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RESUMO

A cerveja é uma das bebidas mais consumidas gleba&mdiariamente mais de um sétimo
do planeta consome o resultado da fermentacéo dad@eO mercado cervejeiro € algo
bastante promissor e atinge cifras multibilionari#s Irlanda foi um dos primeiros paises a
fermentar cevada, com seus primeiros processosdiafmr volta de 5000 a.C. Hoje a bebida
€, indiscutivelmente, parte da cultura local, @ gsesente na vida dos irlandeses, além de ser
responsavel por uma grande parcela da receitaido@astado do Rio Grande do Sul possui
uma relacdo bem mais recente com a cerveja, termon@iro contato ocorrido através de
navegadores ingleses no comeco do século XVII. |Aktemte ela €, sem davida, uma paixao
no estado, que € um dos maiores consumidores dil.BPaobjetivo geral deste artigo foi
estudar o comportamento do consumidor nas duafidades, analisando suas diferencas
culturais refletidas no consumo, avaliadas atraésseus hébitos de consumo. Para tanto, a
fundamentacéo tedrica trouxe o que é 0 estudo dgpadamento do consumidor; fatores
externos e internos que influenciam em seus peasfipprqué de clientes de uma mesma
cultura tender a habitos iguais; a relevancia delo® e embalagens; dentre outros topicos
que deram suporte aos resultados. A motivagaotphestudo surgiu a partir de evidéncias
empiricas do autor desta pesquisa, de que existia telacdo contrastante entre o
comportamento dos consumidores de cerveja das qujmd. Para tanto, o método de
pesquisa dividiu-se em uma parte exploratoria der@eza qualitativa, e outra descritiva de
natureza quantitativa. Foram analisados 275 questas obtidos pela internet e 6 entrevistas
estruturadas, além de dados secundarios, os curaisam como ferramentas para nortear as
aplicacdes dos instrumentos da pesquisa e confiondgs resultados. Desta forma, com os
resultados obtidos nas pesquisas, constatou-seagjudiferencas culturais e geograficas
influenciam no comportamento dos consumidores deefe estudados, mas que apesar da
distancia e pouca relagcéo existente, alguns costemestricoes mostraram-se similares, tais
como a predilecdo por cerveja, em detrimento derasutbebidas alcodlicas, em

confraternizacbes com amigos e grande rejeicaogsditas de cerveja exoticos.

Palavras-chave:Comportamento do Consumidor, Habitos de Consunm GRande do Sul,

Irlanda, Brasil, Cerveja.



ABSTRACT

Beer is one of the most consumed beverages in thkel wEvery day over a seventh of the
population consumes the end result from barleyéatation. The beer market is one of the
most promising markets, and heads multibillionaitenbers. Ireland was one of the first
countries to ferment barley with the first proceksting from 5000 B.C. Nowadays the
beverage is undoubtedly a strong part of the Icigture and is part of many local people’s
lives, as well as being an important portion inlieh G.D.P. The State of Rio Grande do Sul
(Brazil) has a much newer relationship with be&e first contact occurring only at the
beginning of the XVII century by British sailorsh@&se days, beer consumption plays a big
role within the state which is one of the largeshsumers in the country. The general
objective of this article was to study consumeesdwviour in these two places, analyzing the
cultural differences in their consumption habiteeflefore, the theoretical framework evolves
around the study of consumer behavior; the intearal external factors that influence
customers; why customers of the same culture terfthve similar habits; the relevance of
labels and packaging; among other topics that@wpa@ted in the results. The motivation for
this study arose from empirical evidence by theaesh author that there was a contrasting
relationship between the consumer’s behaviour ef lre these two populations. Thus, the
method of the research was divided into two pam& was an exploratory qualitative study
and the other a descriptive quantitative study.r@heere 275 questionnaires analyzed,
obtained through the internet and 6 other strudturgerviews carried out as well as
examining secondary data , which helped apply dloéstfrom the research and confirm the
results. Therefore, the results obtained from #wearch, observed how the cultural and
geographical differences influence consumer’s bigh@avtowards beer. At the same time,
despite the long distance and little relationshaween the places, some similarities were
found, such as the predilection for beer, instefaotiver alcoholic beverages; beer consumed

regularly with friends; and a considerable rejectiowards exotic beer styles.

Key-words: Consumer Behaviour, Consumption Habits, Rio Grasw&ul, Ireland, Brazil,

Beer.



1 INTRODUCAO

A cerveja € um produto consumido por quase tosla®eaedades no mundo, e por nédo
possuir teor alcoolico tdo elevado, hoje esta pteseo cotidiano de mais de 1 bilhdo de
pessoas em todos os continentes. Segundo Hornd@y)(zautor do livroA History of Beer
and Brewery(sem versao em portugués), as evidéncias arqueasdgpontam que ha 8000
anos, na Mesopotamia, atual Iraque, a fermentagdoedada ja era realizada, tornando-a
assim, o primeiro local a produzir cerveja, no Btaisso ocorreu ocasionalmente.

O autor comenta que por milhares desaa cerveja foi produzida apenas para
consumo préprio, inicialmente com dois objetivamsumir agua livre de bactérias e ingerir
um alimento rico em carboidratos, fonte energdtena o trabalho. Sem a invencéo acidental
da cerveja a nossa civilizacado néo estaria evoltod#o é hoje, pois a fermentacdo de cereais
(posteriormente o pao) foi o principal fator parse g homem deixasse a vida ndmade e
comecasse a organizar comunidades agricolas.

Ha muitos anos a cerveja € comerciddéizaconsumir esse liquido, que pode ter
diversas coloracdes e aromas, € algo que agraneeiag pessoas em todo planeta. A receita
liquida de cerveja € algo em torno de 220 bilh@ddalares anuais, e pouco mais de 50% esta
detido entre as cinco maiores companhias, queABidmbev (US$ 40 bi/ano), SAB Miller
(US$ 31,3 bi/ano), Heineken (US$ 26 bi/ano), Canghi{US$ 11,3 bi/ano) e China Breweries
( US$ 5,3 bi/ano) (BARBOSA,2012).

Hornsey (2007) diz que o atraente mercado da jegrassim como o alimenticio, €
bastante promissor, pois as bebidas alcodlicasn &ssno a comida, fazem parte da vida das
pessoas e sao insubstituiveis, pois 0 consumid®agtecia cerveja € como o0 apreciador de
uma carne suculenta, por mais que existam outragiraa para alimentar-se, nada é igual a
carne. Logo o mercado cervejeiro e seus consunsidengiem a permanecer. Ha previsao de
alteragcdes no processo de producédo da cervejatanity ndo para o produto em si.

A primeira cervejaria do mundo surgiu ainda napifa metade do século XI, criada
por monges em Freisig, Alemanha. Weihenstephaestaibelecida em 1040 e permanece em
funcionamento nos dias de hoje. Foram esses maugesofisticaram a producédo da bebida
ao adicionarem lUupulo na formula, que logo a seguinecou a ser utilizado em paises como
Inglaterra e Suica (HORNSEY, 2007).



O Brasil é um pais onde a cultura da cerveja @ aativamente recente, consoante
Santos (2003), a cerveja foi primeiramente trapda o Brasil pelos holandeses no século
XXVII, entretanto, a primeira producao veio a oeorsomente no inicio do século XIX, por
imigrantes alemaes no Rio Grande do Sul. Enquaatdrlanda, de acordo com Cornell
(2009), os antigos celtas comecaram o processerdeefitacdo da cevada por volta do ano
5000 A.C. e primeiro contato dos romanos com asjarneria ocorrido na iltaMcKeenas &
McKeenas (2014) concordam e complementam afirmaqndo outras invasfes ocorreram
posteriormente no pais, feitas pdtings (noruegueses e suecos) e britanicos, 0 que ogtrou
outros novos ingredientes, que posteriormente fardirados em suas cervejas.

Conforme o World Fact Book (2014) e IBGE (2014papulagéo do Rio Grande do
Sul é 2,3 vezes maior que a irlandesa e o teoitfaiicho é exatamente 4 vezes maior do que
0 pais esmeralda. Apesar disto, segundo o Tradg(204@), a Irlanda ocupa a posicéo de 13°
maior importador de cerveja, com valor de US$ 18&83das ao ano enquanto o Brasil inteiro
ocupa apenas a 39° posi¢cao, com US$ 31 milhdescao a

A diferenca da exportacdo da cerveja é ainda maitntanda ocupa o 8° lugar, com
exportacao anual de US$ 335 milhdes e o Brasilaptls$ 48 milhdes, em 28°. Os valores
da balanca comercial para cervejas de malte n&Rinde do Sul ndo foram encontrados. De
qualquer forma, mesmo considerando o pais todoyabsres sado insignificantes em
comparacao aos primeiros colocadosaltking Todavia, tanto para exportacdes quanto para
importacdes, o Brasil mantém-se crescente, ao passa Irlanda, estavel.

A internacionalizacdo de marcas de cerveja aum@rdada ano atraves de fusdes,
aquisicdes ou simplesmente importacdes, 0 que priopa a existéncia de muitos estilos e
marcas de cerveja de quase todo mundo. A globabizegn afetado também no consumo de
cerveja, locais onde s6 havia o consumo de um (estito, hoje oferecem infinitas opcoes,
fator que influencia diretamente no aumento de wwmidores, pois maior diversidade
possibilita uma maior abrangéncia de publico. Eatt® é sabido que para o consumo de
cerveja, ainda mais relevante que o fator cultdealglobalizagdo, € o fator geogréfico,
determinados tipos de cerveja apetecem mais emslgjimas, o que torna o consumo de
cervejas escuras e espessas menor em regidesisdQERVBRASIL, 2014).

De acordo com a CervBrasil (2012), o setor ceinej® Brasil j& representa 1,7% do
PIB nacional, e é responsavel por 1,7 milhdes deregos diretos e os nimeros s6 tendem a

crescer. Desde em 2012 que a producao brasileicargeja ultrapassou a alema, ocupando

1 A Irlanda é a 32 maior ilha da Europa. No presartigo o pais sera tratado por “ilha” ou “ilha esaida”,
como também é chamada, devido a predominanciandeosacor verde esmeralda.



desde entdo a 3° posi¢cdo. Conforme Kirin (2013rasil produz cerca de 13,4 bilhdes de
litros/ano, atras apenas dos Estados Unidos (2B®&ek de litros/ano) e da China (44 bilhdes
de litros/ano), e os dados se mantém crescentadtimes 10 anos.

A Irlanda, conforme The Brewers of Europe (201@¢upa posicdo de menor
importancia em producdo absoluta, ainda assim @ anaior produtora da Europa, com 0,8
bilhdes de litros/ano, dos quais, ao contrério daslB grande parte € destinada a exportacao,
além de possuir alto valor unitario. Por outro ladegundo Kirin (2012), em termos de
consumo anual per capta de cerveja, a Irlanda ® da 6ista, enquanto o Brasil apdés um
crescimento significativo na ultima década, esi&cam em 24° nanking mundial.

Ambas as populagBes apreciam cerveja e a consaeguarmente, além de ser
também considerada a bebida predileta em ambosioGGRnde do Sul e a Irlanda séo
culturalmente e geograficamente distantes, poréiiosnpor uma mesma paixao: cerveja.
Devido a esse habito em comum, e as evidénciagieagdo autor desta pesquisa, de que ha
um interessante contraste nos habitos de consunterdeja das populacdes, justifica-se o
interesse pelo estudo do comportamento do consumésse produto nos dois locais (IRISH
BREWERY ASSOCIATION, 2014; ABRADEG, 2014).

O presente artigo tem como objetivo geral realirarestudo de forma comparativa
sobre o comportamento do consumidor de cervejastede do Rio Grande do sul e na
Republica da Irlanda, apontando similaridades ereliicas. Os objetivos especificos desse
trabalho abrangem identificar o significado do prtodcerveja em ambos os paises; entender
a importancia da embalagem; perceber diferenteedajens das campanhas publicitarias;
identificar o tipo favorito de cerveja; e analiss principais atrativos em uma marca de
cerveja. Para tal, o capitulo a seguir dedica-gevsdo da literatura, a qual apresenta
conceitos de diversos autores sobre o comportansentmnsumidor. Os conceitos trazidos,
pertinentes ao comportamento do consumidor, s&vameles para a fundamentacéo teorica

necessdria para a elaboracdo do presente trabalho.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo traz a fundamentacao teoria @aesenvolvimento deste estudo
através da abordagem de teorias e assuntos redo®m@o comportamento do consumidor.

Temas como as necessidades humanas, os fatorasosxenternos para formagéo do perfil



do cliente, a compreensdo da mentalidade do codsunuis estimulos ambientais, o estilo de
campanha publicitaria, e os rétulos e embalagemals@ngidos pelo capitulo.

A administracdo de marketing € a ciéncia e a atesgolher mercados-alvo; captar os
clientes e posteriormente fideliza-los, por meiodmutencéao, feita através da entrega de um
valor superior ao valor dos concorrentes ou do g bem. O marketing envolve a
identificagdo e a satisfacdo das ciéncias humarsxiais, e a compreensdo e andlise dos
mercados consumidores € um fator relevante. Faiagpao final da década de 50 que os
estudiosos das teorias administrativas comecarmtaa suas analises no comportamento do
consumidor, pois enxergaram um cenario com muise aprender e que poderia levar ao
aumento das vendas (KOTLER; KELLER, 2007).

Os mesmos afirmam que o objetivo do marketingtisfaaer as necessidades e 0s
desejos dos clientes-alvo, e para tanto se dewendsrt suas mentes. O comportamento do
consumidor estuda como pessoas, grupos e orgaegagecionam, compram, usam e
descartam produtos, servicos ou idéias para saiskuas necessidades e seus desejos. O
estudo do cliente permite o lancamento de produiaservicos voltados para um determinado
grupo, bem como fazer melhorias, determinar precpsojetar canais de venda, pois para
todo ou qualquer bem, sempre ha um publico-alvo.

