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RESUMO

Neste trabalho foram identificados e analisados 0s principais causadores de
satisfacdo e insatisfagdo do publico universitario no que diz respeito a opcbes de
eventos no Vale do Taquari. O objetivo principal € identificar e analisar os principais
causadores de satisfacao e insatisfacdo nos eventos. Para isso foram identificadas
as principais motivacdes e expectativas dos estudantes quanto aos locais que
frequentam. Apés a coleta de dados, os itens apontados pelos estudantes foram
agrupados de acordo com as motivacdes e expectativas do publico pesquisado.
Foram realizadas varias analises desses dados que revelaram os fatores mais
importantes para este publico. Partindo disso a analise mostrou que os estudantes,
para comparecerem aos eventos, observam com atencdo quem S&80 OS
frequentadores, o tipo de musica, a seguranca oferecida e a localizacdo do ambiente.
Esses jovens buscam ainda a socializagdo nos eventos, tanto com seus amigos
guanto com novas pessoas que buscam conhecer, além da vontade de se divertir.
Por fim foram identificados os principais causadores de satisfacao e insatisfacao dos
estudantes universitarios.

Palavras-Chave: Participacdo em eventos, Publico universitario, Eventos sociais,
Motivacao, Expectativas em eventos.



ABSTRACT

On this paperwork, it has been identified and analyzed the main causes of
satisfaction and dissatisfaction of the university's students considering the options of
events on Vale do Taquari. The main objective is to identify and analyze the main
causes of satisfaction and dissatisfaction on the events. For that reason, it has been
identified the main motivations and expectations of young people about the places
they visit. After the gathering of data, form the items pointed out by students, groups
were created regarding the motivations and expectations builders. Many analysis of
the data have been made and it revealed the most important factors to this public.
From that, the analysis showed that in order to attend the events, students pay
attention to who goes there, to the type of music, the safety and the localization of
the place. This young people look for the socialization in the events, whether with
acquaintances or unknown people, not mentioning the will to have fun. Finally it has
been identified the main causes of satisfaction and dissatisfaction of the students
from the university.

Keywords: Attending to events, University's students, Social events, Motivations,
Expectations in events.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, atualmente, o ramo de festas e eventos tem crescido em um ritmo
nunca antes visto, como apontado pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Eventos (ABEOC Brasil). O principal fator para que isso ocorra S80 0s eventos
mundiais que estdo por acontecer no pais, como a copa do mundo e as olimpiadas.
Geralmente, o mercado de eventos acompanha as oscilagcbes da economia, e as
perspectivas de crescimento da economia brasileira acabam por impulsionar novos

negocios.

Apesar das grandes cerimdnias, no pais eventos menores continuam a
chamar a atencédo do setor. Dentre 0s jovens 0s principais eventos sao festas de
formatura e aniversarios, casas noturnas, shows musicais entre outros. Para que se
atinja o sucesso, conhecer os clientes e satisfazé-los € extremamente importante
para as empresas atuantes do ramo. Para poderem elaborar planos e estratégias de
marketing, as organizacfes necessitam de uma analise detalhada do mercado onde
atuam, podendo entdo canalizar seus esforcos e recursos para atender as

necessidades dos consumidores, aos quais pretendem vender.

O ramo de eventos no Vale do Taquari apresenta uma caréncia quanto a
diversidade de empresas que atuem no setor. Por ser um mercado com foco mais
noturno, sdo 0s jovens que sentem diretamente essa caréncia. Para as empresas
existentes nesse setor € de interesse estratégico conhecer as necessidades desse

publico, para, dessa maneira, focarem na satisfacdo desses consumidores.

A pesquisa sera realizada com os alunos da Univates somente dentro do

espaco do campus de Lajeado. O centro universitario em questdo possui 13.668
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alunos, dos quais 7.019 sdo mulheres e 5.309 sdo homens, residentes,
principalmente, de cidades da regido dos vales e outras localidades. Como o foco da
pesquisa é analisar o mercado de eventos, dentro do publico alvo da pesquisa serdao
considerados apenas os estudantes da instituicdo em questao com idade de 18 a 30
anos (9.754 estudantes), por ser este 0 grupo com maior assiduidade no mercado

de eventos.

Para estar a frente nesse mercado, € preciso ter uma compreensao das
necessidades, motivacoes e expectativas do cliente, saber exatamente o que ele
procura na hora de participar de um evento, seja ele festivo ou n&o. Esse tipo de
negocio nao oferece apenas um servico, mas sim, uma experiéncia na vida do
cliente. Dessa forma, caso o gestor ndo tenha conhecimento abrangente das
necessidades, motivagdes e expectativas do consumidor, 0 mesmo néo utilizara os
servi¢cos. Sendo assim, torna-se importante que os gestores busquem ouvir o publico
jovem — por ser 0 mais participativo desse mercado —, visando identificar as
necessidades ndo atendidas dessas pessoas, e, assim, desenvolver uma estrutura
para satisfazé-las. Consequentemente, pode-se apontar que ndo basta investir em
infraestrutura, mas também em servicos cada vez mais especializados e

qualificados.

Considerando isso, o presente trabalho, realizado em uma instituicdo de
ensino superior na cidade de Lajeado, busca esclarecer como esta o atual mercado
de eventos para jovens no Vale do Taquari, afim de que se possa identificar a
satisfacdo e insatisfacao de seus consumidores.

1.1 Tema

A satisfacdo e insatisfacdo, com base nas motivacdes e expectativas, dos

estudantes no ramo de eventos no Vale do Taquatri.
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1.2 Delimitagao do tema

O estudo foi realizado apenas com os estudantes, de ambos 0s sexos, com
idade entre 18 e 30 anos, no campus da Univates na cidade de Lajeado. Dentro do
mercado de eventos, o trabalho focou somente em festas, devido a citacdo da
autora Martin (2003), que aponta as festas como um dos formatos mais importantes
em eventos. O periodo da pesquisa também prejudica o resultado, pois os dados

podem variar considerando 0 momento em que o0 mercado se encontra.

1.3 Problema

Considerando que nos ultimos anos o mercado de eventos tem crescido
constantemente, os gestores identificaram a importancia de conhecer seus clientes
na hora de oferecer seus servicos. Muitas empresas, por desconhecer seus clientes,
ofertam servicos ndo condizentes com as reais necessidades deles e, por esse

motivo, enfrentam dificuldades que ameagam sua sobrevivéncia.

No passado, era possivel observar uma simplicidade nos momentos
comemorativos das pessoas, seja por falta de opcbes ou por poder aquisitivo.
Consequentemente, isso tornava a concorréncia mais fraca e o mercado menos
competitivo. Atualmente, as celebracdes deixaram de ser simples e tornaram-se
eventos complexos. Para isso, 0 mercado se atualizou e passou a oferecer um maior

namero de opgdes aos clientes.

O alvo do estudo séo os alunos do centro universitario Univates. A instituicao,
com esse nome, comecgou suas atividades em 1997 na cidade de Lajeado, quando
foi feita a fusdo de duas faculdades ja existentes. E nesta cidade que atualmente
estd seu complexo principal, tendo ainda uma filial em Encantado. A partir de
Lajeado, a instituicdo buscou atender todo o Vale do Taquari, onde era possivel
identificar uma falta de qualificacdo profissional na populacdo. Atualmente, conta
com 13.668 alunos. A cada ano a Univates recebe novos alunos, sendo que a
maioria destes séo jovens, 0 que cria um ambiente propicio a eventos na cidade de

Lajeado e regido. Contudo, ndo existem estudos realizados que foquem nesse tipo



12

de oportunidade de negdcio, o que por sua vez, cria um problema. Apesar da vinda
anual desses jovens, sua satisfacdo e insatisfacdo em termos de eventos séo
desconhecidas. Empresas da regidao ndo tém como atender de forma eficaz ao

publico, e explorar tal mercado, devido a falta desse conhecimento.

Diante desse fato, o presente estudo levanta a seguinte questdo: Qual é o
grau de satisfacdo e insatisfacdo dos estudantes da Univates em relacdo ao

mercado de eventos no Vale do Taquari?

1.4 Objetivos

A seguir serdo abordados os objetivos do trabalho.

1.4.1 Objetivo Geral

Identificar o grau de satisfacao e insatisfacdo do publico universitario no que

se refere a opgdes de eventos sociais no Vale do Taquari

1.4.2 Objetivos Especificos

— Conhecer os motivos para a escolha de um local para eventos;

— Descrever as principais expectativas dos estudantes em relacédo a oferta

de eventos;

— Verificar quais as principais empresas atuantes no mercado de eventos no

Vale do Taquari;

— Analisar condicionantes a satisfacdo e insatisfacdo do consumidor na

oferta ou na producéo de eventos no Vale do Taquari;
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1.5 Justificativa

A analise de mercado é uma ferramenta importante para que as empresas
possam enfrentar adversidades do ambiente onde atuam, permitindo que elas
conhecam seus clientes, as tendéncias do mercado, as necessidades dos
consumidores, 0 comportamento dessas pessoas e seus concorrentes, a fim de que
possam direcionar esforcos e recursos disponiveis, visando, inclusive, alcancar
objetivos e a satisfacdo de seus consumidores. E importante que a analise seja
efetuada de maneira completa para que nao haja falsas conclusdes, o que poderia

resultar em investimentos incoerentes com os objetivos da empresa.

Para as organizacdes desse ramo o estudo se torna importante, pois a partir
da analise dos resultados obtidos, 0os gestores conhecerdo as reais necessidades
dos consumidores no mercado onde atuam. O resultado desse estudo permitira que
os administradores busquem alternativas que permitirdo o desenvolvimento de
estratégias voltadas a satisfacdo das necessidades ndo atendidas desse publico.
Entender o mercado onde se atua ndo s6 é um objetivo, como também uma
prioridade para qualquer organizacdo, pois com isso elas terdo a capacidade de
atender os desejos e vontades dos clientes, tornando-as mais competitivas no
mercado. Por esse motivo, o trabalho ganha importancia, sendo que através dele é
possivel identificar o grau de satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores em relacdo
a eventos no mercado do Vale do Taquari. Com os resultados as empresas podem

planejar caminhos que visem a satisfacdo das necessidades dessas pessoas.

Para os estudantes da Univates este trabalho tem valor, pois desenvolve o
ramo de eventos no Vale do Taquari, do qual estes estudantes fazem parte. A partir
dos resultados as empresas poderdo atender melhor este publico.

Consequentemente, quem se beneficia sdo os jovens consumidores deste mercado.

O presente trabalho apresenta uma grande oportunidade de aprendizado para
0 académico, proporcionando uma vivéncia na pratica do que foi aprendido em aula,
criando também uma forma de testar sua capacidade de identificar e solucionar

problemas referentes ao marketing dentro das organizagbes. Com iSsO seus
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conhecimentos terdo uma grande carga agregada no final do periodo de estudos,

possibilitando uma formacgéo com mais qualidade e experiéncias no seu curriculo.

A UNIVATES se beneficia pelo fato de que trabalhos realizados por seus
alunos em empresas da regido, creditam ao nome da instituicdo um reconhecimento

de esforco e qualidade no ensino superior.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta toda a parte de fundamentagdo teorica
necessaria para a realizacéo do trabalho, para tanto, foram utilizadas bibliografias de
autores das areas de marketing, pesquisa de mercado, gestdo de eventos e
segmentacgao de mercado.

2.1 Marketing

Conforme Boone e Kurtz (2009), marketing € algo de dificil definicdo. Muitos
pesquisadores ligam o marketing a venda de produtos ou afirmam que as atividades
iniciam apds um produto ou servico ser produzido. Para os autores contudo,
marketing € mais que isso, ele envolve a andlise de necessidades dos
consumidores, garante informacdes confiaveis para elaboracdo de produtos ou
servi¢cos que estejam em sintonia com as necessidades dos compradores e mantém
relacionamentos duradouros com clientes e fornecedores. E um processo que
envolve planejamento e execucédo, definicdo de preco, promocéo e distribuicdo de
idéias, produtos, servicos, organizacdes e eventos, criando e mantendo contatos

gue vao de encontro com objetivos tanto de um individuo como de uma organizacgao.

Segundo Dias (2003, p. 2), marketing € definido como “a funcdo empresarial
que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura
para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de
marketing: produto, preco, comunicacao e distribuicdo”. Ndo deixando de ser um

processo social, que busca identificar e satisfazer as necessidades e os desejos
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tanto de individuos como de empresas. Utiliza uma forma competitiva de troca livre

de bens, criando valor para as partes ligadas ao processo.

Para Moore e Pareek (2008), o marketing busca entender o cliente para que a
empresa desenvolva produtos que ele necessitara comprar. O departamento de
marketing serve como intermediario entre consumidor e organizagdo, O0S
profissionais de marketing coletam informacdes sobre os clientes e transmitem-nos
para os gestores, que a partir dessas informacdes, criam produtos especificos para
satisfazer as pessoas. Apoés a criagdo do produto e sua comercializacdo, o papel do
marketing € divulgar os beneficios e identificar diferencas entre os produtos

oferecidos pela empresa e por seus concorrentes.

De acordo com Rocha e Christensen (1999), o marketing procura alinhar o
gue a empresa oferece com o que o mercado precisa. Pode também ser definido
como um processo social que busca moderar oferta e demanda de bens e servigos
atendendo assim as necessidades sociais. Serve como orientacdo para a
administracdo, cria uma filosofia e uma visdo para a empresa. A area de marketing
auxilia a organizacdo a cumprir uma de suas tarefas primarias, satisfazer seus
consumidores atendendo suas necessidades, sempre considerando o bem estar a

longo prazo desses clientes.

O marketing € uma ligacdo que as empresas tém com os consumidores do
mercado onde atuam. Possibilita gerar valor para esses consumidores e vantagem
competitiva para a organizacao. Utilizando ferramentas de marketing as empresas
identificam o0 que os consumidores desses mercados precisam e quais Sao suas
vontades e desejos oferecendo entdo produtos que vao de encontro com essas

necessidades.

2.2 Composto de Marketing

Churchill e Peter (2010) afirmam que composto de marketing reuni
ferramentas estratégicas para gerar valor para os consumidores, podendo assim
alcancar os objetivos da empresa. Existem quatro ferramentas no composto de

marketing, também chamadas de “quatro P’s” séo elas: produto, praca, promocao e
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preco. Estas ferramentas devem ser utilizadas de maneira conjunta e coerente para
gue a organizacdo obtenha maxima eficacia nos processos. Cada elemento do
composto de marketing tem a capacidade de afetar o processo de compra do

consumidor.

Para Kotler (1980), o composto de marketing faz parte da estratégia
mercadoldgica da empresa para decidir a maneira que ela ira apresentar sua oferta
para o segmento de mercado que pretende vender. Fazem parte desse composto
um conjunto de variaveis que as empresas buscam controlar afim de influenciar a

percepc¢ao de seus consumidores.
Esses fatores sao: Produto, praca, promoc¢ao e preco.

Quadro 1 — Elaboracéo dos “quatro P”

Produto Praca Promocao Preco

- Qualidade — Canais de distribuicdo | — Propaganda - Nivel

— Caracteristicas e — Cobertura da - Venda pessoal — Descontos e reducdes
opcdes distribuicao - Promocéo de - Formas de pagamento

— Estilo - Pontos de venda vendas

- Marca - Zonas de vendas - Publicidade

— Embalagem - Niveis e locais dos

- Linha de produtos estoques

- Garantias - Transportadoras

- Nivel de assisténcia
técnica

- Outros servigos

Fonte: Kotler (1980, p.91).

Na figura 1 pode-se observar a disposi¢cao das caracteristicas de cada um dos
quatro P’s. O “produto” € o bem ou servico adquirido pelo comprador, ele apresenta
atributos tanto visiveis como marca, embalagem e op¢des, como atributos invisiveis,
como estilo, qualidade e garantias. Na “praca” entra toda a rede de distribuicdo do
produto, desde sua logistica até onde ele sera apresentado para a populacao alvo.
Em seguida usa-se a “promoc¢ao” a fim de divulgar o produto em questéo. Por fim no
“preco” entram formas que a empresa disponibiliza para o pagamento de seus bens

de consumo, o préprio valor do produto e descontos possiveis para consumidores.
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Segundo Kotler (2005, p.248), servico € “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néao resulta na
propriedade de nada. Sua execucdo pode estar ou nado relacionada a um produto
concreto”. Os servicos apresentam quatro caracteristicas bem especificas para
serem reconhecidos, devem ser intangiveis, ndo podendo tocar no que se esta
comprando; inseparaveis, pois sao consumidos no momento de sua compra;
variaveis por depender do individuo que ira prestar ou quando ir4 prestar o servico; e

pereciveis pelo fato de ndo poderem ser estacados.

Produtos e servico apresentam diferencas entre si, os profissionais do
marketing entendem que produto ndo € apenas um objeto tangivel que se pode ver,
tocar ou sentir, mas os atributos dele podem trazer algo a mais como
entretenimento, seguranca ou tranquilidade como ressaltam Boone e Kurtz (2009).
Um produto traz consigo um conjunto de atributos simbdlicos, fisicos e servicos que
servem especificamente para satisfazer determinadas necessidades e desejos das

pessoas que o adquirem.

Os servigos, para os autores, sdo intangiveis, o0 que ndo os faz deixar de
serem produtos. Um servico € uma acdo que também busca satisfazer alguma
necessidade ou desejo do comprador e por ele ser consumido no momento de sua
aguisicdo, é importante a garantia da qualidade dessa acdo. Muitas empresas
buscam além de vender um produto tangivel, agregar a ele algum servico, seja ele
um atendimento excelente ou um ambiente diferenciado, que fagca aumentar seu

valor percebido pelo cliente.

2.2.1 Promocéo nos eventos

Para Allen (2003), a promog¢&o nos eventos é toda a comunicacao que se faz
com o mercado alvo sobre os beneficios que o evento trara para o individuo. Ja o
anuncio € uma forma de promocao feita por quem organiza o evento. S&o exemplo:
radio, jornais, televisdo, revistas, cartazes, plataformas moveis e internet, se

utilizando também das redes sociais.
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2.3 Marketing de servigcos

Para Churchill e Peter (2010), o marketing de servicos parece muito com o
marketing de produtos tangiveis, pois em ambos 0s casos 0 objetivo do marketing é
oferecer valor ao consumidor. Contudo nos servicos a relacdo com os clientes é
mais direta do que nos produtos, geralmente os servicos sdo comprados como
beneficios diretos para os clientes enquanto os produtos, por serem tangiveis, Sao

objetos que trazem em si algum beneficio para o consumidor.

Segundo Spiller, Pla, Luz e Sa (2006), para que seja feito o marketing nos
servicos é necessario que haja muito respeito e atencdo com as pessoas. Quando o
produto € um servico existe a interacdo direta entre cliente e funcionario e deve-se
considerar que estardo presentes todos 0s aspectos psicologicos e comportamentais
de ambos os individuos. Os servicos exigem dos funcionarios de marketing mais

atencao, pois sua venda € muito mais sensivel aos olhos do consumidor.

De acordo com Las Casas (2001), sempre que o fator humano for encontrado
nas negociagdes das empresas, o marketing de servicos também estara presente.
Os gestores devem perceber a importdncia dos servicos nos negoécios e utilizar as
técnicas corretas para a sua realizacdo. Toda vez que atendimento, servico ao

cliente, vendas e pds-venda sdo necessarios, o marketing de servigos sera utilizado.

