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Resumo

Zibenberg, Fabio. Marketing de Experiéncia: Fatores que influenciam o consumo de
bebidas alcodlicos em eventos. Rio de Janeiro, 2019. NUmero de paginas 54. Trabalho de
Conclusédo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro.

Este estudo teve como objetivo analisar os fatores que influenciam o consumo
de bebidas alcodlicas dentro de eventos, sejam eles fisicos, como temperatura e
espaco; psicoldgicos, como cenografia; ou estratégicos, como descontos. Para isso,
foi realizada uma pesquisa estatistica, junto a uma amostra superior a 100
individuos, e uma pesquisa qualitativa, em forma de entrevista, com 3 profissionais

da area.

Palavras-chave:
Eventos, Bebidas Alcodlicas, Comportamento do Consumidor, Decisdo de

Compra, Hierarquia dos Efeitos, Consumo.



Abstract

Zibenberg, Fabio. Experience Marketing: Factors that influence the consumption of
alcoholic drinks in events. Rio de Janeiro, 2019. Number of pages 54. Final Paper —
Administration Department. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This study had the objective of analysing the factors that influence the
consumption of alcoholic drinks in events, be them physical, as temperature or
space; psychological, as scenography, or strategic, as discounts. For that to be
done, a statistical research, with a group of more than 100 people, and a qualitative

research, in form of an interview, with 3 area professionals.

Keywords

Events, Alcoholic Drinks, Consumer Behavior, Buying Decision, Effects

Hierarchy, Consume.
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1 Introducéo

1.1 Contexto

Em 1886, de acordo com a Medium Corporation (2018), a Coca-Cola se
tornou a primeira empresa do mundo a implementar o marketing de experiéncia,
fornecendo amostras gratis de seu produto, com o objetivo de torna-lo mais
popular, e fazer com que todos provassem Coca-Cola. Apds mais de 130 anos, o
marketing de experiéncia evoluiu, e pode ser encontrado nas campanhas de grande
parte das principais marcas ao redor do mundo.

Segundo Kotler (2016), com o passar dos anos, o consumidor esta cada vez
mais exigente, pedindo por uma experiéncia completa, o0 mesmo vale para o
marketing.

A Rock Content (2019), afirma que por marketing de experiéncia entende-se
todo o tipo de propaganda de uma marca em que o consumidor esteja imerso na
campanha, seja dentro de um ponto-fisico, como uma loja, ou em um evento,
pratica comum em grandes festivais, festas e feiras, entre outros.

Um dos grandes exemplos onde podemos encontrar diversos exemplos de
ativacbes e uma experiéncia completa, é o festival Rock In Rio, objeto de desejo de
diversas marcas que destinam seus investimentos para o0 evento. Segundo o
Projeto Pulso (2017), a Heineken dedica cerca de 25% da sua verba anual de
marketing para ativagfes no evento, enquanto a rede de fast-food Bob's investe R$
12 milhdes por edicdo. Pelo constante investimento por parte de diversas
empresas, pode-se afirmar que o Rock In Rio é um evento cujo retorno de

investimento é efetivo.
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Figura 1: Ativacdo Heineken RIR 2017 | Fonte: ABC da Comunicagéo, adaptado pelo autor

Por outro lado, eventos como as Olimpiadas de Londres 2012 podem
acabar sendo um investimento sem retorno. Segundo a revista Exame (2016), em
uma pesquisa realizada pela Greenlight, indicou-se que, 47% dos consumidores
presentes nos jogos ndo se sentiram impactados pelas marcas patrocinadoras,
outros 18% nem notaram que havia uma marca patrocinadora. Marcas como a
Acer, uma das oficiais do evento, ndo foi lembrada sequer uma vez durante a
pesquisa realizada.

Observando diversos casos em todas as areas do mercado de
entretenimento, podemos observar que a importancia, e quantidade, dessas actes
vem crescendo cada vez mais. Neste estudo, vamos ter o foco principalmente nas
ativacGes para consumo de bebidas alcodlicas, respondendo a seguinte pergunta:

Quais os fatores que influenciam o consumo de bebidas alcodlicas em eventos?

1.2 Objetivo do estudo

O estudo tem o objetivo de analisar os fatores que influenciam o consumo de
bebidas alcodlicas dentro de eventos, sejam eles fisicos, como temperatura e

espaco; psicoldgicos, como cenografia; ou estratégicos, como descontos.
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1.3 Delimitacéo e foco do estudo

O presente estudo terd foco principalmente nos grandes eventos realizados
no Brasil, mais precisamente festas de 1000 a 6000 presentes, tendo como publico-
alvo jovens de 20 a 29 anos, analisando aspectos fisicos e psicolégicos,
observando o comportamento do consumidor, questdes de decisdo de compra,
influéncias e motivagdes. Traremos alguns estudos baseados nas marcas Absolut,
Jagermeister e Red Bull, além de utilizar dados de consumo de empresas como
Fabrica Agéncia, Levels, We Make Ideas, 2V Ventures, Rio Universitario, 4Fly, Fox
Formaturas e Gabarito.

1.4 Justificativa e relevancia do estudo

As conclusdes levantadas poderdo vir a ser utilizadas por empresas do meio
de eventos, a fim de potencializarem, o consumo de bebidas alcodlicas, visando
maximizar seus lucros. Além delas, interessados pelo comportamento do
consumidor, podem utilizar as informac¢Ges aqui presentes para o desenvolvimento

de novos estudos.
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2 Referencial Teoérico

2.1 Sociedade de Consumo

Para desenvolvermos um estudo a respeito do consumo dentro de um
determinado local, inserido em uma experiéncia, que nesse caso seria 0 evento,
precisamos entender 0 ambiente externo dessa situag¢do, que no caso, é descrito
por Barbosa (2004) como a Sociedade de Consumo.

Barbosa (2004) afirma que

todo e qualquer bem ou servico é consumido dentro de um
determinado contexto sociocultural que certamente faz com
gue a forma como ele seja apropriado simbolicamente seja
bastante diferenciada. Nada é consumido em um vacuo
cultural, portanto, falarmos de padrbes de consumo globais
por vezes nos conduz a interpretagdes bastantes simplistas.

Ou seja, todo consumo esté inserido dentro de um contexto, que esta dentro
de um padrdo global. Dessa forma, podemos afirmar que o consumo pode ser
estudado, compreendido e antecipado, o que ocasionaria um melhor
aproveitamento de recursos, além de maximizar as vendas, e consequentemente, o
lucro.

Bedendo (2015) afirmou em entrevista para a Casa do Saber, que tudo é
uma forma de consumo, desde comer, se vestir, até 0 ato da compra de um bem.
Para ele, existem diversos fatores na equacdo do consumo, desde o préprio
consumidor até a disposi¢cdo dos produtos, seja em forma de um atendimento

personalizado, ou um auto-servigo.
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Figura 2: Ativagao Absolut Auto-Servico | Fonte: Isso Ndo E Uma Festa 04/05/2019

Para Bedendo (2015), para se construir uma Sociedade de Consumo, o
altimo, e mais importante, fator da equagdo do consumo é providenciar seguranca
para os trabalhadores, criando uma tranquilidade para consumir e uma renda

disponivel. Dessa forma, pode ser construido esse modelo.