Solomon (2006) complementa afirmando que nem semgtiente-alvo é aquele que
compra, outras vezes nem sequer o usuario do prodahsumidores podem assumir muitas
formas, que pode ser de uma crianca pedindo oumdwma mée, até um executivo decidindo
uma importante compra para empresa. Por mais quaaspessoas possuam conhecimento e
capacidade de discernimento diferente, ambos sofn@sstes impostas sutiimente pelos
profissionais de marketing, o que as leva a umallesclurante o processo de compra.

O autor afirma que os consumidores sdo o porquexidééncia do marketing; e eles
buscam sempre os bens mais atraentes ou com pregusavel. O estudo do comportamento
do consumidor busca identificar seus clientes pi€s) para manter-se de maneira atraente
para esses nada ocorre acidentalmente. Neste ceptith a teoria dos papéis, o
comportamento do consumidor é visto como 'atosrda peca’. Assim como no teatro, 0s
critérios usados para avaliar produtos e servigosuena situacao (papel), podem ser
diferentes dos utilizados em outra, portanto o masdgimento do estudo deve ser constante.

Engel; Miniard; Blackwell (2001) ensinam que o esgsal a se saber sobre o
comportamento do consumidor € o porqué as pesswagram. Entretanto, uma onda de
idéias mais moderna, foca na analise do consurgoaké mais completa e complexa que a

anterior. Estratégias para desenvolver produt@cdedo com o que os consumidores buscam



€ 0 que os estudiosos de marketing fazem o todpaemas para isso € necessario primeiro
entender a mentalidade dos clientes, analisandguparsptam por algumas marcas e o que
mais os chamam atencao.

Os autores dividem em trés atividades o estudeodaportamento do consumidor:
obtencdo, consumo e eliminagdo. A primeira delasefsre a obtengédo dos produtos ou
servicos em si, onde os estudiosos de marketingapemnlesde os fatores pré-compra até a
nota fiscal. E feita a escolha ty-oute embalagem do produto, também se escolhe osscanai
de venda e a maneira que o publico-alvo ir4 efetupagamento. A atividade do consumo
tem como objetivo descobrir como, onde, quando ejeans circunstancias os clientes usam
0 produto. Enquanto na atividade de eliminacdostsd@®sos preocupam-se com o descarte
da embalagem ou residuos do produto, ou mesmorpgumeslafim o produto tera, se o cliente
podera doéa-lo ou revende-lo. Esse também € o mongdenbuscar uma maneira de deixar a
marca gravada para que o cliente volte a comprar.

Para Kalil (2011) a compreensédo da mentalidadecdesumidores é algo que instiga
muito os especialistas de marketing devido a syitancia e complexidade. E considerado
importante, pois se trata do consumo de bensgizamove a economia global; e complexo,
pois envolve pessoas, que sao seres incertos astaotes. “[...] nenhuma faceta do
marketing mereceu, até hoje, tanta atencédo petpuigascientifica quanto o comportamento
do consumidor” (RICHERS, 1984 apud KALIL, 2011,

Ja Engel; Miniard; Blackwell (2001) dizem que pareompreensdo da mentalidade do
cliente € necessario também entender e se adaptantdvacdes deles, além de entender que
0 produto ou servi¢co deve satisfazer as necessdimeliente, e ndo as do empresério. De
igual forma, deve-se entender que o consumidonvtamtade prépria. Aceitar ou ndo os bens
vai da maneira como eles sdo percebidos pelo cadsure se sédo relevantes ou estédo
relacionados com o estilo de vida de cada um. Tagipporque o consumidor € o “Rei”.

Outra teoria utilizada é a do Iceberg, que nadia édo que uma comparagao entre o
comportamento dos clientes com as calotas de §almara & Morsch (2007), adeptos da
teoria, explicam que a ponta do Iceberg, Unicaeparivel, representa o comportamento
(acdo) do consumidor, enquanto a maior parte (stganeepresenta os fatores intrinsecos,
tais como necessidades, crengas, atitudes, pesxpodtivacdes, habitos etc. Através dessa
comparacao, compreende-se o motivo das reacbexoda tpermite que especialistas
encontrem a categoria-alvo dos clientes que busgarantanto os consumidores sao unicos,

minimos detalhes podem leva-los a ndo gostar degalg todo seu nicho aprecia.



Engel; Miniard; Blackwell (2001), que também w@im a teoria, completam
explicando que as influéncias, parte submersa dbelg, podem ser divididas em dois
grupos: influéncias organizacionais, que s&o: ag#@édo produto, marca, comerciais,
promocdo, embalagem, qualidade, local da venda etas influéncias do consumidor,
compostas por fatores como cultura, etnia, pergtad®, renda, necessidade, valores etc.

Kotler & Keller (2007) créem que os estimulos aantais sdo provocados por fatores
culturais, politicos, tecnolégicos e econdmicos.pétir disso, mudancas de valores, de
respostas, de atitudes e de habitos sdo algunsaspmetos geradores de estimulos que
interferem no comportamento do consumidor. No aes@ultura, o conhecimento daquela
em que 0s consumidores estao inseridos, os perneitdemder suas atitudes, seu uso, suas
respostas, seus valores e seus habitos de conBwiiticas publicas e leis podem também
influenciar.

Freud (1927 apud Kotler & Keller, 2007) afirma qase forcas psicolégicas que
formam o comportamento dos individuos séo basicemamronscientes e que ninguém
entende completamente as motivacdes. Nesse semidtiente avaliar marcas, ele reage néao
apenas as possibilidades declaradas das marcas,tam#d@m a outros sinais menos
conscientes como forma, peso, material etc.

Ja Maslow (1973) separa o0s seres humanos confurasenecessidades. Segundo ele
as pessoas buscam o que é prioridade para elatk aria hierarquia a ser atingida, do mais
urgente ao menos urgente. Nesse contexto, um hdamemto preocupasse majoritariamente
em satisfazer sua necessidade basica fisiologictorde, para entdo buscar satisfazer as
necessidades de seguranca, sociais, de estima-gealiracéo, respectivamente.

Completando o pensamento, Herzberg (1993 apucKé&tiKeller, 2007) diz existir
dois fatores que influenciam as necessidades:. assfaores” e os “insatisfatores”. A
auséncia de insatisfatores ndo basta; os satefattevem estar claramente presentes para
motivar a compra, pois se 0 a obtencdo de um detadm bem ndo for compensatéria, o
cliente ndo compra, ou segue utilizando a marqaeferéncia.

Os autores afirmam que em relacdo a psicolog@odgra, consumidores necessitam
do fator motivacdo para compararem qualquer bems Bdmo humanos possuimos
necessidades fisioldgicas, tais como fome, sedeseodforto; e, necessidades psicoldgicas,
como reconhecimento, estima ou integracdo. Um matiuma necessidade suficientemente
importante para uma pessoa agir, e, entende-se c@stexto, comprar.

Damian; Merlo (2014) baseiam-se no conceitoCdstomer Experiencejue € que

uma nova maneira de analisar o processo de congamando enxergar a pessoa do cliente
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durante a experiéncia de compra, e ndo apenasprab Nesse estudo, especialistas prezam
pela experiéncia de compra do cliente, do uso @rdeeito daquilo que foi comprado. A
intencdo da teoria ndo € vender produtos memoréaveextremamente surpreendentes, mas
permitir que o cliente vivencie os momentos dac@dacom a empresa de uma boa maneira,
de modo que essa experiéncia supere suas expastativ

Correlacionando as distintas teorias acima, Ld@641) afirma que ao decorrer do
processo de compra, desde a exposi¢cdo a marcadagcarte do produto, os marqueteiros,
preocupados com a manutencédo de consumidores gm jpwazo, buscam surpreender seus
clientes positivamente e constantemente. Paradalia-se que o produto esteja acima das
expectativas do cliente e num processo constanteetigoria, seja do produto, processo ou
valor que é vendido.

Para Diaz (2008) a cultura € a nossa segundaezatuo autor afirma que sem uma
sociedade, modelo cultural, conjunto de crenca®res idéias e bens simbolicos de cada
cultura, ndo seria possivel aprender um idioma amapbuco adquirir uma identidade
enquanto humanos. As pessoas sao um misto de heganética e do entorno sociocultural,
pois as crencas e comportamentos socioculturaianguw comportamento, através de
mecanismos de identificacdo e imitagdo. Portan®, fatores culturais expostos aos
individuos, influenciam em seus futuros habitosaesumo.

A cultura das pessoas € oriunda de fatores exaragtados durante todas suas vidas
no ambiente em que vivem. Esses fatores de basadssnma suas condi¢Oes financeiras,
habitos, ambiente em que estdo e midia que estdexgistas, refletem nos bens que elas
consomem. A cultura permite desenvolvimento enguastes sociais, as sociedades e aos
seus individuos, sendo ela uma das questfes qemnitedt a forma do cidadao ser e estar em
uma sociedade (SEGURADO; AMANTE, 2010).

Outrora a locomocéo das pessoas entre paisesnzostua ser a Unica maneira de
exposicdo a uma nova cultura, e conseqientemeotarach habitos distintos do novo pais e,
ao mesmo tempo disseminar no novo local os hatrdaglos. Conforme Vedana (2010), nos
dias de hoje as pessoas estdo expostas a novamsuwttempo inteiro, mesmo sem sair de
casa. Com a internacionalizacdo de marcas, intermetnais de televisdo, € possivel saltar
fora de casa e vivenciar novos mundos em um pdeavlhos. Esses fatores trazidos pela
modernidade tem tornado as diferencas culturaisoreen bem como gostos semelhantes em
diferentes partes do mundo séo cada vez mais fnezgie

Segundo Altaf et al. (2012) as pessoas possueito age Ihes é cabido. Através dos

estimulos ambientais, e nesse pode-se frisar araulconsumidores criam seus proprios
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perfis, unindo aos gostos pessoais e a culturaibcuiiura que estdo inseridos. Os clientes
utilizam os produtos e os servi¢cos que mais lleeairdentre as ofertadas em seu ambiente, e
0 que seus recursos financeiros podem alcancagrogses de um individuo séo partes de sua
identidade, logo os consumidores s6 comprardo aquie lhe agrada e combina com seu
perfil. Neste sentido Kotler & Keller (2007) comiam que isso ocorre devido ao fato de o
homem enquanto individuo é dotado de razéo e demaidade Unica.

Para Engel; Miniard; Blackwell (2001) € naturakges fatores ambientais afetem o
comportamento dos clientes, assim pessoas de umtmampais ou regido, irdo sempre
apresentar algumas similaridades para o consunt@t&mo o consumo é resultante também
de fatores individuais e processos psicolégicos.fames individuais englobam recursos
financeiros, conhecimento, atitude, motivacdo, qeabdade, valores e estilo de vida,
enquanto 0s processos psicologicos sdo o processame informacdo, aprendizagem e
mudanca de atitude e comportamento.

Consoante Kalil (2011), os fatores individuais afitbutos do ser humano, tais como
crencas, atitude, motivacdo, conhecimento e resunsanceiros, tornando uns diferentes dos
outros. Ao mesmo tempo apresentam qualidades emmpmdependentemente das barreiras
culturais. Costa et al. (2011) complementam dizeqde os consumidores globais séo
expostos & mesma midia, logo agregam conhecimeatinfdrmagcdo compativel. Um
exemplo nitido disso seriam os consumidores de, lniaho do qual h4 homogeneizacao,
independentemente do pais de origem do consunsdoeamas marcas irao atrai-los.

Luiz (2011) comenta que também é possivel agrapasumidores de diversos locais
e culturas através de suas semelhancas temper@nefpesar dos fatores ambientais
influenciarem na vida das pessoas, individuos qesyem mesmo temperamento e atitude
vao apresentar caracteristicas semelhantes pangodamento de compra. Ha possibilidade
de agrupar clientes por classes de temperamenggsa triagem, um cliente japonés poderia
classificar-se junto a um brasileiro para um deiteao produto. O temperamento refere-se
aos fendbmenos caracteristicos da natureza emodionatlividuo, incluindo a suscetibilidade
a estimulacdo, a intensidade e rapidez de respastaya disposicdo, bem como as
peculiaridades de flutuacéo e intensidade de diggimsConforme o autor, clientes de mesmo
temperamento tendem a utilizar as mesmas marcagje dgue elas possuam igual
posicionamento nos dois locais.

Marca é um fator de decisdo quando os consumi@stés escolhendo produtos com
ofertas competitivas. Ao longo do processo de camgs clientes buscam informacdes da

memoria e do ambiente externo, entdo processammazanam 0s resultados de sua compra
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na memoria, podendo assim utilizar a informacaa gampras futuramente. Marcas bem
estabelecidas no mercado tém apenas por seu noméotm influéncia na formulacao das
expectativas sensoriais dos consumidores, bem amaeeu comportamento de escolha,
compra e na sua aceitacdo. Evidentemente que o ipnpesto pela marca deve ser adequado
com o valor e retorno que ela transmite ao clieBtg@rocesso de entrega de valor envolve
escolher ou identificar, oferecer ou entregar,awacar um valor superior. (JAEGER, 2006;
KOSTER, 2009).

Solomon (2006) complementa que grandes marcass@ddeitas apenas de bons
produtos, que oferecem boa qualidade e satisfazemcessidade dos clientes; segundo o
autor, isso seria a descricdo de uma marca qugaaipenas manter-se no mercado. Marcas
tops lideres em seus segmentos, sempre oferecem algesaTodas grandes marcas globais
que recebem prestigio dos seus consumidores pasgaaum longo processo até que
atingissem sestatusno mercado. Essas marcas, além de oferecerenéegieeho produto
ou servigco, proporcionam bons momentos aos seuspreduores, através de valores
intrinsecos vinculados ao produto.