No marketing de servicos é perceptivel uma atencdo dobrada para o
atendimento ao cliente. Todos processos que envolvem diretamente consumidor e
atendente, precisam apresentar uma qualidade elevada pois fatores humanos
estardo presentes todo o momento, conseqiientemente o erro pode ocorrer. Se for
mal atendido, o produto do marketing de servigos ja estara sofrendo uma perda de

gualidade.

2.4 Motivacao

Para Bock, Furtado e Teixeira (2008), a motivacdo € um processo que move o
ser para a acédo, considerando o ambiente, a necessidade e 0 objeto de satisfacéo,
relacionados entre si para que isso ocorra. Os autores concordam que toda a
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motivagdo tem sempre em sua raiz um individuo, que para agir, procura satisfazer
uma necessidade, desejo, intencdo, interesse, vontade ou predisposicdo. Na
motivacdo ainda é considerado o ambiente como estimulador e oferecedor do objeto

de satisfacéo.

Gazzaniga e Heatherton (2005), afirmam que existem quatro qualidades
esséncias dos estados motivacionais, citadas nas teorias gerais da motivacdo. O
primeiro, € que 0s estados motivacionais ativam e/ou estimulam comportamentos,
fazem os animais sairem da inércia. O segundo, os estados motivacionais dirigem o
comportamento para satisfazer algum objetivo ou necessidade especifica. Terceiro,
ajudam na persisténcia do comportamento até o alcance do objetivo ou
necessidade. E quarto, os motivos variam em for¢ca dependendo dos fatores internos

e externos.

2.5 Expectativas

Maximiano (2010), explica que a teoria das expectativas faz a pessoa se
esforcar visando alcancar algum objetivo ou alguma recompensa desejada, evitando
ao mesmo tempo resultados negativos. A teoria aponta que o comportamento do
individuo varia dependendo da perspectiva que 0 mesmo tem quanto a satisfacao ou
insatisfacdo que os resultados trardo. Ou seja, o esfor¢co despendido para algum fim,

depende do valor que o individuo percebe no resultado.

Para Griffin (2007), a teoria das expectativas aponta que para se estar
motivado dois fatores sdo predominantes: o quanto que se deseja algo e a
intensidade que se acredita para alcancar aquilo. Essa teoria tem base em quatro
pressupostos, séo eles: primeiro, o individuo se comporta de acordo com sua forca/
capacidade e a do ambiente. Segundo, que as pessoas tomam suas proprias
decisbes. Terceiro, que existem tipos diferentes de necessidades, desejos e
objetivos, dependendo do individuo. E Quarto, que as pessoas realizam escolhas
alternativas dependendo de sua percepcédo quanto a possibilidade de alcancar
algum objetivo desejado.
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2.5.1 Expectativa das pessoas quanto ao evento

Melo Neto (2003, pg. 41) afirma que “as pessoas precisam participar de
eventos para enfrentarem a realidade do seu cotidiano.” Para muitos individuos a
vida real é dificil, ardua e mondétona. Para isso 0 evento deve propiciar momentos de
emocdes e prazer visando criar situagdes imprevisiveis para aqueles que participam
dele. Um evento valido é aquele que apresenta emocdao, fantasia, participacao e

realizacao.

Para o autor, a emocao deve estar presente antes, durante e apos o evento, 0
tipo de emocéo deve ser despertada dependendo do tipo do evento. A participagao
vem do desejo de todos os individuos de serem protagonistas da experiéncia vivida,
como dancar, torcer, cantar. A fantasia deve fazer parte do ambiente, transportando
0 participante do evento para um mundo diferente do seu cotidiano. E a realizacao
gue pode ser medida apos o evento, ela esta presente sempre quando o individuo

se julga recompensado por participar do evento.

Conforme Allen (2003), quem determina o sucesso ou fracasso do evento sao
0S que participam do mesmo. Para o autor o gestor tem de conhecer as
necessidades de seu publico. Nisso sdo inclusas necessidades fisicas, de conforto,
seguranca e integridade fisica. E, além disso, o evento deve-se tornar especial aos

olhos de seus participantes, deve-lhes tocar as emocdes.

2.6 Definigéo de evento

Definir evento gera certa dificuldade devido a propria natureza dinéamica e
abrangéncia da atividade, como ressalta Martin (2003). A autora salienta que por
existir diversos tipos de eventos e por estar presente em diversas atividades
econdmicas, sua definicdo pode variar dependendo da visdao de quem realiza e

participa desse evento.

Conforme Zanella (2003, p.13), “um evento € um acontecimento com data e
local pré-definidos, que reane formalmente e solenemente individuos ou até mesmo

entidades para prestigiar acontecimentos significativos e possibilitar uma interacéo
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entre 0s participantes, sendo estas interagbes comercias, culturais, esportivas,

sociais, familiares, religiosas, cientificas, entre outras”.

De acordo com Melo Neto (2003), um evento é algo que gera uma sensacao,
interna ou externa. O evento apresenta trés caracteristicas para ser definido: o

evento como um fato, como um acontecimento que gera sensac¢ao e como noticia.

O fato tem data e horario de inicio e fim para acontecer, possui um momento
no tempo e local para ocorrer. IsSso mostra a importancia de se organizar o evento
guanto as caracteristicas do publico, ambiente e patrocinadores que fardo parte
dele. O evento sendo um fato deve ser criativo, marcar os participantes, deve criar
sensacdes e emocOes diferenciadas, deve ser algo novo na vida das pessoas que
participardo. Como um acontecimento o evento deve ser bem sucedido, caso
contrario se tornara uma tragédia que os participantes tentardo esquecer. Além
disso, 0 insucesso pode causar no publico uma imagem negativa em relagdo aos
patrocinadores e demais envolvidos no evento. O sucesso vai depender das
sensacOes causadas antes, durante e depois desse evento. Se bem sucedido, o
evento se torna uma noticia para a midia e € esse sucesso que leva o0s
patrocinadores a se interessarem e a disputarem espaco de divulgagdo dentro do

evento.

2.7 Publico alvo

Para Watt (2004), as diversas promocdes de marketing podem apresentar
publicos variados como velhos ou jovens, homens ou mulheres, casados ou
solteiros. Podendo também ser mais especifico como apenas para mulheres,
apenas para uma faixa etaria acima de uma idade “X”, apenas para quem fala a
lingua alemé&, etc. Nao importando qual for o grupo, ele deve ser identificado de

forma clara e alcangcado com o trabalho desenvolvido.

O autor salienta que para os eventos os alvos podem variar em funcdo de
aspectos especificos de eventos. Pode ser necesséario separar o publico como
participantes potenciais, espectadores, patrocinadores e funciondrios potenciais,

cada um de sua area e cada um com uma abordagem diferente de marketing, dessa
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forma sendo possivel ganhar o apoio desses individuos. Para essa tarefa a pesquisa
de mercado ajudara a identificar o publico correto para cada tipo de evento que se

for trabalhar.

Segundo Martin (2003), na visdo da empresa que promove um evento, O
publico alvo s@o os individuos que se pretende alcangar com o evento elaborado.
Deve-se prestar atencdo e ter sensibilidade ao identificar esse grupo, pois é
importante que ele envolva todos os possiveis participantes do evento. E ter em
mente que todos os participantes do evento buscam precos razoaveis, seguranca,
conforto, atendimento eficiente, produtos e servicos de qualidade e atuais, bons

relacionamentos e confraternizacao.

2.8 Objetivos do evento

De acordo com Zanella (2003), a mensagem que se busca passar através do
evento deve ser pensada de forma a motivar o interesse do publico-alvo em
participar do evento. Este publico-alvo séo organizacgdes e individuos que trabalham
como consumidores em areas especificas e com caracteristicas definidas, séo eles
clientes atuais e potencias, empresarios, fornecedores, estudantes, publico em

geral, entre outros.

Para Watt (2004), € importante que todos os envolvidos no evento tenham
conhecimento claro de seus objetivos, criando assim um esfor¢o conjunto para
alcanca-los. O autor aponta que o0s objetivos devem ser inteligentes, ou seja:
especificos do evento em questdo, mensuraveis em termos estatisticos, acordados
ou viaveis para todos os envolvidos, realistas ou relevantes considerando os
recursos disponiveis e programados de acordo com o cronograma do evento. Watt

ressalta que os objetivos devem ser simples e claros, para evitar mas interpretacoes.

Allen (2003) afirma que existem cinco principais motivacdes para
comparecimento em festas, sdo essas: a socializagdo que € uma interagdo com
amigos e outras pessoas que estdo se divertindo ou que gostem das mesmas
coisas. A reunidao familiar, a diversdo/emocdes que para o individuo € fazer algo

estimulante e divertido. A fuga que busca se afastar dos problemas cotidianos e a
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novidade oferecida pelo evento que motiva o individuo a experimentar coisas novas

e diferentes.

Para o autor as pessoas possuem necessidades no ambito fisiolégico,
social/interpessoal e pessoal. Para satisfazer essas necessidades, 0s eventos
oferecem, tanto na parte fisiol6gica como na social e pessoal, certos beneficios que
motivam as pessoas a participarem deles. Alguns beneficios fisiolégicos sdo: comer
ou beber coisas diferentes, se divertir em um ambiente seguro, conhecer pessoas
entre outras. Ja beneficios sociais encontrados em festas sdo: frequentar um
ambiente novo e diferente, conhecer novas pessoas, fortalecer lagos com amigos.
Os beneficios pessoais sao: participar de algo exclusivo e especial, aprender com a

experiéncia, participar de projetos artisticos.

2.9 Caracteristicas dos melhores eventos

Conforme Matias (2004), antes de se organizar um evento alguns tépicos
requerem atencdo. Para o0 evento ter sucesso € necessario que se levante a maior
quantidade de informagBes possiveis. Tais como, reconhecer as necessidades
desse evento, criar alternativas para suprir essas necessidades, identificar objetivos
especificos e se ha tempo e recursos para realiza-los, coletar informacdes sobre
patrocinadores, participantes do evento, entidades e qualquer instituicio que possa
ter ligagdo com o evento. Deve-se ainda listar os resultados pretendidos com o
evento, suas diretrizes e se ele poderda ou ndo ser realizado, considerando as

capacidades econdmicas e técnicas dos envolvidos.

Segundo Watt (2004), os eventos para serem de sucesso devem apresentar
certas caracteristicas especificas. Devem contar com uma visdo clara e objetivos
definidos para todos focarem seus esfor¢cos. Ter uma estrutura organizacional
adequada para o evento e flexivel quando necessario, mas mantendo o0s objetivos
como foco geral. Pessoas comprometidas e com capacidade e vontade de fazer
mais. Um coordenador capacitado e que saiba direcionar sua equipe. Um
planejamento devidamente documentado e que siga o cronograma. Respeito aos

limites orcamentérios. Comunicacao eficiente, boa imagem publica, uma divulgagéo
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adequada do evento e um sistema eficaz de controle e monitoramento. Oferecer um
atendimento ao cliente de oOtima qualidade, juntamente com uma atmosfera de

unidade entre os envolvidos no evento.

Para Melo Neto (2003), existem fatores indispensaveis para que o evento seja
um sucesso. Séo eles: acessibilidade (infraestrutura para acesso tanto de onibus,
taxis ou veiculos particulares), comodidade (instalacbes modernas, sanitarios
preservados e possibilidade de locomocdo dentro da festa), infraestrutura de
servicos (estacionamento suficiente, bar e restaurante), uma frequéncia permanente
do ambiente seja diaria, semanal ou mensal da populacdo), e ambiente natural (rios,
lagos, ruas arborizadas) ou ambiente interno no qual as exigéncias sao maiores

(devem ser criados cenarios, palcos e colocados materiais de publicidade).

2.9.1 Efeitos em eventos

Todos os eventos tém em comum alguns elementos béasicos para sua
elaboracao, tais como som, iluminacao, alimentos e bebidas e artistas, como aponta
Allen (2003). O objetivo desses elementos é criar e enriquecer o ambiente do
evento. O som e a iluminacdo complementam o evento, devem ser de qualidade. O
primeiro apresenta como um dos principais objetivos permitir que o publico ouca
com clareza a musica, palestra ou efeitos de audio que estdo tocando. O segundo
serve para dar efeitos nos ambientes e criar a fantasia no evento. As comidas e
bebidas sdo escolhidas dependendo do tema do evento. Os artistas podem variar
desde um udnico artista até um grupo artistico, lembrando que a escolha também

depende do tema do evento.

2.10 Tipologia de eventos

Segundo Matrtin (2003), os tipos de eventos variam de acordo com 0 que se
ird trabalhar, dependendo do tipo escolhido, o profissional de eventos ira definir seu
dia-a-dia. Para a autora, um dos formatos mais importantes de eventos sdo as
festas, isso pelo fato de haver uma abrangéncia grande em sua execucao, elas

estdo presentes em quase todos os tipos de eventos. Podem ser abertas ou
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fechadas, tanto publicas como privadas. Havendo também inUmeros tipos de
motivacdo para sua execucao, tais como aniversarios, comemoracoes de vitorias,

festa de debutantes, entre outras.

Conforme Watt (2004), a area de eventos é tdo ampla que é impossivel listar
todas suas possibilidades. O autor aponta que sempre alguém estara acrescentando
novos itens a area. E importante reconhecer que cada tipo de evento apresenta suas
caracteristicas e necessidades proprias. Considerar todos 0s eventos como iguais
pode levar os gestores a realizar uma organizacdo de méa qualidade na hora de

promover esse evento.

Para Melo Neto (2003), existem diversos tipos de eventos: esportivos (jogos e
competicdes), culturais (shows, exposicdes, etc.), ecoldgicos (passeios ecoldgicos,
mutirdes de limpeza, etc.), de lazer e entretenimento (gincanas, jogos, etc.),
comerciais (convencdes, lancamento de produtos, etc.), eventos especiais (datas
comemorativas, fatos historicos, etc.) e eventos sociais (festas, encontros, etc.).
Cada tipo de evento é identificado dependendo das atividades que serdo realizadas.
Os eventos podem ser classificados como eventos especiais e de participacdo. Nos
especiais a comemoracgdo é devida a alguma data historica ou fato relevante. Nos de
participacdo busca-se maior envolvimento das pessoas focando nas atividades

sociais, ecolégicas e de lazer e entretenimento.

Pode-se classificar eventos ainda de outra forma: através do momento,
escopo, finalidade e lugar. Em termos de momento, temos: eventos permanentes
que acontecem mensalmente, semestralmente, anualmente, etc.; Eventos
esporadicos que ocorrem em intervalos irregulares; Eventos Unicos sao aqueles que
acontecem apenas uma vez; Eventos de oportunidade como Olimpiadas, Copa do

Mundo, etc.

Quanto ao escopo do evento temos: eventos de massa e eventos de nicho.
Os primeiros séo destinados ao grande publico, atraem em média mais de cinco mil
pessoas e ocorrem em ambientes abertos. Os segundos ocorrem em ambientes
fechados e privados e tem um publico especifico. A finalidade do evento se
diferencia em: eventos promocionais de marcas e eventos promocionais de produtos

e servicos. O primeiro, busca melhorar o perfil da marca e expo6-la melhor no
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mercado, ocorrem geralmente em feirdes de automodveis, em parques tematicos e
shopping-centers. O segundo, busca vender produtos e servicos para o grande
publico. Quanto ao lugar a ser realizado o evento, podem ser: eventos locais que
acontecem uma ou diversas vezes em um mesmo local ou diversos locais, mas
sempre na mesma cidade; Eventos regionalizados que ocorrem em mais lugares no
pais ou regido, sdo jogos, mostras, shows, exposicdes, etc.; E, eventos globais 0s
quais atraem a midia mundial, estes envolvem entidades e representantes de

diversos paises.

2.10.1 Eventos fechados

Para Matias (2010, p.106), eventos fechados *“ocorrem dentro de
determinadas situagfes especificas e com publico-alvo definido, que é convocado
e/ou convidado a participar.”

Martin (2003) afirma que eventos fechados sédo focados para um grupo de
individuos, podendo ser um grupo politico, religioso, uma uUnica empresa e até
mesmo alguma entidade ou classe especifica. E um tipo de acontecimento que visa
a troca de informacdes entre seus participantes. Quem organiza esse tipo de evento

busca um alto grau de profissionalismo e qualificacdo na hora de organiza-lo.

2.10.2 Eventos abertos

Matias (2010, p.106), afirma que “eventos abertos podem ser divididos em
eventos abertos por adeséo e abertos em geral.” O evento aberto por adeséo esta
sujeito em atender uma parte apenas do publico geral, € aquele em que os
individuos devem se inscrever gratuitamente ou pagando alguma despesa
estabelecida para a participacdo no evento. Ja o evento aberto em geral abrange

todas as classes de publico.

Conforme Martin (2003), o evento aberto busca a disseminacdo dos
participantes. Geralmente é organizado por alguma entidade e cada individuo paga
suas despesas. Nesse tipo de evento é dificil identificar especificamente quem séo
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as pessoas que participam, contudo, essa modalidade geralmente permite um
numero maior de interessados pelo que esta sendo apresentado. Sdo exemplos

Copa do Mundo e Olimpiadas.

2.10.3 Eventos sociais

Para Matrtin (2003), o fator predominante para eventos dessa classificacdo € a
interacdo social no ambiente onde os individuos participam do acontecimento.
Mesmo podendo ocorrer de maneira isolada ou sem vinculo com outro evento, 0s
eventos sociais automaticamente fazem parte de qualquer tipo de evento, seja ele
aberto ou fechado. Onde houver algum evento e as pessoas interagirem umas com

as outras havera o evento social.

2.11 Estudo de mercado

Quando se fala em novas empresas, instantaneamente elas séao direcionadas
para segmentos menores do mercado, para grupos mais enxutos de consumidores,
cujas necessidades estdo bem definidas como revelam Ferreira, Reis e Serra
(2010). Essas empresas, mesmo sendo pequenas, podem ingressar em mercados
mais amplos nédo se atendo apenas a venda regional ou local. Nesses mercados
maiores contudo, as empresas além de oferecerem a basica satisfacdo das
necessidades devem corresponder as expectativas gostos, preferéncias e desejos

de seus consumidores.

Conforme os autores é consequéncia disso a concorréncia nesse ambiente
mais ampliado aumentar, sendo necessario a organizacdo suportar pressdes de
empresas nacionais e multi-nacionais estrangeiras. Em mercados maiores a forma
de competir muda, exigindo que empresas novas criem formas de diferenciacao e de
enfoque, para agregar valor ao seu produto que ultrapasse apenas a diferenca de

preco.

Para os autores, o estudo de mercado serve para criar, recolher, analisar e

interpretar dados necessarios para a tomada de decisdes relacionadas ao
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marketing. O estudo permite ainda compreender, descrever, analisar e prever a
procura por determinado produto. Possibilita entender como o consumidor compara
produtos oferecidos por diferentes organizacdes. Pode-se aferir qual o preco que o
consumidor considera adequado para o produto. Medir o grau de satisfacdo do
cliente e suas expectativas. Dessa maneira o0 gestor, possuindo informacodes
adequadas, podera direcionar seus esforcos para suprir as necessidades e os

desejos do mercado alvo.

Conforme Hague e Jackson (1997), o estudo de mercado auxilia o
administrador nas tomadas de deciséo, pois em qualquer campo que for a tomada
de decisbes deve ser feita com informacfes confiaveis, podendo se aplicar a
financas, produgdo, recursos humanos e marketing. Em mercados menos
competitivos o palpite e a intuicdo dos gestores sao utilizados muitas vezes para as
tomadas de decisdo, o que nao se aplica em mercados com uma rivalidade mais
acirrada. Considerando o marketing como um meio de satisfazer as necessidades

dos clientes, é preciso entender as dimensdes do mercado onde se atua.

