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RESUMO

Os temadigados acentretenimento tem estado cada vez mais frequente nos estudos sobre o
comportamento humano, e, especificamente sobre o nmgyk@pesar da contribuicdo de
autores académicos e titeraturade interesse geral, muitas lentes do tema merecem ser
elucidadase refletidas para proporcionaa devida organizacao e sistematizacdo, condicdes
necessarias a evolucdo do conhecimento geiptina. Esta dissertacdo discorre sola®
estratégias desenvolvidas por gestores de eventos para propGegjpera@ncias memoraveis

aos participantesEssas acdes sao abordadab a Gtica dsimplicacdes do marketing de
experiéncias no evenficomidaDi Buteco 2014, um concurso gastrondmico entre bares de
Belo Horizonte Foram abordadasas sensacfes pretendidasa® acbesexecutadas pela
organizacdo do evento nos bares participatdesompeticdo para incentilas. Foi feita uma
comparacao entre aritério de sucesspretendido pela organizacéo e o realizado a partir de
uma abordagem da percepcdo do publico. Para isso, foram utilizados dados primarios,
produzidos por meio de uma pesquisa qualitaivmantitativaexecutadapor realizacdo de
entrevistas semastruturadasA primeira delasgcom os organizadoreso fiComi da Di B
a segunda com os visitantes dos 16 bares, no periodo do concurso. Por fim, a parte quantitativa
foi realizada por meio de questionario semiestruturado, aplicado a 4€&apeano evento de
finaliza-«o0o da disputa: ASai dei r a saweyfoCo mi d
proporcionaraporte numérico as percepcdes identificadas entrevista® comparar as
experiéncias percebidas no ambiente do bar e no ambieetewko final. Foi verificadoque

dentre os participantes da pesquisap, e v e nt 040% &ogpublice dorewatm final ndo

visitou nenhum badurante o restante do eveniiste dado confirmgue as atracdeslicionais

com artistas convidadpkcalizacdo e os pratos oferecidos num so lugar, atraem um tipo de
publico diferentedo publico que frequenta os bares durante os 30 dias de .eyento
experiéncias pretendidas por parte dos organizadores foram identificadas no discurso do
publico. A percepcédo ddescontragée alegria dos clientes do eveptedominou no ambiente
dosbaressur ant e o0 @deisn.t OR eec-sema@oidiidio do evento que fagca uma
promocao que ofereca algum beneficio para os clientes que indicam outros para o evento

i S a iadjé que a indicacdo € uma das formas que mais atrai publico.

Palavras chave:evento; estratégia de marketing; marketing de experiéncia; percepcao.



ABSTRACT

The themes of spectacle and entertainment has been increasingly used in studies on human
behavor, and specifically about marketing. Despite the contribution of academic authors and
the public interest literatra, many theme lenses deserve to be elucidated and reflected to provide
proper organization and systematization, conditions necessary fewdhaion of knowledge

in the discipline. This paper discusses the strategies developed by event managers to provide
memorable experiences to participants. These actions are addressed from the perspective of
experience marketing implications of the evéfidd Di Buteco 2014," a gastronomic contest
among bars of Belo Horizonte. Required feelings and actions were addressed executed for
organizing the event at participating bars competition to encourage them. A comparison was
made between the criteria desisettcess for the organization and carried out from an approach

to public perception. For this, we used primary data, produced by means of a quantitative and
qualitative research, carried out by performing structured interviews. The first, with the
organizes of the "Food Di Buteco", the second with visitors of 16 bars in the contract period.
Finally, the quantitative part was performed by a ssimictured questionnaire applied to 405
persons in the event of contention completion, "the Food Saideira didBufiéhe aim of this

last survey was to provide input to numerical perceptions identified in the interviews and
compare the experiences perceived in the bar of the environment and in the final event
environment. It was found that among the participants etrent "Saideira" 40% of the final

event public did not visit any bar for the remainder of the event. This confirms that additional
attractions with guest artists, location and the dishes offered in one place, attract a different kind
of public audiencehiat frequents the bars during the®dy event. Experience required by the
organizers have been identified in the public discourse. The perception of relaxation and joy of
the event's clients prevailed in the bars environment during the event and "Saitesra
recommended to produce the event to make a promotion that offers some benefit for customers

who indicate other for the event "Saideira”, as the statement is one way that attracts more public.

Key words: event; marketing strategy; marketing expade; perception.
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1 DO CONTEXTO E DAS INDAGACOES QUE ORIGINARAM A
PESQUISA

O primeiro capitulo dessa distgao apresenta@ixos norteadores da pesquissta dividido
em contextualizacdo, problema de pesquisa, objefivstfficativae estrutura da dissertacéo.

As inovacdes tecnolégicagorridasa partir & seguda metade @ Século XXpropiciaram

diversas mudancas na socieda@esurgimento delagacilitou a nteracdo entre grupos e
individuose propiciou a exposicdo de produtos de maneiras cada vez mais difé¥ergésulo

XXI essas ferramentas colaboram com o desenvolvimento das estratégias de marketing e de
comunicacappermitindo que as pessoaseafciem e compartilhem experiéncias com marcas

e produtos $chmitt 2000).0 consurndor esta cada vez mais critiqgmortanto,necessitale
associacdes sensoriais, afetivas e cognitivas que o leve a ter experiéncias pGsiigasi(
2010).Nest sentidq o uso das acdes de marketing de experiéncia tem crefidwarketing

de experiéncias é uma vertente do marketing que é tendéncia entre as empresas que veem
consumidor n«o apenas r aSilvaé&nirecan2018,psl47Essanb ® m
vertente do marketing ndo teorobjetivo de suftituir as acoes ja existentes, pois constitui um

complemento do que ja é utilizado.

Antes de planejar uma acéo que crie uma experiénciavagsétra o consnidor, € importante
investigar seu comportamento e \awiaveis que interferem na sua percepdstudar o
comportamento do consumidor auxilia na identificacdo das melbsieéégiapara induzir a
experiénciaA necessidade de envolver os consumidores em momentos memoraveis tornou
mais evidente a discuss&obre a economia da experién@gpressao criada pelos americanos
Pine e Gilmore (1999para explicar a necessidade de envolver os consumidores poraneio d

estimulo agmocdes.

No Brasil,mais da metade da populacao faz parte da Classe C, grupo akesppss tem entre
R$243,00 e R$368,00 sobrando apds pagar as contas basicas nirorsaiB(asil 2013).

Essesvalorestém sidocada vez mais gastos com entretenimento e viageaste disso, as
empresas tém se preocupado em aproximar as maesassconsumidorespor meio das

experiéncias e do entretenimenois o marketing tradicional voltado para a evidenciacdo das
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caracteristicas e beneficios dos produtos ja ndo éamaigcodeterminante do processe
deciséo de compra do clier{techmitt, 2000)

Nessa perspectiva,soeventos tém sido usados conegtratégiapara a promocdo de
experiédcias Neles, os consumidores estdo em momento de entretenimento, que esta
Afassociado ao t e mipneiral2008,rpsl). Erdesderpeadendifcaa eswa  (
interacBesespecificamente em ambientes de everwsBelo Horizonte regidg configura

se como essenciglara os estudiosos de marketig. cidade tem sido palco de diversas
atracbes que agradam grandes publiddansur & Takahashi2012) e a aproknacdo do

cliente com a marca é cada vez mais relevante

A 152 edicdo deventofiComida Di Buteco foi a unidade de analise desse estudo. O evento
envolve 45 bares de Belo Horizonte em uma competicdo gastronOmica que leva em
consideragcao a mineiridadeceloca um ingrediente principal a cada ano. Durante um més os
participantes podem visitar os bares participantes e atribuir uma nota para o prato concorrente.
Ao final, é realizado um evento de fechament@iSaideira do Comida Di Butedpque retune

todosos pratos num sé lugar com shows e outras atragées culturais.

Expor as marcasos eventos ja ndo é o fitiente. Rara conseguir uma imagepositiva da

marca é necessario que a experiéncia do cliente com ela seja pdsdtler,(2009). Portanto

o desavolvimento de estratégias de interacdo com o consumidor vem ganhando espaco a cada
dia e uma pesquisa nessa area ppodatams variaveis presentes entre interacdo do consumidor
com as marcas nos eventssbretudo a percepcao exgeriénciavivenciadaspelaspessoas.

Ao analisar um evento sob a 6tica do marketing de experj@teipode serlafirmadocomo

estratégia de criagcdo de interacdo com o consunadarinimizar a impressao que 0s
empresarios tem de que ele ndo tem retoNvadt(1998).Compreeder os pontos importantes
a serem considerados na gestdao da experiéncia do ¢hemdese relevante considerando a

seguinte perspectiva:

Pine Il e Gilmore (1998) observaram que a perspectiva experiencial nasce de um
processo competitivo, no qual os beras servicos ofertados se tornam cada vez mais
similares, ou comoditizados, e as empresas passam a competir projetando
experiéncias de consumo diferenciaddares &Veigaetal, 2014 p. 67
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Diante da intencdo em pesquisar acerca da area que teaosepgado em criar novas formas

de aproximacado entra marca e consumidquesfioa ser respondida por esta investigagao

1 De que forma as estratégias do marketing experieséitealizadas pela empresa
organizadora ercebidas pelo publico deventofiSaideira doComida Di Buteco
20147

Por meio dsta pesquisa pretenese responder goerguntaacimae, através deandlises,
colaboramroporcionandanformacdes para as empresas e profissionais que desejam adotar o
uso de eventosgpaapromoc® de expaéncias com as marcas, conforprepde 0s objetivos

abaixo.

O objetivo geral desse estudo € descrever as experiéncias dos clientes participantes do evento
ifSaideira do Comida Di Buteco 20140 em Bel c
de experiéaias. Pretendse cumprir este objetivo mediante seu deslumbramentabjets/os

especiftos apresentados a seguir:

Descreer o evento a partir da lente da organizacado do evento;
Identificar o perfil geral dos participantes do evento;
Identificar assens¢des essenciais percebidas pelos participantes do evento;

S

Verificar as varidveis essenciais, que caracterizam as percepcdes dos participantes do

evento.

Conforme observagdes dos gerentes de restaurantes em Belo Horizonte, assim como de dados
préprios depesquisas anteriores sobre o evento, realizadas pelos organizadores, o publico
predomirante de frequentadores perteacdasse médi® Brasil vive um momento em que a

classe media, também chamada de classst&,com mais poder aquisitivo. Esta sitode#

com que esse publico tenha mais interesse e condicdes de investir em atividades de
entretenimentoRortal Brasil 2013) O e st ud o A Vo 2Zda foi publicadd pela s e M
Secretaria de Assuntos Estratégicos do Goyenmo2012 e é a compilagédo desultados de

varias pesquisas feitas pelos principais institutos de pesquisa no pais. Ele apontou que 53% da
populacao brasileira € parte da classe média, o que equivale a 104 milhdes de pessoas. A maioria
da populacdo consome, ndo mais o basico pataravdeéncia, mas outros produtos e servigos

gue estédo ligados ao bem estar e ao entregema{Secretaria de Assuntos Estratégj@ixl2)
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Dai, a justificativa do crescimento do mercado de evemdd3rasi| que em 2012 movimentou

mais de R$70 bilhdesgpresentando 3% do Produto Interno Bruto BrasileRtB. (Instituto

Alatur & Meeting Professionals InternationaD12) O desenvolvimento do setor e 0 aumento

do publico criou um ambiente propicio paréacdode estratégias de marketing em eventos,
queaconteciam até os anos 90, mas passaram a ser mais recorrentes com as possibilidades d
alcance de mais pessoas. Essas acdes tém sido cada vez mais direcionadas a promoc¢ao d
experiéncias e aprimacao de marca com o cliente o que valida o assunto ctewant para

os profissionais que atuam na ar€ompreender as sensacfes que levam as pessoas a
participarem dos eventos é interessante para tracar um panorama e desenvolver, na vida

profissional, estratégias que fomentem determinadas percepc¢des do.public

As empresas devem se engajar nesse novo universo desejado pelo consumidor,
criando produtos e servicos que oferecam, além dos atributos fisicos esperados,
experiéncias de uso e consumo nunca antes vivenciados e que provoguem, no
consumidor, uma ligagd@mocional e sensorial, excedendo o atendimento as
necessidades ja conhecidasmprim & Garran 2006 23

A bibliografia encontradaobre o marketing de experiénc@asecentecomparada aos livros
tradicionais da area de marketing com publicacdes a dagianos 200AIém disso,foram
encontradosartigos sobre realidades internacionaigbordando a experiéncia em eventos
(Carvalheirg 2010& Sneath 2009, que ndo consideram o contexto vivideqs profissionais

de marketingio Brasil. Enecessarianalsar as vantagens e resultados vividos pelas empresas
gue adotaram tal estratégia como colaboracéo para as organizacdes que necessitam desenvolve

novas acoes influenciadoras do comportamento dos consumidores de seus produtos e servicos.

A industria de egntos no Brasil € um dos principais propulsores da economia na Ultima década

e vem se tornando uma das mais importaggstégiasitilizadas no mix de investimentos do

mar keting. Segundo o estudo fADi mensi onament
a pesquisa FBC & VB/ SEBRAE/ CTI, de maio de 2011, séo realizados por ano no Brasil
319.488 eventos, sendo que a renda total chega a atingir R$ 32,7 bilhdes, com isso, gera também
727.168 empregos diretos e indirettSbeog 2014) Este cenério contribypara justificar a

realizagdo de estudos académicos e da literatura de negocios.

Para estanestrandaa realizagdo deste estudo tesgaimportante por ela atuar no setor de
eventos, que temecessitado de investimentos em inovacdes e estratégias queceefoa
experiéncia do cliente. Aléem disso, refor¢ca o desejo de permanecer atuando com a docéncia no

ensino superior.
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O capitulo 1 apresenta as indagac¢des que incentivaram o desenvolvimento desta pesquisa e ums
contextualizacdo do tema abordando a pergpnieipal a ser respondida pela pesquisa, 0s
objetivos e a justificativa da abordagem do telRmiam explicitados os motivos pelos quais a
pesquisa tem relevancia para a academia e para a autora, bem como o que se pode esperar d

resultados de pesquisa.

O capitulo 2 apresenta, para embasar a investigacdo sobre marketing de experiéncia nos
eventos, umanvestigacisobre as variaveis e consideracdes teoricas sobre oBafeuada

uma revisao da literatura dos conceitos basicos dos propésitos do mggak&tima explicacao
detalhada da percepcéo do consumidor, de como ele € influenciado, das interacbes da marca

com o cliente e das variaveis do marketing de experiéncia.

O capitulo 3 apresenta o objeto de estudo e suas caracteriséstes caso, congisem
demonstram 0 | ei t or quant oBua eewen tqou am@ comidd i Sdaii d
But e ©aapitulo 4 conténes procedimentos metodologicaslizados para chegar aos
resultados da investigacdo sobre os eventos como estratégia de markekpgribmcia. As
respostas dos objetivos especificos sdo evidenciadas no capitulo 5, que discorre sobre os
resultados da pesquisa detalhadamente por meio de analises e comesutag s questdes

inseridas no questionario aplicado aos clientes do evento.

Por fim, o capitulo 6 responde diretamente a principal questdo que norteou esta investigacao,

com as principais conclusbes que colaborardo com o tema, as limitagcbes da pesquisa e as
sugestdes para as proximas investigacdes sobre o agsuiso capitlo 6 sdo apresentasla

as referéncias utilizadas para a construgdo da pesquisa e dos apéndices que apresentam o

roteiros de entrevista utilizados.
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2 DO MARKETING DE SERVICOS AS INFLUENCIAS EXPERIENCIAIS
DOS EVENTOS PROMOCIONAIS

As contribuicdes da litaturatém por objeivo apresentauma baseara a pesquis@alizada

Elas foram construidas com base em concedtpsesentados p@utores de livros e artigos
brasileiros e internacionaid-oram abordado®s conceitos essenciais do marketiag,
implicagdes do marketing de experiéncia, as emocoes e os sentidos, a percepc¢éo do consumidor
e as estratégias de gestdo de eventigadas para fomentar as emoc¢des nos participantes

eventos.
2.1 Marketing

O Marketing é a disciplina que estuda o mercado eetsmturas conceituais, taxondmicas e
tedricagde analise, compreensao e desenvolvimento de estratégias para aawsbtbdade,
asvendas e valorizacdo de produtos e seryigasseja, 0 marketing visto como tecnologia

Para Kotlere Keller (2006, p. 4o mar keting fnHdnenvolve a ident
necessidade humanas o0 e entificapn, avaliarpescoliceae meanter matcados por
meio da éerta de valor para os clientéofler, 2006. As estratégias de marketing colaboram

na perspdova empresarial para orientar a empresa para o mercado, identificando e
aproveitando as informac¢des que podem ser utilizadas ao seu favor, e que, certamente,

favorecem as vendg@¥/estwood 1996)

No ambito das competéncias da empresa, porsgeasgestiide quatrograd e s ei x os A p
I produto, picei preco, promotion promocéo e placeél o c (&estwood 1996, p.10) Os
chamados 4 P éhamadoedé@ ma r k e t bpuraigpda somgosto mercadoldgico

sdo elementos principais de gestdo de ntiaigkeMais tarde Kotler e Armstrong (201)
evolu2ram esses conceitos em uma orienta- «
marketing ondgemvez de pensar nas caracteristicas do produto, sersa uma solucao para

o cliente (C de cliente), o pye passa a ser analisado como o custo para o cliente (C de custo),

a praca é vista sob a otica da conveniéncia para o cliente (C de conveniéncia), por fim, a
promogéo € vista como comunicag@onco cliente (C de comunicagg®otler & Armstrong

2011).
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A identificacdo de novos hébitos de consumo for¢ou os estudiosos do marketing a identificar
emnovas estrégias eu adequem a um mercado gst& em constante mudanca, que lanca
produtos novos a cada dddemnovos estilos de vida e novas tecnologidd qem fale que

existe um novo conceito de marketi@ppra &Brezzq 2010) em que € considerado um estudo

do consumidor e ndo uma atividade gerenddnsiderando as mudangas ocorridas na
sociedade ao longo do tempo, consigerajue a preocupacgdo com atisténas relacbes de
consumo tem sido cada vez mais frequente, bem como a relacéo de fatores culturais e historicos

como influenciadores dos clientes:

A estetizag8o geral da sociedade manifsstéanto nos métodos quanto na teoria de
marketing. Consequ&mente, é essencial refor¢ar sua interdisciplinaridade e
vinculos com a filosofia e ciéncias da cultura, como a sociologia e a antropologia,
para que as trocas sejam entendidas especialmente como fenémeno estético e cultural,
cujas referéncias de valor dbam continuamenteVgiga, Urdan & Matos 2014, p.

233)

Além de considerar o contexto cultural e sociologicmarketing tem sido observado como

uma estratégia holistica que engloba o marketing interno, o0 marketing integradelnoesaei
responsavel e marketing de relacionamento. Nesses ambitos, devem ser realizadas as a¢cées
gue envolvem cliente, parceirogagnecedores por meio de canais e comunicacfes que déem
visibilidade para os produtos e servicos de maneira ética e sustergawmein@rio Hsm: fie

Best Of Phillip Kotler, 2014)

Nomenclaturas diferentes tem sido utilizadas para as estratégias de marketing de acordo com o
objetivo ou com o segmento em que séo aplicadas. Bem como o marketing de relacionamento
(Hollensen 2015), marketing esportivMullin, 2014), marketing digital (Ryan 2014)
marketing ambienta(Monteiro, 2014) marketing sociaMarting 2014) e marketing de
experiéncia $chmitt 2003). Fato é que todas as estratégias colaboram para favorecer as

experiéncias, o atendimento a&cassidades e 0os desejos do consumidor.

2.2 0 comportamento do consumidor

Comportamento do Consumidor pode ser def ir
envolvidas na obtencdo, consumo e eliminacao de produtos e servic¢os, incluindo os processos
decisoro s que precedem e s bBgd Blakwellekdviniard, 1986, p.v i d a

4). Nesse caso, o entendimento de produto deve ser o mais amplo possivel, onde se inclui
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qualquer coisa que possa ser utilizada para satisfazer o desejasdmidor. Assimservicos,
ideias, lugares ou pessoas também podem ser considerados como pkatlgg2017).