O autor traz como exemplo de valor de marca a dEleafeteriasStarbucks A
cafeteria que hoje é famosa e procurada em grangesjuenas cidades de todo o mundo,
desde sua inauguracdo focou com um diferemstiaitussocial-cult A marca esta diretamente
associada a um local tranquilo; atmosfera agrapayed instiga a um ambiente cultural,
perfeito para leitura ou realizacdo de projetogiadiazacdo entre amigos; além de servir
deliciosos cafés. Tomar café em uBtarbucks além dos beneficios do café em si, traz ao
cliente um diferente intervalo de trabalho, algggerante, muitas vezes capaz até de mudar
o estado de espirito das pessoas.

Conforme Jaeger (2006) marca ndo € um fator neleviora do marketing, ou, ao
menos muitas pessoas desconhecem a importancelagtesn em uma companhia. Existem
amplas evidéncias de que a marca auxilia na pexoapeg consumidor e por consequéncia em
seu comportamento e atitude. Em realidade as mgerabnente sao os ativos mais valiosos
que uma companhia possui, e ndo suas fabricasiohémos ou acdes. Isso é aprovado
através de um calculo do valor do capital liquidenco capital liquido intangivel, que é
sempre muito maior em grandes marcas. Além do vatmetario que importantes marcas
possuem, elas ainda tornam-se Benchmarks, inflaedgidiversas outras e fazendo com que
0 mercado corra ao seu encontro, e hao o contrario.

Para Blessa (2011apud Pedri, 2013) os clientéigasasuas compras utilizando dos

cinco fatores sensoriais para a escolha do prodatie a visdo é o mais importante durante
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todo o processo de percepcao, responsavel por 888tida da audicdo, do olfato, do tato e
do paladar, respectivamente. O autor comenta quecamsumidor leva em média 15
segundos olhando para o produto antes de manitesigio de compra, e a partir do primeiro
sentido, os demais também sédo agucados, instiganompra. Entretanto, nem todos os
produtos sdo capazes de atrair com os demais egnfidrtanto os produtos necessitam de
embalagens atraentes.

A percepcao dos produtos é afetada por diversosefindividuais, os quais incluem
os fatores sensoriais que interagem com fatoresoficos, comportamentais e cognitivos
dentro do comportamento do consumidor, influenaasith percepcdo. Assim as expectativas
em relacdo aos produtos sdo importantes, poderildenniar positiva ou negativamente o
consumidor. Embalagem, logotipo, simbolo e rétldo ss formas de publicidade mais
diretamente associadas ao produto, e atingem a fasorial visdo, influenciando
diretamente no processo de compra (RIBEIRO ET.2808).

Para os autores, a embalagem cria uma caradarisiica, que se fixa diretamente
com a marca, e leva clientes a reconhecerem e reasaalogotipo em outros produtos da
marca, ou mesmo procurarem produtos de aparénuiellsnte caso ndo possam comprar a
marca de suas preferéncias. Algumas embalagens aogaorafa daCoca-Cola com seu
formato Unico, sdo conhecidas internacionalmeriteream-se parte da identidade da marca.
Outro bom exemplo da forte importancia do rétula inagem de um homem caminhando
com uma bengala, o que remete diretamentehiskyescocésohnnie Walker

Embalagens e rétulos sdo como a recepcao de uitbesmu o cartdo de visitas de
um profissional, nos ultimos 30 anos a forca daépmaa dos produtos ajudou a inddstria
alimenticia ter o maior crescimento da histériasibes adequados e atraentes ao publico
vendem até trés vezes mais que a concorréncialedareia das embalagens € ainda mais
importante para empresas recentes para um detelonipéablico, pois pelo fato dos
consumidores ainda ndo a conhecerem, rétulos osrgetssibilitam um melhor impacto de
entrada no mercado. Os rétulos devem ser tambénpatbrais com seus conteldos: se a
empresa comercializa um produto para a classe @ta, preco para a classe alta, deve
obrigatoriamente possuir embalagem de mesmo rid&s. escolhas de embalagem podem
servir como barreiras a empresa (GERLSBECK, 20@2SKER, 2009).

De acordo com Solomon (2006) o pre¢co é um valaret@io utilizado em transacdes
de valores, onde o comprador, através de dinhelitém o bem almejado. Todo preco
possuiu um teto definido pelo mercado local, quendaximo que clientes estao dispostos a

pagar pelo bem. De igual forma, possui sempre tomiéimo, que é 0 menor pre¢o possivel
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para o empresario. Esse é o motivo do qual os pregodiferentes cidades, estados e paises
sao diferentes, pois 0 preco justo em um local gedsurreal em outro.

O autoracredita que os consumidores sdo o motivo daéexist do marketing, por
isso a escolha do preco ideal e todo estudo rdééer@m comportamento do consumidor,
devem ser realizados para entender os clientesnslgrodutos sdo encontrados em qualquer
lugar do mundo, mas vendidos com diferentes aberdag precos, pois 0os consumidores nao
sdo os mesmos. Consumidores de uma mesma regdentem ter habitos de consumos
semelhantes, e é justamente o que torna pertirrectmparacdo do comportamento dos

consumidores no estado do Rio Grande do Sul epadliea da Irlanda.

3 METODO

O presente capitulo do artigo tem por objetivessifecar a pesquisa realizada por
diversos aspectos: quanto a natureza; quanto @afdemabordagem do problema; quanto aos
objetivos; e quanto aos procedimentos técnicoseRosnente € abordada a maneira como
foram feitos os levantamentos de dados e infornsagdém de expor a maneira de tabulacao
e andlise de dados.

Na concepcéo de Matias-Pereira (2010), as priselassificacbfes de uma pesquisa
cientifica sdo quanto a sua natureza e forma dedafpem. O autor as classifica
separadamente, por tanto quanto a natureza a pes@udentificada como uma pesquisa
aplicada, pois tem como objetivo gerar conhecingepéwa a aplicacdo prética, e sédo dirigidos
a solucéo de problemas especificos, além de envadveades e interesses locais.

Quanto a forma de abordagem do problema, a pessgislassifica como qualitativa e
quantitativa O autor afirma que pesquisas podem ter as duasifetacbes quando apenas
uma nao atinge o0s objetivos. A parte qualitativdaciena-se com o paradigma
fenomenoldgico, uma vez que os dados abordadosigrossignificados subjetivos. Nesta
etapa, houve uma relacdo dinadmica entre o mundcereasujeito, pois o vinculo entre o
mundo obijetivo e subjetivo dos entrevistados natepa ser traduzido em nameros.

Na fase quantitativa, que da continuidade a peaguionsidera-se 0 positivismo
l6gico, j& que as informacdes puderam ser menssinagiaericamente, tornando simples as
dimensdes das respostas.

Do ponto de vista dos objetivos da etapa qualdath pesquisa é classificada como
exploratoria. Para Gil (2007) as exploratérias mssitem de maior familiaridade com o
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problema, com intuito de torna-lo explicito ou ctigoiteses; além de serem flexiveis, o que
possibilita a reflexdo de diversos aspectos rataclos com o tema de estudo. Os
entrevistados neste estilo de pesquisa costumaeneriéncia no assunto abordado.

Ja na parte quantitativa, a pesquisa € classfi@@ino descritiva. Matias-Pereira
(2010) afirma que a classificacdo escolhida ézatila para descrever caracteristicas de
determinado fendmeno ou populacdo. Uma descritwa também como caracteristica a
utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta desgaeralmente questionarios observados
sistematicamente.

Conforme o mesmo autor, do ponto de vista doseglio®entos técnicos, a etapa
qualitativa classifica-se como pesquisa documéatalie é realizada a partir de materiais que
nao receberam nenhum tratamento analitico (entasvisstruturadas). A parte quantitativa
utiliza pesquisa de levantamerfsurveys) uma vez que sao necessarias interrogacoes diretas
com as pessoas, e com intencdo de conhecer o dampoto dos respondentes, justamente o
que envolve o artigo.

Quanto ao método cientifico, a pesquisa apregentatodo comparativo. O método &
utilizado para realizar comparac¢des. O método peomentificar semelhancas e diferencas
entre pessoas, grupos, estudos etc. Objetiva emtendomportamento humano e propde
explicar por meio da analise completa de seus elEmeMétodo imprescindivel em uma
pesquisa que visa comparar duas culturas (MATIARHERA, 2010).

3.1 FASES DA PESQUISA

Primeiramente foi feito o levantamento de coletadddos secundarios, relativos as
informacdes pertinentes ao desenvolvimento do estNeésta etapa, através de pesquisas
bibliograficas, foi constatada uma grande paix&8a perveja em ambas as culturas, o que
tornaria ainda mais interessante a aplicacao dsimentos de pesquisa, pois evidencia uma
cooperacdo das pessoas envolvidas. Ao mesmo temgmedpu-se a compilacdo do
levantamento bibliografico.

Posteriormente foram aplicadas duas pesquisas agla sma das populagbes. A
primeira delas foi a qualitativa, destinada aosri¢éabtes ou envolvidos no mercado
cervejeiro. A etapa foi realizada através de erdtay estruturadas com amostras obtidas por
julgamento e conveniéncia. De acordo com Gil (208¥)amostras ndo probabilisticas por

conveniéncia sdo aquelas que o pesquisador sedegfomembros mais acessiveis dentro de
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uma populacdo, enquanto na amostra por julgamenfmsquisador julga quais membros
possuem fonte de informagao relevante.

No Rio Grande do Sul as pesquisas foram aplicaessoalmente e na Irlanda através
da ferramenteéSkype Os entrevistados auxiliaram o autor desde am@dormulacdo dos
guestionarios para os consumidores, designada esporrdentes da parte quantitativa.
Necessitando um tempo médio de 30 minutos, asvistas foram concluidas em 3 semanas,.
Os roteiros com as perguntas utilizadas enconteanes apéndices A e B.

Ja a parte quantitativa da pesquisa pode ser résidopor qualquer consumidor
regular de cerveja que possuisse ao menos 18 aniosdk, e foi aplicada unicamente em
forma de questionario eletrdnico, através da feerdmSurvey MonkeyEm cada local, as
informacfes foram obtidas através de amostras pilidicas estratificadas. As pesquisas
eram iguais em conteudo, porém com diferentes gsy&in portugués e inglés. Os
questionarios foram iniciados no dia 7 de setemrmu-se 16 dias para conclusdo no Rio
Grande do Sul e 23 dias na Irlanda, necessitolesend tempo médio de 7 minutos para

responderem. Os questionarios utilizados se eraraonips apéndices C e D deste trabalho.

3.2 COLETA DE DADOS

Inicialmente realizou-se uma coleta de dados skuia) de carater bibliografico, onde
se obteve informacdes relacionadas a cerveja @das de Comportamento do Consumidor
para sustentar as idéias do trabalho. Nesse morsembteve contetdo sobre a histéria da
origem cerveja, sobre o principio da bebida nadida sobre o primeiro contato no Brasil e no
Rio Grande do Sul, além das primeiras producdesagta local.

Foram obtidos dados sobre o fluxo de importacérpertacdo do Brasil e da Irlanda
para cervejas de malte (NCM 2203.00); informac@sesa histdria e a importancia cultural
da cerveja nos dois locais; e informacfes sobrenswmo absoluto e consumo per capta.
Dados geograficos e politicos também foram obtelosmpilados, para alcancar informacdes
referentes ao tamanho das populacoes, dimensaéxis e PIB per capta.

As coletas de dados primarios nas popula¢fesdbtas e Gauchas foram feitas em
duas etapas, a primeira delas qualitativa, atrdeé@ntrevistas estruturadas, que auxiliaram na
elaboracdo da proxima. As entrevistas, realizadas auxilio de um roteiro com perguntas
pré-estabelecidas, foram aplicadas apenas as pagssnaconhecimento técnico em cerveja, 0
gue possibilitava obter informacdes distintas desgrstas com consumidores.
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No estado do Rio Grande do Sul foram entrevistatiasestre cervejeiro, 63 anos,
produtor de cerveja artesanal ha 12 anos em Padegréd 1 proprietario de distribuidora de
cervejas tipdP’remiume artesanais na capital, tem 51 anos e pertencamam ha 6 anos; 1
sécio-proprietario de upubno Bairro Cidade Baixa, 47 anos, trabalha no ratndhanos.

Na Republica da Irlanda foram entrevistados: lospmprietario de um bar familiar e
produtor de cerveja artesanal, 52 anopub esta aberto ha 51 anos na cidade de Limerick,
oeste da Irlanda; 1 gerente jpigb, 38 anos e 12 de experiénciapub existe ha 80 anos na
cidade de Cork, sul da Irlanda; 1 garcom naturdPaénia (29 anos), trabalha ha 10 anos no
mais famos@ubdo mundo;Temple Baidesde 1840) localizado na cidade de Dublin.

Ja a parte quantitativa, mais objetiva e sem @essidade de entrevistador, foi
realizada em forma de questionario eletrénico cdnguestdes. Algumas perguntas eram de
multipla escolha, enquanto outras utilizaram alasci&ert que segundo Gil (2007), permite
exprimir o nivel de concordancia de um individucepama afirmacéao.

Foram obtidos 142 respondentes no Rio Grande lde $83 na Irlanda. Na amostra
gaucha, a maior parte era de Porto Alegre, embouadssem respondentes da serra e do
litoral. Na Irlanda, os entrevistados eram dasdadade Dublin, Cork, Limerick e Galway.
Para se assegurar que todos os respondentes nivesgerfil desejado, o enunciado do
guestionario solicitava que apenas respondesseateaggue bebessem cerveja regularmente
e possuissem idade igual ou maior que 18 anosage festava em letra de forma, para
ressaltar a atencdo dos respondentes.

A Irlanda possui uma populacédo de 4,9 milhdes & #2m ao menos 18 anos,
totalizando um universo de aproximadamente 1,8 dathbebedores de cerveja. Ja
no Rio Grande do Sul, a populacédo total € de 11ljX%ps, e 69% com ao menos 18
anos, o que levaria a um universo por volta der8l86es. Mesmo que os dados do tamanho
das populacfes a partir dos 18 anos sejam cordjav@o foram encontrados dados precisos
das populacdes consumidoras de cerveja, apenasatgis, portanto os universos das
amostras sao incertos (WORLD FACT BOOK, 2014; DUBICENTRAL STATISCS,
2012; IRISH BREWERS ASSOCIATION, 2014; IBGE, 20MCERVA, 2014).