2.2 Consumo Entre Jovens

Como mencionado anteriormente, o publico-alvo do presente estudo, se trata
de jovens de 20 a 29 anos, logo, passa a ser interessante estudar como e o que
esse publico consome.

Para Barbosa (2004), os jovens apresentam algumas peculiaridades no ato
do consumo. Para eles, os formadores de opinido, também chamados de
influenciadores, tém um papel de grande importancia quando falamos de alguns
tipos de produtos, como por exemplo roupas. Por outro lado, a familia tem

influéncia na escolha de produtos como comida e itens de beleza. Para os jovens,
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quando se trata de consumo, a questdo é quem consome aquele item, em que
situacao e contexto.

Um exemplo de influenciadores é o ex-casal Travis Scott e Kylie Jenner. O
cantor de hip hop € um dos principais nomes da onda "hype" que se espalha pelo
mundo. Ao lado, Kylie é a influenciadora que possui 0 post mais caro do Instagram,
no valor de R$ 4.7 milhdes, para os seus 140 milhdes de seguidores. (Instagram,
2018)

Figura 3: Travis Scott e Kylie Jenner | Fonte: Travis Scott Netflix Look Mom | Can Fly 01/08/2019

Em um estudo realizado pela Revista Brasileira de Gestdo de Negocios,
com jovens de 20 a 29 anos, tendo 80,9% cursando o ensino médio ou graduacao,
85,3% dizem que leem frequentemente postagens feitas por influenciadores, além
disso, 95,1% declararam ja ter desejado comprar algum produto ou servico que
viram sendo avaliado, 47,1% efetivamente compraram o produto. Em outra
pesquisa, realizada pela Qualibest, 71% dos brasileiros que estéo line seguem pelo
menos um influenciador, além de 86% ja ter descoberto um produto através de um
influenciador.

Com base nas informacbes apresentadas, podemos dizer que os jovens
possuem um perfil de compra diferente do restante do publico, trazendo novos
fatores de influéncia. Os formadores de opinido, como falamos, séo decisivos na

compra de diversos produtos, entretanto, temos de entender quais séo os fatores
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presentes nas decisdes de compra dentro de eventos, tendo sempre em vista que o

consumo do jovem brasileiro possui peculiaridades.

2.3 Consumo de Bebidas Alcoélicas no Brasil

Em 2017, a revista Exame divulgou um artigo afirmando que o Brasil teve
um crescimento maior de 40% no consumo per capita, superando a média mundial
de 6,4 litros, com 8,9 litros de alcool puro por ano. No Brasil, ndo existe uma
legislacdo diferente para a comercializagdo de alcool, ou seja, todo local com
alvara, esta apto a realizar a venda desse produto, facilitando o acesso para 0s
consumidores.

Em um levantamento realizado pela Euromonitor, em 2018, a bebida
predominante no Brasil é a cerveja, seguida pela cachaca. O estudo feito mostra
também a vodka como quinto item mais consumido no Brasil, que ocupa a posi¢ao
de nimero 10 entre os maiores consumidores ao redor do globo. Vale ressaltar que
bebidas destiladas como Vodka e Gin recebem um grande investimento nos
eventos tratados neste estudo, principalmente as marcas que pertencem aos
grupos Pernod Ricard e Diageo.

Segundo uma pesquisa realizada em 2018 pela Nielsen, no Brasil, os
churrascos sédo a ocasido camped de consumo de vodka, cachaga e whisky,
representando 33,5% das compras. Nas festas e boates, a vodka aparece como a
bebida favorita, com consumo 25% maior do que todos os outros destilados. A
cachaca, tem como maior praca os botecos, com um consumo 50% maior que o
total de destilados, 45% das ocasifes de consumo dessa bebida ocorrem para
relaxar, principalmente, sozinho. O whisky é o destilado mais consumido em casa,

ou na casa de amigos, sendo também o mais utilizado para assistir a esportes.



Consumo de bebidas alcoédlicas no Brasil
Ranking, em milhares de litros

Cerveja | 1- Y A 12.526,9
Cachaca | 2 I 520,3
Vinho | z° | 311,8
Bebidas mistas | 4- | IE136,2
Vodca | 5> |l 60,6
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Licor | o 117.4
Cidra [10°116,4
Gim [11°/1,8
Tequila [12°/1,6

550
Fonte: Euromonitor

G‘I Infografico elaborado em: 19/06/2018

Figura 4: Consumo de Bebidas Alcodlicas no Brasil | Fonte: Euromonitor 19/06/2018
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Figura 5: Consumo de Vodka ao Redor do Mundo | Fonte: Euromonitor 19/06/2018
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2.4 Decisbes de Compra

Segundo Solomon (2016), decisdo de compra é a resposta a um problema,
uma estratégia dentro de um processo chamado pensamento construtivo. Para
Kotler e Keller (2012), podemos observar todo o processo de compra dividido em 5
etapas: reconhecimento do problema, busca de informacbes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra.

Atualmente, cada vez mais as marcas destinam mais atencdo para essa
jornada. A necessidade, problema ou dor é sempre citada na criagdo de um novo
produto, e segundo diversos autores, como 0s citados acima, € o fator mais
importante para uma decisdo de compra. Além disso, a publicidade tradicional, dos
anuncios, estd em declinio, tornando cada vez mais necessaria a criagdo de
experiéncias como vantagens competitivas para empresas.

A agéncia Via (2018) traz sete fatores como os mais influentes na decisédo
de compra nos dias de hoje, sdo eles: Cultura, Classe Social, Questdes
Psicologicas, Personalidade, Idade e Estagio de Vida, Familiares e Amigos, e Estilo
de Vida.

Segundo uma pesquisa da agéncia Nielsen, 70% das decisbes de compra
sdo tomadas no ponto de venda. O estudo afirma que pela grande quantidade de
estimulos que o consumidor recebe, ele acaba realizando compras no "piloto-
automético”, baseado em fatores emocionais e intuitivos. A pesquisa também traz
um dado o qual mostra que, no Brasil, 61% das compras sdo planejadas, 17% séo
por impulso, e 0s outros 22% sdo compras que o shopper ja sabia que precisava,
mas lembrou apenas no PDV. Esses dados solidificam os argumentos para a
criacdo de experiéncias e ativagfes de marca nos pontos de venda.

Um grande exemplo de potencializagdo de compras por impulso em PDV é
a Amazon Cashless Store, localizada na cidade de Nova lorque. A loja pode ser
acessada somente por membros cadastrados pela Amazon Prime e ndo possui
caixas ou terminais de pagamento. O sistema utilizado € denominado como Grab
And Go, onde o cliente usa o aplicativo no celular para entrar na loja e a partir
daquele momento é seguido por diversas cameras com inteligéncia artificial, que o
acompanham durante a jornada dentro do estabelecimento. Toda vez que o cliente
retira um produto da gondola, ele automaticamente entra no carrinho virtual; se ele
colocar de volta na prateleira, o produto sai do carrinho. Ao terminar a selecao dos

produtos, o consumidor apenas vai embora e ja é creditado diretamente em sua
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conta Amazon. A loja cria uma experiéncia sem dificuldades para o consumidor,

sem burocracias e facilita ao maximo as compras por impulso.