De acordo com o conceito de Engé@lackwell e Miniard (1996), comportamento do
consumidor diz respeito a atividades e processos anteriores e posteriorapra cu ao
consumo de forma geral. As atividades de busca de informagbes acerca do produto ou o
crescente desejo pela posse do mesmo, e ainda, 0 processo de avaliagdo das marcas e modelc
existentes sdo exemplos de atividades ou fasesopmpra. Por outr lado, as avaliacbes
realizadas pelos consumidores acerca do produto comprado aumentaram ansiedade para
produtos complexosque exigem muitas informacgdes para o consumidor tomar uma decisédo

ou para produtos cuja compra ndo € rotineira. Muitas vezesesté relacionado a um

desconforto psicoldgico por parte do consumigachauri 2002).

Na evolucdao tedrica do marketirag autores Sheth, Gardner e Garret (1988) encontraram doze
escolas que definem o complexo de conhecimentos dessa disciplin@séstas representam

as grandes concentracdes de cada tema. Entre elas, a escola do Comportamento do Consumida
se apresenta como a mais consistente, em temas de seus propdsitos doutrinarios. E a mais
estudada tanto em termos tedricos, como em metodododton receber contribuicdes de
campos consolidados como a Psicologia, a Economia, o Direito, a Sociologia e a Antropologia,
esta escola se revela como a mais consistente, em termos da diversidade de dialogias,
proporciona condi¢cdes para o0 aparecimentoagenas de conhecimento que instigam 0s

estudiosos a novas pesquisas.

De acordo com Simonsaet. al (2001) apesar dos grandes avanc¢os alcancados nas pesquisas
sobre o comportamento do consumidor, ainda existem muitas discordancias acerca do seu

conceito, s seus objetivos e das suas relagdes com outras disciplinas.

Mowen e Minor (2003) apresentam trés perspectivas que funcionam como diretrizes para o

pensamento do comportamento do consumidor e para identificar as variaveis que o influencia:

1. Tomada de d@sao: em que o ciclo de consumo € interpretado como a resolucao racional

de ma problema. E apresentado através das etapas de reconhecimento de um problema,
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a busca, a avaliagdo de uma alternativa, o processo de escolha e a avaliacdo apos a
compra.

2. Experimental: que inclui na analise elementos emocionais e subjetivos, pois 0 consumo
também é buscado para satisfazer desejos, fantasias e vivenciar emocdes. Por exemplo,
a compra por impulso e a busca por variedade.

3. Influéncia comportamental: perspectiva querenece que muitas decisdes de consumo
sdo desencadeadas por forcas ambientais que levam o consumidor a acao,
independentemente de serem ou nao antecipadas pela elaboracdo de crencas e
sentimentos acerca do produto. O consumidor ndo passa necessar@onarnte

processo racional ou entdo desenvolve sentimentos pelo produto.

Para Kotler 2011) o comportamento de compra do consumidor € algo muito complexo. Ele é
altamente influenciado pelos estimulos de marketing, que sao elaborados pelas empresas e pelo:s
profissionais de marketing. Mas por outro |
no qual diversos fatores e as caracteristicas também influenciam o seu comportamento de
compra. O ponto central em relacdo ao comportamento do consumidor &idestnbeles

reagem e se comportam aos diversos estimulos de marketing. A partir deste conhegimento
possivel pargueas empresas gerenciem melhor estes estimulos de marketing. O ato da compra
ndo surge do nada. Seu ponto de partida € a motivacaegiqeenduzir a uma necessidade, a

qual, por sua vez, despertard um desejo. Com base em tal desejo, surgem as preferéncias pol
determinadas formas especificas de atender a motivacao inicial e suas preferéncias estarao
diretamente relacionadas ao auto caleced consumidor tendera a escolher um produto que
corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo. No entanto, e em
sentido contrario a motivacdo, surgem os freios. Igatda consciéncia de risco que vem

implicita ou explicitamem relacionada com o produtiégrsaklian 2000, p. 19).

Em seu estagio inicial, a pesquisa do comportamento do consumidor considerava apenas 0s
principios tedricos emprestados da Economia para explicar as preferéncias do consumidor em
virtude da oferta, reda e precos. Somente a partir da década de 50, as pesquisas sobre o
comportamento do consumidor comecaram a ser tratadas como um assuatderefes

estudos de marketingawson 2000)
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De acordo com Pachauri (2002), o comportamento do consumiddueatiags de campo de

estudo na década de 60. O principal impulso nessa época foi a cridg@ostaer Research
Associatione m 196 9, e |l ogo ap- s, foi criada o pe
(1974).

Em relagdo ao desenvolvimento do comportaméatoonsumidor Lawson (2000) define trés
periodosA Era da Segmentacdanterior aos anos 6m que se pesquisou as caracteristicas

do consumidoi demogréficas, psicolégicas e sociais como as mesmas podiam explicar a
demanda por produtos e marcam o intuito de validar a segmentacdo de mercado. Era do
Processo Decisoriode meados da década de 60 até o final da décagdaaf@cterizotse pelo
desenvolvimento de conhecimento sobre processo decisério do consumidor. Nessa época
comecgou a integrap do comportamento do consumidor com outras disciplinas, notadamente

a Sociologia e a Antropologia. Outro ponto a ser ressaltado é que nesta época, surgiram novas
variaveis para serem utilizadas na segmentacdo de mercado e dese@bimaportancia da

familia como influenciadora do comportamento dos consumidores. Era da DiversifiGacdo
partir da década de 80 em diantéoi caracterizada pela diversidade de métodos, técnicas e
temas de pesquisa. Alguns autores ampliaram o tema do comportamento dodmmsara o
marketing socialabordando temas como consumo compulsivo de produtos e de produtos ndo
moralmente corretos como cigarros, bebidaseains guns aut ores denomi
do consumoo. Out r o(B992p pott egempl proLiSEnam umia orerdalcao
alternativa baseada no behaviorismo. Nos dias atuais, o0 comportamento do consumidor pode
ser descrito como respostas dos consumidores a estimulos (muitos deles ligados aos 4 p’s de
marketing) e através da decodificagdo dos mesmas lusca de informacdes presentes na
memoéria do consumidor ou através de fontes de informacgdes (vendedores, propagaada boca
boca e revistas especializadas por exemplo) sem se esquecer da influéncia de variaveis
ambientais e individuais. Apesar das lim@iag sob as quais os modelos sao criados, essa
abordagem do comportamento do consumidor € muito util para representar situacdes de compra

tanto complexas quanto simples, vividas pelos consumidores.

De acordo com Pachauri (2002), o Comportamento do Codeumpresenta 3 perspectivas
tradicionais: a perspectiva racional, a comportamental e a coguitigarspectiva racional
fundamenta suas explicagBes através das teorias econdmicas. Nesse casoHsungs o

Economicusque baseia todas as suas decisdesodgra de forma racional e utilitaria (de
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acordo com os beneficios técnicos que o produto oferpeejnais tarde ficou conhecida como
Teoria da Utilidade Marginal.

Segundo Bennet e Kassarjian (1975) um dos pressupostos basicos da teoria € o de que o
comportamento do consumidor sempre envolve escolha. Este pressuposto deriva da crenca de
que (1) cada unidade consumidora tem uma renda limitada (finita), (2) cada unidade
consumidora tem desejos e necessidades ilimitadas (infinitas) e (3) cada bem owapazc

de satisfazer uma necessidade ou desejo tem um custo diferente de zero. Em poucas palavras
poucos de noés seria®mcapazes de consumir todos 0s bens ou servigos que gostariamos de
consumir e, portanto, somos obrigados a escolher. Também presuquenasda unidade
consumidora tendera a maximizar a sua satisfagcéo total distribuindo suas escolhas entre 0s bens
e servicos quelerem a ela a maior satisfac&ontudo, provotse posteriormente que nem

todas as pessoas agem de forma estritamente racmmabeeder as suas compras e que,
portanto, essa abordagem foi insuficiente para explicar todos os fenbmenos existentes e

observaveis.

Assim, verificouse que a perspectiva através da Teoria da Utilidade Marginal € muito util para
explicar o comportameatracional do consumidor. Nesse caso, a abordagem é interna ao
consumidor (principalmente em relacdo ao seu processamento meoial)dg descobritse
posteriormente que fatores externos também influenciam fortemente o seu comportamento, e
surgiu a aboralgem comportamental e a cognitiMae acordo com Pachauri (2002), a
perspectiva comportamental bassé fortemente na influéncia do meio externo sobre o

comportamento do consumidor, principalmente em relacdo ao seu processo de aprendizagem.

Estaabordagm consi dera que o0 consumidor age CcOmM
profissionais de marketing conseguem antecipar o seu comportamento de compra, todavia, ndo
conseguem conhecer o porqué do seu comportamest@cordo com Pachauri (2002) a
persgectiva cognitiva fundamentse principalmente no processo de tomada de decisdo do
consumidor. Na verdade, esta perspectiva considera que o consumidor é um resolvedor de
problemas e que para que isso seja possivel, o consumidor busca constantemente as

informagbes disponiveis no ambiente externo. Assim-seenuma nova abordagem de
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aprendizado, na qual o consumidor, a partir das comunicagdes externas, age de forma cognitiva

com o intuito de tomar as suas decisdes de compra.

Outro ponto ressaltado por estetor € que a perspectiva cognitiva é o fundamento para o
desenvolvimento dos modelos de Tomada de Decisdo dos Consumidores. Diversos modelos
foram criados, sendo que os 3 mais conhecidos sdo os de Nicosia (1966)BEcgelell e

Miniard (1968) e SetHNewman e Mita(2008. Apesar das diferencas entre os modelos,-pode

se considerar que o0 processo basicamente possui as seguintes fases: reconhecimento da:
necessidades, busca de informacfes (que pode ser ativa ou passiva), selecdo de alternativas

decisdale compra e comportamento prmmpra Kotler, 1999). Omodelopode ser observado

abaixo:
Reconhecimento Avaliacao das
da necessidade alternativas
¥

Comportamento
pos compra

h 4 h 4

{ Busca de ‘ \ Decisdo de J

Informagao compra

Figura 1 Modelo de Tomada de Decisédo do Consumidor.

Fonte: Kotler e Armstron@011 p. 145.

Os consumidores procedem de diferentesamas durante o processo de compra em relagéo a
diferentes produtos e marc&afiton Grisi & Santo$1989). O processo de escolha e modo de
agir dos consumidores também sofre influéncia de diversos fatores tais como: fatores culturais,

sociais, pessoaipsicologicos, econdmicos e afinéotler, 2011).
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De acordo com Canton, Grisi & Santos (1989) e Karsaklian (2000), o envolvimento dos
consumidores com o processo de compra dos produtos, depende deifajoeepodem
influenciar conjuntamente ou de maneiegparadacomo: preco, ocasido de uso, percepc¢ao de
riscos, interesse, visibilidade social e valor simbdlico atrdafmproduto. Esse envolvimento

afeta diretamente o comportamento dos consumidores. Um consumidor altamente envolvido
procura muitas infanacdes e as analisa com mais cuidadarqaklian 2000). Em relacéo aos
riscos, Canton, Grisi e Santos (1989) salientam que a percepc¢ao do risco e 0 envolvimento no
processo de compra sdo diretamente proporcionais, isto €, quanto maior a percepcap de ris
maior sera o envolvimento do consumidor e Wwieesa. Isto ocorrem funcdo das possiveis
consegéncias negativas advindas de uma compra mal feita, mesmo que o produto tenha um
preco baixo. Muitas vezes, os consumidores compram produtos mais caro®bf@tivo de

reduzir a sensagéo de ris¢@{ & Shapirg 1986).

Além disso, Canton, Grisi e Santos (1989) explicam que a oa#sidso do produto, também
influencia na percepgédo dos riscos por parte dos consumidores. Assim, produtos que s&o
comprados e€onsumidos rotineiramente, possuem uma percepcao de risco baixa. Entretanto,
produtos que podem ser notados por grupos de pessoas (amigos, familia, colegas de trabalho €

afins) possuem uma percepc¢ao de risco maior.

A situacdo de compr&m sj constitui un fator. Muitos consumidores, por exemplo, véem a
compra de um presente de maneira diferente da compra de um item para ser usado por eles
préprios. Eles escolhem o presente mais cuidadosamente e gastam mais para assegurar que el
ser8 apr opr inackdo sentidd lestanexplicacio € semelhante ao conceito de
prestigio ha pouco discutido. Em ambos os casos, a atitude do comprador € influenciada pela

possibilidade de exibicdo ou exposicao publicat & Shapiro,1986, p. 19)

Segundo Simonscet al (2001) os topicos principais acerca do comportamento do consumidor
sdo a também aspectos centrais em outros ramos do conhecimento, especialmente a Psicologia
Contudo, recentemente, outras disciplinas também passaram a contribuir fortemente com a

teoria aceca do Comportamento do Consumidor, notadamente a Economia e a Antropologia.
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Ao falar sobre o comportamento ddgentesde eventa importante considerar questbes que
interferem nessa relacdo e ndo somente o ato da compra. As caracteristicas da sociedade
mudaram ao longo do tempmisso influencia o comportamento de consumidores com relagcéo

a todo tipo de produto. A atualidade repleta de possibilidades de inovacéo € influenciada por
mudancas na producéo cultural cientifica e pubRrado,Caminati & Novaes 2005). Tais
mudancas alteram o modo de pensar e agir dos consumidores e podem ser, em parte, explicada:
através de estudos do comportamento do consumidor. A inovag¢do chega ao consumidor e
desperta 0 seu conhecimento. Este vé o produto com cett@rfose isso desperta sua atencao

ou a rejeicdo. Quando o cliente identifica a necessidade de adquirir tal produto, mesmo que essa
necessidade seja dominada pela emocao, ele apresenta certa motivacao eho.agsdi
processo muda de acordo com os medode vida de cada um, suas crencas, idade, sexo,

personalidade, classe social e outras caracteristicas.

Muitos empreendedores criam seus negocios sem estudo prévio do setor onde irsssatyar.
se esquecem de continuar pesquisando quando ja teneg@ionconsolidado. O estudo do
comportamento do cliente é parte importante da administracdo de empresas. Para Sheth, Mittal
e Newman (2001) entender o cliente é chave do sucesso empresarial e, através desse estuda

sao reunidas informacdes para decis@gsresariais de sucesso.

O conhecimento, a atencéo, as emocdes e a motivagdo sao temas que permeiam 0 estudo dc
comportamento do consumidor e podem ser analisados para entendimento das atitudes e reacoe:
dos clientes aos diferentes estimulos criadossitatégias de marketing. preciso considerar

0 contexto em que esse comportamento acontecepadeter influéncia da culturéd@wking
Mothersbaugh &est 2007

2.3 A experiéncia do consumidor a cultura da experiéncia

As percepcoes e atitudes clienterefletan na forma como ele enxerga o munes lugares

por onde passou e as situacdes que viveu. Considerando o mundo cada vez mais competitivo
entre as marcas e produjmsa atrair a atencao dos consumidote®s uma tentativa de gerar
experiéncias patsvas para os assumidores. Antes de falar das especificidades dessas acoes,
h& que se abordar dissies que enudgem alguns conceitos de experiéncigridneiro deles

€ a conceituacaoasica da palavra.
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Poderiamos dizer, de inicio, que a experiénciaéé m espanhol, fAo que
portugu°®°s se diria que a experi®°ncia ® i
seria fice que nous arriveo; em italiano,
accadeo; em ingl®°s, didhaeéemwhlaéméis, hfawper
(Bondia 2002 p. 20.
Quando o autdnforma em vérios idiomas o qe@nifica a palavra experiénciacaba falando
sobre oque acontece no tempo presente. Porém, dogprca as informagfes sobre o que € a
real experiéna, fazendo uma alus&@m passado, considerando que uma experiéncia é algo ja
vivido e que, de certa forma, tocou alguém, positiva ou negativamBatedig§ 2002) A
experiéncia é incorporada a vida de cada um, quando alguém conta sua historia, am isso c
base naquilo que j& viveu, ou seja, aencia € incorporada a suaididade Passeggi
2012).
O termo experi®°nci a, como se sabe, deriv
ensai o, tentativao, 8 o que deepténdimeato,da p a

julgamento, avaliag&o do que acontece e do que lhe acontece. Larrosa (2002) e Martin
Jay (2009) lembram a associacdo entre experiéncia e perigo, na medida em que
Aiprovaro (expereri) cont®mM a mesmia rai z
partir da reflex@o sobre os termos Erlebnis e Erfahrung, equivalentes de experiéncia
em alemdo, que comecamos a dar uma atencdo especial a ressignificacdo da
experiéncia e a melhor problematiziem nossos estudo®asseggi 2012, p. 148).

Tais vivéncias também sdo abordages MaileauPonty @014 p.54), el® acr
experiéncias, por sua vez, desenrekarem uma cultura, um mundo, em um transito constante

de elementos entre o individual e o coletivo, o particular e o cudtural.

Existemtipos de experiéncias diferentes cuja diferenciacdo esta ligada a forma em que essa
vivéncia acontece ou com o objetivo desse esfor¢co. Uma delasp&@éBcia Estéticanuito
utiizada para estudos de educacdo fisiexpressao corporal e teatro Gaon

2 0 1 EXperiéncias que levam a harmonia das formas de Pensar, Sentir, Falar @o Fazer
(Universidade da Experiéngia015 AsExperiéncias SolidariasExperiéncias que ampliam

a percepcao do papel de cada um como agente de transformacdo, numa perspestava

da realidade "real"Outros tipos de experiéncia também s&o conceituados por uma

instituicdo de treinamento que usa a metodologia com base em experiéncias.

1 Experiéncias de entretenimeraperiéncias que valorizam a importancia da leveza
e da atgria e conciliam educagédo com entretenimento de qualidade. Entretenimento
€ absorcdo pela experiéncia através dos sentidos. A atencdo é fisgada e a mente
absorve a experiéncja
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1 Experiéncias Verdesiram a sustentabilidade do papel e promovem o fazetewer
de modo consciente

1 Experiéncias transcendentgi®rmitem o alcance de novas perspectivas e dimensdes
da realidade. E a libertacdo de conceitos cristalizados

1 Experiéncias educacionaigroporcionam a aquisicdo de conhecimento, habilidades
eknowhow. S&o valorizadas pela participacdo de profissionais altamente
qualificados, facilitadores convidados, cientistas, empreendedores e especialistas de
diversas areas da atividade humana.

1 Experiéncias Virtuaisexploram a riqueza de informacdes e conexdearrapidas
para gerar idéias e novas descobertas, instigar o pensar coletivo e individual. Em uma
experiéncia virtual a imerséo € ativa e cada participante é protagonista

1 Experiéncias de autopoieskutopoiese valorizam a virtuose intelectual atra\ces
criacao de publicagBes com tema livre, definicdo de formato e linha editorial proprios.

1 Experiéncias Individuaisexperiéncia com foco nauto aperfeicoamentdma
experiéncia de evolugdo pessoal como resultado de um continuo processo de
investigaca@preciativa sobre si mesmo.

1 Experiéncias coletivaplanejadaconjuntamente com os participantes. A troca de

ideiase a discussdo séo elementos que colocam o grupo no centro do processo de

pensar e criar. Originalidade, inovagéo, ousadia e visdo sdomsspalorizados nesse

campo

Experiéncias artisticagprimoram a capacidade de pensar "fora da caixa"

Experiéncias cadrdicasxperiéncias de caos e ordem que instigamuto aprendizado

em meio as incertezas e turbulénc{amiversidade da Experién¢ia0l5, p. _)

= =

2.4 0 marketing como estratégia de promocao de experiéncias

O marketing experiencial é tratado como uma nova possibilidade estratégica para os
profissionais de marketinh Os gest ores est«o cada vez mai
criar valor para seus clientesnf or ma de e (Berg 2012, p.6)E am tema
relativamente novo e h& poucas publicacbes sobre o assunto, comparando a outras areas dc
marketing.Apesar disso, as discussdes sobre o estimulo das experiéncias como sstlatégia
marketingcomecaranguandaHolbroock e Hirschman (198publicaram um artigabordando

a experiénia e as sensac¢od3ontes2012).

