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RESUMO

O Brasil ¢ o terceiro maior fabricante de cerveja do mundo, produzindo 13,3 bilhdes de litros,
atras apenas da China e dos Estados Unidos. Desde 2016, o setor cervejeiro artesanal vem
crescendo, com uma taxa de crescimento de 39,40% no primeiro trimestre de 2017 e uma
projecdo de 20% a 25% para 2018. As vendas cresceram 80% por meio da internet, com
relagdo ao setor de bebidas alcodlicas. No entanto, com a pandemia, o fechamento de locais
sociais € pequenos comércios de bebidas causou uma crise financeira na economia. Devemos
ressaltar que com o periodo epidémico, os lugares de encontros sociais foram fechados,
incluindo lojas e pequenos comércios de bebidas, assim provocando uma crise na economia
financeira. Uma dessas cervejarias foi a da marca de cervejas Roleta Russa, a qual migrou
para as redes sociais, com o objetivo de buscar um relacionamento mais préximo com o seu
publico. Assim, nossa finalidade é abordar o problema mencionado. Qual o grau de satisfacao
dos consumidores da marca de Cerveja Roleta Russa? Por isso, o presente estudo tem como
proposito, identificar o grau de satisfagdo dos consumidores da marca de Cerveja Roleta
Russa.Diante disso, este trabalho tem relevancia tanto para a academia, quanto para o ambito
profissional, econdmico e social, por considerar que isolamento social foi um tema delicado e
que afetou estes setores. A pesquisa estd classificada como de tipo descritiva, assim
utilizamos as referéncias bibliografica, com objetivo de adquirir dados de levantamento de
terceiros, também utilizamos o método quantitativo com a criacdo do questionario online, que
foi enviado para o publico de seguidores nas redes sociais da marca Cerveja Roleta Russa
obtendo 120 respostas. A analise dos resultados permitiu identificar o perfil dos usuérios, com
54,2% sendo mulheres. O comportamento de compra revelou que 72% buscam consumir em
casa e 42,7% compram de forma semanal. Em relacdo a satisfacdo com o produto, 78,1%
consideraram-no satisfatorio. 68,8% associaram a marca a graduagdo alcodlica e
recomendaram imediatamente. A percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do
atendimento nas redes sociais foi de 43,6% nao tendo opinido e 35,9% considerando-o 6timo.
Concluimos que a pesquisa realizada sobre o grau de satisfagdo dos consumidores da marca

de cerveja Roleta Russa apresentou resultados positivos.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento; Redes Sociais; Roleta Russa.



ABSTRACT

Brazil is the third largest beer producer in the world, producing 13.3 billion liters, behind only
China and the United States. Since 2016, the craft beer sector has been growing, with a
growth rate of 39.40% in the first quarter of 2017 and a projection of 20% to 25% for 2018.
alcoholic beverage sector. However, with a pandemic, the closure of social venues and small
liquor stores caused a financial crisis in the economy. It should be noted that with the
epidemic period, places for social gatherings were closed, including stores and small liquor
stores, thus generating a crisis in the financial economy. One of these breweries was the
Rouleta Russa beer brand, which migrated to social networks, with the aim of seeking a closer
relationship with its public. Thus, our purpose is to address the mentioned problem. How
satisfied are consumers with the Russian Roulette Beer brand? Therefore, the present study
aims to identify the degree of consumer satisfaction of the Roulette Russian Beer brand. was a
delicate issue that affected these sectors. The research is classified as descriptive, so we used
bibliographical references, in order to acquire third-party survey data, we also used the
quantitative method with the creation of the online procedure, which was sent to the audience
of followers on the brand's social networks. Beer Russian Roulette got 120 responses. The
analysis of the results made it possible to identify the users' profile, with 54.2% being women.
The purchasing behavior revealed that 72% seek to consume at home and 42.7% buy weekly.
Regarding satisfaction with the product, 78.1% considered it flexible. 68.8% associate the
brand with alcohol and immediately recommend it. Consumers' perception of the quality of
service on social networks was 43.6% having no opinion and 35.9% considering it excellent.
We conclude that the research carried out on the degree of consumer satisfaction of the

Russian Roulette beer brand showed positive results.

Keywords: Relationship marketing; Brewing Sector; Social Networks; Russian Roulette.
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11

1. INTRODUCAO

O setor cervejeiro, na perspectiva do cendrio brasileiro em comparacdo com o
mundial, vem tendo um crescimento a cada dia e como consequéncia, tendo uma consolidagao
maior na economia.

Segundo o Sindicato Nacional da Industria da Cerveja (SINDICERV), no ano de
2019, o Brasil se encontrava em terceiro lugar, na fabricacdo mundial de cerveja, com 13,3
bilhdes de litros produzidos, estando apenas atras da China (46 bilhdes) e dos Estados Unidos
(22,1 bilhdes).

No periodo de crise, que presenciamos por causa da pandemia do Covid-19, o setor
cervejeiro buscou se reinventar. Através do conceito de Marketing digital e do Marketing de
relacionamento, as cervejarias migraram para as redes sociais, onde buscaram manter os seus
clientes fiéis.

Devemos ressaltar que uma dessas empresas foi a empresa Cervejaria Imigragao,
localizada na regido Sul do Brasil, em Campo Bom - RS. A marca tem como objetivo a
idealizagdo de cervejas extremas', com o foco no publico de amantes do lupulo, enfatizando
as qualidades e caracteristicas através do aroma e o amargor da cerveja.

Durante a pandemia, a Cervejaria Imigragao nos informou através de emails que a sua
marca Cerveja Roleta Russa, buscou se posicionar através dos meios de comunicagao digitais,
buscando assim manter um relacionamento mais proximo com o consumidor através da
interagdo com o publico por postagens, /ives e o bate-papo humanizado, assim fortalecendo
ainda mais o relacionamento com o publico.

A partir disso, surgiu o interesse em pesquisar sobre o marketing de relacionamento e
a satisfacdo do consumidor da marca Cerveja Roleta Russa. Portanto, temos como finalidade
responder ao seguinte problema: qual o grau de satisfagdo dos consumidores da marca de
Cerveja Roleta Russa?

Para respondermos ao problema, buscamos, através do objetivo principal, identificar
o grau de satisfagdo dos consumidores em relagdo a cerveja Roleta Russa. Para responder este
objetivo, buscamos através dos objetivos especificos (1) identificar o perfil dos usuarios das
redes sociais da Cervejaria Roleta Russa, (2) conhecer o comportamento de compra dos

usudrios de servicos da Cervejaria Roleta Russa, (3) relatar o grau de satisfagdo dos usuarios

" Cervejas com alta dose de lapulo, também mais alcodlica € com amargor.



em relacdo ao produto oferecidos pela Cervejaria Roleta Russa nas redes sociais, (4) analisar a
percepcao dos consumidores sobre o atendimento nas redes sociais da Cervejaria Roleta
Russa durante a Covid-19.

Justificamos que apartir da necessidade de analisar o grau de satisfacdo dos
consumidores da marca de Cerveja Roleta Russa, em relagdo ao atendimento nas redes sociais
durante o periodo da pandemia da Covid-19.

A pesquisa em si ¢ essencial para o preenchimento de lacunas, que se referem aos
dados cientificos que incluem a pandemia do Covid-19, também como ela afeta no setor de
Marketing de Relacionamento, também o setor cervejeiro.

Do ponto de vista econdmico, este estudo tem como objetivo retratar o setor cervejeiro
durante a pandemia. Conforme as estatisticas fornecidas pelo Governo Federal, o anudrio da
cerveja do ano de 2021, informa que a pandemia ndo afetou negativamente o setor cervejeiro,
mas sim teve um crescimento que se refere aproximadamente a 14.3 bilhdes de litros de
cerveja, os quais foram vendidos no pais; os dados também fornecem a informagdo de que
houve o crescimento de 12%* em relagdo a cervejarias registradas no pais.

Esta pesquisa fornece também contribui¢des académicas porque busca aferir a eficacia
das estratégias do marketing de relacionamento exercido em periodo pandémico, onde ¢é
obrigatdrio o isolamento social. Assim as marcas e empresas fornecem atendimento online,
mais especificamente nas redes sociais, onde o publico alvo busca tirar suas dividas sobre
informacdes referentes ao produto e até mesmo outros servigos que a empresa fornece, tanto
de entrega, buscando assim ter um melhor entendimento antes da compra e consumo do
produto.

Nosso trabalho também pode ser relevante para o profissional de Publicidade e
Propaganda, pois pode auxilid-lo a entender o comportamento de compra online dos usuarios
das redes sociais e como o marketing de relacionamento ¢ um dos principais fatores para que
pessoas comprem, divulguem e defendam a marca.

Também tem a importancia no relacionamento com o consumidor principalmente em
momentos pandémicos. Deste modo, devemos ressaltar a importancia que as redes sociais t€ém
no relacionamento com o consumidor, pois no periodo da Covid-19, o atendimento e a

imagem que a empresa transmitia pelas redes sociais eram os principais destaques.

2 Periodo estabelecido entre 11 de margo de 2020 a 5 de novembro de 2022.

* NAVARRO. O segmento de cervejas cresceu mesmo com a pandemia. SEGS, 2022. Disponivel em:
www.segs.com.br/mais/economia/357480-segmento-de-cervejas-cresceu-mesmo-com-a-pandemia#:~:text=0%2
Ototal%20de%20novos%?20produtos,deles%20produzidos%20por%20Sao%20Paulo.&text=J4%20a%20importa
¢a0%20brasileira%?20de,%2C7%25%20nesse%20mesmo%20periodo. Acesso em: 15 Jan. 2022.



Durante a pandemia da Covid-19, as empresas precisaram de profissionais que
soubessem lidar com o publico remotamente, com o objetivo de criar um relacionamento, que
logo depois da passagem do isolamento ainda permanega com a empresa, assim nao perdendo
os seus clientes e tendo um retorno das experiéncias que tiveram com a marca durante o
distanciamento social.

Por fim, de forma pessoal, este tema possui a influéncia na necessidade de haver um
aprofundamento, em relagdo a area de Marketing de Relacionamento, também ao setor

cervejeiro.



2. Conceito de Marketing de Relacionamento

O surgimento do Marketing, de acordo com Cobra (2009), aconteceu nos Estados
Unidos por volta da década de 1940 e ¢ visto como uma ac¢do no mercado, com a fun¢do de
troca ¢ a maximizagdo do consumo, através de atividades comerciais.

Nickels ¢ Wood (1999) nos explicam que nos séculos XVIII e XIX as empresas que se
encontravam nos Estados Unidos e na Europa desenvolveram uma capacidade onde a
demanda de produtos e fabricacdo se encontrava em grande escala, porém, os seus pregos
eram baixos, assim gerando uma demanda necessaria.

Ja no Brasil, o Marketing teve a sua estreia em meados dos anos de 1954, no governo
de Juscelino Kubitschek, onde ocorreu a abertura ao capital estrangeiro. Empresas
norte-americanas e europeias se instalaram no Brasil; suas técnicas de marketing eram
desconhecidas para o povo brasileiro, porém, as empresas se adaptaram.

Através da implantacdo da Escola Superior de Propaganda e Marketing ligada ao
Museu de Arte de Sao Paulo, os estudos na area do Marketing tiveram inicio no Brasil.

Kotler (1998, p.31) nos apresenta o conceito de Marketing como uma “atividade
humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”,
Ja para Churchill e Peter (2000, p.31) “Marketing € o processo de planejar a concepgao, o
preco, a promocao ¢ a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais”.

O Marketing busca o atendimento de satisfagdo dos consumidores, porém, isto sé
poderd ocorrer se houver um comprador e vendedor, ou seja, uma empresa e um cliente; pode
se dizer que o Marketing tem o foco direcionado para o cliente e a empresa, mas ambos
devem buscar a satisfacdo dos seus interesses.

Em relagdo a sua area de conhecimento, Las Casas (2002) apresenta o Marketing em

uma area que engloba todas as atividades que tenham relagao a troca.

Em uma area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e
considerando sempre o meio ambiente de atuagdo e¢ o impacto que estas relagdes
causam no bem-estar das sociedades (LAS CASAS, 2002, p.26).

Mckenna (2000) nos traz a referéncia de que Marketing inicialmente se concentrava
em obter a atencdo do publico, assim as questdes em relacdo ao cliente ndo eram relevantes.
Em outras palavras, a area de conhecimento do Marketing nao focava no relacionamento entre

o cliente e a empresa, apenas na troca de produtos ou servigos.



Brambilla (2008) nos fala que apenas em meados dos anos 80, o Marketing teve como
objetivo as estratégias relacionais, onde ocorreu a manutencdo dos relacionamentos da
empresa com seus clientes, com o objetivo de ter uma base de clientes rentaveis e fiéis, dando
assim um novo ponto de vista sobre o Marketing, criando uma nova categoria, o Marketing de
Relacionamento.

Gumesson (1999) apresenta o Marketing de Relacionamento com o ponto de vista
direcionado ao relacionamento com o cliente, onde se encontra integrado nas redes de contato
e interagdes, buscando compreender o cliente, assim adaptando o produto ou o servigo
oferecido, com o objetivo de que ocorra a venda por si s0.

Melhor dizendo, o Marketing muda a orientagdo de seus valores, como vimos
anteriormente, ele passa de apenas a troca de bens para um relacionamento mais profundo
com o cliente, deste modo com o novo objetivo surgido nos anos 80, eles adquirem um
relacionamento mais duradouro e eficaz, buscando beneficios mutuos.

Peppers e Rogers (1994, p.48) nos falam que “via de regra, custa a uma empresa cinco
vezes mais conseguir um cliente novo do que manter um ja existente”, assim Brown (2000)
nos explica que os gastos com os novos clientes sdo cerca de trés vezes maiores, isto em
relacdo ao Marketing e vendas.

Oliver (1996, p.392) explica que isso ocorre por causa da lealdade do consumidor,
onde ele se sente comprometido em continuar comprando um determinado produto ou
servico, por mais que outras empresas vendem o mesmo produto ou servigo.

Manter um cliente fiel ¢ mais facil porque ele conhece a marca, o atendimento e os
seus beneficios, assim por mais que outra marca venda o mesmo produto e servigo, tanto mais
caro, quanto mais barato, ele vai continuar comprando nesta empresa porque ele ja sabe como
funciona o atendimento, conhece os seus beneficios os quais podem variar de descontos a
brindes.

Hooley (2001) ressalta que quando ocorre uma boa construcdo de lacos entre a
organizacdo e o cliente, ocorre a melhora do feedback, assim finalmente enriquecendo a
lealdade com o consumidor.

Para Fakih (2005), este tipo de marketing vai além da lealdade, o seu objetivo basico
estd na constru¢ao e na manuten¢do de uma base de clientes, onde se encontram na posi¢ao de
rentabilidade.

Isso significa que os beneficios se encontram de forma mutua, referente a empresa e o

cliente, assim através do feedback do cliente para a empresa, novos clientes iriam surgir.



