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Resumo: O presente artigo buscou evidenciar as principais caracteristicas dos
consumidores de cerveja, suas preferéncias e opinides, com foco na regidao de
Caparad. Regido esta que se destaca pelas paisagens, pontos turisticos e grande
variedade de produtos artesanais, como: queijos e cafés. Presente em varios
ambientes e apreciada por todas as classes sociais, a cerveja vem se popularizando
como a bebida do brasileiro, destaque para os consumidores de cervejas especiais
gue buscam por qualidade sensorial no produto. Por tanto, foi realizada uma pesquisa
de mercado a fim de compreender o perfil dos consumidores de cervejas especiais e
uma breve analise de marketing e mercado de uma microcervejaria localizada na
cidade de Manhuacgu que se iniciou no terraco da casa do proprietario e atualmente
atende bares, choperias, eventos privados, feiras e restaurantes. Como método de
pesquisa, foi utilizado um formulario quantitativo e aplicado via web. Com a analise
dos dados foi possivel determinar dentre as respostas, a classe social que mais
consome a bebida, os locais de preferéncia, dentre outros fatores e mesmo com todas
as mudancas no paladar, os consumidores se mostram fieis as cervejas industriais.
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1. INTRODUCAO

As cervejas especiais sao as produzidas com alguma diferenciacdo em relacéo
as cervejas comerciais mais populares ou industrializadas. Vale ressaltar que o termo
“‘especial” ndo representa nenhum estilo especifico de cerveja, mas sim uma
caracteristica qualitativa do produto.

Entender o comportamento do consumidor em geral pode ser muito volatil. O
publico de cervejas especiais, assim como vinhos, queijos, entre outros pode apresentar
diversas preferéncias e experiéncias gastrondmicas com o produto. Além disso, o
avanco tecnoldgico e a diversidade no ramo das cervejas especiais, faz com que os
consumidores nem sempre optem por sua preferéncia, mas sim sejam instigados pela
curiosidade por novos sabores, tornando cada ocasido uma experiéncia unica.
Atualmente o produto se encontra em ascenséo no Brasil, segundo SALLES (p. 7,
2015), de fato um termo generalizante que nédo corresponde a definicdo dada pelo
DECRETO N° 8.442, DE 29 DE ABRIL DE 2015 em que se considera "cerveja especial
- a cerveja que possuir 75% (setenta e cinco por cento) ou mais de malte de cevada,
em peso, sobre o extrato primitivo, como fonte de acglcares”; nesta pesquisa o termo
especial foi utilizado para demonstrar que as cervejas em questao apresentam um
maior cuidado no preparo e buscam no produto final uma maior qualidade sensorial,
diferente do que ocorre nas cervejas de massa.

Um termo muito utilizado no mundo das cervejas, a 'revolucdo cervejeira’,
representa um movimento de retomada da cultura artesanal. Este movimento teve
inicio nos Estados Unidos em meados de 1970 (OLIVER, 2012) e vem apresentando
seus valores na producéao brasileira desde 1990. Esta revolucéo atualmente pode ser
representada pela diversidade de rotulos e receitas que abrangem o cenario nacional,
principalmente pela crescente expansao de micro e pequenas cervejarias.

Com mesma velocidade no qual o mercado apresenta novos produtos desse
setor, os consumidores acabam por buscar mais conhecimento sobre 0 assunto e por
consequéncia inserem a ideia de “experiéncia gastronémica” ou “gourmetizacdo” do
produto, principalmente no meio gastronémico através da associacdo com certos
alimentos ou preparos.

A regido do Capara0, divisa entre os estados de Minas Gerais e Espirito Santo,
atrai muitos turistas por conta de suas belezas naturais. Nesta regido, a gastronomia
se destaca por seus diversos produtos artesanais, tais como cafés, queijos, doces,
frutas, entre outros. O publico desses produtos comumente consome bebidas e suas
exigéncias também séo consideradas durante a escolha dos itens deste setor.