Quando uma pessoa paga por semvigo, ela esta adquirindem conjunto de
atividades intangiveis executadas em seerésse. Mas quando ela adquire uma
experiéncia, esta pagando para dedicar seu tempo a desfrutar de uma série de eventos
memoraveis que uma empresa endecamo em uma peca de teatrpara envolvé

la de modo pessoaPipe Il & Gilmore 1999. p. 12)

A experiéncia € a combinacédo da percepcdo do material, do ambiente e do seStzawal (
Ivens 2012).Por meio de planejamentmmarketing de experiéncia pode ser utilizado focando
o relacionamento e a comercializacdo e buscando novas fontes de expepéarmias

consumidoresMiondo & Costa 2010) Schmitt (2003, p. 49) cita a experiéncia de marca como
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estratégia necessaria para otimizar todos os esfor¢os de foco no cliente criados pelas empresas
e relata as principais aplicac6es dessa estratégia:

Revitalzar a marca;

Diferenciar um produto dos concorrentes;

Criar uma imagem e identificacdo para uma empresa;

Promover inovacoes;

Induzir a experiéncia, a compra e, 0 que € mais importante, ao consumo do
produto com fidelidadgSchmitt 2003, p. 49)

=A =8 =8 -8 =4

A inteni@do é que a estratégia voltada para a experiéncia seja utilizada de acordo com o0s
objetivos do negdcio. Portanto, nem sempre ela substituird o0 marketing tradicional, sendo em
alguns momentos, um complemento e em outros uma acao emergencial. A experiéncia de

consumo provoca sentiment@gcwell, Engel & Miniard, 2005).

Consequentemente, esses sentimentos talvez influenciem as avaliagd@sspa.

Os consumidores ficam mais satisfeitos quando o consumo € acompanhado por
sentimentos positivos e livre densienentos negativos. Esses sentimentos, portanto,
proporcionam atitudemiais favoraveis em relagdo ao prodinge| Blackwell &
Miniard, 2005, p. 310).

Tais emocdes, livres de sentimentos negativos, devem ser meta das gestdes de empresas qu
desejam proximar sua marca do consumidore\2m pautar as estratégias a serem adotadas,
no contexto de eventos, por exemptom objetivo de provocaalegria, descontracao e

diversao.

Para sair do marketing com foco em caracteristicas e beneficios do proditmuzerecisa

ser voltado para as sensacbes do cliente. Essas sensacdes sdo vividas em momentos d
experiéncias, considerados diferenciadores quando envolvem os setitogt( 2003). Para
esteautonas experi °ncias s «0 mnciadewsituacded. Saocsiimubon ¢ 0 n
criados para os sentidos, para os se&funtd ment
da palavra experi°ncia para depois aprofunodo
experiéncias também ligamaenpra e a marca com o estil o d
associar a experiéncia ao seu estilo de vida, o consumidor valoriza as sensacdes e emocoes
registradas que acabam substituindo os valores ligados a fhas@&a de um produto ou
servigo(Schmitt 2000,p. 41)
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ParaBarlow e Maul (apud Pine & Gilmore, 2001, p . 2) AOs client
influenciados de um modo positivo, emocional e memoravel em todos os niveis de sua vivéncia
comercial .o Promover essa Vi vtidodas @racteeisticas 8§ v e
do marketing de experiéncia, bem como as ferramentas e variaveis a serem consileradas.
estratégiasdo aquelas que geram estimular, de alguma forma, principalmente os sentidos do
cliente. Incluem ferramentas comduminacdo, aomas, sons, texturas earacteristicas
decorativas que impressionem visualmehwtio 2013). O impacto delaenvolveo estado

deespiritodo cliente bem como as suas caracteristicas comportamentais e o seu estilo de vida.

Além de enumerar as caradsticas basicas do marketing de experiéncia ressalémui um

ponto importante a ser considerado: o significado da situacado de consumo. Por meio da analise
do contexto que envolve essa situacdo é possivel identificar os significados diversos que uma
compra tem para o client@or meio de pesquisBensando nisso, foi criado o vetor de consumo
sociocul tur al no qual s«o feitas an8lises
item isolado, fazendo a andlise das caracteristicas e beneficios, mesnsarele se encaixa

na sua situacdo geral de consummas experiéncias resultariteSahmit; 2000, p. 43)
Pensando nesse contexto, o autor aponta ainda que o0s consumidores ndao podem ser
considerados animais racionais, apenas, mas sim, um ser que estfjuetos emocionais,

desafios criativos, entretenimento e diversao.

O que diferencia o marketing tradicional do marketing de experiéncia € que o tradicional tem o
foco nos beneficoe caracteristicas de um produto e o experiencial valoriza as exiénc

sensitivas, afetivas e de conhecimentos, bem como as reagdes e identificagdes do consumidor.

O estimulo provoca uma reacdo e gera um acontecimento individual chamado de experiéncia.
Esse € o conceito mais basico de experiéncia. Considerando a estagadeexperiéncia, as

empresas precisam planejar e identificar quais sdo os objetivos do negdcio e determinar quais

S«0 as sensa-»es que quer despertar. Ap-s ¢
de experi °nci aso, eapossie|acancapuma degrmiaddas sensagdoo s
Para que esse processo seja eficiente ® i m

elas podem ser classificadas de acordo com as propriedades gerais que emergem em diferente:
tipos de experiénai s $chnfitt 2000, p.75)
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As experiéncias sao geridas no cérebro por dois sistemas: o perceptivo ou sensorial e o sistema
emocional. O sistema sensori al Aprocessa o0s
informacdes sensoriaisetateisque aimg a r et i na, o o Wehmidk?20006 out
p.76). Ja o sistema emocional produz um impulso rapido, com pouca analise e raciocinio. Para
gue o profissional de marketing de experiéncia consiga provocar experiéncias captadas por tais
sistemas, di desenvolvida uma estrutura conceitual que fornece ferramentas de gestdo. A
estrutura é dividida por dois aspectos: Os modelos experienciais estratégicos (MEES) e os

provedores de experiéncia (ProExs).

Os 5 modelos experienciais estratégicos serdovaigaias acdes de marketing de experiéncia.

Séo eles a sensacao, o sentimento, 0 pensamento, a acéo e a identificacdo. O uso dos sentida
envolve as questdes acerca da estética do marketing sobre a qual é passixehfagias com

a experiéncia. O ternmoarketing sensorial surgiu nos anos 90 para nomear as acdes executadas
com objetivo de estimular um dos 5 sentideisdq paladar, tato, olfato e audicdo) do
consumidor. Camarge 2009), também chamado de brandsense, mas é confundido com o
marketing de xperiéncia. A diferenca € que as estratégias do marketing de experiéncia
precisam reunir o estimulo aos sentidos e também o estimulo ao pensamento, a identificacao, a

acdo e ao sentimento.

Para Schmitt e Simonson (2000, p.,1mMuitos gerentes e profissiais de marketing se
esquecem o0 que os clientes realmente consideram importante; o que verdadeiramente 0s
satisfaz, O gQue 0SS motiva. Empresas t°m se
funciond a fAreengentoariicaor e rmp rdee$ acruisatkoos, 0d e afi cdo r
essenciaiso e o Apl anejamento estrat®gi coc
valorizados pels clientes. O mesmo se aplicacaspeténcias nucleares. Até marcas per se

nao o fazem. Agregse valor eficientemente por meita satisfagdo das necessidades de
percepcéao dos clierdé suas necessidades estéti@shmitt & Simonson 2000, P.17)

O consumidor também pode ser impactado ao receber um estimulo que afete seus sentimentos
pessoais o que colabora paraacriacdopeex i °nci as afetivas. J§ o
(Schmitt 2000, p. 154152) impacta o aspecto intelectual que desafia o cliente a resolver

problemas por meio das sensacdes surpresa, espanto e provocacao. O principal resultado, ness
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caso, sera a criagdle experiéncias cognitivas. O estilo de vida e os-ietacionamentos séo

0s principais pontos do marketing de agéo, ele visa colaborar com a melhoria de vida do cliente,
Amost-rhedaml ternativas para fazer coimaso
motivadora, inspiradora e espontanea utilizando artistas e outros personagens como exemplo.
O marketing de identificagdo também trabalha um fator pessoal e individual, porém a diferencga
€ que a atuacgdo tem foco nas experiéncias de cada um e nao inosnsestcomo o MEE

Modelo Experiencial Estratégicosentir. O principal objetivo € agucar o desejoaiko
aperfeicoamentao qual a pessoa € instigada a querer ser vista positivamente pela sociedade.
(Schmitt 2000, p.7782) Os tipos de experiénciasdaem ser caracterizados como Modelos
Experienciais Estratégicos. Usar os 5 sentidos (audi¢do, visao, paladar, olfato e tato) colabora

para a obtencdo de um impacto sensorial.

Os ProEXS$ Provedoreshave de Experiénciaséo aestruturasle implantagddo marketing
experiencial de maneira tatica. Sdo sete ferramentas as comunica¢cbes abrangendo a
propaganda, as identidades cujo conceito perpassa pela identidade visual cosvenis,
logotipos, sinais e simbolos que envolvem uma marca. As caracéexidtis produtos, bem

como seu design e sua embalagem, amaas, envolvendo o nkating de eventos e
patrocinios, @s estratégias que envolvem ambiente de compra ou interacdo, websites e pessoas.
(Schmitt 2000)

Os provedores de experiéncia podenabolar para a geracdo de varios tipos de sensacodes e
sentimentos diferentes. As expressdes provedoras de experiéncias sdo classificadas como
primarias ou secundarias. As primarias estdo ligadas aos cinco sentidos, como por exemplo,
cores, formatos e sonSao considerados objetivos estratégicos dos sentidos: diferenciacao;
promoc¢do de valores e a motivagdo. Para que esses objetivos possam ser cumpridos, é
necessario estimular e criar processos e observar as consequéncias da estimulacéo sensorial,
chamadomodelo EP-C dos sentidos. Para que o cliente tenha a experiéncia esperada pela

empresa € necessario utilizar estimulos apropriados.

Objetivo Diferenciar Motivar Agregar Valor
Acgbes Estimulos Processos Consequéncias
Retornos Vibrantes Principios de modalidade Prazer
Significativos Orientacao dos ProEx Excitacao
Consisténcia
Cognitiva/Variedade Sensori

Quadrol : Elaborada com base no modelPf dos Sentidos
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na NoSsSSa

Fonte: Schmitt 200, p.122)

compl exas,

sendo
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as b§8s
v Bctinaitt 20, ept 133).aJa as(emocbes complexas sao fusdes e

combinacdes das emocdes basicas, e compdem a maioria das emocdes causadas pelo marketing

principalmente durante o cemmo. A seguir é possivel verificar quais sdo as 16 emocoes

sentidas durante o consumo propostas por Schmitt (2000, p. 141):

Emocéo principal Desdoramento Desdoramento Desdoramento
Raiva Frustrado Com raiva Irritado
Descontentamento Insatisfeito descontnte X
Aborrecimento Nervoso Aborrecido Tenso
Tristeza Deprimido Triste Infeliz
Medo Amedrontado Aterrorizado Em pénico
Vergonha Embaracado Envergonhado Humilhado
Inveja Invejoso Enciumado X
Tristeza Solitario Com saudade de casa X
Romantico Sexy Romantico Apaixonado
Amor Amoroso Sentimental Apaixonado
Paz Calmo Sereno X
Contentamento Contente Satisfeito X
Otimismo Otimista Encorajado Esperancgoso
Alegria Feliz Satisfeito Alegre
Excitacdo Excitado Empolgado Entusiasmado
Outros Itens Culpado Orgulhoso Ansioso

Quadro2: Dezesseis tipos de emoc¢6es do consumidor

Fonte: Elaborada com base em Schmitt, 2000, p.141
Tais emocOes podem ser almejadas pelas empresas que decidem utilizar as estratégias de
marketing de experiéncias vi&roEx os Provedoreshave de Experiéncias, podem ser
aferidas por meio de pesquisas feitas com os consumidores.

As estratégias para incentivar o pensame8tthihitt 2000) do cliente comelacdo a uma

marca também sdo utilizadas e subdivididas entre pensamento convergmrisamento
diferente. O pnsamento convergente envolve analises mais racionais, ja o divergente é
associativo, livre e agradavel. Para obter esse pensamento € necessario provocar a sensagao d
surpresa cono objetivo de engajar o cliente num pensamenitivo, a provocacao estimula
discussbes sobre um tema, cria controvérsias, embates. Por fim, 0 pensamento criativo como
um todo instiga o cliente a pensar de maneira criativa, sobre uma marca ou um produto.
(Schmitt 2000)
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A acdo também é um fator deperiéncia do cliente. Sdo codsradas experiéncias de acgao:

ila- «0 r aspecto fisiaohcdes motorasnteracao; estilos de vidapmportamento n&o

verbal; auto percepcdeg mudanca @mportamental. O contexto social e a cultura séo
evidenciados reexperiéncias identificativas do consumidor. A influéncia social, os papéis
sociais, as relagcbes de parentesco, os valores culturais, a participacdo em grupos, as
comunidades de marca, a identidade social e a categorizacdo social sdo as experiéncias de
identificacdo $chmitt 2000, p. 169)

2.4 0 comportamento do onsumidor e apercep¢ao dagxperiénciss

N&o basta entender conceitos e a funcionalidade das estratégias de gestdo de marcas e acoe
gue podem melhorar a relagcdo ente um produto e o consumidemdend comportamento do
consumidor € essencial para que as acdes realizadas realmente tenham efeito. Engel, Blackwel
e Miniard (1996) afirmam que o comportamento do consumidor diz respeito a atividades e
processos anteriores e posteriores a compra owrsumo de forma geral. Enterske,

portanto, que o trabalho de conhecimento do cliente € parte essencial das estratégias de
marketing, mas o processo de pesquisa e entendimento dos perfis e preferéncias existentes €

um desafio.

As atividades de busca ddormacdes acerca do produto ou o crescente desejo pela posse do
mesmo, e ainda, o processo de avaliacdo das marcas e modelos existentes sdo exemplos d
atividades ou fases pagbmpra. Por outro lado, as avaliacdes realizadas pelos consumidores
acerca dgroduto comprado incentivaram a ansiedade para produtos comptg@gxigem

muitas informagdes para o consumidor tomar uma decis@@ara produtos cuja compra nao

€ rotineira. Muitas vezes isto esta relacionado a um desconforto psicoldgico podgoarte
consumidor Pachauri 2002).Esse desconforto psicoldgico pode ter sido causado devido ao
contato com a marca nao ter sido uma experiénciaNboaen e Minor (2003) apresentam

guestdes influenciadoras do comportamento do consumidor:

1. Tomada de decisdem que o ciclo de consumo é interpretado como a resolu¢éo racional

de um problema. E apresentado através das etapas de reconhecimento de um problema,
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a busca, a avaliagdo de uma alternativa, o processo dhaesca avaliacdo apos a
compra;

2. Experencial:que inclui na analise elementos emocionais e subjetivos, pois 0 consumo
também é buscado para satisfazer desejos, fantasias e vivenciar emocdes. Por exemplo,
a compra poimpulso e a busca por variedade; e

3. Influéncia comportamental: perspectiva que reeselgue muitas decisdes de consumo
sdo desencadeadas por forcas ambientais que levam o consumidor a acao,
independentemente de serem ou nao antecipadas pela elaboracdo de crencas e
sentimentos acerca do produto. O consumidor ndo passa necessariamemte por

processo racional ou entdo desenvolve sentimentos pelo produto.

Ao abordar o tema marketing de experiéncia € necessario analisar alguns pontos especificos do
comportamento do consumidor para que a estratégia seja fundamentada. Para Schmitt e
Simonsof 2000, p. 17) fda influ°ncia da est®tica
gue empresas 0s atraiam usando diversas experiéncias sensoriais (...) através da satisfacéo d
consumidoro. Pensar em sat i sf a-desatisf&iomeorne ar

apdos um processo de percepcéo do cliente.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001) entender o cliente é chave do sucesso empresarial e,
através desse estudo, sdo reunidas informacdes para decisées empresariais com resultado:
positivos. ABm disso, em se tratando de estudos ligados as experiéncias, falar desse
entendimento do consumidor é importante, pois a experiéncia é construida na mente dele e ndo
na mente de quem planeja a estratégia. Esse estrategista precisa ficar atento aanpaedse ch
percep-»es do consumidor . AiPercep-«o0o ® def
selecionaorganiza e interpreta estimalem uma imagem significativa e coerente com o
mundo. Ela pode ser descrita c¢oMoes&indro a m
2003 p. 11Q. Cada um tem uma percepcdo sobre um mesmo assunto considerando suas

necessidades, seus desejos e expectativas.

Um individuo percebe o mundo com seus sentidos, chamados de Receptores Sensoriais e
representados pelos olhos, nabeca, pele e ouvidogMowen & Minor, 2003). O que se
percebe por meio desses sentidos € chamando de sensacao, e as sensacfes podem ser positiv

ou negativasNliniard; Engel &Blackwell, 2000)
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Segundo Simonson et al. (2001) os topicos principais agdercamportamento do consumidor

sdo também aspectos centrais em outros ramos do conhecimento, especialmente a Psicologia.
Dentro dessa perspectiva de estrutura psicolégica, Sheth, Mittal e Newman (2001) apresentam
0s trés passos do processo perceptualidotel a sensagéo, a organizacéo e a interpretacao.

Por meio de um estimulo, o consumidor tem uma sensacado, que pode ser boa, ruim, estranha
ou ligada a algum momento ja vivido. Apés ter uma sensacdo, o individuo organiza as
informacdes sobre como foi esnsacao e quais as suas caracteristicas. Por fim, o consumidor
interpreta essa sensagdo como boa, ruim, nova, velha, enfim, atribui adjetivos positivos ou

negativos a esta sensacgao vivida.

Para Karsaklian (2004, p. dadngntefa@odntexte diravés S i
dos sentidosd que Iir«o gerar a sensa-«o,
caracteristicas do estimulo, o contexto e as caracteristicas do(StesttgMittal & Newman

2001) . AUma sensa- «oal @ uaa dstimolacib eesterna ow idterread a

i nfluencia o comport amen (Karsaklian@004p.A9).f est a- » e

As caracteristicas do estimulo precisam ser consideradas por terem o conjunto de informacdes
que sera passado para o cliente. Esteacteristicas podem ser suficientes para um consumidor
ficar satisfeito e se sentindo bem, mas pode ndo ter o mesmo efeito par@ egtimulo tem
caracter2sticas sensoriais e 0o conte%do da
entdo, opapetie transmi ssores de Ieasakhlam2004os 49)0er cad
contexto pode influenciar nessa questédo € como receber uma boa noticia num velério e receber
uma boa noticia numa festa, o contexto vai afetar a reacdo da pessoa. Ademaigpese rec
pode ter a mesma reacdo nas duas situagbes citadas, pois suas caracteristicas pessoai
experiéncias e sua familiaridade com o tema poderdldas® a mesma reagao, por exemplo.
(Sheth Mittal & Newman 2001)

Mas essa histéria de percepcao, estimedntexto e caracteristicas tem absoluta relacdo com a
gestdo de marcas. Persano objetivo final, qual € a imagem desejada e, com base nisso, é
tracado um plano que precisa considerar as variaveis do comportamento do consumidor.