Mckenna (1999) o Marketing de Relacionamento estd relacionado a comunicacao
interativa, onde se encontra como uma ferramenta que agrega inteligéncia artificial ao
Marketing de Conteudo. Deve fazer parte de uma estratégia, em articulacdo com os conteudos
tradicionais. O Marketing de Relacionamento deve ser uma ferramenta, nao um produto, a ser
utilizado para o marketing de conteudo.

O uso eficaz da tecnologia ¢ associado a uma experiéncia valorizada, ambas sdo
fundamentais para os servigos que sdo totalmente fundamentados na informacdo, também
uma interface humana ou de maquina ¢ muito importante.

Também segundo o autor, a consisténcia em relacionamento com o cliente, ¢
fundamental para que haja a confianca e a seguranca do cliente com o consumidor, assim
ambos aprendem e crescem com as experiéncias mutuas, tendo o feedback como fator
essencial. O autor também define, o marketing de relacionamento como todas as formas de
abordagem e sustentacdo dirigida ao cliente em tempo real.

Por fim, Damasceno (2015) nos fala que o marketing se trata de relacdes e
experiéncias de compra, onde o seu processo de compra vai além de questdes relacionadas a
técnica e conhecimento do produto, o processo de compra envolve questdes de
relacionamento com o cliente.

De outra maneira, o Marketing de forma geral ndo se refere apenas a marcas, produtos,
servigos e eventos, também ¢ direcionado para os clientes, ou seja, 0 comportamento que o
consumidor tem com a empresa.

O marketing de relacionamento, também conhecido como Marketing Pessoal ¢ uma
forma de marketing que visa a conquista da fidelidade dos clientes. E um disfério de
estratégias como curadoria, inbound marketing e influenciadoras. O Marketing Pessoal ¢ uma
forma revolucionaria de gerenciamento das relagdes entre marcas e consumidores, focando no
marketing do conhecimento, da satisfagdao e da humanizacao.

As empresas que adotam esta solucdo conseguem entender seus clientes, suas
necessidades e ouvir suas reivindicagdes, potencializando a experiéncia de realizagdo do
consumidor.

O relacionamento cresce de forma natural e os consumidores percebem que podem
confiar na marca. E possivel aplicar o conceito nos setores de educacdo, saude, financas,
seguranca etc.

O que torna esta estratégia diferente ¢ que o relacionamento com o consumidor ¢

despertado em varios momentos - antes, durante ¢ depois da compra. Marketing de forma



geral ndo se refere apenas a marcas, produtos, servicos e eventos, também ¢ direcionado para

os clientes, ou seja, o comportamento que o consumidor tem com a empresa.

2.1 O Comportamento do consumidor sob a otica da satisfacio

Sheth e Mittal (2001, p.29) definem o conceito do comportamento do consumidor
como as “atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais
que resultam em decisdes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servigos”.

Samara e Morsch (2005, p. 2) nos falam que este comportamento ¢ um estudo, onde o
principal objetivo é conhecer mais profundamente o comportamento das pessoas, as suas
necessidades, desejos e as suas motivagdes. Também procura se entender o processo de como,
quando e o porque elas compram.

Por tanto, o conceito do comportamento do consumidor trata-se de um estudo, onde ¢é
avaliado como o consumidor se comporta diante de uma compra, assim buscam entender
como funciona a mente do consumidor, visando os seus gostos, necessidades, desejos € o que
motiva a realizar determinada compra.

Pinheiro, R. M (2011) nos fala que o processo de entendimento dessas necessidades e
desejos, ¢ importante para que ocorra uma visdo mais clara dos profissionais em relagdo ao
mercado, porém, sendo visto com a perspectiva dos consumidores.

Kotler e Keller (2006) salientam que o comportamento de compra dos consumidores,
tem varios tipos de influéncia, as quais sdo compostas por fatores que sao classificados como:
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

De outra maneira, este processo de entendimento sobre os consumidores, ¢ mais
profundo do que se parece, ja que nao avalia apenas o que se compra de impulso, mas sim 0s
outros fatores que o acompanham, como fatores culturais e sociais.

Quando ocorre este estudo, conseguimos compreender ndo apenas o que motiva o
consumidor a comprar, mas sim, temos uma visdo mais clara sobre os seus gostos, assim
proporcionando uma compra mais direta e clara, proporcionando mais prazer ¢ qualidade de
tempo.

Também devemos levar em consideragdo, os fatores que influenciam os consumidores
a responder determinadas perguntas; segundo o autor Selltiz (1965, p. 281, apud Marconi e

Lakatos, 2011), esses fatores podem ser referentes sobre quem ¢ o patrocinador da marca,



deste modo dando influencia a forma como os consumidores véem os produtos e servigos, as
quais sao fornecidos pelas empresas.

Em relagdao a determinadas entrevistas, Marconi e Lakatos (2011) ressaltam que
quando as empresas forem mandar o questiondrio para os seus consumidores responderem,
este ndo deve ser mandado sozinho, também niao devemos mandar para pessoas que nao sdo o
publico-alvo da entrevista.

Souza e Farias (2005, p.17) relatam que “os profissionais de marketing criam produtos
e servicos especificos para os grupos que tém suas subculturas acentuadas e, com isso,
conseguem agradar os consumidores.” Ainda segundo o autor, o publico brasileiros possui
uma rica diversidade, onde podemos encontrar produtos e servicos que sdo ajustados aos
credos religiosos, a sua localizagdo geografica e também os seus estilos de vida, por fim o seu
status perante a sociedade.

Ha um realce sobre a populagdo brasileira, pois a diversidade traz mais oportunidades
tanto de produtos quanto de servigos, os quais sdo oferecidos para os consumidores, deste
modo havendo uma amplia¢do nasf referéncias e seguimento de produtos.

Larentis (2012) salienta que o consumidor s6 compra um determinado produto, apos
realizar uma verificacdo sobre cle, assim avaliando a suas alternativas classificadas em
precos, modelos, tamanhos entre outros, a partir disto ocorre a decisdo de compra.

Durante o processo de compra o autor salienta que o desejo e a necessidade pelo
produto ou servigo, sao os que mais pesam na decisdo de compra, por fim, depois da compra
ocorre a avaliagdo do consumidor, onde ele aponta especificando se ele se encontra satisfeito
ou insatisfeito com o produto ou servigo.

A vista disso, outras palavras, o comportamento do consumidor é o estudo de
individuos, grupos ou organizagdes e todas as atividades associadas a compra, uso e alienagao
de bens e servicos. Este comportamento consiste em como as emogoes, atitudes e preferéncias
do consumidor afetam o comportamento de compra.

O comportamento do consumidor surgiu entre 1940 e 1950 como uma subdisciplina
distinta do marketing, mas tornou-se uma ciéncia social interdisciplinar que combina
elementos da psicologia, sociologia, antropologia social, antropologia, etnografia, etnologia,
marketing e economia.

Larentis (2012) salienta que o estudo do comportamento do consumidor investiga
formalmente as qualidades individuais, como dados demograficos, estilos de vida da
personalidade e variaveis comportamentais, na tentativa de entender os desejos e padroes de

consumo das pessoas. Também investiga sobre as influéncias sobre o consumidor, desde



grupos sociais como familia, amigos, esportes e grupos de referéncia, até a sociedade em
geral.

A pesquisa mostra que o comportamento do consumidor ¢ dificil de prever, mesmo
para especialistas na area; no entanto, novos métodos de pesquisa, como etnografia,
neurociéncia do consumidor e aprendizado de maquina estdo lancando uma nova luz sobre
como os consumidores tomam decisdes. Além disso, os bancos de dados de gerenciamento de
relacionamento com o cliente tornaram-se um ativo para a analise do comportamento do
cliente.

Os dados produzidos por esses bancos de dados permitem o exame detalhado dos
fatores comportamentais que contribuem para a recompra do cliente intengdes, reten¢do do
consumidor, lealdade e outras intengdes comportamentais, como a vontade de fornecer
referéncias positivas, tornem-se defensores da marca ou participem de atividades de cidadania
do cliente.

Bancos de dados também auxiliam na segmentacdo de mercado, especialmente
segmentacdo comportamental, como o desenvolvimento de segmentos de fidelidade, que
podem ser usados para desenvolver marketing personalizado bem direcionado.

Oliver (1997) salienta que a satisfagdo nada mais ¢ do que uma simples resposta dada
para o contentamento do consumidor, ou seja, um estado psicologico que se satisfaz através

da compra e o consumo de produtos e servigos.

Resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento de que uma caracteristica do
produto ou servigo, ou o produto ou servico em si, ofereceu (ou esta oferecendo) um
nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou
menores de contentamento” (OLIVER, 1997, p.13)

Aia e Silveira (2004) trazem a satisfacdo sendo composta por emogdes positivas e
negativas, assim a combinagdo de ambas as emogdes, acabam fortalecendo o resultado de
desempenho e de satisfacao sobre o produto e servigo.

Entre outras palavras, a satisfacdo ¢ o ultimo passo do consumo de determinada
compra, por mais que ela se encontre depois da finalizacdo da compra, a satisfagdo ¢ a mais
procurada pelos consumidores porque € ela quem vai determinar se havera uma préxima
compra de determinado produto.

Através da satisfacdo o consumidor busca outros produtos de consumo da mesma
marca, por mais que ele ja tenha o mesmo produto de outra marca, a satisfacdo provoca uma
confianca de que se ele se sentiu satisfeito com um produto da marca, entdo ele tem certeza de

que os outros produtos nao vao o decepcionar, mas sim o satisfazer.



As lojas fisicas migraram para o online, onde os consumidores podem escolher os
produtos de casa, assim oferecendo uma satisfacdo a mais de conforto, ainda mais quando nao
se ha tempo de dirigir a lojas fisicas, mas sim dar uma olhada no intervalo de uma reunido ou
quando esta com os filhos, dando assim uma facilidade do acesso online a qual ¢ mais rapida
para comprar o produto ou servigo.

Seth Godin (2000) nos fala que ndo devemos usar as informagdes dos clientes sem a
sua permissao, ou seja, quando formos utilizar as informagdes pessoais dos consumidores,
assim devemos respeitar as informagdes que nos sdo passadas, ndo violando a sua
privacidade; por exemplo, no caso do preenchimento de um questionario, onde o cliente

informa se deseja ou nao receber informacgdes futuras sobre o produto ou servico.



3. Conceito de Marketing Digital

Com o avancgo da tecnologia, o Marketing vem se desenvolvendo, onde o processo de
explorar, criar e entregar valor para atender as necessidades de um mercado-alvo em termos
de bens e servigos; tém buscado cada vez mais o formato digital.

No meio digital, os profissionais de marketing podem direcionar seus produtos para
outras empresas ou diretamente para os consumidores, em questdes de minutos, assim o termo
marketing, comumente conhecido como atracdo de clientes, incorpora o conhecimento
adquirido pelo estudo do gestdo das relagdes de troca, onde se encontra como 0 processo
empresarial de identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes, nao muda com a
funcgdo do digital, mas sim se aperfeigoa.

Limeira (2010, p.10) define o Marketing Digital como “conjunto de agdes de
marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informacao recebida”.

Torres (2009, p.61) nos explica que o Marketing Digital tem como objetivo
"desenvolver estratégia e agdes de marketing, comunicacdo e publicidade através da internet”.

Em outras palavras, o marketing digital ¢ a pratica de promover produtos, servi¢os ou
marcas por meio de canais digitais. Inclui uma variedade de taticas, como otimizagdo de
mecanismo de busca (SEO), marketing de midia social, marketing por e-mail, publicidade
paga por clique (PPC) e marketing de contetido, para atingir um publico-alvo e gerar
engajamento e conversoes.

O objetivo do marketing digital ¢ conectar-se com os consumidores onde eles passam
seu tempo online e interagir com eles por meio de conteudo personalizado e relevante. Ao
alavancar dados e tecnologia, os profissionais de marketing digital podem atingir ptblicos
especificos, medir o sucesso de suas campanhas e otimizar continuamente suas estratégias
para obter melhores resultados.

O marketing digital ¢ essencial para empresas de todos os tamanhos, pois permite
atingir um grande publico a baixo custo e construir relacionamentos com os clientes por meio
de experiéncias direcionadas e personalizadas.

Por fim, o Marketing Digital usa outros meios de comunicacdo, em busca de se
relacionar com os clientes de forma mais rapida e independente do lugar que se encontra,

geograficamente pode ser na mesma cidade quanto em outro continente. Podem ser



direcionadas para o lazer, quanto para area profissional, ajudando as pessoas e empresas a se
conectarem de forma global.

Finkelstein (2011) explica que o principal motivo dos usuarios utilizarem esta
ferramenta, tem relagdo com a motivacao da comunicagdo pessoal para o compartilhamento
de informacdes e servigos para seus clientes, como na diversdo encontrada em sites de
relacionamento.

Finkelstein (2011, p. 19) ainda define a internet como “um conjunto de incontaveis
redes de computadores que servem a milhdes de pessoas em todo o mundo" e que “parece ter
se consolidado com uma estrutura basica mundial que assegura a veiculagdo permanente da
comunicacao”.

Lacobucci (2001) explica que as empresas que nao aderirem a essa nova era,
infelizmente perderdo a corrida pela lideranga de mercado. Cintra (2010) explica que o
principal diferencial do marketing on-line ¢ a prdpria tecnologia que atinge um publico
bastante especifico, ou seja, as pessoas que utilizam sistemas de comunica¢do on-line”
(CINTRA, 2010, p.10).

Por outra forma, as empresas que buscam continuar operando na era industrial podem
enfrentar desafios na adaptacdo ao cendrio digital em rapida mudanga. No atual ambiente de
negocios impulsionado pela tecnologia, as empresas devem adotar a transformacdo digital
para se manterem competitivas e relevantes.

Para essas empresas, ¢ importante investir em novas tecnologias, como automagao e
inteligéncia artificial, para aumentar a eficiéncia e a produtividade. Eles também devem se
concentrar na constru¢cdo de uma forte presenga online e na incorporacdo de estratégias de
marketing digital para alcancar novos clientes e reter os existentes.

Além disso, as empresas devem adotar o conceito de uma abordagem orientada por
dados, aproveitando dados e analises para informar suas decisdes de negdcios e impulsionar o
crescimento. Isso inclui investir em sistemas de gerenciamento de dados, como software de
gerenciamento de relacionamento com o cliente (CRM), para gerenciar e analisar os dados do
cliente.

Em ultima analise, as empresas que buscam continuar operando na era industrial
devem ser proativas na adaptacdo ao cenario em mudanga, adotando novas tecnologias e
abordagens inovadoras para permanecer a frente da concorréncia e atender as crescentes
necessidades de seus clientes.