Neste contexto, o foco deste trabalho foi além de compreender a relacdo do
consumo das cervejas tradicionais e cervejas artesanais dos consumidores da regido
de Caparad e um estudo de caso de uma microcervejaria local.

2.DESENVOLVIMENTO

2.1. Referencial Teodrico

E comum observar os termos “pesquisa de marketing” e “pesquisa de mercado”
serem usados como sindénimos, contudo este € um equivoco decorrente da definicao
formal de cada um deles.

Segundo Mattar (2014), a pesquisa de mercado restringe o seu foco ao mercado
da empresa ou de um produto, enquanto a pesquisa de marketing compreende a
pesquisa de todo o tipo de dado que diz respeito a atividade de marketing da empresa,
incluindo os elementos abrangidos pela pesquisa de mercado. Em outras palavras, a



pesquisa de marketing € mais abrangente, dada a capacidade de investigar ndo
somente o mercado de um certo produto/servico ou segmento (volume de vendas,
participagdo, demanda, etc.), como também o publico (clientes atuais, potenciais ou ex-
clientes), o preco, o produto, canais de distribuicdo, concorréncia, entre outros.

Mattar (2014) ainda sugere que a pesquisa de marketing faz parte do sistema de
informacao de marketing da empresa e visa coletar dados pertinentes e transforma-los
em informacbes que possam ajudar 0s executivos de marketing na solucdo de
problemas especificos e esporadicos que surgem durante o processo de administracao
de marketing.

Para Kotler (p.125,2000):

Pesquisa de marketing corresponde a elaboracdo, a coleta, a andlise e a
edicao de relatdrios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma
situagdo especifica de marketing enfrentado por uma empresa.

Segundo o SEBRAE (2018), pesquisa de marketing:

E a coleta de informagdes junto ao consumidor, concorrente ou fornecedor
para orientar a tomada de decisBes ou solucionar problemas. Quando
realizada corretamente, a pesquisa de mercado oferece informacdes
consistentes, que, somadas a experiéncia e ao sentimento do empreendedor,
tornam o processo decisorio mais rico e preciso.

Segundo Malhota (2006), a pesquisa de marketing € a funcdo que liga o
consumidor, o cliente e o publico ao homem de marketing por meio da informacéo —
usada para identificar e definir oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar
e avaliar agcdes de marketing; monitorar o desempenho de marketing; melhorar a
compreensao do marketing como processo.

De acordo com Churchill Jr. (2012), a pesquisa de marketing € a funcéo que
liga consumidor, cliente e publico ao profissional de marketing por meio de
informacdes. Informacfes que sdo usadas para definir e identificar novas
oportunidades, além de ajudar na resolucéo de problemas relacionados ao marketing.

A American Marketing Association (2009) propde a seguinte definicdo: o
marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade como um todo.

Segundo Brady (2004), por muito tempo os profissionais de comunicacao de
marketing ndo conseguiam justificar gastos em comunicacdo com propaganda e
eventos, sob a desculpa da necessidade de construcdo de marca. Na década de
1990, os profissionais comecaram a recorrer ao uso de métricas de marketing, que
surgiu na literatura cientifica norte americana (SHAW; MAZUR, 1997; AMBLER,
2000).

A histéria da producédo da cerveja tem sua cronologia descrita e estabelecida
nas civilizacdes desde 6000 anos Antes de Cristo e estes fatos historicos destacam
como a cerveja ja era uma bebida produzida e consumida pelos povos que tinham
nessa preferéncia o desafio e a necessidade de se estruturarem enquanto unidade
produtiva (HUGHES, 2016; MORADO, 2009).

De acordo com Morado (2009), a producdo de cerveja ja era uma atividade
estabelecida e organizada.

E bastante provavel que, em alguma ocasi&o, um grupo de agricultores tenha
armazenado a colheita em vasos, para uso posterior. Uma chuva eventual



tratou de umedecer a por¢do que, em seguida, deve ter sido colocado para
secar. A etapa seguinte da preparacdo da cerveja consiste em fazer uma
sopa desses grdos umedecidos e secos (malte verde). Se essa sopa for
abandonada, sera atacada por micro-organismos presentes na atmosfera, o
gue dard inicio a fermentagdo. A fermentagcdo dessa sopa produz alcool a
partir do aclcar. Eis a cerveja (MORADO, 2009, p. 22).

