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RESUMO

A realizagdo de uma Pesquisa Mercadologica € parte importante do processo de elaboracdo
de um Plano de Comunicagdo Integrada e, muitas vezes, torna-se essencial. No caso deste
trabalho, realizado com uma empresa de pequeno porte da cidade de Indaial, Santa
Catarina, que atua na fabricacdo de cerveja artesanal procurou-se definir os problemas
enfrentados pelo cliente em relagdo ao langamento de seu produto no mercado de cerveja
artesanal, a acirrada concorréncia que se estabelece nessa regido e ao posicionamento do
cliente nesse mercado. Com a realizacdo da pesquisa e obtendo-se o resultado, pode-se
utilizar de forma séabia a parte de Comunicagdo Integrada de Marketing e de Midia.

PALAVRAS-CHAVE: Pesquisa Mercadoldgica; Plano de Comunicacdo; Cervejaria;

Cerveja Artesanal.
1 INTRODUCAO

O presente Projeto de Pesquisa € parte integrante do Planejamento de Comunicacao

Publicitaria para o cliente Cervejaria Kellermann, produzido na disciplina Projeto

! Trabalho submetido ao XX Prémio Expocom 2013, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade Pesquisa
Mercadologica.
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Experimental em Publicidade e Propaganda, durante o primeiro semestre de 2012 e foi
desenvolvido a partir de conhecimentos tedricos e praticos, adquiridos no decorrer do Curso
de Comunicacao Social — habilitagdo em Publicidade e Propaganda do Centro Universitario
Leonardo da Vinci.

Este trabalho possui carater puramente académico, servindo apenas como norte para

o projeto experimental em Planejamento Publicitério.

2 OBJETIVOS DE PESQUISA

Com o problema de pesquisa definido, devem-se tragar os objetivos da mesma.

Dependendo do problema de pesquisa e dos recursos disponiveis, 0s
objetivos podem ser restritos ou ampliados. O pesquisador pode ater-se
exclusivamente a coleta de informagdes relacionadas ao problema de
pesquisa, e, neste caso, o objetivo perseguido ¢ denominado de principal.
Porém, &s vezes, aproveitando os recursos que serdo despendidos na
pesquisa, outros objetivos mais ou menos diretamente relacionados com o
problema de pesquisa, afetos a mesma populacdo, poderdo ser incluidos.
(MATTAR, 2005, p. 64)
Consoante ensina McDaniel; Gates (2005, p. 18), “os objetivos de pesquisa devem
ser tdo especificos e sem ambigiiidades quanto possivel.”
A presente pesquisa realizada para o cliente Cervejaria Kellermann teve como
principal objetivo descobrir quem sdo seus consumidores, seus habitos de consumo e outras

questdes importantes para analise como:

* identificar as midias habituais dos consumidores;

« identificar e analisar o mercado - local e regional;

* identificar os concorrentes;

* definir o perfil demografico, socioeconémico e psicografico dos consumidores;

* conhecer quais as cidades abrangidas pelo mercado de sua atuacao;

* conhecer o publico-alvo (idade, cidade, nivel de escolaridade, renda mensal, profissao,
lugares que costumam frequentar);

« identificar as marcas de cervejas artesanais mais consumidas e lembradas;

* identificar o que leva o publico-alvo a consumir esse tipo de bebida, e o principal fator de

escolha na compra deste produto;
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3 DEFINICAO DO PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Segundo Las Casas; Guevara (2010, p. 18), a “definicdo do problema é o primeiro
passo de uma pesquisa e envolve a exposi¢do do problema principal e a identificagdo de
suas partes especificas”.

Mattar (2005, p. 60) ¢ a parte da pesquisa “fundamental e dela dependera todo o seu
desenvolvimento no sentido de se chegar a informagdes tuteis ou a despender esforcos e
recursos de forma inutil e desnecessaria”.

