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RESUMO

A presente pesquisa prop0ds investigar a demanda turistica de uma Brewhouse
de Petrépolis - RJ, com o objetivo de descrever o perfil dos turistas frequentadores. O
trabalho utilizou dados primarios, coletados em campo através de um questiondrio
estruturado, e adotou uma abordagem quantitativa para andlise. Ademais, com a
utilizacdo do software estatistico SPSS, tornou-se possivel a identificacdo de pequenas
diferencas nas percepg¢des dos turistas em relagao aos aspectos da Brewhouse avaliados
por meio de andlise bivariada. Como resultado, tragou-se o perfil dos turistas que
frequentaram a Brewhouse durante o trabalho de campo, o que permitiu a elaboragdo de
sugestoes de estratégias baseadas nas informacgdes obtidas no processo de coleta de
dados. A pesquisa contribui ao fornecer informacOes relevantes a Brewhouse,

ampliando suas possibilidades de gestdo empresarial e do destino.

Palavras-chave: Pesquisa de marketing; Demanda turistica; Perfil do turista; Cerveja

artesanal; Petrépolis.



ABSTRACT

This study aimed to investigate the tourist demand at a Brewhouse located in
Petrépolis - RJ, with the objective of describing the profile of its visiting tourists. The
research was based on primary data collected on-site through a structured questionnaire
and adopted a quantitative approach for analysis. Additionally, minor variations in
tourist perceptions regarding specific aspects of the brewhouse were identified through
bivariate analysis conducted using SPSS software. As a result, it was possible to outline
the profile of the tourists who visited the Brewhouse during the data collection period.
Based on these findings, we are able to offer strategic recommendations grounded in the
empirical data gathered. The study contributes valuable insights to the brewhouse,

supporting both its business development and its role in destination management.

Keywords: Marketing research; Tourist demand; Tourist profile; Craft beer; Petrépolis.
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1. Introducao

O turismo € um fendmeno complexo da contemporaneidade, caracterizado pela
sua multidimensionalidade, que engloba dimensdes sociais, culturais, econdmicas,
histdricas, ambientais, politicas e antropoldgicas, que se articulam entre si no estudo
sobre esse campo temdtico (Fragelli et al., 2019). Nesse sentido, o fendmeno do turismo
tem se consolidado como uma atividade relevante no ambito global devido a sua
capacidade de transformacdes nos contextos que envolvem suas diversas dimensoes.

Pelo viés econdmico do turismo - que pode ser compreendido como um mercado
“[...] constituido pelo conjunto de consumidores de turismo e pela totalidade da oferta
de produtos turisticos” (Ignarra, 2013, p. 130), uma forma de estuda-lo é por meio da
sua segmentacdo. N@o se pode atender a todos os clientes em mercados amplos e/ou
diversificados, como € o caso do turismo, mas ¢ possivel “[...] dividir tais mercados em
grupos de consumidores ou segmentos com diferentes necessidades e desejos” (Kotler e
Keller, 2012, p. 227).

Conforme Barbosa (2024), a segmentacdo do mercado torna-se essencial para
atender as demandas especificas de cada grupo de clientes, sendo possivel, assim,
determinar diferentes publicos-alvo e, consequentemente, definir estratégias de
marketing para atender e satisfazer as necessidades de cada grupo de forma mais
eficiente.

O municipio de Petrépolis, localizado na regido metropolitana1 do estado do Rio
de Janeiro, que se destaca pelas caracteristicas historicas e culturais, belezas naturais e
clima ameno da serra, nos ultimos anos, tem visto o numero de estabelecimentos
voltados para a producdo e comercializacdo de cerveja crescer na cidade. De acordo
com a Associacdo das Cervejarias Artesanais de Petropolis (ACAP), a cidade possui 21
produtoras de cerveja, que empregam cerca de 1,5 mil pessoas (Prefeitura de Petropolis,
2022, p. 47). Nao ¢ a toa que Petropolis possui, desde 2017, o titulo de “Capital
Estadual da Cerveja” e, mais recentemente, em 2024, tenha recebido também o titulo de
“Ber¢o Imperial da Cerveja”, devido a sua relevancia histdrica na producdo, além de
abrigar a primeira cervejaria registrada do Brasil - a Cervejaria Bohemia, que, inclusive,
€ o terceiro atrativo mais visitado do municipio, com uma média de 4.676 turistas

mensais no ano de 2021 (Prefeitura de Petrépolis, 2022, p. 188).