Schmitt e Simonsor2000) apontam que:
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O enfoque em competéncias essenciais (do produto) néo teria sido suficiente para criar
uma atragdo irresistivel. Cada empresa encontrou um ponto de diferenciacdo através
do uso da estética que retrata a percep¢ao multifacetada da empdesaarca para

criar percepcdes abrangentes positivas dos cligSemmnitt &Simonson2000, p.17)

O que evidencia a necessidadie asmarcas e empresas criarem formas diferenciadas de
aproximacédo dos seus clientes. Essa vertente tem sido utilizasta eomo a evolugdo do

mar keting inicialmente voltado para fdatri bt
nomes e associa-»es e agora s«o0 evidenciad

guestao estéticaexperienciablas marcagSchmit & Simonsor2000, p. 30)

2.5 A experiéncia do consumidor no setor de servigos

AGervi-o ao consumidor f or ma Hgkel{20Kep. XY)ar a a
Quando um cliente compra um servi¢o, um ingresso para um evento, por exemplo, ede assum
alguns riscos por ndo poder experimentar o que comprou antes de usar. Ao contrario do que
acontece com o produto, a compra do servico € 0 momento crucial do processo de troca, € 0
ponto de encontro do clienteavelock 2006).

Para Gronroos (2003, p. )88 qualidade dos servicos deve ser observada sob a 6tica do cliente

e aponta ainda que fAa qualidade pode ser ¢
objetivo de medir a qualidade percebida pelo cliente, 0 modelo SERVQUAL traimlha
elementos tangeis visiveis, a confiabilidade ecaedibilidade a prontiddo, a seguranca e a
empatia da empresa prestadora de servi¢os e do ato @e@oesdt servicosGfonroos 2008,

p.99). Os tangiveis dizem respeito as instalacbes que favorecem a qualidadécdo Aer
confiabilidade dransmitidaguando no primeiro contato, chamado por Lovelock (2006) de hora

da verdade, j& h& o estabelecimento de uma relagédo de confianca porque o servigo foi prestado
corretamente. O dominio é expresso pelo comportamento desgadps, um tratamento de
cortesia e seguranca. Por fim, o quesito empatia colabora para que a empresa como um todo se
coloque o tempo todo no lugar do cliente para oferecer aquilo que ele precisa e da maneira que
ele precisaPara Lovelock (2006) os segws sao divididos em duas categorias, alto contato e
baixo contato, que revelam o nivel de proximidade do cliente com a empresa fornecedora. Os
eventos sao considerados servigos de alto contato, porque o ponto de encontro, momento crucial

da troca, € preseial com a equipe, com a marca.
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Canton, Grisi e Santos (1989) explicam que a ocasido de uso de um servico, influéncia na
percepcdo dos riscos por parte dos consumidores. Assim, produtos que sdo comprados e
consumidos rotineiramente, possuem uma percededdsco baixa. Entretanto, produtos
comprados com menor regularidade e, principalmente servicos possuem uma percepcgao de
risco maior. Nesse contexts indicagdes de amigos, familia, colegas de trabalho e afins podem
colaborar para a efetivacéo da tras@bretudo, as experiéncias do cliente com a marca exercem

o mesmo papel de uma indicacao, por exemplo. Quem indica € quem teve uma boa experiéncia
com a mar ca, comprando seu produt o, OU nN«o
bens, tangiveis,eso ser vi - 0s, i ntang?2vei s , Barbw&Maxlper i °
apudPine &Gilmore, 2001, p. 2)

Mowen e Minor (2003) apresentam trés perspectivas que funcionam como diretrizes para o
pensamento do comportamento do consunedaara identificar agariaveis que o influencia:

tomada de decisédo, influéncia comportamenitafl@éncia Experiencial. A Ultima, objeto desta
pesquisa, inclui na analise elementos emocionais e subjetivos, pois o consumo também é
buscado para satisfazer desejos, fantasisesciar emogdes. Por exemplo, a compra por
impulso e a busca por variedade. As empresas criam marcas que ao longo do tempo ficam
conhecidas pelos clientes de acordo com o trabalho de marketing que é desenvolvido. Marca é
Aum nome, termbesesnm@al gu sdmd ot @mb i Anzericano 0 d €
Marketing Association2015)mas para o consumida definicdo vai além disso: uma marca

pode fixar lembrancas e transmitir sensac¢des. Desenvolver acdes que tornem a marca conhecida
nao é simples, enixe diversos processos e estratégias e o Marketing Experiencial € uma delas.
AfApenas 0 nome e o0 | ogsudhagoconsuxidorainé ge@mnmi 8B @ mo
(Schmitt 2000). Por isso, esse desenho dewkeienciar o consumidor considerando suas
experiéncias antropoldgicas, psicoldgicas, cognitivas, sociolégicas e linguisticas por meio das

experiéncias entre marca e cliente.

Os servigos tém peculiaridades ndo encontradas nos produtos que reforcam a necessidade de
desenvolver estratégias de maikgtvoltadas para o aumento da percepcado de valor pelo
cliente. Essas caracteristicas séo citadaSpamroos(1995) e por Lovelock (2006): o servico

€ inseparavel, ele ndo pode ser separado de quem o presta, além disso, ele é perecivel, ou seje

nao podeser estocado. A intangibilidade é outra caracteristica de servico, pois ele ndo pode ser
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segurado e testadocomo € possivel com os produtosai @ importancia das experiéncias que
provocam indicacgdes futuras. Por fim, o servigo é variavel, por maéxgpt@m procedimentos
padronizados para sua execucao, ha influéncia das pessoas que o executam, quando 0s servico
nao sao automatizados, cada uma delas é de um jeito, tem um humor, uma forma de atender.
Por ter essas quatro caracteristicas 0s servigcgeraxa provocacdo de uma boa experiéncia

para quem o contrata.

Lovelock (2006) aponta ainda, a necessidade de promover um bom primeiro contato com o
cliente, que é considerado o momento mais importante que vai causar uma boa impresséo ou
n&o. E nesse momianque o cliente de servigo vai ter uma primeira avaliacdo e se ela for ruim,
pode influenciar o retorno desse cliente para comprar um servico. Por isso, cesesidera
formacéo de pessoas para o trabalho com servicos uma das principais preocupacées, por q
ndo adianta ter uma estrutura e uma organizacao impecaveis se o0 primeiro contato com o cliente

pode ser desastrosa.

O comprador de servigcos tem um comportamento peculiar. Ao comprar um serciemte
pesquisa mais do que ao comprar um produtdyuedea informacdes com pessoas de confianca,
se ele ndo tem como testar o servico sem colole avalia os aspectos fisicos relacionados
ao servico, como o proprio ambiente em que ele é prestado, por eX@ripl00s1995).A
safsfacdo do consumidor 0& o sficiente ele precisa ficar empolgado, se lembrar, indicar
(Crandal) 2000)

2.6 A gestao da experiéncia do cliente

O consumidor é sujeito ativo no processo de geracdo de experi@balEgdro &Brasil,

2012) O envolvimento dele de ser planejadde maneira que um determinado momento ou
situacao seja realmente memoravel. O termo Gestao da Experiéncia doiGlEMe: usado

para designar um tipo de gestao e ndo um novo conceito de marketing, conforme Schmit (2003).
O gestor deve se esforcar palentificar quais séo os detallhes que colaboram para a satisfacao
de um determinado publico

A gestado do Relacionamento com o Cliente (Customer Relationship Manage@GrRiti é

uma das acdes de interacdo com o cliente que geram experiéncia. O grledegpdela € que
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nem todas as empresas incluem o processo de feedback para as pass&@rhmitt (2003.
74) o processo de criacdo de experiéncia é organizado em cinco EasdE=Er o mundo
experiencial do consumidor, construir uma plataforma éxpeal, projetar a experiéncia de

marca, estruturar a interface do cliente, engsgagm inovacao continua

O contexto cultural do consumidor e seu estilo de vida influencia no que ele percebe como uma
boa experiéncia. A plataformplaneja e organiza estratégia de implementacao. A projecéo

da imagem da marca considera o contexto, o que se pretende propagar sobre essa marca ¢
principalmente sobre a forma como o cliente vai receber essa informagéo, por meio de uma
interface. Por fim, o0 engajamento da@® da experiéncia em buscar novas formas de estimular

o0 consumidor e criar momentos dos quais se lembrem, e de forma positiva. Tais acfes néo

necessitanser executadas simultaneamer@ehmitt 2003)

As acbes nao podem ser determinadas como uma lisbaseguida, uma regra. O primeiro

ponto do CEM envolve a analise do consumidor, que precisa considerar:

[...] novas abordagens surgiram, concentrando suas aten¢8es sobre a experiéncia
como forma de criar valor para a empresa e o cliéatsa(le Britton, 2003;Prahalagl
Ramaswamy 2003; Mathwick; Malhotrg Rigdon 2001;Lusch Vargo, Od bt e i n
2007). O ponto em comum dessas abordagens esta em analisar a experiéncia como
forma de envolver o individuo como um todo, em diferentes niveis, a cada interagao
com a empresa. Contraponde a visdo de Pine Il e Gilmore (1998), LaSalle e Britton
(2003) afirmam que a criagdo de valor ndo esta especificamente em vender
experiéncias memoraveis, mas permitir ao consumidor vivenciar todos 0s momentos
da relacdo com a gresa, de forma que esta passe a ser identificada com as
expectativas, os valores e o estilo de vida do consumidor. Além disso, nesta
perspectiva, as empresas n«o fAvendemodo e
contextos favoraveis para cocriarem as suéprias e Unicas experiénciaGatu &

Covag 2003; 2007)(Callegaro &Brasil, 2012)

Verificando esses pontos o gestor tera condi¢cdes de elencar as melhoressndanestigar as
experiéncias, identificando variaveis de acordo com o contexto, com o, teonp@ publice

alvo, com o posicionamento da marca e os objetivos da empresa.

2.7 Os eventos de entretenimento como estratégia de promocéao de experiéncias

Eventos sdo todos os acontecimentos previamente planejados, organizados e coordenados de
forma a corgmplar o maior niumero de pessoas em um mesmo espaco fisico e temporal, com

informacdes, medidas e projetos sobre uma idéia, acdo ou produto, apresentando o0s
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diagnosticos de resultados e os meios mais eficazes para se atingir determinado objetivo
(MARTIN, 2008).0 evento, constituse num tipo de reunido com objetivo especifico, seja ele

a que finalidade se proponha: institucional, comunitario ou promocional. Tem como principal
finalidade atrair a atencdo do publico, como, também, da imprensa através da
divulgacdo. Toda a atividade onde uma determinada organizacdo interage com os publicos
diversos ou publicos especificos, com o objetivo de divulgar, capacitar, educar, promover ou

integrar. Giacaclia (2008) define evento como:

Ato de se reunir pessoas cotfiralidade de ampliar a esfera de seus relacionamentos
inerentes ao convivio em familia, no trabalho, na escola ou no lazer, e de quebrar
rotina dos afazeres diuturnos, o homem cria, organizam e participam de reunides, que
séo genericamente chamadas denty Giacaglia p. 17, 2008)

Organizar um evento com eficiéncia significa demonstrar arte e competéncia para corresponder
a todos esses anseios com a prestacdo de servicos eficientes que superem a expectativa do

participantesZanellg 2008)

O eventoé umaferramenta de extrema importancia para as organizacdes, ja que estao
diretamente relacionados a imagem da marca e reputacdo de empresas, marcas e produtos. Nel
h& oportunidade de ter contato direto com seus varios publicos de relacionaments, cliente

imprensa, fornecedores e etc.

O evento € um acontecimento que relne variadas pessoas com 0s mesmos objetivos e propdsitos
gue envolvam uma atividade, tema ou assunto. -Bethambém considerar que eventos séo
reunidoes, onde pessoas com 0S mesmos $sEsgossa discutir e chegar a um acor#itta,

2011 p. 23)Por meio do evento, que consiste em um acontecimentsa@noportunidade de

atrair a atencdo do publico de interesse para a organizacdo que o realiza. Segundo Giacomo
(1993, p. 47) o eventé um dos elementos mais poderosos da estratégia comunicacional.
Meireles (1999) define evento como uma ferramenta institucional e promocidizdatna
comunicacao dirigida.

As pessoas tem contato com eventos desde crianga, no ambiente de wiabeshados, e até

mesmo nos circulos familiares e sociais como casamentos e bodas, batizados, aniversarios,
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formaturas e solenidades. No entanto, ha dificuldade de definir o valor do evento, por essa

proximidade, por um falsa impressao de banalidg@enan, 2002)

O entretenimento éonsiderado um momento de 6cio descomprometido, no qual o individuo
pode sofrer estimulgdurakami 2008. Paraesse autoo ent r et eni ment o ® f
ocupar certo periodo com algo que distrai e ajuda a passar o dempoe r . tA idinets& 0
comecou a ser motivo da promocéde eventos a partir do ano 8768Cd quando foram
realizados os primeiros Jogos Olimpicos na Gréeiaston 2012). A partir dai, outras
atividades foram atraindo as pessoas a se encontrarem numo BEIACO para entret&ssa

diversao pode ser aproveitada para aproximar cliente e marca, de forma alguma isso aconteceria
de maneira invasiva, mas criando exp®ri@s positivas e causando sensacoes divdis@ss
capitalistas ficam numa situacao muitelhor quandoresl vem -fie @ | p atregara c | i
o Aval or o e p dSclamitte00B,m26muni dadeo

Os eventos tem um poder significativo para a criacdo de experiéncias na vida das pessoas,
podem ficar na memdria das pessoas, bem como as rpaocksos e servicos associados a

ele. Isso depende de uma boa organizacdo, planejada, com contatos e relacionamentos
estratégicos, muita comunicacao entre a equipe e divulgacdo adequada para o publico a ser
al can-ado. #AViver e xgnevo peffiecorsumidbdiquenadguefumz p
produto considerado commodity, mas sim uma vivéncia Unica, inovadora, capaz de ficar em
s ua me mvruda &Taréitan( 2012, pl15)

Zan (2011pbservaue o eventaguando incorporado a comunicacao intdgrplanejadgode
ser uma estratégia de brandiRara que essa estratégia seja tragdaportante considerar

0s4Cs do entretenimento:

Conteuda o real produto, desde a ideia até o consumidor final. Os produtos do
entretenimento em geral partem deatiaeiainicial. Uma peca de teatro comente
decorre de um livro ou de uma historia que a&spu em algum lugar ou de reflexado
de alguns autores.

Conduto: meio pelo qual o consumidor tem acesso ao prddstda de espetaculo,
tevé a cabo, satélite, vaje de localizagdo. Nesse ponto, por exemplo, estudamos
como o contet do produto deve chegar ao samidor, por meio do teatro ou do
livro por satélite, no caso das radios, etc.

Consuma a forma como o consumidor usa o produto por exemplo, ,um filme pode
ser visto na sala de cinema ou em casa pela tevé, e também por meio do videocassete
ou do DVD. Um desenho pode ser visto numa revista, num museu ou em alguma
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palestra. Esse consumo, por sua vez, pode ocorrer dentro ou fora de casa, pode ser
coletivo ou indvidual.

Convergéncia como & varias midias e tecnologias \&@®compopara comunicar é

fator muito importante na estratégia de sustentacdo do produtos de entretenimento.
Certas midias sdo vitais na comunicacéo de alguns produtos. (MURAKAMI, 2008, p.
27-28)

Ao analisar os 4Cs do entretenimento propostos por Murakami (2008)s@atterpretar que

eles estdo associados ao produto do entretenimento como uma salag&oneaeessidades dos
clientes Pa meio de bens fisicos, expeargdas ou mesmo a somdtd de atributos,0
entretenimento entrega produtos que estédo diretamente associados ao beneficio central buscadc

pelo consumidor.

O posicionamento do evento colabora para que o clEntgreenda a experiéncia que ele
poderéter (HOYLE, 2013) Mas isso Aofunciona como uma receitRara que a experiéncia
postiva aconteca de fat® necessario inserir Provedores de Experiéncias no contBxedeX
(SCHMITT, 2000). Os eventosecessitss er Vi st os pel os organi za
vivéncias ou experiéngarquestradas e organizadas de percepcoes e reflexdes induzidas, ndo
lineares (emocionais), que

oscilam entre apr oWVANA JUNIORy 2005, m118). & gartir dad d e 0
investigan-se os elementos que poderdo proporcionar as melhores expeari@acpublico

especifico do evento.

A promocdo de experiéncias em eventos pode auxiliar gestores hoteleiros a compreender
melhor o processo de proporcionar momentos especiais, como foi abordado no artigo de Costa,
Marinho e Almeida (2004). Sobretudo, tofae estar em momento de entretenimenttiente

ja estéa preé disposto a internalizajue acontece durante o eventest realizar a¢des e inserir
elementos que realmente promovam o bem ,estazonsequentementema experiéncia

memoravel e positiva.

Para garantir um bom trabal ho de promo-«o d

envolvem todas as fases do evento. De acord
0s objetivos, ® fundamental queesexsss&Ediac eme
al guns pont os fundament ai s, Como: pY¥bl i co:

condicionantes, acompanhamento e control e,
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Os objeti vodse vlears seewe ndteofsi ni dos copum,sS e epradt
alcan-ar com o evento. S«0 itens necesss8rio
e a Iimagem da organi za-«o0, . prEsceszsoSorsiiofe odu
pYblico a ser alcan- aarmn ®s seu) pteir ¥ 0,4 1. g Adn®Bnu
estrat®gias tamb®m s«o0 i mportantes ¢co0mo: a |
recursos financeiros, defini-«o do | o,cal,
di vul ga- «o, pal - a»neesj, a meecna nop adnahsa me nt o, contr ol
(CESCA, 200a8pr.eseAnmismgpardas principais a-»e:
Preparacio do Estruturagao do Execugdo do Conclusdo do
evento projeto evento evento
Elaboragao de um Detalhamento do Concretizagao do Apresentagio do
plano bésico > plano basico | plano bésico relatério geral
¢ Contratagao de Controle das
Definigao das recursos humanos atividades &
caracteristicas sanvi
preliminares do l goes
evento
AquisicAode ||
rescursos materiais
Fi g@r aEsquema de Pl anejam
Font e: &NRaie2s0aQ 8
Al ®m di sso, a fim de contribuir para obte
i nteressrand eddlai neamento dos n2veis de pl an
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Quad®r oN2veis de planejamento / Diretrizes

N2veis de pl | Diretrizes da Documento de even Cmte¥%do dos docu
9 Objetivos 1 Calend8rio de e\ T Projetos especiais
) T Mi s s «o T Pl ano de eventogd Calend8rio de a- »e
Estrat®giqdqq Vis«o f Argumenta-«o
T Val or es 1 Exposi-«o0o de motiyv
1 Campanhas
1 Cria-«o0o de pe-as
T Met as 1 Previs«o de recurs
T Finalidades T Cronograma 1 Defini-«o do tempo
9 Pol 2ticas 1 Treinamento
TS§tico 1 Diretzes 1 Servi-os
i Apoi os necess8rio
pr-prios)
| Programas de aﬂ Chekkst 1 Eentos de A a Z
1 Protocol o
1 Pl anos de exec 1 Cerimoni al
Operaciond e implementa- « 1 Etiquet a
1 Programa-«o0o detalh
1 Rel a-«0o de materi a
1 Pl anil ha de a-»es
Fon$Salgadd®d 10
Ap-s o planedg rasiteantao da organi za-«o0. Como Me

® a parte mai s soomel epxrae pdhad apkoOC &S mont agem
condi-»es de comando de algum responsS8vel p

as etapas.

De uma forma geral, cada evento ® organiza
Cada oevteenmt sua peculiari dadel,a naeocse snse itoasn ddi

sua i mplanta-«o.