3.3 ANALISE DE DADOS

Por fim foi realizada a andlise dos dados obteglmsentrevistas e questionarios. A
analise foi também separada em duas partes, a igimdelas, referente a pesquisa
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exploratoria de natureza qualitativa, foi realizaha forma andlise interpretativa. Segundo
Matias-Pereira (2010), a analise interpretativarénaétodo bastante utilizado em pesquisas
exploratdrias, pois da liberdade ao autor parakzegdo da interpretacdo subjetiva.

Inicialmente se reuniram os registros das enti@visom todos os respondentes, apos
se realizou a interpretacdo de todo contetdo, dersido a subjetividade observada durante
a aplicacdo das entrevistas. As similaridades dmpostas dos entrevistados foram
relacionadas de maneira a perceber comportamettosi@ncias semelhantes.

A segunda parte, referente a pesquisa descriéiveatlireza quantitativa, foi realizada
através de teste de correlagdo. Conforme o mesiuo, au teste € utilizado quando ha
interesse de analisar pressupostos pré-estabelgmttnautor da pesquisa.

Nessa etapa utilizaram-se primeiramente todoseogrsos computacionais gerados
pelo Survey MonkeyDeste modo néo foi necesséaria a tabulacdo desd&daeste de
correlagéo permitiu a comparagao dos resultad@gigsipelo servidor, assim identificando as
principais diferencas e semelhancas entre as amosfs analises das entrevistas e
questionarios foram desenvolvidos no proximo cépitma mesma ordem em que 0S

instrumentos foram aplicados.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresentam-se a interpretaca@les@mios dados tabulados a partir
dos questionarios e entrevistaslizadas no Rio Grande do Sul e Irlanda. Foiigeksbter
respostas para os objetivos especificos dessdhivalem como para seu objetivo geral, de
maneira a obter as principais caracteristicas dd ge consumidor de cerveja no estado do
Brasil e no pais europeu. O capitulo se subdieitheduas partes dispostas conforme a

cronologia da aplicagcéo de seus instrumentos.

4.1 ANALISE E INTERPRETACAO DAS ENTREVISTAS

As entrevistas sdo a parte qualitativa da pesggisa do ponto dos procedimentos
técnicos sao consideradas documentais. Inicialnm@erguntou-se como a cerveja é vista no
Rio Grande do Sul, se muitos consumidores apenasriben sem apreciar, e se iSsoO seria

mais comum no Rio Grande do Sul do que em outrc@doOs entrevistados concordaram
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gue os gauchos gostam de cerveja, e que ela ddalsbodlica mais comum e presente em
nossa cultura, ainda que o estado tenha uma gpaadecéo de vinho.

Os entrevistados acreditam que parte da populaeild@ sem apreciar, mas créem que
muitos dos que ndo apreciam, o fazem devido suadigdes financeiras. Um negou que
existam gadchos que bebam apenas para se embrisgasgus objetivos fossem esse,
beberiam cachac¢a’. Todos concordaram que ao compastado com paises desenvolvidos,
0s consumidores locais entendem e apreciam memasaepois em locais onde o poder de
compra é alto muitos ou todos cidadaos podem ewpatar quase todos produtos existentes,
e ao saborearem a variedade, tornam-se mais easgatem disso, a cultura cervejeira, que é
muito recente no estado. Ao comparar gauchos cdrmsoaonsumidores latino-americanos,
ou de outras regifes do Brasil, a expertise e palagdurado seriam qualidades muito mais
freqUentes no presente estado.

O mesmo foi perguntado aos irlandeses. Os entaelais acreditam que a cerveja faca
parte da cultura irlandesa, o produtor de cervijmau que o estilcStout é um simbolo
nacional e eles consideram o consumidor irland&sabte exigente e ndo acreditam que
bebam sem apreciar, e se isso ocorre, € por un@imiho 0S compararem com clientes de
outros paises, afirmaram que irlandeses sabemiapesentendem de cerveja, e isso s6 ndo
ocorre ainda mais devido ao alto preco da cer¥dgam disso, também admitem ser comum
beber demasiadamente, e pessoas embriagadas eéiam@proisa alguma.

De acordo com as entrevistas, existem mais comlsues no estado do que na Irlanda
que bebem cerveja apenas por beber. No Rio Gramdgul] foi apontada como principal
causa o baixo poder de compra e pouca difusdo deamae cerveja. A primeira causa
também foi trazida na Irlanda, porém no pais culpapreco da bebida, e ndo o poder de
compra. Todos concordaram que a cerveja € a bealmdélica mais popular dos locais.

A segunda pergunta questionava quais eram asigaiscdiferencas entre os
consumidores gauchos e europeus, 0s entrevistad@yijpm respondido na questao anterior.
O mestre cervejeiro completou dizendo que 0s eusp@o 0s “pseudo criadores” da cerveja,
e por mais que o estado tenha recebido influén@an&d “até mesmo o0s europeus
mediterraneos sabem mais sobre cerveja”.

Na Irlanda os entrevistados disseram que se ha difeeenca, é em relacdo a
quantidade consumida, pois no pais se bebe mui®doajue em muitos lugares. O garcom

disse ainda que beber € comum em muitos paisegegis,anas a maneira que iSso ocorre na

2 Estilo de cerveja escura, de sabor levementedtior; inventada na Irlanda no inicio séc. XVII (HRBEY,
2007).
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Irlanda ou em qualquer ilha britanica, € pior. Sefguele, Alemées e Tchecos bebem mais e
possivelmente mesmo maior quantidade em uma Uoit®, porém com mais sabedoria.

A terceira questdo perguntava se a apreciacdoc@weja havia aumentado nos
altimos anos. Os gauchos atribuiram o fato ao atorggn producdo das cervejas artesanais,
que séo feitas cuidadosamente, e permitem que @ geicho conheca “cerveja de verdade”.
O dono dgoubatribuiu o fato também ao aumento da globalizatdesde que cervejas como
Stella Artoise Heinekense tornaram populares, a exigéncia aumentou hastan

Na Irlanda a resposta foi ndo. Os entrevistadesedam que se a pergunta fosse “nas
ultimas décadas”, poderia ser relacionado. Pasaoetgimento da apreciacdo aumentou com a
popularizagdo das cervejas artesanais, 0 que acon@almente empubs que buscavam
vender cervejas mais baratas e obter maior lucredessidade disso ocorreu apésnt do
pais nos anos 90 e novamente apos a inflacdo dat®da introducédo do Euro.

Observou-se que em ambos 0s paises 0 aumentoetdagpo foi relacionado com a
cerveja artesanal. O ressurgimento no Rio Grandgaudléoi mais tardio, e ele veio como uma
novidade, ao passo que na Irlanda a cerveja adlesanca deixou de existir.

A quarta questédo trazia a informacao de que aafifagao trouxe novas marcas aos
mercados, muitas de novos estilos. Com base nisperguntou se o fato contribuia para o
aumento da exigéncia dos consumidores. A respqstaja havia sido trazida na questdo
anterior, foi relada por todos no Rio Grande, oddseram que comprar diversificadamente
torna os compradoregXperts’, pois passam a conhecer outros estilos e maraasatidade.

Na Irlanda, dois discordaram que a globalizac8aancie na exigéncia dos clientes,
eles acreditam que grandes distribuidores locagein cervejas importadas que lhes
convenham ou pertencam ao grupo. Cervejas de otdrapanhias sO estdo dispostas em
mercados quando permitidas, tornando os consunsidlocais “apreciadores das cervejas que
Ihes permitem”, pois a globalizacdo ndo € uma pietivre comércio. O outro entrevistado
acredita que a globalizagdo mude a exigéncia, paéha que ela tem trazido efeitos
negativos, pois a populacdo comecou a valorizarejas “falsa¥’ desde que cervejas das
Américas e Asia se popularizaram.

E possivel analisar uma reacdo bem distinta quangtobalizacdo nos diferentes
locais. Os entrevistados ndo mencionaram efeitgatives dela no estado gaucho, entretanto
isso foi deixado claro pelos entrevistados na Riita Irlanda.

A quinta questdo perguntava a opinido deles pargrezo da cerveja em

3 Termo do inglés utilizado para periodos de gramdscimento ou desenvolvimento.
4 Giria para cervejas que possuem como ingredieetesis ndo maltados.
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supermercados, bares, restaurantes e dancetestss ®s gauchos concordaram que o preco
em supermercados é bastante justo. Dois delesitaoneque 0 preco nos restaurantes e em
grande parte dos bares também esta de acordo, osgiez mais caros Sd0 seus custos.
Supermercados tém precos mais baixos por possyiogler de barganha. Em relacdo ao
preco de danceterias todos entraram em acordmeatd € caro.

Na Irlanda consideram o preco da cerveja em sugeados ou enoff-licences
bastante justo, ou mesmo barato, rpads e danceterias caros. Mesmo 0S empresarios
concordam nao serem baratos, mas é a maneira beeVserem”, pois 0S impostos sao
muito caros na Irlanda e os Unicos bares que paderacer precos menores sdo aqueles que
produzem suas proprias cervejas ou vendem em goaaahtidade.

As respostas para essa questdo mostraram-sedaaregabe-se que supermercados ou
lojas do género sempre poderdo vender por preguionf afinal de contas seu preco de
compra é menor. Percebeu-se que danceterias madrieu Rio Grande do Sul vendem
cerveja por um alto preco, no entanto apenas osesdmos na Irlanda concordam quebs
tém preco alto em suas cervejas, no estado, ed@s ¥8mo justo.

A sexta pergunta feita aos entrevistados era ssiiles de cerveja. Foram solicitadas
suas opinides sobre os atrativos de cervejas iangestde estilos comindian Pale Alé,
American Pale Alg Weissbiét e Stoutbem como o das cervejas artesanais. Foi perguntad
também se concordavam que essas cervejas so rd@n pepulares devido ao preco.

Eles relacionaram os estilos importados com assamfis, mencionaram que para
esses estilos importados, mesmo que fabricadostimente, tem ingredientes e pureza
como das artesanais. Disseram gue todas elas possune diuvida um diferencial: qualidade.
Segundo eles, as cervejas importadas assim conatesanais possuem aroma e gosto
marcante, e textura diferenciada, atrativos sufte para consumidores exigentes. Conforme
0S entrevistados, as cervejas artesanais nao teadigdo como muitas das importadas, mas
geralmente séo feitas a méo e fabricadas no locgye também & um diferencial. Todos
véem o preco alto como um limitador.

Na Irlanda foram solicitadas as opinibes para sos Light LageP, Weisse

artesanais. Os entrevistados disseram que tarddessnais quanto as Weiss apresentam um

5> Estabelecimentos na Irlanda e Reino Unido convimaigfio para venda de bebidas alcodlicas para levar

¢ Estilo de cerveja feito em alta fermentac&o, cripela marinha Britanica nas exploragées nas indias
(HORNSEY, 2007).

"Versdo americana do estilo de cerveja da notaiantEsse possui sabor menos amargo (HORNSEY,)2007
8 Estilo de cerveja mais tradicional da Alemanhani@zido também apenas pweiss(HORNSEY, 2007).

% Nome dado as cervejas claras do tipger, que possuem adicédo de outros cereais menos nblue&UA, o
termo € ligado a cervejas com calorias reduzid@RNSEY, 2007).
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preco acima da média em supermercados. As ceMgessforam introduzidas na Irlanda ha
muito tempo, j& possuem consumidores cativos, @sativo € ser Alema, assim como o das
artesanais é serem caseiras. JA@# Lager que conforme um entrevistado € uma tendéncia
em paises do sul da Europa, o atrativo seria adadei do produto. Quanto ao preco, 0s
entrevistados concordam que precos altos semgragesn seu publico.

Nao foram perguntadas as opinides para os messtims @e cerveja, pois se buscou
as opinides para os estilos menos comuns. No Raodeérdo Sul se observou uma relacao
positiva aos novos estilos e artesanais. Na Irlaedacredita que o modismo possa ser uma
boa estratégia para difusdo do estilo e as artissaéia vistas como produtos feitos com
carinho e cuidado, e suas vendas estao relacioaagab que produziu.

A Ultima pergunta feita aos gauchos foi se corepamth que houvesse uma tendéncia
no aumento do consumo de cervejas encorpadas, aswites Tradicionais®, Weissbiers,
Stoutsou Porters?. E se o clima poderia caracterizar o estilo de gar&es comentaram que
o mercado gaucho recentemente comecgou a preséociarestilos e marcas que antes nao
havia, tornando os consumidores mais ousados veadguerem tentar algo novo, e os estilos
gue antes eram raridade, lentamente comecam ense tomuns.

O proprietario do bar diz que as cervdjager? e Pilsent® serdo sempre as prediletas
no mercado gaucho, pois o clima é favoravel. O mesrvejeiro conclui falando que ha um
tabu a ser quebrado em relagdo a associacdo desdes com inverno. Ele prevé que a
resisténcia para cervejas escuras perdure por weropmais, porém as demais, dentro de
alguns anos, serdo consumidas pelas classes AneqBaquer época do ano.

Na Irlanda se perguntou se havia uma tendénceuneento do consumo de cervejas
leves como ad.ight Lagers e responderam que ndo acreditam que essas algum d
substituirdo as preferidas no local, mas lentam&metomado uma parcela mais importante
dos consumidores. Eles disseram que o principatiair é o limédo colocado na garrafa.
Todos acreditam que clima é um fator determinaate p estilo de cerveja, e que em anos de
verbes muito quentes, as vendastitscaem, e as deagersaumentam.

