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RESUMO

O presente trabalho buscou entender a percepcao da marca Way Beer sob a 6tica do
ponto de venda (PDV), entender como os eventos realizados pela marca refletem no
PDV e como estes percebem o evento, além disto o trabalho também buscou verificar
o comportamento e perfis dos consumidores finais sob a 6tica do ponto de venda. A
Way Beer é uma cervejaria artesanal, possui a principal atuacao em Curitiba e Re-
gido Metropolitana de Curitiba e esta presente em diversos tipos de estabelecimentos,
sendo que o foco do trabalho € dirigido a bares e restaurantes. No trabalho foram
consideradas premissas da equipe comercial da cervejaria e o posicionamento da
marca, que serviram de base para a estruturacao das pesquisas. Foram definidas e
elaboradas duas pesquisas, uma primeira com foco qualitativo para validar premissas
da cervejaria e embasar uma segunda pesquisa, esta sendo quantitativa e a fim de
entender melhor sobre a percepcao em relagao a marca e aos consumidores da Way
Beer, assim como entender se ha algum aumento da venda do estabelecimento devido
ao evento realizado pela marca.

Palavras-chave: Percepcao de Marca. Ponto de Venda. Marketing.



ABSTRACT

The present work aims to understand the perception of the Way Beer brand from the
perspective of the point of sale (POS), understand how the events promoted by the
company reflect on the POS and how they perceive the event. In addition to this, the
work also seeks to verify the behavior and profiles of end consumers from the perspec-
tive of the point of sale. Way Beer is a craft brewery that has Curitiba and Metropolitan
Area as its main market and is present in several types of places, being the focus of this
work directed to bars and restaurants. In the work, commercial team ‘s assumptions
and the positioning of the brand were considered as a basis for structuring the research.
Then, two surveys were defined and elaborated, a first one with a qualitative focus
to validate the brewery’s assumptions and ti support second survey, this one being
quantitative aiming to better understand the perception in relation to Way Beer’s brand
and consumers, as well as understanding whether there is a sales increase in the bar
related to the event held by the brand.

Key-words: Perception Brand. Point of Sales. Marketing.
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1 INTRODUGAO

A percepcgao de marca € um tema recorrente para as empresas que buscam
ter diferenciacdo. Tem grande relevancia com o posicionamento da marca e como
ela objetiva ser vista pelos consumidores. Porém, caso haja alguma divergéncia na
percepcao faz-se necessario entender os motivos que podem levar a essa distorcao
na percepcao e qual seria essa distorcao, para entao reajustar a marca ou, em certos
casos, direcionar melhor a marca para o publico-alvo desejado. O presente trabalho
buscou entender a percepcéo dos clientes do comercial da cervejaria Way Beer e
verificar se as diretrizes da empresa estdo alinhadas com o posicionamento dos
clientes. A marca se posiciona da seguinte forma, conforme esta no site da empresa:

Somos inquietos, investigadores e até meio malucos de vez em quando.
N&o nos contentamos com as coisas como elas sdo. A busca incansavel
por novas ideias, novas receitas e novas maneiras de fazer cerveja € o
que nos impulsiona. Questionamos métodos, contestamos e desafiamos
técnicas de producao tradicionais. Inovacdo sempre esté presente em tudo
o que fazemos. Nao descansamos até entregar a melhor cerveja possivel.
(WAY BEER, 29 jan. 2023).

Assim a Way Beer posiciona a marca orientada a inovagao das cervejas e
produtos, assim como ha um grande foco na qualidade dos produtos. A marca também
se baseia em mais dois pilares além da inovacao, sendo um deles “Transformar” e o
outro “Cooperar”. No transformar, a marca se posiciona como “N6s somos a mudanc¢a
que queremos ver no mercado cervejeiro. Criar, produzir e vender cervejas € 0 n0Sso
negacio. [...] Transformar cervejas é a nossa paixao. [...]" (WAY BEER, 29 jan. 2023). E
em relacdo ao cooperar, a marca foca em transmitir a ideia que:

Nada se constroi sozinho. Colaborar esta tatuado em nosso DNA desde o
inicio das nossas operagdes em 2010, trabalhamos com paixao, determi-
nacao e foco. Também sabemos que cerveja nao se faz sozinho. Sécios
atletas e investidores, colaboradores, fornecedores, amigos, clientes, a
comunidade e até o governo construiram conosco e fazem parte do nosso
dia a dia. Parceiros crescem juntos. (WAY BEER, 29 jan. 2023).

Assim, a marca entende que também tem como foco mostrar a paixao em
produzir as cervejas a fim de entregar produtos com qualidade e que a parceria € um
quesito importante para a Way Beer.

Adentrando sobre a Way Beer, é uma empresa localizada em Pinhais, no estado
do Parana, foi fundada em 2010, focada em producéo de cervejas e chopps artesanais



e possui diversos rétulos de cervejas em seu portfélio. As receitas da cervejaria sédo
exclusivas e desenvolvidas na prépria cervejaria, buscando entregar cervejas de alto
padrdo e agradar os mais diversos paladares. O principal foco da operacao é a Regido
Metropolitana de Curitiba, onde possui diversos parceiros comerciais que revendem as
cervejas da Way Beer nos seus pontos de venda (PDV). A empresa também realiza
eventos cervejeiros, podendo estes serem realizados na prdopria cervejaria ou em locais
de terceiros, como por exemplo o evento chamado “Way and Friends”, que ocorreu
nos dias 1 e 2 de maio de 2022 no Parcao do Museu Oscar Niemeyer, este sendo
um dos principais pontos turisticos da cidade de Curitiba/PR. O evento contou com
150 torneiras de chopp, diversas atragdes musicais e diversas opgdes gastronémicas,
sendo que muitos dos parceiros comerciais estiveram presentes oferecendo as op¢des
gastronémicas vendidas nos préprios estabelecimentos. A cervejaria também entende
que nas épocas que antecedem e posteriormente ao evento, tem uma melhora no
volume das vendas no prazo de um més. Entdo no trabalho também sera abordada
esta questao da percepcao dos pontos de vendas em relagéo aos eventos promovidos
pela cervejaria com o volume de vendas, além da percepcao dos estabelecimentos em
relacdo aos eventos e se sdo benéficos ao ponto de venda.

E por fim o trabalho buscou entender como o ponto de venda enxerga os
clientes que consumem os produtos da Way Beer nos seus estabelecimentos e quais
as principais caracteristicas desses clientes. Objetivando entender nesse caso uma
visdo mais focada ao consumidor final da cervejaria.

Para entender melhor estas questdes foram realizadas duas pesquisas, primei-
ramente uma qualitativa, para validar premissas levantadas pela cervejaria, realizada
com um grupo de clientes que a cervejaria tem um bom relacionamento e se dispuse-
ram a participar da pesquisa. As respostas do primeiro questionario também serviram
para embasar as questoes a serem levantadas no segundo questionario, sendo este
um questiondrio quantitativo, mais amplo e aberto para todos os clientes do comercial
da cervejaria.



2 REFERENCIAL TEORICO

O presente trabalho buscou entender a percepcao da marca em relagéo a ética
do ponto de venda, porém faz-se necessario o entendimento da marca, a imagem da
marca, assim como abordar o conceito de percepcao do consumidor € como ele se da.
Conforme Schuler e De Toni (2015, pp. 32-33): “produtos sdo muitas vezes comprados
ou evitados, ndo por suas qualidades funcionais, mas porque, como simbolos, eles tém
um impacto sobre a autoestima do comprador.”

