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RESUMO

E possivel perceber que a cada momento que passa, novas opcdes nos
sao oferecidas, seja na alimentacdo, transporte, moda, tecnologia,
investimentos, etc. Embora exista um lado positivo nesta situacéo, juntamente a
isso nasce uma dificuldade na hora de realizarmos nossas escolhas. Dentro das
empresas, essas duvidas podem resultar em problemas grandiosos, que
envolvem dinheiro, posicionamento de marca, mercado consumidor, entre
outros fatores. Para diminuir os riscos na tomada de decisdes, podemos nos
cercar das Pesquisas e Planejamentos. Estas ferramentas mercadolégicas séo
capazes de nos auxiliar no processo de decisbes, por meio de andlise
situagbes, avaliacdo das melhores atitudes, coleta de informacdes,
conhecimento a respeito do mercado e da concorréncia, e outras informagdes

muito relevantes e importantes para a empresa.

Palavras-chaves: Marketing. Planejamento. Pesquisa



ABSTRACT

You can realize that every moment that passes, new options are offered, whether in
food, transportation, fashion, technology, investments, etc. Although there is a positive
side to this situation, along with that comes a difficult time to carry out our choices.
Within firms, these questions can result in problems grand, involving money, brand
positioning, consumer market, among other factors. To lessen the risks in making
decisions, we can surround the Research and Planning. These marketing tools are able
to assist us in decision making through analysis of situations, evaluation of the best
attitudes, information gathering, knowledge about the market and competition, and other
information very relevant and important to the company.

Keywords: Marketing. Planning. Search
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INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo investigar a forca de duas ferramentas
mercadoldgicas, sendo elas a Pesquisa e o Planejamento de Marketing, mostrando a
importancia e valor que elas tém em diversas areas, como no marketing, na

publicidade, administracdo, empreendedorismo, etc.

Iniciando com a fundamentacdo tedrica, o trabalho aborda no contexto de
marketing conceitos fundamentais para sua compreensdo, como o que € Marca, Logo,
Logomarca, Logotipo, o Planejamento de Marketing, Pesquisa e Comportamento do
Consumidor. Conceituando cada um desses termos, um a um vao se ligando e

desvendando a unificagao existente e como se complementam.

Além disso, utiliza-se como objeto de estudo para este trabalho a Cervejaria
Conti, que se encontra sob dominio da empresa Cada Di Conti, situada na cidade de
candido Mota, interior de S&o Paulo. E realizada uma analise do mercado, assim como

suas forcas e fraquezas, cenarios, concorréncia, entre outros aspectos.

Posteriormente sera realizada uma pesquisa de campo, utilizando-se da
metodologia quantitativa, com questionario semi-aberto tendo em vista os objetivos
deste trabalho. Utilizaremos para o tratamento estatistico a freqiéncia absoluta (Fi) e a

frequéncia relativa (%).

Apés conclusédo de todas as etapas deste projeto, sera elaborado um relatorio.
Este relatério objetiva apresentar os resultados a banca examinadora de TCC da Fema
e aos diretores de Marketing da empresa pesquisada, contribuindo assim com novas

informacdes e andlises importantes para futuras decisoes.
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CAPITULO | — FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo abordados os principais conceitos relacionados ao trabalho

em questao, como Marketing, Pesquisa e Planejamento.

1.1 Marketing

A palavra marketing tem se tornado cada vez mais constante no vocabulério de
pessoas atuantes em diferentes areas, no entanto, nem sempre leva consigo sua

definicdo correta, significando muitas vezes algo depreciativo.

Também existe a visdo de que fazer marketing é fazer publicidade e propaganda.
Sim, essas duas ferramentas estdo ligadas a ele, mas apenas divulgar a sua marca no
mercado ndo é fazer marketing; este conceito € muito mais amplo e exige a utilizacao
de outras ferramentas e acbes, além de um estudo bastante minucioso. A palavra
marketing nasceu em meio a economia, porém precisou se expandir, alcancando areas
como sociologia, antropologia, estatistica e psicologia. Com tanta diversidade,
podemos dizer que o “fazer marketing” envolve bem além do que imaginamos, pois
acompanha o produto desde a sua criagdo, passa por sua entrega e finaliza com o

consumo e descarte por parte do cliente.

Inicialmente, o marketing era tido como um processo para maximizar os lucros,
guase que inexistindo o poder de barganha entre seus consumidores. Estes passaram
a ter espaco e receber a importancia merecida; somente muito tempo depois, como
abordaremos brevemente. A famosa frase de Henry Ford - “Vocé pode ter um carro na
cor que quiser desde que seja preto”, embora tenha seus motivos (a cor preta era mais
barata e secava com mais rapidez) é capaz de demonstrar a auséncia de poder entre

0s consumidores da época.

Com o decorrer dos anos, o comportamento do mercado, do consumidor e das
organizacoes se alterou, consequentemente, as definicbes de marketing também

sofreram algumas mudancas e adaptacdes. De acordo com Phillip Kotler, “marketing é



14

um processo social por meio do quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
gue necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos
e servicos de valor com os outros” (2000, p. 30). Com uma visdo mais ousada, Peter
Drucker colocava o marketing da seguinte maneira: “o objetivo do marketing € tornar a
venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou
servico se adapte a ele e se venda por si s0.” (1973, p. 64-65) Além desses dois
grandes nomes, muitas outras definicbes sado encontradas, mas para entender de
forma sucinta, podemos dizer que marketing € um processo de troca que envolve
pessoas, bens e servicos, objetivando alcancar a plena satisfacdo de seus

consumidores.

Como citado anteriormente, o marketing exige estudos bem detalhados, e até por
isso possui algumas subdivisbes, que o explicam melhor de acordo com o nicho
especifico que se quer tratar, como marketing cultural, marketing social, marketing
direto, marketing esportivo, marketing politico, marketing de servico, marketing
organizacional, endomarketing®, entre outros, que surgem conforme as necessidades

criadas a partir das mudancgas que ocorrem.

7z

Para uma empresa desempenhar um excelente marketing, é necessario que sua
equipe se mantenha sempre muito atenta ao que ocorre no mercado, com O0S
consumidores, concorréncia, economia, leis, entre outros aspectos que influenciam nos
resultados almejados. Por esse motivo, € tdo importante ter consciéncia da forca que
carregam os planejamentos de marketing, as pesquisas, estudos e analises de fatores
externos e internos, entre outros pontos que, quando bem elaborados e executados,

garantem sucesso a organizacao.

1.2 Planejamento de Marketing

Planejar faz parte da natureza humana, e € uma das garantias de sucesso em
muitas de nossas atitudes. Planejamos horérios, lugares, o que levar, como agir, e
varias outras coisas cotidianas. Nas empresas, ndo poderia acontecer de forma

diferente, por contar com um numero maior de pessoas e ainda assim precisar se
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manter sempre organizada para que as tarefas sejam realizadas com eficiéncia, isso
porque precisamos de recursos, tecnologias e pessoas, que de forma integrada

atingem o objetivo esperado.