' “Cabe informar que anteriormente a promulgaco da Lei Complementar 184/18, o municipio
de Petrépolis integrava a regido administrativa da Regido Serrana. Apds a referida Lei, o
municipio passa a integrar a regido metropolitana do estado do Rio de Janeiro” (Prefeitura de
Petrépolis, 2022, p. 44).
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Nesse contexto, destaca-se a existéncia de empreendimentos que combinam
producdo artesanal e experiéncias gastrondmicas, como € o caso de uma Brewhouse de
Petrépolis - objeto deste estudo. Embora o termo "Brewhouse" ndao possua, até o
momento, uma definicdo conceitual em trabalhos académicos, pode-se entender o
referido estabelecimento como um modelo de negécio semelhante ao Brewpub, que é
definido como “uma mistura de restaurante e bar, onde a cervejaria produz e vende sua
propria bebida no local” (Vallone, 2015 apud Martins, 2019, p. 1). A Brewhouse, que se
encaixa nessa definicdo, também conta com o servico de venda de insumos aos
interessados pela produgdo da bebida e desenvolve cursos e workshops de producdo de
cerveja.

Dessa forma, o presente estudo se propds a investigar a demanda turistica de
uma Brewhouse de Petropolis, e espera-se que os resultados encontrados possam servir
de auxilio aos gestores do negdcio na proposicao de estratégias de marketing capazes de
aumentar sua competitividade no setor turistico. A pergunta que norteia os objetivos da
pesquisa € a seguinte: qual € o perfil dos turistas frequentadores de uma Brewhouse, em
Petropolis? Como objetivo geral, pretende-se descrever o perfil sociodemografico e de
estadia dos turistas. J4 como objetivos especificos, a proposta € conhecer as preferéncias
dos turistas em relacdo as cervejas artesanais, além de suas opinides em relacdo a alguns
aspectos da Brewhouse em questdo. Também pretende-se buscar diferencas nas
percepgOes dos turistas, a partir de andlises bivariadas, e, por fim, propor sugestdes e
estratégias para o aperfeicoamento da oferta do local, com base em dados reais e
atualizados.

O presente estudo, portanto, utilizou de fundamentos da demanda turistica,
pesquisa de marketing, segmentacdo de mercado e satisfacdo do cliente como
embasamento tedrico. A pesquisa, de natureza descritiva-exploratdria, utilizou de um
método quantitativo (survey), cujos dados foram obtidos através da aplicacdo de um
questiondrio estruturado e cuja andlise estatistica foi feita com a utilizacdo do software
SPSS, permitindo identificar padrdes entre diferentes varidveis. O trabalho foi
estruturado da seguinte forma: apds a introducgdo, serd apresentado o referencial tedrico
que versa sobre os principais conceitos que envolveram a pesquisa, seguido da

metodologia quantitativa e, por fim, a andlise dos dados e as conclusdes.
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2. Referencial tedrico

2.1 Demanda turistica e segmentacdo de mercado

Em seus estudos sobre demanda turistica e motivacdo, Hirata e Braga (2017, p.
9) afirmam que o turista ¢ o elemento central do fendmeno do turismo pois “existe
turismo sem praia, sem avido e até sem hotel, mas ndo existe turismo sem turista”. De
forma similar, pelo viés do marketing, Kotler e Keller (2012, p. 129) enfatizam que
“sem clientes, ndo ha nego6cio”. Nesse sentido, conhecer a demanda, ou seja, as
caracteristicas pessoais, atitudes, percepc¢des, opinides e motivagdes do turista €
fundamental para a gestdo de qualquer organizacdo ou destino. Santos e Kadota (2012)
argumentam que compreender o comportamento da demanda € o primeiro passo para
entender 0 funcionamento de um mercado.

Em marketing, demanda pode ser definida como “[..] desejos por produtos
especificos sustentados pela capacidade de compri-los” (Kotler e Keller, 2012, p. 8).

Para Montejano (1999, apud Dias e Cassar, 2005, p. 108):

Demanda turistica é o conjunto de turistas, que de forma individual ou
coletiva, estdo motivados a consumir uma série de produtos ou servicos
turisticos com o objetivo de cobrir suas necessidades de descanso,
recreagdo, entretenimento e cultura em seu periodo de férias.

Essa defini¢do evidencia um fator determinante crucial da demanda turistica,
que ¢ a motivacdo. Nas palavras de Kotler e Keller (2012, p. 8), “necessidades tornam-
se desejos quando direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-las”.

Para Mathieson e Wall (1988, apud Hirata e Braga, 2017, p. 21), demanda
turistica é "[...] o nimero total de pessoas que viajam, ou desejam viajar, para utilizar
facilidades e servigos turisticos em lugares distantes do seu local de trabalho e
residéncia”. Essa definicdo € interessante porque inclui ndo sé as pessoas que
efetivamente viajam (demanda efetiva), mas também aquelas que t€m condicdes para
viajar mas ndo o faz por determinado motivo, e que compdem a chamada demanda
potencial (Ignarra, 2013). Vale ressaltar que o conceito de demanda efetiva ndo serve
apenas para os gestores de um destino turistico, mas também para os gestores de
empreendimentos que, por meio do conhecimento das principais caracteristicas e
necessidades do consumidor, podem construir estratégias de marketing capazes de
atingir 0 perfil desejado.