Ja em relagédo a marca Schuler e De Toni discorrem que “marca é um esforco
continuo de diferenciacao e de busca da superioridade do produto sobre seus concor-
rentes, para conseguir uma verdadeira e objetiva vantagem competitiva no mercado.”
(SCHULER; DE TONI, 2015, p. 33).

Para entender melhor o conceito da vantagem competitiva, faz-se necessario
compreender estratégia competitiva, assim como compreender melhor sobre diferen-
ciacao de posicionamento. Conforme Porter (2004), uma estratégia competitiva de
sucesso implica em ter sucesso tanto em agdes ofensivas e defensivas que sejam
capazes de criar uma posi¢ao defensavel pela empresa, conseguir ter sucesso em
relacdo as forcas competitivas e obter um retorno sobre o investimento maior para
a empresa. Ressalva-se que para a empresa obter uma vantagem competitiva, “os
concorrentes ndo conseguem copiar ou acham custosa demais para imitar” (HITT et al.,
2011, p. 4) essa vantagem da empresa originada da estratégia da empresa. Assim uma
empresa pode buscar diferenciacao e superioridade sobre os concorrentes a fim de
obter uma vantagem competitiva por meio de trabalhar e elaborar uma forte marca com
um bom posicionamento de mercado em relagéo aos seus concorrentes. Porter (2004)
também discorre que uma marca identificada desenvolve um sentimento de lealdade
em seus clientes e cria uma barreira a concorréncia a superar o vinculo estabelecido
com a marca. Assim outro ponto relevante também é a fidelizagdo deste cliente em
relacdo a marca pois “Os clientes tendem a ser compradores fiéis de produtos que
se diferenciam de forma relevante para eles. A medida que a sua fidelidade & marca
aumenta, sua sensibilidade aos aumentos de preco diminui.” (HITT et al., 2011, p.
111). Logo se faz possivel obter maiores retornos financeiros quando a marca € bem
trabalhada e possui um publico fidelizado.

E nessa linha Hitt et al. (2011, p. 4) apontam que “Uma empresa tem vantagem
competitiva quando implementa uma estratégia que os concorrentes ndo conseguem
copiar ou acham custosa demais para imitar”.

Dessa forma, a marca deve objetivar buscar diferenciagao, ter vantagem com-



petitiva e entregar valor. Ressalva-se que na visdo de vantagem competitiva:

A marca é um dos maiores valores dos quais uma organizacéo dispde para
com-petir no mercado. Com a complexidade crescente das relacoes de
troca, a marca vem se tornando, cada vez mais, o real campo de batalha
que determina o sucesso de uma empresa, independentemente de seu
porte ou do tipo de mercado onde atue. (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 40).

Entregar valor € um ponto crucial para as organiza¢des terem vantagem em
relacdo a concorréncia. Essas vantagens tém que ser entendidas pelo consumidor
como sendo superiores aos concorrentes para possibilitar que a empresa tenha um
desempenho superior no mercado. Conforme Kotler e Keller (2006, p. 23) “valor reflete
0s beneficios e custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo consumidor”. Podemos
complementar esta visao de valor com a abordagem de Hitt et al. (2011) que:

O valor é medido pelas caracteristicas de desempenho de um produto e
pelos atributos pelos quais os clientes estao dispostos a pagar. As em-
presas tém que oferecer valor aos clientes que seja superior ao valor
oferecido pelos concorrentes para criar vantagem competitiva23. [...] As fir-
mas criam valor agrupando inovadoramente seus recursos e capacitacdes
25. As empresas que ndo conseguem agrupar criativamente seus recursos
de maneira que agregue valor para os clientes sofrem declinios no seu
desempenho. (HITT et al., 2011, p. 72).

Durante a pesquisa realizada com os clientes da cervejaria neste trabalho,
visou-se entender também em relagcéao ao valor percebido pelo cliente e Kotler e Keller
(2006, p. 140) conceituam como sendo “a diferenca entre a avaliacdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou servico e as
alternativas percebidas.” Assim para a marca é fundamental conhecer esta percep¢ao
do cliente em relagéo a seus produtos, assim como a percepgao em relagéo a ela como
um todo. Os autores Amorim e Almeida (2017, p. 122) também complementam que:

[...] o valor da marca esta associado ao diferencial de valor conferido pela
marca ao produto ou servico de uma empresa (SRIVASTAVA; SHOCKER,
1991). Em outras palavras, por se tratar de um conjunto de percepcgdes,
atitudes, conhecimentos e comportamentos por parte dos consumidores,
um aumento na percepcao sobre o valor da marca permite que uma marca
conquiste maiores volumes de vendas ou maiores margens do que seria
capaz sem o nome da marca (CHRISTODOULIDES; CHERNATONY, 2010).

Schuler e De Toni (2015) complementam essa viséo:
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Sendo assim, podemos dizer que a marca € um pacto entre uma empresa
e os con-sumidores. Pode-se entender que o produto é um objeto, mas
a marca é uma promessa, a promessa de entrega dos atributos que ela
sustenta, no conceito que sugere a quem a observa (uma imagem). Como
podemos perceber, 0s significados mais consistentes de uma marca sao
seus valores, cultura e sua personalidade. S&o eles que definem a esséncia
da marca. (SCHULER; DE TONI, 2015, p. 33).

Assim, agregar valor a marca incrementa um valor superior percebido nos pro-
dutos da marca sendo um diferencial e podendo-se obter um preco superior comparado
aos produtos nao identificados pela marca. Consequentemente, € possibilitada a marca
ter maiores volumes de vendas ou maiores margens devido ao diferencial da marca,
logo a percepgcao da marca € um fator relevante para empresa ter sucesso e criar
identificacdo com os consumidores, possibilitando a fidelizagao destes.
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3 METODOLOGIA

Primeiramente foi elaborado um questionario qualitativo focado em questdes
relacionadas a percepg¢éao dos clientes do comercial da empresa. A pesquisa buscou
validar hip6teses e premissas sobre a percepcao da marca, os motivos da parceria
comercial, quais os beneficios da marca, como os eventos realizados pela cervejaria
sdo vistos pelos parceiros comerciais € como 0s bares veem 0s consumidores dos
produtos da Way Beer.

Apds as entrevistas, as respostas foram tratadas a fim de direcionar uma
pesquisa quantitativa Survey. Essa segunda pesquisa foi dividida em trés blocos sendo
0 primeiro com questdes sobre a percepcao do estabelecimento sobre a cervejaria,
0 segundo bloco abordava a percepgao dos eventos realizados pela cervejaria e 0
terceiro bloco voltou-se ao comportamento e caracteristicas do consumidor em relagao
aos produtos da Way Beer.

3.1 PESQUISA QUALITATIVA

A primeira pesquisa foi direcionada para bares e restaurantes da lista de clien-
tes ativos da Way Beer, dentro desta lista foram selecionados 6 clientes com diferentes
propostas comerciais. Como todos os entrevistados responderam as perguntas, obteve-
se, portanto, um total 6 respostas. Os convites foram enviados pela equipe comercial
diretamente ao responsavel/gerente do estabelecimento via mensagem entre os dias
25 de agosto até 16 de setembro de 2022. As respostas podem ser conferidas no
Anexo 1.