A primeira etapa ¢ a mais importante: “se vocé ndo sabe aonde quer ir, qualquer
caminho serve” (Alice no pais das maravilhas). (LAS CASAS; GUEVARA, 2010)

O problema do cliente ¢ que a sua marca e seus produtos nao sdo conhecidos nem
reconhecidos ainda no mercado local e regional de cervejas artesanais.

Devido a este problema, serd realizada uma pesquisa para levantar informagdes
sobre o publico-alvo, habitos de consumo, hébitos de midia, o mercado local e regional, a
concorréncia, o que o publico espera dos produtos da marca, a fim de encontrar as melhores
solucdes para a empresa.

Assim, o problema de pesquisa do cliente restringe-se a identificar qual o perfil e
quais os hébitos de consumo e de comportamento do publico-alvo de cervejarias artesanais

no médio vale do Itajai.

4 METODOLOGIA DE PESQUISA

No presente projeto, a metodologia de pesquisa consiste em definir os tipos de
pesquisa que serdo utilizados, bem como os métodos de coleta para a obtencao desses dados
especificos.

4.1 METODO DE PESQUISA

De acordo com McDaniel; Gates (2005, p. 21), “existem trés métodos basicos de

pesquisa: (1) survey ou levantamento, (2) observacao e (3) experimento.”
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Ainda consoante McDaniel; Gates (2005, p. 21), “a pesquisa por meio survey
compreende um entrevistador [...] que interage com respondentes para a obten¢do de fatos,
opinides e atitudes.”

Os estudos descritivos, também chamados pesquisas ad-hoc, como diz o
proprio nome, procuram descrever situacdes de mercado a partir de dados
primarios, obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais [...].”
(SAMARA; BARROS, 2006).

Utilizou-se o método de estudo descritivo estatistico ou pesquisa quantitativa
(SAMARA; BARROS, 2006, p. 30), por meio survey, mediante aplicagdo de entrevista,
direcionando as respostas e, metodologicamente, usando escalas numéricas, obtém-se
analises formais.

Para tal método, com a coleta de dados e analise destes, os estudos efetuados foram
os transversais unicos. “Estudo transversal no qual ¢ extraida da populagdo-alvo uma
amostra de entrevistados e as informacdes sdo obtidas dessa amostra somente uma vez.”

(MALHOTRA, 2006).

4.2 METODOS DE COLETA DE DADOS

Samara; Barros (2006, p. 64) prelecionam que “hd basicamente trés métodos
utilizados em pesquisa de marketing: observagdo, inquérito (ou contato) e método
interativo.”

Las Casas; Guevara (2010, p. 45) diz que “o método de levantamento de campo
pode ser feito mediante questionarios ou por observagao.”

Assim, foi utilizado o método de coleta de dados pessoal, por meio de inquérito ou
contato pessoal, representado por questionario, que se apresenta como o melhor instrumento
ou meio para a coleta de dados objetivada, visto o acesso mais facil ao publico-alvo dos
questionamentos.

De conformidade com MATTAR (2005, p. 186), “este contato pessoal permite que, em
caso de duvidas e em questdes mais complexas, o entrevistador elabore a pergunta de outra
forma, faga esclarecimentos e explanagdes ndo previstas para elucida-las”.

Os dados foram coletados através de uma entrevista utilizando um questionario

estruturado. Isso porque, ¢ o meio mais eficaz para se alcancar os objetivos dessa pesquisa.
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4.3 POPULACAO E AMOSTRA

Passadas as etapas anteriores, nesta ¢ necessario definir a populacdo e a amostra
referidas na pesquisa, bem assim qual o método de amostragem utilizado.

Conforme McDaniel; Gates (2005, p. 186), populacdo “ou populagdo de interesse ¢
o grupo inteiro de pessoas sobre quem o pesquisador necessita obter informagdes [...] uma
amostra ¢ um subconjunto de todos os membros de uma populagdo.”

Malhotra (2006, p. 320) informa que populagdo “¢ a soma de todos os elementos
que compartilham algum conjunto comum de caracteristicas e que compreende o universo
para o problema de pesquisa de marketing [...] j& a amostra ¢ um subgrupo de uma
populacao selecionado para participa¢do no estudo.”