Nesse sentido, entende-se que fatores de diversas naturezas podem afetar a
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demanda turistica, como a motivacdo do individuo, a renda, o preco dos produtos em si,
dos produtos concorrentes e dos complementares, a disponibilidade de tempo, o nivel de
investimento em estratégias de promocao (marketing), modismo e condi¢des climdticas
e politicas, como desastres naturais ou artificiais, conflitos e guerras (Ignarra, 2013). A
evolucdo dos meios de transporte, da tecnologia e da comunica¢do, bem como a
globalizacdo da economia e a redugdo da jornada de trabalho também sdo fatores
capazes de influenciar a demanda turistica.

Ancoradas nos estudos de Cooper et al. (2007), Hirata e Braga (2017) expdem
que os fatores determinantes da demanda podem ser divididos em dois grupos: os
macrodeterminantes e os determinantes em si. Os fatores macrodeterminantes da
demanda ajudam a compreender padrdoes em termos populacionais, ou seja, em grande
escala. Sdo os fatores de ordem social, tecnoldgica, econdmica e politica. Nas palavras
das autoras “os macrodeterminantes fogem ao controle do individuo de maneira dréstica
e definem ainda mais contundentemente as possibilidades de viagem por se expressarem
sobre populagdes inteiras” (Hirata e Braga, 2017, p. 30). J& os fatores determinantes em
si sdo aqueles expressos de forma individual, os quais os individuos detém certo
controle sobre eles. A renda, o emprego, a escolaridade, o periodo de descanso
remunerado e a fase do ciclo de vida se configuram como alguns desses fatores.

E importante ressaltar que, ao estudar a demanda turistica em nivel pessoal,
deve-se levar em consideracdo o comportamento do consumidor, pois “[...] atitudes,
percepgOes, imagens, aprendizagem, personalidade e motivacdes sdo componentes
basicos da estrutura individual e, a0 mesmo tempo, exercem importante influéncia sobre
as  decisdes de viagens” (Hirata e Braga, 2017, p. 25, 26).

Nesse contexto, levando em consideracdo que o mercado turistico esta longe de
ser homogéneo e apresentar “[...] grupos de consumidores bastante diferenciados entre
si, com atitudes e valores que podem inclusive se contrapor” (Dias e Cassar, 2005, p.
130), os esforcos em compreender a demanda de determinado destino ou
empreendimento € crucial para que seja possivel a adequagdo da oferta com base nos
diferentes perfis e necessidades dos turistas. O presente trabalho preocupa-se, portanto,
em compreender a demanda turistica efetiva de uma Brewhouse de Petropolis, ou seja, a
clientela de turistas que a frequenta, considerando aspectos sociodemograficos e de
estadia, seus interesses e preferéncias em relacdo as cervejas artesanais e suas
percepgoes gerais em relagcdo ao estabelecimento.

Dessa forma, a segmentacdo de mercado apresenta-se como uma estratégia de
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marketing utilizada para essa finalidade. Segmentar a demanda significa identificar
grupos de pessoas que compartilham caracteristicas, necessidades e expectativas
semelhantes (Brasil, 2010, p. 13), o que auxilia ndo s6 no planejamento e
desenvolvimento de estratégias de marketing baseadas nas necessidades e desejos dos
consumidores, mas também na proposicdo de novas politicas publicas de turismo
(Barbosa, 2024).

A segmentacdo da demanda turistica pode ser feita com base em vérios critérios.
Kotler e Keller (2012) destacam as principais varidveis de segmentagdo: geogrifica,
demogrifica, psicografica e comportamental.

A segmentacdo geografica é uma das mais usuais e divide o mercado levando
em consideracdo a localizacdo geogréifica. Pode-se tratar de demanda local, demanda
regional, demanda interestadual, demanda intracontinental e demanda intercontinental
(Ignarra, 2013). Essa varidvel de segmentacdo parte do pressuposto de que “[...] a
maioria das pessoas reunidas em uma mesma comunidade ou regido goza de algumas
caracteristicas de consumo semelhantes" (Dias e Cassar, 2005, p. 143). A partir dessa
segmentacdo, um empreendimento gastrondmico, por exemplo, pode perceber que
existe um grande fluxo de turistas estrangeiros que frequentam o local nos finais de
semana. Nesse caso, uma estratégia possivel seria capacitar a equipe ou contratar
pessoas que falam outras linguas para atender melhor essa parcela de clientes
especificos.

A segmentacdo demografica leva em conta varidveis como idade, género,
ocupacdo, grau de instrucdo, renda, ciclo de vida da familia, entre outras. Ela é
importante pois, além de dispor dados sobre as caracteristicas gerais de determinado
grupo, elas costumam estar associadas as necessidades e desejos dos consumidores
(Kotler e Keller, 2012, p. 231). Por exemplo, um hotel pode perceber que recebe muito
mais idosos do que jovens e, a partir dessa informacdo, consegue adaptar o servigo e
personalizd-lo de acordo com as caracteristicas do publico-alvo. Em contraponto, a
segmentacdo também torna possivel identificar outros perfis existentes, abrindo espago
para explorar novas oportunidades.