3.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Apds a pesquisa qualitativa foi elaborado um questionario quantitativo para
entender se essas visdes também eram refletidas pelos demais clientes da cervejaria
na regido. Também foi notada uma importancia de analisar como um todo os eventos
que a cervejaria realizou invés de especificar um evento da cervejaria realizado em
determinado periodo, assim possibilitando a percepc¢ao se a realizacdo dos eventos
sao entendidos como positivos aos estabelecimentos parceiros.

Entao, na pesquisa quantitativa, buscou-se validar as respostas e entender se
refletiam nos demais clientes da cervejaria. Essa pesquisa também foi separada em
trés blocos e, da mesma forma que a pesquisa qualitativa, os convites foram enviados
pela equipe comercial diretamente ao responsavel/gerente do estabelecimento via men-
sagem, porém entre os dias 3 de outubro até 16 de outubro de 2022. Os questionarios
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foram enviados a 106 clientes ativos no periodo da realizagdo da pesquisa, porém
contou com apenas 22 respostas, 0 que representa aproximadamente 20,7% da base
de clientes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

A partir da pesquisa qualitativa foi possivel entender melhor a visdo dos parcei-
ros comerciais da cervejaria e aprofundar uma pesquisa quantitativa aberta para toda
a base de clientes da Way Beer de bares e restaurantes de Curitiba e Regido Metro-
politana de Curitiba. No inicio da pesquisa, buscou-se entender o tempo que o cliente
conhecia a marca e como teve o primeiro contato com ela, sendo as respostas bem
variadas, nao havendo uma tendéncia. Depois buscou-se entender a visao do entrevis-
tado em relacdo ao préprio bar e os estilos que o bar compra da cervejaria, novamente
as respostas variaram, assim ndo havendo uma tendéncia. Porém quando no tema em
relacao aos beneficios e pontos fortes da marca, houve diversas respostas similares,
sendo que o0s principais pontos levantados pelos clientes foram a qualidade, visibilidade
da marca, parceria e relacionamento com a cervejaria. Em relagéo ao evento, a maioria
dos entrevistados esteve presente, sendo que eles entendem como o evento tendo
importancia para visibilidade e conhecimento da marca pelo publico. Em relacédo ao
aumento das vendas dos produtos da Way Beer no estabelecimento, a maioria dos
entrevistados ndo teve a percepcao do aumento das vendas dos produtos da marca,
porém para os entrevistados que entendem que houve um aumento, foi proporcionado
por provar algum estilo especifico que havia no evento ou visitar o estabelecimento por
ter estado presente no evento. Sobre a percepgao dos estabelecimentos em relacéo
aos consumidores, notou-se nas respostas que o publico é fidelizado a marca Way
Beer, busca produtos de qualidades e esta disposto a pagar mais por um produto de
qualidade, além da faixa etaria desse publico que € principalmente entre 25 a 40 anos.
A quantidade de copos de chopps variou bastante entre os estabelecimentos, porém
0s motivos que levam o consumidor a escolher os produtos da Way Beer se mostraram
constantes no ponto da qualidade do produto e por conhecerem a marca. Ja em relagao
aos motivos que o consumidor opta pelos produtos da concorréncia é devido o consu-
midor ndo conhecer a marca, ou ser fidelizado a marca ou produto do concorrente ou
pelo estabelecimento ofertar determinado estilo apenas pelo concorrente.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

A seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa quantitativa, bem como
a analise destes.
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FIGURA 1 — Categoria do estabelecimento

Qual das categorias melhor representa seu estabelecimento?
22 respostas

@ Bar de rua

@® Pub

® Restaurante
@ Bar cervejeiro
@ Empdrio

® Balada

@ Gastropub

@ Brewpub

12V

FONTE: Elaboracgéao propria com base nos resultados dos questionarios.

A pesquisou apresentou que 31,8% dos estabelecimentos sdo bares cerve-
jeiros, 22,7% sao pubs e 18,2% sao bares de rua. Essas trés trés categorias juntas
representam 72,7% dos estabelecimentos entrevistados.

FIGURA 2 — Tempo como cliente da Way Beer

Ha quanto tempo é cliente da Way Beer?
22 respostas

@ Ha menos de 6 meses
@ Entre 6 meses & 1 ano
@ Entre 1 e 2 anos

@ Ha mais de 2 anos

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

Em relacdo ao tempo que os estabelecimentos séo clientes da marca, 59,1%
sao clientes ha mais de dois anos da marca e 40,9% sao clientes com menos de dois
anos de relacionamento com a marca.
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FIGURA 3 — Primeiros contatos com a marca Way Beer

Como conheceu a marca WAY BEER? Marque guantas opgGes quiser.
22 respostas

Supermercados / Autosservicos

Eventos cervejeiros 11 (50%)

Evento proprio da Way Beer 4(18,2%)

Em bares/restaurantes 8 (36,4%)

Redes sociais
Indicag@o de amigos 11 (50%)
Socio da way, e socio do bar 1(4,5%)
Indicagao da franquia 1(4,5%)

0.0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5

FONTE: Elaboragéo prépria com base nos resultados dos questionérios.

Em relagdo a como os clientes conheceram e tiveram os primeiros contatos
com a marca Way Beer, os dois principais modos foram por meio de eventos cervejeiros
e por indicagdo de amigos. Apds, o terceiro principal meio de conhecimento da marca
foi por meio de bares ou restaurantes que vendiam os produtos da Way Beer. O quarto
e quinto principais meios de conhecimento da marca respectivamente foram os eventos
préprios da cervejaria e redes sociais. As demais respostas encontradas obtiveram
incidéncia de resposta de apenas um cliente cada.

FIGURA 4 — Principais estilos de cerveja Way Beer vendidos nos estabelecimentos

Quais os principais estilos da Way Beer vendidos no estabelecimento? Marque quantas opgoes

quiser.
22 respostas

Pilsen/Lager 12 (54,5%)
American IPA (IPA Loka ou Die... -14 (63,6%)

Red Ale 11 (50%)

Aveld Porter 11 (50%)
Apa 1 (4,5%)
APA saga |IPA santeria 1(4,5%)
Session IPA 1 (4,5%)

0 5 10 15

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

Varios bares vendem mais que um estilo de cerveja sendo que em média
sdo 2,3 estilos de cervejas da Way Beer. O principal estilo € a American IPA, sendo
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que 63,6% dos bares trabalham com o estilo da Way Beer. O segundo principal estilo
trabalhados pelos estabelecimentos é o Pilsen/Lager com 54,5%, seguido pela Red
Ale com 50% e a Avela Porter 50%. Os demais estilos representaram cada um 4,5%
da presenca do estilo na base da pesquisa dos clientes.