Las Casas (2016) destaca que os beneficios ao utilizar o marketing pela internet, tem o

conforto, rapidez, custos mais baixos; ainda neste pensamento Cintra (2010) complementa



que os servigos oferecidos através da internet, tem vantagens para os consumidores tanto
quanto aos profissionais, deste modo, ambos podem estabelecer um didlogo em qualquer
momento, hora, dia da semana e lugar onde sera o ponto principal para conduzir um
relacionamento, que com o tempo podera virar duradouro.

Portanto, os beneficios de utilizar o marketing digital sdo vastos, eles possibilitam as
empresas utilizarem uma abordagem que ndao demanda da preocupagdo do lugar. Os
beneficios de usar o marketing na Internet incluem o alcance, onde o marketing na Internet
permite que as empresas alcancem um publico grande e global, independentemente de sua
localizacdo fisica. Também o custo-beneficio, a qual o marketing na Internet geralmente ¢é
menos caro do que os métodos tradicionais de marketing, como anlincios impressos ou
televisivos.

Ainda referente aos beneficios destacamos os resultados mensuraveis, a qual com o
marketing na internet, ¢ possivel rastrear e medir o sucesso das campanhas em tempo real,
permitindo que as empresas tomem decisdes baseadas em dados e otimizem suas estratégias.

Também o publico-alvo, assim o marketing na Internet permite que as empresas
atinjam dados demograficos, interesses € comportamentos especificos, levando a esforgos de
marketing mais eficazes e personalizados. O maior reconhecimento da marca ¢ que ao utilizar
varios canais de marketing digital, as empresas podem aumentar sua visibilidade e criar
reconhecimento de marca.

Por fim, o melhor envolvimento do cliente, onde o marketing na Internet oferece
oportunidades para as empresas interagirem com os clientes de maneiras novas e inovadoras,
como por meio de midia social, marketing por e-mail e bate-papo ao vivo. E as taxas de
conversao aprimoradas, as quais fornecem uma experiéncia de cliente perfeita e
personalizada, o marketing na Internet pode gerar taxas de conversdo mais altas e aumentar as
vendas e a receita.

Chamusca e Carvalhal (2011) explicam que na comunicagdo virtual, ndo hd um
deslumbramento do mesmo jeito que pessoalmente, no sentido de que pessoalmente a
primeira impressao que importa, no caso a sua vestimenta, ja no virtual a primeira impressao
esta direcionada a forma como vocé€ se comunica por mensagem e fotos.

Tendo em vista, o virtual tem como objetivo, ajudar na locomogao das pessoas, ja que
pessoalmente ha muitos aspectos que interferem a forma de vender e na comunicagdo, no
aspecto virtual vocé€ pode fazer uma busca e saber como aquele publico se comunica, a hora

mais adequada e quanto tempo se direcionam para determinada atividade, dando a



oportunidade de fazer uma abordagem mais natural possivel, independente do lugar
geografico de ambos.

Ja a comunicagdo virtual refere-se a troca de informagdes e mensagens entre
individuos ou grupos por meio de canais digitais, como a internet. Isso pode incluir uma
variedade de métodos de comunicacdo, como e-mail, mensagens instantaneas,
videoconferéncia, midia social e foruns online.

A comunicagdo virtual tornou-se uma parte essencial dos negdcios modernos e da vida
pessoal, fornecendo maneiras novas € convenientes para as pessoas se conectarem € se
comunicarem umas com as outras. Possui intimeros beneficios, incluindo maior
acessibilidade, comunica¢do mais rapida e eficiente e a capacidade de atingir um publico
global.

No entanto, a comunicagao virtual também apresenta novos desafios, como a
dificuldade em interpretar o tom e as dicas ndo-verbais, os possiveis riscos de seguranga e o
potencial de falhas de comunicacdo e mal-entendidos. Para usar efetivamente a comunicagao
virtual, ¢ importante estabelecer protocolos de comunicagdo claros, estar atento a etiqueta

online e considerar o contexto € 0 meio da comunicagao.



4. Conceito de Midias Sociais

Las casas (2014, p.41) aborda o conceito de midias sociais como sendo “aquela
utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de
compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”.

Torres (2009, p. 113) se refere “as midias sociais como o conjunto de todos os tipos e
formas de midias colaborativas”.

Ambos os autores se referem as midias sociais como algo amplo, onde dentro delas
formam um universo de sites e ferramentas, que tém a funcao de disponibilizar e compartilhar
conteudo. Ocorrendo o compartilhamento de informagdes, conhecimentos e opinides entre 0s
usudrios que utilizam os meios de conversagao.

Midia social refere-se a plataformas e aplicativos online que permitem aos usudrios
criar ¢ compartilhar conteido, comunicar-se e participar de comunidades virtuais. Exemplos
de plataformas de midia social incluem Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn,
Snapchat e TikTok. Eles permitem que os usudrios se conectem com outras pessoas,
compartilhem informacgdes e fiquem atualizados com as ultimas noticias e tendéncias.

A midia social mudou drasticamente a maneira como as pessoas se€ comunicam,
acessam informagdes e interagem umas com as outras. Ele permite que os individuos se
conectem com amigos ¢ familiares, sigam suas celebridades e influenciadores favoritos e
participem de comunidades com base em interesses e valores compartilhados.

Para as empresas, a midia social oferece novas oportunidades de marketing e
envolvimento do cliente, permitindo-lhes atingir um publico grande e altamente direcionado,
criar reconhecimento da marca e promover a fidelidade do cliente. A midia social também
pode ser usada para atendimento ao cliente, como plataforma para feedback do cliente e como
ferramenta para pesquisa de mercado.

No entanto, a midia social também apresenta desafios e riscos, como o potencial de
disseminagdo de informacdes falsas, preocupagdes com a privacidade e a dificuldade em
controlar a disseminagdo de contetido negativo ou prejudicial. E importante que individuos e
empresas usem as midias sociais com responsabilidade e considerem os possiveis impactos de
suas acoes online.

Arasaki (2016) traz como principais formas de atividades de interacdo nas midias
sociais, o acesso de arquivos online, o compartilhamento de objetos digitais, o perfil de

usuario, a vida virtual, as ferramentas de networking, colaboragdo e a cocriagdo.



Por outra maneira, as principais formas de atividades de interacdo nas midias sociais
incluem o acesso a arquivos online, esses arquivos podem ser tanto fotos de familia,
documentos pessoais € até mesmo relatérios sobre a empresa, também o compartilhamento de
objetos digitais, as quais podem ser incluidos, video aula, jogos, animagdes, simuladores entre
outros.

Ainda sobre as principais formas de atividades de interagdo nas midias sociais,
podemos incluir o compartilhamento de conteudo, onde os usudrios podem postar texto,
imagens, videos e outras formas de midia para que outras pessoas vejam e compartilhem.
Curtir e comentar, assim os usudrios podem curtir ¢ comentar postagens feitas por outras
pessoas para mostrar seu apoio ou adicionar suas opinides. Seguindo, onde os usudrios podem
seguir outros usudrios para ver suas postagens em seus feeds e se manter atualizados sobre
suas atividades.

Também as mensagens diretas, onde os usudrios podem enviar mensagens privadas a
outros usuarios para se comunicarem individualmente. Participar de grupos, assim os usuarios
podem ingressar em grupos ou comunidades com interesses semelhantes para se conectar com
outras pessoas e compartilhar informagdes.

J& na transmissdo ao vivo, as quais muitas plataformas de midia social oferecem
recursos de transmissdo ao vivo, permitindo que os usudrios transmitam video ao vivo para
seus seguidores. Por fim, as hashtagging que os usudrios podem usar hashtags, com o objetivo
de categorizar suas postagens e torna-las mais faceis de serem descobertas por outras pessoas.

As redes sociais sao frequentemente consideradas um tipo de ferramenta de rede, pois
fornecem aos usuarios a capacidade de se conectar e se comunicar com outras pessoas.
Existem muitos outros tipos de ferramentas de rede disponiveis, incluindo sites de redes
profissionais como LinkedIn, aplicativos de namoro e sites de favoritos sociais e
compartilhamento de conteido como Reddit e Pinterest. Cada tipo de ferramenta de rede
serve a um proposito diferente, mas todas permitem que os individuos se conectem com
outras pessoas e compartilhem informagdes e ideias.

Brito e Becari (2019) as midias sociais podem ser categorizadas de varias maneiras,
incluindo o seu objetivo, a qual algumas plataformas de midia social sdo focadas em conectar
pessoas com amigos e familiares (como o Facebook), enquanto outras sdo projetadas para
redes profissionais (como o LinkedIn).

Também o seu tipo de conteudo, onde as plataformas de midia social também podem
ser categorizadas com base no tipo de contetido que permitem aos usuarios compartilhar,

como plataformas de compartilhamento de fotos como o Instagram, plataformas de



compartilhamento de videos como o YouTube e plataformas de microblogging como o
Twitter.

A sua acessibilidade, se encontra incluida em algumas plataformas de midia social que
sdo acessiveis apenas por meio de um site, enquanto outras estdo disponiveis como aplicativos
moveis. Neste sentido, podemos abordar também as demogréficas, pois algumas plataformas
de midia social ttm um grupo demografico especifico de usudrios, como plataformas
populares entre adolescentes (como Snapchat) e outras mais populares entre usudrios mais
velhos (como Facebook).

Por fim, o foco geografico, no sentido de que algumas plataformas de midia social sdo
focadas em uma regido geografica especifica, como plataformas de midia social chinesas
como o WeChat. Em tultima andlise, a categorizacdo das plataformas de midia social depende
dos recursos e caracteristicas especificas de cada plataforma.

Las casas (2014) nos diz que as empresas buscam divulgar seus produtos ou servigos
por meio das midias sociais, mantendo assim um relacionamento préoximo com seus clientes.

Christopoulos (2014) apresenta as redes sociais como as responsaveis por haver este
relacionamento entre cliente e empresa, segundo o autor “elas permitem alcangar um dos
grandes objetivos do marketing, que ¢ a melhor compreensao dos usudrios e de cada segmento
de produtos e servicos. [...] Venda baseada em uma segmentacdo mais refinada”
(CHRISTOPOULOS, 2014, p.75).

Por tanto, as empresas tém buscado aperfeicoar ainda mais o seu relacionamento com
os clientes, utilizando os meios digitais fornecidos pelas midias sociais, as quais sdo
classificadas como redes sociais.

As empresas tém focado no relacionamento com seus clientes, através das redes
sociais esse relacionamento tem ficado cada vez mais moderno e facilitado. Nas redes sociais
os clientes ddo um feedback mais preciso, pois utilizam além do curtir também os
comentarios e compartilhamento, onde indicam o produto e servigo para os amigos €
conhecidos.

Por meio das redes sociais, os usudrios podem compartilhar com outras pessoas o
verdadeiro significado da marca para eles. Em outras palavras, ¢ através das redes sociais que
se comunica a aproximag¢do das empresas € das suas marcas ao consumidor. As ferramentas
que sdo usadas dentro da plataforma sdo usadas para ajudar os usuarios a entender a marca.

Grandinetti (2012) diz que cada vez mais as decisdes de compra sdo feitas por meio de

etapas que envolvem ambos, empresa e clientes, os quais utilizam os meios de via internet,



celulares e redes sociais. Ainda segundo o autor, as lojas e as redes sociais estdo cada vez
mais parceiras, pois cada vez mais pessoas as utilizam para tomar suas decisdes de compra.

Por tanto, a forma de comunicagdo e decisdo de compra entre os clientes e empresa,
tem se expandido cada vez mais por meio da tecnologia. A tecnologia teve um impacto
significativo na forma como os clientes se comunicam com as empresas € tomam decisdes de
compra.

Com o surgimento do comércio eletronico, das midias sociais e dos dispositivos
moveis, os clientes agora t€ém acesso a uma quantidade sem precedentes de informagdes sobre
produtos e servicos. Eles podem facilmente comparar pregos, ler avaliagdes e fazer compras
online, sem precisar sair de casa.

Isso resultou em uma mudanga de poder em relagdo ao cliente, pois agora eles tém
maior controle sobre o processo de compra. As empresas agora devem se concentrar em
fornecer uma experiéncia personalizada e integrada ao cliente, aproveitando a tecnologia para
fornecer informagdes relevantes e oportunas aos clientes e criar confianga e lealdade.

Além disso, a tecnologia também permitiu que as empresas reunissem informacoes e
dados valiosos de clientes, que podem informar estratégias de marketing e vendas, melhorar a
satisfagdo do cliente e impulsionar o crescimento dos negdcios. Com a tecnologia em
constante evolucdo, ¢ provavel que a forma de comunicagdo e decisdo de compra entre
clientes e empresas continue a se expandir ¢ evoluir no futuro.

Deste modo, as redes sociais t€ém sido fonte de contato entre os clientes € a empresa,
através delas ocorre transmissao de informagdes de opinides sobre determinado atendimento,
produto ou servigo.

As redes sociais possuem um vasto publico onde podemos encontrar opinides sobre
todas as coisas, facilitando a vida das pessoas quando querem saber se aquela empresa ¢ real
ou ndo, como sdo entregues os produtos, se sdo de qualidade ou inferiores.

Além disso, as redes sociais também podem ser usadas para marketing de influéncia,
onde as empresas fazem parceria com influenciadores de midia social para promover seus
produtos e servigos para um publico maior e mais engajado.

Com a crescente importancia das redes sociais em nossas vidas diarias, as empresas
devem fazer das midias sociais um componente-chave de suas estratégias de marketing e

envolvimento com o cliente.



5. Conceito de Redes Sociais

Las Casas (2014, p. 42) define o conceito de redes sociais como “um grupo de
pessoas, de organizagdo ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de
relagdes sociais, como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”.

Por tanto, um conceito de rede social refere-se a uma plataforma online que permite
que individuos ou grupos criem um perfil publico ou semipublico, interajam com outros
usudrios e construam relacionamentos com aqueles em sua rede. As redes sociais podem ser
usadas para fins pessoais, profissionais ou comerciais, e os exemplos mais populares incluem
Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram e TikTok. O conceito ¢ baseado na ideia de conectar e
compartilhar informagdes, interesses e experiéncias com outras pessoas em uma comunidade
virtual.

Castells (2009, p. 21) afirma que “as redes sdo estruturas complexas de comunicagio
construidas em torno de um conjunto de metas que simultanecamente garantem a unidade de
proposito e flexibilidade de execucao por sua adaptabilidade ao ambiente operacional”.

As redes sociais desempenham um papel significativo na area da comunicagado. Eles
fornecem uma plataforma para as pessoas se conectarem e se comunicarem com outras de
todo o mundo. As redes sociais permitem que os usudrios compartilhem informagdes,
mensagens, imagens e videos com seus seguidores ou amigos. Eles também fornecem
ferramentas para comunicacdo e colaboragdo em grupo, como foéruns de discussdo e
mensagens diretas.

Além disso, as redes sociais revolucionaram a forma como as empresas se comunicam
com seus clientes e o publico. As empresas podem usar a midia social para promover seus
produtos, responder a perguntas e comentarios de clientes e interagir com seu publico em
tempo real.

