suas expectativas;
“’Vantagem financeira’” se refere ao fato de que o evento reuniu diversas atragdes
reconhecidas nacionalmente em um uUnico show, gerando uma economia, comparando a
possibilidade de ir a um tUnico show por vez.

O “Conforto’” esta ligado a sensagdo de bem estar por estar em um ambiente
agradavel, atendendo suas expectativas. A “’Socializagdo’’ esté atrelada ao fato de que grande
parte do publico do evento possuia caracteristicas e preferéncias parecidas, tornando mais

facil a criagdo de um vinculo entre as pessoas.
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“’Identificagdo com a musica’’ esta ligada ao fato do estilo musical do evento, que era
um evento exclusivamente de musica eletronica, ser o estilo preferido dos entrevistados. A
consequéncia “’diversdo’’ esta interligada a unido de amigos e de musica, gerando momentos
descontraidos entre o publico.

“Lembrancas’’ estd ligada ao fato de que o evento foi importante para alguns
entrevistados, gerando lembrangas de um bom momento que ficara guardado em suas
memorias. Por fim, a consequéncia organizagdo significa ao modo de como o evento foi
coordenado, desde antes do evento, atingindo os resultados esperados pelo publico.

Seguindo para os valores encontrados ‘’Auto direcionamento’ esta relacionado a
liberdade, ao pensamento independente e a curiosidade dos entrevistados. O “"Hedonismo’
refere-se a sensagdo de bem estar que o evento proporcionou para os entrevistados, que se
sentiam felizes e prazerosos de poder desfrutar momentos com os seus amigos ao som de
musicas que eles se sentem bem. A “’Realizagdo’ estd ligada ao poder de compra dos
entrevistados, que se sentiram realizados ao poder assistir seus idolos do cenario de musica
eletronica ao vivo.

O “Poder’’ estd relacionado ao status social e o prestigio que os entrevistados
sentiram ao participar deste evento, relatando a sensagdo de privilégio e exclusividade, gerada
pela a fama e raridade do evento. Por fim, “’Seguranca’’ estd relacionada a organizagdo do
evento, sem tumultos, com areas bem dividas e a limpeza do evento.

O Quadro 2 mostra as principais ligacdes encontradas entre os atributos,

consequéncias e valores identificados na analise de conteudo.
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Atributo Caracteristicas da percepciio de valor
O publico de eventos musicais busca atragdes que atenda a suas preferéncias
musicais, buscando atra¢es renomadas e de seu conhecimento, onde na
1. Atracdo maioria das vezes sdo atragdes que este publico possui admiragdo. Desta forma,

atragdo esta relacionada com o valor realizagdo.

2. Estrutura

Os consumidores buscam por eventos onde a organizagio d€ a sensagdo de bem
estar, seguranga ¢ estimulem seus sentidos. Esses consumidores destacam a
importancia de fogos de artificio, palco bem estruturado, entre outros pontos,
fortalecendo a memoria visual que este evento ira trazer futuramente. Também
¢ importante que a estrutura d€ a sensagdo de exclusividade. Por isso, esse
atributo esta ligado ao poder, seguranga ¢ hedonismo

3. Piablico

Para os consumidores de eventos musicais o publico ¢ um atributo muito
importante, principalmente quando € composto por pessoas do mesmo convivio
ou que possuem preferéncias parecidas, assim a socializagdo se torna mais facil,
além da sensagdo de bem estar ¢ liberdade por estar junto de amigos. Com isso,
este atributo se relaciona com o auto-direcionamento ¢ hedonismo.

4. Fama do
Evento

O evento estudado ao longo do artigo possui reconhecimento nacional ¢ € muito
conhecido principalmente pelos consumidores de musica eletronica, dessa
forma os consumidores que possuem essa preferéncia musical desenvolvem o
desejo de ir a este evento, ¢ quando finalmente o realizam gera a sensagdo de
poder.

5. Proporgio do
Evento

O evento “’So track boa™ ¢ reconhecido nacionalmente e acontece nas
principais cidades do Brasil, ele ¢ conhecido por ser um evento sempre de
grande estrutura e por trazer artistas renomados no cenario de musica
cletronica.