Livingstone (1982) considera o estudo de mercado como sendo um estudo
que visa reunir informacgdes que ultrapassem as informagdes rotineiras que chegam
aos gestores. Ela pode ser uma pesquisa informal que pode ser feita, tanto por um
executivo da empresa como um vendedor, através de uma conversa com algum
cliente. Pode também ser extremamente formal e estruturada, envolvendo, por
exemplo, entrevistas de profundidade e analise de informagbes tanto existentes
como adquiridas. Em geral os estudos de mercado se encontram no meio termo

desses dois métodos de pesquisa.

O estudo de mercado é uma ferramenta que hoje ndo pode ser deixada de
lado, pois com a competitividade em diversos setores aumentando cada vez mais,
os administradores enfrentam uma dificuldade de decidir por quais caminhos seguir
com seus negocios. Tendo informacfes confiaveis e atualizadas do mercado onde
atuam, podem direcionar todos seus recursos e esfor¢cos para suprir necessidades
de seus consumidores, evitando assim fracassos que podem custar-lhes a vida de

seus empreendimentos.
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2.12 Comportamento do consumidor

Quando se discute 0 que é necessidade, se entra em uma conversa quase
sem fim pois necessidade € algo muito subjetivo de acordo com Lambin (2000), o
autor afirma ainda que por vezes a necessidade é moral ou ideoldgica. Ele destaca
gque em mercados de consumo questdes relacionadas as necessidades dos
compradores sado pertinentes por haverem novas marcas ou produtos surgindo
frequentemente; as campanhas publicitarias serem cada vez mais presentes e

envolventes no dia-a-dia; e a dificuldade de atingir a satisfacdo dos consumidores.

Ferreira, Reis e Serra (2010), explicam o estudo do comportamento do
consumidor, seja ele individuo ou organizacdo, como uma ferramenta de analise dos
processos utilizados pelas pessoas para escolher, adquirir e utilizar produtos,
servicos e até mesmo experiéncias, ou seja, 0S processos que utilizam para
satisfazerem suas necessidades e desejos. Através desse estudo € possivel
identificar o que o consumidor necessita e a melhor forma de satisfazé-lo,
entendendo o cliente dessa maneira, a empresa pode responder a questdes como:
O que compram? Como compram? Por que compram? Quando compram, qual a

regularidade? E a regularidade com que usam o produto.

Kotler (2005) afirma que a chave para entender o comportamento de compra
€ a relacdo de estimulo e resposta. Estimulos ambientais e de marketing influenciam
o consumidor, além claro de suas particularidades como ser humano sejam elas
culturais, sociais, familiares ou até mesmo psicoldgicas no qual entram percepcgoes,
motivagdes. O trabalho do profissional de marketing é desvendar o que acontece no
consciente do comprador partindo da entrada dos estimulos até a decisdo de
compra. Para Boone e Kurtz (2009), o ser humano néo decide a partir do nada o que
irA consumir. Muitos ndo tém consciéncia disso, mas as decisdes que tomam sao
sempre influenciadas por fatores internos e externos variados. Os consumidores por
vezes decidem comprar algum bem especifico, considerando 0 que as outras
pessoas irdo pensar deles, querendo muitas vezes criar uma imagem positiva para
essas mesmas pessoas. Para os profissionais de marketing esse comportamento
ocorre devido a trés categorias de influencias interpessoais, sdo elas: influencias

culturais, sociais e familiares.
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Estudar o comportamento do consumidor e o ambiente onde ele esta inserido
nao € apenas uma escolha da area de marketing, mas uma oportunidade que nao
pode ser perdida. Tendo em maos dados sobre processos de decisdo dos
compradores, as organizagbfes tém a capacidade de selecionar, organizar e
direcionar sua propaganda, campanhas e outras formas de publicidade de forma que

facam a diferenca entre o sucesso e o fracasso de algum produto ou servico.

2.13 Percepcgéo do cliente

Segundo Boone e Kurtz (2009, p.174), “percepcao é o significado que uma
pessoa atribui a estimulos recebidos utilizando os cinco sentidos — visdo, audicao,
tato, paladar e olfato”. A percepcao que cada consumidor tem do produto ou servigco
é diferente por ser influenciada por seus sentidos individuais. Essa percepcao
depende tanto do que o individuo “quer sentir” quanto dos estimulos que ele esta de

fato sofrendo no ambiente.

Para Rocha e Christensen (1999, p. 61), € na percepcao “que se produzem a
selecdo, a organizacgdo e a interpretacdo dos estimulos sensoriais a partir dos quais
o individuo ird compor seu quadro cognitivo do mundo”. Esse mapa do mundo néo
representa a realidade absoluta, ele varia de individuo para individuo considerando

seus processos de percepcao, suas experiéncias e julgamentos.

Para as empresas este estudo possibilita ter uma idéia clara de como seu
produto ou servico esta posicionado e sendo percebido pelos seus consumidores,
podendo também encontrar oportunidades ainda ndo exploradas para se posicionar

na mente desses consumidores.

Conforme Dias (2003), o valor percebido pelo consumidor depende do
balanco entre custos e beneficios que este nota ao adquirir algum produto. Além de
identificar o valor percebido pelo cliente, € responsabilidade do profissional do
marketing ajudar esse cliente a ver os beneficios do produto que ele esta adquirindo.
Para que isso seja eficaz, € importante que a organizacdo ofereca algo que
realmente tenha valor para seus compradores. Quanto maior 0 numero de

beneficios, mais forte estard na memoria do cliente a marca da empresa.
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Tendo em maos informagdes sobre como o cliente percebe o valor dos
produtos e servigos, as organizacdes tem a oportunidade de realizar ajustes que
aperfeicoar o que elas oferecem no mercado. E possivel analisar o preco que o
consumidor esta disposto a pagar pelas melhorias feitas nesses bens. Isso permite
gue os gestores criem e ofertem produtos com valor percebido cada vez mais alto.

2.14 Segmentacédo de mercado

Em mercados altamente competitivos a segmentacdo tem um papel
importante para as empresas. Ela ajuda os gestores a focarem em grupos
especificos de consumidores a fim de suprir suas necessidades com exceléncia no

atendimento e alta qualidade no produto.

Para Weinstein (1995, p.18), “segmentacdo é o processo de dividir mercados
em grupos de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas
similares, que, provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar’. Para o
autor as empresas devem, além de possuir itens de alta qualidade, satisfazer seus
clientes que podem optar por diferentes produtos oferecidos no ambiente global.
Profissionais da area de marketing buscam cada vez mais abordar nichos de

mercado que possuem necessidades especificas e unicas.

Kotler (2005) descreve segmentacdo de mercado como sendo um grupo de
consumidores que apresentam desejos diferentes da grande massa, mas similares
entre si. As empresas utilizam essa ferramenta pois ndo conseguem satisfazer todos
no ambiente que estao inseridas. Os profissionais da area de marketing identificam e
criam o perfil de potenciais grupos de clientes, levando em consideracao variaveis
demograficas, psicograficas e comportamentais. Assim a organizacdo pode analisar
e decidir qual grupo lhe oferecer maior oportunidade, posicionando-o como seu

mercado alvo.

Um exemplo seriam compradores de carros como meio de transporte apenas
e compradores de carros como uma experiéncia de luxo e sofisticacdo. O autor
ressalta que segmentag&do ndo constitui um setor e sim uma maneira de pensar dos

consumidores que desse segmento fazem parte.
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De acordo com Boone e Kurtz (2009), afirmam que apesar de atualmente
existirem incontaveis variaveis de necessidades de consumidores, as empresas
devem identificar fatores que influenciam as decisbes de compra e agrupar 0S
compradores que apresentarem ou nao esses fatores. Feito isso as organizagdes

criam e modificam estratégias para suprir a demanda de cada grupo.

Segmentar o mercado ndo é garantia de sucesso como ressaltam os autores.
A segmentacdo para ser eficaz depende de quatro requisitos basicos. Primeiro, 0
segmento do mercado deve possuir tamanho e poder de compra que possam ser
medidos. Segundo, os profissionais de marketing precisam desenvolver uma
maneira de promover e atender o segmento de forma eficaz. Terceiro, 0s
profissionais devem identificar os segmentos com tamanho suficiente e neles
potencializar os lucros de mercadorias. E quarto, as empresas devem focar
segmentos que sua capacidade de marketing possa atender. Ao invés de trabalhar
voltadas para diversos segmentos pequenos do mercado, 0 que por sua vez pode
tornar cara e complexa a estratégia de marketing, as empresas podem se fidelizar a

um nicho especifico, um mercado-alvo.

Segundo Lovelock (2006), as empresas apresentam uma capacidade variada
de atender as necessidades de seus consumidores, o0 que demanda uma maneira
diferente de competicdo entre elas. As empresas que oferecem produtos que
possibilitam satisfazer as necessidades dos consumidores podem optar por criar um
segmento especifico para essas pessoas no ambiente onde atuam. Isso se torna
uma vantagem, pois ao invés de focar o mercado como um todo, muitas vezes
competindo contra marcas superiores, as organizacbes podem oferecer um

atendimento melhor e mais direcionado a esses clientes.

De modo prético a segmentacdo deve ser feita aceitando o fato de que nem
todas as pessoas sao, ou poderdo ser clientes em potenciais da organizagéao.
Considerando o grupo de pessoas que apresentam potencial para se tornarem
clientes, a empresa entdo recolhe informacdes a fim de conhecer seus desejos e
necessidades de consumo para posteriormente agir diretamente para que sejam
atendidos. Existem diversos tipos de clientes e cada um, mesmo dentro do

segmento selecionado possui necessidades, desejos e opinides diferentes, cabe a
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empresa selecionar consumidores que apresentam similaridade nesses aspectos.
Focar em determinado grupo de compradores auxilia as organizacbes a
direcionarem seus esforcos e recursos para que estes consumidores sejam

atendidos com exceléncia e satisfagdo, virando dessa forma clientes da empresa.

2.15 Satisfacao, Insatisfacédo e qualidade do servic 0

De acordo com Kotler (2005), satisfacdo esta atrelada ao prazer ou
desapontamento de um individuo que resulta da comparacdo que o mesmo percebe
entre 0 desempenho observado de um produto e suas expectativas. Quando
alcancadas as expectativas do consumidor, ele fica satisfeito, caso contrario ndo. Se
alcancado um grau elevado de satisfacdo, € criado entre pessoa e empresa um
vinculo emocional e ndo somente uma preferéncia pela marca. Para criar um alto
nivel de fidelidade é preciso que a organizacdo entregue além de uma qualidade

elevada em seus produtos, um grande valor em beneficios para o cliente.

A construcao de relacionamentos de longo prazo entre empresas e clientes
depende diretamente em saber o que os clientes precisam, querem e esperam da
organizacdo, como ressaltam Boone e Kurtz (2009). Esse tipo de informacédo
também é essencial para a construcédo de um sistema de avaliacdo de satisfacdo do
cliente. A satisfacdo pode ser percebida nos espacos entre o que 0s consumidores
esperam e o0 que percebem que receberam e analisando essas informacgdes o0s

gestores podem fidelizar esses clientes.

Para Rocha e Christensen (1999), a satisfacdo do cliente € o maior objetivo
de uma organizacao, visto que apenas obtendo um alto indice de satisfacdo que a
empresa poderd sobreviver a longo prazo. Ligada diretamente a isso esta a
qualidade que, dependendo do entendimento do que é qualidade para o cliente, os
gestores poderédo alterar aspectos de seus produtos a fim de atender as especificas

necessidades dos clientes.

Spiller, PI4, Luz e Sa (2006), afirmam que despertar a satisfacdo no cliente é
realizar tudo que foi prometido e dentro das expectativas do consumidor. Para ir

além das expectativas iniciais, a organizagao precisa ter dentro dela uma cultura de
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exceléncia que abranja todos seus funcionarios e os transformem em profissionais
de marketing. Isso farA com que a empresa desenvolva uma imagem Unica que

podera ser usada como diferencial estratégico.

Essa qualidade estd além do simples atendimento, para os autores manter
um canal aberto para didlogo com o cliente, estar atento para mudancas de
comportamento e ter um processo eficaz para reparar erros, se houverem, é
fundamental para alcancar a satisfacédo total. Este bom relacionamento é importante

para que a qualidade dos servigos seja notada.

A satisfacéo esta atrelada diretamente com o atendimento e oferecimento de
beneficios e atributos que o cliente leva em consideragcdo na hora de optar por
alguma compra especifica. Garantindo os atributos e oferecendo qualidade nos bens
ou servicos negociados, as organizagbes tém a oportunidade de criar uma
fidelizacdo com seus consumidores. Propiciando experiéncias inigualaveis as
empresas geram sentimentos fortes em seus clientes o que faz com que individuos
satisfeitos, mesmo pagando um preco acima da média do mercado, pensem nelas
guando sentirem necessidades especificas. Da mesma forma, contudo, quando o
consumidor ndo se sentir satisfeito, ele repassara essa experiéncia negativa para
outras pessoas que ainda ndo conhecem a empresa e que poderdo ter um pré-

conceito negativo quanto a marca ou nem mesmo a experimentarao.

Conforme Lambin (2000), ap6s a compra do produto ou servigo, o0 consumidor
podera estar satisfeito ou insatisfeito, dependendo se sua expectativa em relagéo ao
que comprara, condisser com sua percepcdo no momento que adquirir 0
produto/servico. Esse estado positivo ou negativo que € criado internamente no
individuo, sera determinante para a difusdo posterior do produto. Caso for um
produto/servico de compra repetida, 0 pos-compra positivo € essencial para que o
individuo consuma novamente, oportunizando mais tarde para a empresa, a criacao

de uma fidelidade com o consumidor.

Segundo Lovelock (2006), clientes com alto grau de satisfagcdo se tornam
aliados da empresa. Esses individuos acabam por realizar uma propaganda boca-a-
boca positiva, sdo defensores leais da organizacdo e podem se tornar “apdstolos” da

mesma. Contudo, inversamente proporcional, sdo os clientes com um grau alto de
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insatisfacdo. Esses individuos podem se tornar “terroristas”, realizando um boca-a-
boca negativo para a empresa, prejudicando sua imagem no mercado. Ha4 também
uma zona de indiferenca entre satisfacdo e insatisfacdo, onde os consumidores
trocam de fornecedor no momento em que encontram qualquer proposta melhor de

produtos ou servigos.
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3 METODO

O presente capitulo apresentara o tipo de pesquisa que foi utilizada neste
estudo. Também descreverd os seus procedimentos técnicos e a populagcédo alvo,
assim como as etapas do plano de coleta de dados, tratamento dos dados e

limitagcdes do método.

Para Barros e Lehfeld (2000), a metodologia cientifica disciplina o aluno, &
utilizada para criar e estimular o senso critico e observador. Tudo isso torna possivel
a visdo da realidade com toda a sua nudez para que se reflita e se analise de forma
tedrica e filosofica os fatos. Metodologia é uma série de técnicas e processos

usados para formar e adquirir conhecimento cientifico.

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa é descritiva gquantitativa, mas apresenta duas etapas, uma de
carater descritivo quantitativo e a outra de carater exploratorio qualitativo, ambas
com a finalidade de identificar a satisfagdo dos estudantes em relagdo ao mercado
de eventos no Vale do Taquari. Na parte exploratéria, foram realizadas entrevistas
com uma amostra de individuos da populacdo alvo para recolhimento de
informacdes que serviram para a elaboracdo do questionario. J& na parte descritiva,
0s questionarios elaborados com os dados da parte exploratéria foram aplicados em
uma amostra de 308 individuos da populacdo alvo cuja soma total € de 9.754

estudantes.
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Para Malhotra (2011), a pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa conclusiva
que tem como principal objetivo descrever algo. A maioria das pesquisas de
marketing é descritiva, e, em muitos casos, ressaltam as caracteristicas do mercado,
ou suas fungdes. E extremamente Util para descrever fendémenos em mercados,
como por exemplo, frequéncias de compra, identificacdo dos relacionamentos, ou
para realizar previsdes. Barros e Lehfeld (2000, p. 70) afirmam que “nesse tipo
pesquisa, ndo ha a interferéncia do pesquisador, isto é, ele descreve o objeto de
pesquisa. Procura descobrir a freqiiéncia com que o fenbmeno ocorre, sua natureza,

caracteristicas, causas, relacdes e conexdes com outros fenémenos”.

De acordo com Sampieri, Collado e Lucio (2006), é realizado o estudo
exploratorio quando se tem por objetivo aprofundar a analise de um tema ou
problema que até o momento ndo foi estudado, ou se tenha poucas informacgdes
sobre sua aplicagdo. Ainda possibilita uma visdo auténtica do assunto a ser
pesquisado, sem preconceitos formados. Para Mattar (1996), o objetivo da pesquisa
exploratoria é proporcionar uma compreensdo mais apurada do problema,
procurando construir uma hipétese, ou tornando-o mais claro. O autor ainda ressalta
gue se utiliza a pesquisa exploratdria para definir o problema com maior precisao,

obtendo dados e informacdes extras importantes para a realizacdo do estudo.

3.1.1 Técnicas

Para o levantamento de dados, foram utilizadas trés técnicas. A primeira
consistiu em pesquisa bibliografica, feita em livros e sites da internet. Segundo
Vergara (2004), as “referéncias bibliograficas séo a lista das obras citadas no texto,
as vezes apresentadas com algum tipo de comentério”. Nesse caso, as referéncias

bibliograficas sao encontradas no final do trabalho.

A segunda técnica consistiu em entrevistas em profundidade com uma
amostra de pessoas da populacéo alvo afim de recolher dados para a elaboracéao de
um questionario. ApoOs ser identificada uma repeticdo nas respostas dos
entrevistados, a pesquisa em profundidade foi interrompida, totalizando 12

individuos nessa etapa. Em seguida, o questionario foi submetido a analise de dois
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professores pesquisadores, 0s quais compartilharam ideias com o pesquisador
sobre mudancas que posteriormente foram feitas no questionario. Para Malhotra
(2001), entrevista em profundidade consiste em nao ser estruturada, direta, pessoal
em gue apenas uma pessoa por vez participa juntamente com o pesquisador. Serve
para identificar motivacdes, crengas, atitudes e sentimentos sobre algum assunto
especifico. O objetivo € que o entrevistado fale de maneira pessoal sobre alguma

pergunta efetuada pelo pesquisador.

A terceira técnica, ap0Os ajustes realizados no questionario, consistiu na
aplicacdo dele em uma amostra de 308 estudantes da Univates. Para Malhotra
(2001), o método survey para colher informacdes se resume em interrogar 0s
participantes. Deve-se questiona-los sobre seus comportamentos, intencdes,
atitudes, percepgcbes, motivacdes e caracteristicas sobre seus estilos de vida.
Podem ser efetuadas entrevistas de forma verbal, escrita ou virtual, porém quando
se utiliza o questionario ele deve ser estruturado visando seguir uma padronizacéo
nos dados coletados. De acordo com Barros e Lehfeld (2000), o questionario € a
ferramenta mais utilizada para levantar informagfes. Ndo existe um numero de
questdes para ele ser formulado, contudo é aconselhavel que ele ndo apresente
quantidade exagerada para ndo se tornar macante, para evitar desanimo de quem

for respondé-lo.

Cabe ao pesquisador elaborar, determinar tamanho, organizar e tornar o
guestionario claro para que assim seja facil preenché-lo. As perguntas podem ser
tanto fechadas como abertas e ainda misturar os dois tipos.