No geral, as redes sociais tiveram um grande impacto na forma como as pessoas se
comunicam e se tornaram parte integrante da comunicagao moderna.

As redes sociais em relagdo a area de comunicagdo possuem uma estrutura complexa,
ja que hd um publico vasto de pessoas com gostos e classes diferentes, assim dificultando a
abordagem, porém, muitas empresas veem isso como vantagem, ja que esse publico
diferenciado ¢ uma oportunidade para ampliar os seus conhecimentos e estratégias de

relacionamento com o cliente.



Deste modo, as redes sociais também possuem uma estrutura complexa que envolve
multiplos componentes e elementos. Eles ndo sdo apenas uma plataforma simples de
comunica¢do, mas sim um sistema complexo que envolve varias tecnologias, algoritmos e
interagdes do usuario.

A estrutura de uma rede social inclui sua base de usudrios, seus perfis, conexdes e
relacionamentos. Também inclui os algoritmos que governam a forma como as informagdes
sao compartilhadas e distribuidas, bem como os dados e informag¢des armazenados na rede.

Além disso, as redes sociais também possuem recursos de seguranca e privacidade
para proteger os dados e informacdes de seus usuarios, além de empregar ferramentas de
moderagdo e gerenciamento para manter um ambiente seguro e positivo.

Em conclusdo, a estrutura das redes sociais ¢ complexa e multifacetada, abrangendo
uma ampla gama de tecnologias, algoritmos e interacdes do usuario para criar uma plataforma
dindmica e em constante evolucdo para comunicagdo e conexao.

Através das informagdes coletadas sobre o publico-alvo ou geral das redes sociais, as
empresas podem realizar um planejamento de relacionamento, com o objetivo de criar e
manter um vinculo com os seus futuros e atuais clientes, as empresas passaram a usar as redes
sociais com o objetivo de estruturar o seu relacionamento com o publico, assim utilizando as
ferramentas para manter esse relacionamento de forma duradoura e mais 4gil com o seu
publico-alvo.

De acordo com os dados do instituto de pesquisa E.life (2011, p. 75 apud CIRA;
VIANA, 2017 p, 8) “Internautas ficam mais de 41 horas por semana conectados. [...] As
principais atividades online destaques vao para o Facebook, o Twitter.”

Por tanto, além das redes sociais possuirem a fun¢do de manter, as pessoas conectadas
por mais tempo do que em outras midias, também influenciam na decisdo de compra do
produto final, isto ocorre porque antes de realizar a compra, as pessoas buscam informagdes ¢
opinides sobre o produto ou servigo oferecido.

O Facebook e o Twitter sdo as redes que mais possuem atividades online pelos
consumidores, essas redes sociais sdo o ponto chave para a busca de informagdes sobre os
produtos e servigcos. As redes tém ganhado cada vez mais espago na vida dos consumidores,
levando as pessoas a aceitarem a opinido de outras mil pessoas, ndo levando em consideracao
se sdo verdadeiras ou falsas.

Segundo Coelho (2018 apud SCHINAIDER; BARBOSA, 2019, p. 102) as redes
sociais estdo tdo presentes em nossas vidas, que utilizamos boa parte do tempo do nosso dia

nelas; ainda segundo o autor, “o brasileiro gasta, diariamente, 9 horas e 14 minutos navegando



na Internet, através de qualquer dispositivo sendo que em média 3 horas e 39 minutos
sdo navegando nas redes sociais.”

Segundo os autores Sampaio e Tavares (2017) a partir das novas tecnologias surgiu
um novo tipo de consumidor, guiados por informagdes rapidas e de facil alcance,
possibilitando um acesso a diferentes lojas, marcas e novos meios de efetuar as suas compras.

As redes sociais tornaram-se parte integrante da vida didria de muitas pessoas. Eles
fornecem uma plataforma para os individuos se conectarem e se comunicarem com amigos,
familiares e outras pessoas de quem gostam, independentemente da distancia fisica. Eles
também oferecem uma ampla gama de recursos e ferramentas, como compartilhamento de
conteudo, comentarios, curtidas e mensagens, que permitem que as pessoas interajam umas
com as outras de varias maneiras.

As redes sociais também fornecem acesso a noticias, informagdes e entretenimento,
permitindo que as pessoas se mantenham informadas sobre os Ultimos eventos e tendéncias.
Eles também desempenham um papel significativo no marketing e na promocao de negécios,
permitindo que as empresas alcancem e se envolvam com um publico amplo e diversificado.

Além disso, elas vém se tornando uma fonte de emprego para muitas pessoas,
oferecendo oportunidades de trabalho freelance, marketing online e marketing de
influenciadores.

Em suma, as redes sociais tornaram-se uma parte onipresente de nossas vidas,
influenciando a maneira como nos comunicamos, nos conectamos ¢ consumimos informagoes

e entretenimento.



6. Setor cervejeiro no Brasil

O site da Cev Brasil (2018) aponta que nao h4 uma data exata de quando foi criada a
cerveja, mas alguns escritos remetem para aproximadamente 9 mil anos, na Mesopotamia,
atual Iraque. A cerveja se originou por um acidente dos sumérios, através da fermentagao de
cereais ou dos paes em contato com a agua, dando origem a cerveja.

Na historia encontramos relatos que a cerveja era ofertada pelas pessoas aos deuses,
também hé informagdes de que a férmula de produgdo da cerveja era o trigo, por ser um
alimento muito comum na regido mesopotamica, o sabor da cerveja era diferente do que
conhecemos atualmente, ndo por ser a base de trigo, mas também pelo processo de filtragem.
(Riccetto, 2011).

Na Idade Média a cerveja se popularizou, as igrejas catolicas acabaram se envolvendo
no processo de producdo da bebida, temos essa confirmacdo quando vimos na historia que as
principais marcas de cerveja antigas, foram criadas em mosteiros. (Riccetto, 2011)

O Portal Cervesia (2013) relata que os registros historicos levantados apontam que em
1637 surgiu a primeira cerveja no Brasil, isto ocorreu quando os imigrantes europeus
chegaram ao pais, principalmente os alemaes.

Ainda segundo os registros, hd a notificagdo de que a primeira cervejaria brasileira
surgiu no Recife em 1637, pelo imigrante alemao Mauricio de Nassau; os registros historicos

apontam que ele teria trazido uma fabrica desmontada da Europa e a instalou no Brasil.
As primeiras cervejarias foram fundadas no Rio de Janeiro pelos imigrantes
Voegelin & Bager, Jodo Bayer, Henrique Krammer, Carlos Rey & Cia, Augusto
Chedel e Henrique Leiden, Timoéteo Duriez e Pedro Gerhardt. Em 1858 ja
existiam 6 fabricas de cerveja barbante no pais. (Limberger, 2013, p. 3)

Deste modo, através dos relatos e registros historicos, existe a comprovacao de que
desde o comego da fabricagdo da cerveja, houve a presenga da religido ja que quando foi feita
a primeira cerveja, eles ofereceram aos seus deuses daquela época, atualmente algumas
religides ainda consomem a cerveja, como as de matrizes africanas e o proprio cristisnismo,
tanto em datas comemorativas, quanto em encontros.

Foi também a presenca dos imigrantes alemaes e europeus que trouxe a cerveja para o
Brasil, através de uma fabrica desmontada em sua bagagem, assim realizando a popularizagao
da cerveja na América do Sul.

Limberger (2013) nos relata que os empresarios de origem brasileira e luso-brasileira,

também tiveram algumas iniciativas na produgdo de cervejas, assim criando fabricas que



tiveram na época sucesso, porém atualmente algumas se encontram fora do mercado, como:
Fébrica de Cerveja Nossa Senhora da Gloria, Fabrica de Cerveja Luzo-Brasileira e a
Cerveja Lusitana.

Todavia, essas empresas se encontram fora do mercado atualmente, provavelmente por
ndo quererem acompanhar a evolucgao da tecnologia, ndo dando oportunidade para evoluirem
na embalagem, fabricacdo e gosto, ficando desta forma no esquecimento da populacdo e
sumindo no mercado.

Kob (2000) destaca que no inicio do século XX, as cervejarias artesanais encontraram
espaco no mercado. Pelo motivo de serem cervejas de baixo custo, isso se deu por causa da
fermentagdo, ja que as cervejas produzidas industrialmente eram de baixa fermentagdo, por
possuirem refrigeragcdo ao contrario das artesanais.

Segundo Homebrew (2017), relata que o mercado de cervejas artesanais em 2016 teve
um crescimento de 39,40%. J& no primeiro trimestre de 2017 a sua percentagem subiu para
mais 17%. O portal tem a projecdo de que para 2018 ocorra o crescimento em 20 a 25%.*
Deste modo segue o seguinte grafico de estimativa de crescimento das cervejarias, entre os

anos de 2014 a 2034.

Grifico 1: Estimativa de crescimento de novas cervejarias no Brasil - 2014 a 2034 (anos).
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FONTE: Jarbas Meneézas, economisia, com base em dades do Ministéno da Agricul-
tura, Racaita Federal & Fundd Moneliing Internacioni|

* HOMEBREW, Empoério. E a revolugdo chegou no Brasil. Cultura Cervejeira, 2017. Disponivel em:
https://emporiohomebrew.com/e-a-revolucao-chegou-no-brasil/#respond/. Acesso em: 30 Out. 2022.



A projecdo feita no grafico, direcionada em relagdo ao crescimento de novas
cervejarias no Brasil no decorrer dos anos, ndo considera cendrios de futuras crises ambientais
e econdmicas.

O surgimento da Pandemia do Covid-19 teve um impacto significativo na economia
global de importagdo e exportacdo, ndo apenas em relagdo aos insumos necessarios para a
produgdo de cervejas, mas também a propria cerveja como produto. Esse impacto pode ser
observado ao considerarmos as restricoes de viagem e as medidas de distanciamento social
que foram implementadas em todo o mundo. Como resultado, a cadeia de suprimentos foi
afetada, levando a escassez de ingredientes e a interrupcdo da producdo e exportacdo de
cervejas. Além disso, as medidas de fechamento de bares e restaurantes também contribuiram
para a queda na demanda por cervejas. Porém, apesar desse cenario, muitas cervejarias e
fabricas de bebidas artesanais continuaram a produzir cervejas em pequena escala, o que
resultou em uma revalorizagdo da cerveja artesanal e uma crescente demanda por esse tipo de

produto.






7. Cenario de Crise

O termo crise possui diversas definigdes, mas optamos por trazer o conceito de
originalidade financeira e da medicina.

Lopes (2006) traz o conceito de crise de originalidade da medicina, onde este termo ¢é
utilizado para quando o paciente se encontra em estado de evolucdo da doenga, onde €
determinado se ele vai evoluir para a recuperagao ou a morte.

Vidal (2011) traz a crise na perspectiva financeira, onde ela se encontra caracterizada
em relacdo ao desequilibrio de riquezas, assim em termos de crescimento econdmico, ou seja,
em patrimonio do investidor.

De outra maneira, atualmente este termo tem tido uma constincia, no sentido de uso
oral pela humanidade, pelo fato de estarmos passando pela Pandemia do Covid-19, que
ocorreu do final de 2019 até 2022, ano de realizacdo da pesquisa. Salientamos que este termo
se encontra nas duas defini¢cdes apresentadas, da medicina e no dominio financeiro.

Desta forma, o Brasil se encontra em uma crise na area da medicina, no sentido de que
milhares de pessoas todos os dias apresentam melhora ou agravamento do seu estado de satude
nas UTIS espalhadas pelo mundo todo.

Este fato pode se espelhar na crise financeira, onde a falta de dinheiro para a compra
de medicamentos, aparelhos respiratorios, comida, bebidas e itens higi€nicos entre outros
encontra-se presente no dia a dia da populagdo.

Tudo comegou quando a Organizacdo Pan-Americana da Saude (OPAS) em 31 de
dezembro de 2019, anunciou o alerta sobre a cidade de Wuhan’, onde ocorreram varios alertas
sobre casos de pneumonia.

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) foi responsavel pelo alerta sobre um novo
tipo de coronavirus, mas apenas em 11 de margo de 2020, a Organiza¢cdo Mundial da Saude
(OMS) caracterizou com o termo de “pandemia”, classificagdo que se deu pela distribuicao
geografica da doenga.

A classificagdo com o termo de pandemia foi o suficiente para que a populacdo
entendesse que ndo se tratava de apenas uma gripe, por mais que alguns grupos da populagio

ndo acreditassem de imediato, a pandemia chegou ao Brasil em abril de 2020.

SOPAS. Conhecida como provincia de Hubei, que faz parte da atual Reptblica Popular da China. Historico da
pandemia de Covid-19. paho.org. Disponivel em:
<https://www.paho.org/pt/covid 1 9/historico-da-pandemia-covid-19> Acesso em: 22 Out. 2022.




Silva e Silva (2020) nos relatam que a pandemia chegou em abril de 2020 no Brasil,
onde as restrigdes impostas pelos municipios e estados foram de isolamento social, com o
objetivo de proteger as pessoas e evitar o avanco do virus, porém esta atitude provocou um
grande impacto de renda da populacao e empregos, dando inicio a crise financeira.

O Portal Nacional de Seguros (SEGS) relata que o setor cervejeiro durante a pandemia
continuou a crescer. De acordo com o Anudrio da Cerveja de 2021, o crescimento de
cervejarias registradas no pais subiu em 12%. Ja o volume de vendas em bebidas chegou a
14.3 bilhdes de litros®

As cervejarias rapidamente perceberam o impacto negativo que a pandemia do
Covid-19 teria sobre o setor e migraram para as midias sociais para divulgar suas cervejas. A
estratégia adotada foi a de usar as redes sociais para transmitir a mensagem de que a cerveja
poderia trazer momentos felizes e ajudar as pessoas a relaxar, mesmo durante os tempos
dificeis da pandemia. De acordo com dados recentes, houve um aumento de 24% no uso de
midias sociais para publicidade de cervejas durante o periodo de pandemia. Além disso,
muitas cervejarias passaram a oferecer entrega em domicilio e outros servigos de comodidade
para atender as necessidades dos consumidores durante esse periodo. Esse ajuste rapido as
mudancas do mercado e as necessidades dos consumidores foi fundamental para a
sobrevivéncia de muitas cervejarias durante a pandemia.

A industria cervejeira tem desempenhado um papel vital na geracdo de empregos e na
retomada econdmica do pais. De acordo com dados recentes, o setor cervejeiro movimentou
cerca de 2% do Produto Interno Bruto (PIB) e gerou mais de dois milhdes de empregos
diretos e indiretos. Além disso, a indlstria cervejeira ¢ uma das mais dinamicas e inovadoras
do pais, com muitas cervejarias investindo em novas tecnologias e no desenvolvimento de
novos sabores ¢ estilos de cervejas. O setor também tem uma forte presenga no comércio € na
cultura local, com muitas cervejarias participando de festivais e eventos culturais para
promover suas cervejas e fortalecer a ligagdo com a comunidade. Em suma, a industria

cervejeira tem sido uma forga importante na economia e na cultura do pais.