Figura 6: Divulga¢@o da Amazon Go Cashless Store | Fonte: The Verge 05/12/2016

2.5 Modelo de Hierarquia dos Efeitos

Segundo o especialista em marketing Bruno Costa, o Modelo de Hierarquia
dos Efeitos ajuda a explicar como uma marca influencia os consumidores a
escolherem ela em meio a diversas outras opcdes, explicando uma sequéncia de
acOes até a decisdo de compra.

A primeira das etapas é chamada de Consciéncia. Nela o consumidor
descobre uma necessidade ou desejo e nessa etapa pode nao existir a
necessidade, nesse caso, cabe a empresa desenvolver essa percep¢ao no cliente.
A segunda etapa é o Conhecimento, em que o0 consumidor pesquisa mais
informacgfes sobre aquela necessidade, entende quais sdo as marcas que se
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prop8e a solucionar esse problema. Nesse momento, o consumidor j4 descobriu a
marca, mas nao tem maiores informacdes sobre ela.

A préxima etapa é a Simpatia, onde a marca expfe seus valores para o
consumidor, e este desenvolve sua opinido sobre aquele produto. A quarta etapa é
a Preferéncia, onde o cliente define o produto, a partir dos beneficios que a marca
oferece. A quinta etapa € a Convic¢cdo, onde o cliente j4 definiu a marca como
favorita, agora falta apenas o ato da compra, logo, esta etapa se trata da evolugdo
da preferéncia para a convicgdo de qual produto o cliente esta interessado.

A sexta e Ultima etapa é a Compra, onde o cliente adquire o produto que
desenvolveu a convicgcdo nos 5 passos anteriores. O papel da empresa nessa
etapa € a de desenvolver gatilhos de compra para o cliente agir com confianca na
sua escolha.

2.6 Consumo em Eventos

Todos os eventos que serdo estudados durante a pesquisa, trabalham com
o mesmo formato de venda. A estrutura basica sdo vendas com garcons, que
circulam o evento com maquinas de cartdo e levam os produtos até os clientes,
caixas volantes e fixos sempre com duas maquinas, uma para cartdo e outra com o
sistema integrado do evento, que imprime fichas apdés a compra, as quais séo
entregues ao cliente, que as leva até o bar para retirada de seus produtos. Ou seja,
o cliente tem duas opcdes para compra de bebidas nos eventos mencionados: O
garcom, que busca seus produtos com um acréscimo de 10% (servico) ou as duas
etapas, de caixa e bar.

Além do consumo de bebidas, os clientes possuem a venda de alimentacéo,
com sistema independente dos eventos, e bomboniere, também independente.
Neste estudo, nosso foco estara voltado para o consumo de bebidas.

Podemos deixar aqui registradas algumas informacdes para auxilio. A
primeira delas € que o produtor de cada evento determina o tamanho e posi¢do de
seus bares e caixas, além do quantitativo de atendentes e garcons. O calculo médio
utilizado pelo mercado é de 1 metro de bar "de ataque" (que serve a todos 0s tipos
de produtos) para cada 100 presentes em um evento. E importante destacar que as
méquinas de cartdo ndo sdo integradas ao sistema do bar dentro dos eventos. O
produtor sempre pode acompanhar o consumo em tempo real através do sistema

de bar. Por ultimo, podemos destacar que em todos os eventos que fazem parte da
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pesquisa, as produtoras utilizam empresas de bar terceirizadas, ou seja, as
produtoras ndo séo responsaveis pela operagéo e atendimento.

De acordo com um estudo realizado pela plataforma de vendas de ingresso
Eventbrite (2018), a tendéncia do mercado é uma visao integrada de receitas, em
que o produtor passa a conhecer seu consumidor desde o momento da compra até
a bebida que ele consome durante seu evento, permitindo uma analise antecipada.
Um exemplo disso pode ser a techologia Cashless, na qual o cliente carrega saldo
em um cartdo especifico do evento. Nesse caso, o produtor passa a conhecer 0s
hébitos de consumo de seus clientes, além de potencializar o consumo pelo fato do
cliente "ndo ver que esta gastando"; entretanto, € uma tecnologia cara e com uma

logistica ruim para ser implantada em um evento de até 6000 pessoas.

Figura 7: Cartdo Cashless em Evento | Fonte: PasseVip (2017)

2.7Consumo de Alcool

Com o mencionado anteriormente, o Brasil estd acima da média no
consumo per capita, entretanto, o alcool é considerado uma droga, e tem um efeito
sobre o usuario, que pode ser um dos fatores de influéncia no ato do consumo.

O Alcool é a droga recreativa mais utilizada pelos jovens. Através dela, o
individuo pode chegar a desinibicdo, euforia, extroversdo e descontracdo. De
acordo com Natividade (2012), o maior nUmero de consumidores, no Brasil, € entre
jovens de 18 a 30 anos, que buscam no alcool ficarem mais extrovertidos e

sociaveis.
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De acordo com o Centro de Informacées sobre Satde e Alcool (CISA) 2010,
se o individuo possuir 0,01 a 0,05 gramas de alcool no sangue (a cada 100ml), ele
permanece em estagio subclinico, com comportamento normal. De 0,06 a 0,12, ele
entra em estagio de euforia, no qual o individuo se torna mais falante e desinibido,
perdendo a atencdo e comecando a ter um prejuizo motor. A partir disso, até 0,25
existe o estagio de excitacdo, em que ja comegcam prejuizos maiores, como perda
de memodria e sonoléncia. Apés esse estdgio, o &lcool comecga a ser realmente

prejudicial, e pode ocasionar em coma ou até morte.

2.8 Mercado de Eventos no Brasil

£

O mercado de eventos no Brasil “rema contra a maré” da crise. De acordo
com uma pesquisa realizada em Cannes, pela Havas (2019), 83% das pessoas
consideram o entretenimento vital. No Brasil, de acordo com a Revista Exame
(2018), € um mercado que cresce 14% ao ano, e representa 4,3% do PIB Brasileiro,
movimentando mais de R$ 225 bilhdes por ano. Os eventos mudaram seu papel
nos ultimos anos. Atualmente, sua fungdo é conectar pessoas, além disso, eles
servem para criar experiéncias, sensacdes, emocdes e producdo de conteldos com
propositos.

De acordo com a Eventbrite (2018), no Brasil, 49% dos eventos tem a
intencdo de educar ou treinar, 39% de gerar receita, e outros 39% (podemos ter
intersecdo entre os objetivos) para atrair novos clientes e parceiros. Segundo o
ultimo dimensionamento econémico do setor de eventos, realizado pela ABEOC e o
SEBRAE, o setor de eventos fatura cerca de R$ 210 bilhdes por ano,
representando 4,3% do PIB brasileiro, recolhe R$ 48,7 bilhdes de impostos e gera
7,5 milhdes de empregos, com um total de 590 mil eventos por ano, sendo 52%

realizados na regido sudeste do Brasil.
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Figura 8: Dennis And Friends no Terraco Lagoa, um dos grandes projetos de eventos do Rio de Janeiro |
Fonte: Facebook Dennis and Friends 06/07/201
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3 Métodos e Procedimentos de Coleta e Analise de Dados
do Estudo

Neste capitulo iremos descrever o modelo de pesquisa utilizado para este
estudo. Falaremos sobre o tipo de pesquisa, universo e amostra, procedimentos e
instrumentos, formas de tratamento e andlise dos dados, e por ultimo, a limitacao

do método.