6. Qualidade do

A qualidade do som ¢ um atributo esperado pelo publico de eventos musicais,
principalmente porque um dos principais intuitos nestes eventos ¢ admirar a
musica tocada durante o evento.

Som
O evento, apesar de possuir reconhecimento nacional acontece, somente nas
principais cidades do Brasil, isto causa a percepgdo dos consumidores como
7. Raridade algo raro, gerando o valor de poder.

Quadro 2 — Resumo da conexio entre atributos e valores
Fonte: Dados da pesquisa realizada.

4.1 Matriz de Implica¢ao
Segundo Reynolds &Gutman (1988), a matriz de implicag@o possibilita a identifica¢do da

quantidade de ligagdes entre os conceitos presentes na cadeia de meios e fins. No quadro 3, ¢

possivel identificar a quantidade de relagdes diretas a partir dos nimeros a esquerda e as

relagdes indiretas a direta.
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01 (062 |03 | 04 [ 05 06 07 08 0s 10 il 12 13 14 15 16 17 18 19 20 Sum
01 Atracio 2{0 1o | 1jo0 [ 22 3j0 o)z 34
02 Estrutura 30 210 | 1la | 1|1 |40 i1 | g1 ols 0|3 | of1 | 12]13
03 Pdblico : Zl0 ijo ol 0|5 9|7
04 Fama do Evento 1j0 1|0 o1 21
05 Proporcao do evento 310 ijo | 1jo 510
06 Qualidade do Som 10 il
07 Randade 3jo 3|0
08 Bem estar i0 ijo | 4j0 | tjo 710
09 Vantagem financeira 10 1|0
10 Conforto 2|2 10 | 1j0 4|2
11 Socializagao
12 Identificacdo com a i F
misica 3 HD
13 Diversgo |0 1|0
14 Lembrancas 10 1]0
15 Organizagao
16 Auto direcionamento
17 Hedonismo 1{0 | 1jo | 2jo
18 Realizacdo
19 Poder
20 Seguranca

610 410 | 941 | 6|3 | 40 | 340 [ 3j0 | 10 2j1 | 1]1 | 1l | 8}13 | 2|2 | 5{4 | 21 sum

Quadro 3 — Matriz de Implicagao
Fonte: Dados da pesquisa realizada.

Por exemplo, o atributo > Atracdo’’ apresenta 2 liga¢des diretas e nenhuma indireta
com o atributo “’Propor¢do do Evento’’, ja quando se refere a consequéncia °’Vantagem
financeira’” o mesmo atributo possui duas ligagcOes diretas e duas liga¢des indiretas Esta
matriz de implicagdo serviu como referéncia para a constru¢do do mapa hierarquico de

valores apresentados no préximo topico.

4.2 Mapa Hierarquico de valor
Seguindo a ordem recomendada por Reynolds &Gutman (1988), apos a Matriz de

Implicagdo, foi gerado um mapa hierarquico de valor, com o objetivo de identificar a relagdo
entre atributos, consequéncias e valores de forma mais facil para ser interpretadas.
Considerando as recomendagdes de Reynolds e Gutman (1988) que argumentam que pelo
menos dois ter¢os das relagdes formadas pela matriz de implicagdo devem ser visualizados no
mapa, sendo assim foi estabelecido o ponto de corte dois para este presente estudo,
apresentando somente os elementos que possuem duas ou mais ligagdes, gerando um
aproveitamento de 63.64%.

Os atributos estdo representados no mapa pela cor branca, as consequéncias pela cor
cinza os valores pela cor azul. As cadeias dominantes estdo ligadas através das linhas em
negrito.
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Figura 2 - Mapa Hierarquico de Valor

8 - Bem estar

9 -Vantagem

4r. financeira
1 - '

12 - Identificacio
com a musica

: 5-Proporgdo do
[ evento

] 7- Raridade

| 3 - Pablico ’

1- Atracio | [ 2- Estrutura

Fonte: Dados da pesquisa realizada.