2.2 PROCESSO DE FABRICACAO

Segundo a BeerBier (2012), a producdo da cerveja artesanal se d4 por um
processo base: moagem, mostura, fervura e fermentacdo. A mostura e fervura quase
sempre acontecem no mesmo dia, jA a fermentacdo pode durar uma ou mais
semanas, depende do tipo de cerveja:

O processo € iniciado com o moer do malte. Depois ele € misturado a agua
quente e permanece a uma temperatura de 65°C, aproximadamente.
Em seguida a agua, que esta rica em aclcares (chamada mosto), é retirada
e o restante de malte é lavado com agua quente para retirar 0 maximo de
substancias que restaram. Esse processo dura de duas a cinco horas e tem
como obijetivo extrair os agucares e outros componentes do malte.

O mosto (dgua retirada do malte rica em acucares) € fervido na caldeira, em
aproximadamente uma, duas horas. Durante o] processo de
fervura é adicionado pouco a pouco o lipulo, com o objetivo de propiciar o amargor,
aroma e paladar aos consumidores de cervejas especiais. Depois de fervido, 0 mostro
€ separado do lupulo e preparado para o ultimo processo, o de fermentacao.

O fermento é adicionado ao mosto para chegar até o produto final, a cerveja. O
tempo de fermentacdo vai depender do produto que a cervejaria deseja alcancar. De
cinco a dez dias chama-se “Ale” (alta fermentacao) e a “Larger” (baixa fermentacao)
ainda passa por processo de maturacdo. Ao final da fermentacdo a bebida é
carbonatada e envasada. (BEERBIER, 2012)

A figura 1 ilustra o processo de fabricacdo de uma cerveja.

Moagem Cozimento/Mostura Filtragem/Clarificacao Fervura

\

N ‘J ——

Engarrafamento/ Maturagéo Fermentagao Resfriamento
Embarrilamento

Figura 1: Processo de fabricacdo de cervejas
Fonte: CERVEJAS PARA INICIANTES (2019)



2.3 VENDAS E MARKETING

Segundo Kotler (2010), o marketing transicionou do centro no produto (1.0), para
0 consumidor (2.0) e por fim centrado no ser humano (3.0). Para MARTINS (2015) o
ponto de venda € uma importante ferramenta estratégica de marketing, visto que a
conquista da preferéncia do consumidor é uma batalha. Nesse contexto, o gerenciador
do Facebook é uma ferramenta que auxilia a criacdo de anuncios com maior eficécia,
ja que é necessario fornecer informacdes que, muitas vezes, passam despercebidas
pelos anunciantes. Além do mais, com ela é possivel mensurar e analisar o nivel da
campanha (MLABS, 2018).

A FreshLab (2017) recomenda que pelo menos a quantia de R$100,00 seja
reservado para impulsionar as publicacées no Facebook. O preco investido é relativo
a quantidade de pessoas a serem alcancadas, publico-alvo, regido, dentre outros
fatores (MLABS, 2018).

Segundo Brady (2004), por muito tempo os profissionais de comunicacédo de
marketing ndo conseguiam justificar gastos em comunicacdo com propaganda e
eventos, sob a desculpa da necessidade de construcdo de marca. Na década de
1990, os profissionais comecaram a recorrer ao uso de métricas de marketing, que
surgiu na literatura cientifica norte americana (SHAW; MAZUR, 1997; AMBLER,
2000).

Em diversos desenvolvimentos e fortalecimentos de marca, Lindstrom (2016)
relata que repetidamente viu rituais que ajudavam a formar ligacées emocionais com
marcas e produtos, o que torna os produtos e servicos memoraveis.

Cada cliente cria um relacionamento com o fornecedor, que a empresa tem que
desenvolver e manter. Os relacionamentos com os clientes ndo s&o coisas que estao
ali garantidas; eles devem ser conquistados (GRONROQOS, 1993).