3.1Tipo de Pesquisa

Inicialmente, o presente estudo trouxe dados de forma bibliogréfica, a partir
de referéncias encontradas em artigos cientificos, livros, revistas e sites. Entretanto,
a partir desse capitulo, ela serd também de campo, do tipo exploratéria, pelo fato de
existirem poucas pesquisas a respeito do assunto tratado. Segundo Vergara (2000,
p.47), a pesquisa exploratoria “é realizada em area na qual ha pouco conhecimento

acumulado e sistematizado”.

3.2 Universo e Amostra

Neste estudo, foram realizadas duas pesquisas. Na primeira dela, o universo
sdo homens e mulheres com idades entre 18 e 33 anos, consumidores de
entretenimento no Brasil. Foi utilizada uma amostra nao probabilistica composta por
114 pessoas.

A segunda das pesquisas, foi realizada com uma amostra de 3 pessoas,
especialistas do mercado de entretenimento e com experiéncia no tema, sendo

todos homens de 30 a 50 anos.
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3.3 Procedimentos e Instrumentos de Coleta de Dados Utilizados

O questionario, distribuido para a amostra de 114 pessoas, foi realizado
online, através da plataforma Google Forms. Enquanto na amostra de 3 pessoas,
foi realizada uma entrevista com cada um dos profissionais, contendo perguntas
especificas sobre o assunto.

O questionario, que estd no Anexo 1 deste estudo, € composto por questdes
de algumas perguntas de carater demografico, perguntas de multipla escolha e por
fim questbes de texto curto, sendo o questionario dividido em 6 partes.

Nas duas primeiras partes, foram coletados os dados demograficos do
entrevistado, a terceira sessao falava sobre eventos em geral, na quarta sobre o
consumo dentro desses eventos. A quinta sessdo questionava acerca dos precos
praticados por alguns produtos especificos, e por ltimo, a sexta, trazia uma escala
e consideracdes finais.

Ja nas entrevistas presenciais, foram realizadas 5 perguntas para cada
entrevistado, sendo as duas primeiras a respeito de dados demograficos, e da
relacdo dos entrevistados com eventos e consumo. As outras 3 perguntas
restantes, abordam técnicas para o aumento de consumo nos eventos onde esses

profissionais atuam.

3.4 Formas de Tratamento e Analise dos Dados Coletados

Se referindo ao questionario distribuido, por se tratar de uma pesquisa
guantitativa, e considerando o tamanho da amostra, o meio principal do estudo
passou a ser a estatistica obtida. A andlise subsequente sera feita baseada em
estatistica descritiva, visando resumir e descrever um conjunto de dados. Quanto a
entrevista presencial, pela especificidade e quantidade das respostas, elas ndo
serdo expostas de forma estatistica, entretanto, mais analiticamente.

Com base em todas as respostas obtidas, realizaremos a seguir uma analise

completa, com a finalidade de obter conclusdes e resultados satisfatérios.
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3.5 Limitacao do Método

Dada a subjetividade do tema, a metodologia e o tamanho da amostra, o
estudo apresenta limitacbes, ou seja, o resultado ndo pode ser generalizado. A
primeira limitacdo se baseia no tamanho e especificidade da amostra, visto que foi
analisado apenas uma pequena parcela de jovens frequentadores de eventos.

Outra limitacéo foi em relacdo ao local onde o estudo foi realizado, ja que o
questionario foi distribuido apenas para pessoas situadas nos Estados do Rio de
Janeiro e Parana, a percepcdo das pessoas em relacdo a esse estudo pode ser

diferente em outros estados brasileiros.
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4 Analise de Resultados

Este capitulo tem como objetivo expor e discutir os resultados obtidos
através das duas pesquisas feitas. Ele sera dividido em duas sessfes, sendo a
primeira dela a pesquisa estatistica, e a segunda a entrevista com profissionais da

area.

4.1Questionério Online e Seus Resultados

Como mencionado anteriormente, para esse estudo realizamos uma
pesquisa com uma amostra de 114 pessoas, e a partir daqui, iremos discutir as
respostas encontradas a partir do questionario.

Para iniciar a pesquisa, apuramos a idade dos entrevistados, certificando
gue nenhum teria uma idade inferior a 18 anos. A partir disso, questionamos
quanto ao sexo o qual o entrevistado se identifica, chegando a um resultado de
um publico 56,1% masculino, 40,4% feminino, além de 3,5% que ndo se

identificaram, como mostra o grafico 1.

Sexo

114 respostas

@® Masculino
® Feminino
Kink
® Queer
@ Family and Friends

Grafico 1: Sexo dos Entrevistados | Fonte: Google Forms 06/11/2019
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Logo apds, apuramos dados demogréaficos do entrevistado, como onde
morava, chegando a um namero de 99% de pessoas provenientes das zonas Sul,
Oeste e Norte do Rio de Janeiro, segundo o grafico 2. A pergunta 3 trouxe dados
sobre a formagédo dos entrevistados, onde encontramos 94,7% das pessoas no

ensino superior, seja cursando ou completo, como mostra o gréafico 3.

Onde Mora

114 respostas

@ Zona Sul do Rio de Janeiro

@ Zona Oeste do Rio de Janeiro
Zona Norte do Rio de Janeiro

® Zona Leste do Rio de Janeiro

@ Sao Paulo

@ Minas Gerais

® Curitiba

Gréfico 2: Origem dos Entrevistados | Fonte: Google Forms 06/11/2019

Formacao

114 respostas

@ Ensino Superior Completo
@ Ensino Superior Cursando
Ensino Médio Completo

® Pos doc
@ Pos-Graduagio Completa

Gréafico 3: Formagao dos Entrevistados | Fonte: Google Forms 06/11/2019
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A pergunta 4 trouxe dados sobre a renda dos respondentes, onde
encontramos 20,2% recebendo mais de R$ 5000,00, 17,5% recebendo entre R$
2500,00 e R$ 5000,00, 40,4% recebendo entre R$ 1000,00 e R$ 2500,00, e o

restante abaixo de R$ 1000,00, como mostra o grafico 4.

Renda Mensal
114 respostas

@ Néo Tenho

@ Até R$ 1000

O Até R$ 2500

® Até R$ 5000

@ Acima de R$ 5000

Gréafico 4: Renda dos Entrevistados | Fonte: Google Forms 06/11/2019

A quinta pergunta trouxe a frequéncia que os entrevistados frequentavam
eventos. Dos 114 participantes, 31, equivalente a 27,2%, frequentam mais de um
evento por semana, enquanto 38 pessoas, 33,3%, frequentam até 4 eventos por
més. Dos outros participantes, 28, equivalente a 24,6%, afirmou que ia em até 2
eventos no més, enquanto 14 pessoas, 12,3% raramente frequentavam eventos, e
3 pessoas, 2,6% nao frequentavam, como mostra o grafico 5. Os 3 participantes

que néo frequentam eventos, ndo seguiram na pesquisa.