O planejamento estratégico de marketing € muito relevante para uma empresa, pois
como afirmam os autores de Planejamento Estratégico de Marketing, “ele direciona as
acOes da empresa em busca de resultado, lucros, crescimento e desenvolvimento que
assegurem seu sucesso”. (2004, p. 16). Mesmo assim, existem pessoas contrarias a
esse processo, como os autores Collins e Porras (1995) no livro Feitas para Durar, no

gual questionam a necessidade de formalizar o planejamento de marketing.

O grande erro nisso tudo € que indiferente da posi¢cdo que tomam em relacdo ao
planejamento, as pessoas acreditem muito que aquilo que foi discutido e formalizado
deve se manter estatico, quando na verdade ndo € isso que deve acontecer, pois 0
mercado é instavel, assim como as oportunidades e ameacas que surgem a todo o

momento.
O planejamento de marketing € composto basicamente por seis passos:

e 1° passo: ocorre a definicdo e formalizacdo de visdo, missdo e valores da

empresa.

e 2° passo: considera criticos de sucesso e elabora avaliagbes de cenario,

lembrando que o cenario que nao interfere no negécio deve ser dispensado.

» 3° passo: ocorre a identificagdo das oportunidades, analisando principalmente o

mercado externo a empresa.

* 4° passo: pode ser considerado 0 mais complexo, uma vez que necessita de
muita habilidade e intuicdo para montar a arquitetura estratégica, com definicdes

claras de objetivos e estratégias.

» 5% passo: ocorre a concretizacdo do planejamento, ou seja, é criada uma
programacgdo com as agfes necessarias para implementacdo das estratégias e

alcance dos objetivos.

* 6° passo: dedicado ao feedback e controle de todo o processo.
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E importante lembrar que ndo existe um passo final, pois ocorre como um processo

ciclico.

Uma das responsabilidades do planejamento € reunir as informacgdes colhidas por
meio de pesquisa e entdo analisé-las e utiliza-las para orientar na tomada de decisoes;
isso é essencial, pois garante a diminuicdo de falhas e riscos aos quais a empresa
pode ser submetida. Além disso, é preciso ter visdo de negocio e ser capaz de

visualizar oportunidades que a concorréncia ndo consegue, e entdo analisa-las.

Para realizar essas analises, existem metodologias proprias, que devem ser ageis
para fazer, que valorizem a analise, possibilitam o cruzamento de informacdes,

resumam informagdes em quadros, facilitando a visualizagdo das mesmas.

Uma das metodologias mais utilizadas até hoje é a matriz SWOT (strenghts,
weaknesses, opportunities and threats), que relne 0s aspectos positivos e negativos
do produto ou servico. Ela é representada por quadrantes, nos quais sao listados os
pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e ameacgas. Quando colocadas neste
guadro, a analise das informacgdes fica mais clara, facilitando a busca por resultados.
Estrategicamente, os pontos fracos e ameacgas devem ter propostas de transformacéo

em ponto forte e oportunidades.

Outra matriz muito apropriada para a elaboracdo de um planejamento de marketing
€ conhecida como BCG (Boston Consulting Group), utilizada para situar um produto ou
servico em comparacdo a outros dentro da mesma empresa. Essa matriz € um
instrumento muito importante para determinar quais unidades deverdo ter mais

investimentos, ser mantidas, ou até mesmo quais deverédo ser eliminadas.

Assim como a matriz SWOT, a BCG também é disposta em quadrantes, tendo no
eixo vertical a taxa percentual de crescimento anual do mercado, enquanto no eixo
horizontal é apresentada a participacdo relativa de mercado em relagdo ao principal
concorrente. Os quadrantes serdo nomeados como estrela — produto/servico ou
unidade de negdcio que estd num mercado de elevado crescimento e com excelente
participacdo relativa, em questionamento — produto/servico ou unidade de negdcio
gue estd num mercado de elevado crescimento e com reduzida participacao relativa,
gerador de caixa ou vaca leiteira — produto/servico ou unidade de negdcio que esta

num mercado de crescimento estavel para reduzido, e com elevada participagcédo
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relativa, abacaxi — produto/servico ou unidade de negdcio que esta num mercado de

baixo crescimento e péssima participagao relativa.

Além dessas duas metodologias citadas acima, existem varias outras para auxiliar
na elaboracdo do planejamento de marketing. A SWOT e a BCG sao as mais bésicas,
e por isso sao utilizadas sempre. As outras, embora exijam um estudo mais detalhado,
resultam em informacdes mais detalhadas também. S&o elas a avaliacdo da rivalidade
e competéncias entre concorrentes, avaliacdo de entrantes potenciais, avaliagdo de
produtos substitutos, customers value analysis — seriam as pesquisas de mercado,

matriz de Ansoff e politica direcional.

Outro ponto fundamental em um planejamento de marketing é determinar o objetivo
a ser atingido. Em sintese, o objetivo deve responder a questdo “0 que e quanto se
deseja alcancar?”. Para poder acompanhar e controlar todo o processo, também é
necessario criar metas, que seriam como pontos intermediarios até chegar ao objetivo,
lembrando que as metas devem ser mensuraveis e ter prazos para cumprir. Os
objetivos podem ser divididos entre financeiros ou sociais, e também tém prazos
distintos, como curto, médio ou longo. De qualquer forma, € necesséario que sejam
traduzidos em metas atingiveis, consistentes, definiveis e quantificaveis, realistas,

relevantes e temporais.
Para alcancar os objetivos, é necessério criar também estratégias.

Ansoff define estratégia da seguinte maneira:

“estratégia € um dos varios conjuntos de regras de decisdo para orientar o
comportamento de uma organizagdo. Nesse contexto, estratégia de negécios
€ o conjunto de regras para o desenvolvimento da relacdo da empresa com
seu ambiente externo: quais produtos e tecnologias ir4 desenvolver, onde e
para quem os produtos serdo vendidos e como a empresa obterd vantagens
sobre os seus concorrentes.” (1997, p. 102).

Porter analisa estratégia levando em consideracdo trés pontos importantes para
estratégia corporativa empresarial. A estratégia de diferenciacdo € basicamente
agregar valor ao produto e servigo oferecido, diferenciando-o da concorréncia. Assim,

ficam abertas duas possibilidades: a empresa pode praticar preco acima da média da
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concorréncia e obtém maior competitividade, ou entdo manter 0s precos e entregar
mais valor ao mercado.

O segundo ponto é a estratégia de lideranca no custo, na qual objetiva ter um
desempenho igual ou superior & concorréncia, porém com o menor custo. Vale lembrar
gue essa estratégia ndo significa necessariamente reducao de precos ao mercado. Por
fim, existe a estratégia de enfoque , que prioriza a segmentacdo, adaptando o
atendimento a esse publico. Assim, a empresa procurar obter vantagens competitivas

no segmento em questao.