Martins (2015) ressalta: “o ganho esperado das a¢des de marketing dentro de
um ponto de venda deve ser refletido no aumento de vendas, mas ha outros resultados
importantes também, ndo imediatos, como a fidelizacdo do consumidor e o préprio
fortalecimento da marca”.

De acordo com Kotler (2013) a promocéao de vendas € uma ferramenta usada
para estimular a venda ou compra mais rapida de um produto ou induzir os varejistas
e atacadistas e até mesmo 0s proprios consumidores a comprar um produto ou marca:

Uma variedade de incentivos de curta duracdo para estimular a
experimentac¢@o ou a compra de um bem ou servigo, incluindo promogdes de
consumo como (amostras, cupons, prémios) promog¢des comerciais como
(bonificagbes de propaganda e exposi¢cdo) e promogdes corporativas e da
forca de vendas (concurso para representantes de vendas) (KOTLER, 2013).

Para Martins (2015), a promocdo de venda deve ser embasada em uma
estratégia bem definida e oferecer algum tipo de incentivo financeiro, como um produto
com preco mais baixo, para que o consumidor se interesse.

Las Casas (2013) comenta que, quando os compradores estao no processo de
compra eles passam por varios estagios, e que o primeiro deles é ter consciéncia do
produto. Em seguida eles procuram saber sobre suas caracteristicas e também sobre
os beneficios da oferta. Finalizada essa etapa, eles evoluem para um novo estagio
que é a convicgdo e por ultimo o estagio da compra. O autor ainda afirma que se o
comprador tiver uma experiéncia positiva ele volta a comprar o produto ou a marca.



3. METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa realizada consiste em definir os tipos de pesquisas
e 0s métodos de coleta para a obtencdo dos dados a serem analisados.

Segundo McDANIEL (2005) “existem trés métodos basicos de pesquisa: (1)
survey ou levantamento, (2) observacéo e (3) experimento”, sendo a pesquisa feita
por meio de um survey aquela “que compreende um entrevistador [...] que interage
com respondentes para a obtencao de fatos, opinides e atitudes.”

Os estudos descritivos, também chamados pesquisas ad-hoc, procuram
descrever situacbes de mercado a partir de dados primarios, obtidos
originalmente por meio de entrevistas pessoais [...].” (SAMARA e BARROS,
2006).

As pesquisas de mercado podem ser classificadas como qualitativas ou
guantitativas, a diferenca entre elas se encontra na abordagem dos dados a serem
levantados. Na pesquisa quantitativa elabora-se um questionario com questdes
fechadas (lista de respostas definidas) ou um questionario semiestruturado com
perguntas fechadas e abertas, que pode ser aplicado por intermédio de entrevistas
pessoais, entrevistas por telefone, por mala-direta e pela internet. Nesta pesquisa, as
respostas ja estdo estruturadas no questionario (Sim ou N&o, Concordo ou N&o
Concordo, etc.) impedindo subjetividade por parte do respondente. As pesquisas
gualitativas possuem métodos menos estruturados, porém mais intensivos, tais como:
observacéao, experimentacao ou degustacéo, cliente oculto, entre outros. Neste caso,
existe um maior relacionamento com o respondente, consequentemente os dados
extraidos apresentam contextos mais ricos e aprofundados, podendo obter novas
percepcdes e perspectivas (AAKER; KUMAR e DAY, 2007).

O presente trabalho utilizou um método de estudo descritivo estatistico ou
pesquisa quantitativa (SAMARA e BARROS, 2006), pesquisa survey, através da
aplicacdo de entrevista, direcionando o entrevistado as respostas elaboradas por
escalas numéricas. Neste contexto, um questionario foi elaborado e aplicado via web.

Segundo Freitas (2004), a pesquisa quando aplicada online, dificulta o controle
dos respondentes, o que pode comprometer a representatividade e os resultados.
Além disto, os métodos tradicionais se mostram vantajosos quando o comportamento
da pessoa durante o processo precisa ser observado. Entretanto, a escolha da
aplicacao do questionario em redes sociais se deu com o intuito de poupar tempo e
por limita¢gdes financeiras.