Engel; Miniard. Blackwell (2001) ja afirmavam goensumidores compram conforme
0 ambiente fisico em que estdo inseridos, a nelzeksi momentanea do consumidor

determinaria o estilo de cerveja comprado. O fafloma mostrou ser relevante para a

10 Estilos classicos de cervejakes, que sdo fermentadas em alta temperatura (HORNSBY).

11 Estilo de cerveja escura da Ingraterra criadaéooXlV, ela é a antecess@tout e apresenta menor
cremosidade (HORNSEY, 2007).

12 Categoria das cerveja fermentadas em temperateass altas (HORNSEY, 2007).

13 Estilo de cerveja clara criado na Republica Cmecaéculo XIX (HORNSEY, 2007).
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determinacao dos estilos de cerveja consumidosioissiugares, pois a bebida pode tanto
ajudar no aguecimento corporal, quanto no resfimeAo mesmo tempo especialistas
acreditam no aumento dos estilos menos comunsnétague em algum dia substituirdo os

favoritos em cada local.

4.2 ANALISE E INTERPRETACAO DOS QUESTIONARIOS

As duas amostras estratificadas buscaram respmsdee acordo com a demografia
etaria e classes sociais para obter respostasdiied Entretanto as faixas etarias mais altas,
bem como camadas sociais mais baixas, ndo utiliméegmet e redes sociais com a mesma
frequiéncia, o que dificultou o acesso a eles. Orgsiitou em amostras com proporcéo etaria
e social diferentes das reais.

Observando as tabelas do apéndice E, extraid&simey Monkeyas duas amostras
coincidentemente apresentaram individuos da gerac@mmo grande maioria dos seus
respondentes. Conforme Minami et al.(2011), a gerat é basicamente a populacdo jovem
de hoje, nascidos entre 1978 e 1995, que sempoarusovas experiéncias e produtos que
oferecam maior interatividade ou conectividade eEipente analisar as respostas da geracéo
Y, pois além de ser parte do publico-alvo do mescegrvejeiro e grande consumidora da
bebida, é a geracao que dita as tendéncias dedoerca

Quanto ao género, classe social e estado civignasstras também se mantiveram
muito semelhantes, o que é positivo, pois perngtalassprezar as diferengcas decorrentes
dessas, logo, atribui-se as diferencas unicamerds diferencas culturais. As respostas
analisadas na presente subsecédo sao referentessées de n° 1 a 4, as quais identificaram o

perfil do entrevistado. As subsecdes a seguira@wvati comportamento dos consumidores.

4.2.1Analise dos Habitos de Consumo

Os habitos de consumo dos respondentes foramadwalipor diversas formas, a
primeira questdo (n° 5) do assunto, solicitou a gla concordancia dos respondentes para
afirmacdes referentes a cerveja. Observando oscgsdh® 1 e 2, constatou-se menos
entrevistados no Rio Grande do Sul que véem aég@ereomo sua bebida favorita” do que na

Irlanda. Na ilha, 48% dos respondentes concorda@m afirmacéo, ante 32% no estado. A
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resposta gerou duas hipéteses: irlandeses realrapréeiam cerveja mais do que gauchos;
ou, apenas explicaria o porqué dos altos indicegodelismo no pais.

Grafico 1: Estilos de cerveja no Rio Grande do Sul.
40% 1

[ |
30% 3
m 4
20%
| B
0 1
o Minha Minha bebida Pilsen/ Weiss Ales Escuras Exoticas
bebida favorita alcodlica BlondLager (trigo) Tradicionais
) ) favc_)rita
Gréfico 2: Estilos de cerveja na Irlanda.
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Fonte: coleta de dad&urvey Monkey2014)

Para a cerveja como “bebida alcodlica favorit@%h5dos galchos concordaram e 18%
ndo ‘discordam nem concordam’. Na Irlanda, o nungeroespondentes que concordaram ter
a cerveja como principal bebida alcoodlica foi de%530bservou-se um crescimento
proporcional superior na amostra gaucha, ao compascom a questao anterior.

Em relacdo aos variados estilos, os gauchos adew@on que as “Cervejas Louras”
fossem suas favoritas, com concordancia de 48%rac88% que discordaram, engquanto 0s
europeus, 39% concordaram com a afirmacéo, e 34ébrdiaram. A opcao mais escolhida
pelos brasileiros foi a ‘n°5’(concordo completanegntom 25%, confirmando a predilecao.

Na avaliacdo das “Weissbier”, 32% dos brasilegmscordaram que elas fossem suas
favoritas, ja os irlandeses se mostraram menoda@slaerveja de trigo, 25% ‘concordaram’.
Analisando os gréaficos n°® 1 e 2 observou-se reapagtiais na ‘n°® 3’ (ndo concordo nem
discordo), que foi também a resposta mais escolldgmonstrando que para muitos
respondentes a cerveja Weiss é indiferente.

Para as cervejas do Tipo “Ale TradicionaiBelgian Ale, Irish Red Al Indian Pale

Ale etc.) Apenas 25% dos rio-grandenses entrevistadiosordaram que o estilo fosse seu

14 Estilo de cerveja irlandés de coloracdo avermeltiednentado em alta temperatura (HORNSEY, 2007).
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favorito, enquanto 49% discordaram da afirmacé®.nal Irlanda, 35% concordaram e 39%
discordaram, constatando que quase metade dosdespies apreciam cervejas encorpadas,
caracteristica comum no estilo. Comumente os esti Ale contém mais alcool que as
populares “louras”, as quais sdo maioria nos supeawos brasileiros. De acordo com
Engel; Miniard; Blackwell (2001), isso ndo ocorre acaso, pois essas se mostraram as
prediletas dos consumidores gauchos.

Para as “cervejas pretas”, categoria da qual lega@orter, a irlandes&Stoute as
alemasMalzbiert® e Dunkel® sdo as principais representantes, 42% dos gaddibosrdaram
completamente’ que essas sejam suas favoritagres ®0% ‘discordaram’. Confirmando o
mito de que todos britanicos gostam de cervejaga&sc48% da amostra concordaram.

Finalizando, a ultima categoria avaliada foi a Yaervejas exoticas”, que contém
ingredientes ndo tradicionais. A categoria, clarsedo € a favorita em nenhum dos paises,
embora os irlandeses parecam ser ligeiramenteaharfos a inovagao.

Outro topico muito importante a ser avaliado éegiiéncia do consumo da bebida,
assunto da questdo n°® 6. De acordo com Alcooligdb4), perguntar a quantidade de bebida
alcodlica consumida pode ser constrangedor patanalg pessoas, € mentirem os valores é
algo comum. Portanto foi avaliada apenas a freqédé&he consumo. Para a questdo, as
respostas iam do nimero‘l’ (Quase nunca) ao ‘snfse).

Observou-se nos graficos n°® 3 e 4, disponiveigp@ndice F, que 27% da amostra

(P

gaucha consome cerveja “quase nunca’, outros 2¥&ntealmente” e 28% “as vezes”. O
consumo de cerveja na Irlanda segundo os graficasipérior, 43% dos entrevistados
afirmaram consumir “as vezes”, 18% “eventualmerge20% “quase nunca’. Ambas as
populacdes apresentaram apenas 2% para a respasiare” como freqiiéncia de consumo.

A analise realizada indica que o consumo de “¢gargm casa” € superior na amostra
rio-grandense, com 12% “freqientemente” e 7% denfse”, ante 10% e 3% na Irlanda.
Resultado que evidencia os consumidores gauchesnskgeiramente mais caseiros, ou
também, o habito de beber fora de casa poderiaasrcomum na Irlanda.

A pesquisa, surpreendentemente aponta que gaugdbagpubsmais freqientemente
que os irlandeses, 13% dos gauchos disseram queeseansomem cerveja éPubs e 30%
responderam “freqlientemente”, enquanto apenas &rldadeses disseram que “sempre”

consomem erpubse 23% “frequientemente”, contrariando o Ultimo pug®sto.

15 Estilo de cerveja escura alema com adicdo de REHEGRNSEY, 2007).
16 Estilo de cerveja escura da Alemanha fermentadalintemperatura (HORNSEY, 2007).
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O consumo de “cervejas em restaurantes” mostrairséar nas duas amostras, bem
como a proporcdo de consumidores que “bebem cesuejahos”.

O consumo da bebida com amigos mostrou-se maim@ es gauchos, dos quais 24%
“sempre” bebem com amigos. Na ilha as respostadiveeam-se crescentes até o numero
‘4, reduzindo apenas as respostas de “semprehasp&s5% “sempre” bebem com amigos.
Beber cerveja com colegas de faculdade ou trabaltgirou-se menos popular do que com
amigos nas duas amostras, mas observou-se quel@dsogaém ainda menos relacdo social
com seus colegas de trabalho ou faculdade quéandeses.

Conforme a pesquisa, 0s gauchos bebem cervejasitessnom mais freqiiéncia que os
irlandeses, 0 que nao significa maior quantidadesmo porque o resultado da pesquisa
aponta maior consumo geral de cerveja na Irlarata,uuma variacéo de + 11,91%.

A questao de n°® 7 dos questionarios, atravésaidaekikert solicitou a concordancia
para diversos fatores na hora de comprar cervdjaei@ando os graficos de n° 5 e 6, foi
constatado que 46% dos gauchos ‘concordaram canpete’ que “Marca da Cerveja” seja
importante, e 31% ‘concordam’. Na Irlanda o fatoarca mostrou-se menos significante,

21% ‘concordaram completamente’ e 33% ‘concordaram’

Grafico 5: Importancia dos fatores na hora da camiS.

40% |
3
30%
- 4
20% [ s
o I M I m II II I
., Inim Ol ! 1 VL
(1]
Marca da Rotulo/ Embalagem Comenta Comerci Tradicao Paisde Teor Pontos de
Cerveja aparéncia terceiros deTV Cervejaria Origem  alcodlico venda

Fonte: coleta de dad&urvey Monkey2014)

Com relagao a fatores que influenciam na horaaiapca, as duas amostras para
importancia do “Rotulo/Aparéncia” nao obtiveram ulesdos tdo distintos, gauchos que
‘concordaram completamente’ foram 9%, e irlandg8és Ainda assim, os irlandeses seriam
mais criteriosos, pois 28% ‘concordaram’, frent&ol& estado.

Para importancia do “Rétulo/Aparéncia’ na horacdapra, as duas amostras nao
obtiveram resultados téo distintos, gaiuchos quecaaaram completamente’ foram 9%, e
irlandeses 7%. Ainda assim, os irlandeses seriais onigeriosos, pois 28% ‘concordaram’,

frente 18% no estado. Outro fator abordado pelstorério foi o “tipo de embalagem”: latas
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de aluminio, garrafas de vidro ou bafdbiopp).Observou-se que para os dois grupos o tipo
de embalagem é algo muito importante, embora rdim araliado qual seria a preferida em

cada local.

Gréfico 6: Importancia dos fatores na hora da campirlanda.
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Fonte: coleta de dad&urvey Monkey2014)

Para “relevancia do comentario de terceiros”, aspastas foram ligeiramente
similares, divergindo principalmente entre os qdescordaram completamente’(1), pois
muitos irlandeses consideraram completamente itfisi@gntes as opinides de outras pessoas.

O tradicionalismo gaucho novamente € demonstradmesquisa, os fatores “Tradi¢éo
da Marca’ e “Pais de Origem” foram mais apreciagetos gauchos. Percebeu-se que
gauchos valorizam mais o consumo de importados,daé talvez possa ser explicado pela
percepc¢ao dotatus, supostamente obtido por quem os consome. Na andsindesa, mais
respondentes discordaram da relevancia dos doig$atOs resultados foram ao encontro dos
especialistas entrevistados, que disseram nao mavdrlanda cervejas com tamanha ma
qualidade como as encontradas no Rio Grande dm $ulk os despreocuparia os clientes em
relacdo aos fatores acima.

O “teor alcoolico” das cervejas mostrou ser fat@is pertinente para os criadores da
Stout pois no Rio Grande do Sul, 40% discordaram derslevancia, ao passo que na
amostra irlandesa, 24%. Importante frisar que a t@godlico ndo esta diretamente
relacionado com teor elevado, o que se deixou elescentrevistados.

O fator “pontos de venda” apresentou respostagcjums nas duas amostras.
Perguntou-se a relevancia dos pontos de venda quagauma cerveja seja vendida. A
propor¢cao dos que concordaram e discordaram fecpi, com variacado de apenas +1,03%
no Rio Grande do Sul, apontando que o fator seja rekevantes no estado.

Outro ponto analisado neste trabalho foi freqigémgcie clientes compram diferentes

estilos de cerveja em supermercados e pubs ou Baaggilise foi feita a partir da observacéo
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dos graficos n°® 7 e 8, disponiveis no apéndic€dm o grafico de linhas foi possivel
acompanhar a frequéncia de ‘1’ (nunca) a ‘5’ (s&npara compra de diferentes cervejas.

Para essa questdo os gauchos se posicionaram ngenesrvadores que nhas
anteriores, os entrevistados mostraram estar nigigos que os irlandeses para degustar
“novas marcas de cerveja nacionais”, “cervejasrmaigonais desconhecidas” e “cervejas
artesanais”. A amostra irlandesa mostrou-se meisposta a degustar novas cervejas. No
entanto, observou-se que mais irlandeses comprarvejge importadas de marcas
conhecidas, tanto epubsquanto em supermercados.

A ostentacdo é um comportamento facilmente ermdotem brasileiros, ndo apenas
gauchos, e constantemente é discutido em jorraistas e conversas entre amigos. Através
da ultima pergunta dessa questdo observada nasograf 7 e 8, procurou-se confirmar esse
comportamento ao comparar-los com os irlandesessti@nou-se a “freqiiéncia em que se
paga mais caro por consumir em local refinado”aRoR7%, 20% e 10% dos entrevistados
gauchos que afirmaram desembolsar mais dinheirgeé2ss”, “freqlientemente” e “sempre”,
respectivamente. Na Irlanda esses valores forar@28e, 17% e 6%. Os irlandeses que
“nunca” pagam mais para frequentar um local sofskd sdo 35% a mais que no Rio Grande
do Sul, indicando que aparéncia é mais valorizattzsgauchos.