O posicionamento da marca também deve ser definido, pois € como o produto ou
servico devera ser visto no mercado. Nessa estratégia, sdo selecionadas qualidades

tangiveis e intangiveis, que associadas a marca, a diferenciard da concorréncia,

tornando-se preferéncia de consumo e fidelizando clientes.

O planejamento de marketing engloba muitas outras coisas, que serdo incluidas ou ndo
ao plano de acordo com as necessidades da empresa e do objetivo que quer atingir.
Dessa forma, fica claro compreender que o planejamento de marketing é algo bastante
complexo e detalhado, por isso exige que sejam feitas analises muito precisas, e que
cada profissional envolvido esteja sempre atento ao que ocorre tanto dentro como fora
da empresa, conhecendo cada peca de todo o quebra cabeca. Para auxiliar essa busca
de informacdes e conhecimentos, sdo realizadas pesquisas, sejam elas de mercado,
de opinido, etc. A seguir abordaremos sobre a importancia dessa ferramenta —

Pesquisa, além de outras caracteristicas.

1.3 Comportamento do Consumidor

O consumo de produtos e servicos nos acompanha a todo o momento, e esta
diretamente ligado a economia, contribuindo de forma consistente no crescimento e
desenvolvimento de atividades econdmicas e da empregabilidade. Para obter
resultados positivos, se torna essencial estudar e entender como o consumidor se
comporta, quais sdo suas necessidades e desejos, 0 que o0 induz a compra, entre

outros fatores que interferem no planejamento e execug¢des de marketing.
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Dois conceitos muito utilizados nessa area sdo “necessidade” e “desejo”, que,
embora tenham seus significados confundidos na maioria das vezes, ndo representam
a mesma coisa. A necessidade pode ser definida como a sensacdo de que algo
essencial a vida esta faltando. Ela pode ser dividida em necessidade inata, recorrente
ao longo da vida, como as necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia, e também
como necessidade adquirida, que se origina por meio do contexto social e cultural, e
evolui de acordo com tempo e mudancas da sociedade, como o uso de varias pecas de
roupa pelas mulheres vindas da Europa, que até entdo eram elegantes e sinbnimo de
rigueza, mas que ao chegarem ao Brasil, em decorréncia do clima quente, foram
diminuindo cada vez mais. As necessidades também podem ser divididas como
biogénicas - fome, sede, frio, dor; psicogénicas - status, poder, reconhecimento,

heddnicos — ligadas ao prazer e utilitArias — cozinhar, lavar as roupas, trabalhar.

Por sua vez, o desejo esta ligado a um estado psicoldgico que objetiva satisfazer
uma vontade, sem que haja ligacdo com uma necessidade real, como o fato de querer
se deliciar com um bolo; a pessoa néo precisa estar com fome, ela pode simplesmente

ficar com o desejo de comer um bolo ao passar pela vitrine de uma padaria.

A autora Tania Maria Vidigal Limeira, em seu livro Comportamento do Consumidor
Brasileiro, nos lembra algo interessante, de que o papel do profissional de marketing
ndo € criar novas necessidades, mas sim estimular desejos. E é justamente por isso
gue, conhecendo e entendendo o publico com o qual esta lidando, se torna mais

simples fazer com que ele consuma o que a empresa tem a oferecer.

Alguns fatores que influenciam o comportamento dos consumidores sdo: fatores
pessoais, como personalidade, crencas, particularidades da pessoa, emocgodes, etc;
fatores ambientais, que tém natureza social, cultural, legal, politica e econdmica,
fatores situacionais, ligadas principalmente a algo momentaneo, como na
disponibilidade de tempo, acessibilidade a loja, entre outros motivos que podem alterar
o consumo de acordo com a situacao; fatores de marketing, ou seja, os estimulos que
sdo provocados por meio dele, como promocéo, preco, praca, produto, que irdo ditar a
preferéncia por essa ou aquela marca, a fidelidade com a marca, satisfacdo do

consumidor ao adquirir determinado produto ou servico, etc.
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A preocupacdo em compreender 0 comportamento de consumo das pessoas ja
existe ha muitos anos, evoluindo com o tempo e se adaptando as diversas disciplinas
envolvidas. Neste contexto histérico-social ao qual esta inserido o grande desafio por
trds da mente humana, encontram-se algumas teorias. Voltado a economia, esta Adam
Smith, que assim como outros tedricos de sua area, acredita nas necessidades inatas,
sem interferéncias socioculturais, e também na compra racional, ou seja, baseada na

utilidade que o produto oferece, e ndo simplesmente no desejo de comprar.

Na década de 50, o estudo se aproxima mais da psicologia, com o objetivo de que a
mesma fosse capaz de explicar coisas que a economia ndo conseguia, uma vez que
suas limitagcbes eram maiores, em relacdo a psicologia, e esta, por ser mais aberta a

entender motivagfes e a mente do consumidor, ndo se prendia somente a razao.

Em decorréncia disso, a técnica de pesquisa motivacional ganhou grande aceitacao
e destaque. Até hoje, a teoria da hierarquia das necessidades, criada por Abraham
Maslow é referéncia conceitual, considerada uma das mais importantes teorias de
motivacao e indispensavel no estudo do comportamento do consumidor. Considerando
a motivacdo como um estado ciclico, Maslow criou uma escala de valores a serem
transpostos, na qual as necessidades humanas estdo dispostas em niveis de
importancia e de influéncia, tendo na base da piramide as necessidades mais baixas e

no topo, as necessidades mais elevadas, como é mostrado na figura a seguir:
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Figura 1 — Piramide de Maslow
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Nos anos 60, o aspecto racional voltou a fazer parte das teorias a respeito do
comportamento de consumo das pessoas ao utilizar novos métodos da psicologia. A
decisdo de compra passou a ser vista como um processo racional, na qual o
consumidor buscava informacdes sobre o produto ou servico, analisando sua
necessidade ou nao de adquirir o mesmo. O estudo passou novamente a ser algo
I6gico, passivel de previsdes, dando abertura até a simula¢des feitas no computador
para se obter resultados.

Com o interesse crescente pelo estudo do comportamento do consumidor por
outras areas, como sociologia, antropologia, historia, etc, outras perspectivas surgiram,
provocando mudancas nos pressupostos e premissas da metodologia de estudo
académico-cientifico. Antes dessa interferéncia, o paradigma utilizado até a década de
70 era chamado de positivismo, no qual afirma que a razdo predomina nas acoes

humanas. A metodologia de estudo utilizada pelos positivistas € de pesquisa
guantitativa.

Com as alteragbes que ocorreram, surgiu no fim de 1970, um novo paradigma
conhecido como interpretativismo, que defendia o fato de que o comportamento

humano é muito mais complexo, e por isso ndo deve ser baseado somente na razao,
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como proposto pelos positivistas. O interpretativismo passa a utilizar como metodologia

a pesquisa qualitativa, e enfatiza o subjetivo.