3.2 Populacgéao alvo

A populacdo alvo ou sujeito de estudo da pesquisa foram os alunos de
diversos cursos da Univates com idade entre 18 e 30 anos no campus em Lajeado.
As informacdes sobre as quantidades de alunos foram adquiridas no banco de
dados da Univates referente ao ano de 2014. Em termos de ndmero de alunos, a
instituicdo soma 13.668 individuos, dos quais 9.754 possuem idades entre 18 e 30
anos. Destes, 5.646 sdo mulheres e 4.108 sdo homens. Vergara (2004), afirma que
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sujeitos sdo pessoas que tém participagcdo nos estudos elaborados, sédo os que
fornecem os dados necessarios para o pesquisador realizar o diagnostico. Séo

individuos que apo6s terem conhecimento do que sera feito, decidem participar.

O plano de amostragem desse estudo foi probabilistico. Conforme Malhotra
(2001), na amostragem probabilistica é importante que se defina precisamente o
tamanho da populacdo alvo, cada elemento dessa populacdo tem as mesmas
chances de ser escolhido para fazer parte da amostra. Com os membros do estudo
sendo selecionados de maneira aleatéria, € possivel que se tenha uma preciséo

maior dos dados.

Considerando a populacédo de 13.668 alunos da Univates que destes 9.754
possuem idade entre 18 e 30 anos, definiu-se uma amostra minima de 308
participantes, representando um grau de confiabilidade de 95% e um erro amostral
de 5,5% bem como pelo fato de as perguntas essenciais envolverem proporgoes,
considerou-se 50% favoravel e 50% desfavoravel. Para o célculo do tamanho da

amostra foi utilizada a seguinte férmula:
Equacédo 1 — Calculo do tamanho da amostra

z°.p.g.N
2
£(N-1)+2%.pg

n=

Fonte: Do autor.

Em Mattar (1998 p. 28), é descrito que, “0s erros amostrais ocorrem Unica e
exclusivamente em funcdo do nimero de elementos da amostra e do processo de

selecéo desses elementos”.

A técnica que foi utilizada na amostragem probabilistica foi de amostragem
aleatéria simples e sistematica. A simples consiste em cada membro ter uma
probabilidade conhecida e igual de ser escolhido para participar da pesquisa. Cada
um dos elementos € selecionado independente de qualquer outro elemento. A
sistematica consiste em que o ponto de partida para a selecdo da amostra é

aleatério e segue um intervalo de amostragem definido pelo tamanho da amostra,
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como afirma Malhotra (2011). O processo de selecéo foi proporcional a populagcdo

total de estudantes com idade entre 18 e 30 anos na Univates.

3.3 Técnica de coleta de dados

Quanto aos dados primarios foram realizadas entrevistas com doze individuos
estudantes da Univates, 7 mulheres e 5 homens, com idades entre 18 e 30 anos.
Essa divisdo foi necessaria pela falta de bibliografia que apresente os elementos
necesséarios para o estudo. Estes dados foram utilizados para a elaboracdo do
questionario. Depois de elaborado, o questionario foi entregue para profissionais
com conhecimento na area de eventos, estes apontaram modificacdes necessarias
nele. Com a validacdo e respectivas mudancas realizadas, partiu-se para a coleta
dos dados. Foram aplicados 308 questionarios com 0s mesmos estudantes dentro
da faixa etaria da amostra. Destes 308 questionarios, 17 foram desconsiderados,
pois foram respondidos por estudantes que ndo frequentam festas, resultando em

291 os que participaram de toda a pesquisa.

O critério de escolha dos entrevistados foi feito de forma a dividir por género e
idade. Os turnos de aplicacédo dos questionarios foram na parte da manha, da tarde
e da noite nos prédios 3, 9, 12 e 16 da instituicdo. Em média a cada 3 minutos uma
entrevista era realizada. A cada entrevista realizada com uma mulher, era
entrevistado um homem, mesmo assim a quantidade de mulheres no resultado é

maior por haver mais mulheres estudantes na Univates.

O periodo da coleta de dados foi de marco de 2014 até maio de 2014. O autor
Malhotra (2001), afirma que dados primarios sao dados inexistentes, que devem ser
criados pelo pesquisador para especificamente resolver o problema que o trabalho
trata. Geralmente sdo demorados de serem reunidos, pois a ferramenta de sua
coleta deve também ser criada e seu local de coleta deve ser corretamente

selecionado.

Na obtencdo dos dados secundarios foram consultados o0s seguintes
documentos: bibliografias, fontes de internet e dados da Univates. Para Malhotra

(2001), dados secundarios sao dados ja existentes, ja coletados anteriormente, que



42

nao sédo os do problema a ser tratado no estudo. S&o geralmente localizados de
forma rapida e barata. Sdo dados que anteriormente foram reunidos para algum
outro objetivo dentro da organizacdo sejam pra estudos ou estatisticas. Nesse caso
os dados secundarios fazem parte da bibliografia, de sites da internet e da instituicao

de ensino.

3.4 Analise dos dados

Na segunda etapa desse trabalho os dados obtidos com a pesquisa
exploratoria foram tratados de maneira qualitativa. De acordo com Malhotra (2001),
a andlise qualitativa possibilita uma visdo e compreensdo melhor do problema
estudado. Ela é adequada para entender fendbmenos sociais que requerem uma
visdo mais humana na hora de considerar seus resultados. Segundo Oliveira (2004),
a analise qualitativa ndo emprega dados estatisticos como foco do problema a ser
estudado. Segundo o autor, pesquisas que utilizam a analise qualitativa tendem a
ser mais complexas na hora de descrever uma hipétese ou problema, pois levam a

analise para um lado mais sensivel do pesquisador.

Na segunda etapa do trabalho dos dados adquiridos com a aplicacdo dos 308
questionarios foram tratados de maneira quantitativa. Dos 308 questionarios, foram
considerados apenas 291, pois 17 pessoas afirmaram ndo sairem para festas.
Segundo Malhotra (2011), a pesquisa quantitativa analisa dados. E uma pesquisa
gue apresenta conclusdo em seu término, se baseando em grandes amostras e
geralmente utiliza técnicas estatisticas para sua analise. Por ser conclusiva a
pesquisa pode ser utilizada para recomendar direcdes para acdes administrativas.
De acordo com Moore e Pareek (2008), o método quantitativo € utilizado para criar
conclusbes com base em informacdes coletadas sobre um grupo de individuos

escolhidos de forma aleatoéria.

Na andlise dos dados dessa segunda etapa, foram utilizadas técnicas
estatisticas de apuracdo e analise dos dados, tais como média, desvio padréo e

proporc¢oes.

Mattar (1998, p. 70) aponta como meédia aritmética, “o valor médio de um
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conjunto de dados. E uma medida de tendéncia central de aplicacdo exclusiva a

variaveis intervalares”.

As proporcdes foram testadas através do Qui-quadrado (x?) que, para
Malhotra (2001), é utilizado para testar a significancia estatistica da associacao

observada em uma tabulacéo cruzada.

Para ser estatisticamente aceitavel, pode ser dizer que ha significancia
guando o resultado for menor do que 0,01%.

O teste do Qui-quadrado € feito através da comparacdo das frequéncias
esperadas com relacao as frequéncias efetivamente observadas. O céalculo pode ser
obtido através de:

Equacéo 2 — Calculo das frequéncias

2= 2 (observado- esperado)

X
Esperado

Fonte: Do autor.

3.5 Limitagdes do método

As limitagbes do método existem e fazem parte de praticamente todos os
estudos de pesquisa. Esta pesquisa por ser descritiva quantitativa apresenta
limitacbes quanto a compreensdo na analise das informacbes por parte do
pesquisador, pela veracidade das respostas fornecidas pelos entrevistados, pelo
tempo despendido para a pesquisa e pela limitacdo do numero de estudantes
pesquisados. Como base para a analise, foram consideradas as trés opcfes mais
apontadas pelos estudantes em cada tabela, considerando o erro amostral. Para
Vergara (2004), as limitagbes do método fazem parte dos trabalhos de pesquisa.
Cabe ao autor aponté-las e justifica-las para dessa maneira antecipar-se em relacao
a criticas que os leitores poderéo fazer do trabalho. Além de identificar as limitacdes
o autor ainda deve defender que o método utilizado € o mais adequado para os

propositos da sua pesquisa.
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4 INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo interpretados os resultados obtidos a partir da aplicacao
do questionario com os estudantes da Univates. Cada tabela representa uma
questao da pesquisa. Nas questbes em que podiam marcar apenas trés opc¢des de
resposta, foram considerados apenas o0s trés resultados mais marcados. Em
algumas questdes as opcdes mais marcadas podem apresentar quatro ou mais
resultados validos levando em conta o erro amostral de 5,5%. Nas questdes de um a
cinco, e ainda, as questbes quinze e dezesseis, 0s entrevistados podiam marcar

apenas uma opcao. Na questado de nimero quatorze, era permitida multipla escolha.

4.1 Caracterizacdo da amostra

Tabela 1 — Distribuicdo dos estudantes por faixa etéria

FAIXA ETARIA NUMERO DE RESPONDENTES PERCENTUAL DE

RESPONDENTES
Até 20 anos 44 14,3
De 20 a 22 anos 57 18,5
De 22 a 24 anos 60 19,5
De 24 a 26 anos 59 19,2
De 26 a 28 anos 44 14,3
Acima de 28 anos 44 14,3
Total de observacdes 308 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Nota (*): Observacéo sobre as caracteristicas da idade: minima = 18 anos, maxima = 30 anos média
= 23,4 anos, Desvio-padrdo = 3,32 anos.
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Gréfico 1 — Distribuicdo dos estudantes por faixa etaria
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

A tabela um mostra a divisdo de faixa etaria entre os entrevistados. Esta
divisdo considerou a amostra dos participantes da pesquisa que deveriam ser
estudantes da Univates com idades de no minimo 18 anos e de no maximo 30 anos.
Os resultados mostram que a maior parte dos estudantes possui idade entre 20 e 24
anos, o que se confirma perante os dados recolhidos na instituig&o.

Tabela 2 — Distribuicdo dos entrevistados por género

Género Numero de respondentes Percentual de respondentes
Masculino 145 47,1
Feminino 163 52,9
Total de observacdes 308 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Gréafico 2 — Distribuicdo dos estudantes por género
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47,1%
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Fonte: do autor com base na pesquisa.
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A segunda tabela apresenta a divisdo entre géneros na pesquisa, tendo como
maior participante o publico feminino com 52,9% seguido do publico masculino com
47,1% de participacdo. Isso se da ao fato de que na Univates € maior o himero de

estudantes do publico feminino do que do masculino.

Tabela 3 — Distribuigéo dos estudantes pela cidade de residéncia

Cidade de residéncia Nimero de respondentes Percentual de respondentes
Lajeado 117 38,0
Arroio do Meio 31 10,1
Estrela 27 8,8
Teutbnia 22 7,1
Encantado 13 4,2
Cruzeiro do Sul 12 3,9
Roca Sales 6 1,9
Capitdo 6 1,9
Bom Retiro do Sul 5 1,6
Marques de Souza 5 1,6
Venancio Aires 5 1,6
Progresso 4 1,3
Mato Leitdo 4 1,3
ll6polis 4 1,3
Taquari 4 1,3
Anta Gorda 4 1,3
Outros* 39 12,7
Total de observacdes 308 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Nota (*): Além dos municipios apresentados foram citados os seguintes: Com trés citagdes:
Arvorezinha, Santa Clara do Sul, Imigrante, Mucum, Colinas, Putinga; com duas citacdes:
Travesseiro, Garibaldi, Tabai, Relvado, Pouso Novo, Boqueirdo do Ledo, Paverama; com
uma citagao: Sério, Boa Vista do Sul, Coqueiro Baixo, Canudos do Vale, Nova Bréscia,
Forquetinha e Dois Lajeados.
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Grafico 3 — Distribuicdo dos estudantes pela cidade de residéncia
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Nota (*): Além dos municipios apresentados foram citados os seguintes: Com trés citagles:
Arvorezinha, Santa Clara do Sul, Imigrante, Mucum, Colinas, Putinga; com duas citacdes:
Travesseiro, Garibaldi, Tabai, Relvado, Pouso Novo, Boqueirdo do Ledo, Paverama; com
uma citacao: Sério, Boa Vista do Sul, Coqueiro Baixo, Canudos do Vale, Nova Bréscia,
Forquetinha e Dois Lajeados.

A terceira tabela apresenta as cidades nas quais o0s participantes da pesquisa
residem. E possivel observar que a cidade de Lajeado conta com maior participacéo
devido ao fato de a sua populacdo ser maior do que as demais cidades. Em seguida
Arroio do Meio, Estrela e Teutdnia que também obtiveram uma quantidade
consideravel de participantes na pesquisa. Outros municipios citados com uma
frequéncia menor também estdo presentes nos resultados. Isso mostra que apesar
de haver uma grande distancia para alguns estudantes que residem em municipios
especificos, estes ainda participam do mercado de eventos, mesmo que iSsO possa
acarretar em uma frequéncia menor do que para aqueles que residem em cidades

mais préoximas dos eventos em questao.

Tabela 4 — Costume dos estudantes em ir a festas

Ir a festas Nimero de respondentes Percentual de respondentes
Sim 291 94,5
N&o 17 55
Total de observacdes 308 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.
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Grafico 4 — Costume dos estudantes em ir a festas
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Além dos entrevistados terem uma idade entre 18 e 30 anos, era necessario
identificar quais deles costumam ir para festas. Na tabela quatro estd apresentada a
guantidade desses entrevistados que frequentam festas, tendo como né&o
participantes dezessete pessoas e como participantes 291 pessoas ou 94,5% dos
entrevistados. Os estudantes que nao participam de festas ndo fizeram parte do
resto da pesquisa devido a esse fato. Por haver uma maioria frequentadora, é
possivel afirmar que de maneira geral os estudantes da Univates frequentam sim

algum tipo de festa.

4.2 Comportamento da amostra

Tabela 5 — Frequéncia mensal de participacdo dos estudantes em festas

Frequéncia mensal NuUmero de respondentes Percentual de respondentes
Uma vez 42 14,4
Duas vezes 61 21,0
Trés vezes 61 21,0
Quatro vezes 49 16,8
Mais de quatro vezes 78 26,8
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observac6es de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes.
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Gréfico 5 - Frequéncia mensal de participacdo dos estudantes em festas
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes.

A tabela cinco aponta que dos 291 entrevistados a moda consiste em
estudantes que optam por sair mais de quatro vezes por més. Em seguida, quando
somado, observa-se que um nuamero grande de jovens prefere sair de duas a trés
vezes por més para alguma festa. Tendo como minoria pessoas que saem apenas
uma vez por més, esses resultados demonstram que grande parte do publico alvo

busca frequentar de maneira assidua ambientes de lazer na regiao.

Tabela 6 — Tipo de festas que os estudantes participam

Tipo de festa NuUmero de respondentes Percentual de respondentes
Bares e/ou Pubs 258 88,7
Casas noturnas 245 84,2
Fo_rmatgrgs € 178 61,2
aniversarios

Shows musicais 94 32,3
Ao ar livre 42 14,4
Fandangos 17 58
Bailes de gala 5 1,7
Outras* 2 0,7
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
maéaximo de trés.

Nota (*): Além das festas apresentadas foram citadas como outras as seguintes: Casamentos e
festas particulares.
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Gréfico 6 — Tipo de festas que os estudantes participam
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
maximo de trés.

Nota (*): Além das festas apresentadas foram citadas como outras as seguintes: Casamentos e
festas particulares.

A tabela seis apresenta os tipos de festas que os estudantes preferem
participar quando saem. Nessa questdo foram marcadas até trés opcdes de tipos de
lugares que o individuo frequenta. A preferéncia do publico universitario
considerando, erro amostral de 5,5%, s&o bares/pubs e casas noturnas, seguidos de
formaturas e aniversarios Todas as trés opcdes podem ser classificadas como
eventos abertos em que os individuos pagam para participarem, como ressalta
Martin (2003). As trés op¢des mais marcadas podem ainda ser classificadas como
eventos sociais conforme Melo Neto (2003), sendo que a quarta opcdo mais
marcadas, shows musicais, € classificada como evento cultural e também um evento

fechado se vendidos ingressos.
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Tabela 7 — Formas pelas quais os estudantes ficam sabendo das festas

Formas de informacé&o NUmero de respondentes Percentual de respondentes
Redes sociais 278 95,5
Boca a boca 233 80,1
Radio 103 35,4
Jornais 30 10,3
Panfletos 24 8,2
Outdoors 10 3,4
Outros* 38 13,1
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
maximo de trés.

Nota (*): Além das formas apresentadas foram citadas como outras as seguintes: Amigos com 32
citacdes e convites com 6 citacdes.

Gréfico 7 — Formas pelas quais os estudantes ficam sabendo das festas
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas mdultiplas admitidas de no
maximo de trés.

Nota (*): Além das formas apresentadas foram citadas como outras as seguintes: Amigos com 32
citacdes e convites com 6 citacdes.

Na sétima tabela pode-se identificar as formas que os universitarios ficam
sabendo das festas que irdo ocorrer. Em primeiro lugar as redes sociais apontam

como a forma de comunicacdo mais eficaz entre os jovens, podendo dentro dessas
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redes, serem 0s amigos desses jovens os divulgadores dos eventos. Em seguida a
divulgacdo boca a boca que também pode contar com a participacdo dos amigos e
logo apds o radio. Estas op¢bes mais marcadas fazem parte de uma gama de
alternativas que os gestores possuem para difundir seus eventos como afirma Allen
(2003).

4.3 Motivacdes e expectativas da amostra

Tabela 8 — Motivos apresentados pelos estudantes para frequentar festas

Percentual de

Motivos de frequéncia NUmero de respondentes respondentes
Publico frequentador 235 80,8
Estilo de musica 123 42,3
Ambiente seguro 83 28,5
Localizacao 68 23,4
Precos acessiveis 57 19,6
Ambientes diversos 52 17,9
,:;%ZT% Caapresentat;élo musical 48 16,5
Quantidade de pessoas 37 12,7
for senmento dos 2
Falta de opcdes 19 6,5
Diversidade de bebidas 4 14
Outros* 11 3,8
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
méaximo de trés.

Nota (*): Além dos motivos apresentados foram citados como outros os seguintes: Quatro citacdes:
Convites; Trés citagBes: Companhia de amigos e Ser convidado; Uma citacdo: Ser ao ar
livre.
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Grafico 8 — Motivos apresentados pelos estudantes para frequentar festas
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Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
méximo de trés.

Nota (*): Além dos motivos apresentados foram citados como outros os seguintes: Quatro citagées:
Convites; Trés citagBes: Companhia de amigos e Ser convidado; Uma citacdo: Ser ao ar
livre.

Na tabela oito, sdo apresentados 0s motivos que 0s entrevistados
consideram relevantes na hora de escolher algum local para participar de uma festa.
Conforme Martin (2003) deve-se ter em mente que os individuos buscam certos
fatores especificos para participarem de algum evento. O que se confirma, pois um
dos motivos mais marcados foi o publico frequentador da festa, nesse caso fato que
cabe aos gestores que devem identificar e atrair o tipo de publico desejado para o
evento. O estilo de musica se mostrou 0 segundo motivo mais relevante para a
escolha do local, o autor Allen (2003) confirma isso quando diz que o som no
ambiente deve ser de qualidade. Ao conhecer as vontades e desejos de seu publico
alvo em relacdo a musica, o gestor tem a capacidade de oferecer um produto de
gualidade e atual, condizente com o estilo dos individuos que frequentam sua festa.
Como terceiro motivo para escolher um local de festas, estd a seguranca e a
localizacdo do ambiente onde ocorrerd o evento, considerando erro amostral de
5,5%. Ambos fazem parte da estrutura do lugar como também ressalta a autora.
Esses dois motivos sdo apontados por Melo Neto (2003), como fatores

indispensaveis em um evento.
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Tabela 9 — Quantidade ideal de participantes em festas segundo os estudantes que

citaram o numero de pessoas como um motivo de frequéncia

Quantidade ideal NUmero de respondentes Percentual de respondentes
Até 400 pessoas 14 37,8
De 400 a 500 pessoas 18 48,6
Mais de 500 pessoas 4 10,8
N&o soube responder 1 2,7
Total de observacdes 37 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacio’: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacdes de respondentes
gue tem costume de ir a festas e citaram como fator observado o nimero de pessoas
participantes, cujo total foi de 37 dos 291 respondentes.