Populagdo ¢ também chamada tecnicamente de universo ou populagdo de interesse

(McDANIEL; GATES, 2005, p. 199).

4.3.1 Tipos de amostra

As técnicas amostrais podem ser classificadas em amostras probabilisticas e
amostras nao-probabilisticas. Segundo MALHOTRA (2006, p. 325), a primeira ¢ um
“processo de amostragem em que cada elemento da populagdo tem uma chance fixa de ser
incluido na amostra” e a segunda ¢ uma “técnica de amostragem que nao utiliza sele¢ao
aleatoria. Ao contrario, confia no julgamento pessoal do pesquisador”.

Samara; Barros (2006, p. 92) complementam afirmando que a primeira se utiliza de
conceitos de estatistica, pois todos os elementos da populacdo tém igual probabilidade,
diferente de zero, de serem selecionados para compor a amostra. Na sequéncia, preleciona
que as amostras nado-probabilisticas “sdo selecionadas por critérios subjetivos do
pesquisador, de acordo com sua experiéncia e com objetivos do estudo.”

Feitas essas necessarias consideragdes iniciais, que justificam por si a escolha do
tipo de amostra para o presente projeto, esclarece-se que o procedimento de amostragem
trabalhado nesta pesquisa foi o ndo-probabilistico.

Dentro desse tipo de amostra, cabe ainda dizer que ha trés espécies de procedimento

de amostragem nao-probabilistica: (a) por conveniéncia, (b) por julgamento e (c) por cota
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(ou quotas); ha autores (McDANIEL; GATES, 2005, p. 197) que incluem ainda um quarto
tipo, chamado “tipo bola de neve”.

Assim, optou-se pela amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, pois,
conforme Mattar (2005, p. 275), “o entrevistado ¢ auto-selecionado simplesmente por estar
disponivel no local e no momento da pesquisa”.

Considerando que o universo da populacdo envolvida pela presente pesquisa
abrange as cidades de Blumenau, Indaial, Pomerode e Timbo, que compdem o Médio Vale
do Itajai, muito embora se restrinja ao ramo de consumidores de cervejarias artesanais da
regido, ainda ¢ um universo muito extenso.

Logo, a amostra desta pesquisa ¢ considerada apenas indicativa, ndo podendo,
assim, inferir-se para o universo ou populac¢do, dado que a margem do erro amostral seria
muito elevada.

Destarte, a pesquisa realizada para este projeto experimental, de nivel académico,
ndo pode ser utilizada para comparagdes reais, mas apenas para servir de embasamento e
dar norte as estratégias de marketing e de comunicacdo a serem desenvolvidas para a

empresa-cliente em questao.

S RESULTADO DA PESQUISA

5.1 ANALISES DOS DADOS

Buscou-se, através desta pesquisa, extrair dados que auxiliassem na elaboragao deste
projeto, bem como no aperfeicoamento do plano de midia e marketing, tendo dados mais
condizentes para a campanha. Deste modo, a pesquisa situou-se na captacao dos seguintes
dados:

» Hébitos de consumo de cerveja artesanal;

* Definicdo do publico-alvo (idade, cidade, nivel de escolaridade, renda mensal,
profissdo, lugares que costumam frequentar);

* Marcas de cervejas artesanais mais consumidas e lembradas;

* O que leva o publico-alvo a consumir esse tipo de bebida, e o principal fator de
escolha na compra deste produto;

» Hébitos de midia do target.
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5.1.1 Identificacdo do publico-alvo e seus habitos de consumo

O publico-alvo varia muito na faixa etaria, sendo esta de 18 anos até
aproximadamente 40 anos, sendo muito relativo, pois pessoas acima desta idade também
responderam o questiondrio e estes também consomem cerveja artesanal.