Em sintese, o primeiro passo do profissional de marketing € conhecer o consumidor.
Somente apls passar por este desafio, € que ele pode cumprir plenamente seus
objetivos, que se resume basicamente em satisfazer as necessidades e desejos do
consumidor. E vale citar Helton Haddad Silva, Evandro César Tenca, Paulo Henrique
Schenini e Sandra Fernandes, autores de Planejamento Estratégico de Marketing, ao
dizerem que “a chave do sucesso é saber ouvir o mercado comprador. O mais
interessante ndo € ouvir o que ele compra, mas sim o que ele gostaria de comprar e
nao encontra”. Isso deixa claro a importancia que o consumidor tem para as empresas,

e como conhecé-los pode ajudar a atingir o sucesso.

1.4 Marca, Logo, Logomarca, Logotipo

Saber diferenciar o que é marca, logo, logomarca e logotipo parece algo banal, pois
no dia-a-dia utilizamos de forma generalizada, sem nos preocupar com o real
significado que cada um deles tem. No entanto, € importante saber diferencia-los e em

guais momentos utilizar um ou outro conceito.

Segundo o autor do livro Propaganda de A a Z, Rafael Sampaio, termo marca, que
também pode ser encontrado como brand — termo em inglés, significa “1. Simbolo
gréfico identificador de uma empresa, produto ou servigco. 2. Convencgdao utilizada para
definir um produto, servico ou empresa, incluindo denominacdo comercial e origem”
(1999, p. 342). Além de marca, também existe nome de marca — parte que pode ser

pronunciada, e marca registrada — marca ou parte dela que recebe protecéo legal.

Ja a palavra logo, que tanto utilizamos, € a abreviacdo de logomarca ou logotipo.
Por sua vez, logomarca € simbologia que identifica uma empresa ou marca, quando
formada pelo simbolo em si junto ao logotipo. E logotipo séo as letras que compde o

nome da empresa ou marca; possui tipologia especial, desenhada para aquele fim.
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1.5 Pesquisa

As empresas possuem uma estrutura denominada Sistema de Informacdo de
Marketing (SIM), que é responsavel por reunir, selecionar, analisar e interpretar dados,
além de manter um fluxo de informac6es do micro e macroambiente ao qual a empresa
esta inserida. O SIM nao é igual em todas as empresas, variando de acordo com 0s
recursos disponiveis, estrutura de marketing e cultura empresarial. De qualquer forma,
ele consiste basicamente em quatro subsistemas: Relatorios Internos, Inteligéncia de
Marketing, Pesquisa de Marketing e Analitico de Marketing. Juntas, essas ferramentas
orientam nas decisdes de marketing, possibilitando a eficacia do processo de
planejamento e implantacdo do composto de mercado.

A pesquisa de marketing é realizada para avaliar aspectos ligados ao produto e ao
mercado, como motivacdo de consumo, necessidades e desejos, conceitos dos
principais concorrentes, etc. Essa area exige conhecimento em estatistica, psicologia,

sociologia, antropologia, economia, comunicacdo e marketing.
As pesquisas de marketing tém trés finalidades, sendo elas:
» Descritiva — revela caracteristicas de pessoas, objetos ou situagdes.

» Diagnésticas — explica os fatores que levam a determinado comportamento e

acontecimento.

* Prognostica — prevé comportamentos e acontecimentos, resultantes dos

estimulos de marketing ou evolucdo dos fatores do ambiente.

Para elaborar um projeto de pesquisa, € necessario realizar cinco etapas: definicdo
do propdsito da pesquisa, elaboracdo do plano de pesquisa, trabalho de campo e
coleta de dados, processamento e andalise de dados, preparacdo e apresentacdo do

relatorio de resultados.

Desde a primeira etapa, € muito importante que o proposito da pesquisa fique bem
definido e alinhado a todos os envolvidos. Sem uma definigcdo clara, fica impossivel
saber onde se quer chegar e fazer com que todos sigam para o mesmo objetivo. E
outro motivo de ter um propdsito bem definido, € pelo fato de ter que decidir a
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metodologia a ser utilizada, o modelo de questionario, criar um roteiro que auxilie na
execucdo da pesquisa, etc, e tudo parte de um mesmo ponto: o objetivo da pesquisa.
Com base no objetivo, serdo formuladas as hipéteses; elas constituem uma orientacao

para a busca de informacdes.

1.5.1 Tipos de Pesquisa

Existem diferentes metodologias para realizar uma pesquisa, e cada uma delas
se encaixa de acordo com o propoésito que se deseja atingir. As pesquisas se dividem
em trés tipos. A pesquisa exploratéria tem como objetivo aprofundar a compreenséo
de um problema e possibilitar a formulacdo de hipéteses, que serdo testadas em
estudos quantitativas posteriormente. E realizada para investigar mais afundo assuntos
intimos do consumidor, bem como avaliar idéias, conceitos de produtos e de

propaganda.

A pesquisa descritiva € utilizada quando o objetivo € descrever fatos e
comportamentos, como conhecer o perfil do consumidor, motivo de compra, as formas
de consumo (quando, como, onde, etc). No entanto, este tipo de pesquisa nao

responde o motivo dos acontecimentos.

Por sua vez, a pesquisa causal € a indicada para decifrar as causas dos
comportamentos e eventos. Este tipo de pesquisa permite testar hipdteses e
estabelecer relacdes de causa e efeito. Além disso, por corresponder as amostras

representativas da populagéo, ela pode generalizar os resultados obtidos.

Além das metodologias, também existem as técnicas, igualmente importantes e
diferentes para cada caso. Saber corretamente qual delas usar faz com que sua

pesquisa tenha resultados mais préoxima da realidade a qual esta inserida.

A pesquisa quantitativa € um estudo estatistico que se destina a descrever as
caracteristicas de uma determinada situagdo mercadoldgica, medindo
numericamente as hip6teses levantadas a respeito de um problema de
pesquisa. (...) A pesquisa qualitativa € um estudo néo estatistico que identifica
e analisa profundamente dados ndo-mensuraveis — sentimentos, sensacoes,
percepcbes, pensamentos, intengBes, comportamentos  passados,
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entendimento de razdes, significados e motivacdes — de um determinado
grupo de individuos em relacdo a um problema especifico. (PINHEIRO,
CASTRO, SILVA, NUNES, 2004, p. 89; 125).

Outro detalhe que deve ser definido é o tipo de questionario que sera aplicado
aos entrevistados, podendo ser fechado — somente com perguntas objetivas, aberto —
somente com perguntas dissertativas, ou entdo semi-aberto — que envolve perguntas

objetivas e dissertativas.

1.5.2 Amostragem

A amostra é definida como uma parte de um universo ou populacdo com as
mesmas caracteristicas. Como fica inviavel abordar todas as pessoas de determinado
segmento, uma amostra é definida para representar o todo, podendo assim, generalizar
os resultados. Mas a definicdo da amostragem n&o acontece de forma aleatoria,

existem procedimentos para chegar neste numero.