A segmentacdo psicogréfica divide os consumidores em grupos levando em
consideragdo aspectos da personalidade, estilo de vida, interesses e valores dos
consumidores. Ela auxilia na compreensdo das motivagdes que levam o individuo a
consumir determinado tipo de produto ou servigo. A partir dessa segmentacdo, pode-se

identificar turistas com o perfil mais moderno ou mais tradicional, dependente ou
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independente, por exemplo.

Ja a segmentacao comportamental considera aspectos como conhecimento sobre
determinado produto ou servigo, atitude, padrio e frequéncia de compra. Ela ¢é
importante para reconhecer clientes fiéis, por exemplo, e possibilita classificd-los em
consumidores prudentes, impulsivos, pessimistas, tradicionais ou confiantes (Dias e
Cassar, 2005).

Em sintese, o Ministério do Turismo (Mtur) revela que “o segmento da demanda
¢ a escolha do perfil de turistas que se deseja atrair, considerando os aspectos
geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais deste publico” (Brasil,
2010, p. 164).

Na presente pesquisa, a segmentacdo serve de auxilio na identificacdo de
possiveis padrdoes ou diferencas nas percepcdes dos turistas, tendo como base as
varidveis sociodemogréficas, como o género, a faixa etdria, o grau de escolaridade e a
renda mensal. Esses dados podem fornecer informacdes valiosas sobre os turistas
frequentadores da Brewhouse e auxiliar no aperfeicoamento dos produtos e servicos
ofertados, além de possibilitar a personalizagdo dos mesmos, auxiliando no
direcionamento de estratégias para atingir o perfil de turista com maior potencial de
consumo (Brasil, 2010). Os dados sobre o perfil de estadia também servem aos gestores
do destino turistico em questdo, ao possibilitar a identificacdo do principal meio de
hospedagem utilizado, o meio de transporte, a origem do turista, a motivagdo, e de

quem ele veio acompanhado.
2.2 Pesquisa de marketing e satisfacdo dos clientes

Para que seja possivel identificar a demanda turistica efetiva de um destino ou
empreendimento e, posteriormente, conseguir segmenti-la para implantar estratégias
visando a satisfacdo dos turistas, torna-se necessario a elabora¢do de uma pesquisa. A
pesquisa de marketing surge, nesse sentido, como uma ferramenta estratégica que

permite

[...] a identificacdo, a coleta, a andlise, a disseminagdo sistematica e
objetiva das informagdes para melhorar a tomada de decisdo

relacionada a identificacdio e a solugdo de problemas (também
conhecidas como oportunidades) no marketing. (Malhotra, 2010, p. 4).
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Segundo Bennett (1988, p. 184, apud Vieira, 2002, p. 63), pesquisa de marketing

pode ser definida como:

[...] a funcdo que liga o consumidor, o cliente e o ptiblico ao nome de
marketing por meio da informacdo — usada para identificar e definir
oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar agdes de
marketing; monitorar o desempenho de marketing; melhorar a
compreensiao do marketing como processo.

A pesquisa de marketing € uma ferramenta capaz de fornecer ao pesquisador
informacdes relevantes, precisas, confidveis, védlidas e atuais que ajudam na tomada de
decisdo de um negécio (Malhotra, 2010), seja no ambito empresarial ou institucional.
No turismo, ela € relevante, pois possibilita a compreensdo das motivacdes, das
preferéncias e dos interesses dos turistas, fornecendo insights valiosos sobre diversos
fatores, inclusive o nivel de satisfacdo com o destino ou o negécio, tornando possivel a
proposi¢do de estratégias capazes de qualificar a oferta baseadas no perfil da demanda.

De acordo com Kotler e Keller (2012) e Malhotra (2010), a pesquisa de
marketing envolve seis etapas. A primeira delas tem a ver com a defini¢do do problema
e dos objetivos da pesquisa. Os autores afirmam que essa etapa merece atencao para que
o problema e os objetivos ndo sejam propostos de forma muito genérica - para evitar a
coleta de informacdes desnecessdrias, e nem muito limitada. E nessa etapa que também
deve ser decidido o tipo de pesquisa de marketing que serd utilizada, pois a natureza da
pesquisa vai depender do tipo de problema que se pretende solucionar e dos objetivos
que se pretende atingir. Vieira (2002) destaca os tipos de pesquisa de marketing mais
utilizados pelos profissionais, que sdo: pesquisas exploratoria, descritiva e causal.

A pesquisa exploratéria pretende proporcionar uma maior familiaridade com o
problema que se quer investigar, visando a constru¢do de hipdteses. Nela, utilizam-se
métodos amplos e versdteis, que compreendem o levantamento em fontes secunddrias,
levantamento de experiéncia, estudos de caso e observacdo informal (Vieira, 2002).