FIGURA 5 — Principais motivos para os estabelecimentos comprarem produtos Way Beer

Quais os principais motivos levam o bar a comprar os produtos da Way Beer? Marque quantas

opcoes quiser,
22 respostas

Qualidade dos produtos 15 (68,2%)

Relacionamento/Atendimento/. .. 18 (81,8%)

Prego/Promogies/Descontos —12 (54,5%)

Agilidade/Disponibilidade na en... 8 (36,4%)

Forga/Visibilidade da marca 9 (40,9%)
Demanda do plblico/clientes 4(18,2%)
Variedade de produtos/estilos 5(22,7%)
Prazo/Condigao de pagamento 7(31,8%)
0 5 10 15 20

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

Em relagdo aos motivos que levam os clientes optarem pela Way Beer, o prin-
cipal é o “Relacionamento/Atendimento/Parceira” com 81,8% seguido por “Qualidade
dos produtos” com 68,2%. O terceiro principal critério é relacao ao “Preco/Promocao/-
Descontos” com 54,5%, seguido pela “Forca/Visibilidade da marca” com 40,9%. O
quinto principal motivo € a “Agilidade/Disponibilidade na entrega” com 36,4% e “Pra-
zo/Condicao de pagamento” representa 31,8%. Ja a “Variedade de produtos/estilos” e
“Demanda do publico/Clientes” fecham a lista com 22,7% e 18,2% respectivamente.
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FIGURA 6 — Principais atributos da marca Way Beer

Qual o principal atributo da marca Way Beer?
22 respostas

@ Qualidade dos produtos

® Relacionamento/Atendimentio/Parceria
® Forga/Visibilidade da marca

@ Preco/Promogdes/Descontos

@ Demanda do publico/clientes

@ Variedade de produtos/estilos

45,5%

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

Em relacao ao principal atributo da marca Way Beer, a principal resposta é a
“Qualidade dos produtos” com 45,5%, seguido por “Relacionamento/Atendimento/Par-
ceria” com 22,7% e “Preco/Promocdes/Descontos” com 18,2%. “Forca/Visibilidade da
marca” e “Demanda do publico/clientes” fecham a lista com 9,1% e 4,5% respectiva-
mente.



FIGURA 7 — Valores associados a marca Way Beer

Em relacdo aos atributos da Way Beer, assinale o valor que mais se associa a marca
em uma escalade 1 a 5, sendo 1 - Nada Associado a Marca e 5 - Muito Associado a
Marca.

e Bl 1-NadaAssociadaaMarca N2 O3 N4 M 5 - Muito Associada a Marca

10

Inovadora Configvel Jovem Seéria

15

10

Honesta Criativa Sofisticada Contempordnea

15

10

FParceira Conservadora De qualidade Cara

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

Foram considerados 12 atributos em relagéo aos adjetivos a marca e cada
atributo havia uma pontuacao de 1 a 5, sendo 1 como “Nada associada a marca” e
5 como “Muito associada a marca”, sendo a nota maxima. Os atributos que tiveram
as maiores pontuagdes foram “Honesta” e “Confiavel”, que totalizaram cada uma 100
pontos de um total possivel de 110 pontos, sendo 15 respostas com pontuagéo méxima
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cada atributo. O terceiro atributo foi “Parceira” com pontuacao de 99 pontos e 14 notas
maximas, seguida de “Qualidade” com 98 pontos e sendo 13 respostas com nota
maxima. O proximo atributo foi “Séria” com 97 pontos e 14 respostas com pontuagéo
maxima. Os atributos “Jovem” e “Criativa” tiveram cada um com 90 pontos, seguidos
por “Inovadora” com 89 pontos e “Contemporanea” com 84 pontos. Os atributos que
tiveram as menores pontuagoes foram “Sofisticada”, “Conservadora” e “Cara”, sendo
a pontuacéao delas, respectivamente, 81, 70 e 65 pontos. Porém, entende-se como o
adjetivo “Cara” sendo algo negativo, logo a pontuacao baixa neste atributo mostra uma

melhora na relacao custo beneficio da marca.

Foi abordada também a questdo se haveria mais algum adjetivo a marca,
apenas apareceu “conhecida” além das citadas na pesquisa. A frequéncia foi apenas
de uma resposta.

No segundo tema abordado, sera aberto o entendimento dos estabelecimentos
em relacao aos eventos realizados pela cervejaria.

FIGURA 8 - Participacao dos estabelecimentos nos eventos Way Beer

Esteve presente ou participou de algum evento da Way?
22 respostas

® Sim
@ Nao

FONTE: Elaboragéo prépria com base nos resultados dos questionarios.

A principal parte dos estabelecimentos estiveram presentes nos eventos, ape-
nas 18,2% dos estabelecimentos nao participaram.
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FIGURA 9 — Contribuigao dos eventos para as vendas nos estabelecimentos

Em que medida os eventos contribuem com as vendas para seu estabelecimento?

22 respostas

Aumentam a visibilidade da ma... 14 (63,6%)

11 (50%)

Reforcam a marca
Tornam a marca mais conhecida 11 (50%)
Divulgam a qualidade dos prod...

Contribuem para a divulgagao...

Os clientes vao ao estabelecim...

Aumento de publico cervejeiro 1 (4,5%)

0 ] 10 15

FONTE: Elaboragéo prépria com base nos resultados dos questionarios.

Em relacdo ao entendimento pelos bares em relacdo a como os eventos me-
lhoram as vendas para o proprio estabelecimento a principal resposta foi “Aumentam
a visibilidade da marca” com 63,6% de pontuacéao, seguido por “Reforcam a marca”
e “Tornam a marca mais conhecida” com 50% de pontuagao cada. Com 31,8% ficou
“Divulgam a qualidade dos produtos’, com 9,1% cada ficaram “Os clientes vao ao
estabelecimento apds o evento por ter os produtos da Way Beer” e “Contribuem para
a divulgacao dos estabelecimentos parceiros” e fechando a lista “Aumento de publico

cervejeiro” com 4,5% de pontuacao.

FIGURA 10 — Percepcgéao de melhora nas vendas do chopp Way Beer nos estabelecimentos
Houve percepgao de melhora nas vendas do chopp da Way Beer no seu estabelecimento?
22 respostas

Antes do evento 1(4,5%)

No dia do evento[—0 (0%)

Apos o evento 2(9,1%)
Nao houve percepcao de 19 (86.4%)
melhora das vendas
0 5 10 15 20

FONTE: Elaboragéo propria com base nos resultados dos questionarios.

Em relacéo a percepg¢ao de melhora de vendas de chopp da Way Beer no
estabelecimento, 86,4% nao tiveram uma percepc¢ao de melhora das vendas. Apenas
4,5% perceberam melhora antes do evento e 9,1% perceberam uma melhora nas
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vendas apods o evento.

FIGURA 11 — Motivos para percecpgao na melhora das vendas

Se houve percepgado de melhora, quais motivos podem ter proporcionado esse melhora?
6 respostas

Provar algum chopp/estilo

3 (50%
novamente que tenha provado... (50%)

Ter criado empatia/afinidade com

a marca

Ir no estabelecimento por ter os

produtos da Way Beer 3 (50%)

Reconhecimento da marca 1116,7%)

Nda 1(16,7%)

0 1 2

FONTE: Elaboragao propria com base nos resultados dos questionarios.

Em relacdo aos motivos que podem proporcionar uma melhora de vendas,
as duas opcdes mais votadas tiveram 50% dos votos cada e foram “Provar algum
chopp/estilo novamente que tenha provado no evento” e “Ir no estabelecimento por ter
os produtos da Way Beer”. A terceira opgao mais votada com 33,3% foi “Ter criado

empatia/afinidade com a marca” e “Reconhecimento da marca” obteve 16,7% de pontu-
acao, fechando a lista.