Pode acontecer por meio de amostra probabilistica , quando todos os membros
da populacdo tém a mesma probabilidade de participarem. Existem trés tipos de
amostra probabilistica: aleatéria simples, aleatoria estratificada e por agrupamentos.
Também tem a amostra ndo-probabilistica, quando ndo ha probabilidade conhecida de
gualguer membro da populagcdo compor a amostra. Divide-se em: por conveniéncia —
por exemplo, pessoas que dao informag¢des com mais facilidade, sendo uma amostra
menos confiavel, mas mais barata e simples, por julgamento — o pesquisador utiliza
julgamento para selecionar os participantes, ou por cotas — uma amostragem por
julgamento com a limitacdo de incluir um nimero minimo de participantes de cada

subgrupo especifico.
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1.5.3 Apresentacao dos Resultados Obtidos

Apés definir todos os pontos necessarios para a elaboracdo da pesquisa, ocorre
a aplicacdo da mesma, e em seguida, as informacdes obtidas s&o transformadas em
um relatério, no qual serdo feitas as explanacdes necessérias. E interessante que o
relatorio seja claro e conciso, contendo uma introducdo e em seguida os dados
juntamente de suas analises. Por fim, sdo redigidas as conclusdes gerais e sugestbes

relevantes a empresa.
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CAPITULO Il - OBJETO DE ESTUDO: A CERVEJARIA CONTI

Este capitulo discorre a respeito da empresa, objeto de estudo deste trabalho, e
ressalta também fatores mercadol6gicos, como suas oportunidades, ameacas, e outros

fatores.

2.1 A Casa Di Conti

A empresa Casa Di Conti foi fundada por Maria Pagotti Conte em 1947,
fabricando diversas bebidas no fundo da sua casa. A pequena empresa foi deixada

como heranca aos seus filhos.

A empresa situada em Céandido Mota, no interior de S&o Paulo, apresenta
atualmente uma é&rea industrial de mais de 135.000 m2 e um quadro de
aproximadamente 500 colaboradores. Seu portfolio de bebidas também aumentou e
hoje oferece um mix com mais de 30 bebidas de linha quente, sendo elas vermute,
vodkas, aperitivo, coquetel, aguardente, conhaque, catuaba, ice, rum e licor, além da
groselha, a Unica bebida ndo-alcodlica. Diante de uma variedade de produtos, a Casa
Di Conti destacou-se devido ao grande sucesso do vermute Contini, lider de mercado

em seu segmento ha mais de 20 anos.

No ano de 2001 foi fundada a Cervejaria Conti, ap0s quatro anos de
planejamento. Tudo aconteceu devido a percepcdo da mudanca de habito de
consumo de bebidas quentes. A empresa percebeu a queda de 40% em seu
segmento, e 0 aumento do consumo de cerveja, pois a nova geracao, considerada
como “geracdo saude” estava buscando produtos menos alcodlicos. Um pouco
antes da queda do consumo das bebidas quentes, ja era possivel perceber que as
grandes companhias formadoras de opinido, como a fabricante do Martini
(concorrente do Contini), deixaram de investir em publicidade e marketing.
Enquanto isso, a Brahma e a Antartica travaram uma guerra publicitaria,

influenciando os jovens ao consumo por meio de suas publicidades.
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Como qualidade sempre foi uma das palavras-chave da empresa, ao iniciar o
projeto, buscaram uma empresa que tivesse capacidade de desenvolver uma
cervejaria de alto nivel. A empresa escolhida foi a alemad Steinecker/Krones, que

desenvolveu a primeira cervejaria brasileira no padréo da Conti.

Os primeiros produtos da cervejaria foram a cerveja Conti Bier, a cerveja
Malzbier e o chopp Conti. Sete anos depois, também foram lancadas duas novas
cervejas, sendo elas a Samba Pilsen e a Conti Premium. Atualmente, a cervejaria
possui cerca de 70 distribuidoras autorizadas, responsaveis por levar seus produtos
aos pontos de venda existentes em 20 estados brasileiros. Além disso,

esporadicamente alguns produtos também séo exportados.

2.1.1 Missao

Com exceléncia na fabricacdo de bebidas, a Casa Di Conti busca atender as
necessidades de seus consumidores, por meio da qualidade, variedade e
acessibilidade de seus produtos, proporcionando sempre o desenvolvimento da
empresa, e gerando grande retorno aos seus parceiros. A responsabilidade social
sempre fez parte do dia-a-dia da empresa, contribuindo assim para uma relacdo de
compromisso com a comunidade em que esta inserida, respeitando o meio ambiente, e

colaborando com a saude, a cultura e a educacéo de forma direta e indireta.

2.1.2 Visao

Um Sonho “Possivel”.

Possivel porque acredita que a industria de bebidas alcodlicas tem conquistado
rapidamente consumidores que reconhecem produtos das mais diversas marcas e
escolhem o que Ihe proporciona maior prazer no consumo, portanto o sonho pode se

tornar realidade. A visdo € de crescer e ir além de numeros e porcentagem de
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s

mercado, é ter como parceiros clientes satisfeitos e pessoas comprometidas em

construir parcerias para colaborar na realizacdo do sonho de ser o melhor.

2.1.3 Valores

“O cliente em primeiro lugar”

Os valores da empresa tém como principio a missdo de manter 0s
consumidores em primeiro lugar. Toda decisdo tomada tem influéncia dos clientes,
gue séo o elo direto do compromisso com a qualidade dos produtos.

No atendimento: pessoas bem treinadas e com diferencial de
comportamento sdo recrutadas para fazer sempre o melhor e em tempo habil.

Possui uma equipe estimulada, sempre avaliada, que encara 0s erros como
oportunidade para o aprendizado.

A empresa “sonha grande” e busca sempre alta performance, o trabalho é
do tamanho do nosso “Sonho Possivel’. Nunca se afastando do essencial:
oferecer qualidade, conquistar resultados.

A melhor maneira de vencer é respeitando a ética, defendendo a cultura sem

sacrificar as marcas e a qualidade dos produtos.

2.2 Analise do Macroambiente

2.2.1 Cenario Econbmico

O cenario econdbmico pode ser considerado uma ameaca devido a
inconstancia a qual se apresenta. Existem muitos fornecedores de matéria-prima
no exterior, e devido as alteracbes na moeda (délar), conseqgientemente o preco
final dos produtos também sofre alteracbes, o que ndo € bom para os

consumidores e para distribuicdo de mercadoria.
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2.2.2 Cenario Politico

Em junho de 2008 foi aprovada a Lei 11.705, apelidada de "lei seca", que
proibe o consumo de bebidas alcodlicas por condutores de veiculos, tornando-se
uma ameacga ao setor cervejeiro, devido a diminuicdo do consumo de bebidas

alcoodlicas.