Frequéncia Que Vai a Eventos
114 respostas

@ Mais de 1 vez por semana
@ Até 4 vezes por més

) Até 2 vezes no més

@ Raramente

@ N3o Frequento

Grafico 5: Frequéncia em Eventos | Fonte: Google Forms 06/11/2019
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Na segunda sesséo da entrevista, ap0s os 3 participantes sairem, filtramos
mais uma vez 0s participantes. Primeiro, perguntamos quais eventos 0S
participantes preferiam frequentar, como mostra o grafico 6. Percebemos que,
dos entrevistados, 72,0% prefere frequentar a festas e festivais, enquanto 13,5%
prefere frequentar eventos gastrondmicos. E interessante ressaltar que a grande
maioria das verbas de ativacbes de marcas de bebidas alcodlicas, estdo
direcionadas para festas e festivais, visto que s&o as ocasides com maior volume

de saida de produtos, e onde pode se criar maior awareness para o cliente.

Qual Tipo de Evento Vocé Prefere Frequentar?
111 respostas

@ Festivais

@ Festas

{) Gastronémicos
® Feiras

@ Exposigoes

@® Missas

Gréfico 6: Tipos de Eventos | Fonte: Google Forms 06/11/2019

Ap6s conhecermos o tipo de evento que o0s participantes frequentam,
entendemos o tipo de produto que eles consomem dentro destes eventos. A
partir daqui, a pesquisa seguiu apenas com 0s entrevistados que identificaram
bebidas como o produto que mais consumiam, o que equivale a um grupo de
84,7%, contendo 94 pessoas. A partir do fim dessa sessdo, os participantes
passaram a responder perguntas mais especificas sobre 0 seu consumo e o0s

principais produtos.
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Tipo de Produto Mais Costuma Consumir em Festas e
Festivais

Nao Costumo Consumir
5,4%

Comida

9,9%

Bebidas
84,7%

Gréfico 7: Tipos de Produtos | Fonte: Google Forms 06/11/2019

O primeiro questionamento feito a partir do consumo de cada um dos
participantes, foi qual a bebida que mais costumam consumir. Nesse quesito,
como mostra o grafico 8, 97,8% dos entrevistados mencionaram bebidas
alcodlicas, sendo 29,8% referente a cervejas, 67% referente a destilados, e 1,1%
trouxeram uma outra bebida alcodlica com base de abacaxi e vodka, enquanto
0s 2,2% restantes mencionaram bebidas n&o-alcodlicas. Vale ressaltar que por
bebidas destiladas, entendemos bebidas com teor alcodlico normalmente entre
40% e 50%, séo elas a vodka, whisky e o gin, bebida que se tornou uma febre

no Brasil, crescendo 66% de 2017 para 2019, como afirma a revista Exame.
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Qual Tipo de Bebida Mais Costuma Consumir?
94 respostas

@ Cerveja

@ Destilados (Vodka, Gin e Whisky)
Nao-Alcodlicas

@ Pina 021

@ Agua

Gréafico 8: Tipos de Bebida | Fonte: Google Forms 07/11/2019

A partir da pergunta de numero 10, comegcamos a questionar o participante a
respeito de situacdbes em que ele preferia consumir, levando em conta
principalmente fatores fisicos, mas trazendo também alguns psicoldgicos, que
dizem respeito as Decisbes de Consumo, mencionadas anteriormente. Vale
ressaltar que posteriormente, serdo expostas as respostas dadas também por
profissionais do meio, os quais foram perguntados sobre esses fatores, porém de
forma mais aberta, tendo mencionado alguns deles durante suas entrevistas.

O primeiro fator trazido foi a temperatura. Nela, 19,1% das pessoas
afirmaram preferir beber no calor, que podemos criar uma relacdo com as festas
que acontecem durante o dia, mais popularmente eventos de pagode e samba,
onde o consumo maior € de bebidas fermentadas, principalmente a cerveja.
Seguindo essa légica, podemos observar que 50% dos participantes os quais
afirmaram preferir beber no calor, escolheram a cerveja como o item que mais
consomem em eventos, um numero 59,4% maior, bem mais expressivo contra 0s
29,8% do publico geral apresentado anteriormente.

Por outro lado, 20,2% afirmaram preferir consumir bebidas no frio, onde o
consumo de destilados é maior, respeitando basicamente os nimeros trazidos pelo
gréfico 8. Entretanto, o nimero que mais chama atencdo, sdo os 60,6% que
afirmaram serem indiferentes para a temperatura no momento do consumo. Ou
seja, ndo existe um padréo, pelo menos consciente, no qual a temperatura, seja ela
mais quente ou mais fria, aumenta o consumo de bebidas. Entretanto, esse ponto
pode ser debatido, segundo o Sindicato Nacional da Industria de Cerveja, a cada

grau de aumento na temperatura, o consumo de cerveja cresce 0,28%.
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Prefere Beber
94 respostas

@ No Frio
@ No Calor
@ Indiferente

Gréfico 9: Temperatura para Beber | Fonte: Google Forms 07/11/2019

Na décima pergunta, questionamos o participante a respeito da altura da
musica que prefere consumir. Apenas duas pessoas, equivalente a 2,1%,
afirmaram que preferem beber com a musica baixa, 41,5% se mostraram
indiferentes a isso, enquanto 56,4% afirmaram que a mdusica alta é um fator de
influéncia no seu consumo. Um fator interessante, é de que 72% de todos os
participantes que afirmaram preferir a musica alta, preferem também consumir
bebidas destiladas. Em um estudo publicado pela Alcoholism: Clinical &
Experimental Research, conclui-se que niveis mais altos de som, levam as pessoas
a beberem mais, ou seja, temos aqui um fator de influéncia do consumo de bebidas

alcodlicas para eventos.

Prefere Beber
94 respostas

@ Com Musica Alta
@ Com Som Baixo

\ @ Indiferente

Grafico 10: Musica para Beber | Fonte: Google Forms 07/11/2019
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A seguir, gquestionamos 0s patrticipantes sobre a iluminacdo que preferiam
consumir. Esse foi o fator que mais entrevistados sinalizaram indiferenca, com 66%
das respostas, enquanto 6,4% afirmaram preferir consumir em ambientes claros, e
27,7% preferem consumir em ambientes com menos iluminacdo. Entretanto, esse
fator pode ser evidenciado como algo que ndo esta no imaginario dos
consumidores, porém, afeta inconscientemente ha decisdo de compra,
principalmente compras chamadas de "prazerosas', como mostra o0 estudo
realizado pela Kellogg.

O estudo trazido por uma professora de Marketing da Kellogg, Aparna
Labroo, um grupo de mais de 100 alunos foi levado para uma sala, um a um, e
instruidos a imaginar que estavam comprando uma cadeira, e precisavam decidir
qgual das opc¢des levar. Foram apresentadas duas opgdes, uma cadeira util, com
mais apoio para as costas, e outra mais prazerosa, elegante, mas com um simples
apoio para as costas. Para parte dos alunos, a sala estava bem iluminada, para
outros, estava apenas suavizada. Os participantes da sala com iluminacéo reduzida
preferiam a cadeira prazerosa com mais frequéncia do que os da sala bem
iluminada, “Isso mostra o efeito da escuridao na escolha prazerosa”, diz Dong, uma

das professoras da Kellogg.