Por ®m, apesar deecascsSntiedcer em-lgu,nNns® princz2p
todos, como descrevem Brittoes, Fporegfreaod
definir dentro destas dfeasy deasroedpseshsaal
aqguel as rel ati vas deafoisnirre causr sionss tnrewcneesrst8a s opsg

cada supeceide«o c gretsrtxloe edeaot odo 0o processo

E aindaBrségondoFome etsmd @DDPIr i@a ers-meanba ard c
objetivos em megmeneéafi onalgir dade sop Yebm ipevob,| itcl
al vo esgeefci2nfiirc oes pa sotgrr tatmar- a>re sa ssp rseg emt ard od am
or - ameantr ®diaa; os r ecer denttjoflliodca B0 mMPwe iI0S; ne
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A divulga-«o0o de um eveaemnt copodepeil § meind i asc
I mpr e sssoorsa | pilezrla e thodndsegrl se;aos €d o or s i pafi onr@mast i pvyebsl ;
nas ruas e folihst de OQpgescoiii mesnt e, o0s I mpres
|l ayout, ilustra-«o do | ocal de avemwbo, denhtc
com o tip®dsde eeavest adever «o ser claros e ot
podendo conter i magens que moti veOsconvinttey

promoci onais para eventos et¥ibns cowls faplrkesren,

di stribu2dos ao p%blico, via mala direta ou
Segundo Zanella (2008), esses Il nstrument oS
contendo um texto simples.| &t ®an ém poODSkiuéoge

as pal avrAasndea od et eaxctoo2dd 2c mm Dbaneltliaas( ou f ol

basi cament e:

T Tema e objetivo do event o;

1 Local ;

1 Data/dura-«o/ hor 8ri os;

1 Participa-»es;

f Taxa de inscri-«o ou de ingresso,;

1 Nome/ raz«o social/ endere-o/telefone,
Os cartazes e faixas provocam forte impacto
e publicit8rios. Tem como el ementos b8sicos

aspectos te®eaemic®ers gqleerdeardos, ( 220 M&38)a ss«eaqum d 1
tamanho e formato edsvol etlroacsa,l aoer tianzstpihal-ic

custos quantidade de cartazes por | ocal e p

Ap-s abordar ojsamaspttctds awepti ane ® --@,s2wml
check I ist com todos o0s itens, prazos - cuUs

se ainda, a equipe responss8gvel por cada uma
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2 .M? ddiagemaéviendmpm-s»es para a promo-«o de exp

Corr®° a, Maggessi , Cantnanmteaede ati galt.al( Z2m0D) ,
m2dia alternativa, porque memored a8 aMNpswvdaess .a t
M2 di as oue Maddaimapar,le mdgreemi as Qque nNn«oO possuem
anal ,siocadi gi tai s, 0 que engloba ndelaye P&D
jogaypae el hosDaleaacerldud aBoens IRomef 2809) , i nt er
queusou8rio e 0O programa reagem um ao outro

usu8rio tem op-»es de escolhas e 0o progr ama

A criacdo de uma midia digital envolve inicialmente: planejamento das informacfes gue sera
disponibilizadas, planejamento de software, construcdo de um projeto grafico e planejamento
da interface. Tratae de uma importante ferramenta da comunicagdo muito utilizada por

organizagfes para se apresentar ao publico e se manter no mercado.

Tendose em vista as dinamicas transformacdes no cenario econ@nigoncipalmente a

recente e constanteudanca no perfil dos consumidores, as empreésasse adaptando e cada

vez mais. Bzem uso das midias digitais com o intuito de aumentar sua visibilidaderoado

e garantir assim a atencao de seus publicos. Esses veiculos se localizam em metrds, elevadores
academias, 6nibus, cafés, restaurantes, shoppings, lojas de conveniéncia, de acordo com o alvo

a ser atingido.

Pesquisas recentes apontam que o asotdrnet é diario e muito frequente nos tempos atuais,
influenciando o processo de compra. As pessoas estdo em maior parte de seu tempo conectada:

a internetrecebendo informagdes em tempo real e de diversas fontes ao mesmo tempo.

A internet também psui um bom indice de atencdo exclusiva, ja que 32% dos
usuarios nao realizam nenhuma outra tarefa enquanto estao conectados, como comer,
conversar ou assistir a televisdo. As pessoas ficam conectadas, em média, 4h59 por
dia durante a semana e 4h24 nosifirde semana, superior ao tempo médio que 0s
brasileiros ficam expostos ao televisor, respectivamente 4h31 e 4h14. O hébito de uso
da internet também € mais intenso do que o obtido anteriormente. De acordo com a
pesquisa anterior, o tempo médio conecE@ddh39 por dia durante a semana e 3h43

nos finais de semana. Os usudarios utilizam a internet, principalmente, para se informar
(67%) - sejam noticias ou informacdes de modo gerphra se divertir (67%), para
passar o tempo livre (38%) e para estu@4Pq). As pessoas costumam estar mais
conectadas nos mesmo hordrios, independente do dia: das 10h as 11h e das 20h as
21h. @rasil, 2014, )
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Com tantas ofertas de informacgdes, 0 grande desafio dos anunciantes € atrair a atencéo de seu

consumidores de fora efetiva, garantindo assim sincronicidade entre anunciante e cliente.

Midia de maior visibilidade

5%

m Televisdo
®m Radio

u Internet

53%

® Midia Impressa

Figura 3: Midia de Maior Visibilidade para divulgacao
de eventos

Fonte: Almeida, 2010.

Para a divulgacédo de um evento, psdelborarum planejamento baseado no tipo de publico

que se quer atingimcluindo os elementdscal, faixa etéria e sexo, utilizande derecursos

da Midia Digital em estabelecimentos na regido desejada. Além cissegueseperceber o

papel fundamental que as redes sociais representam no tocante a veiculacdo e divulgacao de

uma mensagem/ideia.

Sao diversas asstratégias e ferramentgae um profissional deventospode utilizar para
divulgar uma organizacdo. Os avancos tecnolégicos e a necessidade de atingir um publico cada
vez mais exigente e criticazem com que, a utilizacdo de midias eletrbnicas seja cada vez

mais frequente.

Segundo Robert8reslin (2009) a midia eletrbnica € uma importante ferramenta da
comunicacao que consiste em concretizar ideias ou historias através do som e das imagens. O
produto final a ser apresentado deve transmitir informagcdes e ao mesmo tempo @ntreter
expectador, através de um ponto de vista diferente. Sdo midias eletrénicas: a televiséo, o radio,

0 cinema e a internet.

Paraobter um bom resultado através da utilizacdo da midia eletrbnica, o primeiro passo é

identificar o p Yleihco planos b&sieos napidas satisfazer necessidadas
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fisiol - -gicas, seguran- a, afeto, relacionar
necessidades humanas, a midia eletronica tem o poder de estabelecer uma relacdo direta con
os clientes tendo emista a geracao de valor e satisfacdo. O que vai determinar o impacto que

a midia tera é a fma de distribuicéo utilizada, conforme Robdtgslin (2009).

A distribuicdo é o processo de levar o produto de midia dos seus produtores
aqueles que o exibemleEenvolve a divulgacdo do projeto de midia e a
inspecdo de entrega ao exibidor que, na verdade, apresenta o trabalho. A

Exibicdo nada mais é que erdadeira apresentacédo da m{tabertsBreslin,
2009, p. 268)

A producao de uma midia eletrénica demalsar o mercado envolvido, o publico de interesse
e compreender que o cinema, a TYadio e a web ndo se sobrepdemaskiabilizam inlmeras

possibilidades de criacdo, com perfis e estruturas diferenciadas para atethdersas
organizagoes.
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3 PROCEDIMENTOS E METODOLOGIAS

Serao apresentados o objeto de estudo e as metodologias utilizadaslesenvolvimento da
pesquisa e responder de que forma as estratégias do marketing experiencial séo realizadas pelz
empresa organizadora e percebidas pelopi®li do event o ASaideira
20140.

323.1 Os eventos AComi da Di Buteco 2014 e 0

A unidade de andliseeste estudé o eventgiSaideira Comida Di Buteco 2044 festividade

gue encerra um concurso de culiaanineirg do qual participam 45 bares concorrendo com
diferentes pratos e um ingrediente em comum. Os participantes aproveitam para curtir a musica
ao vivg provar 0s pratos concorrentes num so lugar, além de aproveitar os ultimos instantes
para votar,q que os bares ofereceram os pratos em seus enderec¢os do dia 11 de abril a 11 de
maio com um evento de finalizacdo no dia 17 de maio, chaffis@ideira do Comida Di

Buteca.

MAIS AMOR E MAIS
BuTECO POR FAVOR.

DE 11 DE ABRIL
eme@w«@@e®¢@@@$w$@ A 11 DE MAIO

Figura4: Foto da divulgacdo do evento em 2014
Fonte:www.bhuai.com.br

O evento comemorou 15 anos em 2014i8adeir®, o evento de fechamento, foi realizada

no dia 17 de maio de 2014, no Largo da Saideira, espaco de eventos na Avenida Cristiano
Machadg 3450.0 evento € organizado por uma empresa quedewame do proprio evento e

€ a responsavel pelo concurso gastronébmico em Salvador, Ribeirdo Preto, Rio de Janeiro,
Belém, Belo Horizonte, Brasilia, Campinas, Curitiba, Fortaleza, Goiania, Juiz de Fora, Manaus,

Montes Claros, Pocos de Caldas, Porto AleBesife, Sdo José do Rio Preto, Sdo Paulo,
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Uberlandia e Vale do A¢c@e acordo com a organizacao, a primeira edi¢céo teve a participacéo
de 10 bares e, em 2014 foram 45.

O evento ja € conhecido e comentado noxppais veiculose comunicacdo como TV, Bid
e Internet, mesmo como midia espontanea, ou seja, quando comentam sobre 0 assunto sem que
a empresa pague por isso. Exemplos de sites de noticias que ddo destagG€qaidaoDi
Buteca sdoo siteGlogo.bomp jornalO Tempo,0 siteCatraca LivrearadioCBN, o jornalO

Debatep jornalTribuna da Bahiag jornalEstado de Minag siteR7 eo siteGuia da Semana.

Este evento tem proporcionagdgumasoportunidades para teslos académicos. Como
exemplo, dissertacfes ja vem sendo real®ad@amse conhecimento de artigos académicos

gue vem sendo elaborados para publicacdes em periddicos na area de Administracao. Outras
di sserta-»es j8 abordaram temas P éexanpio,on ad «
Custodio(2013) desenvolveu uma andlisersmrial J4 a Adade (2013) abordou a construgéo

da marca do fAComi da Di EnB2007da mublicadoaum Riiopelad e  J
editora auténtica abordando a concepcdo do evento, a esséncia dos bares e o papel deles n

cotidiano:

Os Butecos séo, nescidade, um espaco cultural, um lugar incorporado

as nossas praticas cotidianas, aos nossos viveres. Um espaco de
sociabilidade. Buteco € mais que um lugar de bebidas, de cerveja gelada

e de bons petiscos. O Buteco € o espaco que evoca nossas formas de
viver. (AUTENTICA EDITORA, 2007)

O concurso comega com cerca de um més de degustagaetiscos tipicoros bares. Em

quase todos os anos foi determinado um ingrediente oficial e basico para a criacdo dos pratos,
0 que ndo aconteceu em 2014. Nesse pedadovimento dos bares aumenta e alguns grupos
organizam caravanas para conseguir visitar varios deles e comparar seus petiscos. O valor dos
petiscos participantes do concurso foi limita@loR$23,00 em 2014. O avento adotou a

logomarca apresentada a seguir
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- COMNIDA
. DI BUYECD

Figura5: Logomarca do evento Comida Di Buteco 205

Fonte:blog.comidadibutecaom.br

A média de publicem 2014foi de 10 mil pessoasom 13 milpetiscosvendidos, de acordo
com a organizacao do even@s espacos foram ddidos ente camarote e pista. As empresas
Mastercard, Gasmig, Trident Belotur e Lays foram as patrocinadomgento que esta na Lei

de Estadual de Incentivo a Cultura. O publico participante pagoualor entrdR$70 a R$140,

pelo ingressoO cantorZeca Pagodinho e o grupo carioca Monobloco se apresentaam
edi - «0 da fASai deO puldidoteeepeldMirimeirasvezGaopcad dedraim
aplicativo parasmartphoneque fornecia informagdes detalhadas sobre os butecos, pratos,
preco, datas calizacao.

Os bares participantes em 2014 forasrseguintesAladinhos Baf o franguinho, Ali Ba Bar,

Amigos e Memorias, André Caldos, Bar Bambu, Bar da Adriana, Bar da Leila, Bar do Careca

- 0 pescador, Bar do Claudia rei da omelete, Bar do Dadhio, Bar do Gil, Bar do JoddSé&o

Jodo Batista, Bar Pompéu, Bar Temético, Barracdo Butiquim, Berga 8, Buteco do Lili, Butecos
Bar , Caf® Bahi a, Caf® Pal hares, Casa Chei a
Bar, Em Cantd Bar Du Beto, Espaco DiWeco, Guigos Bar, Ja to Inno, Jodo da Carne,
Koqueiros Bar, Magrelos BarBar do Z¢é, Maria Lelé, Mercearia da Lili, Muldo, P¢é de Goiaba,
Ponto do Tropeiré Bar do Negéo, Sao Tomih o , Tra2rabdsVeBdae0222 Us M
A cada ano essa lista darbs pode variaa cada edicdo do concurso.
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3.3Classificacédo da psquisa quanto aos finge quanto aos meios

Esta pesquisteveo objetivo deexplorar certo espac¢o ou tema com mais profundidadgie
uma pesquisa que apresenta apenas um tipo de abordafgmde o tema ser poudiscutido

em relacdo a outras areas, classifica esse estudo como exploRabaiboney, Babin e
Samouel(2006 p. 83)f gesquisa explotéaria é particularmente Util quando o responsével
pelas decisdes dispde alito poucas nf or ma- »e s 0.

O estudo de caso foi escolhigorque eleaepresenta uma situacao Unica, a qual se pretende
estudarouseja a percep-«0 do consumidor em rel a-
But e c o SeoOntiodYen. (2010), por meidele é possivel antribuir com os estudos ja
existentes, o que se adequa ao contexto, considerando a pouca bibliografia ensobteada

marketing de experiéncia e de evensisiultaneamente

O estudo de caso considera a observacéo direta do pesquisagorcessos oowdos nos
momentogie realizacdo do eventoesse cas@O estudo de caso pode ocorrer a partir de uma
perspectiva interpretative..) dopmt o de vi st a FONSEGAN20@2spt 34y ador
portanto, a experiéncia profissional e pessoal do pesquisadolaborar para compreender o

contexto, auxiliando, inclusive, na analise dos resultados.

3.3Tipo de abordagem

A abordagem qualitativa foi adotadansiderando a utilizacdo de dados primaras seja,
gerados pelo proprio pesquisador por meio derah forma deoleta de dadosMalhotra

2012. Ess metodologia desenvolve uma compreensiémal de um tema, o que confirma a
importancia da sua utilizacao para investigacao de a¢0es ligadas ao marketing de experiéncia.
A partes qualitativas da pesquisaram a realizacdo de entrevista semiestruturada em
profundidade com a organizac&o do evento (APENDICE Ajteevista semiestruturadam
frequentadores de7bares participantes do evento (APENDICE B) e a observacdo do ambiente

dos bares participantegalizada com o apoio de um roteiro (APENDICE C).
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Tratandese de experiénciasconsiderase que apenasuma pesquisa quantitativa néo
aprofundaria o suficiente, identificando motivacdes, sensacgdes e desejos do publico inserido no
contexto da unidade dedise.O foco dessinvestigacadoi identificar essas sensacpesja
descricdo em formulario ficaria limitada, por isso, a escolha da abordagem gaalltata a
quantitativa pela possibilidade de aprofundamento dascobertas e um resultado mais
completo. Nessa pesquisa, a parte quantitativa foram a aplicacdo de questionario
semiestruturado (APENDICEDh o0 event o fASaideira do Comid

percepcdes dos participastecompardas com os relatos colhidos nas entrevistas.

3.4Procedimento de coleta de dados

Para alcancar os mhivos especificos da pesquisaaim utilizadcs tréstipos de instrumentos:

1 Entrevistasemiestruturadeom os organizadores do eve(AENDICE A);
Entrevista semiestruturada conpiblico participantelo evato (APENDICE B)

3 Roteiro para observacdo nao participante para identificacdo dastatégias
desenvolvidas e da g@pcao do plblic{ APENDICE C)

4 Questionario semiestruturado com o publico do evento Saideira (APENDICE D)

A intencdo deentrevistar oorganizadores do evento parte da necessidade de identificar as
expectativas de impacto e resultados com o publico.

Um roteiro de observac&oi criadoa partir dos pontos abordados pelas teal&amarketing

de experiéncia®\ obsenacdo ndo participant® aquela em que o pesquisador ndo se integra a
determinada situacdo, mas participa ddartoni & Lakatos 2010), nesse caso, do evento.
Para identificar as estratégias utilizadas pelas empresgseasitos propostos na Figuda
PROEXforam observados dante a realizacao dwento eregistrados pomeiodefotografias

gue facilitaram a compreensao e an8lEesterioes

Para a verificagdo das reacdes do publico e interacdo conca $eaa utilizado o contetdo da
Tabela 3para guiar a observag@oquea caracteriza como observacdo sistematica por ter
parametros préstabelecidgonforme Santo€012, p. 209 respondidos de acordo com as

intencdes dessa pesquisa:
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1 Quem observaos participantes do evento
1 Como observarde maneira que nao seja isixaa, como se fosse um participante do
eveno;

1 O que okerva: como eles se comportam quais sédo as sensacdes que eles manifestam

Pautandese pelas expressbes da Tabelao3pesquisador marcou as sensacdes mais
identificadas no ambiente do evento. Ja mamntrevista semiestruturada foi utilizado um
roteiro. Esse tipo de entrevista permite que o entrevistador tenha liberdade para desenvolver
outras questdes que nao estavam previstas a partir de uma resposta do entrevistado para explora

mais amplamente guestaol¥larconi & Lakatos 2010)

Por meio da observacéoi possivel identificar de que forma séo desenvolvidas as estratégias
do marketing de experiéncia pelas empresas fi S a iCdneida Didutet®2013 Segundo
Minayo (2007) é essencial a interagtreo pesquisador e 0s pesquisgdmrrida por meio

do didlogo com os entrevistados, ¢dntiu para aprofundar o terPartanto,a colaboragéo das

entrevistas semiestruturadas foi imprescindivel para o alcance dos resultados.

Além da observacdoces entrevista com o0s organizadores e com o publico permitiram a
realizacdo de uma andlise de intencdes e efeitos gerados. O roteiro utilizado para entrevista com
a organizacao do evento é apresentad@péndice AOroteiro de observacao das esitpas
utilizadas, no Apéndice B roteiro de entrevista com os participantes do eveafaresentado

no Apéndice C e o roteiro de observacao dos participantes do é\sparesentaduo Apéndice

D. Na tabela a seguir, o resumo da estratégia de coleta de dados:
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Objetivos Especificos Autores Tipos de Fonte / instrumento de coleta de
Pesquisa dados
Descrever as experiéncias dos Schmitt 2009 Pesquisa de Roteiro de Entrevistg
participantes pretendidas pela Schnitt, 2006 campo Semiestruturada (APENDICE A)
organizacgédo do evento; Holbrook
Hirschiman 1982 Roteiro de observacdo
(APENDICE B)
Identificar as sensagdes percebidas | Schmitt 2009 Pesquisa de Roteiro de Entrevistg
pelo publico participante do evento | Schmitt 2006 campo Semiestruturada com o publico d
Holbrook bares (APENDICE C)
Hirschiman 1982
Analisar se as sensacdes percebidaj Schmitt 2009 Pesquisa de Questionario Semiestruturado cg
correspondem as sensacdes Schmitt 2006 campo 0 publico dos bares (APENDICE [
pretendidas pela organizacéo do Holbrook
evento. Hirschiman 1982

Fonte: elaborado pelo autor, 2015

3.5Tipo de corte referente ao tempo

A pesquisa foi realizad@o dia 17 de mai@014. O tipo de corte utilizado foi a estma de um
estudo transversal. d$ estudos transversais todasmaslices sao feitas em um Unico

"momento’ ndo existindo, portanto, periodo de seguimento dos indivielbdtra 2012).