A renda média de nosso publico alvo varia entre R$ 1.000,00 a 5.000,00,
apresentando uma quantidade maior de salarios entre R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00, o setor
empregaticio que mais se destacou foi o industriario, com 28% dos entrevistados, seguido
de profissionais liberais, setor comercidrio, entre outros.

No quesito escolaridade, os niveis superiores se destacaram mais, sendo que, 42%
estdo cursando pos-graduacdo ou ja sdo pos-graduados e 39% estdo no ensino superior ou ja
o completaram, dos outros, cursaram até o ensino fundamental ou médio e/ou ndo
responderam a pergunta.

Constatou-se que dos 100 entrevistados, 9% consome cerveja artesanal sempre, 79%
consome cerveja artesanal esporadicamente, e outros 11% nunca consumiram algum tipo de
cerveja artesanal. Das marcas de cerveja artesanal mais consumidas pelos entrevistados
(com mais de uma opgdo de escolha para resposta feita nos questionarios) respectivamente,
a Cervejaria Eisenbahn com 78%, Cervejaria Bierland com 53% e a cervejaria Kellermann,
esta com 25%.

Através da pesquisa pretendeu-se descobrir os lugares que o target freqlienta. Sendo
assim, com mais de uma opg¢ao de alternativa, dos 100 entrevistados, 71% responderam que
frequentam bares e pubs, 65% frequentam restaurantes, seguido de danceterias
representando  23%, clubes 16% e outros locais e/ou ndo responderam 14% dos
entrevistados.

Buscou-se definir melhor o publico-alvo direto, somando os resultados da cidade de
Indaial e Blumenau, extraiu-se alguns dados relativamente ligados e eles. Na pesquisa, 28
questionarios respondidos por pessoas de Blumenau e 41 de Indaial. Logo, obtidos os dados
especificos de cada cidade e fez-se a porcentagem.

Comparando os resultados das duas cidades concluimos que 85% dos entrevistados
de Indaial ja consumiram cerveja artesanal em algum momento, sendo considerado o
consumo esporadico, ja dos entrevistados de Blumenau obtivemos 68% dos resultados

apontando este hdbito de consumo.
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Durante a pesquisa também foi questionado o que leva uma pessoa a consumir uma
cerveja artesanal e no maior numero de resposta, constatou-se que € pelo sabor da cerveja,
este resultado se obteve com 62% dos entrevistados, constatada a porcentagem das cidades
de Indaial e Blumenau que tem a mesma opinido, sendo assim, 61% dos 41 entrevistados de
Indaial, também consomem a cerveja artesanal pelo sabor e 57% dos 28 entrevistados de
Blumenau também o fazem.

Dos 41 entrevistados de Indaial 49% dos conhecem a marca da Cervejaria
Kellermann e a consomem, j4& em Blumenau o resultado ¢ menor, sendo 11% dos

entrevistados conhecedores da marca e consumidores.

5.1.2 Habitos de midia do publico-alvo

Através da pesquisa, procurou-se verificar se o publico alvo possuia algum tipo de
rede social, qual radio costuma ouvir, jornal que assina ou 1€ e se percebe o conteudo dos
outdoors em sua cidade.

Com a coleta dos dados, constatou-se que dos 100 entrevistados 84% possuem
algum tipo de rede social e os outros 16% ndo. Entdo prosseguiu-se com a proxima
pergunta, onde havia as opg¢des de redes sociais ao qual o cliente ira utilizar para a
divulgacdo de seu produto, sdo estas, facebook e twitter, dos 100 entrevistados 80%
possuem facebook e 14% twitter, podendo ser assinalado mais de uma opg¢ao nesta pergunta
do questionario, o restante possuia algum outro tipo de rede social ou ndo respondeu a
pergunta.

Tentou-se identificar qual seria a melhor radio para veicular a campanha e com a
possibilidade de poder escolher mais de uma radio que costuma ouvir, as que mais se
destacaram foram, em primeiro lugar a Atlantida FM, seguida de Antena 1. Constatou-se
também que 31% ndo ouve radio no seu dia-a-dia.