A pesquisa descritiva “[...] exp0e as caracteristicas de determinada populacao ou
de determinado fendmeno, mas ndo tem o compromisso de explicar os fendmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicacdo” (Vieira, 2002, p. 65). O autor ainda
destaca que este tipo de pesquisa, geralmente, baseia-se em amostras grandes e
representativas, e seu formato de trabalho costuma ser o levantamento (survey). O

estudo da pesquisa de natureza descritiva pode ser longitudinal (quando a coleta de
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dados ¢é feita ao longo do tempo) ou transversal (quando a coleta das informacdes € feita
somente uma vez no tempo). Os métodos de coleta de dados podem ser feitos a partir de
entrevistas presenciais ou por telefone, questiondrios pelo correio ou pela internet,
questionarios pessoais e por meio da observacao.

J4 a pesquisa causal tem como objetivo testar relacdes de causa e efeito (Kotler e
Keller, 2012). Nela, pretende-se mostrar de que modo ou por que determinado
fendmeno € produzido (Vieira, 2002). Geralmente, a formatacao desse tipo de pesquisa
¢ classificada como experimental e envolve “[...] a manipulacio de uma ou mais
varidveis enquanto outras sao mantidas constantes, ¢ a medicdo dos resultados”
(Churchill, 1987; Malhotra, 2001; apud  Vieira, 2002, p- 606).

No caso do presente estudo, utilizou-se a abordagem de pesquisa descritiva-
exploratdria, tendo em vista que os objetivos vao além de apenas descrever o perfil
sociodemografico e de estadia dos turistas frequentadores da Brewhouse. A parte
exploratéria do estudo tem a ver com o terceiro objetivo especifico proposto na
introducdo, que € a busca por padrdes ou diferencas entre as percepcdes dos turistas a
partir de uma andlise bivariada, ou seja, da relacao entre duas varidveis, possibilitando a
constru¢do de hipoteses ao comparar os dados obtidos em campo com dados
secunddrios de outras pesquisas.

A segunda etapa da pesquisa de marketing tem a ver com o desenvolvimento do
plano de pesquisa. Essa etapa envolve as decisdes sobre as fontes de dados que serdo
utilizadas, a metodologia e os instrumentos da pesquisa, o plano de amostragem e 0s
métodos de contato (Kotler e Keller, 2012). Pode-se utilizar dados secundarios ou
primdrios na elaboracdo do plano de pesquisa. Os secundarios sd@o dados que podem ser
encontrados em algum lugar especifico e que ja foram coletados para outra finalidade.
Ja os dados primarios sdo os dados que serdo coletados com uma finalidade especifica
ou para um projeto de pesquisa especifico.

A terceira etapa envolve a elaboracdao do projeto de pesquisa, onde devem ser
detalhados os procedimentos necessarios para obtencdo das informacdes que se quer
adquirir (Malhotra, 2010). Essa etapa envolve definir as varidveis relacionadas ao
problema, criar escalas apropriadas para medi¢do das varidveis, a elaboracdo do
questiondrio e do plano de amostragem para a sele¢ao dos entrevistados. Na pesquisa de
andlise do perfil dos turistas da Brewhouse utilizaram-se as escalas nominal, ordinal e
razdo para a medi¢do das varidveis, que serdo descritas mais detalhadamente na

metodologia, juntamente do plano de amostragem.
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A quarta etapa refere-se a coleta dos dados, ou seja, ao trabalho de campo. Ela
envolve as entrevistas pessoais, por telefone ou por meio da internet (através de e-mail
ou até mesmo aplicativos de mensagens). Malhotra (2010) enfatiza que o treinamento e
a supervisdo da equipe que coletard os dados € extremamente importante para garantir
uma coleta de dados satisfatéria e representativa. Nesta pesquisa, a coleta de dados
envolveu a aplicacdo de questiondrios via internet, através da plataforma Google Forms.

Ja a quinta etapa tem a ver com a preparacdo e a andlise dos dados obtidos em
campo. Nessa etapa € feita a edicdo, a codificacdo, a verificagdo e a transcricdo dos
dados do questiondrio para que seja possivel a andlise, que pode ser feita com a ajuda de
softwares especificos para essa finalidade. E 0 momento, também, de decidir as técnicas
estatisticas que serdo utilizadas na andlise (univariadas, bivariadas e/ou multivariadas).
No caso do estudo em questdo, o software utilizado para andlise dos dados foi o SPSS, e
foram feitas andlises uni e bivariadas, que também serdo abordadas mais
detalhadamente na metodologia.

Por fim, a sexta e udltima etapa da pesquisa de marketing se resume na
preparacdo e apresentacdo do relatério. No relatério devem constar os objetivos
principais da pesquisa, a abordagem, a forma como foi elaborado o projeto da pesquisa,
a forma como foi feita a coleta de dados em campo, os procedimentos de andlise dos
dados obtidos, além dos resultados e das conclusdes da pesquisa (Malhotra, 2010). E
ideal que o relatério contenha graficos e tabelas que ajudem a ilustrar as conclusdes da
pesquisa.