Ao desenvolver uma pesquisa, outro ponto fragil € a quantidade de respostas:
do total pretendido, quanto se atingiu? Sabe-se que o percentual de respostas
efetivas ira depender da metodologia utilizada tanto para amostragem, quanto
para coleta. Contudo, em qualquer um dos métodos, h& a questéo do refor¢o,
o qual implica em investimento, de tempo e de recursos. Com a pesquisa via
web, novamente tem-se dinamicidade e baixo custo. (FREITAS, 2004)

O formuléario (questionario) foi criado na plataforma googleforms. A escolha
desta ferramenta do google se deu uma vez que a empresa é reconhecida e oferece
todo suporte para criacdo de formularios simples e disponibilizagdo dos dados em
forma de tabelas e graficos.

3.1 UNIDADE DE ANALISE



Segundo José Antbnio, proprietario da Cervejaria Montez, em 2011 ele
experimentou a chamada cerveja artesanal e gostou. No final do préprio ano, comecou
a fazer para consumo préprio. Ao receber os amigos em casa, pedia a eles que
experimentassem e todos gostavam. A principio a cerveja se chamaria Stone, que
traduzido do inglés significa pedra/rocha que remete ao seu sobrenome "Rocha".

Em 2013, participou de um concurso do Jardim Canad4, em Nova Lima — MG,
onde graciosamente venceu com duas de suas cervejas: Ipa e Christmas Ale. Ja em
2014, a cervejaria saiu do terraco de casa e de forma esporadica comecou a ser vendida
para amigos, num ponto préximo de casa. As vendas melhoraram, a cervejaria passou
a ter um fluxo de clientes maior, consequentemente mais cervejas eram vendidas e por
conta da demanda, o ponto deixara de ser viavel.

Ja em 2016 os clientes faziam questao de ir até o novo ponto, 0 ambiente era
maior e mais receptivo. Com todas as mudancas, a cervejaria saiu do esporadico e
passou a abrir com frequéncia e hoje funciona as quintas e sextas feiras. Possuem
meédia de 200 clientes mensalmente e com 0 aumento na demanda, a cervejaria passou
a usar o BierHeld, um software para gestdo e controle de producdo, estoque e
fornecedores.

A cervejaria Montez possui a fabricacdo artesanal, os lupulos sdo importados,
assim como outros produtos que fazem parte da producdo da cerveja. Atualmente
possuem estrutura para manterem até seis mil litros de cerveja. Por conta da presente
demanda, apenas metade da estrutura de armazenamento € utilizada. Nos meses finais
do ano, a producdo aumenta, ja que as confraternizacdes estdo veementes.

O publico da cervejaria é diferente quando comparado a cerveja industrial. Em
feiras e eventos é possivel ver a recepcao das pessoas. Ap0s uma analise mais
apurada, perceberam que os tipos: Red, Pilsen e Stout vendem mais, entéo foram esses
os tipos engarrafados.

Apés a coleta de dados, um estudo foi realizado sobre os mesmos, 0s
resultados e as analises serdo discutidos na sec¢ao seguinte.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O questionario elaborado foi disponibilizado por meio de um link que ficou
disponivel por 20 (vinte) dias e neste periodo foram coletadas 252 respostas. A
pesquisa realizada tem como objetivo tracar o perfil dos consumidores de cervejas
especiais da regido do Caparad. Dos entrevistados, 62,8% s&o consumidores homens
e 50,6% sao consumidores com faixa etaria entre 18 a 29 anos, como apresentado na
Figura 2. Ja na Cervejaria Montez, segundo José Antdnio, o publico predominante é
masculino e tem entre 30 e 55 anos.