Em outra pergunta questionou-se se o entrevistado tinha o habito de ler jornal e qual
seria este, sendo esta outra pergunta aberta, o entrevistado poderia escolher mais de uma
opcdo para resposta, sendo assim o jornal mais destacado foi o Jornal de Santa Catarina,
seguido do Jornal Médio Vale, sendo que 30% dos entrevistados ndo 1€ jornal.

J& na pergunta sobre outdoor, 92% diz que percebe o contetido dos outdoors em sua

cidade, ja o restante ndo percebe e/ou nao respondeu.
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Para constatar se os veiculos escolhidos para a campanha foram realmente os certos,
vimos que 61% dos entrevistados de Blumenau ouvem a Radio Atlantida FM, logo Indaial
34% o fazem. E dos 41 entrevistados de Indaial 46% leem o Jornal de Santa Catarina e em

Blumenau dos 28 entrevistados 64% tem o mesmo habito.

5.1.3 Recomendacdes a Empresa

Através dos resultados obtidos na pesquisa, pode-se visualizar que a Cervejaria
Kellermann ¢ ainda pouco conhecida no mercado das cervejas artesanais, tendo muito que
crescer neste meio tao vasto das cervejarias.

Sendo assim, constatou-se que, para haver um maior reconhecimento da cervejaria,
ela precisard aumentar seu share. Sugere-se que a empresa faca uma campanha com
continuidade concentrada (com foco no Festival da Cerveja, que acontece novamente no
més de marco de 2013). Sugere-se ainda que a campanha seja de curta duragdo, também
considerando a verba de nosso cliente. Esta campanha servird como um estimulo e impulso
para o consumidor, j& que a esta ird se concentrar somente em trés meses, de janeiro a
margo de 2013.

Nesta campanha procurar-se-4 dar mais visibilidade para a Cervejaria Kellermann e
causar certo impacto nos consumidores, para assim criar uma diversidade da concorréncia,
por obter um sabor diferenciado de cervejas ja conhecidas, a com sabor de hortela. Para
isto, sugere-se que a empresa trabalhe com midia exterior (outdoor), antincios de réadio,
midia impressa (jornal, folder e cartdo comercial), midia eletronica (website, web banner e
uma fanpage) e midia promocional (bolacha, camiseta e embalagem promocional).

Por esta forma de divulgacao sugerida a empresa, ela estara aumentando seu share e
consequentemente seu publico-alvo, tornando-se um produto reconhecido no mercado das

cervejas artesanais.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A Pesquisa desenvolvida para o Plano de Comunicacdo Publicitaria através da

interdisciplinaridade do Projeto Experimental teve por finalidade redefinir conceitos da
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empresa CERVEJARIA KELLERMANN, trazendo nova identidade visual, no intuito de
inseri-la no mercado regional de cervejas artesanais, bem como reposicionar a empresa
nesse meio comercial. Para tanto, foi de extrema importancia o conhecimento de seu
publico-alvo, concorrentes, mercados, seus produtos, entre outros dados.

Muito embora haja um relativo conhecimento do publico-alvo quanto a empresa e
seus produtos, hd necessidade de aumentar o share of mind do cliente, bem assim a sua
participag@o no mercado regional de cervejas artesanais (market share), ainda muito timido.

Ainda que a empresa tenha uma histéria e um historico de participagdo nesse
mercado, isso foi hd muito tempo e ¢ preciso se atualizar e se reestilizar para estar presente
de forma competitiva e participativa no mercado atual.

Trabalhar o direcionamento ao publico-alvo especifico, buscando a fidelizagdo do
cliente, apresentando a empresa Cervejaria Kellermann como uma cervejaria de conceito,
com nova identidade visual e com novo posicionamento, inserindo sua marca no mercado
das cervejarias artesanais, a fim de tornar-se referéncia de qualidade e requinte,
oportunizando a inser¢do de um produto diferenciado e Unico (cerveja artesanal sabor

horteld), bem como exceléncia no atendimento ao seu publico-alvo.
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