Na questdo de numero 9, graficos n° 9 e 10, fizada uma analise um pouco mais
subjetiva para comparar os resultados nos difesepédses, devido as respostas estarem
relacionadas com fatores psicologicos dos entemldst A questdo buscou avaliar as
situacbes que os entrevistados bebem cervejaaadalios habitos de consumo de cerveja
perante outras bebidas alcodlicas também, e elntdsstmomentos. Buscou-se entender 0s
momentos que a cerveja seria essencial.

Segundo os sites Alcoolismo (2014) e Alcohol Ref2l4), o alcoolismo é uma
doenca preocupante, e tem como principais causasbiente externo, influéncia familiar e
hereditariedade. Ao mesmo tempo em que a presesgquiga presa descobrir o lado
comercial da venda de cervejas e habitos de consameada cultura, avaliou-se também o
lado negativo da ingestéo alcodlica.

Observou-se nos graficos n° 9 e 10 que a cendjaapresentou ser intensamente
consumida em momentos de “tristeza, decepcdo owosismo”; ou com O intuito de
“relaxar”. Conforme as fontes, é especialmente eeessomentos que o consumo do alcool
comeca a ser preocupante, ou quando bebido emeguehtidade, ou com frequéncia.
Ambas as fontes afirmam que a cerveja pode naarsarbebida diretamente associada ao

alcoolismo, devido ao seu baixo teor alcodlicoépopode ser uma porta de entrada.



29
Gréfico 9: Situagdes de consumo - RS.
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Gréfico 10: Situacdes de consumo - Irlanda.
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Fonte: coleta de dad&urvey Monkey2014)

Os habitos de consumo ndo se mostraram muitesedtes nas duas amostras.
Observou-se que nas duas ocasidoes mais assoc@mddsoalismo, 0 consumo de cerveja
apresentou-se mais baixo que nos demais momentesdendo-se como um bom sinal, pois
0s entrevistados ndo precisam de cerveja parassugiculdades, no entanto, outras bebidas
ainda poderiam estar sendo consumidas. Em “ensoatdpis” as cervejas também nao sao
as prediletas, pois vinhos oacktailspodem ter sidos considerados.

Para “festas ou celebracdes” e “conversar comashi@ cerveja é a bebida alcodlica
mais consumida segundo as amostras gauchas eestmdEm “confraternizacbes de
familia”, a cerveja mostrou ser menos importanteqde nas situacdes anteriores, pois 0s
respondentes podem ter novamente associado o nwroemt vinhos ou espumantes. A
analise das questdes n° 9 e 10 avaliaram as s#a@&d que em que a cerveja € consumida
nas diferentes culturas, mas para Koster (2009)péego que realmente determina quem,
como e quando um bem sera consumido.

4.2.2Analise de Preco
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Solomon (2006) ensina que o0s precos devem estacatdo com o poder de compra
dos clientes-alvo e o preco médio de mercado pgpeoduto. A questdo de numero 10,
gréficos de n° 11 e 12 disponiveis no apéndiceobxé a concordancia dos respondentes para
0 tema preco, avaliando se esse, em bares e supadog, € considerado‘caro’. Dessa forma
se analisou o prec¢o nos dois locais perante opdodoespondentes.

Primeiramente eles expuseram sua concordancia gmraervejas nacionais em
supermercados”, o que conforme as respostas é camsna Irlanda, 4% ‘concordaram
completamente’ e 25% ‘concordaram’. J& no Rio Geadd Sul, apenas 1% ‘concordou
completamente’, e 15% ‘concordaram’. Observou-senegio de entrevistados que
concordaram que as mesmas “cervejas nacionais adocaras erpubs”, o aumento foi de
238% no Rio Grande do Sul, e 124% na Irlanda, mexmoo aumento percentual maior no
estado, elas seriam mais caras na Irlanda.

A pesquisa apontou que mais gauchos ‘concordacanpletamente’ que o “preco de
cervejas importadas em supermercados” fosse eleyathm 24%, ante 8% na Irlanda.
Foram apenas 4% dos que ‘discordaram completamsotea afirmacao na Irlanda, e 1% na
amostra rio-grandense. Para as mesmas cervejasra@imadas empubs as amostras
concordaram que o preco pago € realmente caro, ®@®fordou com a afirmacdo no Rio
Grande do Sul, frente a 72% na Irlanda.

A Ultima categoria era a das “cervejas especiaigrtesanais”. Em ambas as amostras,
a categoria comercializada em supermercados fgagia “cara’. E, previsivelmente, as
mesmas comercializadas em pubs foram consideradda mais caras. Observou-se um

aumento proporcional ( de mercados garb9 mais alto no Rio Grande do Sul.

4.2.3Anélise da Publicidade

Para Solomon (2006), o estudo do comportamentocodsumidor € uma ferramenta
do marketing para entender e conhecer seus chahmesUma vez definido quem sao, a
publicidade criada é voltada para esse especifiagpogde pessoas. Com base nisso, foi
pertinente obter a opinido dos consumidores esstalos em relacdo aos comerciais de
televiséo, a andlise foi feita a partir dos gr&fin®13 e 14 disponiveis no apéndice F.

Cinco estilos de comerciais foram trazidos, eespeondentes tiveram que concordar

se o0 estilo era impactante e atingia a populacGonam. Novamente se utilizou a escala
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Likert. Para os galchos os comerciais que “proponlygie seus consumidores sejam
diferenciados”; que “remetam diversédo ou festa’gaoe “contenham sensualidade”, ndo sao
relevantes, para o ultimo, 59% ‘discordaram corapheinte’. Apenas concordaram nha
relevancia de comerciais que “tragam o valor ti@aliga marca” e “qualidade”.

Para os respondentes irlandeses, comerciais gapdigham que seus consumidores
sejam diferenciados”; ou que “contenham sensuaitonbém nao sao relevantes. Todavia
para comerciais que “remetam diversdo ou festaly@anais entrevistados que concordaram
do que discordaram. Assim como no Brasil, maisaredentes concordaram que os melhores

~

comerciais seriam os que trazem os valores “tratligé “qualidade”.

Irlandeses afirmaram que os estilos mais comunsoderciais no mercado irlandés
sao os que remetem “tradicéo” e “festas e diversm’passo que no Rio Grande do Sul, sé&o
0s comerciais com “festas e diversao” e “sensuddilalmportante lembrar que nas duas
amostras ndo se obteve uma proporgdo real dasgopdpslde “classe baixa” e “classe média

baixa”, 0 que mudaria o resultado das respostas.

4.2.4Analise das Estratégias de Mercado

Engel; Miniard; Blackwell (2001) defendem que udas tarefas do marketing de uma
empresa tornar seus produtos lembrados pelos edie®elacionou-se a estratégia com a
industria cervejeira, expondo aos entrevistadogriasipais maneiras adotadas e soliciou-se
suas opinides para avaliarem quais seriam as rediagntes.

Observando os graficos de n° 15 e 16, referent®® guestdo, identificou-se que a
estratégia de adicdo de um aroma exclusivo, fuaoidm como perfume para cervejas e
apelando ao sentido olfato dos consumidores, éaftastatraente aos gauchos, 63%
‘concordam completamente’, porém ndo muito aondeses (11%). A estratégia que na
realidade é parte do produto, é bastante utilipaties marcas de cervdfaemium.

Outra estratégia tipicamente utilizada pelos mdeies das cervejarias € a utilizacao
de “publicidade de bar”, todo material grafico exjgoem paredes, portas etc. Foram 12% os
irlandeses que ‘concordaram completamente’ conteadrcia disso, ante 17% no estado.

Aparentemente o clima frio e imido por boa padeado na Irlanda os faz assistir
mais televisdo que os gauchos, pois 30% delesafirraoncordarem’ com a influéncia de

comerciais de televisdo ou radio, e somente 14%iadGrande. Para comerciais em midia



32

papel, revistas e jornais, ambas as populacdeg q@asconcordaram. A taxa de discordancia
é alta nos dois paises, chegando a 57% no paiseey®51% no Rio Grande.

A discordéancia dos entrevistados para as pubdesiae internet também foi alta. No
Rio Grande, somam 55% todos que discordaram cofitié@neia da estratégia, e 51% na
Irlanda. A Ultima estratégia avaliada foi o patnieidas cervejarias em festas ou eventos,
incluindo esportivos, ou diretamente em equipesrtisps, nesse, 30% e 21% dos gauchos,
respectivamente, ‘concordaram’ e ‘concordaram cetapiente’. Na Irlanda observou-se
35% e 22%. Aparentemente a estratégia é uma boa. tat

A Ultima questdo do questionario perguntava aspomdentes se concordavam com
influéncia de diferentes fatores para o estilo@®aja consumido em cada local. Observando
o grafico n° 17, para o fator “cultura” a concorcianfoi de 76% na Irlanda, e 73% no Rio
Grande. O proximo fator avaliado foi o “clima”, aal também teve a concordancia

majoritaria em ambas as culturas. Foram 77% doshgalfrente a 57% na Irlanda.

Graéfico 17: Cultura e Clima para as amostras.
Culture for Ireland

Weather for Ireland @ Disc. completamente

@ Discordaram
@ Nem um nem outro
@ Concordaram

@ Conc. Completamente

5% _ Cultura para o RS

3%___ Clima para o RS 59,

2%

Fonte: coleta de dados (2014)

Para muitas pessoas as cervejas sdo como virduastipo existente combina melhor
com um determinado tipo de comida. Em relacéo o eke cerveja “ser influenciado pela
comida tipica local”, observou-se, através dosigrafn® 18 e 19 do apéndice F, uma maior
concordancia por parte da amostra gaucha, 20% mareon completamente com a
afirmacgdo, enquanto na Irlanda, apenas 8%.

Os estilos de cervejas tém se difundido nos UHinamos com o advento da
globalizacdo. Ha quem diga que muitos desses ®silenas entram em um novo mercado e
ttm um crescimento nos primeiros anos por modism@s depois diminuem

significantemente suas vendas. O Ultimo fator d@zna Ultima questdo perguntava se
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“modismos” influenciavam no estilo de cerveja conglo. Nas duas amostras, mais
respondentes concordaram do que discordaram, antené afirmagdo com maior nimero de
respondentes em ambas as amostras foi a ‘n° 3corémrdo nem discordo).

Durante a analise dos questionarios, foi possileitificar uma grande diferenca em
muitos aspectos nas duas amostras observadass ndagadiferencas constatadas apenas
comprovaram mitos existentes ou relatos feitosspetdrevistados na pesquisa qualitativa. O
capitulo a seguir traz as consideracoes finaignée em conta a fundamentacéo tedrica e as

duas fases da pesquisa realizada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A cerveja faz parte da cultura irlandesa ha sécella € a bebida alcodlica mais antiga
no pais, e ja existia mesmo antes das invasfesesvikings e britanicas. No entanto foi
apenas no século Xl que a bebida se popularizwmomecou a ser associada ao pais.
Atualmente gint!’ com cerveja escura é um dos simbolos nacionai® ao trevo e a harpa.

O Rio Grande do Sul possui um contato muito megemte com a cerveja. Conforme
Santos (2003) isso so teria ocorrido com a criagébei Portuguesa de Livre Navegacao, que
permitiu navios estrangeiros atracar em portosilbnas. A lei foi criada no séc. XVIII, e
trouxe navios ingleses que faziam paradas no egiachb comprar mantimentos e vender
bebidas alcodlicas, uma delas, era a cerveja. Parkca a histéria da cerveja evolui muito
no estado, e hoje ela é uma das paixdes dos galchos

Com base nos resultados obtidos na aplicacao réunentos de pesquisa, bem
como atraveés da utilizacdo de dados secundarioppssivel responder ao objetivo geral e
aos especificos que permeiam o presente artigda@ss primarios foram obtidos através de
amostras de consumidores de cerveja nos dois Jamrgidentemente ambas apresentaram
como maioria dos respondentes jovens da geracéonyjdades entre 18 e 36 anos.

A populacdo gaucha € composta de 11,2 milhdes aletantes, que desses,
aproximadamente 3,9 milhdes consomem cerveja, sdsumidos cerca 82,3 litros per
capta/ano. Enquanto a Irlanda possui uma populded8 milhdes e aproximadamente 1,8
milhdes deles bebem cerveja. O pais € o0 6° em canger capta, 98,3 litros ao ano
(SINDICERV, 2012; KIRIN, 2012).

17 Unidade de medida de volumes criada no Reino Ydigmt = 568ml (OXFORD, 2014).
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Os gauchos, assim como em todo Brasil, anualneamteentam o consumo per capta.
Em 2011 o Brasil ocupava a 272 posicao e em apenasno saltou para a 242 Se o Rio
Grande do Sul estivesse sozinho neas&ing seria o 13°. Na Irlanda ocorre justamente o
contrario, 0 pais que ja ocupou o 2° lugaramking cervejeiro, hoje esta em 6°, e tende a
descer, pois o governo local recentemente aumestaupostos de bebidas alcodlicas devido
ao alto indice de alcoolismo (KIRIN, 2012; SINDICZR2012; ALCOHOL REHAB, 2014).

Com base nos resultados dos dados primarios daipasconclui-se que os irlandeses
realmente consomem maior quantidade de cerveja, vamacao percentual de 11,91% se
comparada com a do Rio Grande. O resultado vaneon¢ro dos dados secundarios, porém
0s mesmos indicam uma maior diferenca, 19,44%.

Conforme McKeenas & McKeenas (2014) a culturgpdbs é originaria da Irlanda,
terra doTemple Baybairro no centro de Dublin repleto pebs e também d&8razen Heado
pub mais antigo do mundo em funcionamento, abertoedd4®8. A cultura deubstem
crescido no Rio Grande do Sul, segundo a presergqufsa, ja ultrapassa a Irlanda em
freqiéncia de consumo em bares.