3.6 Defini¢cdo do universo e da amostra

O universo da pesquisa éngposto pelos participantes do eveffaideira do Comida Di

Buteco 2018, homers e mulheres, em Belo Horizonteor®anto, € uma amostra por
conveniéncia. Esse tipo de amostra € uma selecdo de pessoas especificas para a aplicagdo d
entrevista e sdo maisciis e rapidas de serem abordadiéallfotrg 2012). Nessecaso foram
aproveitados os momentos em que as pessoas estavam em fila de banheiro e de fichas pare
compra de comida e bebida. Isso significa que a capacidade de generalizacdo dos resultados
para alén desta amostra € muito pequena. Esta € uma limitagdo desta pesquisa. O questionario
foi aplicado a uma amostnaor conveniéncigue é escolhida intencionalmente, sem critérios

rigorosos.
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A referida andlise considerou todas as questfes. A partir deste paltulouse o desvio
padréo referente a essas pergunestolhendese a maior variancia encontrada entre estas, ou
seja, escolhendse a pergunta que apresenta a menor homogeneidadel{etarogeneidade)

de acordo com o publiealvo da pesquisa.

3.7 Tratamento dos dados

A andlise dos resultados foi feita com base nas respmspeEsquisadoguestionéios a, para
a fase qualitativa foi realizaddilizando um tratamentoadanalise de contelido e para a parte

guantitativa, foranapresentadas esttttas superficiais.

A an8lise de conte“do ® A um conjunto de t
procedi mentos sistem8ticos e obj et iBardis de
2011, p.44)As respostas as perguntas abertas foramsadak conforme recomenda Bardin
(2012), do geral para o especifiatiizandocom moderacado as percepgdes pessoais do autor
para analisar a estrutura do texto falado pelos entrevistados,ictancdo de compreender ou
identificar um sentidoJa com oglados quantitativos, foi feita a distribuicdo de frequéncias,
estatistica descritiva da amostra e analise de correlacdo por meio dos testes deH2sarson
procedimento foi realizado com a criagdo de graficos e tabelas para facilitar a visualizacédo e
interpretacdo dos dado3ais analises foranfeitas a partir dos resultados obtidos com a
aplicacao dos questionari@ssociadas informacdes coletadas previamente na fase qualitativa

da pesquisa e apoiadas no refererdaditeratura
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4 DA ORGANIZACAO DO C OMIDA DI BUTECO AO MARKETING DE
EXPERIENCIA

Com a intencéo de identificar de que forma as estratégias do marketing experiencial foram
reali zadas pela empresa organizadora e perc
Di Buteco 2014 foram realidas algumas analises do material colhido nas pesquisas descritas
na metodologia.

4.1 Descricdo do Evento como experiéncia realizada

Um dos objetivos dessa pesquisa foi identificar as agdes realizadaspetsa organizadora

do eventadiComida Di Buteco. Elase dedica a promover momentos de descontracao para 0s
participantes, mesmo que eles estejam em bares diferentes. Segundo a entrenistads
organizadoras, a missdo do evento é&tormar vidas por meio da cozinha de raiz. Efarmar

a vida dosempreendedores dos botecos e também das pessoas que vivem a experiéncia de

visitar os bares, comer o0s petiscos e parti

Queo clientese sinta em casa e que o ambiente do boteco seja um local agradavel onde ele se
fique tdo a vontadeuginto de estivesse no proprio lar, comendo uma comida caseira. Mas que
o clienteseja bematendido, e pague um preco justo pelo servico. A expectativa é eu 0s
participantes tenima experiéncia Unicas, que nenhum outro evento propicia, na opinido da
entrevstada. Poder experimentar os petiscosodowrso, interagir corapublico e ainda poder
assistimshows de qualidade no evento final de apuracao dos Yotescontracaé a principal
sensacao pretendid Em nenhum momento a organizagd&monstrou querecriar um

ambente de euforia, de festa, mesamse tratando de ambientes de bar.

E necessario considerar quew e nt o A Sanida PiiButeco temodois momentos: o

periodo de votacdo nos bares e o evento final. Para o periodo de vasmg#ergdesda
organizacédo focriar momentos memoraveiembrado pela descontracdo, pela uniformidade
visual, pelo ambiente aconchegante dos bares e pela sensacéo de apreciar uma boa comida. £
diferenca de expectativa em relagéo ao evento final é que, porag@ragramacao com shows

e ser num local fechado, a preocupacao com agEicale seguranca, em ter unbante de
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animagéo, mesmo gsejaem ambiente estilizadmmo um grande buteco, aumenta, conforme

relato da organizadora do evento entrevistada.

4.12 Analise do Comida di Buteco como evento

A empresa AComi da Di Butecodo desenvolveu a
visual dos bares participantes, de forma que os visitantes contatassem essa organiza¢do. No
entanto, cada bar tem um estildsso dificulta a padronizacdo da identidade visual e do
atendimento. De certa forma, essa situacéo pode ser considerada um ponto positivo, sob a oGtica
de que as pessoas devem conhecer e provar 0s pratos de cada bar. Se todos fossem iguais, né
teria gragcaconforme a opinido da organizadora entrevistada.

A organizacéo do eventaquuziu bandeirolas, Mende-porta (placa que fica na entrada do

bar), jogeamericano, cardapio de mesa, urna adesivada, cédulas de votacagyianiin
Concurso com infonacdessobre os pratos e a localizacdo dos bares. A midia usada na
divulgacao do evento varia de acordo com cada cidade, podendo ser utilizados outdoors, painéis

eletronicos, bancas de revistasusdoor como ocorreu em Belo Horizonte.

Produtores aumentam seot@ncial de manipulagdo imagética e de signos, a medida
gue utilizam técnicas e recursos baseados na arte elevada e no design gréfico, em
enfoques inovadores aceitiveis pelo mercado, promovendo experiéncias integrativas
de consumo, por meio da comunicaggestdo da ambiéncia das lojas e design dos
produtos. (Urdan & Urdan, 2006, p. 234)

Uma das preocupacfes da organizacdo é contratar bandas e atracdes que tem a ver com ¢
publico que gosta de bar. A empresa organizadora acredita que uma boa divulgaicha ea
redes sociais € importante, considerando o aumento do uso desses sistemas pelas pessoas gt

gostam de pesquisar sobre a programacao gastrondmica e boémia de uma cidade.

A entrevistada acredita, ainda, que uma boa execucdo do planejamento do seent
contratempos visiveis ao publico € um fator que colabora para a criacdo de uma boa experiéncia
para o cliente. Em sintese, peskeconcluir que a organizagdo do evento insere elementos que

promovem e incentivam a boa experiéncia do cliente, maséalgo inédito.
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4.1.3 Dos botecos participantes

A andlise do evento e do clima nos bares colabora para o resultado dessa discussdo no que diz
respeito a percep¢do do publico e o clima criado nesses espacgoares analisados foram
selecionads por reggo da cidade dBelo Hoiizonte, por conveniéncids regifes Nordeste e
Barreiro so tiveram um bar participanfetentativa de identificar como as pessoas se sentem
nesses bares iéportante paraverificar a existéncia de elementos que criem experiéncia
positiva, para que efatenham baa referéncias e lembrancas que facam a esses
estabelecimento$¢hmitt 2003). A seguir, as caracteristicas observadas nos bares.

Apés apresentar as caracteristicas observadas nos bares;sesumee foi encontradtentre

os provedores de experiéntéadaese por referéncia os supostesSchmitt (2003).

4.1.3.1Regido Nordeste

O b &mCafitot amb®m ¢ onhBa dudBeto c b moaiino loaierér o C
gerido por um grupo de familiares. Tem capacidade fapessoas e normalmemtterece o

ritmo musicalchorinho nas sextdeiras.A muasica € um dos elementos que colaboram para a
criacdo de experiéncias memoraveisrt@nto, ter pequenos shows de chorinho € um estimulo

ao aumento direquénciassendaconsideado um ProEX

4.1.3.2Regidoleste

O bar naTe méSregidchaemia doibare Santa TereEmi inaugurado em 1999j&

f ol destaque na Revista Veja BH. O ABar do
fica no bairro Santa Efigénia, e como @grio nome ja mostra, a especialidade da casa é
omelete, servido de varias formas (vegetariano, bolognesa e tradicional), mas ha outras opcoes

de carnes e petiscos no cardapio.
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4.1.3.3Regido CentroSul

O r est &asa @Gheid edbgifioSavassapresenta um ambiente difererdiada maioria

dos botecos de BHEle tem um aspecto mais classicsofisticadoi O pessoal tem
um cheirinho e ver a gente fazendo a comida. Vamos trazer um pouco do mercado e mudar a
Savassi, que jatemmuitosedfs vi ceo , i nformou o propriet 8r
Divirta-se, do portal Uai. (DIVIRTASE, 2015) J4 o Café Palhares, localizado na Rua dos
Tupinambds, centro de Belo Horizonte, tem uma antiga historia, que se confunde com a historia
da cidale onde fica. Seu prato principal é o Kaohcdode achaca (K), arroz (A), ovo (0) e

linguica, ingredientevrem presentes no cotidiano loelo-horizontina

4.1.3.4Regido Oeste

OGuigoosfBaa no bairro Prado e csicaaovivore a mb

um espaco reservado nos fundos, com mesas e cadeiras, aléem deplanmastaisliversas.

O b Amigosie Memoériad t a mb ®m f | esta, especificaneegte no duter, é

dificil de ser encontrado, pois ndo esta nas principais e maignentadas ruas do bairro

Talvez por isso, nele é encontrado um clima de conhecimento generalizado entre todos os

frequentadores encontrados no momento de realizacdo da pesquisa. Mesmo que ndo fossem

amigos ou familiares, se tratavam como se ja fossethecidos.

4.1.3.4Regido Barreiro

fJ4 td Inn@ é o nome do bar, que mais parece uma casa, no Barreiro. Ao verificdado de

fora, visualizase uma casa, e do lado de dentro também. Um grande fogdo de lenha e uma
familia trabalhando para atenderaalds. Esse foio Unico bar da regido do barreiro que
participou do concurso. Por isso, essa foi a Unica regido que teve a visita realizada em apenas

um bar.

4.1.3.5Regiao Noroeste

fiEspago Di Butead &dofdaCare f or am os doi s dwsitados, eldsa r e
ficam muito pr - xibBwtsec o AtEsmaum dIpa-o0 abert

guem gosta de ver o movimento do | ado de fc
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tem o proprio dono recebendo os clientes na porta, com wagcesalo fechado, uma espécie
de galpdo com o teto mais baixo e muitas fi@®itom criancas.

4.1.3.6RegidoPampulha

fiButecodo Lildb @halédaCosteta f or am os bar e sPampulhaOsdoid o s d
ficam proximos a avenida Sebastido de Bmibtmito conhecida e movimentada. No primeiro,

foi encontrado um publico maegitadoe mais pessoas em pé em volta das mesas. Ja no
AChal ®0, muitas pessoas s eaumalinaemgue aslpessoasa a n

gue estavam ali ndo demorariamttaa ir embora.

4.1.3.7RegidoNorte

O BArdoCareoma tem o estilo t2pico de buteco, esg
bairro, em que as pessoas se conheceOBar pel o
do Romeu, apresentou um movinertem voltado para o interesse culinario mesmo,

considerando que as pessoas que estavam ali davam muito valor para o que era servido. Esse

analise é feita com base na observacad de que, poucas mesas ndo tinham nada de comer servidc

4.1.3.8Regido Venda Mva

fiD. Suicd e Bapdoflod0 e st « 0s, gorem tem estilos diferented. primeiro,
apresenta uma decoracgéo tematica com quadros na parede e tEaohadajue lembra uma
casa antiga. O Bar dindotem uma estrutura para atender mais pessoas,heognande e

equipe também, mas ele esta numa rua menos movimentada e conhecida do bairro.

4.2 Analise de marketing pelas experiéncias percebidas e vividas pelos clientes

Em nenhum dos bares visitados foi identificada musica ao vivo, nem algum tipq de DJ
musicaem volume considerado altdodos os bares visitados estava caracterizados com o
banner do evento e as bandeirolagi@domida Di Buteco. Isso colaborou para que o publico
percebesse um clima familiar. A prestacdo de servico aliada a um amiémst maneira

contribuiu para que o publico tivesse essa percepgapossivebperceber como 0 concurso
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movimenta os bares participantes, pessoas que nunca os visitaram, passam adasonhecé

guiados pela vontade de conogprato oferecido e avaha.

Ap-s trinta dias de realiza-«o0o do AnComi da
evento final, em que os pratos mais bem avaliados sdo premiados. Além disso, 0 evento conta
com atracdes musicais e um espaco maior o que o espaco doNbamesiora dos bares
analisados o ambiente familiar e a experiéncia gastronémica foram os pontos fortes mais
evidenciados pelos abordadés-igura 7 apresenta um dos espacos criados dentro do local do
evento. Epossivel verificar algumas pessoas com perucas. dal@sanimadores e, nesse
contexto do marketing de experiéncia em eventos, sdo considerados provedores de experiéncia
memoravel. Ao cantarolarem e se vestirem de maneira diferente, envolvendo as pessoas,
colaboram para a criagdo de um clima diferente, quealmente ndo é encontrado nos bares

e ndo foi encontrado nos bares visitados, ja citados nessa dissertacao.

Figura6: EventofiSaideira do Comida di Buteg® ambiente
Fonte: foto produzida pela auto2915

A iluminacdo e otros elementos visuais também foram pontos de destaque do processo de

construcdo de experiéncia do participante. As luzes posicionadas em direcéo as arvores criaram
um clima agradavel, como mostra a Figura 8. As placas sinalizando o nome dos bares nas
baracas, banheiros, entrada e saida, utilizaram o mesmo conceito visual do evento e da sua

logo.
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Figura7: Espago das barracas e iluminac¢éo do evérioa i d eComida di Buteco
Fonte: foto produzida pela autoef)15

A presena das marcas foi um ponto importante a ser considerado no processo de criacdo de
experiéncias positivas para os participantes. Uma delas foi a empresa Chandon, que criou um
espa-o0o privilegiado dentro da fiSaindetada o . E
o restante. Conforme a Figura 9, o mobiliario era diferenciado, rustico, porém elegante e
garcons muito bem treinados e educados serviam champanhe. O pre¢o para permanecer nesst

espaco foi diferenciado do valor da entrada dos ambientes comuns.

Figura8: Espa-oChandon na ASaideira do Comid
Fonte: foto produzida pela auto2f)15

Outra marca presente no evento que utilizou estratégia de promocao de experiéncia da marca

foi o supermercado Verde Mar. Ele apeitou uma estrutura de casa que ja existia no local do
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evento e a reformou, criando um local com estilo, casa de interior (Figura 10), com a venda de
cervejas especiais e chope, decoracao rusticas, mesas diferentes das mesas do espaco externc

decoracadeita com barris posicionados no chéo, nos cantos dos comodos.

Figura9: Espa-0o emp-rio da Cerveja Verde Mar na .
Fonte: foto produzida pela auto2915

Os ambientes do evento, mesmo com difergimigaum local para outro, ao todo convergiam

para um conceito de descontracdo e de boteco. Os elementos inseridos que colaboraram para
essa percepcao foram as cadeiras de madeira, as banquetas depedigt deiso de material

que remetia a reutilizag& preservacdo ambiental. Ainda, o apelo aos tipogidea tocados

nos bares, como amba deRaiz e Mdusica Popular BrasileiraMas esse momento de
descontracdo no horario em que o céu ainda estava claro teve o clima alterado com a chegada

da noite e cono anuncio das atragcdes musicais no palco principal, como apresenta a Figura 11.

Figuralo. Ambi ente do show do cantor Zeca Pagodinho
Fonte: foto produzida pela auto2f)15
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O local com varieespacos e niveis diferentes do solo, pessoas espalhadas e conversando, logo
foram substituidos por uma aglomeracdo de pessoas no mesmo nivel, em frente ao palco

principal, e a uma cantoria, em vez de conversa e tranquilidade.

A maior parte dos entrevistaslficou sabendod®v e nt o A Eamidd BiButezo pdr o

meio de comentarios dos amigos, considerando a época em que 0 evento ja é divulgado
anualmenteAo questionar as pessoas sobre o0 que as atraiu para o bar onde elas estavam, muitas
delas ja eranfrequentadoras dos bares, mas varias outras responderam que o prato divulgado
no site do concurso, agucou a vontade de estaot&exemplo, aenhora, Maria do Carmé6
anosentrevistada no Bar do Careca i n f &d@bado ninguéiin quer cozinhanguém quer

fazer janta e eu vou ficar trabalhando sozinha? De jeito nenhum! Ai eu venho para o bar para

comer comi da boa, sem ter trabal ho nenhum! o

Os entrevistados informaram também que chegaram aosploane®io de automdveis ou em

ou taxk. Talvez essaespostas tenham sido influenciadas pelo horario e data da realizacdo da
pesquisa. No sabado, muitos estdo mais descontraidos e decidem aaiondével mas

durante a semana, poderia ser a extensdo da jornada de trabalho, na qual a pessoa desce d

onibus que normalmente pega.

Ao serem questionados sobre a quantidade de vezes que ja participaram do concurso
gastron6mico, a maioria dos respondentes informou que ja € de costume que nabrheses

ou maio tenha a realizacdo do evento. Mas uma declardeéenti, dada no bard to Inh@,
surpreendeu em relagdo sa@argumentosque estava sendo apresentadogelos outros
entrevistados: fAeu v efiCotnidad ButecoolhsEm, semprd estsu a n C
aqui. O que me atrai € o acolhimento quetemasiag o at endi mento ® 10

Andrea.

As sensacdes percebidas pelos entrevistados apontaram caracteristicas difareatizsar.
No Bar Em Cantpos respondente®bservarangue estavam se sentindo descontraidos, assim
como nos bares, CaRalhares, Guigos BaButeco do Lili, no Bar do Careca e no Bar do Joao.

A percepcéao de satisfagcdo também foi expressa, porém com um sentido mais amplo do que
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apenas satisfacao pelos servicos prestados, e sim, por estar ali, se alimestadoke@rtindo

bem.

Alegria foi outra sensacao apontada pelos entrewastd@pecificamente essa sensadéi
citada nos bares Espaco Di Butecoa€lla Costela e no Bar do Romeu. Nos bares Amigos e
Memorias, Espaco Di Buteco e Bar Tematico os entra@last@stavamessentindo calmos,
conforme relatara e observacgdes da pesquisadora.

A palavra empolggfio apareceu no Bar Tematico Buteco do, Bér do Careca e no Guigos
Bar. As 32 pessoas entrevistadas apontaram sensacdes positivasaonasnseguam

justificar o mdivo.

Dos 32 entrevistados nos bares, todos demonstraram interesse enowisisivares, mas a
proximidade da entrevistaof i n a | do concurso propiciou al
tempo eu quero visitar sim, mas se nao tiver jeito, vou ter quer ¢eika o ano que vem

Durante as entrevistas foram encontrados dois grupos de visitantes de bares. Eles se organizarn
todos 0s anos e saem em vans e carros para visitar varios bares num sé dia. Essas turma:
encontradas ja criaram essa tradicdo, fazeniseanpersonalizadas e pretendem continuar em
2015 e proximas edicdes do everlbque mais chamou a atencdo dos entrevistadas foi
ambiente familiaraboa comidag bom atendimentop organizacéoacaracterizagéo do evento

e a bebidadevidamente restida Este ultimoelementoque parece ser basico, mas o aspecto

foi citado por 7 dos 32 entrevistados.

Dos 32 entrevistados, 21 foram mulheres e 12 homens, send@aprdsentando idadestre
27 e 45 anos. A faixa etaria aponta que o publico atraidoopawacurso gastronémico nos
bares é adulto. Podeeconstatamuitas criangas em alguns dos bares, acompanhadas dos seus

pais.
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4.2.1 O perfil dos participantes

A analise da parte quantitativa da pesquisa compreenderiisacdescom base nos dados
coletade noeventdi Sai deira do Comi da Di But ecoo.

O questionaridoi aplicado a 405 participantes do everémdo sidaonstruido com base nas
percepcbesdos respondentesoletadas qualitativamente nos 16 bares participantes. Os
objetivos foram identificar ogsfil do publico, idade, resultado das midias utilizadas para atrair

0 publico, média de pessoas que estavam no evento e que visitou bares, média do niumero de

bares visitados e a diferenca de percepc¢éo no bar e no evento final.

O publico, em relacdo ao gé&no, foi lem homogénedvao é possivel afirmar que o evento atrai
mais homens ou mais mulheres, pois, considerandwargem de erro, ficou empatado.