Observacio®: Caracteristicas da quantidade de pessoas: nimero minimo = 300 pessoas, nimero
maximo = 600 pessoas, média = 450 pessoas, Desvio-padrao = 82,81 pessoas.

Grafico 9 — Quantidade ideal de participantes em festas segundo os estudantes que

citaram o numero de pessoas como um motivo de frequéncia
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas e citaram como fator observado o nimero de pessoas
participantes, cujo total foi de 37 dos 291 respondentes.

Considerando a tabela anterior, os individuos que marcaram a opcao
“quantidade de pessoas” descreveram 0 numero que para eles seria o ideal em uma
festa. O numero minimo ficou em 300 pessoas e 0 maximo em 600, sendo o ideal
450 pessoas. A “quantidade de pessoas” como motivo para frequentar uma festa

ndo se mostrou tado importante, considerando que dos 291 individuos que
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frequentam festas, 37 ou 12,7% das pessoas marcaram esse 0Opcao.

Tabela 10 — Expectativas dos estudantes ao participar de festas

Expectativas NUmero de respondentes Percentual de respondentes
Diverséo 264 90,7
Companhia dos amigos 264 90,7
gggshoe;er novas 138 47.4
Boa musica 94 32,3
Seguranga 40 13,7
N&o soube responder 5 1,7
Outras* 2 0,7
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas mdultiplas admitidas de no
maximo de trés.

Nota (*): Além das expectativas apresentadas, foram citadas como outras as seguintes: Paqueras
com duas citacdes.

Gréfico 10 — Expectativas dos estudantes ao participar de festas
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
méximo de trés.

Nota (*): Além das expectativas apresentadas, foram citadas como outras as seguintes: Paqueras
com duas citacoes.
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A tabela dez apresenta 0 que as pessoas esperam ao participar de uma
festa. Pode-se identificar nesse grafico que a primeira e segunda opcdes tém o
mesmo grau de importancia para os entrevistados. Tanto se divertir como estar
acompanhado dos amigos sao as principais motivagdes para se frequentar um
evento, percebe-se também que a terceira maior motivacdo para 0s jovens €
conhecer novas pessoas nos eventos que participam como descreve Allen (2003).
Um evento deve ser um acontecimento que crie sensacfes e emocdes na vida das
pessoas, cada emocao pode ser despertada dependendo de cada tipo do evento. A
diversdo € uma expectativa para muitos individuos e pode variar de pessoa para
pessoa, essa expectativa vem da vontade dos individuos de participarem como

protagonistas nas festas que frequentam, como aponta Melo Neto (2003).

4.4 Fatores causadores de satisfacdo e insatisfacao

Tabela 11 — Fatores mais importantes que causam satisfacéo aos estudantes em

festas

CAUSAS DE NUMERO DE PERCENTUAL DE
SATISFACAO RESPONDENTES RESPONDENTES
Ter se divertido 268 92,1

Boa musica 209 71,8
Seguranga 79 27,1

Nao exceder a

capacidade de publico 49 16,8

Bom atendimento 32 11,0
Ambiente limpo 31 10,7
Ambiente climatizado 30 10,3
Variedade de bebidas 11 3,8
Outras* 26 8,9

Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
maéaximo de trés.

Nota (*): Além das causas de satisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citacdes, Estar com namorado(a) com 8 citacdes, Conquistar
alguém com 5 citacdes e Publico participante com uma citacéo.
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Gréfico 11 — Fatores mais importantes que causam satisfacdo aos estudantes em
festas
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Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos

percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
méximo de trés.

Nota (*): Além das causas de satisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citacdes, Estar com namorado(a) com 8 citagBes, Conquistar
alguém com 5 citacdes e Publico participante com uma citagao.

A tabela onze apresenta fatores que causam satisfacdo nos jovens que
frequentam festas. Tendo como principal fator de satisfacdo se divertir na festa, o
gue confirma Allen (2003). A boa musica, pensando em qualidade do
produto/servico, é apontada por Martin (2003), que também considera a seguranca
do ambiente como fatores criadores de satisfacdo para o cliente. Considerando erro
amostral de 5,5%, a opcdo “ndo exceder a capacidade de publico” acompanha a

terceira colocagéao e se torna complementar a seguranca do ambiente.
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Tabela 12 — Fatores que causam insatisfacao aos estudantes em festas

Percentual de

Causas de insatisfacéo Numero de respondentes respondentes
Dificuldade para entrar e sair 185 63,6
Falta de seguranca 113 38,8
Banheiros insuficientes 102 351
Exceder a capacidade de publico 97 33,3
Dificuldade para comprar bebidas 88 30,2
Precos elevados dos produtos 70 24,1
Apenas um estilo musical 56 19,2
Falta de estacionamento 53 18,2
Atraso da apresentacdo musical 25 8,6
Outras* 10 3,4
N&o soube responder 1 0,3
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
méximo de trés.

Nota (*): Além das causas de insatisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citagbes; Estar com namorado(a), com 8 citaches;
Dificuldades de circulacdo, com 4 citacdes; Brigas e Publico frequentador, com 2 citacdes;
Grosseria dos funcionarios e localizagdo com uma citacéo.

Gréfico 12 — Fatores que causam insatisfacdo aos estudantes em festas
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos

percentuais é maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
méximo de trés.
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Nota (*): Além das causas de insatisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citagBes; Estar com namorado(a), com 8 citagdes;
Dificuldades de circulagao, com 4 citacdes; Brigas e Publico frequentador, com 2 citages;
Grosseria dos funcionarios e localizagdo com uma citagao.

A tabela doze aponta para fatores que causam insatisfacdo para o0s
frequentadores de festas, dentre os quais 0 mais relevante se refere a dificuldade de
entrar e sair do ambiente onde estéo, a falta de comodidade para Melo Neto (2003).
Considerando um erro amostral de 5,5% as opcodes dois, trés e quatro apresentam o
mesmo grau de importancia, podendo a opc¢do de “dificuldade para comprar
bebidas”, ter a mesma relevancia que terceira e quarta op¢cdes marcadas. Percebe-
se que os itens marcados de maior relevancia apresentam uma ligagdo com a
infraestrutura tanto do ambiente como dos servicos nele prestados. Essas
informacbes sdo apresentadas por Melo Neto (2003), como sendo caracteristicas

dos melhores eventos.

Tabela 13 — Motivos que fariam os estudantes néo participarem mais de uma festa

Motivos de ndo

A NUmero de respondentes Percentual de respondentes

participagdo

Sofrer um roubo 228 78,4
Algum acidente com 219 75.3
feridos

Brigas 174 59,8
Musica ruim 63 21,6
Ambiente sujo 61 21,0
Mau_ateln.d|ment0 dos 42 14.4
funcionarios

Outros* 3 1,0
N&o soube responder 1 0,3
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais é maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no
méaximo de trés.

Nota (*): Além dos motivos de nao mais participar de festas apresentados, foram citados como outros
0s seguintes: Violéncia dos segurancas, Ma fama do local e ndo soube responder .
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Gréafico 13 — Motivos que fariam os estudantes ndo participarem mais de uma festa

78,4%
= 75,3%

l l 59’8%
I I

Sofrer um Algum Brigas
roubo acidente
com feridos

Fonte: do autor com base na pesquisa

21,6%

IMusica ruim Ambiente kﬂau atendirA

ento dos fun

1,0%

0,3%

Outros

N&ao
respondeu

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais € maior que 100% em funcdo das respostas multiplas admitidas de no

maximo de trés.

Nota (*): Além dos motivos de nao mais participar de festas apresentados, foram citados como outros
os seguintes: Violéncia dos segurancas, Ma fama do local e ndo soube responder.

Na tabela treze € possivel observar os motivos pelos quais os estudantes

ndo voltariam mais para alguma festa especifica. Dentre os itens mais marcados

estdo sofrer um roubo, presenciar algum acidente com feridos dentro de um

ambiente de festas e brigas. As trés opc¢des mais marcadas estéo relacionadas entre

si por fazerem parte da seguran¢ca dos ambientes de festas, informacéo esta que €

descrita por Martin (2003).

4.5 Quanto aos jovens e 0 mercado de eventos

Tabela 14 — Locais de festas j& frequentados pelos estudantes (continua)

Locais frequentados

NuUmero de respondentes

Percentual de respondentes

Tombado

Sprits

Café Virtual

Clube Tiro e Caca
Festa a Fantasia
Cia Bar

Quiosque

Fonte: do autor com base na pesquisa.

210
191
185
179
141
130
119

72,2
65,6
63,6
61,5
48,5
44,7
40,9
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Tabela 14 — Locais de festas ja frequentados pelos estudantes (conclusdo)

Lupus Land 117 40,2
Sitio Live 55 18,9
Country Clube 38 13,1
Rancho Bonanza 24 8,2
Outros* 56 19,2
N&o respondeu 3 1,0
Total de observacbes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacao: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacdes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais é maior que 100% em funcao das respostas multiplas admitidas de no
méximo de dez.

Nota (*): Além dos locais frequentados foram citados como outros os seguintes: Com 7 citagdes:
Soges: Com 5 citagBes: Sede da Univates; Com 4 citagcfes: Clube Comercial de Encantado
e Seub; Com 3 citacdes:Galeras e Mimi; Com duas citag6es: Althaus e Baldo; Com uma
citagdo: Anaconda, Apple, Bombonera, Centro de Reservistas Santa Clara, Clube
Comercial, Clube Comercial Lajeado, Clube Sete de Setembro, CTG Tropilha Farrapa,
Guapo Loko, Jamrock Skate Louge, Pimentas Bar, Querencia CTG, Raves diversas, Saldo
Paroquial Pouso Novo, Show Clube Lajeado, Clube de Encantado e Tsunami.

Gréafico 14 — Locais de festas ja frequentados pelos estudantes
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Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacdes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes. A soma dos
percentuais é maior que 100% em fungédo das respostas multiplas admitidas de no
méximo de dez.

Nota (*): Além dos locais freqiientados foram citados como outros os seguintes: Com 7 citacdes:
Soges: Com 5 citagBes: Sede da Univates; Com 4 citacfes: Clube Comercial de Encantado
e Seub; Com 3 citacdes:Galeras e Mimi; Com duas citagcfes: Althaus e Baldo; Com uma
citacdo: Anaconda, Apple, Bombonera, Centro de Reservistas Santa Clara, Clube
Comercial, Clube Comercial Lajeado, Clube Sete de Setembro, CTG Tropilha Farrapa,
Guapo Loko, Jamrock Skate Louge, Pimentas Bar, Querencia CTG, Raves diversas, Saldo
Paroquial Pouso Novo, Show Clube Lajeado, Clube de Encantado e Tsunami.



62

A tabela quatorze mostra as festas presentes na regido as quais 0s
estudantes frequentam. Dentre muitas outras lembradas, as que mais foram
frequentadas pelos participantes foram, em primeiro lugar, o Tombado (bar/pub),
seguido de Sprits (casa noturna), Café Virtual (casa noturna) e Clube tiro e Caca
(ambiente privado para festas fechadas e abertas com adesao por convite).

Tabela 15 — Grau de satisfacédo dos estudantes em relacéo aos locais de festas ja

frequentados
Grau de satisfacéo NuUmero de respondentes Percentual de respondentes
Insatisfeito 9 3,1
Indiferente 70 24,1
Satisfeito 207 71,1
Totalmente satisfeito 3 1,0
N&o soube responder 2 0,7
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes.

Gréfico 15 — Grau de satisfacdo dos estudantes em relacdo aos locais de festas ja

frequentados
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Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de respondentes
que tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes.

Na tabela quinze observa-se o grau de satisfacdo dos estudantes em relacao
aos locais que ja frequentaram. Em média estdo satisfeitos apesar de muitos serem

indiferentes quanto aos locais. Durante as entrevistas foi possivel observar que
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muitos jovens estavam satisfeitos com algumas festas e insatisfeitos com outras,
dessa forma marcaram como indiferente sua opinido quanto a esses locais
frequentados.

Tabela 16 — Notas dadas pelos estudantes as opc¢des de festas no Vale do

Taquari
Nota Nimero de respondentes Percentual de respondentes
Até 5 18 6,2
6 27 9,3
7 86 29,6
8 101 34,7
9 54 18,6
10 3 1,0
N&o soube responder 2 0,7
Total de observacdes 291 100

Fonte: do autor com base na pesquisa

servagdo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacdes de respondentes
Ob 0" O tuais f tabelecid b das ob d dent
gue tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes.

Observagéoz: Caracteristicas das notas dadas: nota minima = 3, nota maxima = 10, média = 7,39,
Desvio-padrdo = 1,14.
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Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacio’: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacdes de respondentes
gue tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 respondentes.

Observacdo®: Caracteristicas das notas dadas: nota minima = 3, nota maxima = 10, média = 7,39,
Desvio-padrdo = 1,14.
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A tabela dezesseis aponta que dos 291 estudantes que participam de festas,
sua maioria, ou seja, 101 individuos deram a nota oito para as op¢des de eventos no
Vale do Taquari. Contudo considerando um erro amostral de 5,5%, pode-se
considerar que a nota para as opg¢des de festas na regidao pode ser sete. Mesmo
assim é possivel afirmar que o mercado de festas atende em parte a necessidade e

de seus consumidores.
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5 ANALISE DOS DADOS

Nesse capitulo sera apresentada a analise cruzada dos dados com base nas
tabelas do capitulo anterior. Nas tabelas a seguir os dados foram cruzados e
analisados com base no numero de respondentes que marcaram cada questéo,
sendo seu total 291 participantes. Foram considerados apenas os trés resultados
mais marcados, embora em algumas questbes as opg¢des mais marcadas possam
apresentar quatro ou mais resultados validos levando em conta o erro amostral de

5,5%.

5.1 Motivacles e expectativas da amostra

Tabela 17 — Motivos apresentados para frequentar festas segundo o tipo de festas

em que os estudantes participam (continua)

@ ) ©
o8

E ,03 ¢ 2988 8§ 1
Motivo de frequéncia/Tipo de festas = g g 3 8= 389 = @ |<£

o 52883 E£8g 2 3 0

@© E T 2 === @© O

0 m < o £ G L

8 T W
Publico frequentador 83,3 64,9 84,5 71,4 87,6 80,0 35,3 50,0 80,8
Estilo de musica 37,1 78,7 40,3 59,5 24,2 40,0 70,6 50,0 42,3
Ambiente seguro 26,9 33,0 28,7 33,3 24,2 60,0 58,8 0,0 285
Localizagéao 23,7 25,5 22,1 33,3 20,8 0,0 235 0,0 234

Fonte: do autor com base na pesquisa.
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Tabela 17 — Motivos apresentados para frequentar festas segundo o tipo de festas

em que os estudantes participam (concluséo)

Precos acessiveis 18,8 21,3 198 24 20,8 0,0 17,6 0,0 19,6
Ambientes diversos 20,8 106 178 7,1 236 0,0 17,6 0,0 17,9
Qé%‘ggl,‘;"i;prese”ta‘?ao musical 12,2 38,3 13,6 23,8 9,0 20,0 52,9 0,0 16,5
Quantidade de pessoas *** 147 43 143 48 169 0,0 00 0,0 12,7
Bom atendimento dos funcionarios 73 64 85 7,1 84 200 11,8 0,0 7,9
Falta de opcbes 65 21 74 95 62 00 0,0 500 65
Outros * 37 21 35 24 56 200 00 50,0 3,8
Diversidade de bebidas 16 00 16 00 1,7 00 59 00 14

Fonte: do autor com base na pesquisa.

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais é maior que 100% em funcao
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além dos motivos apresentados foram citados como outros os seguintes: Quatro citacdes:
Convites; Trés citacBes: Companhia de amigos e Ser convidado; Uma citacao: Ser ao ar
livre.

Nota (**): Além das festas apresentadas foram citadas como outras as seguintes: Casamentos e
festas particulares.

Nota (***): Os resultados desse cruzamento ndo podem ser considerados por apenas 37 pessoas
terem marcado a questéo.

Na tabela dezessete pode-se observar que todos o0s entrevistados
consideram relevante o publico frequentador do local. Sendo que o publico que
frequenta formaturas e aniversarios (87,6%), bares e/ou pubs (84,5%) e casas
noturnas (83,3%) sado 0s que mais consideram isso. Em segundo lugar aparece
guem frequenta bailes de gala (80%), e em terceiro os que frequentam festas ao ar
livre (71,4%), sendo os participantes de fandangos (35,3% dos 17 respondentes), 0s
gue observam com menos importancia o publico presente no evento. Mesmo
estando em segundo como maior observador do publico frequentador, os que
marcaram que vao a bailes de gala foram apenas 5 respondentes, 0 que ndo tem

importancia significativa para a amostra como um todo.

O motivo de menor relevancia € a diversidade de bebidas para os publicos, e,
inclusive, para quem participa de shows musicais, festas ao ar livre e bailes de gala

esse item ndo € apontado como motivo de frequéncia em eventos.
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Os estudantes que frequentam casas noturnas elegeram como principal
motivo de ingresso em festas, consecutivamente, o publico frequentador (83,3%), o
estilo de musica (37,1%), o ambiente seguro (26,9%) e a localizacdo do evento
(23,7%). Mesmo sendo expressiva a diferengca do primeiro motivo com os demais,
eles ndo deixam de ser relevantes para os entrevistados. O fator motivador menos
citado por esse determinado publico € a diversidade de bebidas (1,6%), o que

demonstra ser o motivo de menor relevancia.

Os entrevistados que assistem a shows musicais escolhem frequentar
determinado ambiente de acordo com o estilo de musica (78,7%). Porém, além
desse, existem outros fatores também considerados relevantes como o publico
frequentador (64,9%), alguma apresentacdo musical especifica (38,3%) e a
seguranca do ambiente (33%). Pode-se observar que jovens que frequentam esse
tipo de evento ndo levam em consideracdo a diversidade de bebidas como

motivacdo de escolha.

Os pesquisados que vao para bares e/ou pubs se motivam a participar desses
locais principalmente pelo publico frequentador (84,5%). Apds tal fator, surgem como
motivos, sucessivamente, o estilo musical (40,3%), a seguranca do ambiente
(28,7%) e sua localizacdo (22,1%). Nesse caso a diferenca do primeiro fator
motivador para o segundo é de mais de 40%, mesmo assim nao se descarta o estilo

de musica como fator relevante.

Individuos que participam de festas ao ar livre observaram como razao de
comparecimento mais importante o publico frequentador do ambiente (71,4%), em
seguida, o estilo de musica apresentado (59,5%) e em terceiro lugar a seguranca
juntamente a localizacao da festa, ambos com 33,3%. As pessoas que frequentam
esse tipo de festa consideram a diversidade de bebidas como um fator de pouca

importancia motivacional.