A restricdo da midia de massa para veiculacdo de publicidades de produtos
alcodlicos ja € um ponto que pode ser analisado de duas maneiras. Uma
oportunidade, uma vez que a concorréncia também deixara de praticar esse tipo
de publicidade, ou como uma ameaca, uma vez que as verbas dos concorrentes
(mais elevada que da Cervejaria Conti), antes voltadas para esse fim, serdo

utilizadas de outra maneira, 0 que pode apresentar riscos a empresa.

2.2.3 Cenario Social

No ambito social, a empresa desenvolve atividades voltadas a comunidade,
sendo uma oportunidade pelas politicas de recursos humanos e desenvolvimento
sociais ja inseridos pela Casa Di Conti, consolidando esta visdo que a comunidade
tem em relacdo a marca Conti Bier.

2.2.4 Cenério Ecoldgico

O mesmo se aplica no ambito ecoldgico, pois h4 uma preocupacédo da
empresa fabricante em relagdo ao uso racional da agua e energia elétrica, coleta
seletiva, reciclagem, contribuindo tanto com o meio ambiente quanto com a

comunidade na qual a empresa esta inserida.
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2.2.5 Cenario Demografico

O cenario demogréfico € uma otima oportunidade, pois a empresa esta
situada fora dos grandes centros urbanos, 0 que resulta na diminuicdo dos custos

da mao de obra.

2.2.6 Cenario Geografico

O cenério geografico € uma ameaca para empresa, pois a instalacdo de
grandes estruturas da concorréncia na regiao (visando reduzir custos), extinguiu o

diferencial competitivo de logistica que havia na regido.

2.2.7 Cenério Tecnoldgico

A tecnologia permite o avanco na busca pela melhor qualidade nos produtos
oferecidos pela empresa. Além disso, garante mais agilidade e rapidez na absorcéo de
dados e processamento de informagOes, capacitando seus colaboradores

constantemente para atender os consumidores da melhor forma possivel.

2.3 Anélise Swot

2.3.1 Forgas

» Tradicdo com a marca Contini (lider no segmento ha mais de 20 anos)

» Apresentacdo do produto (design atualizado com selo na lata e foil na
garrafa)

» Credibilidade com fornecedor

* Qualidade do produto (automacéo fabril)

* Posicionamento da marca diante do segmento (novos distribuidores)
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2.3.2 Fraquezas

» Tributacdo (sonegacdo de impostos nesse segmento € muito alta, deixando
a cerveja Conti menos competitiva por ndo praticar tal acao).

» Apenas uma unidade fabril (frete encarece muito o produto)

* Poder de negociacao com o fornecedor

» Falta de midia de massa (TV)

» Dependéncia dos revendedores (terceirizados)

* Cultura gerencial em bebida

2.3.3 Oportunidades

* Crescimento do consumo de bebida alcodlica
* Juncao da marca lider (AMBEV)
* Novas pracas para distribuicdo do produto

* Automacao em toda unidade fabril

2.3.4 Ameacas

» Facilidade de introducdo de novos produtos.

» Forcga da concorréncia (lider de mercado com 68% de market share)
» Forca de negociacdo com fornecedor (concorréncia)

* Aumento das taxas de juros (tributacéo alta)

* Investimento da concorréncia em midia de massa

2.4 Posicionamento da Concorréncia

A marca Conti Bier tem como seus principais concorrentes a Skol e
Antértica (ambas da Ambev), Schin e Crystal. Sendo todas elas voltadas as

classes C e D.
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A empresa Ambev, detentora de varias outras marcas de cerveja e com
posicionamento nacional, tem alto poder sobre as concorrentes pois investe em
midia em todo o pais, além do merchandising que realiza nos pontos de venda.
Com suas campanhas definidas pela sazonalidade, a Ambev sempre as renova
suas aparigOes e fica mais presente no dia a dia do consumidor de um modo
geral. Por sua vez, a Schin e a Crystal também investem bastante em midia,
principalmente televisiva, mas ndo com o enfoque e for¢ca nacional, tendo suas
campanhas veiculadas de acordo com cada regido, de acordo com as vendas.

Além disso, a Crystal também conta com uma estrutura para eventos, com
parcerias firmadas por meio de patrocinios, porém nesse quesito ainda ndo esta
em nivel competitivo com a Conti Bier.

Analisando de um modo geral, apenas a empresa Ambev oferece riscos
para o aumento do market share da cerveja Conti Bier, pois se encontram-se sob
seu dominio diversas marcas de cervejas, das quais duas (Skol e Antarctica) sédo
concorrentes da Conti Bier. Por se tratar de uma empresa com mais de uma
unidade fabril, a distribuicdo de seus produtos se torna mais viavel, o que facilita,
fazendo assim com que seus produtos cheguem aos pontos de venda com um

preco mais competitivo, tornando o segmento mais agressivo.



CAPITULO Il - CAMPANHA “A CERVEJA DE QUEM CONHECE CERVEJA’

Este capitulo tem por finalidade falar a respeito da campanha “A cerveja de

guem conhece cerveja”, criada para a cerveja Conti Bier.

3.1 A Cerveja de Quem Conhece Cerveja

De fato, todos estavam muito ansiosos para que houvesse o langcamento de uma
grande campanha para a cerveja Conti Bier, e que esta campanha resultasse
principalmente em um novo posicionamento para a marca, valorizagdo da mesma e
crescimento nas vendas. Era unanime o desejo pela divulgagéo na televiséo, uma vez

gue é o meio com maior capacidade de atingir as pessoas.

No dia 23 de Agosto de 2010 a Cervejaria Conti deu uma grande e esperado
passo: iniciou a campanha “A cerveja de quem conhece cerveja”, criada pela agéncia
de Publicidade W/MCann. Cobrindo principalmente os estados do Mato Grosso do Sul,
Parana e Sao Paulo, diversos meios foram escolhidos para que a divulgacdo do

produto fosse feita.

Além dos materiais de merchandinsing utilizados nos pontos-de-venda, a
campanha foi divulgada no site da cervejaria (www.contibier.com.br), no youtube, em

revistas, radio e televisao.

* Revista: Contigo, Sexy, Car Magazine, Moto Adventure, Auto Esporte, Placar e
Vip. As revistas escolhidas sao voltadas principalmente para o publico
masculino, com algumas excec¢fes, pois 0 publico feminino é um publico
potencial, e vém ganhando espa¢o no mercado. As revistas foram selecionadas
devido ao alto indice de afinidade junto ao consumidor, suas tiragens médias

séo superiores a 100.000 por edicéo e a distribuicdo € nacional.

* Radio: 25 emissoras de radio foram escolhidas por meio de cruzamento de
informagbes: alcance e area de cobertura da rédio x area de cobertura da

distribuidora.
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» Televisdo: Todos os esforcos foram concentrados na Rede Globo, com os
programas: A Grande Familia, Casseta & Planeta, Novela lll, Tela Quente, Zorra
Total, Show de Sexta-Feira e Globo Esporte.