Compareceram ao evento, 208 mulheres e 197 homens.

Considerando o tipo de publico encontrado nos baréadas, foi possiveberificar que a

maioria das pessoas tintma perfil muito tranquilono que diz respeito a azaracao entre homens

e mulheresalgo muito comum nos programas noturnos. Um agectoobservadosa
pesquisa qualitativa foi que havia nugit casais de namorados, ndo casados, quas
contribuiampara manter um ambiente diferente do que é encontrado em boates, por exemplo.
Por isso, foi inserida nquestionaripa o p- «o Aem rCeQuadmidaprasemae Nt 0 0

distribuicdo de frequéncia® @stado civil

Quadro4: Estado Civil dos entrevistados participantes do evento

Em
Solteiro Casado Divorciado relacionamento
Frequéncia 206 73 6 120
Porcentagerr 50,86 18,02 1,48 29,63

Fonte: Dados da pesquisa, 2015

A maior parte do publico foi composta por solteirealizandauma analisenais aprofundada
do resultadsesomar o niumero de pessoas casadas ou em relacionamento o total se equipara
a quantidade de solteiros, o que configura o evento com metade de pessoesttlteiras.

Este cenario pemite infermue ao planejo, devese pensar em dois tipos de objetivos
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possiveis: a diversdo de casais casados ou ndo e o outro lado que é, além da diverséo, &
possibilidade de criar espacos e detalhes que propiciert@rastapaquerae conhecer novas

pessoas. Da mesma forma que o género e a informacdo sobre relacionamento sao
correlacionadas, os dados sobre a idade também influenciam na percepcao de quem participa

do evento, o comportamento do publico e, sobretwopgnejamento.

Quadrob: Distribuicdo das Frequéncias das faixas etarias dos entrevistados

15 a 20 anos| 21 a 25 anoy 26 a 30 anos| 31 a 35 anos| 36 a 40 anos| Acima de 40 ano¢
Frequéncia 8 52 155 105 27 58

Porcentager 1,98 12,84 38,27 25,93 6,67 14,32
Fonte: Dados a pesquisa2015

O publico adulto predominouaS ai dei r a do CGom badezestdinformBcid e ¢ 0 C
uma consideracdo pode ser feita: metade do publico estd em algum tipo de relacionamento,
incluindo o casameate além dissp é adulto. Para quem organiza eventos esse tipo de
informacao precisa ser considerado, pois é muito diferente construir um ambiente para solteiros
jovens e para solteiros adultos, bem como casados jovens e casadosGallétyero e Braki

(2012) afirmam que aonsumidoré ativo no processo de geracdo de experiéncias, dai a
importancia de compreender a formacé&o do publico participante do eDeQtmdro Gaponta

a importancia de causar uma boa impregséis, 36,79% dos participantesaiiam sabendo da

ASaideirao por meio de indica-«o0o de amigos:
Quadro6: Distribuicdo de frequéncias das fontes de informac&o sobre o evento
Comercial na
TV Indicacdo de Amigos| Internet | Ja é frequentador Outros
Frequéncia 91 149 82 52 31
Porcentagernr 22,47 36,79 20,25 12,84 7,65

Fonte: Dados da pesquisa, 2015

Além da indicacdo, é importante considerar a possibilidade daqueles que ndo gostaram de
participar do evento espalhar referéncias negativas. Se nolidnoges participandevido a
indicacOes e boas referéncias, € essencial manter essddlinformacdes otimistapor meio

do esforgo de ambientagéwe organizacdo @o planejamento do evento. Outro indide
importancia das indicagfes o fato de12,84% dos participantedeclararem ja serem
frequentadores, dado esse que sondagizentidade dearticipantes indicadosolaboranpara

a criacdo de um publico cada vez mais preseéhtpropaggdo deinformacdes positivas
propicia 0 aumento da rede de pessoas que participame @agilitou a visitade alguns

participantes aos bares foi o aplivo criado pela organizacdoorém, a minoria dos
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parti ci pant,emmforthe Tabebadostra que aantaior parte das pessoas nao ficou
sabendo que existia o aplicatiintretanto, 37% dos participantes ficou sabenmmoaté usou

o aplicativo. Como nao houve ampla divulgacdo dele nas midias, corsedesae resultado
positivo. De acordo com Lovelock (2006), ndo € possivel experimentar a prestacdo de um
servicoem todas as siagées. Com 0s eventos mesmo, acontece isso, portanto, ter um alto
indice de indicagcbes e pessoas dispostas a isso colabora para a criacdo e manutencdo de um

boa imagem.

Quadro?: Distribuicdo de frequéncias sobre o conhecimentexddéncia do aplicativo

N&o ouviu falar no
aplicativo Ouviu falar do aplicativo
Frequéncia 254 151
Porcentagem 62,72 37,28

Fonte: Dados dpesquisa, 28

A internet € uma damidias queapresentanaior visibilidade, em se tratando de divulgacao e
engajamento para event@e( Almeidg 2010) e também fazem parte dos elementos criadores

de experiénciasSchmitt 2006). Br isso, 0 questionamento ao publico sobre o conhecimento
sobre a existéncia de um aplicativo com informacdes sobre os bares, Ipcatigse datas.

Foram 62,72% dos entrevistados que ndao souberam do aplicativo, talvez, se eles spubessem
poderiam ter mais informacdes e, poderiam ter visitado mais Barpessoas abordadasam
guestionadas sobre os bares participantes do consarstas apenas foram ao evento final ou

se visitaram algum bar participante. Essa pergunta foi estratégica, ela auxiliou a identificar que
um namero expressivo de pessoas nao visitou nenhum bar. No4@ed, % ndo foram a
nenhum bar. Es tiveramoutrommot i vos para ir ° fASaideirabo.

as bandas convidadas atraem um publico que néo é dos botecos.

Quadro8: Distribuicdo de frequéncias sobre as visitas aos bares

Visitou bar N&o visitou Bar
Frequéna 242 163
Porcentagem 59,75 40,25

Fonte: Dados da pesquisa, 301

Para a pesquisa foi importante questiarafrequentadores da saideira sajuem visitou o

bar e quem nao visitodurante o periodo do concurso. Também foi importante conbecer
guantichde de bares, considerando que aquelas pessoas que visitaram mais de um bar, tiveram
uma experiéncipositiva no primeiro delepois se sentiram estimuladas a vol&anumero de

bares visitados, em frequéncias € apresentadadro9.
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Quadro9: Distribui¢do de frequéncias do numero de bares visitados pelos entrevistados

Mais de quatro
Um bar Dois bares | Trés bares| Quatro bares bares
Frequéncia 72 127 8 13 22
Porcentagerr 29,75 52,48 3,31 5,37 9,09

Fonte: Dados da Pesqui2815

O Quadrd aponta que 70,25% dos respondentes visitou mais de uEsbacenariconfirma
maior possibilidade deles terem tido uma experiéncia positiva na primeira @istaadrad
ressalta e afirma o tipo de experiéncia que ficou marcada ma &isim bar participante.
Descontracao foi a palavra maitada. Lembrandque as opc8es dadas a estas pessoas foram

resultado das entrevistas feitas nos proprios bares.

Quadro 10: Distribuicéo de frequéncias do clima ambiental manifestado pelos entrevistados

Alegre Calmo | Descontraido] Empolgado Satisfeito
Frequéncia 31 3 110 22 76
Porcentagem 12,81 1,24 45,45 9,09 31,40

Fonte: Dados dpesquisa, 2(8.

Ao analisarno Quadro 1, é possiveidentificara predominéancia do gospelos ambientes

familiares dos bares, com a sensac¢éo de descontracdo. Isso mostra que, o fato de o evento te

mais adultosevela a justificativa da preferéncia por ambientes de descontracao, familiares.

Quadrol1: Distribuicdode frequénciaslos atributos avaliados pelos entrevistados

Ambiente Caracterizagédo

familiar Atendimento Bebida gelada Boa comida do evento Organizacdo
Frequéncia 63 36 27 47 53 16
Porcentagen| 26,03 14,88 11,16 19,42 21,90 6,61

Fonte: Dados apesquisa2015

Vinte e sete pessoas responderam que o item que mais agradou foi a bebida gelada, o que pode
ser algo Obvio para bares, snassas pessoas fizeram questdo de ressaltar esse assunto. Essa
opcéao de resposta surgiu a partir das entrevistas realizexlhanes e mostra que tem o poder
deinfluenciara opinido dos participante&lguns deles, preferem esse quesito em relagao aos
outros apresentados. De toda forma, o destaque é o ambiente familiar encontrado nos bares, o
que esta diretamente relacionadalade dos frequentantes e ao estado d¥iQuadrol2

apresenta o estado de espirito dos clientes, nos bares, durante a experiéncia.
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Quadrol?2: Estado de espirito dos clientes durante a experiéncia

Alegre Calmo |Descontraido] Empolgado | Satisfeito Outro
Frequéncia 142 28 76 87 86 4
Porcentager] 58,68 11,57 31,40 35,95 35,54 1,65

Fonte: Dados dpesquisa, 2015

A sensacgao predominante percebida no momento da pesquisa foi a alegria e a calma foi a
sensacao identificadanasentiest as nos bares que n«o foi t «
mostra que clima mudou de um ambiente para o outro, mesmo sendo com a mesma pessoa.

Os elementos visuais e de audicdo sao diferentes. Nos bares ndo havia masica, no maximo um
somcom o vdumebemb a i x o aideinaan haviaSshows diversos a todo momento, e uma

gama de ambientes diferenciados para os participantes escolherem.

A estatistica descritiva dos dados quantitativos colabora para identificar as correlacées que os

gréficos da disthuicdo de frequ&ia ndo permitem.

A média das respostas dos participantes da pesquisa foi cal®dadge analisar por meio
da Tabela 1 que ocoeficiente de variac&oi de 337%, o que €onfirmado por meio da Tabela
11, que aponta a maioria femiminde publico.A codificacdo da questdo dois foi 1 para
relacionamento/ namoro, 2 para solteiro, 3 para casado e 4 par divoNdadioouve desvio

significativo, considerando que a méthal,91 conformeQuadrol3.
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Quadrol3; Estatisticas descritivas das respostas na "Saideira do Comida Di Buteco"

. Coeficientg
ltem Média Dgfj\r/;) de
P Variagéo

Ql |GENERO 1,49 0,50 33,7%
Q2 | RELACIONAMENTO 1,91 0,73 38,0%
Q3 |IDADE 3,65 1,26 34,6%
Q4 |[COMO O PARTICIPANTE FICOU SABENDO DO

EVENTO 2,54 1,25 49,3%
Q5 |NIVEL DE CONHECIMENTO SOBRE

APLICATIVO NO CELULAR PARA

LOCALIZACAO DOS BARES E DO EVENTO 1,63 0,48 29,8%
Q6 |VISITAS AOS BARES NO PERIODO DO

CONCURSO 1,40 0,49 35,0%
Q7 |NUMERO DE BARES VISITADOS ANTES DO

EVENTO ASAI DEI RAD 1,23 1,4 109,2%
Q8 |[COMO O RESPONDENTE SE SENTIU NOS BARE

VISITADOS ANTES DA SAIDEIRA 1,20 1,25 103,8%
Q9 |PRINCIPAL CARACTERISTICA PERCEBIDA NOS

BARES VISITADOS 1,88 2,00 106,2%
Q10 |COMO O RESPONDENTE SE SENTIU NO

MOMENTO DO EVENTO 2,77 1,25 45,2%

Fonte: Dade dapesquisa, 28

Sobre a questéo 4, o niumero 1 foi atribuido a resposta TV, 2 para indicacao de amigos, 3 para
quem respondeu que ja é frequentador, 4 para quem ficou sabendo do evento via internet e 5
para outros. Com base no quadro apresenf@idmossivelerificarque uma questao esta ligada

a outra, considerando que as médias estdo proximas. Com excecdo das questdes 8 e 10 que s&
comparativas e demostram quepanidode quem estava no evento é diferente da percepcao de

guem visitou bar.

A andlise dos desviepadrdao ndo dey@ a p [rdalzada iddependentemente do coeficiente

de variacdoOs coeficientes de variacdo sédo elevados nas variaveis (questdes) Q5 e Q10 e séao
muito elevados nas questdes Q7, Q8 e Q9. Certamente a dispersao déassrdspusstra a
variabilidade das condi¢Bes oferecidas pelo evento aos participantes. Este € um elemento a ser

observado pela organizaxpara os eventos futuros.

Com o objetivo de verificar a relagéo das respostas dos participantes dofevésito oteste

de correlacdo de Pearsdhar a Mo o r ecorfelacGdOmensura didirecdo e o grau da



relacéo linear entre duas vamav s

Correlacdo de Pearson apresenta o grau de relacdo que uma tprast@on a outraOs

quantitati vas, ouséaddest eg

resultados estéo apresentadoQuadro 4.

Quadrol4: Teste de Correlagdo de Pearson entre as variaveis em estudo
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Correlacéo entre as variaveis

GENERO

RELACIONAMENTO

IDADE

COMO O PARTICIPANTE
FICOU SABENDO DO
COMIDA DI BUTECO

NIVEL DE
CONHECIMENTO SOBRE O
APLICATIVO

SE O PARTICIPANTE
VISITOU ALGUM BAR
DURANTE O PERIODO DO
CONCURSO
NUMERO DE BARES
FORAM VISITADOS POR

PESSOA

SENTIMENTO DURANTE A
VISITA AOS BARES

PRINCIPAL

CARACTERISTICA
PERCEBIDA NOS BARES

RELACIONAMENTO 0,034
0,493
IDADE -0,054| 0,487
0,275 0,000
COMO O PARTICIPANTE FICOU SABENDC -0,285| -0,009| 0,087
DO COMIDA DI BUTECO 0.000] 0.663| 0,082
NIVEL DE CONHECIMENTO SOBRE O | 0,056 | -0,380] -0,029| 0,279
APLICATIVO 0,264 0,000 | 0,559 0,000
SE O PARTICIPANTE VISITOU ALGUM -
BAR DURANTE O PERIODO DO 0,058 |-0,069| -0,050( 0,051| 0,175
CONCURSO 0,248| 0,168| 0,311 | 0,303 | 0,000
NUMERO DEBARES FORAM VISITADOS | g 108| 0.013| 0,041 0,044 | 0331/ 0,753
POR PESSOA
0,000 0,801 0,415 | 0,382 | 0,000 0,000
- - = 079
SENTIMENTO DURANTE A VISITA AOS |-0,025| 0,117 | 0,030| 0,087| 0,241 0,792| 4
BARES 0,00
0,610 | 0,018 0,549 | 0,081 | 0,000| 0,00 | 0
- - - | 061|066
PRINCIPAL CARACTERISTICA PERCEBIDA 0,023 |-0,092| -0,116| 0,070| 0,046| 0,774 1 | 9
NOS BARES VISITADOS 0,00 | 0,00
0,642| 0,064| 0,019 0,157| 0,358| 0,000/ 0 | ©
; - - | 037]030]032
SENTIMENTO DO RESPONDENTE NO | -0,031| 0,032| 0,153| 0,122| 0,248 0,397] 3 | 9 | 0
MOMENTO DA PESQUISA 0,00 | 0,00 0,00
0,538 0,514 | 0,002| 0,014 | 0,000| 0,000] 0 | 0 | ©

Fonte: dados da pesqui2®15.

201

Ao analisar a tabela gerada pelo Teste de Correlagdo de Pearson, é possivel perceber que ¢

forma como o participante ficou sabendo do evégrn relagédo com o relacionamento que essa

pessoa apresenta. Os solteiros e casais de namorados entrevistados ficaram sabendo do event

por meio de indicacdo de amigos, ja a maior parte dos casados ficou sabendo por meio da

televisdo. Interessante cons@eque dentre os respondentes que ja sao frequentadores, a

minoria é casada ou tem relacionamento. Isso seria um indicio de que a medida que as pessoas

come-am a

namor ar

ou

S e

casam,

di

mi

nuem

S ua
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O val or ekentadom® teste aqbre a idade em relagdo ao nivel de conhecimento do
aplicativo disponibilizado pela organizacao do evento,-©,829. Esse numero € menor gue

0,05, portanto, afirma que ha uma relacéo direta entre a idade dos clientes entrevistaidos e

deles terem conhecido ou ndo o software para busca de enderecos dos bares e de informacgde:
sobre os pratos.

A forma como os participantes ficaram sabendo do evento tem relacdo com o tipo de
relacionamento, conforme aponta a tabé€atipo de rela@namento e a idade séo itens
correlacionados ao conhecimento do aplicativo pelos participaktedacdo do namero de

bares visitados e a forma como os clientes ficaram sabendo do evento é evidente no quadro

4.2.2 Experiéncias vividas pelos participantes

A divulgacao do evento pela internet alcangou a maior parte de mulheres, mas os anuncios na
TV levaram mais publico para o evento. A principal sensaeéificadafoi a descontracao,

tanto pelos homens quanto pelas mulheres. Essa €amstatacague mpde ser estimulada
utilizandose das estratégias dos Provedatesve de Experiéncias. Os géneros valorizaram
elementos diferentes: as mulheres valorizaram a comida e o ambiente familiar e os homens
citaram muito a bebida gelada, algo que inicialmente pedeébasico para um bar, mas a
conclusdo que poeke tirar desse tipo de resposta é que, possivelmente, ha bares em Belo
Horizonte pecando nesse guesito, que passa a ser algo valorizavel na percepc¢éo do publico. As
sensac0Oes percebidas nos bares, ideadifis por meio da pesquisa qualitativa, foram diferentes

das sensacOgser cebi das no erelagdotdoesphcd,aatragdes musidais e uin
publico maior influenciou as pessoas a se sentirem mais alegres e agitadas em relacéo ao que
foi observado n®bares. O que comproeata situacaé frequénciade respostas ressaltando o
ambiente familiar nos bares, como uma memadria da experiéncia nesse(s) local(is) visitados
antes do evento findDs evento final € mais frequentado por casais, casados ou IEEssAsS

em relacionamento, mesmo que nao estavam casadas foram separadas no questionario porque
esta alternativaolabora para a criacdo de um clima de evento. N&o adiantaria apontar aqui que

a maioria do publico é solteiro, sem ressaltar que eles esta@npanhados e avessos a um

clima de azaracdo que mudaria toda a experiéncia criada no local.
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Descontragéo e satisfacdo foram as palavras mais citadas no momento da vivéncia da
experiéncia tanto no bares, quanto no evento final. Os casados e sepasiai@ngdo
ambientefamiliar dos bares visitadosa bs solteiros gostaram da caracterizacdo do evento,
como a bandeirolas, placapanners A comida € realmente 0 que motiva as pessoas a sairem
de casa para participar dontrd Caguentati@aes dssiduGsut e
dos bares em todas as épocas do ano, para eles a época do concurso gastronémico deixa ¢

ambiente mais movimentado, com pessoas diferentes.

Foi identificado que as pessoas gisitaram mais bares foram aquetpue tinham maislade,

dentro da amostragem abordada, o que aponta que o publico do concurso € adulto em sua
maioria. A maior parte dos respondentes entre 15 e 20 anos estava se séggire no evento

i S ai dAconstatacadde quem visitou bares e quem nao visgaurelacao ao evento final

muda. Os que visitaram conseguem perceber a diferenca do ambiente criado e valoriza isso.

As questbes que apresentaram mais relacdo entre si foram a Q8 e a Q7 que tratam do numera
de bares visitados e como foi 0 sentimento gi@do. A questdo 7 com a questdo 6,
naturalmente elas apresentariam alto grau de relacdo por uma ser ligada a outra (se visitou bares
e a quantidade de bares visitadég)ossivel observar que a maior parte das mulheres ficou
sabendo do evento por meioidternet. J& os homens ficaram sabendo por meio de indicagéo

de amigos. Ao somar as respostas dos dois géneros, foi possivel identificar que os anuncios na
TV tiveram destaque, mas o que mais teve efeito foram as indicagdes dos amigos. A indicacéo
tem um @so relevante, considerando que o nivel de confiabilidade no que o amigo fala € maior

do que o que é exposto em anuncios e depoimentos de quem nao se conhece.