Prefere Beber
94 respostas

@ No Claro
@ No Escuro
Indiferente

-~

Grafico 11: Luz: No Claro ou Escuro? | Fonte: Google Forms 07/11/2019
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A décima segunda pergunta foi a com o resultado mais concreto. Quando
gquestionamos todos os entrevistados a respeito sobre a companhia para beber,
nenhum deles afirmou que prefere beber sozinho. Apenas 7,4% afirmaram serem
indiferentes a isso, enquanto 92,6% do estudo afirmou que a companhia influencia
diretamente no consumo. Até aqui, esse se mostra como o fator de maior influéncia
para 0 consumo nesta pesquisa, e poderia ter diversas ac6es desenvolvidas a partir
dele, como por exemplo promocgdes de bebidas em "dose dupla”, ingressos para
grupos ou ativacdes que envolvessem grupos para serem realizadas, como por
exemplo a ativagdo em forma de game, da Amstel, na Festa Entre Amigos,
realizada pela Agéncia Voltz, onde foi criado um "beer pong" gigante.

Figura 9: Ativacdo Amstel Entre Amigos, por Agéncia Voltz | Fonte: Facebook Entre Amigos 20/04/2018

A ativacdo acontecia da seguinte forma, no espaco do evento, foi criada
uma quadra, com grandes latas de Amstel sem tampa. Foi criado um jogo, para
disputa entre duas duplas, onde o objetivo de cada uma, era acertar 3 vezes uma
bola na lata do adversario. Porém, o gatilho para aumento de consumo, além do
brand awareness gerado pela visibilidade e imponéncia da ativagdo, também

chamado de "conhecimento”, segundo a hierarquia dos efeitos, explicitada
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anteriormente, era o fato de sé quem comprasse uma cerveja Amstel, tivesse o
direito de participar do jogo. Essa ativacdo criou filas, tanto para a compra de
cerveja, quanto para participar do game. O vencedor ainda tinha a oportunidade de
registrar 0 momento tirando uma foto em um podio, envelopado e com a marca

Amstel ativada, para divulgacdo em suas redes sociais.

Prefere Beber
94 respostas

@ Sozinho
@ Acompanhado
Indiferente

Gréfico 12: Companhia para Beber | Fonte: Google Forms 07/11/2019

A partir da décima terceira pergunta, fizemos um mapeamento de precos
com os entrevistados, um fator de influéncia nas decisbes de compra dentro de
eventos, como mencionado anteriormente.

Primeiramente, questionamos os entrevistados quanto ao gasto médio que
eles possuem dentro de eventos. A partir do gréfico 12, podemos perceber que
49,1% dos participantes consomem até R$ 100,00 dentro de um evento. Vale
ressaltar, que dos 15,1% dos entrevistados com ticket médio de até R$ 50,00,
71,5% tem a cerveja como o item mais consumido em um evento. Além dos 49,1%
abaixo dos R$ 100,00 médio, temos um percentual de 28% para até R$ 200,00
11,8% para até R$ 300,00 e 10,8% para acima de R$ 300,00. Podemos perceber
gue o0 maior grupo se encontra entre R$ 50,00 e R$ 200,00, com 52,4% dos

entrevistados.
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Qual o Gasto Médio Vocé Tem Dentro Desses Eventos?
93 respostas

@ Até R$ 50

@ Ate R$ 100

@ Até R$ 200

@ Até R$ 300

@ Acima de R$ 300

Gréfico 13: Gasto Médio em Eventos | Fonte: Google Forms 07/11/2019

Na décima quarta pergunta, perguntamos aos entrevistados o valor médio
gue acham justo pagar em uma cerveja. A resposta mais citada, por 47,2% dos
participantes, foi a cerveja a um custo de R$ 10,00. Outros dois valores citados por
um grupo especifico, de 19,1% cada um, foram R$ 8,00 e R$ 12,00, porém, os
precos mais praticados em festas e festivais, como a cerveja por R$ 13,00 do Rock
In Rio, ou a R$ 15,00, média do mercado do Rio de Janeiro, sé foram citados por
6,7% dos entrevistados.
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Valor Médio Cerveja

17,00
1,1%
15,00
4,5%
14,00
1,1%

12,00
19,1%

6,00
2,2%
7,00
5,6%

8,00
19,1%

10,00
47,2%

Gréfico 14: Valor Médio para Cerveja | Fonte: Google Forms 07/11/2019

Dando sequéncia, questionamos o0 entrevistado quanto ao valor sugerido
para agua dentro de eventos. Quase dois tercos dos participantes levantaram R$
5,00 como o preco ideal, representando 64,8% da amostra. Enquanto isso, apenas
5,6% dos participantes mencionaram R$ 8,00, um preco mais proximo da realidade
de festas no Rio de Janeiro. Vale ressaltar que algumas empresas, como a
Heineken Brasil e Absolut Brasil, trazem cada vez mais campanhas de consumo
consciente, com o objetivo de aumentar o consumo de agua e conscientizar o

publico, parte do processo da hierarquia de efeitos, descrita anteriormente.
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Valor Médio Agua

3,00
2,8%
0,00
1,4%
8,00
2,8%
7,00
5,6%
4,00
8,5%

6,00
12,7%

5,00
64,8%

Gréfico 15: Valor Médio para Agua | Fonte: Google Forms 07/11/2019

Na décima sexta pergunta, questionamos o0s participantes quanto aos
precos para drinks dentro desses eventos. Alguns valores receberam um grande
destaque, todos entre R$ 20,00 e R$ 35,00. O pre¢o mais votado foi o de R$ 25,00,
por 25,8% dos participantes, enquanto R$ 20,00 e R$ 30,00 ficaram préximos, com
24, 7% e 23,6%, respectivamente. Os drinks com bebidas destiladas ndo sé&o
comercializados em todos 0s eventos, sdo mais caracteristicos de festas, por
exemplo, o festival Rock In Rio, ndo possui a venda de bebidas destiladas em sua
pista, apenas da ativacdo delas em lounges e area vip, enquanto isso, o festival
Lollapalooza pratica precos proximos ao de festas, onde encontramos drinks entre
R$ 30,00 e R$ 40,00.
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Valor Médio Drink

45

2,2%
35

10,1%

20
24,7%

15
9,0%

30
23,6%

25
25,8%

40
1,1%

Gréfico 16: Valor Médio para Drink | Fonte: Google Forms 07/11/2019

O ultimo questionamento a respeito de precos, foi o valor sugerido para
doses de bebidas destiladas em eventos. As doses servidas em eventos tem um
contetdo médio de 50ml, ou seja, cada garrafa de destilado contém por volta de 15
doses. Os valores mais citados para esse produto foram R$ 15,00 e R$ 20,00, com
26,4% cada um, precos que seguem exatamente a média do mercado.
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Valor Médio Dose

R$ 13,00
2.2%

R$ 15,00
R$ 10,00 26,4%
18,7%
R$ 16,00
1,1%
R$ 30,00 R$ 18,00
5,5% 4.4%
R$ 25,00
6,6%
R$ 12,00
5,5% R$ 20,00

26,4%

Gréfico 17: Valor Médio para Dose | Fonte: Google Forms 07/11/2019

Para dar fim ao questionario, criamos uma sessao onde foi perguntado ao
participante a respeito dos fatores que ele mais pensava terem influéncia sobre o
seu consumo dentro de um evento. Primeiramente, questionamos, utilizando a
caixa de selecdo, onde o entrevistado pode selecionar diversas opgdes, quais
fatores ele pensava que tinham alguma influéncia.