FIGURA 12 — Visao dos estabelecimentos sobre a realizacdo dos eventos

Considera a rEE“ZEQED dos eventos como algn pDSi‘liVD ao estabelecimento?
22 respostas

@® Sim
@ Nio
@ Indiferente

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

A realizacao dos eventos € vista como positivo pela maioria dos estabelecimen-
tos, sendo 59,1% deles. 40,9% dos estabelecimentos consideram como “indiferente”
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ao estabelecimento a realizacao do evento. Ressalva-se que nenhum estabelecimento
considera a realizagao dos eventos como sendo algo negativo.

FIGURA 13 — Visdo dos estabelecimentos sobre a participagcao nos eventos

Considera a participagao do estabelecimento nos eventos como algo que agregue valor a sua
marca?

22 respostas

@® sSim
® Nio
@ Indiferente

FONTE: Elaboragéo prépria com base nos resultados dos questionarios.

Dos entrevistados, 63,6% responderam que a participacéo do estabelecimento
nos eventos agrega valor a marca, enquanto 36,4% consideram indiferente e nenhum
considera que nao agregue valor.

No terceiro bloco do questionario foram abordadas as questdes referentes a
percepcgao do estabelecimento em relagdao ao consumidor da Way Beer.

FIGURA 14 — Faixa etaria dos consumidores Way Beer nos estabelecimentos

Qual a faixa etdria do cliente que compra produtos da Way Beer no seu estabelecimento? Marque

guantas opcdes quiser.
22 respostas

De 18 até 20 anos

De 20 até 25 anos

De 25 até 30 anos 15 (68,2%)

De 30 até 35 anos 17 (77,3%)
De 35 até 40 anos 16 (72,7%)
De 40 até 45 anos 14 (63,6%)
De 45 até 50 anos 12 (54,5%)
Acima de 50 anos 8 (36,4%)
0 5 10 15 20

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

A principal faixa percebida é de 30 até 35 anos, sendo que 77,3% consideram
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ter esta faixa etaria como publico que consome os produtos da Way Beer. Em seguida
vem a faixa etaria de 35 até 40 anos com 72,7%, seguida da faixa de 25 até 30 anos
68,2% e de 40 até 45 anos com 63,6%. Fechando a lista esta a faixa de 45 até 50 anos
com 54,5%, de 20 até 25 anos com 40,9%, de 18 até 20 anos com 36,4% e acima de
50 anos com 36,4%.

FIGURA 15— Demanda dos consumidores

0 que esse consumidor geralmente busca? Marque quantas opgoes quiser.
22 respostas

Produtos de qualidade 16 (72,7%)

Bom atendimento 18 (81,8%)
Estilos de cervejas/chopps dife... 15 (68,2%)
Caonsumir uma marca reconhec...

Harmonizar as cervejas/chopp...|—0 (0%)
Provar estilos de cervejasichop... 11 (50%)
Iniciar-se no "mundo” das cerv... 6 (27,3%)
Um produto mais agradavel e f... 7(31,8%)

0 5 10 15 20

FONTE: Elaboragéo propria com base nos resultados dos questionarios.

Os entrevistados entendem que o consumidor da Way Beer geralmente busca
“Bom atendimento” que este quesito esteve presente em 81,8% das respostas, se-
guido de “Produtos de qualidade” com 72,7% e “Estilos de cervejas/chopps diferentes”
com 68,2%. 50% dos entrevistados também entendem que os clientes da Way Beer
buscam “Provar estilos de cervejas/chopps diferentes”, 31,8% “Consumir uma marca
reconhecida no mercado”, 31,8% um “Produto mais agradavel e facil de beber” e 27,3%
“Iniciar-se no “mundo” das cervejas artesanais”. Nenhum dos entrevistados entendem
que o cliente da Way Beer busca “Harmonizar as cervejas/chopps com pratos/alimen-

tos”.
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FIGURA 16 — Motivos para os consumidores escolherem a Way Beer

Na sua opinido, qual motivo leva o consumidor a escolher a Way Beer? Marque quantas opgoes

quiser.
22 respostas

Qualidade dos produtos 14 (63,6%)

15 (68,2%)

Cliente ja é fidelizado & marca

Prego dos produtos 6 (27.3%)

Harmonizagio com pratos|—0 (0%)

Estilo especifico que seja

ofertado no estabelecimento a... 8(36.4%)

0 5 10 15

FONTE: Elaboragao prépria com base nos resultados dos questionarios.

Em relacdo ao motivo que leva o consumidor a escolher o chopp da Way Beer,
68,2% dos estabelecimentos entendem que é devido ao “Cliente ja ser fidelizado a
marca”, enquanto “Qualidade dos produtos” representou 63,6%, “Estilo especifico que
seja ofertado no estabelecimento apenas pela Way Beer” representou 36,4% e “Preco
dos produtos” representou 27,3%. “Harmonizacdo com pratos/alimentos” néao teve
nenhuma marcagao pelos entrevistados.

FIGURA 17 — Motivos para os consumidores escolherem marcas concorrentes

Na sua opinido, qual motivo leva o consumidor a escolher marcas concorrentes? Marque quantas

opcdes quiser.
22 respostas

Estilo de cerveja ofertado no e... 9 (40,9%)

Nao conhecer a Way Beer

Achar caro os produtos
4 (18,2%)
4(18,2%)

N&o gostar dos produtos da W...

Influéncia do nome comercial d...

Cliente fidelizado a outra marca 12 (54,5%)

Temos muita variedade, o que |... 1 (4,5%)

Inovagdes e variedades de cer. .. 1(4,5%)
Influencia dos atendentes 1 (4,5%)
Nao ter experiéncia com cervej... -1 (4,5%)
0,0 2.5 50 7.5 10,0 12,5

FONTE: Elaboragéo prépria com base nos resultados dos questionarios.

Em relagdo ao motivo que leva o consumidor a escolher marcas concorrentes,
54,5% dos estabelecimentos entendem que é devido ao “Cliente ser fidelizado a outra
marca” e 40,9% pelo “Estilo de cerveja/chopp desejado pelo cliente ser ofertado no es-
tabelecimento apenas pela concorréncia”. Na terceira e quarta posicdo vem empatados
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com 27,3% pelos clientes “N&ao conhecerem a Way Beer” e pelos clientes “Acharem
caros os produtos da Way Beer”. Com 18,2% € devido “Influéncia do nome comercial
de outras marcas” e também com 18,2% por “Nao gostar dos produtos da Way Beer”.
Os seguintes critérios tiveram um voto cada: “Temos muita variedade”, o que leva a ter
varios estilos de clientes e gostos; “Inovacdes e variedades de cervejas”;“linfluéncia
dos atendentes”; e “Nao ter experiéncia com cervejas artesanais”.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Foi possivel perceber que das premissas da Way Beer em relagdo ao posicio-
namento a questao da qualidade e parceria séo bem refletidos em relagéo aos clientes
do comercial da cervejaria. A questao de inovacao também é vista por alguns clientes,
porém nao € um atributo de destaque para os clientes e em relacao a transformacao é
um ponto nao lembrado pelos clientes. Outros atributos que os entrevistados lembra-
ram e que tiveram grande importancia foram “Honesta” e “Confiavel” que até mesmo
superaram “Qualidade” e “Parceira” como importancia de atributos. Porém, qualidade e
parceria mostraram-se fundamentais para os clientes como um motivador para escolher
com qual fornecedor trabalhar. Vale ressaltar também que na visao dos entrevistados,
o consumidor final entende que “Qualidade” é um ponto muito forte e fundamental da
marca, assim como o publico da marca € bem fidelizado.