® NAVARRO. O segmento de cervejas cresceu mesmo com a pandemia. SEGS, 2022. Disponivel em:
https://www.segs.com.br/mais/economia/357480-segmento-de-cervejas-cresceu-mesmo-com-a-pandemia#:~:text

=0%20total%20de%20novos%20produtos.deles%20produzidos%20por%20Sa0%20Paulo.&text=J4%20a%20i

mportacao%?20brasileira%20de.%2C7%25%20nesse%20mesmo%20periodo. Acesso em: 22 de novembro de
2022.



Tabela 2: Dados com distribuicio das cervejarias registradas no pais na pandemia.

Regiao Porcentagem
Sudeste e Sul 85,8%
Nordeste 7.2%
Centro-Oeste 5,1%

Norte 1,9%

Fonte: Autoria propria, com dados fornecidos do Anuario da Cerveja de 2021.

Segundo dados apresentados na tabela, a regido Sudeste e Sul com 85,8% a maior
porcentagem de crescimento no registro de cervejaria, seguidamente pelo Nordeste com 7,2%,

o Centro-Oeste com 5,1% e por fim o Norte com a porcentagem de 1,9%.






8. Marca de Cerveja Roleta Russa

A Cerveja Roleta Russa, originalmente ¢ uma marca produzida pela empresa
Cervejaria Imigracdo, localizada na regido Sul do Brasil em Campo Bom - RS. A marca tem
como objetivo a idealizagdo de cervejas extremas’, dirigida para as pessoas que sdo amantes
de lupulo, deste modo o aroma e o amargor sdo as suas principais caracteristicas e qualidades.

A cerveja Roleta Russa ¢ uma marca de cerveja tipicamente associada a um alto teor
alcoolico e um sabor forte e ousado. O nome "Roleta Russa" ¢ frequentemente usado para
transmitir uma sensagdo de perigo e emogdo, sugerindo que beber esta cerveja ¢ uma
experiéncia arriscada, mas emocionante.

E importante observar que o termo "cerveja Roleta Russa" ndo é um produto
padronizado, e o teor alcodlico e o sabor podem variar dependendo do fabricante. Algumas
marcas de cerveja da Roleta Russa podem ter um teor alcodlico de até 18% ou mais,
tornando-a muito mais forte do que a cerveja normal.

Beber bebidas alcoodlicas, incluindo cerveja, em quantidades excessivas pode ser
prejudicial a saude e pode levar ao vicio e outras consequéncias negativas. E importante
consumir bebidas alcoolicas com responsabilidade e moderagao.

Segundo Russa (2013) a origem do nome da marca, surgiu durante um encontro entre
cervejeiros caseiros, assim durante o encontro tiveram a ideia de criar cervejas artesanais, com
o estilo IPAs.

IPA, ou India Pale Ale, ¢ um estilo de cerveja que se originou na Inglaterra e ¢é
conhecida por seu sabor amargo e lupulado. A cerveja IPA ¢ produzida com maior quantidade
de lupulo, o que lhe confere sabor e aroma diferenciados. Existem varios sub estilos de
cerveja IPA, incluindo West Coast IPA, New England IPA e Double IPA.

A West Coast IPA ¢ conhecida por seu sabor forte e amargo e ¢ tipicamente
dry-hopped, o que significa que o lipulo € adicionado a cerveja durante o processo de
envelhecimento para realgar seu sabor e aroma. New England IPA ¢ um estilo relativamente
novo de IPA que se caracteriza por sua aparéncia turva, sabor suculento e frutado e um nivel
de amargor mais baixo em comparacdo com os IPAs tradicionais. A Double IPA, também
conhecida como Imperial IPA, ¢ uma versdao mais forte e intensa da Standard IPA, com maior

teor alcodlico e um sabor de lupulo ainda mais pronunciado.

" Cervejas com alta dose de lupulo, também mais alcoolica e com amargor.



As cervejas IPA sdo uma escolha popular entre os entusiastas da cerveja artesanal e
estdo amplamente disponiveis em cervejarias e bares. Eles costumam ser apreciados com
alimentos condimentados ou saborosos, como tacos, carnes grelhadas e sushi, pois o lupulo
ajuda a cortar a riqueza da comida e equilibrar seus sabores.

Segundo Russa (2013) as cervejas IPAs encontra se em muitas variagdes, dos maltes
torrados aos caramelos ¢ malte base, também de teor alcoodlico mais elevado a sem alcool,

porém todas possuem a mesma caracteristica de possuirem a mesma carga extrema de lipulo.

Tabela 3: Dados sobre o estilo das IPAs e o seu nivel de amargor.

Estilo IPA Amargor
Easy IPA 30 IBU
Easy IPA sem alcool 30 IBU
American Brown Ale 34 IBU
APA 36 IBU
Session IPA 42 1BU
IPA 58 IBU
India Red Ale 60 IBU
New England IPA 64 IBU
American Black IPA 69 IBU
Double New England IPA 70 IBU
Triple IPA 92 IBU
Triple New England 95 IBU
Imperial IPA 120 IBU

Fonte: Autoria propria, com dados fornecidos pela empresa Roleta Russa de 2013.

Um dos principais obstaculos encontrados na fabricacdo de cervejas estilo IPA ¢
manter um equilibrio entre o sabor e o amargor do lupulo e o sabor e a dogura do malte. As
cervejas IPA sdo conhecidas por seu sabor amargo e lupulado, obtido pela adicdo de grandes

quantidades de lupulo ao processo de fermentagdo. No entanto, muito Iupulo pode resultar em



um sabor excessivamente amargo e desequilibrado, enquanto muito pouco lipulo resultard em
uma cerveja sem o sabor caracteristico da IPA.

Outro desafio na fabricacao de cervejas estilo [PA ¢ garantir a consisténcia de sabor e
qualidade. As cervejas IPA costumam ser produzidas com combinagdes de lupulo exclusivas e
inovadoras, o que pode dificultar a recriagdo do mesmo perfil de sabor de lote para lote. Isso
requer precisdo no processo de fermentacdo e uma fonte consistente de lupulo de alta
qualidade.

Por fim, as cervejas IPA geralmente t€m um teor alcodlico mais alto em comparagdo
com outros estilos de cerveja, o que pode representar desafios em termos de eficiéncia e custo
de fabricacdo. O aumento do teor alcodlico requer maior tempo de infusdo e maior quantidade
de ingredientes, o que pode elevar o custo de produgado.

Em conclusdo, a fabricagao de cervejas IPA de alta qualidade requer um equilibrio
delicado de lupulo e malte, consisténcia no processo de fabricacdo da cerveja e atengao
cuidadosa ao custo e a eficiéncia, também referente ao mercado cervejeiro brasileiro,
encontrasse acostumado com o amargor da cerveja, tendo assim a busca de cervejas mais
leves para consumo.

Deste modo, a Cerveja Roleta Russa traz um novo estilo de sabor, onde o amargor
encontra-se como uma das principais qualidades, sendo assim um diferencial da propria

marca.

A decisdo foi simples: provocar uma Roleta Russa no mercado nacional. A municéo é
o lupulo e quem for atingido ndo conseguira escapar da avalanche de aroma e sabor.
Uma cerveja de personalidade forte ndo agradara a todos os mortais, mas vai
conquistar quem realmente € fanatico por cerveja. (ROLETA RUSSA, 2013).

A cerveja Roleta Russa, possui 13 opgdes de rétulos que encontram-se no APENDICE
B, os quais sdo divididos entre trés formas: 1) Garrafa com tampa flip top. 2) Garrafa long
neck com tampa de rosca. 3) Latas.

Os trés formatos, que sdo fornecidos pela marca, encontram-se acompanhados com
uma personalizacdo diferenciada das outras marcas, pois possuem uma identidade visual em
destaques nas tampas, assim as tampas sao compostas por um formato de tambor de revolver,
com apenas uma bala para dar o conceito de que vocé€ tem uma sorte, no sentido de arriscar
qual dos estilos referente ao lupo vocé vai degustar.

Através do contato por e-mail com a equipe da marca Roleta Russa, que encontrasse
no (APENDICE C). A marca Cerveja Roleta Russa nasceu no ano de 2014, a qual pertence a
Cervejaria Imigragao, localizada na cidade de Campo Bom do estado do Rio Grande do Sul.

A marca de cerveja distribui para quase todo o Brasil, apenas 2 estados ndo sdo

fornecidos pela cervejaria, assim durante a crise da Pandemia do Covid-19 a empresa buscou



fortalecer o seu relacionamento com os seus atuais distribuidores, por motivos do isolamento
social a qual foram obrigados a fechar a sua loja fisica, migrando assim para as redes sociais.

Tendo em vista, que a Pandemia do COVID-19 fez com que muitas empresas
mudassem suas estratégias de negdcios para se adaptar as restricdes de distanciamento social.
Muitas lojas fisicas migraram para as redes sociais para continuar a atender aos seus clientes.
Isso inclui a criagdo de paginas de negdcios no Facebook, Instagram e outras plataformas,
onde as empresas podem promover seus produtos e realizar vendas online.

Além disso, a presenca nas redes sociais permite que as empresas se€ comuniquem e
estabelecam relacionamentos com seus clientes, além de obter feedback e analise de dados
para aprimorar suas estratégias de negocios.

A volta das empresas cervejeiras apds a pandemia de COVID-19 pode variar
dependendo de diversos fatores, como a for¢a financeira da empresa antes da pandemia, a
resposta do governo a crise, a resposta dos consumidores ao retorno a normalidade e as
estratégias de adaptacdo da empresa durante a pandemia. Algumas empresas podem ter sido
afetadas negativamente pelo fechamento de bares e restaurantes, mas outras podem ter
prosperado com o aumento da procura por entregas em casa. Algumas empresas também
podem ter se adaptado ao novo normal, aprimorando suas estratégias de vendas online e de
entrega, ¢ se preparando para um futuro incerto. No geral, ¢ provavel que as empresas
cervejeiras precisem ser resilientes e estar preparadas para mudangas futuras para sobreviver e
prosperar depois da pandemia.

Com o passar da pandemia, a empresa Cerveja Roleta Russa voltou para a loja fisica,
encontrada na cidade de Campo Bom, desta forma todos os setores da empresa voltaram a
funcionar.

Tendo em vista que uma cervejaria artesanal, geralmente tém varios setores que
trabalham juntos para produzir e distribuir suas cervejas. Alguns dos setores comuns incluem
a producdo onde este setor ¢ o responsavel por produzir cerveja, desde a mistura dos
ingredientes até a embalagem final; a Vendas e Marketing onde o setor é responsavel por
promover e¢ vender as cervejas da cervejaria, incluindo a participagdo em feiras, eventos e
campanhas publicitarias.

Também o setor de Financas e Contabilidade que encontra o setor responsavel por
gerenciar as finangas da cervejaria, incluindo o controle de gastos, o gerenciamento de caixa e
a preparacao de relatorios financeiros; Assim a Logistica e Distribuicdo a qual este setor ¢
responsavel por garantir que as cervejas cheguem aos clientes de forma segura e eficiente,

incluindo a armazenagem, transporte e distribui¢ao.



Por fim, os Recursos Humanos sdo os responsaveis para gerenciar as questoes de
pessoal da cervejaria, incluindo contratagdo, treinamento e gestdo de conflitos. Esses sdo
apenas alguns dos setores comuns de uma cervejaria artesanal, € a estrutura especifica pode

variar dependendo do tamanho e da natureza da cervejaria.



9. METODOLOGIA

Para Gil (1999) a metodologia ¢ um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos,
que tem como objetivo atingir o conhecimento, mas para ser considerado conhecimento
cientifico, necessita da identificacdo dos passos realizados, assim descrevendo o caminho que
deu a possibilidade de chegar até o presente momento.

Deste modo, a metodologia ¢ estruturada com os seguintes passos: O tipo de pesquisa,
os seus instrumentos e procedimentos da coleta de dados, populagdo e amostra e por fim, a
analise e interpretacao dos dados.

Mattar (2008, p. 90) descreve a pesquisa descritiva como sendo dirigida a resolugao
de problemas, nao apenas a procura de solugdes. A pesquisa descritiva caracteriza-se por ter
objetivos bem definidos, procedimentos formais, ser bem estruturada e direcionada para a
resolugdo de problemas ou avaliagdo de cursos alternativos de agao.

Por tanto, a pesquisa descritiva ¢ fundamental para este trabalho, no sentido de
avaliacdo sobre a satisfacdo dos consumidores em relacdo ao atendimento da Roleta Russa,
devemos ressaltar que o momento pesquisado se refere ao ano de 2019 a 2022, referente ao
periodo da Pandemia do Covid-19,

A pesquisa descritiva ¢ utilizada, segundo Mattar (2008, p. 90), quando o proposito €
descrever as caracteristicas de determinados grupos, assim podemos usar como exemplo,
quando buscamos obter o perfil dos consumidores.

Para isso € preciso saber as seguintes distribui¢cdes: Em relagdo ao sexo da populagdo
pesquisada, também a faixa etidria que possuem, o seu nivel educacional e o nivel
socioecondmico, por fim, as preferéncias e a localizagdo que se encontram atualmente
presentes.

Ainda segundo o autor, também ¢é visto a estimativa em relacdo a proporcao de
caracteristicas e comportamento de uma populagdo especifica, podemos abordar como
exemplo perguntas especificas sobre quantos consomem a Cerveja Roleta Russa.

Por tanto, a pesquisa descritiva ¢ fundamental, para sabermos informagdes sobre o
publico atingido pela cerveja, e o grau de satisfacdo dos consumidores.

Para Gil (2002, p. 114) no processo de coleta de dados sdo utilizadas as técnicas de
interrogacao, a qual se encontra no instrumento questionario. Por questiondrio Gil (1987)

define como sendo a técnica de investigacdo onde apresenta mais ou menos um nimero



elevado de questdes, a qual tem como objetivo conhecer os fatores que levam os entrevistados
a comprarem e usarem determinado produto.

O procedimento da coleta de dados partiu da pesquisa bibliografica que segundo Gil
(2002) depende de varios fatores, os principais sao conhecidos como a natureza do problema,
também o nivel de conhecimento que o pesquisador dispde sobre o assunto e o grau de
precisdo que pretende conferir a pesquisa.

Deste modo, a pesquisa bibliografica ¢ fundamental para o desenvolvimento do
trabalho, ja que através dela temos acesso a pesquisas e dados obtidos sobre o tema, assim a
pesquisa remete para as contribuicdes de diferentes autores sobre o tema, atentando para as
fontes secundarias que serd fundamental na continuidade do trabalho.

Para Coutinho (2014) o método quantitativo enfoca a analise de fatos e fenomenos
observaveis. Segundo o autor, no método quantitativo, o investigador descreve os significados
que sdo vistos como intrinsecos aos objetos e age de forma objetiva. Desta forma, a utilizagao
deste método permite uma abordagem focada, pontual e estruturada.