O resultado trouxe a companhia como fator mais lembrado, por 75,3% dos
participantes, reiterando o que falamos anteriormente. Em paralelo, a musica
aparece com 66,7%, e o fator social, de ficar mais solto ou desinibido, fica com
64,5% da amostra. Outro fator com uma parcela expressiva foi a sede, com 46,2%,
um grande espaco até o proximo colocado, a temperatura, com 23,7%.
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Quais os Fatores Que Te Influenciam a Consumir
93 respostas

Temperatura do Ambiente
Presséo Social

22 (23,7%)
13 (14%)

Mdusica 62 (66,7%)
Sede 43 (46,2%)
Ficar Mais Solto / Desinibido 60 (64,5%)

lluminagao 10 (10,8%)

Companhia

Ostentagao 13 (14%)
Precoll—1 (1,1%)

Beber
Opresséo
Nenhum, eu gosto

1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)

Vontade no momento i1 (1,1%)

Gréfico 18: Fatores que Influenciam Consumo | Fonte: Google Forms 07/11/2019

Para encerrar a pesquisa, questionamos qual, dos fatores citados na
pergunta anterior, era o fator que mais influenciava o consumo dos participantes.
Os fatores mais citados foram a companhia, com 41,1% e o fator social, ou seja,
ficar mais desinibido, solto, com 30%. A mdusica atinge 12,2%, o simples fato de
gostar de beber, 7,8%, a sede 5,6%, 0 preco 2,2% e a ostentagdo com 1,1%.

Fazendo andlise quanto a esses resultados, percebemos que a companhia
e o fator social sdo sem duavida os dois fatores que merecem mais atencao.
Pensando dessa forma, o melhor ambiente para consumo de bebidas dentro de um
evento, seria um lugar confortavel para o consumo, com todas as condicdes
definidas anteriormente como temperatura, som e iluminacao, além de um ambiente
que propicie experiéncias em grupo, como ativacdes de marca, promocdes de
bebida e etc. Aliado a isso, uma musica que consiga agradar ao publico do evento,
consegue atingir uma parcela de 83,3% dos frequentadores. Logo, a partir desta
pesquisa, conseguimos tracar uma espécie de perfil de evento para potencializar de

forma satisfatéria o consumo.

70 (75,3%)

80
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Fator de Mais Influéncia

Preco

2,2%

Gostar de Beber
7.8%

Sede

5,6%

Fator Social
30,0%

Musica
12,2%

Companhia
41,1%

Gréfico 19: Fator de Mais Influencia | Fonte: Google Forms 07/11/2019

4.2 Entrevistas com Profissionais da Area

Para o maior desenvolvimento desta pesquisa, além da amostra
apresentada e detalhada anteriormente, selecionamos 3 profissionais da area,
com experiéncia de longa data no mundo de eventos, para trazerem suas
opinides a respeito do assunto. A entrevista com esses profissionais teve apenas
5 perguntas, com o objetivo de aprofundar, e confirmar através de experiéncias
anteriores, 0s conhecimentos obtidos anteriormente. Para comecar,
perguntamos aos entrevistados seu nome, o tempo de experiéncia no mercado e
0 projeto que mais tem orgulho.

O primeiro entrevistado foi Felipe Toledo, socio-diretor de duas empresas do
meio de eventos, empresario do maior DJ de Funk do Brasil, Dennis, com 15
anos de experiéncia no mercado, mais de 1500 eventos realizados. Ele afirma
gue ter realizado a producédo de shows dos maiores DJs do mundo no Rio de
Janeiro é o projeto que mais Ihe d& orgulho.

O segundo entrevistado foi Franklin Costa, consultor especialista em
marketing e entretenimento ao vivo, h4 20 anos no mercado, ja prestou servigcos
para os maiores festivais do mundo, como o Ultra Music Festival, Tomorrowland
e Rock In Rio. Hoje, além da consultoria, é professor e criador do curso OCLB,

focado em tendéncias para eventos e festivais. O que lhe da mais orgulho é a
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vida nada convencional, onde Franklin € ndmade, comecou como estagiario de
uma grande empresa, e driblou totalmente os caminhos convencionais.

O terceiro, e Ultimo, entrevistado foi Marcelo Flores, professor da ESPM de
Sdo Paulo e da Full Sail University, da Flérida, fundador da plataforma
Businessland, com mais de 25 anos de experiéncia ho mercado de eventos,
sécio de projetos pontuais da agéncia T4F. Ja realizou mais de 2000 eventos, e
tem orgulho de ser o responsavel pela realizagdo do Réveillon da Avenida
Paulista nos ultimos 20 anos.

A segunda pergunta foi quanto ao publico que trabalham hoje em dia. Felipe
atua com pessoas principalmente da Zona Sul e Barra da Tijuca, Rio de Janeiro,
de 20 a 30 anos, classe média alta. Franklin tem como publico-alvo outros
produtores de eventos e profissionais da industria criativa, onde d& seus cursos
e consultorias. Por ultimo, Marcelo trabalha com um publico principalmente
composto por familias, de todas as classes, majoritariamente de S&o Paulo.

Logo apods, questionamos 0s entrevistados a respeito de a¢gbes que tinham
realizado para incentivar, ou desincentivar o consumo em eventos. Felipe,
produtor de mais de 1500 eventos em formato open bar, principalmente
formaturas, afirma que sempre fez a¢des para atrapalhar o consumo, colocando
um dificil acesso a bares, reduzindo a oferta de itens mais caros, colocando em
apenas um bar do evento, ou até escondendo um produto mais caro no
cardapio.

Franklin afirma que sempre fez a¢des contra 0 consumo, mas por outros
motivos, para ele, o consumo consciente dentro dos eventos que promove, é
essencial para a experiéncia do cliente, que ndo aproveita o evento da mesma
forma se estiver alcoolizado. Marcelo foi produtor de grandes eventos
relacionados a marcas, como o festival Skol Sensations, realizado em S&o
Paulo, nele, ele afirma ter investido principalmente na exposi¢do da marca Skol,
porém, sempre incentivando o consumo consciente, dando facil acesso dos
clientes a agua e ativacbes que chamassem a atencdo para esse ponto. As
opinides de Franklin e Marcelo, ha anos de mercado, vdo de acordo com as
conclusdes obtidas na pesquisa estatistica anterior, onde percebemos a
tendéncia de crescimento de acBes de consumo consciente, uma tendéncia do
mercado nos ultimos anos.