O estilo de cerveja consumido destacou-se como demsaprincipais diferencas de
hébitos de consumo entre as duas populacfes. NdGRinde do Sul registrou-se maior
consumo por cervejas claras, comoagers e Pilsen enquanto na Irlanda, os estilos mais
consumidos seriam as Pret&o(), seguidas das “louras” e logo depoisAdes Tradicionais
(Irish Red Alee Belgian Alg, comprovando os estereotipos de cada local.

Segundo o0s questionarios aplicados aos consumsidereas entrevistas com
especialistas, o fator clima influi no estilo devega consumido. E compreensivel porque os
irlandeses preferem cervejas encorpadas, com goatoma mais acentuado e muitas vezes
com teor alcoolico superior, pois estas combinanhonecom o clima local, que é frio e
chuvoso em boa parte do ano.

No Rio Grande do Sul, onde o frio ndo perdurarpais de trés meses, é natural que
cervejas leves e de gosto suave sejam as maighasnd teor alcodlico mais baixo também é
uma caracteristica mais comum em nossas cerveyasyaz que essas em dias quentes sao
bebidas em demasia, para ajudar com o desconfausado pelo calor.

A marca da cerveja e pais de origem mostraranfiag@mes bem relevantes para os
consumidores do Rio Grande do Sul, entretanto laada isSso mostrou ser muito menos
importante. Relacionando a opinido dos consumidoma as informacfes obtidas com
especialistas, a causa do resultado seria a atalgde das cervejas disponiveis na Irlanda e

o inverso em todo Brasil. E mais importante comsudtorigem e a marca da cerveja no Rio
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Grande do Sul, pois no estado had a necessidadee dersficar que o produto possui
qualidade, enquanto na Irlanda isso nao seria uatcppacao.

Como principal caracteristica em comum nas dupslpgdes destacou-se as situacdes
em gue se consome cerveja. Gauchos e Irlandestsgae beber cerveja em ocasifes
semelhantes. As principais sdo em festas ou cef@sa com amigos para descontrair. Pode
parecer 6bvio, porém ndo €, pois em muitos paisepriacipais bebidas alcodlicas em
celebracdes sadampagneFernet® cocktails, vodka e whisls@o as prediletas.

Outra similaridade observada foi para a opinidse donsumidores em relacdo a
aparéncia das cervejas. Conforme os resultadoslogbtinem gaudchos nem irlandeses
valorizam muito o rétulo e aparéncia de uma garoafdata de cerveja. Os gauchos seriam
ainda menos preocupados com a estética das emtslage

A visdo é o sentido mais importante durante o gesgc de compra, devido a isso 0
marketing preocupa-se com as embalagens dos psodbtandes cervejarias ndo tém seus
rétulos ao acaso, elas sdo aquilo que seus cliehtesguerem ver. Nos dois paises, com
amostras majoritariamente de classe média, o m@oifoi considerado tao relevante. Nao ao
acaso, os roétulos das cervejas no Rio Grande dpddsliem cores mais vivas, ao passo que
na Irlanda, escuras e sobrias.

Ao observar as respostas dos questionarios rédsremo tema das campanhas
publicitarias de cervejarias, constatou-se queotad irlandeses quanto os galdchos se
mostraram mais favoraveis a publicidade com focdradicdo ou qualidade da cerveja.
Através da observacado, conclui-se que ambos prefeoenerciais de marcas de cerveja que
transparecam seriedade, sobriedade e dedicac&dietss, pois 0s dois consumidores sao
tradicionais do ponto de vista do que a marca coitaurepresenta.

Por fim, para responder ao ultimo objetivo, a pésxprocurou entender quais séo os
atrativos de uma marca. Conforme Jaeger (2006) ascas procuram obter um
posicionamento definido, de maneira a agradar dearges-alvo, que ao comprarem a marca,
agregam os valores intrinsecos presentes na relasTnarcas possuem atrativos, no entanto
nem sempre esses agradam a todos os clientes,t@& mazes uma mesma marca possui
diferentes valores em distintas populacgdes.

Para os respondentes irlandeses as caracterisiitasmportantes que uma marca de
cerveja deve possuir sdo boa aparéncia e, com meleegncia, tradicdo. O produto em si

deve possuir teor alcodlico moderado e nao baixigve ter distribuicdo na versélooppem

18 Marca deBitter Italiano feita da fermentacgédo de ervas.
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bares e restaurantes. A pesquisa mostra que aslddas estdo abertos a novas marcas de
cerveja, mas elas devem parecer com as que j@mxigi mercado.

Para os respondentes gauchos a marca é um fatr malevante, e as novidades,
especialmente se ndo forem importadas ou possuafgam diferencial que remeta alto
padréo, tendem apresentar dificuldades para embranercado. Os fatores mais valorizados
pelos gauchos sao justamente a tradicdo e a origermproduto em si deve estar disponivel
em embalagens adequadas, que para as realidadesdac latas e garrafas. Para esses, 0s
comentarios de amigos e conhecidos que ja provareenveja sao relevante.

As limitacdes deste estudo estédo principalmentmétmdo utilizado, uma vez que as
amostras utilizadas na pesquisa eram pequenasngeEdo o tamanho dos universos de
estudo, impossibilitando que estes resultados sejpresentativos da populacdo. Além disso,
a demografia etaria e as classes sociais dos sos/etambém ndo foram obtidas
proporcionalmente com as reais populacoes.

Finalmente, em termos de continuidade deste estadomenda-se que seja realizada
uma pesquisa com maiores amostras, e de maneitmerga estratificada. Utilizar
principalmente as capitais dos locais, Dublin ed®étegre, foi uma limitacdo, ao reaplicar
0S guestionarios sugere-se atingir melhor regibese de cidades no interior, especialmente
no Rio Grande do Sul, onde a presente amostra ffieourestrita.
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APENDICE A:

1) Qual é seu nome e idade? Seu trabalho estdoreddo com o mercado cervejeiro? Qual
sua funcéo?

2) Como a cerveja € vista por seus consumidoreRimdsrande do Sul? Vocé acredita que
muitos dos consumidores apenas consomem cervefanéwaa apreciam? Seria iSSo mais
comum no estado do que em outros lugares? Por qué?

3) Quais séo as principais diferencas entre osucoil®res gadchos e os de outros lugares?
Compare também com os consumidores europeus.

4) Vocé concorda que a apreciagao por cerveja no@ande do Sul tem aumentado nos
altimos anos?

5) A globalizacéo tem trazido novas marcas de ¢@ip@&a o mercado brasileiro, que muitas
vezes sao de estilos considerados menos comunsieo \([ncé acredita que isso possa
contribuir para 0 aumento da exigéncia dos consomagdnacionais?
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6) Em relagcéo a preco, o que vocé acha do precoeatasjas em: supermercados, bares ou
clubg?

7) Quais os principais atrativos das cervejas ants? E dos estilos menos comum no Brasil,
tais comolndian Pale Ale, Weiss ou StBufcredita que seus valores elevados diminuam as
vendas?

8) Em sua opinido, ha tendéncia de aumento do numsie estilos de cervejas mais
encorpadasWeiss, Stout, Ales, Porjér

APENDICE B:

1) What is your name? What age are you? Does yiduinvolve you working in the beer
market? Please give details.

2) How do you think beer is seen by consumerselaihd? Do you believe some consumers
drink beer without any appreciation? Do you thihistwould be more common in Ireland
than compared to other countries? Why?

3) What are the main differences between the biestr drinkers compared to beer drinkers in
other countries?

4) Do you agree that the appeciation for high qualeer has increased in the past few years?
5) Globalization has introduced new brands of lalesver the world. Do you believe the vast
variety of beer brands make customers more demgndin

6) How do you find the price of beer in Ireland® Bars/pubs, supermarkets, night clubs).

7) What are the main attractions of beer styles #ma not very common in Ireland, for
example Weiss, some types of Ales, Light Lagers athér exotic varieties? Do you think
that the higher prices reduce sales?

8) Is there any tendency to raise the consumptidhen“less usual” beer, such as Weiss or
Light Lagers?

APENDICE C:

Este questionario é referente ao Trabalho de @s#éclde Curso ( TCC), do Curso de
Administracdo de Empresas da Pontificia Universsdadtolica do Rio Grande do Sul, com
orientacéo da professora Ana Cristina Schneideguestdes abaixo sdo parte quantitativa da
pesquisa que visa entender o Comportamento dosu@didsres de cerveja nos paises Brasil
e Irlanda, e posteriormente analisar suas difeee@ag@melhancas.

Conforme a Teoria da Analise dos ConsumidoresatieKe Keller (2007) é essencial
para a comparacdo do comportamento de consumo femendés culturas a analise de
diversos fatores, sendo os principais a culturalJeenda, conhecimento, etnia, necessidades,
predilecdes, valores e atitude de seus consumidores

A Teoria da Andlise dos Consumidores citada acisomada a todo restante do
referencial teérico para a formulacdo do questionparisa a obtencdo dos objetivos da
pesquisa (vide pagina 6, 2 paragrafo).
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Todos os dados aqui contabilizados serao utilza@oforma confidencial e anénima.
Junto a sua contribuicdo, a pesquisa busca tragacteristicas do perfil do consumidor de
cerveja brasileiro, usando principalmente como #&moss consumidores gaulchos. Serd
levada em conta a maneira que 0 consumo € realir@d@iéncia, precos, estilos favoritos e
aceitabilidade de novas marcas.

Agradeco desde ja por responder essa pesquisaraiedo queSOMENTE SERAO
ACEITOS ENTREVISTADOS QUE BEBAM CERVEJA E POSSUAM | DADE
MAIOR OU IGUAL A 18 ANOS, ja que esta € a idade legal para consumo de dsebid
alcodlicas no Brasil.

1) Qual seu sexo?
a) ( )Masculino
b) ( ) Feminino

2) Qual sua faixa etéaria?
a) ( ) De 18 a 25 anos.
b) ( ) De 26 a 35 anos.
c) ( ) De 36 a 45 anos.
d) ( ) De 46 a 55 anos.
e) ( ) De 56 a 65 anos.
f) ( ) Acima de 65 anos.

3) Qual seu estado civil?

a) () Solteiro (a).

b) ( ) Casado (a) / mora com a(o) parceira (0).
c) ( ) Divorciado.

4) A qual classe social vocé faz parte, ou melka@rgjuadra.
a) ( ) Classe Baixa

b) ( ) Classe Média-baixa.

c) ( ) Classe Média.

d) ( ) Classe Média-Alta.

e) ( ) Classe Alta.

* As questdes abaixo ndo sdo de multipla escollagume um niamero para cada afirmativa.
5) Em uma escala de 1 a 5, onde 1 significa “diztotalmente” e 5 corresponde a

“concordo totalmente”, qual sua opiniao sobre gef¥e
Vide nota no final da questéo podera ser necessaria

Cerveja € minha bebida favorita.

Cerveja € minha bebida alcodlica favorita.

[y

Dentre as cervejaPjlsen/Blond Lagegé meu estilo predileto.
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Dentre as cervejas, Weiss (trigo) é meu estiloifated 2

Dentre as cervejas, as Ales sdo meu estilo predflet

Dentre as cervejas, as Escuras sdo meu estildgicedi

Dentre as cervejas, as exoticas sdo minhas fasdrita

1. Cervejas Claras “Louras”, as mais comuns noiBis Polar, Brahma, Heineken, Stella Astrois etc

2. Cervejas de Trigo, originarias da Alemanha.Faulaner, Erdinger, Weihenstephaner etc.

3. Cervejas Ales. Inclui-se aqui: Belgium Ale, Pales, Irish Ale. Ex. Leuven, Leffe, Duvel, Londdtride,
Kilkenny etc.

4. Cervejas Escuras, incluindo Bocks, SchwarzbiBusnkels, Malzbiers, Porters e Stouts. Ex. Guinness
Murphys, Wersteiner, Konig Ludwig, Kostriker, Lormd®orter etc.

5. Cervejas exoticas sdo aqueles que possuem iegies! inusitados como Chocolate, Banana, Erva;mate
Bambu etc. Em grande maioria sdo micro cervejapassuem o ingrediente adicional em pequena quaataid
dando um aroma e sabor distinto.

6) Em uma escala de 1 a 5, onde 1 correspondeaaeéqunca” e 5 significa "sempre"”, com
gue frequéncia voceé:

1 2 3 4 5

Consome cerveja de modo geral.

Consome cerveja em casa.

Consome cerveja em bares.

Consome cerveja em restaurantes.

Consome cerveja sozinho.

Consome cerveja com amigos.

Consome cerveja com colegas de trabalho / univaatsid

7) Nesta questdo, complete igualmente de 1 a % @mslgnifica “discordo totalmente” e 5
corresponde a “concordo completamente”. Expresse opinido para a importancia dos
fatores abaixo.

1 2 3 4 5

Marca da Cerveja.

Rotulo da Cerveja (aparéncia da embalagem).

Tipo de embalagem: garrafa, lataahopp

Comentario de terceiros.

Comerciais de televisdo ou outra maneira de promoca

Tradic&o da cervejaria.

Pais de origem.

Teor alcoolico. (independentemente se prefere @ne®m alto o
baixo teor).

Pontos de venda.

8) Nesta questdo, em uma escala de 1 a 5, ondeekpgonde a “nunca” e 5 corresponde a
“sempre” com que frequiéncia vocé:
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Compra uma nova marca (ou que ainda néo tenhad)et
cerveja em Supermercados.

Compra uma nova marca (ou que ainda ndo tenhad)et
cerveja em Pubs/Bares/Restaurantes.

Compra cervejas Importadas em Supermercados.

Compra cervejas Importadas em Pubs/Bares/Restasrant

Compra cervejas Importadas (desconhecidas) em
Supermercados.

Compra cervejas Importadas (desconhecidas) em
Pubs/Bares/Restaurantes.