O método quantitativo ¢ fundamental para sabermos, o quanto de fato as pessoas
tiveram um relacionamento satisfatorio através das redes sociais da Cerveja Roleta Russa,
durante a Convid-19.

Para Carr-Hill (1992) a alta satisfagdo pode representar a expressdo das técnicas
utilizadas para obter informagdes, como o tipo de entrevistador e a forma como as perguntas
sao formuladas e abordadas. Questiona-se a sensibilidade dos métodos na discriminagdo entre
pacientes satisfeitos e insatisfeitos e quanto a apropriagdo das dimensoes selecionadas para o
estudo da satisfacao.

Ainda segundo o autor, a aplicacdo deste tipo de pesquisa, ocorre em pergunta
fechada, onde ela ¢ medida em uma escala de 0 a 10. Podemos usar como exemplo: Em uma
escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé indicar a marca Cerveja Roleta Russa para um
amigo ou familiar?

A amostra ou amostragem segundo Yasuda (2013) é um conceito utilizado com o
objetivo de mostrar que ndo podemos ouvir a opinido de toda a populacdo, mas sim de uma
parcela dela.

Deste modo escolhemos a ameostra ndo probabilistica que segundo Mattar (2008,
p-271) nesse tipo de amostra, ndo ha interferéncia do pesquisador ou entrevistador, em relagao

a escolha dos elementos que a compdem, enfim, essa amostra foi constituida por sorte.



A definicdo da populag¢do que serd aplicada o questiondrio, partira dos seguidores
que a rede social Facebook da Cerveja Roleta Russa possui, 118.631 (cento e dezoito mil
seiscentos e trinta € um).

Esta escolha de amostra ocorreu porque nao podemos aplicar o questionario para toda
a popula¢do de Campo Bom, onde se encontra a Cerveja Roleta Russa, entdo buscamos as
suas redes sociais, onde se encontra o seu publico-alvo.

A definicdo de ser a rede social Facebook para a aplicagdo, ocorreu porque as outras
redes sociais possuiam muitos perfis de seguidores privados, a qual ndo tivemos acesso,
também porque dois dias antes da aplica¢do do questionario, a propria Cerveja Roleta Russa
informou que havia um perfil falso da Roleta Russa no Instagram.

Referente a aplicacdo do questionario, buscamos perfis de seguidores do Facebook da
Cerveja Roleta Russa, onde se encontrassem disponiveis para responder o questionario.

Seguidamente identificamos que o nivel de confianga da pesquisa deveria ser de 90%,
com uma margem de erro 5%. Depois dos seguintes dados coletados, nos dirigimos para a
calculadora amostral, a qual o resultado foi de 270 pessoas a serem entrevistadas.

Por fim, referente a andlise e interpretacao dos dados coletados, Mattar (2008)
define este processo sendo composto pela previsao de como os dados serdo processados,
também as suas analises, deste modo o processo inclui as definicdes em tabelas, graficos,
tabulagdo simples e tabulagdo conjuntas.

Dos dados coletados, serd realizado o tratamento em programas especificos;
utilizaremos as ferramentas Google para isso, um exemplo dos aplicativos sdo os documentos,

formularios e planilhas.



10. RESULTADOS

Nesta se¢do, encontra-se a apresentacao dos resultados coletados na aplicagdo do
questionario. O questionario foi enviado para 270 pessoas, mais especificamente seguidores
da rede social Facebook da Cerveja Roleta Russa, as quais se encontravam na cidade de
Campo Bom - RS. Tivemos como resultado desta aplicacao 120 respostas.

O questionario foi dividido em se¢des, as quais tem o objetivo de responderem os
objetivos especificos da pesquisa. As seguintes sessdes sdo: 1) Aceitacdo para responder o
questionario; 2) Perfil do consumidor; 3) Consumo de cerveja; 4) O conhecimento € consumo

da Cerveja Roleta Russa; e por fim 5) O atendimento da Cerveja Roleta Russa.

10.1. Resultados da pesquisa

1) Aceitacdo para responder o questionario.

Tabela 1 - CONSENTIMENTO DE RESPOSTA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Sim 96 80%
Nio 24 20%
Total 120 100%

Fonte: autora.

Nesta primeira secao tivemos como resultado, a qual se encontra na tabela acima, 80%
das pessoas aceitaram responder o questiondrio, pois residiam em Campo Bom durante a
pandemia, j4 os 20% que nao aceitaram responder, especificaram que se mudaram para

Campo Bom depois da Pandemia Covid-19.



2) Perfil do consumidor.

Tabela 2 - GENERO

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Feminino 52 54,2%

Masculino 44 45,8%
Outro 0 0%
Total 96 100%

Fonte: autora.

Nesta se¢cdo buscamos definir o perfil do consumidor, no caso o que consome cervejas
em geral, assim na tabela acima, encontramos a identificacdo de que o género feminino teve o
maior destaque no questionario com cerca de 54,2%. Ja o género masculino ficou com 45,8%

e ndo tivemos nenhuma outra representatividade de outro género.

Tabela 3 - FAIXA ETARIA

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

De 18 a 29 anos 28 29,2%
De 30 a 39 anos 22 22,9%
De 40 a 49 anos 27 28,1%
De 50 a 59 anos 13 13,5%
Mais de 60 anos 6 6,3%

Total 96 100%

Fonte: autora.

Ainda segundo o perfil, encontra-se na tabela acima, as faixas etdrias que mais se
destacaram, levando em consideragdo a margem de erro de 5%. Se encontram nas idades com

29,2% de 18 a 29 anos, 22,9% entre 30 a 39 anos e 28,1% com 40 a 49 anos.



Tabela 4 - PROFISSAO

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Advogada (0) 3 3,3%
Artesa 1 1%
Arquiteto 1 1%
Atendente de farmacia 1 1%
Atendente de petshop 1 1%

Autoénoma (0) 5 5,2%

Auxiliar administrativo 2 2,2%
Auxiliar de estoque 1 1%
Auxiliar de producdo 1 1%
Bancaria 1 1%
Boleira 1 1%
Borracheiro 1 1%

Chaveiro 2 2,2%
Caixa de supermercado 1 1%
Caminhoneiro 1 1%
Cartomante 1 1%
Ciéncias Politicas 1 1%



Contador
Corretor de imdveis
Costureira
Cozinheira
Dentista
Designer
Designer Industrial
Doméstica
Empresaria (0)
Engenheiro
Entregador
Estudante
Estudante de direito
Especialista de fopag
Escritor
Fotdgrafa
Garcom
[lustradora
Imobiliaria
Jornalista
Juiza
Marketing cervejeiro
Mecéanico
Motoboy
Motorista
Motorista de aplicativo
Padeiro
Personal Trainer
Pintor
Policial Militar
Professora (0)

Publicitaria (o)

1%
1%
1%
1%
3,3%
3.3%
1%
3,3%
3,3%
1%
1%
10,3%
1%
1%
2,2%
1%
1%
3.3%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
3.3%
1%
1%
1%
2,2%
1%
8,2%

1%



Recepcionista 1 1%
Social Media 2 2,2%
Sorveteira 1 1%
Vendedora (0) 5 5.2%

Total 96 100%

Fonte: autora.

J4 as cinco profissdes que mais se destacam, segundo a tabela acima, levando em

consideragdo a margem de erro de 5%, sdo os estudantes com 10,3%, Professores 8,2%,

Auténomos e vendedores com 5,2%.

Tabela 5 - ESTADO CIVIL

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Solteiro (a) 22 22,9%
Namorando 15 15,6%
Casado (a) 28 29.2%
Unido estavel 20 20,8%
Divorciado (a) 9 9,4%
Viuvo (a) 2 2.1%
Total 96 100%

Fonte: autora.

O estado civil, mais predominante, encontra-se na tabela acima, levando em
consideragdo a margem de erro de 5%, sdo os casados com 29,2%, solteiros com 22,9%,

unido estavel com 20,8% e os que se encontram namorando com 15,6%.



Tabela 6 - RENDA FAMILIAR

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Menos que um salario minimo 6 6,3%
Até 2 salario(s) Minimos 28 29,2%
De 3 a 4 salario(s) Minimos 25 26%
Mais de 5 Salarios Minimos 37 38.5%
Total 96 100%

Fonte: autora.

J4 a renda familiar mais predominante dos consumidores de cerveja, encontra-se na

tabela acima, ¢ mais de 5 salarios-minimos®, correspondendo a 38,5% dos respondentes.

Tabela 7 - REALIZACAO DE COMPRA DURANTE PANDEMIA

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Supermercados 47 49%
Bares 8 8,3%

Restaurantes 1 1%
Distribuidoras de bebidas 3 3,1%
Lojas virtuais 2 2,1%
Aplicativo de Deliverys 14 14,6%

Posto de combustivel 0 0%
Nao consumo 21 21,9%
Total 96 100%

Fonte: autora.

Por fim, na tabela acima, encontra-se cerca de 49% dos consumidores entrevistados

buscavam comprar cervejas em supermercados durante o Covid-19.

%0 salario minimo nacional, que ¢ aplicavel a todos os trabalhadores, ¢ de R$1.302,00 no ano de 2022.



3) Consumo de cerveja;

Na secao 3 buscamos saber qual ¢ o consumo de cervejas em geral, dos consumidores.

Tabela 8 - LUGAR DE CONSUMO DE CERVEJA DURANTE PANDEMIA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Bares 18 24%
Restaurantes 3 4%

Casa 54 72%

Total 75 100%

Fonte: autora.

Na tabela acima, identificamos que cerca de 72% dos consumidores entrevistados,

buscaram consumir a cerveja em geral na sua casa, durante a pandemia do Covid-19.

Tabela 9 - MEIO DE PAGAMENTO

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Cartdo de crédito a vista 34 45,3%
Cartdo de crédito parcelado 33 44%
Cartéo de débito 35 46,7%
Moedas virtuais 10 13,3%
Pix 45 60%
Dinheiro 40 53.3%
Total 75 100%

Fonte: autora.

O meio mais utilizado pelos consumidores de pagamento durante a pandemia do
Covid-19, ¢ identificado na tabela acima, levando em considera¢ao a margem de erro de 5%,
também ao fato de que eles podiam escolher mais de uma resposta.

Cerca de 60% dos consumidores utilizam o pix como forma de pagamento da cerveja,
em pagamento de dinheiro cerca de 53,3%, em cartdo de débito foi cerca de 46,7%, assim o
pagamento em cartdo de crédito a vista cerca de 45,3% e por fim o pagamento com o cartdo

de crédito parcelado com 44%.



Tabela 10 - FREQUENCIA DE COMPRA DE CERVEJA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Diariamente 2 2,7%
Semanalmente 32 42.7%
Quinzenalmente 22 29,3%
Mensalmente 19 25.3%,
Total 75 100%

Fonte: autora.

Ja a frequéncia com a qual os consumidores compram cerveja, esta localizada na
tabela acima, cerca de 42,7% dos entrevistados compram cerveja de forma semanalmente,

independente da marca.

Tabela 11 - BUSCA DE INFORMACOES SOBRE UMA NOVA MARCA DE CERVEJA

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Lojas fisicas 9 12%
Amigos/conhecidos 25 33,3%
Lojas online 13 17,3%
Redes Sociais 19 25,3%
Google 8 10,7%

Nao pesquisava 1 1.3%
Total 75 100%

Fonte: autora.

Na busca de informagdes sobre uma nova marca de cerveja durante a pandemia, na
tabela acima, localizamos que cerca de 33,3% dos consumidores entrevistados buscavam

informag¢des com amigos ou conhecidos na hora da pesquisa sobre a marca de cerveja.

Tabela 12 - MOMENTO DE COMPRA DA CERVEJA, OPINIAO QUE PESAVA MAIS.

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa

Amigos/conhecidos 45 60%



AvaliagOes nas redes sociais 4 5,3%

Popularizagdo da Marca 7 9,3%
Personalizagdo do Produto 3 4%
Composicdo da Cerveja 3 4%
Pregos Acessiveis 1 13%
Graduacdo alcoodlica 7 9.3%
Total 75 100%

Fonte: autora.

As opinides que mais pesaram na hora da compra de cervejas em geral , prevalece na

tabela acima, a opinido dos amigos e conhecidos com 60%.

Tabela 13 - OPINIAO MAIS RELEVANTE QUE PESA MAIS NA COMPRA, SEGUNDO
CRITICAS E ELOGIOS A CERVEJA.

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Informagdes repassadas por vendedores 12 16%
ou no site da loja

Informagdes encontradas em sites e blog 9 12%
especializados

Comentarios em redes sociais € sites

como Reclame Aqui 3 4%,
Comentarios de amigos/conhecido 51 68%
Total 75 100%

Fonte: autora.

Ainda segundo as opinides mais relevantes, na tabela acima, os entrevistados
responderam com 68% que a opinido a qual mais pesava na hora da compra da cerveja,

levando em conta as criticas ou elogios a cerveja, sao de amigos e conhecidos.



Tabela 14 - OPINIAO QUE PESA MENOS NA COMPRA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa
Informagdes repassadas por 13 17,3%
vendedores ou no site da loja
Informagdes encontradas em sites e 15 20%
blog especializados
Comentarios em redes sociais e sites
como Reclame Aqui 40 53,3%
Comentarios de amigos/conhecidos 7 9,3%
Total 75 100%

Fonte: autora.

J& na tabela acima, 53,3% dos consumidores entrevistados responderam que a opinido

que pesa menos na compra de uma nova marca de cerveja, sio os comentarios em redes

sociais e sites como Reclame Aqui.

Tabela 15 - COMO CONHECERAM A CERVEJA ROLETA RUSSA

Frequéncia Absoluta __ Frequéncia Relativa
Indicagdo de amigos/conhecidos 32 42,7%
Bares 6 8%
Redes Sociais 14 18,7%
Supermercados 6 8%
Restaurantes 2 2,7%
Lojas virtuais 2 2,7%
Antncios 2 2,7%
Nao conhego 11 14,7%
Total 75 100%

Fonte: autora.

Por fim, na tabela acima, cerca de 42,7% dos consumidores entrevistados relataram

que conheceram a Cerveja Roleta Russa através das indicagdes de amigos e conhecidos.



4) O conhecimento e consumo da Cerveja Roleta Russa.

Nesta secdo abordaremos o conhecimento do publico sobre a Cerveja Roleta Russa,

também o motivo pelo qual consomem a cerveja.

Tabela 16 - MOTIVO DE REALIZACAO DA COMPRA DA CERVEJA ROLETA RUSSA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Indicagdo de amigos/conhecidos 18

28,1%
Avaliagdes nas redes sociais 5 7,8%
Popularizagdo da Marca 5 7,8%
Personalizagdo do Produto 7 10,8%
Composicdo da Cerveja 9 14,1%
Precos Acessiveis 1 1.6%
Graduacdo alcoodlica 18 28.1%
Indicagdo de amigos/conhecidos e 0
também pelo design da marca 1 1,6%
Total 64 100%
Fonte: autora.