Para quem vai a formaturas e aniversarios o fator motivador de mais
influéncia é o publico frequentador (87,6%). Em seguida, na relevancia desse
publico, com uma diferenca de mais de 60%, esta o estilo de musica e a seguranca
do ambiente, ambos com 24,2%. Apés, surge a diversidade de ambientes na festa
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(23,6%) e, como o menor fator de importancia, a diversidade de bebidas na festa
(1,7%).

O publico que frequenta bailes de gala, considerando que sao 5
respondentes, tem como principal motivo de escolha para um local de festas, o
publico presente no ambiente (80%). A seguran¢ca do ambiente (60%) vem logo em
seguida. O estilo de musica que toca na festa (40%) aparece em terceiro lugar. E
possivel identificar que esse tipo de publico considera menos importante, mas sem
deixarem de ser significativos, fatores como: alguma apresentacdo musical, o bom
atendimento dos funcionarios e outros fatores motivadores de menor importancia,

todos estes com 20%, desconsiderando os demais motivos de frequéncia.

Jovens que vao a fandangos, considerando que sdo 17 respondentes, se
motivam a participar dessas festas principalmente pelo estilo de musica (70,6%). O
segundo motivo € a seguranca do ambiente (58,8%) e em terceiro lugar alguma
apresentacao musical especifica (52,9%). Tendo como o motivo menos relevante, a
diversidade de bebidas (5,9%).

Tabela 18 — Locais de festas ja frequentados pelos estudantes segundo o tipo de

festas em que participam (continua)
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Q © 'S )
z £ 88 S ¢ 8 T .
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s} O n
Tombado 73,6 70,2 685 76,6 88,1 64,7 60,0 500 722
Sprits 67,8 68,6 66,9 60,6 548 41,2 40,0 100 65,6

Fonte: do autor com base na pesquisa.
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Tabela 18 — Locais de festas ja frequentados pelos estudantes segundo o tipo de

festas em que participam (concluséo)

Café Virtual 65,9 65,7 63,5 60,6 66,7 353 40,0 50,0 63,6
Clube Tiro e Caca 62,0 60,4 65,7 606 64,3 529 80,0 500 615
Festa a Fantasia 51,2 49,4 48,3 44,7 54,8 235 60,0 0,0 485
Cia Bar 47,7 445 399 51,1 64,3 17,6 20,0 50,0 44,7
Quiosque 453 416 36,5 415 548 11,8 0,0 50,0 40,9
Lupus Land 38,0 376 32,0 585 59,5 58,8 40,0 50,0 40,2
Outros* 205 216 230 106 7,1 11,8 20,0 0,0 19,2
Sitio Live 19,0 20,4 16,3 181 31,0 176 00 0,0 189
Country Clube 11,2 11,8 129 202 71 353 00 0,0 131
Rancho Bonanza 93 82 96 43 95 11,8 200 00 82
N&o respondeu o4 08 00 32 00 11,8 00 00 1,0

Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais € maior que 100% em fungéo
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés para o tipo de festas e dez
para os locais frequentados. A dependéncia determinada através da distribuicao Qui-
Quadrada é muito significativa (p = 0,0228).

Nota (*): Além dos locais frequentados foram citados como outros os seguintes: Com 7 citacdes:
Soges: Com 5 citacBes: Sede da Univates; Com 4 citacbes: Clube Comercial de Encantado
e Seub; Com 3 citacdes:Galeras e Mimi; Com duas citacfes: Althaus e Baldo; Com uma
citacdo: Anaconda, Apple, Bombonera, Centro de Reservistas Santa Clara, Clube
Comercial, Clube Comercial Lajeado, Clube Sete de Setembro, CTG Tropilha Farrapa,
Guapo Loko, Jamrock Skate Louge, Pimentas Bar, Querencia CTG, Raves diversas, Saldo
Paroquial Pouso Novo, Show Clube Lajeado, Clube de Encantado e Tsunami.

Nota (**): Além das festas apresentadas foram citadas como outras as seguintes: Casamentos e
festas particulares.

A tabela dezoito indica que para o grupo de entrevistados, existe preferéncia
guanto ao Tombado como local para sair, sendo este ambiente detentor de 72,2%
da amostra total de participantes de festas. O local menos preferido pelos

entrevistados € o Rancho Bonanza com 8,2% apenas.

No Tombado, dentre os entrevistados, os principais frequentadores sao
aqueles que participam de festas ao ar livre (88,1%). Sucessivamente, aparecem 0s
que frequentam shows musicais (76,6%) e bares e/ou pubs (73,6%). E, por fim,
agueles que frequentam casas noturnas (70,2%), formaturas e aniversarios (68,5%)
e fandangos (64,7% dos 17 respondentes). Os individuos que participam de bailes

de gala (60% dos 5 respondentes) sdo 0s que menos vao a essa festa.
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Os estudantes que participam de bares e/ou pubs preferem ir ao Tombado
(73,6%). Em seguida encontramos a Sprits (67,8%) e o Café Virtual (65,9%), e em

terceiro lugar o Clube Tiro e Caca (62%).

Os participantes de festas que preferem casas noturnas frequentam
principalmente o Tombado (70,2%), a Sprits (68,6%) e o Café Virtual (65,7%). Em
seguida costumam ir ao Clube Tiro e Caca (60,4%). E como terceiras opcdes Festa
a Fantasia (49,4%) e Cia Bar (44,5%).

Para os que vado a formaturas e aniversarios, os ambientes de maior
comparecimento sdo o Tombado (68,5%), Sprits (66,9%), Clube Tiro e Caca (65,7%)
e o Café Virtual (63,5%). Consecutivamente, comparecem a Festa a Fantasia
(48,3%), e finalmente ao Cia Bar (39,9%) e ao Quiosque (36,5%).

Para jovens que participam de shows musicais, o local mais buscado para
sair € o Tombado (76,6%). Quatro locais de eventos se apresentam em segundo
lugar: Sprits, Café Virtual e Clube Tiro e Caca, todos com 60,6%, e a Lupus Land

com 58,5%. Em terceiro lugar esta o Cia Bar (51,1%).

Aqueles que frequentam festas ao ar livre tém como opcdo de maior
relevancia o Tombado (88,1%), seguido do Café Virtual (66,7%), Clube Tiro e Caca
e Cia Bar, ambos com 64,3%, e Lupus Land (59,5%). Em terceira colocacao estao a
Sprits, Festa a Fantasia (ocorre apenas uma vez por ano) e Quiosque todos com
54,8%. Cabe apontar que esse tipo de publico é o que mais frequenta o Sitio Live
(31%) e que menos participa do Country Clube (7,1%).

Os entrevistados que participam de fandangos, considerando que séo 17
respondentes, tém preferéncia, sucessivamente, pelo Tombado (64,7%), seguido
pela Lupus Land (58,8%) e, por fim, o Clube Tiro e Caca (52,9%). Sdo estes que

mais vao ao Country Clube (35,3%) dentre os publicos entrevistados.

Os frequentadores de bailes de gala, considerando que séo 5 respondentes,
costumam escolher em primeiro lugar o Clube Tiro e Caca (80%). O Tombado e a
Festa a Fantasia, ambos com 60%, ficam em segundo lugar e em terceiro lugar
estdo a Sprits, Café Virtual e Lupus Land, todos com 40%. Esse tipo de publico ndo

frequenta ambientes como o Quiosque, Sitio Live e Country Clube.
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Tabela 19 — Expectativas dos estudantes ao participar de festas segundo o tipo de

festas em que participam
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Diversao 915 939 955 80,9 88,1 76,5 100 100 90,7
Companhia dos amigos 919 93,1 96,6 809 88,1 70,6 80,0 100 90,7
Conhecer novas pessoas 50,0 50,2 52,2 33,0 476 294 00 00 474
Boa musica 295 29,8 185 60,6 452 588 60,0 00 323
Seguranca 14,3 12,2 124 17,0 143 294 20,0 0,0 13,7
N&o soube responder 16 04 11 32 24 59 00 00 1,7
Outros* o4 08 11 00 00 00 00 0,0 0,7
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais é maior que 100% em funcao
das respostas miltiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além das expectativas apresentadas, foram citadas como outras as seguintes: Paqueras
com duas citacdes.

Nota (**): Além das festas apresentadas foram citadas como outras as seguintes: Casamentos e
festas particulares.

Na tabela dezenove pode-se observar que para todos os publicos
respondentes existe uma importancia geral quanto a diversdo. Sendo que o publico
que frequenta bailes de gala (100%) e formaturas e aniversarios (95,5%) sdo o que
mais apontaram esse item. Em segundo lugar quem frequenta casas noturnas
(93,9%) e bares e/ou pubs (91,5%). E em terceiro, festas ao ar livre (88,1%). Ainda
observando estes publicos, existe importancia também a companhia dos amigos.
Em primeiro lugar considerando essa expectativa estdo os jovens que participam de
formaturas e aniversarios (96,6%), casas noturnas (93,1%) e bares e/ou pubs
(91,9%). Em segundo lugar os que participam de festas ao ar livre (88,1%) e em
terceiro os frequentadores de shows musicais (80,9%) e bailes de gala (80% dos 5
respondentes). Mesmo sendo o maior observador da diversdo nos eventos, 0s que

marcaram que vao a bailes de gala foram apenas 5 respondentes, 0 que ndo tem
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importancia significativa para a amostra como um todo.

Pode-se ainda observar que a segurangca como expectativa em festas é o
fator considerado menos relevante para os publicos entrevistados, embora que para
as pessoas que marcaram que frequentam bailes de gala (20%) e fandangos
(29,4%), o fator seguranca como criador de expectativas € observado com maior

relevancia em comparagao com 0s outros publicos entrevistados.

Deve ser observado que apenas 17 individuos marcaram que participam de

eventos e 5 que participam de bailes de gala.

Para os estudantes frequentadores de bares e/ou pubs, duas expectativas
se apresentam em primeiro lugar, sdo estas a companhia dos amigos (91,9%) e a
diversao (91,5%). Em segundo lugar, conhecer novas pessoas (50%) e em terceiro a
boa musica (29,5%). Mesmo com grande diferenca entre a primeira, segunda e

terceira opgdes, elas, mesmo assim, sdo consideradas relevantes para esse publico.

Os respondentes que vdo a casas noturnas elegeram como expectativas
consecutivamente a diverséo (93,9%) e a companhia dos amigos (93,1%) em festas,
conhecer novas pessoas (50,2%) e a boa musica (29,8%). A diferenca entre os dois
primeiros itens de expectativa em relacdo aos demais € notéria, embora que o

segundo e o terceiro ainda sejam relevantes.

Individuos que participam de formaturas e aniversarios esperam, em
primeiro lugar, ter a companhia dos amigos (96,6%) e se divertir (95,5%) nos
eventos. Esperam ainda conhecer novas pessoas (52,5%) e curtir uma boa musica
(18,5%). Apesar de existir uma diferengca em porcentagem entre 0S primeiros,
segundo e terceiro itens de expectativa, estes ndo perdem a sua relevancia para

esses individuos.

Quem frequenta shows musicais, seleciona o ambiente de festa,
primeiramente, esperando a diversdo e a companhia dos amigos, ambas as opg¢des
com 80,9%. Em seguida a boa musica (60,6%) € o item mais indicado por este

publico e em terceiro conhecer novas pessoas (33%).
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Para os frequentadores de festas ao ar livre, a diversdo e a companhia dos
amigos também empatam em primeiro lugar como expectativas em festas, ambas
com 88,1%. Ja conhecer novas pessoas (47,6%) e a boa musica (45,2%) encontra-
se em segundo lugar. Apontada em terceiro lugar, mas nédo deixando de ser

Importante para essas pessoas, a seguranca (14,3%).

Das pessoas que vao a fandangos, considerando os 17 respondentes, as
expectativas mais relevante em relacédo as festas sdo, em ordem de importancia, a

diversao (76,5%), a companhia dos amigos (70,6%) e a boa musica (58,8%).

Em bailes de gala, considerando os 5 respondentes, quem frequenta tem
como maior fator criador de expectativa a diversdo (100%), em segundo lugar a
companhia dos amigos (80%) e em terceiro a boa musica (60%). Nota-se que
individuos que frequentam esse tipo de festa ndo tém como expectativa conhecer

novas pessoas.

Tabela 20 — Motivos apresentados para frequentar festas segundo as expectativas

dos estudantes ao participar de festas
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Publico frequentador 83,0 830 91,3 60,6 70,0 80,0 100 80,8
Estilo de musica 379 386 304 830 525 800 0,0 423
Ambiente seguro 28,0 27,3 225 394 600 200 00 285
Localizacao 239 22,7 232 245 150 60,0 0,0 234
Precos acessiveis 20,1 19,3 21,7 191 250 200 0,0 196
Ambientes diversos 189 193 246 106 50 00 50,0 17,9
Alguma apresentacao musical especifica 136 144 109 394 175 400 0,0 16,5
Quantidade de pessoas *** 136 140 16,7 32 75 00 0,0 127
Bom atendimento dos funcionarios 80 76 51 96 125 0,0 0,0 7.9
Falta de opcdes 72 68 87 12 75 00 00 65
Outros* 38 42 14 00 00 00 500 38
Diversidade de bebidas 15 11 0,7 3.2 25 00 0,0 1.4

Fonte: do autor com base na pesquisa.
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Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais é maior que 100% em funcéo
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além dos motivos apresentados foram citados como outros os seguintes: Quatro citacdes:
Convites; Trés citacBes: Companhia de amigos e Ser convidado; Uma citacao: Ser ao ar
livre.

Nota (**): Além das expectativas apresentadas, foram citadas como outras as seguintes: Paqueras
com duas citacdes.

Nota (***): Os resultados desse cruzamento ndo podem ser considerados por apenas 37 pessoas
terem marcado a questéo.

E mostrado na tabela vinte que para todos os tipos de entrevistados, o item
publico frequentador possui relevancia. Os estudantes que apontam a opcao
conhecer novas pessoas como expectativa, 91,3% destes, considera esse item 0
mais importante como motivo de frequéncia. Em segundo lugar aparece quem
espera ter a companhia dos amigos e se divertir, ambos com 83%. E em terceiro os
gue tém como expectativa a seguranca nos ambientes (70%). Sendo 0os que menos
consideram o publico frequentador relevante, sdo aqueles que esperam a boa

musica nas festas (60,6%).

Jovens que tem como expectativa a companhia dos amigos tém como
motivo mais forte de frequéncia em festas o publico frequentador (83%). Além
destes motivos, existem outros com menor grau de importancia, mas ainda
relevantes, sdo estes: o estilo de musica (37,9%), seguido pela seguranca do
ambiente (28%) e pela localizacdo (23,9%). Os itens em primeiro e segundo lugar,
mesmo havendo uma diferenca de 45% entre os dois, apresentam significancia para
esses participantes. Esses mesmos jovens ddo menos importancia a diversidade de

bebidas nas festas (1,5%)

Os participantes que esperam diversao nos eventos apresentam como
principal motivador para comparecer no local o publico frequentador (83%). Em
seguida o estilo de musica (38,6%) e depois a seguran¢ca do ambiente (27,3%) e a

localizac&o da festa (22,7%).

Quem espera conhecer novas pessoas, tem como maior motivacao o publico

frequentador (91,3%). Sucessivamente aparecem motivacdes como o estilo de
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musica (30,4%), a diversidade de ambientes (24,6%), a localizacdo (23,2%), o

ambiente seguro (22,5%) e ainda, precos acessiveis (21,7%).

Para estudantes que a boa musica € um fator gerador de expectativa,
primeiramente o estilo de musica (83%) é o maior fator de motivacdo para se
deslocarem a festas. Em segundo lugar o publico frequentador da mesma (60,6%).
E em terceiro lugar, o ambiente seguro e alguma apresentacdo musical especifica

ambos com 39,4%.

Individuos que esperam seguranca nas festas sdo motivados principalmente
pelo publico frequentador (70%). Logo apés pelo ambiente seguro (60%) e depois
pelo estilo de musica do lugar (52,5%). Os que buscam a seguranca Sao 0s que

menos dao importancia para a diversidade de ambientes (5%) nas festas.

Tabela 21— Motivos apresentados para frequentar festas segundo os motivos que

fariam os estudantes ndo mais participarem de uma festa
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Publico frequentador 83,8 86,8 78,7 714 689 69,0 66,7 0,0 80,8
Estilo de musica 346 292 414 810 803 76,2 0,0 100 423
Ambiente seguro 259 242 322 30,2 393 452 0,0 100 28,5
Localizacao 22,8 233 224 222 262 21,4 00 0,0 234
Precos acessiveis 206 18,3 21,8 17,5 23,0 214 333 0,0 19,6
Ambientes diversos 180 21,0 195 175 66 0,0 333 100 17,9
Alguma apresentagao musical 13,6 14,6 12,6 30,2 328 262 00 00 165
especifica
Quantidade de pessoas *** 145 164 138 79 00 24 00 00 12,7
Bom atendimento dos funcionarios 75 73 75 16 115 214 00 00 79
Falta de opcdes 75 82 75 16 33 24 00 00 65
Outros * 44 46 34 16 00 48 333 00 38
Diversidade de bebidas 18 14 06 32 16 00 00 00 14

Fonte: do autor com base na pesquisa.



76

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais é maior que 100% em funcéo
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além dos motivos apresentados foram citados como outros os seguintes: Quatro citacdes:
Convites; Trés citacBes: Companhia de amigos e Ser convidado; Uma citacao: Ser ao ar
livre.

Nota (**): Além dos motivos de ndo mais participar de festas apresentados, foram citados como
outros os seguintes: Violéncia dos segurancas, Ma fama do local e ndo soube responder.

Nota (***): Os resultados desse cruzamento ndo podem ser considerados por apenas 37 pessoas
terem marcado a questéo.

A tabela vinte e um aponta que para todos estes entrevistados o publico
frequentador se mostra como o mais relevante motivo para se frequentar festas.
Dentre os quais, 0s que nao iriam mais para festas devido a acidentes envolvendo
feridos (86,8%) e que se sofressem um roubo (83,8%), sdo 0s principais
observadores desse publico. Concordando com estes individuos, estdo estudantes
gue se envolvessem em brigas (78,7%). E em terceiro lugar, 0os que nhao
frequentariam mais pela musica ruim (71,4%), mau atendimento dos funcionarios
(69%) e se o ambiente fosse sujo (68,9%). Cabe ressaltar que a diversidade de

bebidas € o fator de menor relevancia para esse grupo de individuos.

Os estudantes que deixariam de participar de uma festa caso sofressem um
roubo apontam como principal motivo de frequéncia o publico frequentador (83,8%).
Em seguida o estilo de musica (34,6%) e em terceiro a seguranca do ambiente

(25,9%), a localizacao do evento (22,8%) e precos acessiveis (20,6%).

Se houver algum acidente envolvendo feridos no local, os jovens que
deixariam de frequenta-lo observam como maior motivo de frequéncia o publico
presente na festa (86,8%). Trés motivos para ndo se frequentar mais a festa
empatam em segundo lugar, o estilo de musica (29,2%), o ambiente seguro (24,2%)
e a localizacdo (23,3%). Em terceiro lugar os motivos sdo a diversidade de
ambientes (21%) e precos acessiveis (18,3%). Mesmo tendo uma diferenca grande
entre o0 primeiro item e os demais, todos sao considerados relevantes para esses

jovens.
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Os participantes que por haver brigas no local deixariam de ir ao mesmo
marcaram, consecutivamente, como principais motivacdes o publico frequentador

(78,7%), o estilo de musica (41,4%) e a seguranca do ambiente (32,2%).