Em relagao aos eventos realizados pela Way Beer, os clientes n&o percebem
uma melhora das vendas, porém, no geral, consideram que s&o importantes para
divulgacéo e aumento da visibilidade da marca. A maior parte dos entrevistados entende
que os eventos agregam valor tanto a Way Beer quanto ao proprio estabelecimento,
sendo assim fundamental a manutencao da realizagéo e promoc¢ao dos eventos.

Em relagdo ao consumidor optar pelos produtos da concorréncia, mostrou-se
que a fidelizacdo dos clientes aos concorrentes € um ponto a ser trabalhado, pois
muitos clientes optam pelo produto da concorréncia pelo renome da concorréncia.
Também outro motivo dos clientes optarem pelos produtos da concorréncia € por nao
conhecer os produtos ou a marca Way Beer, assim como os clientes optarem por
algum estilo especifico ofertado no estabelecimento apenas pela concorréncia. Logo
ha oportunidade para a Way Beer em ampliar a parceria com os estabelecimentos par-
ceiros para melhorar o portfélio de produtos da marca Way Beer nos estabelecimentos
parceiros, assim como ha a oportunidade para um potencial trabalho de divulgacéo para
desenvolver a marca para publicos que ainda ndo conhecem a marca e os produtos da
Way Beer que frequentam esses estabelecimentos onde ja sao ofertado os produtos
da Way Beer.

Um ponto de atencao refere-se ao fato do consumidor final pedir produtos da
concorréncia nos bares e restaurantes por ndo conhecer os produtos da Way Beer,
porém a indicacdo do chopp e da cerveja por parte do bar ou restaurante pode ter
grande influéncia na tomada de decisao do consumidor. Assim, ao estabelecimento
recomendar e disponibilizar uma prova dos produtos da Way Beer ao consumidor, a
marca teria maior chance de ter o produto escolhido pelo consumidor final, pois seria
uma forma de ser conhecida por novos clientes, ja que nao conhecer a Way Beer
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€ um dos motivos que leva o consumidor optar pelo produto da concorréncia. Logo,
recomenda-se uma agao com os bares e restaurantes para estimular as vendas como
definicdo de metas aos estabelecimentos, por exemplo, havendo premiagdes conforme
atingimento das metas estabelecidas, assim como uma ac¢ao e premiagdo com 0s
funcionarios do estabelecimento a fim de engajar e estimular a venda dos produtos da
Way Beer.
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ANEXO 1 - PESQUISA QUALITATIVA

Bloco 1 - SOBRE O BAR E A CERVEJARIA

» H& quanto tempo é cliente da Way? E como conheceu a marca?

Cliente 1: Desde a inauguracao do bar, ha quase 2 anos. O entrevistado
conheceu a marca pelo bar, é o responsavel pela operacao no dia a dia do
bar.

Cliente 2: Conhece a marca ha 10 meses. Conheceu por indicagao e pre-
senca em autosservigcos (mercados).

Cliente 3: Desde fevereiro de 2022. Conheceu a marca em bares proximos
ao centro de Curitiba.

Cliente 4: H4 3 anos. Conheceu por meio de redes sociais.
Cliente 5: Ha 1 ano. Conheceu por supermercados, adegas e distribuidores.

Cliente 6: Desde abril de 2020, 2 anos e meio. Conheceu a marca por meio
de compra no mercado (autosservigo).

* Qual o perfil do bar?

Cliente 1: Bar de rua, venda de balcao, consumo de rua e foco no chopp.
Cliente 2: Bar de rock, blues, eletronico, pop e comida de porco.

Cliente 3: Bar vegano, publico ligado a arte e cultura devido os estabeleci-
mentos proximos ao bar.

Cliente 4: Pub artesanal, foco em cerveja artesanal e hamburguers.
Cliente 5: Bar fechado com publico bem diverso.

Cliente 6: Trazer experiéncia ao cliente, a comida atrai o cliente, porém o
foco das vendas sdo nas bebidas. Publico com bom poder aquisitivo.

* Quais os principais estilos de chopp da Way que o bar vende?

Cliente 1: Pilsen, IPA e um outro estilo sazonal.
Cliente 2: Red Ale e Avela Porter.

Cliente 3: Saga (APA) e Santeria (Session IPA).
Cliente 4: Red Ale e American IPA.
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Cliente 5:Principal é o Pilsen, porém trabalha com 4 estilos variados.
Cliente 6: Red Ale.

* Qual motivo leva o bar a comprar o chopp/cerveja da Way? Quais os beneficios?

Cliente 1: Qualidade, facil relacionamento e preco.
Cliente 2: Famoso na regido e boa aceitacao.

Cliente 3: Nome da marca, ja conhecida no publico jovem, facilidade de
contato e relacionamento (dispostos a atender).

Cliente 4: Relacionamento, bom atendimento e marca bem conhecida.
Cliente 5: Atendimento, qualidade e preco.

Cliente 6: Parceria dos sécios com a Way Beer, atendimento, relacionamento,
atencéo ao cliente, produto constante, de qualidade e com bom tempo de
mercado.

» Quais pontos considera como sendo forte e fraco da Way? Quais pontos podem
melhorar?

Cliente 1: Forte forca de marca, bom relacionamento e parceria. A melhorar
questao do horario de entrega.
Cliente 2: Pontos fortes: Marca forte e publico fiel.

Cliente 3: Pontos fortes: 0 preco e a entrega. Ponto a melhorar é em relacao
a materiais de ativacao para o estabelecimento.

Cliente 4: Pontos fortes: visibilidade da marca e qualidade. Ponto a melhorar
€ em relacdo as explicagées quando ocorre algum problema com o chopp.

Cliente 5: Atendimento e qualidade sdo pontos fortes. Ponto fraco seria a
qualidade do barril fisico (equipamento), é dificil de carregar e ndo ha um
padrao.

Cliente 6: Atendimento e parceira sao os pontos fortes. Ponto a melhorar
seria o financeiro em relag&o ao prazo de pagamento nos boletos.

* Quais atributos vocé vé na marca e nos produtos da Way?

Cliente 1: Variedade de chopp, traz coisas que outras marcas nao trazem,
algo novo e qualidade.

Cliente 2: Qualidade dos produtos e agilidade na entrega.
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Cliente 3: Chopp bom, o consumidor vai no estabelecimento por ter chopp
de qualidade.

Cliente 4: Muita visibilidade da marca, empatia e clientes gostam da marca,
associam com algo bom.

Cliente 5: Qualidade.

Cliente 6: Imagem muito boa, facil de entender a marca e o produto.

* Quais atributos/fatores sdo os mais importantes na tomada de decisdo de com
qual cervejaria parceira trabalhar?

Cliente 1: Valor (preco), nunca deixou de entregar (supriu a demanda),
qualidade, disponibilidade de equipamentos, manutengcdo do equipamento,
cuidado com o cliente e contato constante com a visita do vendedor.

Cliente 2: Aceitacao do publico, a marca ser conhecida, qualidade e preco.
Cliente 3: Atendimento e custo-beneficio.

Cliente 4: Gostar dos produtos da marca e dos estilos ofertados, atendimento
no pré-venda e pds-venda e valores dos produtos.

Cliente 5: Parceria e atendimento.