As mulheres abordadas visitaram mais bares do que os homens. O que mostra que a cultura de
ir para os bares ndo € mais um habito apenas masculino, como 0 senso comum apontava. As
mudancgas no comportamento das mulheres, tendo, a cada dia menos filhos, mais independentes
podem ter relacdo com esse resultado. A maioria tanto dos homens, quanto dassnselh

sentiram descontraidos nos ambientes dos bares visitados. A diferenca é que a sensacao alegri:
teve mais destaque entre os homens e, no caso das mulheres, a satisfagdo também foi ume

sensacgao bastante percebida. As respostas das mulheres sobrelas quais gostaram nos
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bares foram mais pulverizadas entre as op¢des, com a valorizagcdo da comida servida nos bares.
em segundo, da caracterizagdo dos bares e em terceiro, do ambiente familiar. Enquanto os

homens, valorizaram, em primeiro, 0 ambienteilfame, em segundo, a bebida gelada.

O ambiente em que o respondente estava o deixou com a impressao de alegria. Essa sensaca
foi percebida durante a entrevista, tanto entre os homens, quanto entre as mulheres. ISSO mostre
gue ha uma diferenca entre lambrancas dos ambientes de bares visitados e a vivéncia da
Saideira do @ Comi dse qu2j porBar mas pessoas, maisr ambientesa
diferentes e atragcdes musicais, essa percepcao se diferencie, tendenciando para uma vertente

mais agitada, nes caso a percepcao de alegria.

Os solteiros foram os que visitaram mais bares, sobretudo, os casais de hamorados também
visitaram um numero consideravel de bares. O numero de bares visitados pelos solteiros ndo é
tdo maior que o numero de bares visitagelos casados. Essa variavel aponta uma relacéo do

ambiente familar percebido, pois, se, ao somar 0 niumero de casais de namorados com 0 nimero

de casados, resulta em um nimero maior do que o de solteiros.

As sensacdes percebidas nos bares comfragignciaforam descontracdo e satisfacéo, sendo

gue os casados e solteiros sentiram mais descontracdo e os casais de namorados responderal
mais vezes que se sentiram satisfeif@s casados e separados gostaram do ambiente familiar
dos bares visitados, ja @slteiros gostaram da caracterizacdo do evento. E o que foi mais

memoravel para os solteiros, foi a comida servida.

Os casados se sentiram satisfeitos, os casais de namorados se sentiram empolgados, o
divorciados se sentiram descontraidos e os solteg@entiram empolgados. Essa diferenca,

considerando o tipo de relacionamento, pode ter um fundamento nas inten¢cdes de cada tipo de
participante, como 0s solteiros, por exemplo, empolgados. Se estes estivessem casados,

possivelmente a sensacdo poderialgerente.

Os participantes de 15 a 20 anos, poucos, em relacdo a toda amostra, inclusive, ficaram sabendc
do evento por meio da internet. Ja os participantes com 21 a 30 anos tiveram indicacdo de

amigos. E importante ressaltar que mesmo com o alto niteeroessos a internet realizados
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pelos jovens, o que os influenciou a participar do evento foi a indicagdo. A partir dos 30 anos o

que teve mais peso foi o anuncio na TV.

Quanto mais idade, mais bares visitados. Isso pode ter uma relacdo com o petiieoaz|de
independéncia de cada um deles. Foram 31,4% dos entrevistados que visitaram dois bares, o
namero que predominou entre as respostas. Os mais jovens, ndo indicaram a sensacao alegria
por exemplo. Uma sensacdo que comumente é aliada a quem éaov@isas sensacodes

predominantes foram descontracdo e satisfacéo.

Aferir o que as pessoas entrevistadas mais gostaram nos bares visitados, fornece indicios do
gue foi influenciador para o estimulo da criacdo de uma experiéncia. Os respondentes mais
jovers, de 15 a 20 anos, valorizaram o atendimento, o0 mesmo para 30,08% dos respondentes
de 21 a 25 anos. Ja os respondentes de 25 a 30 anos valorizaram a caracteriza¢do do evento,
gue mostra a importancia de trabalhar com elementos visuais que deixantcoceverum

ambiente especifico, personalizado.

Foram 75% dos respondentes entre 15 e 20 anos que estavam se sentindo alegres no moment
da entrevista. Empolgacao e alegria foram os sentimentos mais presentes entre 0s respondentes
Quem visitou dois bare® sentiu mais descontraido, quem visitou mais de 4 bares se sentiu

empolgado. Quanto maior o nimero de bares visitados, mais agitacao entre os respondentes.
Aqueles gue visitaram dois bares, se sentiram descontraidos, ja aqueles que visitaram mais de

um egsavam com sensacfes mais animadas.

As pessoas que visitaram dois bares conseguiram perceber a preocupagao em caracterizar o¢
bares com os materiais de sinalizacao e divulgagdo do evento. Quem visitou 4 bares percebeu
organizacdo. J& quem visitou maisqietro bares mostrou que a comida foi o elemento mais
memoravel dos bares visitados. Quem visitou um bar, indicou o atendimento como atributo que

mais agradou.

E possivel identificar que as pessoas que valorizaram bebida gelada, tiveram o quesito alegria
como memoravel durante as visitas. Os que se sentiram descontraidos, valorizaram o ambiente

familiar, no total 36,4%. A boa comida foi o atributo mais citado entre os empolgados e
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satisfeitos. Isso mostra que, a bebida alcoolica, colaborou para que osdezgps a
relacionassem com a alegria. Possivelmente, os efeitos do alcool colaboraram para esse

resultado.

Uma das correlagBes mais importante para este trabalho é a comparacdo de como as pessoas ¢
sentiram nos bares visitados e como elas se semtiam mo ment o da entrevi ¢
N&o teve quem respondeu que estava se sentindo calmo nos bares e permaneceu calmo n:
saideira, apenas 34% tiveram uma mudanca brusca de sensacdes de calmo para empolgado
Dos respondentes, 25,2% passou de deséondtra nos bares para empo
Daqueles que estavam empolgados, 90,9%, ou seja, uma parcela consideravel, passaram &

sentirse alegres. E, dentre os satisfeitos nos bares, 51,3% se sentiu empolgado no evento final.

Esta pesquisa permitiu idigficar que amulher valoriza mais a comida nos baesgjuanto 0s

homens preferiram ambiente familiar e a bebida geladasoma do nimero de casados com

0 numero de casais de namorados € maior do que o numero de solteiros, 0 que aponta uma
relacdo impdante que resulta em ambiente famil@ranincio na TV teve impacto para atrair

0 publico de 31 a 40 anos, porém os participantes de 20 a 30 anos, cujo senso comum acredita
gue estdo bem ligados a internet, tiveram mais influéncia das indicacfes dusagogge dos
acessos a interneAs senacdes percebidas com mais fregei@ nos barevisitados foi a

descontracée satisfacdoQuanto maiglevada adade, maior o nimero de bares visitados.

Os elementos visuais foram valorizados pelo publico resptmdertre 20 e 25 anoEste

cenario mostra que a caracterizacdo commedatos visuais pode ser estilo asnovas
experiénciasAlém disso, quanto maidestacado for @erfil de empolgacdo e alegria
respadente tem, mais bares visitdAqueles que visitam mais de 4 baredestacaramue a

comida foi o elemento mais memorav@s elementos utilizados no evento final como, musica,
criagdo de espacos diferentes, ambiente maior, mais publico, realmente colaboraram para que
as sensacOes fossem cada vez ragigdas, comparando a sensacao percebida no bar e a

sensacao percebida nadideira.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

ApoOs apresentar de que forma as estratégias do marketing experiencial foram realizadas pela
empresa organizadora e percebidas pelo publicovde et o fiSai deira do C
2014 Identificouse que a estratégiade marketing expeneial séo realizadas lpeempresa
promotora do evento sem um plano de gestdo da experiéncia do cliente, mas com alguns
elementos que favorecem a criagcdo desseento memorave evento € um servico de alto
contato, no qual o ponto maiportante € o momento da trodasse momento da troca
necessitaer planejado e enxergado como hora da promocao de experiéncia, em vez de apenas
saisfacao pelo servico prestaddom base nosrpvedoreschave de experiéncias, proposto por
Schmitt (2000)é possivel resumir as caracteristicas que instigam e promovem as experiéncias
aosparticipantes do i C o mi adcansiderar s&oas pessazasde O p
caso, amaior parte dos participantes da saideira € composta por mulheres adultas. Sobre as
comunicacoes, 0 peso da indicacdo é muito forte para quem comparece ao evento, sobretudo, o0
anuncio na TYqueconseguiu informar a mais pessoas, e teve mais participangssnto que

ficou sabendo da data e geogramacdo por meio dele. A identidade visual do evento foi
percéida, principalmente nosbareg§ Jna fASai deirad o ambiente
para a promocao de uma experiéncia como nos espacos decha@esesmo o local sendo

maior do que o espaco comum de um bar. Sobre o quesito presenca do produto, foi identificado
nasentrevistamnos bares que o tipo de ambiente, no caso, o familiar, atrai muito. O tipo de
ambiente sobressaiu ao que € o prinaigatoncurso, o prato. No ambito-g@mrcasum item
considerado provedor de experiéncaassociacdo dos patrocinadores com o nome do evento
estevava pres¢e em todos os bares visitadb® entanto, no evento final, outras empresas
parceiras criaram espas diferenciados, favorecendo a promocdo das experiéncias
diferenciadas. Foi o que fez a marcaviltho espumante Chandaue além de vender o
produto, criou um espacgo exclusivo, com pre¢o de ingresso diferenciado e promocao
diferenciada de sensacdesada por meio de elementos visuais, piso diferenciado, garcons e
atendimento prioritaricO aplicativo sobre o concurso ndemonstrou ser muito conhecjdo

mas parte dos a&deitroevi fakrt gaedesigtiaEmratantdn®m todosos

participantesusaram de fato.

As experiéncias destacadas no ambiente dos baresdal@scontracdo e a satisfacédo, enquanto

no ambiente da fASai dei r a @mgquesto alegria apareceur Isse seo p
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deu devido as diferencas da climatizacdcadtdiente dos bares e dos elementos e atracdes
musicai s inseridas no evento final. Dentre
gue haviam visitado bares, houve uma mudanca de percepcéo e de experiéncia vivida, num e

noutro ambiente.

O primeiio objetivo dessa dissertacao fesdrever o evento a partir da lente da organizacéo do
eventq o que ocorreu com base no relato da gestora. Com as informacdes passadas por ela, foi
poss?vel perceber que o0 ei xo0 naritdema ddr Bdid et
a transformacéo das vidas, tanto dos donos dos bares, quanto dos clientes. No entanto, a palavrz
transformacdo, dita pela entrevistada € um termo muito forte. Pexegelae partir desse

discurso, a importancia de prover experiéncias méweis para o publico do evento.

O segundo objetivo fodentificar o perfil geal dos participantes do evento. Percebewue,

a maior parte do publico estd em algum tipo de relacionamento. Mesmo que ainda nédo sejam
casados. Isso muda o clima do bar geaimbiente de paquera para um ambiente mais familiar,
percepcao apontada pelos visitantes. Além disso, a predominéancia de adultos acima dos 25 anos
aponta uma relacdo do momento de vida dessas pessoas. Os adultos tem mais independénci:

para sair a noite mais potencial financeiro também.

Outro ponto a ser desvendado por meio dessa dissertacao era idensiceagdes essenciais
percebidas pelos participantes do eveA® principais sensacdes percebidas nos bares foram
alegria, calma, descontracammolgacéo e satisfacdo. Dessas sensacodes citadas nos bares, as
mai s frequentes no evento fASaideira do Comi
Mesmo com os elementos como bandas e alegorias a sensacdo empolgacao e alegria néo foran
as predominaes. Verificar as varidveis essenciais, que caracterizam as peesepigs
participantes do evento foi o ultimo objetivo especifico. As variaveis identificadas como
influenciadoras da percepg¢éo do publico foram o ambiente familiar, a propria comidaeervida

a caracteriza-«o0o do event o, composta por b

But ecoo

Por fim, a pesquisa colaborou para identificar que, as estratégias do marketing experiéncial sdo
realizadas pela organizagcdo do evento e com apoio deirpgr@ objetivo geral dessa
dissertac@oA busca pela padronizagéo dos bares é um esfor¢co que envolve a participagéo direta

dos donos dos baresincluia f i scali za-«0 da organi za-«o
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controle é maior. Os elementos que proem a experiéncia do cliente se resumem a criagao

de espacos personalizados, com mobilidrio que remete aos ambientes desabaagacoes
musicais. As atracées musicais também colaboram para a criacdo de experiéncias positivas. A
maioria dos participat es da @A Sai deirao afirmaram estar
fator que colaborou para essa diferenca de percepcao entre o0 ambiente do bar e 0 ambiente de
ASaideirao foram @ sbjetima gerl-foi ewsnpridoy ds cseria snais
interessante se os elementos influenciadores da experiéncia positiva do cliente pudessem ser

mais explorados.

E preciso destacar a importancia desse estudo do comportamento do consumidor em eventos
de entretenimento, ja que eles tem sido cada vez mais realizadrasil. Além de pensar no

checklistde organizacdo de evento, 0s organizadores tem a missdo de promover experiéncias
positivas e memoraveis para os participantes. A forma de fazer isso € inserir elementos que

instiguem as percepc¢des positivas e a oreaacao do que foi vivido.

Uma das limitacdes da pesquisa decorre do fato da ineréncia da metodologia do estudo do
método de caso a natureza da entrevista semiestrut@adado é utilizado o método de
entrevista semiestruturada, o entrevistado podem@&eguir expressar tudo quetdesentindo.
Assim,capacidade de generalizacdo dos resultados é pequena devido ao fato de que a amostra
foi escolhida por conveniénci@® modelo de questionaritesta pesquisado foi testado em

outros events. Ademais, enestudos sobre eventos e experiénéidgicil ter um questionario

grande, com muitas variaveisnelitasopcoes de respostals pessoas estdo ali para a diversao

e ndo para responderem a questionarios académicos, em momentos considerados inoportunos

Em 2014 ofiComida Di Buteco ganhou um concorrente, o everiButecando. Seria
interessanterealizaruma pesquisa que comparasse as experiéncias vividas nos dois eventos,
com hipotesea serem testadaerificandoseas experiéncias seriam parecidas cuaéom a
analise dos provedores de experiéncias utilizadlésn disso, o evento é realizado em outras

15 cidadestecomendasecomparar a relagdo da experiéncia vivida e percebida com o local e
culturas diferentesEsta atitudgproporcionaria uma pesgaisnais completa e com uma nova
variavel comparativaO questionario em escala seria 0 mais recomendado para esde tipo
pesquisa (fase quantitativa). Assim, seria possivel aumentaossibilidadede realizacéo de

testes estatisticos, e também, o emmooé mais variaveis entre os itens questionados.
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Recomendae, ainda, a elaboracdo de disggrio que permita a realizacdo dos devidos
tratamentogstatisticos de dadgsyssibilitando ampliar as edas, as variaveis e 0s construtos
pertinentes, confaneas regras das teorias estatisti€amitindo assimmelhor qualidade dos

dados e consequentemedss analises sobre 0 assunto.
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APENDICES

APENDICE A - roteiro de entrevista com os organizadores do evento elaborado com
base nos provedoreghave de experiéncias proexi figura 2

1. Qual é a principal intencao da organizacdo do evento Comida Di Buteco?

2. Quais séo os itens de identidade visual a serem utilizados durante o evento nos bares?

3. Quais sao os itens de identidade visual a serem utilizados durante o evento fora dos
bares?

4. O quevocés desejam que o publico participante sinta ao frequentar um ou mais bares
no periodo do evento?

5. O que vocés desejam que o publico da Saideira sinta ao frequentar um ou mais bares
no periodo do evento?

6. Quais sdo as principais estratégias utilizades isao?

7. Existe recomendacao de tipo de musica para os bares na época do evento?

8. A que vocés atribuem o sucesso durante esses 14 ultimos anos de realizagao?
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APENDICE B i roteiro de observacio das estratégias utilizadas elaborado com base nos
provedores-chave de experiéncias proex - figura 2

Caracteristicas a serem observadas:

Como o local est4 caracterizado?

Esta de acordo com as orientacdes definidas pela organizacdo do evento?
Como as pessoas se comportam?

Como os colaboradores do bar se compd?tam

Qual é o cheiro do local?

H&a musica? De que tipo?

~N o o b~ DN P

Ha alguma atividade extra como jogos ou outro tipo de entretenimento?
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APENDICE C - roteiro de entrevista semiestruturada com os participantes do evento
elaborado com base nos dezesseis tipos de emoc@esosumidori tabela 3

Esta pesquisa € sobre o evento Comida Di Butetaz eparteda Dissertacdo do MBAm
Administracdo,da Faculdade de Pedro Leopoldob a responsabilidade da GraduaRdacilla

dos Santos GomeBara sua seguranca as informacopassadas serdo mantidas em sigilo e apenas
os dados analisados resultantes da pesquisa serdo ilustrados em forma de graficos\étabelas.
nao precisa se identificar.

Antecedentes

Como vocé ficou sabendo do Comida Di Buteco?

O que te atraiu para o evefl

Como chegou até aqui?

E a primeira vez que vocé participa do Comida Di Buteco?
E o primeiro bar que voceé visita em 2014?

b wN -

O evento

6 De que vocé mais gostou nesse ambiente?
7 Como vocé esta se sentindo agora?

Consequentes

8 Vocé pretende frequentar maeres?

9 Vocé pretende participar do Comida Di Buteco em 20157
10 Idade:

11 Género:
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APENDICE D i questionario semiestruturado com os participantes do evento saideira
Esta pesquisa é sobre o evento Comida Di Buteco e faz parte da Dissertacdo do MBA em

Administrac®, da Faculdade de Pedro Leopoldo, sob a responsabilidade da Graduanda Priscilla
dos Santos Gomes. Para sua seguranca as informacfes repassadas serdo mantidas em sigilo
apenas os dados analisados resultantes da pesquisa serao ilustrados em forntasie grafi

tabelasVocé nao precisa se identificar.

1 COMO VOCE FICOU SABENDO DO COMIDA DI BUTECO ?
( )TV

( ) RADIO
() INTERNET
( ) AMIGOS

( )JA SOU FREQUENTADOR

2 VOCE OUVIU FALAR NO APLICATIVO NO CELULAR PARA LOCALIZACAO
DOS BARES EDO EVENTO SAIDEIRA?

( )SIM
( )NAO

3 VOCE VISITOU ALGUM BAR PARTICIPANTE DO EVENTO? CASO NAO
TENHA VISITADO PULAR PARA A QUESTAO 8

( )SIM

( )NAO

4 QUANTOS BARES VOCE VISITOU? (SE VISITOU)
( )1
( )2
( )3
( )4
() NAO VISITOU

5 SE VISITOU, COMO VOCE SE SENTIU NESSES BARES?



) DESCONTRAIDO
) ALEGRE

) SATISFEITO

) EMPOLGADO

) CALMO
) OUTRO:

AN N N N N N

6 SE VISITOU, QUAL A PRINCIPAL CARACTERISTICA PERCEBIDA NOS
BARES VISITADOS?

) AMBIENTE FAMILIAR

) BOA COMIDA

) ATENDIMENTO

) ORGANIZACAO

) CARACTERIZACAO DO EVENTO

) BEBIDA GELADA

e e e e )

7 COMO VOCE ESSTA SE SENTINDO AGORA?
() DESCONTRAIDO

( )ALEGRE

() SATISFEITO

( ) EMPOLGADO
() CALMO
( ) OUTRO:

8 RELACIONAMENTO
() SOLTEIRO

() CASADO
() NAMORA
() OUTRO:

9 GENERO
() FEMININO
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() MASCULINO

10 IDADE
() 15A 20 ANOS
()21 A25ANOS
()26 A30ANOS

( )31A35ANOS

() ACIMA DE 40 ANOS

OBRIGADA POR PARTICIPAR!
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