Em relagdo ao motivo de realizacdo da compra, especificamente da marca Roleta
Russa, na tabela acima, apresentamos como principal motivo de compra a indicacdo de

amigos e conhecidos, também maior graduagdo alcodlica’ que a cerveja oferece com 28,1%
dos resultados.

Tabela 17 - GRAU DE SATISFACAO COM O PRODUTO

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Muito satisfeito 50 78,1%
Até certo ponto satisfeito 12 18,8%
Pouco insatisfeito 2 3,1%
Muito insatisfeito 0 0%
Total 64 100%
Fonte: autora.

® Teor alcodlico 8,2%.



Ja no grau de satisfagdo com o produto, na tabela acima, foi constatado que os
entrevistados tem 78,1% de um grau muito satisfatorio em relagdo a cerveja.

Tabela 18 - PALAVRA DESCREVENDO A CERVEJA ROLETA RUSSA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Composigdo da cerveja 48 75%
Muito caro 8 12,5%
Preco acessivel 19 29,7%
Alta qualidade 34 53,1%
Populariza¢do da marca 26 40,6%
Personalizagio do produto 30 46,9%
Baixa qualidade 0 0%
Graduacdo alcodlica 44 68,8%
Total 64 100%

Fonte: autora.

Em relacdo a descricio da Cerveja Roleta Russa, na tabela acima, 68,8% dos
entrevistados definiram a palavra graduacdo alcodlica, como palavra de representacdo da
cerveja, ¢ devemos ressaltar que nas alternativas os entrevistados tinham a opcao de marcar

mais de uma definic¢ao.



Tabela 19 - GRAU DE SATISFACAO COM A CERVEJA, EM UMA ESCALA DE 0 A 10.

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

0 0 0%

1 0 0%

2 0 0%

3 0 0%

4 1 1,6%

5 0 0%

6 3 4,7%

7 4 6,3%

8 12 18,8%

9 9 14,1%

10 35 54,7%
Total 64 100%

Fonte: autora.

O grau de satisfagdo do publico em relagdo a cerveja, na tabela acima, referente a
escala de 0 a 10, encontra-se com 54,7% das respostas avaliadas como grau de 10 na escala,

sendo assim considerada a satisfacdo dos consumidores como maxima.

Tabela 20 - GRAU DE RECOMENDACAO DA CERVEJA, EM UMA ESCALA DE 0 A 10.

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

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

8 6 9.4%




9 5 7,8%

10 43 67.2%

Total 64 100%

Fonte: autora.

Ja na escala de 0 a 10 de recomendacgdo, na tabela acima, 67,2% dos consumidores

entrevistados definiram 10 como grau de recomendacdo do produto da Cerveja Roleta Russa.

Tabela 21 - REDES SOCIAIS MAIS CONHECIDAS DA CERVEJA ROLETA RUSSA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Instagram 57 89,1%
Facebook 26 40,6%
Site 4 6,3%

Spotify 28 43.8%
Total 64 100%

Fonte: autora.

Em relacao as redes sociais mais conhecidas da Cerveja Roleta Russa, na tabela acima,
83,1% dos consumidores entrevistados apontaram que a rede social mais conhecida ¢ o

Instagram, levando em conta que eles possuiam a op¢ao de marcar mais de uma resposta.

Tabela 22 - INTERACAO NAS REDES SOCIAIS DA CERVEJA ROLETA RUSSA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Comentarios 2 3,1%
Compartilhamentos 1 1,6%
Curtidas 25 39,1%
Marcagdes nos stories/postagens 11 17,2%
Nao busco interagir 25 39,1%
Total 64 100%

Fonte: autora.

Por fim, na tabela acima, 39,1% dos consumidores entrevistados apontaram que

buscam interagir nas redes sociais da Cerveja, através de curtidas e outra parte ndo buscam

interagir de qualquer forma.



5) O atendimento da Cerveja Roleta Russa.
Nesta ultima se¢do, sera mostrado o resultado da avaliacdo, segundo o atendimento

fornecido pela Cerveja Roleta Russa nas suas redes sociais.

Tabela 23 - TIRANDO DUVIDAS DAS REDES SOCIAIS DA CERVEJA ROLETA RUSSA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Comentando nas postagens 5 12,8%
Mensagens 2 5,1%
Email 0 0%
Ver postagens anteriores 11 28,2%
Busco no google 21 52,8%
Total 39 100%

Fonte: autora.

Segundo a tabela acima, quando ocorre uma duvida sobre determinado assunto, os
seguidores da Cerveja Roleta Russa, segundo o resultado, 52,8% buscam tirar suas duvidas

através do google.

Tabela 24 - TEMPO PARA A DUVIDA SER RESPONDIDA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Muito menos que o esperado 7 14,9%
Menos que o esperado 6 15,4%

Mais que o esperado 1 2,6%
Muito mais que o esperado 3 7,7%
Nao entrei em contato. Busquei em 22 56,4%

postagens anteriores ou no Google

Total 39 100%

Fonte: autora.

Na relagdo com o tempo para a duvida ser respondida, na tabela acima, 56,4%
responderam que ndo entraram em contato, sendo assim buscaram em postagens anteriores ou
no google as informacdes, deste modo ndo ha uma avaliacao sobre o tempo de demora da

resposta da duvida.



Tabela 25 - COMPREENSAO DE DUVIDAS DO ATENDIMENTO

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Sim 11 28,2%
Mais ou menos 9 23,1%
Nio 0 0%
Nao entrei em contato 19 48.7%
Total 39 100%

Fonte: autora.

Na tabela acima, 48,7% também constataram que ndo podem informar sobre a
compreensdo de duvidas em relagdo ao atendimento, ja que ndo entraram em contato com a

Cerveja Roleta Russa.

Tabela 26 - INFORMACOES PASSADAS CORRETAMENTE

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Sim 10 25,6%

Mais ou menos 9 23,1%
Nio 1 2,6%

Nio entrei em contato 19 48.7%
Total 39 100%

Fonte: autora.

Nesta tabela acima, 48,7% dos consumidores entrevistados também relataram que nao
entraram em contato com a Cerveja Roleta Russa, assim ndo puderam informar se as

informacodes foram passadas corretamente.



Tabela 27 - QUALIDADE DO ATENDIMENTO NAS REDES SOCIAIS DA CERVEJA ROLETA RUSSA

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa

Muito bom 14 35,9%
Apenas um pouco bom 8 20,5%
Um pouco ruim 0 0%
Muito ruim 0 0%
Nao sei opinar 17 43,6%
Total 39 100%

Fonte: autora.

Por fim, na tabela acima, segundo a margem de erro de 5%, dos consumidores
entrevistados 43,6% apontaram, que também ndo sabem opinar sobre a qualidade do
atendimento nas redes sociais da Cerveja Roleta Russa, ja 35,9% avaliaram como muito bom.

O autor Gil (1999) destaca que a andlise visa organizar e sintetizar os dados, de forma
que permitam fornecer respostas ao problema proposto para investigacao. Seguindo esta linha
de raciocinio, o autor também aponta que a interpretacdo visa buscar o sentido mais amplo
das respostas, a qual se faz por meio de sua vinculagdo a outros conhecimentos previamente
obtidos.

Conforme o autor Gil (2011, p.191) a andlise geral dos dados ¢ indispensavel, pois
sem a andlise dos dados fornecidos, eles se tornam irrelevantes diante ao conhecimento geral.
O autor destaca que na construgdo do relatério, temos que levar varios aspectos em
consideragdo, um deles ¢ as caracteristicas da populacdo, tendo incluido o género, idade,
classe social, trabalho, cidade, profissao entre outros.

O formulario foi encaminhado para 270 dos seguidores que residem na cidade de
Campo Bom - RS, tendo inicio das respostas no dia 16 de dezembro de 2022 até o dia 24 de
dezembro de 2022, totalizando assim um alcance de apenas 120 respostas.

Realizacdo da andlise geral e a interpretacdo dos dados, com base nos objetivos
especificos propostos, deste modo, dividimos a andlise em se¢des para que assim possa haver
o melhor entendimento, sobre os resultados adquiridos no questionario.

Cada se¢do do questionario era conduzida de acordo com a resposta dada pelo

entrevistado, direcionando-o a proéxima pergunta ou encerrando o questiondrio.



A primeira secdo foi constituida com a pergunta, se a pessoa aceitava ou ndo
responder o questionario, assim passando a sensacdo de que se a pessoa entrasse por engano
no questionario, ela poderia ter a escolha de continuar ou nao.

Seguidamente o entrevistado passaria para a segunda se¢ao do questionario, onde teria
informag¢des com o objetivo de definir melhor o perfil do publico-alvo das redes sociais dos
consumidores da marca de Cerveja Roleta Russa.

Na continuacao partiria para a terceira se¢ao, tendo o objetivo de colher informagdes
sobre a forma de consumo e compra de cerveja do entrevistado, visando saber em detalhes
onde compravam bebidas durante a pandemia, até o local de consumo escolhido.

J& o objetivo da quarta se¢cdo, se encontra na abordagem sobre o conhecimento do
entrevistador da marca de Cerveja Roleta Russa, também buscamos saber de que forma ocorre
o seu consumo da cerveja e como as classificam relacionadas ao produto.

Por fim, na quinta secdo buscamos informacdes sobre como o publico entrevistado,
pensam em relacdo aos servigos oferecidos pela marca de cerveja artesanal, especificamente
durante o periodo de pandemia, através das suas redes sociais, também avaliando o seu

atendimento com o consumidor.

10.2.1 Primeira secio

Nesta primeira se¢ao do questionario, identificamos com base nas respostas obtidas,
que 80% das 120 pessoas entrevistadas aceitaram participar da pesquisa, tendo 20% das
pessoas com negagdo a responder, isto se deu porque segundo eles, se mudaram para a cidade
Campo Bom depois da Pandemia do Covid-19.

Analisamos que as 120 respostas sdo o resultado geral do alcance da pesquisa, tendo
80% como representagdo do despertar de interesse dos consumidores em responder a
pesquisa.

Podemos incluir este resultado nas caracteristicas que influenciam o publico, a
extensdo de perguntas que a pesquisa aborda, passando a informagdo de quanto tempo o
entrevistado vai permanecer no documento, buscando assim permanecer em um tempo
razoavel e abandonando a pesquisa se o ultrapassar, a facilidade para o preenchimento do
questionario ¢ a sua devolugdo, sdo fatores essenciais para que haja o maior alcance no

publico.



Ainda em relagdo ao despertar de interesse, antes do envio do questionario, o
entrevistador deverd fazer uma abordagem com o consumidor, esta abordagem terd como
objetivo, incentivar o consumidor a responder de forma espontanea a entrevista, em relagdo ao
acompanhamento do questionario, devera ser acompanhada com uma explicagdo sobre a
natureza da pesquisa, que precisa ter incluido a sua importancia e o seu objetivo geral em
relagdo aos dados fornecidos.

Através desta abordagem humanizada com os consumidores, independente do género,
classe, idade e orientagdao sexual. Podemos ter mais interesse nos consumidores, em relacao a
respostas pesquisas futuras, também provocando um interesse no publico sobre determinados
servigos e produtos que a marca oferece, com isso, o consumidor se sentird mais aberto a
compartilhar informag¢des sobre a marca com os seus amigos, seguidores e familiares. Dando

uma abertura maior para que a marca entre em sua vida e no seu convivio.

10.2.2 Segunda secao

Os dados fornecidos pelo questionario nesta segunda secao, contribuiram para definir
o perfil dos consumidores de cerveja, nas redes sociais da Cerveja Roleta Russa, como sendo
54,2% mulheres que se encontram segundo a margem de erro de 5%, encontra-se nas idades
29,2% com 18 a 29 anos, 22,9% entre 30 a 39 anos e 28,1% com 40 a 49 anos.

Das diferentes profissdes as quais foram abordadas, as cinco que mais se destacam,
levando em conta a margem de erro de 5%, 10,2% destacam-se como estudantes, porém nao
ha informacdo de que 4rea, instituicio ou até mesmo grau de escolaridade, 8,2% sao
professores as quais ndo informaram o grau e nem a area de atuacdo, seguidamente os
autonomos e vendedores com 5,2% que também ndo informaram a sua area de atuacao.

Relacionado a questdes de estados civis, com uma margem de erro de 5%, tivemos
como resultado 29,2% onde classificaram como casados, também os que se classificaram
como solteiros com 22,9%, unido estavel com 20,8% e os que se encontram namorando com
15,6%.

Referente a renda familiar 38,5% apontaram que recebem mais de 5 salarios minimos
mensalmente, deste modo, quando foi perguntado de que forma buscavam comprar cerveja no

periodo epidémico, 49% responderam que compravam em supermercados.



Os dados fornecidos, determinam que o perfil de seguidores nas redes sociais da
Cerveja Roleta Russa, se encontra representado por mulheres, consideradas adultas e de classe
C, as quais durante a pandemia buscavam comprar cervejas em supermercados.

Podemos considerar que o fato da maioria comprar em supermercados, ocorreu por
causa do isolamento social, onde ocorreu as restri¢des da abertura de lugar comerciais, apenas

ficando aberto o mercado, porém com as regras estabelecidas pela vigilancia sanitaria.

10.2.3 Terceira secao

Na terceira se¢do buscamos identificar o local onde os entrevistados, gostavam de
consumir cervejas durante a pandemia, o resultado disto foi de 72% que buscavam consumir a
cerveja em suas casas, também a partir da margem de erro de 5%, houve o apontamento de
que 60% utilizavam o pix como forma de pagamento nas suas compras, ja em relagcdo ao
pagamento em dinheiro foi de 53,3%, em cartdo de débito encontrasse cerca de 46,7%, por
fim, o pagamento em cartdo de crédito a vista ¢ de 45,3% e o pagamento com o cartao de
crédito parcelado com 44%.

No momento em que foi perguntado sobre o consumo de cerveja, 42,7% dos
entrevistados apontaram que consomem de forma semanal a cerveja, ja em relagdo a forma
como os entrevistados buscavam informacodes sobre novas marcas de bebidas, 33,3% usavam
os seus amigos e conhecidos como pesquisa, com o objetivo de saberem se valia a pena
comprar a bebida, levando a opinido como a mais pesada na decisdo de compra segundo 60%
das respostas.

Os amigos e conhecidos se encontram com 68%, em questdo a responsabilidade pelas
criticas e elogios direcionados a uma ;nova marca de cerveja, ja na opiniao que pesa menos na
compra de uma nova marca de cerveja, encontra-se com 53,3% os comentarios em redes
sociais e sites como por exemplo: Reclame Aqui. Nota-se que a compra de cerveja durante a

pandemia encontra-se mais frequentemente.