Cliente 6: Atendimento, relacionamento e qualidade do produto.

* Quais adjetivos vocé daria a marca Way Beer?

Cliente 1: Inovacao, cuidado, amparo, presente, constante e sempre em alta.
Cliente 2: Qualidade e descolada.

Cliente 3: Qualidade e facil relacionamento.

Cliente 4: Qualidade e parceira.

Cliente 5: Parceira.

Cliente 6: Qualidade, boa estética, bem contemporanea e jovem.

Bloco 2 - QUESTOES SOBRE O EVENTO MUNDO WAY - REALIZADO NOS DIAS
30/04/22 E 01/05/22

* O bar participou ou esteve presente no evento?

Cliente 1: Sim, estava trabalhando no evento.
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Cliente 2: Sim.
Cliente 3: Sim.
Cliente 4: Nao.
Cliente 5: Sim.
Cliente 6: Sim.

* Qual é a sua percepcao em relacao ao evento?

Cliente 1: Faltou organizar o atendimento, devia ser mais rapido.
Cliente 2: Organizagéo boa e estrutura boa.

Cliente 3: Publico bem diferente em relagdo ao do estabelecimento. Muitos
clientes procuraram o bar apds o evento, sendo veganos ou ndo-veganos.

Cliente 4: Cliente citou em relacdo aos outros eventos da cervejaria que par-
ticipou e comentou que gosta de experimentar produtos novos ou diferentes
e ver 0 que o publico estd consumindo no evento.

Cliente 5: Melhorou a imagem em relacao ao evento anterior, estrutura foi
muito melhor.

Cliente 6: Boa organizacao e estrutura bem preparada.

« Em que medida o evento contribui com as vendas pro seu bar? Por qué?
Cliente 1: Colocar o nome da Way Beer em alta, divulgacao dos parceiros e
da marca.

Cliente 2: Divulgar a marca, tornar mais conhecida.

Cliente 3: Divulgar o estabelecimento e a marca. Muitos clientes buscaram o
bar apds o evento.

Cliente 4: Em dia de evento o estabelecimento perde vendas, pois o publico
que frequenta o bar tende a se programar para ir no estabelecimento. Assim
quando h& o evento, o cliente se programa para ir no evento e ndo no bar.

Cliente 5: Reforco de marca.

Cliente 6: Relagao de midia. Conhecer a marca.

» Houve uma percepcao na melhora das vendas do chopp Way no periodo que
antecede o evento?

Cliente 1: Nao soube dizer. Nao possui um contato tdo proximo com o cliente.
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Cliente 2: N&o.
Cliente 3: Nao.
Cliente 4: N&o soube dizer.
Cliente 5: Nao.

Cliente 6: Nao teve percepcao de aumento de venda no volume.

* Se sim, quais motivos podem ter proporcionado esta melhora?

Nao se aplica.

* E apds o evento, houve alguma percepgcao de melhora na venda do chopp da
Way?
Cliente 1: Sim.
Cliente 2: Nao.
Cliente 3: Nao.
Cliente 4: Sim.
Cliente 5: Nao.
Cliente 6: Nao.

* Se sim, quais motivos podem ter proporcionado esta melhora?
Cliente 1: Pessoal saiu do evento e foram pro estabelecimento. Percebeu
devido os clientes usarem materiais promocionais que havia no evento.
Cliente 2: N&o se aplica.
Cliente 3: N&o se aplica.

Cliente 4: Os consumidores procuram a marca, pois além da divulgacao
da marca pelo evento, os clientes também buscam provar algum estilo que
havia no dia.

Cliente 5: N&o se aplica.

Cliente 6: Nao se aplica.

Bloco 3 - QUESTOES SOBRE O CONSUMIDOR

* Qual a percepcgao do seu cliente sobre o produto Way?
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Cliente 1: Cliente vé qualidade e é fidelizado.

Cliente 2: E um cliente fidelizado, pede por gostar dos produtos e consideram
que é facil de beber os produtos da Way Beer.

Cliente 3: Cliente vai em vérios bares na noite e se dispde a pagar um pouco
a mais por um produto melhor.

Cliente 4: O consumidor final entende que o produto é bom e “se vende por
si sO” por ser muito conhecida.

Cliente 5: Produto de qualidade e da regiao.

Cliente 6: Nao tem uma visao especifica do cliente, porém os clientes enten-
dem como sendo um produto facil de beber, de boa aceitacdo e entendem a
proposta da marca.

* Qual a faixa etaria do cliente da Way?

Cliente 1: 20 a 45 anos.
Cliente 2: 30 a 40 anos.
Cliente 3: 25 a 40 anos.
Cliente 4: 25 a 40 anos.
Cliente 5: 25 a 35 anos.

Cliente 6: Mais de 30 anos.

* Qual o perfil/caracteristicas dele? O que esse consumidor geralmente busca?

Cliente 1: Mais alternativa, mais tranquilo, gosta de rock e musica alternativa.
Cliente 2: Geralmente, entendem de cerveja.

Cliente 3: Busca sair de noite, muitos casos é um “happy hour” apos o traba-
Iho e muito casos quando saem de shows de estabelecimentos préximos e
buscam chopp para beber.

Cliente 4: O cliente busca um estilo especifico ofertado pela cervejaria e por
ser um produto da marca Way Beer.

Cliente 5: Qualidade e preco.

Cliente 6: Tomar um produto mais agradavel e diferente, que combine com a
experiéncia que esta tendo no bar.

* Quantos chopps este cliente costuma consumir? Dos chopps vendidos, qual a
porcentagem/proporcéo vocé estima que seja da Way?
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Cliente 1: 4 a 6 copos de chopps. Sendo quase 70% pilsen, 25% IPA e
restante sazonal.

Cliente 2: Consomem 3 copos de chopps, sendo apenas 1 da Way Beer.
Cliente 3: Pelo menos 2 copos de chopps.

Cliente 4: 5 a 6 copos de chopp, porém quando ha promog¢des o valor fica
entre 8 a 9 copos de chopp.

Cliente 5: 1 litro de chopp em média. Sendo 50% desse chopp é da Way
Beer.

Cliente 6: Nao soube informar.

* Na sua percepcéo, o que leva o consumidor a escolher o chopp da Way?

Cliente 1: Qualidade. A degustacao faz o cliente gostar e querer o chopp.

Cliente 2: Cliente final entende relativamente em relacao as cervejas, prova
e gosta do produto.

Cliente 3: Confianca na marca, sabe que o produto é bom.
Cliente 4: Ja conhecer a marca e valor atrativo.

Cliente 5: Opta pelo Pilsen que é um estilo de entrada e no estabelecimento
€ ofertado pela Way Beer e pelo diverso portfélio, ha grande variedade de
produtos da Way Beer no estabelecimento.

Cliente 6: Devido ao estilo que o consumidor quer provar.

* Quais motivos levam o consumidor a escolher o chopp da concorréncia?
Cliente 1: Por ndo conhecer a Way Beer ou pelo estabelecimento concorrente
estar em alta e o cliente preferir comprar no estabelecimento em alta.

Cliente 2: Gosto de estilo especifico da pessoa (sendo o estilo desejado é
ofertado apenas pela concorréncia).

Cliente 3: Estilo vendido apenas concorréncia e prego.
Cliente 4: Oferta de estilo vendido apenas pela concorréncia.
Cliente 5: Pelo renome da marca concorrente ou do produto do concorrente.