Para os entrevistados que a musica ruim € um motivo para néo voltar mais
para o evento, o fator de maior motivacdo € o estilo musical do local (81%). Em
segundo lugar esta o publico frequentador (71,4%) e em terceiro o ambiente seguro
e alguma apresentacdo musical especifica, ambos com 30,2%. Esses participantes
sdo os que mais dao importancia para a diversidade de bebidas (3,2%) em relacéo

aos demais entrevistados.

Estudantes que deixariam de frequentar alguma festa devido ao ambiente
sujo tém como motiva¢des de maior relevancia, sucessivamente, o estilo de musica
(80,3%), o publico frequentador (68,9%) e a seguranca do ambiente (39,3%). Para
esses estudantes a diversidade de ambientes (6,6%) apresenta pouca significancia.

Para os jovens que o mau atendimento dos funcionarios € observado como
motivo para ndo comparecer mais a alguma festa, o fator motivador de frequéncia
mais observado é o estilo musical (76,2%), o segundo fator mais relevante é o
publico presente no local (69%) e o terceiro, o0 ambiente seguro (45,2%). Quem tem
esse motivo para néo frequentar mais festas ndo da importancia para a diversidade

de ambientes e de bebidas.

Tabela 22 — Motivos apresentados para frequentar festas segundo os fatores mais

importantes que causam satisfacdo aos estudantes em festas
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Publico frequentador 83,2 79,9 734 79,6 65,6 61,3 76,7 96,2 72,7 80,8
Estilo de musica 39,9 49,3 494 551 625 77,4 76,7 0,0 545 423
Ambiente seguro 25,0 29,2 57,0 28,6 56,3 29,0 56,7 38 9,1 285

Fonte: do autor com base na pesquisa
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Tabela 22 — Motivos apresentados para frequentar festas segundo os fatores mais

importantes que causam satisfacdo aos estudantes em festas

Localizacdo 22,8 23,9 20,3 14,3 25,0 355 20,0 19,2 18,2 234
Precos acessiveis 20,5 19,1 22,8 14,3 156 19,4 10,0 154 27,3 19,6
Ambientes diversos 16,0 19,1 15,2 28,6 188 32,3 30,0 3,8 9,1 16,5
:'S%“erg,";‘if;’rese”ta@ao musical 18,7 16,3 11,4 82 94 16,1 6,7 53,8 00 17,9
Quantidade de pessoas *** 13,4 12,4 10,1 306 94 00 0,0 115 27,3 12,7
Bom atendimento dos funcionarios 82 43 76 10,2 219 129 6,7 115 00 7,9
Falta de opcdes 67 81 38 82 00 00 33 38 00 65
Outros * 41 38 00 00 00 OO0 33 7,7 00 38
Diversidade de bebidas 15 05 00 61 31 32 00 00 91 14

Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais € maior que 100% em funcao
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além dos motivos apresentados foram citados como outros os seguintes: Quatro citagdes:
Convites; Trés citagBes: Companhia de amigos e Ser convidado; Uma citacdo: Ser ao ar
livre.

Nota (**): Além das causas de satisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citacdes, Estar com namorado(a) com 8 citacdes,
Conquistar alguém com 5 citacdes e Publico participante com uma citagéo.

Nota (***): Os resultados desse cruzamento ndo podem ser considerados por apenas 37 pessoas
terem marcado a questéo.

Na tabela vinte e dois pode-se identificar que para esse grupo de
respondentes existe relevancia quanto ao publico frequentador da festa. Sendo que
guem ao se divertir (83,2%), ter avaliado a musica como boa (79,9%) ou ainda, que
observa o respeito quanto a capacidade de pessoas na festa (79,6%) como
causadores de satisfacdo sdo os que mais dao atencéo a esse motivo de frequéncia.
Em segundo lugar estdo aqueles que avaliam a climatizacdo do ambiente (76,7%), a
seguranca (73,4%) e a variedade de bebidas (72,7%). E em terceira posi¢cdo, quem
se satisfaz com o bom atendimento (65,6%) e a limpeza do ambiente (61,3%).

Os estudantes que se satisfazem em festas ao ter se divertido, apresentam
como principal motivo de frequéncia o publico presente no local (83,2%), seguido do
estilo musical (39,9%). Apds sdo agrupados trés motivos, a seguranca do ambiente
(25%), a localizacdo (22,8%) e precos acessiveis (20,5%). Mesmo a diferenca entre

0 primeiro motivo e o segundo ser maior que 40%, ambos sao significativos para
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esse publico.

Participantes que ficam satisfeitos ao perceberem que a musica foi boa
apontam consecutivamente como motivacdes mais relevantes para comparecer a
festas, o publico frequentador (79,9%), o estilo de musica (49,3%), o ambiente
seguro (29,2%) e a localizagao da festa (23,9%).

Os jovens que saem satisfeitos das festas devido a seguranca se motivam
primeiramente pelo publico presente no local (73,4%). Em segundo lugar pelo estilo
musical (49,4%) e em terceiro, por precos acessiveis (22,8%) e pela localizacdo do
ambiente (20,3%). Como fator de satisfacéo, esse publico ndo observa a diversidade
de bebidas.

Dos respondentes que se satisfazem com o respeito a capacidade de publico
nas festas, apontam como fator motivador mais expressivo o publico frequentador
(79,6%), sendo o estilo de musica (55,1%) o segundo, e os terceiros, a seguranga e

a diversidade de ambientes, ambos com 28,6%.

Quem dos entrevistados que se satisfaz com o bom atendimento,
considerando que sédo 32 respondentes, aponta principalmente o publico
frequentador (65,6%) e o estilo de musica (62,5%) como motivadores para
comparecimento em festas. O ambiente seguro (56,3%) aparece em segundo lugar,
sendo seguido da localizacdo da festa (25%) e do bom atendimento dos funcionarios
(21,9%).

Para os que marcaram o ambiente climatizado como mais importante
causador de satisfacdo, considerando que s&do 30 respondentes, o publico
frequentador e o0 estilo de musica sdo 0s motivos que mais pesam para
comparecerem a uma festa, tendo ambos 76,7% dos respondentes desse grupo. Em
segundo lugar o ambiente seguro (56,7%) e em seguida surge a diversidade de
ambientes. Dentre os que marcaram a climatizacdo do ambiente como sendo causa

de satisfacdo, nenhum apontou como relevante a diversidade de bebidas.

Por fim, pessoas que se satisfazem com a variedade de bebidas em festas,
considerando apenas o0s 11 respondentes, marcaram também o publico
frequentador (72,7%) como motivo de maior importancia para se dirigir a festas.
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Sendo o estilo musical (54,5%) o segundo e precos acessiveis (27,3%) o terceiro.

Esses individuos ndo dao importancia para apresentacdes musicais ou para o bom

atendimento dos funcionarios como fatores motivacionais.

5.2 Fatores causadores de satisfacao e insatisfagao

Tabela 23 — Fatores que causam mais insatisfacdo aos estudantes em festas
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Dificuldade para entrar e sair 65,8 67,1 62,1 68,3 47,5 66,7 33,3 100 63,6
Falta de seguranca 36,0 33,3 46,6 36,5 59,0 50,0 0,0 0,0 38,38
Banheiros insuficientes 38,2 36,5 32,8 31,7 34,4 26,2 0,0 0,0 351

Exceder a capacidade de publico 285 274 31,6 47,6 55,7 64,3 33,3 0,0 33,3
Dificuldade para comprar bebidas 33,8 34,7 31,0 17,5 16,4 16,7 33,3 0,0 30,2

Precos elevados dos produtos 20,6 21,0 259 33,3 32,8 26,2 33,3 0,0 24,1
Apenas um estilo musical 19,7 21,9 19,0 190 98 48 0,0 100 19,2
Falta de estacionamento 18,9 19,2 16,1 159 18,0 14,3 33,3 100 18,2
Atraso da apresentacdo musical 79 68 92 143 131 214 00 0,0 8,6
Outras* 44 46 52 00 00 00 00 00 34
N&o resposta o0 00 00 OO0 00 00 333 00 0,3

Fonte: do autor com base na pesquisa

Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais é maior que 100% em funcéo
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além das causas de insatisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citagBes; Estar com namorado(a), com 8 citacbes;
Dificuldades de circulacdo, com 4 citacdes; Brigas e Publico frequentador, com 2 citacdes;
Grosseria dos funcionarios e localizacdo com uma citagéao.

Nota (**): Além dos motivos de ndo mais participar de festas apresentados, foram citados como
outros os seguintes: Violéncia dos segurancas, Ma fama do local e ndo soube responder.
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E apontada na tabela vinte e trés a importancia dada pelo publico entrevistado
quanto a dificuldade para entrar e sair das festas. Sendo que quem deixaria de
frequentar um local devido a masica ruim (68,3%), algum acidente com feridos
(67,1%), por mau atendimento de funcionarios (66,7%) ou por sofrer um roubo
(65,8%), sao aqueles que marcaram essa opgdo como mais relevante. Em segundo
lugar, aqueles que deixariam de ir ao local devido a brigas (62,1%). E em terceiro
lugar, os que marcaram o ambiente sujo (47,5%) como motivo para nao retornar. A
tabela aponta ainda que o fator causador de insatisfacdo menos relevante para esse

publico é o atraso nas apresenta¢des musicais.

Para individuos que sofrer um roubo se tornasse motivo para nao frequentar
mais algum local, o principal causador de insatisfacdo € a dificuldade de ingressar e
deixar o ambiente (65,8%). Agrupados em segundo lugar como causadores de
insatisfacdo estdo os banheiros insuficientes (38,2%), a falta de seguranca (36%) e
a dificuldade para comprar bebidas (33,8%). Em terceiro lugar esta superar o publico

gue o ambiente pode suportar (28,5%).

Estudantes que devido a algum acidente com feridos na festa deixariam de
voltar para a mesma tém como fator causador de insatisfacdo predominante, o
transtorno para entrar e sair do local (67,1%). Seguido da insuficiéncia de sanitarios
(36,5%), a complicacdo para comprar bebidas (34,7%) e a falta de seguranca
(33,3%). Os terceiros fatores sdo exceder a capacidade de publico (27,4%) e se
tocar apenas um estilo musical na festa (21,9%), embora, caso houver atraso em

apresentacdes musicais (6,8%), esse tipo de publico ndo considere isso relevante.

Para aqueles que ndo voltariam para festas por consequéncia de brigas, a
insatisfacdo € devida primeiramente pela falta de ordem para entrada e saida do
local (62,1%). Em segundo lugar pela falta de seguranca (46,6%) e em terceiro lugar
pela insuficiéncia de banheiros (32,8%), o ndo respeito a capacidade de publico
(31,6%) e a dificuldade para adquirir bebidas (31%).

As pessoas que, como motivo de ndo retorno, apontam a masica ruim, tém
como causa de insatisfacdo mais expressiva a dificuldade para entrar e sair da festa
(68,3%). Sendo seguida do desrespeito quando a capacidade de pessoas que 0

ambiente suporta (47,6%). E por final surge a falta de seguranca (36,5%), 0s precos
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elevados dos produtos (33,3%) e a quantidade de sanitarios insuficiente (31,7%).

Os jovens que, devido a sujeira do ambiente ndo voltariam para o local,
observam como principais causadores de insatisfacdo a falta de seguranca (59%) e
a superacdo da capacidade de publico (55,7%). Além destes fatores existem outros,
nao tao importantes, mas ainda relevantes para esse grupo, sdo estes a dificuldade
para entrar e sair (47,5%), os banheiros insuficientes (34,4%) e os precos elevados
dos produtos (32,8%). Esse tipo de publico demonstra como causa de insatisfacéo

menos significativa a apresentacdo de apenas um estilo musical (9,8%).

Os participantes que, devido ao mau atendimento de funcionarios nao
voltariam mais ao ambiente, afirmam que dificuldades para entrar e sair (66,7%) e a
superlotacédo (64,3%%) sdo os fatores causadores de insatisfacdo mais relevantes
para eles, seguidos em segundo lugar pela falta de seguranca do local (50%). Em
terceira posi¢cdo sdo agrupados trés fatores, sanitarios insuficientes e os precos
elevados dos produtos, ambos 26,2%, e ainda, 0 atraso em apresentacdes musicais
(21,4%). Além disso, este € o tipo de publico que apresenta maior relevancia quanto

ao atraso em apresentagdes musicais.

Tabela 24 — Fatores mais importantes que causam satisfacéo aos estudantes em

festas segundo suas expectativas ao participar de festas
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i 3 i o ° 8 %) 8 8 8 o %
Causas de satisfacdo /Expectativas 3 88 cwp c S T 0 z,:'
) S 55 = 9O S © O € @
dos estudantes o c 2 o a E 5 ®» S 5 [y
= 8 E G D o) o & 5 O
) 2 ©c 2 4 g @ S 8 o) —
S c @ wn zZz=
Q o
® O
Ter se divertido 92,8 93,2 98,6 84,0 80,0 80,0 100 92,1
Boa musica 72,0 71,6 725 81,9 625 100 50,0 71,8
Seguranca 26,5 26,5 18,8 30,9 725 20,0 0,0 27,1
N&o exceder a capacidade de publico 159 155 159 245 20,0 40,0 0,0 16,8
Bom atendimento 10,2 11,4 7,2 18,1 225 0,0 0,0 11,0
Ambiente climatizado 10,2 9,12 8,0 17,0 150 20,0 0,0 10,3
Ambiente limpo 83 91 58 21,3 175 40,0 0,0 10,7
Outros* 98 98 109 1,1 00 0,0 100 8,9
Variedade de bebidas 38 34 43 32 25 00 00 38

Fonte: do autor com base na pesquisa.
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Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais é maior que 100% em funcéo
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além das causas de satisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citacdes, Estar com namorado(a) com 8 citacdes, Conquistar
alguém com 5 citacdes e Publico participante com uma citacéo.

Nota (**): Além das expectativas apresentadas, foram citadas como outras as seguintes: Paqueras
com duas citacdes.

Na tabela vinte e quatro pode-se identificar que todos os publicos
entrevistados possuem relevancia quanto a ter se divertido nas festas. Dentre os
quais quem espera conhecer novas pessoas (98,6) e ter a companhia dos amigos
(93,2%) descreve esse fator como mais significante. Em segundo lugar quem espera
se divertir (92,8%) e em terceiro, 0S que possuem expectativa quanto a boa musica
(84%) e a seguranca do local (80%).

Outro causador de satisfacao significativo para os entrevistados é a boa
masica, que em geral aparece em segundo plano em grau de importancia para esse
grupo. Contudo, quem espera seguranga nos eventos, o segundo causador de

satisfacdo mais relevante € a seguranca (72,5%).

Cabe ressaltar que a variedade de bebidas € um fator causador de satisfacao
pouco significativo para esses individuos, sendo 0os que mais se satisfazem com

ISS0, Sao 0s que buscam conhecer novas pessoas nas festas (4,3%).

Os estudantes que esperam se divertir, apontam sucessivamente como
principais motivos de satisfacdo, a certeza para afirmar que se divertiram (92,8%), a
boa musica (72%) e a seguranca do lugar (26,5%), dando pouca importancia para a
variedade de bebidas (3,8%).

Quem tem como expectativa a companhia dos amigos ao participar de
eventos, aléem de também dar pouca importancia para a variedade de bebidas
(3,4%), tem como fator satisfatorio primario, ter se divertido na festa (93,2%). Em

segundo lugar a boa musica (71,6%) e em terceiro, a seguranca (26,5%).

Os individuos que buscam conhecer novas pessoas nos ambientes onde

frequentam, ficam satisfeitos predominantemente se tiverem se divertido (98,6%).
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Depois se a musica tiver sido boa (72,5%), e em seguida, se a seguranca foi efetiva
(18,8%) e se ndo houve superacdo no ambiente (15,9%). Mesmo havendo uma
diferenca de mais de 50% entre o segundo e o terceiro item, o terceiro ainda é

relevante para esse grupo de entrevistados.

Aqueles que, ao participarem de festas, tem como expectativa a boa musica,
apontam como fator criador de satisfagcdo mais importante, a diversdo (84%) e a boa
musica (81,9%). Posteriormente, a seguranca (30,9%) e logo apds o respeito com a

capacidade de pessoas no local (24,5%) e a limpeza do ambiente (21,3%).

Para os jovens que a seguranca nas festas é uma expectativa, os causadores
de satisfacdo mais relevantes sdo, sucessivamente, a diversdo ao participarem do
evento (80%), a seguranca (72,5%) e a boa musica (62,5%). Dentro do grupo de
respondentes, esses jovens apontam a diversidade de bebidas como causador de
satisfacdo de menor importancia, com apenas 2,5%.

Tabela 25 — Fatores que causam mais insatisfacdo aos estudantes em festas

segundo suas expectativas ao participar de festas.

7)) [%2]
. . ~ . o -8 g 8 (] O - x
Causas de insatisfagdo / Expectativas b 88286 s 53 3 z
dos participantes 5 2382 £ 8&5¢& k
> c £ © @ o)) o & S (@]
o) 2 g 23 ) @ @ O =

I c i) (0))] Z =
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O (&)
Dificuldade para entrar e sair 64,8 65,2 68,8 57,4 52,5 40,0 0,0 63,6
Falta de seguranca 375 379 326 404 77,5 80,0 0,0 3838
Banheiros insuficientes 36,4 34,1 31,9 37,2 30,0 20,0 100 35,1
Exceder a capacidade de publico 31,1 31,4 24,6 53,2 425 80,0 0,0 33,3
Dificuldade para comprar bebidas 31,4 31,8 420 170 175 0,0 0,0 30,2
Precos elevados dos produtos 22,3 22,0 22,5 34,0 27,5 40,0 0,0 241
Apenas um estilo musical 20,5 20,1 22,5 149 10,0 0,0 50,0 19,2
Falta de estacionamento 18,9 19,3 19,6 16,0 12,5 20,0 0,0 18,2
Atraso da apresentacdo musical 72 83 6,5 160 125 20,0 0,0 8,6
Outros* 38 38 29 11 00 0,0 500 34
N&o soube responder o4 00 00 00 00 00 0,0 0,3

Fonte: do autor com base na pesquisa.
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Observacéo: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacfes de entrevistados
que tem costume de ir a festas de cada coluna dos motivos de frequéncia, sendo que o
total de entrevistados foi de 291. A soma dos percentuais é maior que 100% em funcéo
das respostas multiplas admitidas de no maximo de trés. A dependéncia determinada
através da distribuicdo Qui-Quadrada é muito significativa (p < 0,01).

Nota (*): Além das causas de insatisfacdo apresentadas, foram citadas como outras as seguintes:
Companhia de amigos com 12 citacBes; Estar com namorado(a), com 8 citacdes;
Dificuldades de circulagcdo, com 4 citacdes; Brigas e Publico frequentador, com 2 citacdes;
Grosseria dos funcionarios e localizacdo com uma citagéo.

Nota (**): Além das expectativas apresentadas, foram citadas como outras as seguintes: Paqueras
com duas citacdes.

As informacdes da tabela vinte e cinco apontam que a causa de insatisfagao
de maior relevancia para os publicos entrevistados € a dificuldade de ingresso e
saida das festas. Sendo que quem espera conhecer novas pessoas (68,8%), estar
acompanhado dos amigos (65,2%) e se divertir (64,8%) sdo os que mais relevam
esse fator. Posteriormente, os que buscam a boa musica (57,4%) e a seguranca
(52,5%). Contudo, 0s que possuem como expectativa a seguranga, ficam
insatisfeitos em primeiro lugar devido a falta dela (77,5%), ficando o transtorno para

entrar e sair da festa (52,5%), como o segundo fator mais relevante.