A pergunta seguinte, questionou os entrevistados sobre relagfes que eles ja
tinham percebido que aumentassem, ou diminuissem, o consumo dentro de

eventos, como temperatura, musica e etc. Felipe, empresério de grandes
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artistas, afirma que a mausica é o fator que mais percebe mudanca no consumo.
Para ele, a constru¢do de um bom line-up, aliada a uma crescente musical, tem
grande impacto. Marcelo trouxe a temperatura e o clima como grande diferencial,
mas de um ponto de vista diferente do estudado até aqui, "se chove ou faz frio,
temos menos publico, e consequentemente, menos consumo”, afirmou o
produtor da T4F. Franklin diz, com base em sua experiéncia em diversos
festivais ao redor do globo, que o0 maior inimigo do consumo é um servi¢co de ma
qualidade, para ele, esse € um fator determinante.

Para encerrar a entrevista, perguntamos aos profissionais qual seria o
diferencial no processo da venda de uma bebida dentro de um evento. Felipe
apontou para 3 pontos, sendo o primeiro a boa distribuicdo de bares no espaco,
a segunda ac¢fes de incentivo ao consumo utilizando promoters, e a terceira
promocdes, diminuindo o valor dos produtos. Franklin novamente mencionou o
atendimento, a flexibilidade dos funcionarios e a acessibilidade aos pontos de
venda. Por ultimo, Marcelo trouxe 5 pilares como essenciais, a acessibilidade,
distribuicdo dos bares, qualidade do servi¢co, a marca que esta agregada naquele
ponto e esta sendo comercializada, e a experiéncia como um todo criada para o

consumidor.
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5 Conclusao

O presente estudo teve como objetivo analisar os diversos fatores que
poderiam influenciar o consumo de bebidas alcodlicas dentro de eventos. Apds
referéncias de sites, revistas, livros e etc, pesquisa estatistica e entrevista com
profissionais, conseguimos definir alguns fatores que aparentam ter maior
influéncia, mesmo trabalhando com uma amostra pequena.

Ao final, concluimos que sozinho nenhum fator ira ter um grande impacto,
porém a unido de diversos elementos, pode vir a trazer grandes resultados. Os
fatores fisicos, como temperatura, iluminagcdo e etc, se mostraram menos
percebidos pelo publico, entretanto, foram mencionados por profissionais com mais
de 15 anos de experiéncia no mercado. Enquanto isso, os fatores psicolégicos,
como a desinibicdo e a companhia, se mostraram como essenciais diante do
publico, e ndo foram lembrados pelos profissionais.

O fato é que a situacdo perfeita de consumo une os fatores fisicos e
psicolégicos, focando em pontos fisicos como acessibilidade, construcao de line-up
e atendimento, aliados a ativagbes que promovam atividades em grupos e
ambientes confortaveis para desinibicdo, criando dessa forma, segundo essa
pesquisa, o ambiente perfeito para o consumo.

A partir disso, empresas do meio de eventos, podem utilizar esse estudo
para melhorarem a experiéncia e jornada de seus consumidores dentro de eventos,
pensando ativagles, redesenhando a logistica de eventos, a constru¢do musical e

diversos outros pontos de melhoria que podem ser aproveitados.
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Apéndice 1 — Questionario

Perguntas:

1- Diga seu nome, h& quanto tempo esta no ramo de eventos, 0 que vocé mais se

orgulha de ter realizado em um evento e qual o seu cargo hoje?
2- Qual o perfil do consumidor que frequenta seus eventos?

3- Vocé ja trabalhou diretamente com acdes para incentivar (ou até atrapalhar) o

consumo de algum tipo de bebida em eventos? Se sim, como foi?

4- Quais as relacdes que vocé tem como verdade quando falamos sobre consumo
em eventos? Exemplo 1: No frio, o cliente consome mais (ou menos) do que no

calor. Exemplo 2: Quanto mais baixa (ou alta) a musica, maior a venda de bebidas.

5- O que vocé considera como um diferencial na venda de uma bebida alcodlica

para frequentadores de um evento?



Apéndice 2 — Fatores de Consumo em Eventos

Sec@o 1de 6

Fatores de Consumo em Eventos

Primeiro, vamos comecgar com a sua idade ©

Apos a secdo 1 Continuar para a préxima segéo

I PERGUNTAS GBI 114 |

Dados

Gueremos saber um pouco sobre vocé.

Sexo

Measculing

Femmino

Onde Mora *

Zona Sul do Rio de Janeino
ZFona Oeste do Rio de Janeiro
ZFona MNorte do Fio da Jansiro
Zona Leste do Rio de Janemo
580 Peul

Minzs Gerais
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PERGUNTAS RESPOSTAS
Formacéo ©
Ensine Superior Completo

Ensino Superior Cursendo

Enszino Médio Completo

Renda Mensal *

MEo Tenho

Até RS 1000
Ate RS 2500
Até RS 5000

acima de RS 5000

Frequéncia Que Vai a Eventos '

Mais de 1 vez por semana
Ate 4 VETES pOr Més
Até Fwezes no més

Reramente
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PERGUNTAS

Eventos

Aqui querernos saber ande vood gosta de ir

Qual Tipo de Evento Vocé Prefere
Frequentar?

Festivais
Festas
Gastrondmecas
Feiras

Exposigies

Qual Tipe de Produto Mais Costuma Consumir em Festas e Festivais

Behidas
Cormida
Produtos Licenciedos

Nao Costumo Consumir
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Seciodde 6

Consumo

Falta pouco! Ague queremos saber o que vocd estd acostumado 3 consumir.

Qual Tipe de Bebida Mais Costuma Censumir?

Cervea
Destilados (Vodka, Gin e Whisky)

Mao-Alcodlicas

Prefere Beber
Mo s
Ko Calaor

Indfarente

»d
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Prefere Beber *

Cam Mdsica alta

Cam Som Balxo

Indfarents

Prefere Beber *

o Claro

No Escurg

Indiferente

Prefers Beber *

Sozinh
Acompanhado

Indiferente

Prefere Beber

Sozinha
Acompanhado

Indiferente

Prefere Beber

Durante o Cea
De Moite

Indifarenta

57



»d

Secio Sde 6

Precos

Qual o Gasto Médio Vocé Tem Dentro Desses Eventos?

Aré RS 50

Até RS 100
Até RS 200
Aré RS 300

Acima de RS 300

Qual prego vocé considera justo para uma Cerveja, dentro de um evento? ©

Qual prego vocé considera justo para uma Agua, dentro de um evento?

Qual preco vocé considera justo para um Drink de Gin / Vodka, dentro de um
evento?

Qual preco vocé considera justo para uma Dose de Gin / Vodka / Whisky,
dentro de um eventa?
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o

Secio bde 6

Escala e Consideracdes Finais

Para encerrar!

Quais os Fatores Que Te Influenciam a Consumir

Temperatura do Ambiente
Pressao Socia

bisica

LGede

Ficar Mais Solta / Desinibido
lluminacao

Companhia

Ostentacdo

Dos fatores citados anteriormente, qual vocé pensa que mais te influencia a
Consumir e por gue?
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