Cliente 6: Principalmente devido ao estilo que o consumidor quer provar.
Varia do estilo que esta engatado no bar e por influéncia de nome da marca
ou nome do produto.
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* Em relacdo aos chopps especiais, quais motivos levam o consumidor a escolher
o chopp da concorréncia?
Cliente 1: Mesma resposta anterior.
Cliente 2: Mesma resposta anterior.

Cliente 3: Facilidade de plantdo de entrega da concorréncia, além de estilo
vendido apenas pela concorréncia.

Cliente 4: Fidelidade aos produtos ou marcas concorrentes € nao conhecer
a marca Way Beer.

Cliente 5: Mesma resposta anterior.

Cliente 6: Mesma resposta anterior.



ANEXO 2 - PESQUISA QUANTITATIVA

Percepcao de marca sob a otica do PDV
- Uma analise da cervejaria Way Beer

Ola! Obrigado por clicar.

Esta € uma pesquisa académica para o TCC de pos-graduacao de marketing da UFPR e
¢é destinada aos bares/restaurantes que vendem o chopp da Way Beer em Curitiba e
RMC. Nosso objetivo é entender os motivos que levam os bares/restaurantes
comprarem os produtos da Way Beer e entender melhor a percepcao do consumidor final
sobre a marca da Way Beer. O tempo aproximado é de 8 minutos e sua resposta
contribuira muito com o trabalho!

*Qbrigatorio

1. Nome do bar: *

2. Qual das categorias melhor representa seu estabelecimento? *

Marcar apenas uma opcao.

Bar de rua
Pub
Restaurante
Bar cervejeiro
Emporio
Balada
Gastropub
Brewpub

Outro:
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3.

4.

5.

Ha quanto tempo é cliente da Way Beer? *

Marcar apenas uma opcdo.

Ha menos de 6 meses
Entre 6 meses e 1 ano
Entre 1 e 2 anos

Ha mais de 2 anos

Como conheceu a marca WAY BEER? Marque quantas opgdes quiser. *

Marque todas que se aplicam.

Supermercados / Autosservicos
Eventos cervejeiros

Evento proprio da Way Beer

Em bares/restaurantes

Redes sociais

Indicacao de amigos

Outro:

Quais os principais estilos da Way Beer vendidos no estabelecimento? Marque *
quantas opgdes quiser.

Marque todas que se aplicam.

Pilsen/Lager

American IPA (IPA Loka ou Die Fizzy)
Red Ale

Avela Porter

Outro:
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6. Quais os principais motivos levam o bar a comprar os produtos da Way Beer? *
Marque quantas opg¢des quiser.

Marque todas que se aplicam.

Qualidade dos produtos
Relacionamento/Atendimento/Parceria
Preco/Promocoes/Descontos
Agilidade/Disponibilidade na entrega
Forca/Visibilidade da marca

Demanda do puUblico/clientes
Variedade de produtos/estilos
Prazo/Condicao de pagamento

Outro:

7. Qual o principal atributo da marca Way Beer? *

Marcar apenas uma opcdo.

Qualidade dos produtos
Relacionamento/Atendimento/Parceria
Forca/Visibilidade da marca
Preco/Promocoes/Descontos

Demanda do publico/clientes
Variedade de produtos/estilos

Outro:



9.

Em relagao aos atributos da Way Beer, assinale o valor que mais se associa a
marca em uma escala de 1 a 5, sendo 1 - Nada Associado a Marca e 5 - Muito

Associado a Marca.

Marcar apenas uma opcéo por linha.

1 - Nada
Associada
a Marca

2

4

5 - Muito
Associada
a Marca

Inovadora

Confiavel

Jovem

Séria

Honesta

Criativa

Sofisticada

Contemporanea

Parceira

Conservadora

De qualidade

Cara

0101000000000 10
01010101010 (01010]0(01|0

01010(0(0(0101010]01010

010101010]0]010(010]010

0101010010100 10(0]0]0

Considera que ha algum adjetivo a mais que possa ser agregado a marca? Se

sim, qual?

Percepcgéao do estabelecimento em relagédo aos eventos realizados pela Way

Beer.
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10.

1.

12.

Esteve presente ou participou de algum evento da Way? *

Marcar apenas uma opcdo.

Sim

Nao

Em que medida os eventos contribuem com as vendas para seu
estabelecimento?

Marque todas que se aplicam.

Aumentam a visibilidade da marca

Reforcam a marca

Tornam a marca mais conhecida

Divulgam a qualidade dos produtos da Way Beer

Contribuem para a divulgacao dos estabelecimentos parceiros

Os clientes vao ao estabelecimento apds o evento por ter os produtos da Way Beer

QOutro:

Houve percepg¢ao de melhora nas vendas do chopp da Way Beer no seu
estabelecimento?

Marque todas que se aplicam.

Antes do evento

No dia do evento

Apos o evento

Nao houve percepcao de melhora das vendas

*
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13.  Se houve percepg¢ao de melhora, quais motivos podem ter proporcionado esse
melhora?
Marque todas que se aplicam.

Provar algum chopp/estilo novamente que tenha provado no evento
Ter criado empatia/afinidade com a marca

Ir no estabelecimento por ter os produtos da Way Beer
Reconhecimento da marca

Outro:

14.  Considera a realizagdo dos eventos como algo positivo ao estabelecimento? *
Marcar apenas uma opcdo.
Sim
Nao

Indiferente

*

15. Considera a participacao do estabelecimento nos eventos como algo que
agregue valor a sua marca?

Marcar apenas uma opcao.
Sim
Nao

Indiferente

Percepcéao do estabelecimento em relagdo ao consumidor



16. Qual a faixa etaria do cliente que compra produtos da Way Beer no seu
estabelecimento? Marque quantas opg¢des quiser.

Marque todas que se aplicam.

De 18 até 20 anos
De 20 até 25 anos
De 25 até 30 anos
De 30 até 35 anos
De 35 até 40 anos
De 40 até 45 anos
De 45 até 50 anos
Acima de 50 anos

17. O que esse consumidor geralmente busca? Marque quantas opg¢des quiser. *

Marque todas que se aplicam.

Produtos de qualidade

Bom atendimento

Estilos de cervejas/chopps diferentes
Consumir uma marca reconhecida no mercado
Harmonizar as cervejas/chopps com pratos
Provar estilos de cervejas/chopps diferentes
Iniciar-se no "mundo” das cervejas artesanais
Um produto mais agradavel e facil de beber

QOutro:

18. Na sua opinidao, qual motivo leva o consumidor a escolher a Way Beer?
Marque quantas opg¢des quiser.

Marque todas que se aplicam.

Qualidade dos produtos

Cliente ja é fidelizado a marca

Preco dos produtos

Harmonizacao com pratos

Estilo especifico que seja ofertado no estabelecimento apenas pela Way Beer

Outro:



19.

Na sua opini&o, qual motivo leva o consumidor a escolher marcas
concorrentes? Marque quantas opgdes quiser.

Marque todas que se aplicam.

Estilo de cerveja ofertado no estabelecimento exclusivamente por outras marcas
Nao conhecer a Way Beer

Achar caro os produtos

Nao gostar dos produtos da Way Beer

Influéncia do nome comercial de outras marcas

Cliente fidelizado a outra marca

Outro:
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