Sexo Faixa Etaria

@ 12223
®24a29
®30a3s
@ 363241
@ 42a46
® 47a52
®53as58
®59-

@ Masculino
@ Feminino

Figura 2 - Sexo e Faixa Etaria

Como apresentado na Figura 3, a quantidade de consumidores solteiros
(55,8%) sobrepde-se em relacdo aos consumidores casados (37,8%) de forma
consideravel. De forma notavel, 73,8% dos consumidores, declaram estar cursando
OU ja possuir ensino superior completo.

Estado Civil Grau de Instrucao

@ Analfabeto

@ Fundamental incompleto
@ Fundamental completo
@ Meédio incompleto

@ Meédio completo

@ Superior incompleto

@ Superior completo

@ Pos-graduacéo

@ Solteiro(a)
@ Casadola)
@ Unido Estavel
@ Divorciado(a)

Figura 3 - Estado civil e Instrucdo

Em relacéo a profissdo, como mostra a Figura 4, os grupos que se destacaram
em meio aos consumidores foram o de Empregados/assalariados e estudantes, que
correspondem do publico alvo a 37,2% e 16,9%, respectivamente. A renda familiar se
mostrou diversificada entre o publico entrevistado, estando entre dois e quatro salarios
minimos.



Ocupagéo Renda Familiar (RS) Mensal (IBGE)

@ Até 2 saldrios minimos (Classe E)

® De 2 a 4 saldrios minimos (Classe D)

\ @ De 4 a 10 saldrios minimos (Classe
c)

@ De 10 a 20 saldrios minimos (Classe
B)

@ Acima de 20 saldrios Minimos
(Classe A)

@ Desempregado (a)

@ Estudante

® Autdnomo

@ Profissional liberal

@ Empregade (a)/ Assalariado (a)
@ Empresario (a)

@ Dolar

® Aposentado

@ Funcionério Plblico

Figura 4 - Ocupacado e Renda Familiar

Ao serem questionados sobre o primeiro contato com as cervejas especiais,
como mostra a Figura 5, cerca de 23,3% dos pesquisados disseram que, 0 primeiro
contato com as cervejas especiais, aconteceu entre um ano e meio e trés anos, o que
€ relativamente cedo, ja que muitos foram apresentados a cerveja industrial ha mais
tempo e essa apresentacao influencia no fator de compra.

Quando teve o primeiro contato com as cervejas especiais?

@ H: poucos meses
@ Ha um ano

@ Entre um ano e meio e trés
anos.

@ Entre 3 anos e meio & 5 anos.
@ Entre 5 & 10 anos.
@ Hza mais de 10 anos.

Figura 5 - Contato com cervejas especiais

A Figura 6, apresenta a preferéncia dos consumidores ao serem questionados
em relacdo a cerveja nacional ou importada. Ao escolher uma nova cerveja para
provar, 43% dos participantes optam pelas cervejas artesanais nacionais e 37,8%
relataram nédo ter uma preferéncia definida.



Entre uma cerveja importada e outra nacional porém artesanal,
no mesmo prego, no geral vocé opta por qual?

& Nacional
& Importada
M&o tenho preferéncia definida

Figura 6 - Opgéo nacional ou importada

Ao ser questionado sobre o motivo no qual busca o consumo de cervejas
especiais, como representado pela figura 7, e na tentativa de obter uma palavra que
associe com o consumo do produto, a maioria relatou que o sabor é a principal
motivacdo seguido da qualidade (matéria prima, rétulo, aroma, etc.). E interessante
notar que as palavras Descontracdo, Prazer, Relaxar, Socializar e Bem-Estar
aparecem com relativa frequéncia. Justificando o produto como sinénimo de
satisfacao.

Buscando compreender as marcas de cervejas especiais consumidas pelos
entrevistados, foi possivel notar (figura 7) uma grande frequéncia de cervejarias
industriais citadas na pesquisa. Isto reflete 0 monopdlio dessas empresas no mercado
regional.

Qual a maior motivacdo para consumir cervejas
epseciais?