Compra cerv. Nacionais Especiais/Artesanais em
Supermercados.

Compra cerv. Nacionais Especiais/Artesanais em
Pubs/Bares/Restaurantes.

Paga um pre¢o mais elevado por estar consumindaneiBar
elitizado.

9) Como vocé qualifica a relevancia da cerveja &tindos momentos, nessa questao julgue a
cerveja em relacdo a outras bebidas também (redritges, vinhos,champagnesetc.).
Novamente de 1 a 5, onde 1 corresponde a “Compbetienrrelevante” e 5 corresponde a
“muito relevante”.

1 2 3 4 5

Descontrair com amigos e colegas de trabalho/fadeld

Sair em um encontro a dois.

Celebragoes, festas e bons momentos.

Em confraternizagdes de familia.

Em momentos de tristeza, stress ou ansiedade.

Em casa para descontrair.

10) Novamente de 1 a 5, onde 1 corresponde a ‘fdisammpletamente” e 5 corresponde a
“concordo completamente”, vocé concorda que ogdlifes estilos de cerveja disponiveis
nos distintos locais abaixo sejam caros?

1 2 3 4 5

Cervejas nacionais em Supermercados.

Cervejas nacionais eRubgBares/Restaurantes.

Cervejas importadas em Supermercados.

Cervejas importadas eRubgBares/Restaurantes.

Cervejas artesanais em Supermercados.
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Cervejas artesanais dPubgBares/Restaurantes.

11) Em uma escala de 1 a 5, onde 1 correspondsafdo completamente” e 5 corresponde
a “concordo completamente”, vocé concorda que ¢eretites estilos de comerciais de
televisdo ou outros tipos de publicidade sejam ctgrdes?

1 2 3 4 5

a) Comerciais que proponham a seus consumidosssijperr
algum diferencial, pois a marca propde possuir algmis.

b) Comerciais que tragam o valor tradicdo da marca.
c) Comerciais que remetam a diversao, festas bregl@es.

d) Comerciais que expressem a qualidade da cesvajadalo
do fabricante.

e) Comerciais que contenham sensualidade relamsna
cerveja.

12) Qual estilo de abordagem publicitaria acresiao mais comum no mercado brasileiro?
Marque apenas uma resposta.

a) ( ) Comerciais que proponham a sewssamidores possuirem algum diferenc
pois a marca propde possuir algo a mais.

b) ( ) Comerciais que tragam o valor tradicao @aca

c) ( ) Comerciais que remetam a diversao, festatebracoes.

d) ( ) Comerciais que expressem a qualidade dejeee cuidado do fabricante.
e) ( ) Comerciais que contenham sensualidadeioaekdos a cerveja.

13) Além da propria qualidade do produto, muitasaésgias fazem com que marcas sejam
lembradas. Marque de 1 a 5, onde 1 significa “ddwocompletamente”, e 5 significa
“concordo completamente” para a relevancia dosdatabaixo.

1 2 3 4 5

Gosto e aroma da cerveja.

Slogans em paredes de bares e restaurantes, copos
personalizados, porta-copo e todo material exatudarmarca

Comerciais de televisao ou radio.

Publicidade em revistas ou jornais.
Publicidade em Internet.

Patrocinio em festas ou eventos (incluindo espusjiv

14) Em sua opinido, quanto os fatores abaixo inflisan no estilo de cerveja consumido na
regido que vocé vive. Marque de 1 a 5, onde 1 faignfdiscordo completamente”, e 5
significa “concordo completamente” para a importamos fatores abaixo.

1 2 3 4 5
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Cultura de modo geral.

Clima.

Pratos tipicos, tendo um estilo de cerveja como
acompanhamento.

Modismos.

APENDICE D:

This questionnaire is part of a survey for a Fidalirse Dissertation in the School of
Business Administration at The Pontifical Cathdliaiversity of Rio Grande do Sul and
tutored by Professor Ana Cristina Schneider. Thestions below are only the quantitative
part of the research aimed at understanding theuroer behaviour of beer consumption in
Brazil and Ireland. By gathering the results ofthurvey, an analysis of the differences and
similarities in both cultures will be performed.

According to the Theory of Consumer Analysis bytl&o and Keller (2007), it is
essential to compare consumers in different cudtbgeconsidering several factors such as the
local culture, annual salary, education levelshieity, the various needs, preferences, values
and the consumer’s attitude.

The above mentioned Theory of Consumer Analysishga with the theoretical
framework of this thesis, forms the present quesiiire which aims to achieve the Thesis’s
objectives (see page 6, paragraph 2).

Through finding data mainly in the two largestestin Ireland, the research attempts
to trace the characteristics of the beer consurmdrshe information collected will be used
confidentially and anonymously.

Certain facts will be consider such as why custgnehoose a specific brand; the
frequency of making purchases, the prices, theri@vetyles and acceptability of new styles
and beer brands.

TO FILL OUT THIS SURVEY IT IS NECESSARY THAT YOU AR E OVER 18
YEARS OF AGE AND A REGULAR CONSUMER OF BEER. Thank you for your time!

1) What is your gender?
a) ( )Male
b) ( ) Female

2) What is your age group?

a) ( ) From 18 to 25 years old.
b) ( ) From 26 to 35 years old.
c) ( ) From 36 to 45 years old.
d) ( ) From 46 to 55 years old.
e) ( ) From 56 to 65 years old.
f) ( ) Over 65 years old.
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3) What is your marital status?

a) () Single.

b) ( ) Married / cohabiting with your partner
c) ( ) Divorced.

4) Which social class best suits you?
a) ( ) Lower class.

b) ( ) Working class.

c) ( ) Medium class.

d) ( ) Upper-Medium class.

e) ( ) Upper class.

*For all the questions using the Likert Scale, pkeéll all the lines marking only one number
from 1to 5.

5) On a scale from1 to 5, where 1 is “disagreemmmetely” and 5 is “agreeing completely”,
what is your opinion about beer?

If necessary, have a look at the statements bealfdive following table.

1 2 3 4 5

Beer is my favorite drink.

Beer is my favorite alcoholic drink.

Among beers, Pilsner/ Blond Lagers are my favatiyges. 1

Among beers, Weiss is my favorite style. 2

Among beers, Traditional Ales are my favorite styfe

Among beers, Dark beer is my favorite style. 4

Among beers, Exotic beers are my favorite. 5

1. Blonde beer, the most popular beer worldwide. &ample: Heineken, Budweiser, Stella Astrois,hBna
etc.

2. Weiss beer (known as wheat beer) originatingnfr@Germany . For example: Paulaner, Erdinger,
Weihenstephaner etc.

3. Traditional Ale beer. Belgium Ales, Irish AleschPale Ales would also be in this group. For exemp
Leuven, Leffe, Duvel, London Pride, Kilkenny etc.

4. Dark beers, including Bocks, Schwarzbiers, Dig)Kdalzbiers, Porters and Stouts. For examplen@ass,
Murphys, Wersteiner, Konig Ludwig, Kostriker, Lonmd®orter etc.

5. The exotic beers are the ones with unusual dignés such as Chocolate, Banana or Bamboo. They ar
usually brewed by handcraft breweries where theeitignts are used just to give an extra hint withebeer.

6) On a scale from 1 to 5, where 1 means “almogtrieand 5 means “always”, how often do
you consume beer?

1 2 3 4 5

General beer consumption.

Beer consumption at home.

Beer consumption in Bars/Pubs.




Beer consumption in Restaurants.

Beer consumption by yourself.

Beer consumption with friends.

Beer consumption with coworkers/classmates.
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7) In this question, you will also use the scate b, where 1 is “disagreeing completely” and

5 is “agreeing completely”. What is the importané¢he factors below?

1

2

4

Beer's brand.

Label of the beer (appearance).

Type of the container: bottle, can or draft.

Friend's opinion.

TV advertisements or any other sort of advertisémen

Brand’s Tradition

Country of brewing.

Alcoholic content.

Places of sale.

8) In this question you will use again the scal® 5, where 1 means “never” and 5 means

“always”. Mark according to how often you buy:

4

A new brand of beer in supermarkets.

A new brand of beer in Pubs/Bars/Restaurants.

Imported beers in Supermarkets.

Imported beers in Pubs/Bars/Restaurants.

(unknown) Imported beers in Supermarkets.

(unknown Imported beers in Pubs/Bars/Restaurants.

Special / Handcrafted beers in Supermarkets.

Special / Handcrafted beers in Pubs/Bars/Restairant

More for drinking in fancy Pubs/Bars/Restaurants.

9) Classify your relevance of drinking beer in drifnt occasions. In this question, consider
beer and other beverages too (fizzy drinks, wiokampagnes, spirits etc.). Again, choose 1
to 5, where 1 means “not important at all” and Jans“very important”.

1

2

4

Spending time with friends, coworkers or classmates

On a date.
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Celebrations or parties.

Family occasions.
In times of sadness, stress or anxiety.

At home to relax (alone or not).

10) Again, from 1 to 5, where 1 is “disagreeing ebetely” and 5 is “agreeing completely”,
with regards to beer prices in Ireland, do you aghat the styles below are expensive?
1 2 3 4 5

National beer in Supermarkets.
National beer in Pubs/Bars/Restaurants or Parties.

Imported beer in Supermarkets.
Imported beer in Pubs/Bars/Restaurants or Parties.
Special / Handcrafted national beer in Supermarkets

Special / Handcrafted national beer in Pubs/BargtdReants qr
Parties.

11) From 1 to 5, where 1 is “disagreeing complétalyd 5 is “agreeing completely”, with
regards to TV advertisements or other types of ipifplcampaigns involving beer, do you
agree that the types of campaign below affectslp@op

a) Advertisements suggesting that their customar® la uniqu
selling point, because the brand offers more tbanieer.

b) Advertisements showing the Brand’s tradition.
c) Advertisements exemplifying fun, parties or besions.

d) Advertisements expressing high quality and digplg the
producer’s care for brewing.

e) Advertisements with sensuality.

12) Which style do you think is the most commotréland? Check only one.

a) ( ) Advertisements suggesting that their custsnhave a unique selling point, because the
brand offers more than beer.

b) ( ) Advertisements showing the Brand'’s traditio

c) ( ) Advertisements referred to fun, partieseebrations.

d) ( ) Advertisements expressing high quality drgplaying the producer’s care for brewing.
e) ( ) Advertisements with sensuality.

13) Besides the taste and quality of the beer, nstnayegies help brands to be remembered.
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Mark from 1 to 5, where 1 means “disagreeing cotepjeé and 5 is “agreeing completely”,
for the relevance of the factors below.

2 3 4

The beer’s aroma.

posters etc).

The bar’s usage of publicity campaigns (coastarstorn glasse

Radio or television advertisements.

Magazines or newspapers advertisements.

Internet publicities.

Sponsorship in Parties or events (including sport)

14) )In your opinion, how are the factors belowuehcing the style of beer consumed in
your region? Check the statements from 1 to 5, e/fieis “disagreeing completely” and 5 is
“agreeing completely” for the relevance of the éaistbelow.

Culture.

Weather.

Local food, having a specific type of beer served.

Fad, trends.

APENDICE E - Tabelas:

Tabela 1: Género dos respondentes RS.

Tabela 2: Género dos respondentedaradh.

Opcoes de Resposta

%

Opcoes de Resposta

%

Male

58%

Masculino

55%

Female

42%

Feminino

45%

Tabela 3: Faixa etéaria dos entrevistados no RS.

Tabela 4: Faixa etaria dos entrevisdath Irlanda.

Opcoes de Resposta Respostas ‘ ‘ Opcdes de Resposta Respostas

De 18 a 25 anos. 49,30% 70 De 18 a 25 anos. 4507% 64
De 26 a 35 anos. 32,39% 46 De 26 a 35 anos. 41,55% 59
De 36 a 45 anos. 6,34% 9 De 36 a 45 anos. 2,82% 4
De 46 a 55 anos. 11,27% 16 De 46 a 55 anos. 2,11% 3
De 56 a 65 anos. 0,00% 0 De 56 a 65 anos. 0,70% 1
Acima de 65 anos. 0,70% 1 Acima de 65 anos. 1,41% 2
| TOTAL | 142| |TOTAL | 133 |

Tabela 5: Estado civil dos entrevistados no RS.

Tabela 6: Estado civil dos entrevistada Irlanda.

Opcdes de Resposta

%

Opcodes de Resposta

%
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Solteiro (a) 76% Single 82%
Casado (a) / mora com a(0) parceira (0) | 22% Married / cohabiting with your partner | 16%
Divorciado (a) 2% Divorced 2%
Tabela 7: Classe Social respondentes no RS. Tabela 8: Classe Social respotegelrianda.
Opcoes de Resposta % Opcdes de Resposta %
Classe Baixa 0% Lower class 0%
Classe Média-baixa 20% Working class 23%
Classe Média 56% Medium class 60%
Classe Média-Alta 22% Upper-Medium class 13%
Classe Alta 2% Upper class 3%

Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)

APENDICE F — Gréaficos:

Grafico 3: Locais de consumo Rio Grande do Sul.
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Gréfico 4: Locais de consumo Irlanda.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)
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Gréfico 7: Freqiiéncia de compra em distintos lugarRS.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)

Gréfico 8: Freqiiéncia de compra em distintos lugarklanda.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)

Grafico 11: Preco das cervejas — Rio Grande do Sul.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)
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Gréfico 12: Preco das cervejas — Irlanda.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)

Grafico 13: Comerciais/ Campanha Publicitaria — ®fande do Sul.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)

Graéfico 14: Comerciais/ Campanha Publicitaria arlda.
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Gréfico 15: Fatores de Influéncia — Rio Grande db S
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)

Gréfico 16: Fatores de Influéncia — Irlanda.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)

Grafico 18: Fatores influenciaveis nos estilos eleja — RS.
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Grafico 19: Fatores influenciaveis nos estilos eleeja — Irlanda.
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Fonte: coleta de dados Survey Monkey (2014)