Para a campanha, foram produzidos banner, cartaz, faixa, precificador de
gondola, precificador de ilha, dois anlncios para revista, dois spots, um jingle e trés

filmes. Abaixo estdo os materiais impressos.

Figura 2 - Banner
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Figura 3 - Cartaz

Figura 4 — Faixa
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Figura 7 — Anlncio Sereia
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Figura 8 — Anuincio Pescaria
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Devido ao fato da empresa acreditar na necessidade de investimentos em midia
e as distribuidoras também dividirem esta mesma opinido, foi elaborado um
planejamento e a criacdo de uma campanha para atender as necessidades existentes.
Acredita-se que a campanha seja capaz de valorizar a marca, gerando um novo
posicionamento para a mesma, e para verificar o resultado da campanha, foi elaborada

uma pesquisa de opinido.
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CAPITULO IV — PESQUISA DE OPINIAO: A BUSCA POR INFO RMACOES

Este capitulo tem por objetivo a realizacdo de uma pesquisa de mercado,
compreendendo a elaboracdo do questionario, aplicacdo, tabulacédo e criacdo de um

relatorio com analises das informacdes encontradas.

4.1 Objetivos

» Verificar a eficiéncia da campanha da cerveja Conti Bier — A cerveja de quem

conhece cerveja, apos dois meses de seu langamento.

* Analisar se os meios utilizados para divulgacdo da campanha estao atingindo os

objetivos propostos.

4.2 Metodologia

Para realizacdo de pesquisa foi utilizada a metodologia quantitativa, com
questionario semi-aberto, aplicado entre as 25 distribuidoras que tém o comercial da
campanha “A cerveja de quem conhece cerveja”’ veiculando em sua regido, sendo nos

estados do Mato Grosso do Sul, Parana e Sao Paulo.
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4.3 Andlise dos Dados

Questédo 1 - Vocé tem visto o novo comercial da Cont i Bier na televisdo?

Nao
8%

92%

Gréfico 1

Das 25 distribuidoras pesquisadas, duas responderam que nao tém visto o
comercial. Em um dos casos, o entrevistado disse que ndo costuma assistir aos canais
da TV aberta, portanto ndo assiste ao comercial da Conti Bier. O outro entrevistado
informou que o sinal de sua televisdo é por antena parabdlica, que por sua vez nao

transmite o comercial, sendo apenas na antena comum.



Questdo 2 — Se vocé assistiu ao comercial, como voc € o avalia?

Divertido; 17

Interessante;
12

Longo; 0 Chato; 0

Gréfico 2

Os 23 entrevistados que assistem ao comercial da Conti Bier, quando
guestionados a respeito, todos ficaram com respostas entre divertido, interessante, ou
até mesmo os dois. Além disso, foram feitos comentarios como: duas pessoas
disseram que o comercial é diferente dos outros, é mais criativo, e por isso se destaca
mais no meio de tantos outros; um entrevistado, embora tenha elogiado, disse que
poderia ser um pouco mais simples para facilitar o entendimento pelos integrantes das
classes B e C, por exemplo; um entrevistado disse que o comercial € um pouco escuro

e que faltou brilho para ganhar mais destaque, porém elogiou o trabalho realizado.
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Questdo 3 - Na sua opinido, o comercial estd chaman do a atencdo dos

consumidores?

~

Nao
4%

Sim
96%

Gréfico 3

Somente um entrevistado respondeu que o comercial ndo estda chamando
atencdo dos consumidores. O restante afirma que tem chamado sim a atencgé&o, pois

muitos comentarios sao feitos e a cerveja esta sendo reconhecida.

Questdo 4 - Vocé ouviu alguém comentando a respeito do comercial? Se

sim, que tipo de comentario?

Apenas um entrevistado afirmou ndo ter ouvido nenhum comentario a
respeito dos comerciais. JA& os comentarios feitos e citados pelos outros
entrevistados sdo, na sua maioria, positivos. Abaixo estdo listadas as respostas:

* As pessoas perguntam se 0S comerciais irdo continuar ou se pararemos

somente nesta campanha.
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» Os trés comerciais sdo muito divertidos; a diversdo do comercial sempre &
citada pelas pessoas que assistem a eles.

» A Conti Bier esta ficando famosa.

* Os comerciais ficaram bem produzidos, engracados e irdo fortalecer a
marca.

» Os comerciais estéo tdo bons quanto os feitos pela Ambev.

* A campanha estd sendo muito positiva para a marca.

» Gostaram da idéia, acharam diferente.

* O primeiro comercial foi 0 que chamou mais atengéao.

* As pessoas sempre cobravam comerciais da Conti, e agora podem assisti-
los no horario nobre da Rede Globo.

» Divulgar a marca na televisdo é muito importante, pois iSsSo aproxima a
Conti dos outros produtos.

* Os comerciais foram muito bem produzidos, é qualidade, esta 6tima e a

idéia também é diferente e chama a atencao.

Nota-se que as pessoas tém considerado os comerciais divertidos, com idéias
diferentes daquelas apresentadas em outros comerciais. Opinam também que devido a
qualidade da producédo e ao fato de serem transmitidos em horario nobre na Rede
Globo, os comerciais ndo perdem em nada para a concorréncia. Verifica-se também
gue entre os trés comerciais, as vezes um chama mais atencdo que 0 outro,
principalmente o primeiro, por ser a novidade. De fato, os comerciais estdo gerando

muitos comentarios construtivos.
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Questdo 5 — ApOs a veiculacdo dos comerciais, vocé notou o que a respeito das

vendas?
Aumentaram
20%
Nao
alteraram
80%
Grafico 4

Cinco entrevistados afirmaram que as vendas aumentaram depois que 0s
comerciais passaram na televisdo; um deles informou que ndo sabe se este
crescimento foi devido a campanha ou a época do ano, que sozinha consegue
alavancar as vendas. O restante informou que as vendas permaneceram constantes,
porém a marca esta ganhando credibilidade e as pessoas estdo comprando com mais
motivacao.
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Questdo 6 - Vocé acha que a campanha “A cerveja de guem conhece

cerveja”’ tem sido importante para a marca?

Nao sei dizer
4%

Sim
96%

Gréfico 5

Somente um entrevistado afirmou ndo saber se a campanha tem sido importante
para a marca. O restante afirmou que esta sendo importante, pois € sempre bom estar
visivel para o mercado, e por ter uma idéia interessante, ter sido bem produzida e estar
sendo divulgada em diversos meios, a campanha pdde proporcionar essa visibilidade

gue a marca estava necessitando.
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Questao 7 - Na sua opinido, qual € o principal meio em que a marca deve ser
divulgada?

25+

20

Radio; 12
154

Merchan.; 9
104

Rewista; 4 Internet; 3

Gréfico 6

Nesta questdo, os entrevistados poderiam citar mais de um meio. Todos
acreditam que a televisdo € o melhor meio para divulgar a marca, pois atinge
muitas pessoas. Uma questdo levantada foi o alto custo de veiculagdo, mas que
de qualquer forma vale a pena o esfor¢o. O segundo meio mais citado foi o radio,
gue também é capaz de atingir muitas pessoas, fazendo um estudo de midia
previamente. Os materiais de merchandising utilizados nos pontos-de-venda foram
citados em terceiro lugar e elogiados, como 0s mais bem produzidos até agora.