Qual marca de cerveja especial prefere consumir?
100%

Estudo

5u

Figura 7 - Preferéncia por Motivacdo e Marca

Os locais de preferéncia para o consumo de cervejas especiais e compra Sao
apresentados na Figura 8. Por se tratar de um tipo de cerveja mais refinado, percebe-
se gue a escolha por a saborear em casa € mais evidente (62,2%), ja que € uma
bebida um pouco mais especifica e como os consumidores entrevistados preferem
gualidade a quantidade. A compra das cervejas especiais € efetuada em
supermercados (76,2%) e 51,9% optam por compra nos bares. Ja o consumo de
cerveja industrial € maior em bares (70,3%) do que em relacdo ao consumo em casa
(51,7%).



Locais onde Prefere/Costuma consumir cervejas ESPECIAIS
(selecionar até 3 opgdes)

107 (62,2%)

Casa de amigos
Baladas

Locais onde compra cervejas especiais para Consumo em casa
(selecione até trés opgdes)

53 (30,8%)

Importadoras

Lojas de bebidas
Internet|

Direto dos produtores
Bares

Com o fabricante

40 (23,3%)

cervejarias artesanais

Festas formais{como
Ganho como presente

casamentos)

restaurantes
Pubs
Festivais
Restaurante

Casa de Parentes
[t} 20 40 60 &0 100 120

[t} 20 40 80 80 100 120 140 160
Figura 8 - Locais preferéncia consumo cervejas

Ao escolher uma nova cerveja para experimentar, como mostra a Figura 9, o
consumidor é atraido pelo tipo da cerveja (58,7%), por alguma indicacdo (45,3%),
preco (36,6%) ou alguma curiosidade (36%) no produto. Este ultimo, podendo ser
representado por algum sabor diferenciado, rotulo, ou produto relacionado a alguma
marca.

Na hora de escolher uma NOVA cerveja para experimentar, voce prioriza
(selecione até 3 opgoes):

Marca 61 (35,5%)

Fais de origem

Tipo (IPA, pilsen, weiss, stout,
lambic...

Preco

101 (58,7%)
63 (36,6%)

Rotulo
Indicacies (de conhecidos,

revistas ou ...
Harmonizacdo com a comida
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Figura 9 - Experimentag¢do nova cerveja

Um fato interessante da pesquisa é que 88,4% dos consumidores alegaram
consumir cervejas industriais mesmo apreciando as cervejas artesanais, veja Figura
10. Isto exemplifica que os produtos ndo sdo concorrentes. Um dos fatores que
influenciam nessa decisdo € o preco, as cervejas artesanais, por conta da forma de
fabricacdo e ingredientes, tornam seu valor comumente mais elevado, o que interfere
na escolha final do cliente.



Ao comecgar a consumir as cervejas especiais voceé parou de
consumir as produzidas em escala industrial?

@ Sim
@ Mio

Figura 10- Consumo especiais e industriais

A Figura 9 mostra que aproximadamente 43% dos consumidores tem interesse
em algum curso de fabricacdo/degustacdo de cervejas especiais e apenas 8% dos
consumidores participam de clubes especializados no produto.

Ja realizou algum curso (producéo, degustacdo)?  Participa de alguma confraria ou € socio
de algum clube de cervejas?

@® Sim
@ Néo
@ MNao, mas tenho muito interesse

Figura 1 - Conhecimento sobre cervejas

Foi perguntado aos consumidores a preferéncia em relacdo a quantidade ou
gualidade. De acordo com a Figura 12, a maioria dos consumidores (80,2%) alegaram
preferir qualidade a quantidade na escolha de uma cerveja, sendo que, o gasto meédio
mensal com cervejas, industriais e artesanais, estdo na faixa de até R$50,00.



Suponha gue vocé tenha RS30,00 e pretende comprar cerveja com este
dinheiro. Voceé prioriza a quantidade de produto a ser consumida ou a
qualidade deste?

Quantia aproximada gasta em cervejas, mensalmente.
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Figura 2 - Qualidade x Quantidade

Outro fator interessante, apresentado na Figura 13, é que a maioria dos estilos
de cervejas ainda é pouco conhecido por parte do publico estudado, com excecdo dos
estilos Pilsen, Wiess e Lager, os demais foram pouco explorados pelos consumidores.