No presente artigo foi possivel identificar sete cadeias: 3-8-17; 1-12; 1-9;2-5-9;2-10-
17; 2-19; 7-19, onde os atributos mais citados pelos entrevistados foram: Estrutura, Atragéo,
Publico, Propor¢do do evento e Raridade, destacando-se aqueles que dizem respeito a
estrutura do evento, citada pelos entrevistados 13 vezes. Entre as consequéncias percebidas,
deve-se ressaltar o "Bem estar’’, associadas pelos entrevistados por 10 vezes com outros
elementos, ao longo das entrevistas.

O atributo “’Publico’” gerou uma cadeia dominante, sendo ela 3-8-17. A partir do
“’Publico’, a consequéncia “Bem estar’’ esta relacionada com o valor “"Hedonismo’’, ¢
importante ressaltar esta seqiiéncia visto que ela se repetiu em diversas entrevistas.

“Sinto-me satisfeita, pois é onde eu queria estar com quem eu queria estar, sdo
pessoas com quem tenho convivio e gosto de estar junto para desfrutar esses momentos, é

importante porque se so uma das coisas acontecesse estaria incompleto.”’
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O atributo “’Estrutura’ gerou trés cadeias diferentes entre elas estdo: 2-5-9; 2-10-17,
2-19. A cadeia 2-10-17 é uma cadeia dominante e ser4 abordada posteriormente. E importante

citar a relacdo do atributo ’Estrutura’” com o valor poder.

“Quando vocé investe nesse tipo de evento quer evitar qualquer tipo de frustracdo. £
importante se sentir valorizado por quem vocé compra um servigo, se sente exclusivo de certa

forma.”’

“(...) além de ser um evento que acontece poucas vezes em poucas cidades, o que nos

faz sentir feliz por termos uma “‘exclusividade .

Além disso, a estrutura e propor¢do do evento sdo vistas por parte dos entrevistados
como uma vantagem financeira comparada a outros eventos de menor porte com um custo

maior.

“’Eu considero muito atragoes e estrutura do evento, quando vocé decide investir em diversdo
vocé tem sempre que procurar o melhor custo beneficio, estrutura engloba desde divisdo de
dreas, seguranga e a propria decoragdo.’’

O atributo “’Atragdo’ gerou duas cadeias, entre elas estdo: 1-9; 1-12. Este atributo
esteve relacionado com outros atributos como, raridade e propor¢do do evento, além da
relacdo com consequéncias como vantagem financeira, identificagdo com a musica e bem
estar, gerando o valor “’realizagdo’’.

“Ver o Vintage com a estrutura do so track boa fez compensar o preco do ingresso,
que particularmente eu achei caro, pois o som montado fez muita diferenga, era de muita

qualidade, foi um dos melhores eventos que ja fui na cidade.

O atributo “’Raridade’ aparece relacionado com o valor “’Poder’’, gerando a cadeia 7-
19

(...) é uma festa que acontece poucas vezes ao ano em poucos locais no Brasil.”’
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" Eu particularmente me sinto privilegiado, pois sdio poucas as pessoas que tem a
oportunidade de ir a festas assim.’’

4.3 Analise das cadeias dominantes
Ap6s a construgdo do mapa hierdrquico de valor, foi possivel identificar quais eram as

cadeias dominantes, ou seja, as mais importantes do mapa, considerando aquelas que mais
influenciaram o resultado.

A primeira cadeia dominante encontrada 3-8-17 pode ser interpretada da seguinte
maneira: o publico, que geralmente sdo pessoas do mesmo convivio e possuem 0s mesmos
gostos, geram uma sensacido de bem estar. Por estar junto de pessoas consideradas amigas, a
socializa¢do se torna mais facil, levando ao hedonismo, que representa uma sensacdo de
felicidade, conforme exemplo dos discursos abaixo:

O publico é importante porque ndo gosto de ir a lugares com pessoas diferentes de
mim, e nessas festas as pessoas estdo na mesma vibe e tem o mesmo gosto musical. ”’

O ptiblico é importante porque sdo pessoas com o mesmo gosto que o meu e isso é
muito legal, pois muitos amigos meus também vao (...)""

 Acho que todo mundo gosta de estar com seus amigos em um lugar legal, o evento
em si é muito bom, mas acho que so é completo quando esta com pessoas que vocé gosta.’’