Revista e Internet ficaram no quarto e quinto lugares respectivamente.
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4.4 Consideractes Gerais

Embora algumas areas tenham sido prejudicadas devido ao fato do sinal
ser transmitido por antena parabdlica, na qual ndo séo veiculados os comerciais
da Conti Bier, a campanha tem gerado resultados positivos, até porque 0s
comerciais também podem ser vistos na Internet (pelo site da Conti Bier ou pelo
YouTube), alcancando até mesmo as pessoas que nao tém acesso aos videos
pela televisao, por qualquer motivo que seja.

No geral, os comerciais foram muito bem aceitos pelo publico, sejam os
distribuidores, consumidores ou consumidores potenciais. Como era algo que
todos esperavam ha muito tempo, a satisfacdo foi enorme ao ver a marca sendo
divulgada de uma maneira tdo diferente de tudo que ja havia sido realizado e com
a forca e visibilidade com étimas proporc¢des.

Como de costume, as campanhas de cerveja sempre utilizam mulheres
atraentes para chamar atencdo dos homens, principal consumidor do produto. No
entanto, devido ao fato do consumo de cerveja estar aumentando entre o publico
feminino, novas abordagens e idéias precisam ser criadas. Esse foi um dos pontos
comentados na pesquisa; elogiaram a criacdo porque mesmo fazendo o uso da
imagem de mulheres bonitas, elas se encaixavam num contexto, havia uma
histéria, com idéia interessante e divertida, que agradou todos os publicos.

Além disso, a campanha repercutiu rapidamente, as pessoas estao fazendo
comentarios, elogios, e principalmente, estdo muito surpresas com a qualidade do
material. Embora a maioria dos entrevistados afirma que as vendas néo
aumentaram nesses dois meses de veiculacdo da campanha, eles disseram que
ocorreu uma valorizacdo da marca, o que também € muito importante, pois o
produto esta sendo apresentado ao publico, que por sua vez esta confiante com a
marca, esta dando créditos a ela. Um dos entrevistados declara que hoje o
consumidor compra a cerveja com mais motivagdo e confianga, € ndo como uma
aventura para experimentar uma cerveja desconhecida.

Mesmo diante de pequenos ajustes apontados na pesquisa, O0S

entrevistados afirmam que a campanha € muito importante, pois quando a marca
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nado é vista, provavelmente cai no esquecimento e d4 abertura aquelas que estao
sempre com novidades nos meios de comunicagdo. Entdo é sempre necessario
divulga-la, manté-la constantemente na mente do consumidor, tornando-se
sempre a primeira op¢cdo no momento da compra.

Quanto aos meios de divulgacdo da campanha, a televiséo foi escolhida por
100% dos entrevistados, pois todos citam a quantidade de pessoas que sao
atingidas, ou seja, sdo mais pessoas observando a marca no dia-a-dia. No
entanto, o alto custo para investimento também foi mencionado; um dos
entrevistados disse que € necessario avaliar os pros e 0s contras existentes no
processo, pois nem sempre é vantajoso. O radio foi 0 segundo meio mais citado,
pois foi possivel perceber que as pessoas tém ouvido o jingle e spots, fazendo
comentarios da mesma maneira que ocorre com 0S comerciais na televiséao.
Independente do meio escolhido, todos afirmam que a divulgagéo nao pode faltar,
pois mesmo diante das vendas constantes, a marca estd sendo valorizada e

consequentemente os distribuidores estdo mais animados, o que € muito positivo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Analisando todo o estudo e o resultado da pesquisa aplicada, € possivel
concluir que os objetivos propostos inicialmente foram atingidos.

A agéncia W/MCann, junto aos diretores de Marketing e diretores da
empresa Casa Di Conti, realizou um planejamento para a criagdo da campanha “A
cerveja de quem conhece cerveja’. Nesta etapa foram discutidas e pré-definidas,
basicamente, as idéias possiveis, as midias, a praca, os tipos de materiais a
serem produzidos, acdes diferenciadas, verba disponivel entre outros pontos.
Essas decisdes nao foram tomadas somente pelo gosto pessoal das pessoas
envolvidas, mas sim em resultado de pesquisas, conhecimento de mercado e
publico consumidor ou consumidor potencial, concorréncia, atualidades, e outras
areas que influenciaram direta ou indiretamente no processo.

Nesses primeiros dois meses de veiculacdo da campanha, o crescimento
de vendas ocorreu somente em algumas regides, e a maioria dos entrevistados
informou que as vendas permaneceram estaveis. No entanto, o baixo crescimento
em vendas nao deve ser considerado um aspecto negativo, primeiramente porque
0 objetivo da campanha ndo € unicamente aumentar as vendas, mas também
reposicionar a marca no mercado. Além disso, dois meses ainda € um prazo curto
para verificar mudangcas como essas, que exigem um tempo e dedicagdo maiores.

De forma geral, o resultado da campanha “A cerveja de quem conhece
cerveja” tem sido positivo. Notou-se que os consumidores estdo mais dispostos a
investir no produto, estdo animados e orgulhosos com o aparecimento da marca
na televisdo, e também estdo deixando de lado o preconceito que tinham, pois
perceberam que a Conti Bier ndo perde em nada para seus concorrentes, seja na
gualidade do produto, seja na campanha em veiculacao.

Outro aspecto importante é a satisfacdo dos distribuidores, uma vez que
sdo terceirizados e a empresa depende deles para que o produto chegue até os
pontos-de-venda. Quando um produto ndo chama a atencéo e fica esquecido na
mente das pessoas, consequentemente desanima quem o vende. A campanha

pode proporcionar essa mudanca ao distribuidor, pois tem gerado muitos
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comentarios animadores por parte dos consumidores e consequentemente,
motivacao as distribuidoras.

Foi possivel verificar apenas uma falha maior em toda a campanha.
Somente apdés fechamento com as midias, a empresa foi informada que
determinadas cidades recebiam sinal da televisdo por antena parabdlica, na qual
ndo era transmitido o comercial. De qualquer forma, este imprevisto ndo fez com
gue as pessoas deixassem de assistir a0s comerciais, uma vez que 0S mesmo se
encontram na Internet também. Infelizmente, neste caso, as pessoas néo tiveram
a mesma surpresa daqueles que assistiram aos comerciais no intervalo da
programacéao da Rede Globo.

A campanha teve inicio no més de agosto e ira finalizar no final de
dezembro. Com o0 seu término, nova pesquisa sera realizada entre o0s
distribuidores, com o objetivo de verificar possiveis mudancgas, criticas, opinides,

ou seja, informacdes importantes para decisfes futuras.
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