Dentre as opgoes citadas, qual o tipo cerveja que mais lhe agrada?
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Figura 3 - Estilos de cervejas

Em relacdo ao preco de um chope tradicional e outro artesanal, é possivel
observar pela figura 14 que os consumidores estao dispostos a arcar com um valor

maior para o produto artesanal, porém, a preferéncia maior é pelo produto
engarrafado, 600ml ou LongNeck.

Quanto vocé estaria disposto a pagar por um chope (300ml) em algum  Qual a sua preferencia no consumo de uma Cerveja Artesanal?
estabelecimento?
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Figura 4 - Preferéncia em reais

Como mostra a Figura 15, observou-se que a regido oferece poucas opcoes
em relagéo a cervejas especiais, além disto, cerca de 54,1% das pessoas ainda nao
frequentaram feiras ou eventos especializados no produto. Por fim, 72,1% dos



consumidores pensam que existem poucas opc¢des de eventos desta natureza na
regiao.

Vocé considera que a sua regido oferece Vocé participa ou ja participou de feiras
opgoes de cervejas especiais? e eventos com cervejas artesanais na sua regido?

@ Sim ® sim
@ Néo @ Nao
@ Sim, mas nédo sdo cervejas da regido

Em relag@o a eventos de cervejas artesanais:
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Figura 5 - Sobre a regido

Considerando as respostas apresentadas pelo questionario € possivel notar
gue o perfil dos consumidores da regido de Caparad € pouco experiente no assunto
sobre cervejas especiais, tanto em relacdo a degustacdo dos tipos de cervejas
existentes como também na participacdo em eventos especializados. Isto se justifica
pela insuficiéncia de produtos dessa natureza no ecossistema regional, caracterizada
predominantemente por produtos industriais, bem como a pouca oferta de eventos
sobre o assunto. A figura 16 ilustra o perfil dos consumidores com base nas respostas
obtidas.
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Figura 6 - Perfil dos consumidores

Consumo residencial

5.CONCLUSAO

A Pesquisa desenvolvida teve por finalidade exemplificar as preferéncias dos
consumidores de Caparad e regido sobre a relacdo entre cervejas tradicionais e
cervejas especiais.

Mediante o estudo realizado, foi notavel que o comportamento do consumidor
€ volatil e que o consumo de cerveja € influenciado por diversos fatores. Aqueles que
consomem cerveja artesanal, preferem ficar num ambiente mais aconchegante e
reservado.

Foi possivel notar que do publico em questdo, grande maioria assalariado
pertencente a classe C, teve contato com as cervejas especiais a menos de trés anos,
reconhece o produto artesanal como diferenciado, ndo apresentando preferéncia pelo
internacional.

O consumo é predominantemente em seus lares ou bares, e a fonte de
obtencdo é em supermercados ou lojas de bebidas. Apesar de conhecerem pouco
sobre os estilos de cervejas existentes, tém preferéncia pelo tipo e por indicacées
durante a decisdo de um novo produto.

Os consumidores se mostraram fieis ao mercado tradicional mesmo apés
experiéncias com cervejas especiais e apresentaram interesse em conhecer mais
sobre a producdo/degustacdo através de cursos. A percepcdo de um produto Gnico
leva o publico a desembolsar um valor maior pelos produtos artesanais propensos
pelo produto engarrafado.

A cervejaria Montez possui potencial para atender ndo s6 Manhuacu, mas toda
a regido analisada. Com os devidos planejamentos € possivel expandir e tornar-se
marca referéncia na regido. Quanto ao marketing, apés analise, sugere-se um padréo
guanto as postagens, acdes para aumentar o engajamento das redes sociais, como 0



uso da caixa de perguntas e teste disponiveis no Instagram e dicas de combinacao
de cerveja com alguma culinéria, a fim de tornar o consumo mais marcante.

Por fim, os consumidores consideram que a regiao ainda nao oferece cervejas
especiais suficientes bem como eventos desta natureza.
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