No contexto deste trabalho, foram seguidas todas as etapas que envolvem a
pesquisa de marketing, sendo ela utilizada, portanto, como um instrumento
metodoldgico para atingir oS objetivos propostos na  pesquisa.

Por possibilitar a coleta de informacdes detalhadas e atuais sobre os interesses,
as preferéncias e o comportamento dos consumidores, a pesquisa de marketing também
se mostra relevante para analisar se determinado produto ou servico turistico € capaz de
satisfazer os clientes/turistas. O estudo da satisfagdo é relevante pois se trata de um
conceito importante ndo sO para os gestores, mas também para oS proprios
consumidores.

Para Kotler e Keller (2012, p. 165) “[...] satisfacdo € o sentimento de prazer ou
decep¢ao que resulta da comparacdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de
um produto e as expectativas do comprador”. Para o consumidor, ela estd associada “a

uma busca individual ou a um objetivo a ser alcangado a partir do consumo de produtos
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e servigos” (Borges et. al, 2006, p. 169). De acordo com os autores, quando a compra de
um servigo ou produto € satisfatdria, significa ao consumidor que o mesmo foi capaz de
lidar com a complexidade do mercado.

A proposta dominante do estudo da satisfagdo € a teoria da desconfirmagdo de
expectativas. De acordo com Churchill e Surprenant (1982, apud Borges et al., 2006), o
consumidor examina sua satisfacdo a partir da comparacdo do desempenho percebido
baseado em suas expectativas. Caso haja uma discrepancia, ocorre a desconfirmacao,
que pode ser positiva (quando o desempenho percebido vai além do referencial) ou
negativa (quando o desempenho percebido é considerado inferior ao referencial). J4
quando ndo ocorre a discrepancia do desempenho percebido pelo consumidor, ocorre a
confirmacdo ou desconfirmacdo zero (Yi, 1990, apud Borges et al., 2006, p. 174).

No ambito mercadolégico, a satisfacdo do consumidor se relaciona diretamente
com a recompra de produtos ou servigos, e também, por consequéncia, ao lucro
continuo (Borges et al., 2006), além de levar a um alto nivel de fidelidade (Kotler e
Keller, 2012). Quando alcangada, pode levar a propaganda boca-a-boca e ajudar na
divulgacdo positiva da imagem do negécio ou do destino e por isso € tdo almejada pelas
organizacoes.

Com os avangos das tecnologias digitais, por meio da internet, os consumidores
estdo cada vez mais informados e, consequentemente, mais exigentes. Kotler e Keller
(2012) enfatizam que, uma forma de alcangar a satisfacdo dos consumidores, seria por
meio da conexdo com 0s mesmos, ou seja, ouvindo o que eles tém a dizer a respeito da
experiéncia de consumo, a fim de compreender se suas reais necessidades estdo sendo
atendidas.

Nesse sentido, o presente estudo buscou compreender o nivel de satisfacdo em
relacdo aos aspectos gerais da Brewhouse, como o atendimento, a organizacdo do
espaco, o carddpio de comidas e petiscos, a limpeza e o preco das cervejas, por meio da
andlise de tendéncia central e dispersdo, identificando a média da nota dada pelos

turistas nesses diferentes aspectos.
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3. Metodologia

O presente estudo € de natureza descritiva-exploratéria, uma vez que busca nao
s6 descrever o perfil sociodemografico e de estadia dos turistas, mas também investigar
a relacdo de duas varidveis especificas, por meio da andlise bivariada (por exemplo,
“género” e “avaliacdo do atendimento’), como forma de descobrir novas possibilidades
e dimensdes da populacdo de interesse (Freitas et al. 2000). Para alcancar os objetivos
do presente trabalho, a abordagem metodoldgica adotada foi de cardter quantitativo, e
envolveu a elaboracdo de um questiondrio estruturado (survey), com perguntas
fechadas.

O método de pesquisa survey é um instrumento de pesquisa quantitativa que
possibilita, através de um questiondrio, a obtencdo de informagdes importantes sobre
determinada populacdo. A partir da aplicacio deste método, € possivel obter
informacdes importantes sobre opinides, habitos e caracteristicas de um determinado
grupo de pessoas (Freitas et al. 2000).