A segunda cadeia dominante 2-5-10 pode ser interpretada da seguinte forma: a
estrutura do evento era considerada pelos entrevistados um evento bem organizado e de
grande propor¢do, principalmente por se tratar de um evento a nivel nacional. Isso gerauma
sensagdo de conforto e levando ao valor “’hedonismo’’, conforme os discursos a seguir:

“Fu sempre invisto nesse tipo de evento, gosto sempre de receber o que eu pago com
o melhor conforto. ’’

“Fu particularmente valorizo muito a estrutura dos eventos, jd viajei para outras
cidades porque sabia que eram festas com estruturas diferentes e bem organizadas, acho que
isso é essencial em um evento, porque além de trazer conforto sdo festas que ficam em nossa
memoria. ”’

As duas cadeias dominantes encontradas ao analisar a pesquisa apontam o valor
Hedonismo, citado por Schwartz (1994)em sua escala de valores, apontando que as pessoas
deste grupo de valor valorizam o prazer, diversdo, valores individuais e momentaneos.

As cadeias dominantes também mostraram que a relacdo de valores pessoais ¢

conectada a atributos ndo simbolicos, e sim tangiveis, o que, segundo a literatura de valores
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(ALLEN; NG, 1999; ALLEN, 2000; ALLEN; NG; WILSON, 2002) orienta um processo de

decisdo mais racional que afetiva.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo estudar o comportamento dos consumidores de eventos
musicais, para tanto, o foco deste trabalho esteve em consumidores de eventos musicais de
musica eletronica da cidade de Uberlandia, onde ocorreu o evento ’S6 Track Boa™’.

Para a base teorica para analise deste trabalho considerou-se a teoria da cadeiameios-
fim, onde se apresenta um mapa relatando o comportamento de consumidores quanto ao
evento ’So Track Boa’’, ligando os atributos citados pelos consumidores, as consequéncias
no processo do consumo e as caracteristicas e valores pessoais dos entrevistados.

No mapa hierdrquico foram encontrados sete atributos, com destaque para
“Estrutura’ ’Atracdo’ e “’Publico’’. A partir dos atributos principais, foram identificadas

vale

2

10 consequéncias diversificadas, com concentragdo em “Bem Estar’” e < Conforto™
ressaltar também ’Vantagem Financeira’. A partir das conseqiiéncias analisadas foi possivel
encontrar cinco valores pessoais, onde se destaca o “’Hedonismo’” e “’Poder’’.

As evidéncias encontradas a partir da analise das entrevistas reforgam a idéia de
diversos autores citados ao longo do referencial tedrico, apontando a tendéncia para um
consumo hedonico em eventos musicais, onde o consumidor ndo busca apenas produtos ou
servigos, mas experiéncias que estimulem seus sentidos e emog¢des, também € importante
ressaltar as experiéncias geradas através da socializagdo, principalmente quando ha amigos,
gerando beneficios psicoldgicos e sociais para os consumidores. Dessa forma, recomenda-se a
empresas responsaveis por este tipo de evento, que invistam em atributos que causem boas
experiéncias a seus consumidores, de forma que a vivencia naquele momento provoque
excitagdo em seus consumidores, desencadeando seus melhores sentidos, através
principalmente, da atracdo escolhida e estrutura do evento.

O presente estudo identificou algumas limitagdes ao longo de sua realizagdo, entre elas
estdo as limitagdes relacionadas a técnica de entrevista laddering, onde os entrevistados
possuem dificuldades de compreenderem suas reais motivagdes, podendo dificultar a
realizacdo da pesquisa, com a falta de dados relevantes para a analise. Além disso, deve-se

ressaltar a limitagdo com relagdo ao nimero de entrevistados, que deve ser reduzido. Porém o

25



método laddering ¢ uma técnica decisiva para compreender profundamente o comportamento
dos consumidores, evidenciando seus valores associados aos atributos e consequéncias de um
produto ou servigo.

Sugere-se para pesquisas futuras um grupo maior de entrevistados, e quanto a
pesquisas referentes a comportamento dos consumidores de eventos musicais de musica
eletronica sugere-se a segmentacdo geografica, de modo a avaliar as diferencgas da percepgdo
dos consumidores e seus valores em cada regido sendo possivel uma melhor comparagdo de

cada tipo de cliente.
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