10.2.4 Quarta secao

Buscamos através da quarta secao identificar o conhecimento do publico, encontrado

nas redes sobre a marca de Cerveja Roleta Russa, também o seu motivo de consumo do



produto, a partir disso identificamos que 42,7% dos entrevistados, relataram que conheceram
a marca Cerveja Roleta Russa, através das indicagdes feitas pelos seus amigos e conhecidos,
relataram também que este ¢ o principal motivo de consumo, segundo 28,1% dos
entrevistados, mas este resultado também se refere a graduagdo alcodlica proporcionada pelo
produto.

Referente ao grau de satisfagdo com o produto, 78,1% definiram com o grau de muito
satisfeito, apontaram também com 68,8% a palavra graduacdo alcodlica, como sendo a
defini¢ao da marca Cerveja Roleta Russa, também em uma escala de 0 a 10, definiram que o
grau de satisfacdo com a cerveja ¢ de 54,7%.

Esta escala também foi aplicada na definicao de recomendagdo da marca, onde 67,2%
definiram com 10 a recomendagdo, sendo assim uma recomendacdo imediata tanto para
familiares e conhecidos, ja referente as redes sociais da Roleta Russa, 89,1% apontam que
conhecem mais o Instagram de forma geral 39,1% buscam interagir apenas através de
curtidas.

O principal motivo de consumo da cerveja esta relacionado a sua graduagao alcoodlica,
também a popularizagdo que a marca tem entre os amigos e conhecidos.

Quando os resultados apontaram que os principais motivos da compra de cerveja,
também as criticas e elogios direcionadas a ela, pesam mais quando sdo vindas de amigos e
conhecidos, a emogdo de pertencer a um determinado grupo, faz com que influencie na
compra e consumo.

Diante ao cenario de pandemia, ficou evidente que as memorias em momentos
descontraidos com os amigos e conhecidos, pensariam quando ficassem sozinhos em suas
casas, as sensacodes proporcionadas em momentos sociais, foram substituidas pela cerveja.

A cerveja possui um teor alcodlico maior nas encontrar em outras marcas vendidas no
mercado, assim este teor leva a pessoa a se sentir leve, despreocupada, descontraida,
provocando a fuga do sentido de soliddo, também a fuga dos transtornos mais presentes na
populacao Brasileira, a depressdo e ansiedade, provocando a lembranga dos seus sentimentos
adquiridos em momentos anteriores a pandemia, onde se encontravam em lazer com outras
pessoa.

J& em relacdo a rede social Instagram ser mais conhecida, isto também ocorreu por
causa do isolamento social, onde as pessoas buscavam um outro meio de se desestressar em
suas casas € proporcionar um ambiente mais agradavel de trabalho, com isso, o Instagram

ganhou um destaque em relagdo as outras redes sociais.



10.2.5 Quinta secao

Por fim a quinta se¢do, aborda a relagdo ao atendimento fornecido pela Cerveja Roleta
Russa nas suas redes sociais, quando surgia uma duvida sobre determinado assunto, 52,8%
dos consumidores informaram que buscam retira-la por meio de pesquisas no Google e 56,4%
responderam que buscaram informagdes em postagens anteriores ou no google.

Pelo motivo de ndo ter ocorrido o contato com atendimento, através das redes sociais
da cerveja, 48,7% relataram que ndo podem informar, se o atendimento entendeu determinada
duvida, 8,7% também nao podem informar se as informagdes passadas, pelo atendimento sao
corretas, por fim, seguindo a margem de erro de 5%, foi constatado que 43,6% dos
consumidores entrevistados, ndo sabem opinar sobre a qualidade do atendimento, pois nao
entraram em contato com a Cerveja Roleta Russa, mas 35,9% avaliaram como muito bom.

Os consumidores estdo buscando cada vez mais informagdes de forma auténoma,
deste modo, quando um consumidor se interessa por algo, ele busca saber mais informagdes
sobre determinado produto ou servico, de acordo com a sua necessidade desejada.

A busca de informacdes sobre determinado produto e servigco, ¢ essencial para o
consumidor, mas deve ficar atento a fonte da informacao, no sentido de ser confiavel, muitas
informacdes encontradas no google, infelizmente sdo erradas, assim prejudicando tanto o
consumidor quanto a empresa.

E essencial que haja uma procura mais profunda nas informagdes, se for possivel um
contato direto com a empresa, a marca ou com o publico que a consomem, assim vocé tera
informacdes mais exatas, sabemos que pode demorar um tempo maior, porém o resultado sera
melhor.

Também devemos levar em consideracdo aos que avaliaram como um bom
atendimento, por mais que ndo haja a especificagdo de que tipo de atendimento foi feito,
assim podemos considerar de que o atendimento de forma geral, ndo apenas para tirar
davidas, seja de agrado aos consumidores.

Para finalizar, a marca Cerveja Roleta Russa pode futuramente utilizar esta pesquisa,
com o intuito de direcionar campanhas nas redes sociais ao publico feminino.

Esta pesquisa também os proporciona uma estimativa do local onde podem investir,

caso ocorra futuramente um isolamento social.



Por fim, encontra-se uma estimativa de que estdo no caminho certo, com relagdo ao
teor alcoodlico, ja que o objetivo da marca ¢ a implementagdo do teor alcodlico, diferenciado

ao mercado cervejeiro Brasileiro.



11. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada sobre o grau de satisfacdo dos consumidores da marca de cerveja
Roleta Russa apresentou resultados positivos. Os resultados apontaram que os consumidores
sdo jovens mulheres, com diferentes status de relacionamento, com profissdes variadas, com
renda familiar na classe C. Durante a pandemia, eles buscaram consumir a cerveja em casa €
compraram de forma semanal, pagando com diferentes formas de pagamento. A escolha da
cerveja foi influenciada pelas opinides de amigos e conhecidos, enquanto as avaliagdes nas
redes sociais e em sites como Reclame Aqui tiveram menor peso na decisao de compra.

Quanto ao grau de satisfagdo com os produtos oferecidos pela cervejaria nas redes
sociais, os consumidores classificaram como "muito bom". Eles associam a marca a uma
graduagdo alcodlica elevada e tém uma predisposicdo imediata a recomendar o produto a
amigos e conhecidos.

Em relacdo ao atendimento nas redes sociais da cervejaria durante a Covid-19, os
usudrios buscaram informagdes de forma autdnoma, mas quando precisaram do atendimento,
o resultado foi "muito bom".

Em resumo, a pesquisa apontou que a marca de cerveja Roleta Russa tem um publico
jovem, principalmente mulheres, com renda familiar na classe C, que compram de forma
semanal e t€ém um grau de satisfacdo "muito bom" com os produtos ¢ atendimento nas redes
sociais.

Concluimos que a pesquisa realizada sobre a marca de cerveja Roleta Russa
apresentou resultados positivos, destacando o grau de satisfacdo dos consumidores, o
publico-alvo, o comportamento de compra e o atendimento nas redes sociais durante a
pandemia. E importante destacar que os consumidores tém uma predisposi¢do imediata a
recomendar o produto a amigos e conhecidos, o que ¢ um indicador de sua satisfacdo e

confianca na marca.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario.

INFORMACOES:
Ol4, tudo bem?

Através da realizagdo desta pesquisa, constatamos que o grau de satisfagdo dos
consumidores

Seja bem vindo ao formulario de pesquisa referente ao Trabalho de conclusdo de curso
“Marketing de Relacionamento: A satisfacdo do consumidor nas redes sociais da Cerveja Roleta Russa
durante a COVID - 19.”

Desenvolvida pela discente Vanessa Moura. Graduanda do curso Comunicagdo Social -
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Pampa - UNIPAMPA, encontrada no Campus
de Sao Borja - RS;

Deste modo, este estudo tem como objetivo analisar o grau de satisfagdo dos consumidores,
referente ao relacionamento nas redes sociais com a Cerveja Roleta Russa, salientando que é durante o
periodo da COVID -19;

Esta pesquisa ndo possui fins lucrativos, os dados fornecidos na pesquisa ndo serdo divulgados

na integra, respeitando assim o sigilo do(a) entrevistado(a).

1 - ACEITACAO EM RESPONDER A PESQUISA

1. Vocé aceita responder esta pesquisa?
() Sim
() Nao
2 - IDENTIFICACAO DO CONSUMIDOR.

2. Género:
() Mulher
() Homem

() Outro.



Qual a sua faixa etaria?
()18 a29 anos

()30 a39 anos

()40 a 49 anos

()50 a59 anos

() Mais de 60 anos

Qual a sua profissao?

Qual o seu estado civil?
() Solteiro(a)

() Namorando

() Casado(a)

() Unido estavel

() Divorciado(a)

() Viavo(a)

Qual ¢ a renda familiar mensal da sua residéncia? Por favor, considere a soma dos
rendimentos de todos os moradores.

[Levando em conta o salario minimo atual (R$ 1.212,00)]

() Menos que um saldrio Minimo
() Até 2 salario(s) Minimos
() De 3 a 4 salario(s) Minimos

() Mais de 5 Salarios Minimos

. De que forma vocé realizava a compra de cerveja na pandemia?
() Supermercados

() Bares

() Restaurantes

() Distribuidoras de bebidas

() Lojas virtuais

() Aplicativo de Deliverys

() Posto de combustivel



() Outros.

3 - COMPORTAMENTO DE COMPRA DE CERVEJA DO CONSUMIDOR

8. Qual local vocé preferia consumir a cerveja?
() Bares
() Restaurantes
() Festas
() Casas
() Outro.

9. Qual era o seu meio de pagamento?
() Cartao de crédito a vista
() Cartao de crédito parcelado
() Cartao de débito
() Moedas virtuais
() Pix
() Dinheiro

10. Qual era a sua frequéncia de compra de cerveja?
() Diariamente
() Semanalmente
() Quinzenalmente

() Mensalmente

11. Quando vocé deseja pesquisar, uma nova marca de cerveja que nunca comprou antes,
onde vocé costuma procurar informagdes em primeiro lugar?

() Lojas fisicas

() Lojas online

() Amigos/Conhecidos

() Redes sociais

() Google

() Outro.



12. No momento em que vocé€ vai comprar uma cerveja, qual opinido pesa mais na sua
decisdo?
() Indicagao de amigos/conhecidos
() Avaliagdes nas redes sociais
() Popularizagao da Marca
() Personalizagao do produto
() Composigao da cerveja
() Precos acessiveis

() Graduagao alcoolica

13. Pensando nas criticas ou elogios a cerveja, qual opinido pesa mais na sua decisao?
() Informacdes repassadas por vendedores ou no site da loja
() Informacdes encontradas em sites e blogs especializados
() Comentarios em redes sociais e site como Reclame Aqui

() Comentarios de amigos e conhecidos

14. E qual opinido pesa menos na sua decisao?
() Informagdes repassadas por vendedores ou no site da loja
() Informagdes encontradas em sites e blogs especializados
() Comentarios em redes sociais e site como Reclame Aqui

() Comentarios de amigos e conhecidos

4 - COMPRAE O USO DO PRODUTO.

15. Em relagdo a Cerveja Roleta Russa. Como a conheceu?
() Indicacdo de amigos/conhecidos
() Bares
() Redes Sociais
() Supermercados
() Restaurantes
() Lojas virtuais
() Anuncios

() Outro.



16. Qual o principal motivo para a realizacdo da compra da Cerveja Roleta Russa?
() Indicacdo de amigos/conhecidos
() Avaliagdes nas redes sociais
() Popularizacao da Marca
() Personalizagdo do produto
() Composicao da cerveja
() Precos acessiveis
() Graduagao alcoolica

() Outro.

17. Qual seu grau de satisfagdo com o produto da Cerveja Roleta Russa?
(1) Muito satisfeito
() Até certo ponto satisfeito
() Pouco insatisfeito

() Muito insatisfeito

18. Qual das seguintes palavras vocé usaria para descrever a Cerveja Roleta Russa?
Selecione tudo que achar adequado.

( ) Confiavel

(' ) Muito caro

() Ineficaz

() Alta qualidade

( ) Util

( ) Unico

( ) Baixa qualidade
() Nao confiavel

19. Em uma escala de 0 a 10, qual o seu grau de satisfacdo com a Cerveja Roleta

Russa?



20. Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé indicar a marca Cerveja

Roleta Russa para um amigo ou familiar?

5 - GRAU DE SATISFACAO AOS SERVICOS OFERECIDOS NAS REDES
SOCIAIS

21. Durante a pandemia, varias empresas migraram para as midias sociais. Quais redes
sociais vocé conhece da Cerveja Roleta Russa?

() Instagram

() Facebook

() Site

() Spotify

22. Em relagdo as redes sociais da Roleta Russa. De qual forma vocé busca interagir
com elas?

() Comentarios

() Curtidas

() Compartilhamentos

() Marcagoes nos stories/postagens

() Nao busco interagir

23. Ainda em relacdo as redes sociais da Roleta Russa. Quando ocorre alguma duvida
sobre determinada informagao, de que forma vocé tira a davida?

() Comentando nas postagens

() Mensagem

() Email

() Ver postagens anteriores

() Pesquisa no google



24. Quanto tempo foi preciso para que a sua divida fosse respondida?
() Muito menos que o esperado

() Menos que o esperado

() Mais que o esperado

() Muito mais que o esperado

() A duavida nunca foi respondida

25.0 atendimento conseguiu compreender as suas duvidas, sugestdes ou preocupagdes
de forma adequada?

() Sim

() Mais ou menos

() Nao

26. As informagdes a determinada dtvida, foram passadas corretamente?
() Sim
() Mais ou menos

() Nao

27. De modo geral, como vocé avalia a qualidade do atendimento nas redes sociais?
() Muito bom

() Apenas um pouco bom

() Um pouco ruim

() Muito ruim



APENDICE B - Imagens da Cerveja Roleta Russa.

A cerveja Roleta Russa, possui 13 opgdes de rotulos os quais sao divididos entre trés

formas: 1) Garrafa com tampa flip top.

l‘ﬁpulo, com |
Miito

B\ TRIPLE NEW
';CGMEUDU :{“‘GLAND IPA
0Nl CERVEIAFORTE CLARA




2) Garrafa long neck com tampa de rosca.




3) Latas.




APENDICE C - Contato por email com a cerveja Roleta Russa.

SAC Roleta Russa <sac@cervejaroletarussa.com.br> sex., 18 de nov. de 2022 07150 % “
W para mim *

Ola Vanessa, bom dia. Tudo bem?

Claro, iremos Ihe auxiliar. Seguem as respostas:

A Roleta Russa nasceu em 2014 e € distribuida para todo Brasil com excecdo de apenas 2 estados.

Durante a Pandemia foi necessario reduzir o nivel de producdo e fortalecer o relacionamento com distribuidores, sites e
redes de supermercados, que foram grandes auxiliadores no giro do produto durante esse periodo. Hoje tanto a nossa
producdo quanto distribuicdo retomou seu volume habitual.

Qualguer divida, estamos a disposicio.

Abracosl

SAC

Cerveja Roleta Russa
(51) 3598-6360