Dentro da pesquisa survey, a amostra se configura como um pedago (ou recorte)
da populacdo que serd analisada. J4 a amostragem se refere ao método utilizado para a
coleta de dados, podendo ser de natureza probabilistica ou nao-probabilistica
(Guimaraes, 2008). A amostragem probabilistica se baseia na ideia da aleatoriedade,
onde todos da mesma populagdo t€ém a mesma chance de responder a pesquisa, e
geralmente ocorre a partir de um sorteio prévio de quem ird participar. J4 a amostra ndo-
probabilistica € obtida a partir de um critério especifico e, portanto, ao contrdrio da
amostra probabilistica, ela ndo se baseia na ideia da aleatoriedade. Isso quer dizer que
nem todo mundo da mesma populagdo tém a chance de participar, impossibilitando o
pesquisador de generalizar os resultados obtidos através da andlise dos dados em seu
relatério (Freitas et al. 2000). Essa técnica pode ser utilizada em pesquisas onde a
populacdo é desconhecida e/ou impossivel de mensurar (Guimaraes, 2008). O presente
trabalho, portanto, adotou a técnica de amostragem por conveni€ncia (ndo-
probabilistica), caracterizada por ‘“elementos que o pesquisador reuniu simplesmente
porque dispunha deles” (Guimardes, 2008, p. 18). O critério utilizado para a amostra
foram os turistas que estavam na Brewhouse consumindo cervejas artesanais, durante o
periodo da coleta.

E importante ressaltar que o questiondrio passou pela revisio tanto do mestre

cervejeiro, quanto dos funciondrios da Brewhouse, como forma de adequéa-lo a realidade
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do empreendimento. Isso aconteceu durante uma reunido com a equipe de funciondrios
e freelancers, uma semana antes do inicio da coleta dos dados, ocasido na qual a
pesquisadora também apresentou a proposta da pesquisa a equipe. Outro ponto
importante de ser destacado se refere a atuagdo da pesquisadora como freelancer no
atendimento da Brewhouse durante a coleta, possibilitando uma divulgacdo mais
robusta da pesquisa e uma experiéncia mais imersiva.

As perguntas do questiondrio foram pensadas de forma estratégica e utilizadas
em diferentes escalas (nominal, ordinal e razao), possibilitando uma andlise de dados
coerente aos objetivos propostos na pesquisa. A escala nominal, como o préprio nome
ja diz, serve para nomear, identificar, categorizar ou classificar dados sobre pessoas,
objetos, eventos ou fatos (Malhotra, 2019). Comumente, nessa escala, sdo utilizadas as
varidveis de género, ocupacdo, marcas e regides. A escala ordinal, assim como a
nominal, também serve para nomear, identificar, categorizar ou classificar dados sobre
pessoas, objetos, eventos ou fatos. Entretanto, o foco dessa varidvel é ordenar os
elementos a partir de um processo de comparacdo, sem definir uma distancia entre as
opgoes. Ja a escala razdo € considerada a escala mais alta, pois “permite ao pesquisador
identificar ou classificar os objetos, dispd-los em ordem de posto, € comparar intervalos
de diferencas.” (Malhotra, 2019, p. 241).

A coleta de dados ocorreu entre os dias 26 de junho e 6 de julho, coincidindo
com o periodo em que ocorre a Bauernfest’. A escolha do periodo para a coleta dos
dados se deu de forma estratégica, uma vez que € a época de maior fluxo turistico no
municipio (Prefeitura de Petrépolis, 2022).

A plataforma utilizada para a coleta de dados foi o Google Forms que, além
servir para descomplicar 0 acesso a pesquisa ao permitir que as pessoas acessem O
questiondrio de forma online, do préprio smartphone, também transforma os dados em
tabelas e graficos, possibilitando uma melhor visualizagdo das informacdes.

Foram confeccionados dois modelos de artes graficas contendo o QR Code que
direcionava ao link da pesquisa. O primeiro modelo foi disponibilizado em cima de
todas as mesas da Brewhouse, dentro de um objeto de acrilico que o préprio
estabelecimento ja utilizava para divulgar seus servicos, como cursos proprios de
producdo de cervejas artesanais e delivery. O segundo modelo foi criado em um formato

menor e entregue aos turistas que estavam consumindo cervejas na Brewhouse. Além

> Festa que celebra a cultura germanica em Petrépolis, considerada a 2* maior do Brasil

(Prefeitura de Petrépolis, 2022).
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disso, aos finais de semana, a Brewhouse contou com apresentacdes ao vivo de musicos
locais. A pesquisadora enxergou nisso uma oportunidade de divulgar ainda mais a
pesquisa entre os turistas da Brewhouse, abordando os musicos e explicando do que se
tratava. Com a ajuda dos funciondrios, freelancers e dos musicos, foi possivel atingir o
total de 141 respostas.

A andlise dos dados obtidos no questiondrio foi realizada com a ajuda do
software de andlises estatisticas SPSS. Na andlise univariada foram extraidas
informacodes sobre frequéncia, utilizando-se as escalas nominal e ordinal, e medidas de
tendéncia central e dispersado, utilizando-se a escala razdo. Ja na andlise bivariada, que
busca a relacdo entre duas varidveis, utilizou-se a funcdo explore e crosstabs do
software, com a inten¢do de perceber padrdes ou diferencas entre as percepgdes dos
turistas em relacdo aos aspectos gerais da Brewhouse (atendimento, organizagdo do
espaco, cardapio de comidas e petiscos, limpeza e preco das cervejas) com base nas
varidveis sociodemogrificas. Com a ajuda do software foi possivel gerar tabelas
estatisticas de frequéncia, graficos de pizza, tabelas de medidas de tendéncia central e
dispersdo (contendo a média aritmética, a mediana, a variancia, o desvio-padrdo e os
valores minimos e méximos) e graficos box-plot (que demonstram a dispersdao dos
dados).