Para esse grupo, 0 atraso em apresentagdes musicais é pouco significativo
quanto a insatisfacdo, embora que quem espera boa musica (16%) e seguranca

(12,5%) observa esse fator com mais relevancia dentre os demais.

Os estudantes que buscam se divertir, descrevem principalmente como causa
de insatisfacdo, o transtorno na hora de entrar e sair do ambiente (64,8%). Em
seguida, a falta de seguranca (37,5%) e a insuficiéncia de sanitarios (36,4%). Tendo
como terceiro fator mais significante, a dificuldade para adquirir bebidas (31,4%) e a

nao superacao da capacidade de publico no local (31,1%).

Dentre os pesquisados que 0S amigos como companhia se torna uma
expectativa, a dificuldade de entrar e sair do evento (65,2%) se mostrou a causa de
insatisfacdo mais saliente. Em sequencia a falta de seguranca (37,9%), banheiros
insuficientes (34,1%) e ainda, problemas para comprar bebidas (31,8%) e o

desrespeito a capacidade de pessoas na festa (31,4%).

Para os participantes que tem como expectativa conhecer novas pessoas, a

dificuldade de ingresso e saida do ambiente causa mais insatisfacdo do que os
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demais itens (68,8%). Em seguida a dificuldade para comprar bebidas (42%). E logo
apos a falta de seguranca (32,6%) e um numero insuficiente de banheiros (31,9%).
Esse publico é o que menos fica insatisfeito caso haja atraso em apresentacdes

musicais (6,5%).

Os jovens que esperam gue a musica nas festas seja boa ficam insatisfeitos
primeiramente se houver transtornos para ingressar ou deixar o local (57,4%) e se a
capacidade de publico que o lugar suporta for excedida (53,2%). Posteriormente,
devido a falta de seguranca (40,4%) e insuficiéncia em relacdo aos sanitarios
(37,2%). Em seguida, se os precos dos produtos forem elevados (34%).

Por fim, aqueles que como expectativa em festas observam a seguranca,
apontam como principal causador de insatisfacéao, a falta dela (77,5%). Em segundo
lugar a dificuldade de entrada e saida do evento (52,5%) e em terceiro, caso for
excedida a capacidade de pessoas no local (42,5%). Para estes estudantes a
apresentacdo de somente um estilo musical ndo € um causador tdo relevante de

insatisfacdo como para os demais.

5.3 Notas e locais que frequentam

Tabela 26 — Média e desvio-padrao das notas dadas pelos estudantes as opc¢des de

festas no Vale do Taquari segundo os locais de festas ja frequentados

Locais frequentados Nota média Desvio -padrédo das notas
Sitio Live 7,61 1,01
Country Clube 7,36 1,15
Sprits 7,35 1,20
Café Virtual 7,33 1,17
Rancho Bonanza 7,31 0,98
Festa a Fantasia 7,30 1,25
Tombado 7,29 1,23
Clube Tiro e Caca 7,25 1,25
Quiosque 7,23 1,34
Cia Bar 7,04 1,28
Lupus Land 6,97 1,27
Outros* 7,61 0,82
TOTAL 7,39 1,14

Fonte: do autor com base na pesquisa.
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Observacéo 1: Os percentuais foram estabelecidos sobre a soma das observacdes de entrevistados
gue tem costume de ir a festas, cujo total foi de 291 entrevistados.

Observacgdo 2: Caracteristicas das notas dadas: nota minima = 3, nota maxima = 10, média = 7,39,
Desvio-padrdo = 1,14. Conclui-se que as médias apresentam diferencas
estatisticamente significativas (p < 0,01).

Nota (*): Além dos locais frequentados foram citados como outros os seguintes: Com 7 citacdes:
Soges: Com 5 citagBes: Sede da Univates; Com 4 citacfes: Clube Comercial de Encantado
e Seub; Com 3 citacdes:Galeras e Mimi; Com duas citagcfes: Althaus e Baldo; Com uma
citacdo: Anaconda, Apple, Bombonera, Centro de Reservistas Santa Clara, Clube
Comercial, Clube Comercial Lajeado, Clube Sete de Setembro, CTG Tropilha Farrapa,
Guapo Loko, Jamrock Skate Louge, Pimentas Bar, Querencia CTG, Raves diversas, Saldo
Paroquial Pouso Novo, Show Clube Lajeado, Clube de Encantado e Tsunami.

A tabela vinte e seis apresenta as notas dadas para os locais de festas, com

base na avaliagdo que os participantes da pesquisa fazem sobre cada ambiente.

A festa com a maior nota média € o Sitio Live com 7,61, embora que dos
291 patrticipantes da pesquisa, 55 individuos apenas marcaram que ja frequentaram
este evento. Em segundo lugar esta o Country Clube com 7,36 de nota média,
sendo que 38 estudantes marcaram que ja foram ao local e em terceiro, a Sprits
com 7,35 de nota e com 191 estudantes que ja frequentaram a festa. O evento com
a menor nota média é a Lupus Land 6,97, o que €& descrito por 117 estudantes

participantes da pesquisa e que ja se deslocaram a este ambiente.

O Tombado apesar de estar no meio da tabela em termos de nota média foi
0 ambiente em que os estudantes da Univates mais estiveram, sendo que 210 dos
291 participantes o marcaram na pesquisa. Da mesma forma o Rancho Bonanza
esta no meio da tabela em termos de nota, contudo este ambiente foi 0 menos
marcado pelos estudantes como local ja frequentado, apenas 24 dos 291

respondentes marcaram este ambiente na pesquisa.



88

6 CONSIDERACOES FINAIS

Nesse capitulo serdo apresentadas as consideragfes finais do trabalho,
elaboradas a partir da analise dos dados coletados na pesquisa feita com alunos da
Univates. Esse capitulo visa a apresentacdo dos resultados com base nos objetivos

do trabalho.

Com a finalizacdo do estudo acredita-se que os objetivos principais foram

alcancados.

Apos definir os objetivos do trabalho, foi realizada a pesquisa bibliografica a
fim de estruturar a parte do referencial teorico do trabalho. Essa parte teorica ajudou
na criacdo do questionario da pesquisa que foi aplicado nos estudantes da Univates
com idades entre 18 e 30 anos. Com os dados obtidos nessa etapa foram criadas, a
partir das questdes do questionario, tabelas para que fossem interpretados o0s
dados. Na analise dos dados foram cruzadas essas tabelas e analisadas para que

0s objetivos do trabalho fossem respondidos.

6.1 Resultados do estudo

Primeiramente estardo sendo respondidos o0s objetivos especificos do estudo,
em seguida o objetivo geral sera respondido.

6.2 Expectativas e motivagdes em relacdo aos evento s

Para os estudantes escolherem um local para festas, o principal motivo
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levado em consideracao € o publico que frequenta aquele local. Sendo que este item
obteve 80,8% de relevancia em relacdo a amostra total da pesquisa que participa de
eventos. Informacdo esta que se valida quando observado que as principais
expectativas dos estudantes quando pensando em festas sdo, sucessivamente, a

diversédo, a companhia dos amigos e a oportunidade de conhecer novas pessoas.

Outro motivo considerado relevante para os publicos pesquisados, embora
esteja em segundo lugar e tendo uma diferenca de quase 40% em relacdo ao
primeiro, é o estilo de musica que toca nas festas, representando 42,3% da amostra
da pesquisa que frequenta eventos. O que é confirmado quando observado que a

musica € um dos principais fatores causadores de satisfacdo entre os jovens.

Apesar dos itens ambiente seguro e localizacado apresentarem uma diferenca
de quase 15% em relacdo ao estilo de musica, estes aparecem em terceiro lugar
como mais relevantes para os estudantes que participam de eventos, representando

28,5% e 23,4% respectivamente da amostra total.

6.3 Principais atuantes no mercado de eventos no Va le do Taquari

Identifica-se como principal atuante no mercado de eventos no Vale do
Taquari, 0 Tombado. Este ambiente possui um alto grau de relevancia entre os
participantes da pesquisa na hora de escolherem um local de eventos, sendo que
72,2% da amostra total o frequenta. Este local oferece um ambiente voltado ao
publico que participa de bares e/ou pubs, shows musicais e ambientes ao ar livre, 0
que se confirmou na pesquisa, pois 0 publico que vai a esses tipos de eventos

apontou o Tombado como principal local que frequentam.

Outra empresa com em destaque entre 0s entrevistados é a Sprits, sendo
gue da amostra de participantes, 65,6% destes marcaram-na como segundo local de
maior frequéncia quando saem. Assim como a Sprits, estdo em segundo lugar o
Café Virtual com 63,6% da amostra total, e o Clube tiro e Caca com 61,5%. Em
terceiro lugar, como principais atuantes no mercado estdo a Festa a Fantasia,
embora ocorra apenas uma vez por ano, 48,5% do total da amostra participante de
eventos a frequenta, e o Cia Bar com 44,7% dos participantes de festas.
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6.4 Fatores causadores de satisfacao e insatisfacao

Para os estudantes da Univates, o fator causador de satisfacdo mais
relevante é ter se divertido nas festas, 268 ou 92,1% dos participantes que
frequentam festas afirmaram isso. E valida esta afirmacdo, pois a principal
expectativa dos estudantes é a diversdo nos ambientes que costumam ir. Ainda
apontadas como principais causadores de satisfacdo estdo a musica com 71,8% e a

seguranca com 27,1% dos respondentes.

Como fator causador de insatisfacdo principal, € identificado, a dificuldade
para entrar e sair das festas, apontado por 63,6% ou 185 dos participantes da
pesquisa que frequentam eventos. Essa afirmacéo se justifica, pois a superlotacao
nos ambientes € apontada por 33,3%, ou 96 estudantes, como um fator causador de
insatisfacdo. O que se complementa quando observado que o respeito pela
capacidade de publico no local € descrito como um fator causador de satisfacdo de

pouca importancia para os estudantes.

A boa musica, caso o estilo agrade os jovens, além de servir como motivo
para frequentar festas se torna um fator de satisfacdo importante em relagédo aos
eventos, sendo que ela foi apontada por 71,8% dos entrevistados que participam
destes ambientes de lazer no vale. Em contra partida caso a musica for ruim, os
estudantes podem vir a ndo frequentar mais o local, embora essa afirmacao tenha
sido considerada pouco relevante, apontada por apenas 21,6% da amostra total que

frequenta eventos.

Os participantes da pesquisa que participam de festas apontam que, a
seguranca € uma expectativa com um grau de importancia ndo tao expressivo
(13,7%), ficando em terceiro lugar como causa de satisfacao (27,1%). No entanto,
caso a seguranca nao for atendida, acaba por se tornar um fator gerador de
insatisfacdo relevante (38,8%) para a amostra total que vai a festas. Ela ainda se
torna o motivo principal para que os jovens nao voltem mais para o evento, sendo
gue as trés principais razdes (sofrer um roubo, acidente com feridos e brigas), séo
relacionadas a esse fator.
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6.6 A satisfacdo dos estudantes quanto as opcdes de eventos

Quando consideradas as notas dadas pelos estudantes para as opc¢des de
festas no Vale do Taquari, pensando que havia possibilidade de notas de um a dez,
percebe-se que elas apresentam uma média total elevada de 7,39 com erro amostra

de 1,14 para mais ou para menos.

Em termos de tipos de eventos que os estudantes mais frequentam no Vale
do Taquari, se destacaram bares e/ou pubs, casas noturnas, formaturas e

aniversarios, e ainda, shows musicais.

6.7 Sugestdes para pesquisas futuras

Como sugestao para futuras pesquisas, podem ser feitas andlises a partir de
pesquisas qualitativas sobre as motivacdes e expectativas dos jovens em relacdo ao
mercado de eventos. Também sobre como as formas de divulgacdo do mercado de
eventos influenciam as motivacbes e expectativas dos jovens, sejam por meios
eletrdnicos, pessoais ou por outros veiculos de comunica¢do. E, como outras
cidades da regiao, influenciam de forma especifica 0 mercado de eventos na cidade

de Lajeado.
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APENDICE A — Questionario

N° do questionario

O presente questionario faz parte de um trabalho de conclusédo do curso de Administracéo
de Empresas da UNIVATES - Centro Universitario, que tem como objetivo identificar
motivos, expectativas e motivacdes do publico unive rsitario que causam satisfagcdo em
eventos.

O seu apoio, como respondente, € muito importante, pois contribuird com novos
conhecimentos sobre as caracteristicas dos eventos realizados na regido do Vale do
Taquari.

Dessa forma, solicitamos a sua colaboragdo preenche  ndo este questionario.
PESQUISA DAS EXPECTATIVAS E NECESSIDADES DO PUBLICO JOVEM
UNIVERSITARIO EM TERMOS DO MERCADO DE EVENTOS NAS CIDADES
DE LAJEADO, ESTRELA E ARROIO DO MEIO

Pesquisador: Data: _ /__ /2014

A — CARACTERISTICAS DO ENTREVISTADO

1. Idade

2. Sexo 1. Masculino 2. Feminino 1

3. Cidade onde reside:

4. Vocé costuma ir a festas? 1. Sim 2.Néao 1
Se a resposta da questdo anterior foi ndo, encerre  a pesquisa
B — EXPECTATIVAS E PREFERENCIAS EM RELACAO A FESTAS

. De que tipo de festas vocé participa geralmente? (Até 3 alternativas)

. Casas noturnas 2. Shows musicais 3. Bares e/ou Pubs 4. Ao ar livre

5
1
5. Formaturas e aniversarios 6. Bailes de gala 7. Fandangos
8. Outras. Quais? I | | |

6. Quantas vezes por més vocé geralmente participa  de festas?
1. Uma vez 2. Duas vezes 3. Trés vezes
4. Quatro vezes 5. Mais de quatro vezes |___|

7. Como vocé geralmente fica sabendo das festas? (A  té 3 alternativas)
1. Boca a boca 2. Redes sociais 3. Radio 4. Panfletos 5. Jornais
6. Outdoors 7. Outros. Quais?: | |

8. O que vocé leva em conta na hora de participard e uma festa? (Até 3
alternativas)

1. Ambiente seguro 2. Estilo de musica 3. Publico frequentador
4. Pregos acessiveis 5. Ambientes diversos 6. Bom atendimento dos funcionarios
7. Localizagdo 8. Falta de opgGes 9. Diversidade de bebidas

10. Alguma apresentacdo musical especifica 11. Quantidade de pessoas
12. Outros. Quais? A | | |

Caso na questdo anterior tenha marcada a alternativ. a "Quantidade de
pessoas", responda a questdo 9, se ndo va paraaqu estdo 10.

9. Qual a quantidade ideal de pessoas para vocé em  uma festa? | |
10. O que vocé espera ao participar de uma festa? ( Até 3 alternativas)

1. Diversao 2. Conhecer novas pessoas 3. Companhia dos amigos 4. Seguranca
5. Boa musica 6. Outros. Quais?. I | |

11. O que € mais importante para lhe causar satisfa  ¢do em uma festa? (Até
3 alternativas)

1. Ter se divertido 2. Boa musica 3. Ambiente climatizado

4. Bom atendimento 5. Ambiente limpo 6. Segurancga

7. Variedade de bebidas 8. N&do exceder a capacidade de publico

9. Outros. Quais?. I | |

12. O que lhe causa insatisfacdo em uma festa? (Até 3 alternativas)
1. Falta de seguranca 2. Dificuldade para entrar e sair

3. Banheiros insuficientes 4. Pregos elevados dos produtos

5. Falta de estacionamento 6. Atraso da apresentagdo musical

7. Apenas um estilo musical 8. Exceder a capacidade de publico

9. Dificuldade para comprar bebidas

10. Outros. Quais? A | ||

13. Que motivo faria vocé ndo frequentar mais algum  afesta? (Até 3
alternativas)

1. Mau atendimento dos funcionarios 2. Brigas 3. Sofrer um roubo

4. Algum acidente com feridos 5. Musica ruim 6. Ambiente sujo

7. Outros. Quais? 1l | |

14. Quais destes locais vocé ja frequentou?

1. Festa a Fantasia 2. Café Virtual 3. Cia Bar 4. Sprits 5. Lupus Land

6 Tombado 7. Clube Tiro e Caca 8. Rancho Bonanza 9. Quiosque

10. Sitio Live 11.Country Clube 12.Todos

13.0utros. Quais? A | N | | | | |

15. Como vocé se sente em relacéo ao locais que ja&  frequentou?
1. Totalmente insatisfeito 2. Insatisfeito 3. Indiferente
4, Satisfeito 5. Totalmente satisfeito |

16. Qual nota (1 a 10) vocé daria para as opgdes de  festas em Lajeado e
regiao? |
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APENDICE B — Questionario etapa exploratéria

18 aos 21 — 22 aos 25 — 26 aos 30
*Homens e Mulheres

Perguntas:

1)Vocé costuma participar de festas?
() Sim () Nao

Caso a resposta anterior tiver sido “ndo”. Encerra aqui a pesquisa.

2) Quantas vezes por més vocé geralmente participa de festas?
3) De que tipo de festas vocé participa geralmente?

4) O que Ihe motiva a frequentar uma festa?

5) Como vocé geralmente fica sabendo das festas?

6) O que vocé leva em conta para escolher um local para festa?
7) Quais sao suas expectativas ao frequentar uma festa?

8) O que vocé observa em termos de empresas no ramo de eventos?
- Poderia citar empresas no ramo de festas que vocé lembra.

9) O que é mais importante para lhe causa satisfacdo em uma festa?
10) O que Ihe causa insatisfagcdo em uma festa?
11) Poderia descrever um motivo que faria vocé nunca mais frequentar uma festa?

12) Gostaria de falar de mais algum aspectos em relacdo ao mercado de festas na
regiao?
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ANEXO A — NUMEROS DA UNIVATES

Total de alunos nos cursos regulares oferecidos pel a UNIVATES em 2013/B

Tipo Curso N° alunos %total_alunos
Bacharelado 7.206 52,72%
Graduacéo Licenciatura 924 6,76%
Ensino Superior Superior de Tecnologia 600 4,39%
Sequencial - 278 2,03%
SUB-TOTAL - 9.008 65,91%
Técnicos - 1.248 9,13%
Extensdo - 2.859 20,92%
OUtros niveis Especializacéo - 358 2,62%
Mestrado - 168 1,23%
Doutorado - 27 0,20%
SUB-TOTAL - 4.660 34,09%
TOTAL - 13.668 100,00%




ANEXO B — Total de alunos por nivel, sexo e faixa etaria — 2013/B

100

Faixa etaria
Nivel Até 18 De19a 24 De25a29 De 30 a 34 De 35a 39
M F M F M F M F M F
otal de todo 476 717 2470 3550 1162 1379 614 647 280 236
% 3,86% 5,82% 20,04% 28,80% 9,43% 11,19% 4,98% 5,25% 2,27% 1,91%
Total por faixa etaria 1.193 6.020 2.541 1.261 516
% por faixa etaria 9,68% 48,83% 20,61% 10,23% 4,19%
De 40 a 44 De 45 a 49 De 50 a 54 De 55 a 59 De 60 a 64 65 ou mais Total Tg‘:r'sg°
M F M F M F M F 1] F M F M F
116 145 78 124 38 87 39 62 12 1 24 3 5309~ 7019~ 13.668
0,94% 1,18% 0,63% 1,01% 0,31% 0,71% 0,32% 0,50% 0,10% 0,33% 0,19% 0,25% 43,06% 56,94% 100%
261 202 125 101 53 55 12328™
2.12% 1,64% 1,01% 0,82% 0,43% 0,45% 100%

**N&ao estdo somados 1340 alunos, devido o curso estar em andamento durante a confec¢éo das informacdes.