Por fim, vale reforcar que os dados discutidos no presente trabalho ndo podem
ser generalizados, uma vez que o método de amostragem se caracterizou como ndo-
probabilistico. As interpretacdes foram feitas com base nos dados obtidos em campo e
da comparacdo dos mesmos com dados obtidos em outras pesquisas’ e, portanto, nio é
correto generalizar os resultados. No entanto, os dados obtidos neste recorte especifico
podem fornecer informagdes valiosas ndo s6 para os gestores da Brewhouse, mas

também para o setor publico.

3 . . ~
Cabe ressaltar que as pesquisas foram utilizadas apenas para a comparacdo dos resultados. O
questiondrio da presente pesquisa nao foi construido com base nos questiondrios das pesquisas citadas.
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4 Resultados e Discussio

4.1 Perfil sociodemogréfico dos turistas da Brewhouse

A tltima se¢do do questiondrio elaborado para a coleta de dados envolveu as
variaveis descritoras - aquelas que objetivam um maior conhecimento das caracteristicas
gerais dos turistas frequentadores da Brewhouse. Essas varidveis englobam o género, a
faixa etéria, o estado civil, o grau de instrucdo e a renda mensal. Esta secdo nao foi
deixada por udltimo no questiondrio por acaso. Em seus estudos, Malhotra (2010)
enfatiza a relutancia dos entrevistados em responder determinadas perguntas, sobretudo
aquelas que envolvem informacdes indiscretas, como o saldrio, por exemplo. Nesse
sentido, deixar essas questdes no final do questiondrio é uma estratégia para evitar nao-
respostas ou respostas tendenciosas. Isso porqué, quando o entrevistado chega ao final
do questiondrio, a chance da desconfianc¢a inicial com o projeto ter sido superada €
maior, deixando-o mais propenso a dar as informacdes (Malhotra, 2010). Os gréficos e
tabelas referentes as varidveis desta secdo estdo disponiveis no apéndice.

Em relacdo ao género dos turistas que participaram da pesquisa, 55% sao
mulheres e 44,3% sdao homens. Apesar da prevaléncia de turistas mulheres, o percentual
de homens se aproxima do percentual de mulheres, o que demonstra que a pesquisa
conseguiu acessar ambos os géneros. Apenas uma pessoa deixou de responder essa
questdo (caracterizando uma ndo-resposta, também conhecida como “missing”) e uma
marcou a opgao “outro”.

A faixa etdria predominante dos turistas da Brewhouse estd entre aqueles que
possuem de 29 a 39 anos (41,1%). Em seguida, estdo os que possuem entre 40 e 49 anos
(22%) e, logo atrds, os de 18 a 28 anos (20,6%). A menor parcela dos turistas
entrevistados tém mais de 49 anos (16,3%). Todos os entrevistados responderam a essa
questao.

Os turistas, em sua maioria, sdo bem instruidos. 87,9% possuem ensino superior
incompleto ou completo, enquanto 7,8% possuem ensino médio incompleto ou
completo e apenas 3,5% ensino fundamental incompleto ou completo. Uma pessoa
deixou de responder a essa questao.

No que se refere ao estado civil, 52,5% dos turistas sdo casados ou t€ém unido
estavel. Em seguida, os solteiros representam 39% dos respondentes, enquanto 5% sao
divorciados e 1,4% sdo viuvos. Trés pessoas deixaram essa questdo em branco,

representando 2,1% (missing).
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A maior parte dos respondentes, ou seja, 27,7% possuem renda mensal de mais
de 6 saldrios minimos. Logo em seguida estdo aqueles que recebem de 3 a 4 saldrios
minimos (26,2%), seguido daqueles que recebem de 1 a 2 saldrios minimos por més
(22,7%). 16,3% recebem de 5 a 6 saldrios minimos mensais e apenas 6,4% alegaram
nao possuir renda.

Em sintese, apesar dos nimeros proximos de respostas em relacdo ao género, a
maioria (55%) demonstrou ser do género feminino. Na pesquisa “Retrato dos
Consumidores de Cervejas™, que buscou compreender o comportamento dos
consumidores de cerveja em ambito nacional, realizada em 2023 pelo hub de conteddo
cervejeiro Surra de L1’1pu105 , foi constatada uma maior participagdo por parte das
mulheres, se comparado as pesquisas realizadas nos anos anteriores. Nela, os
pesquisadores revelam que as mulheres ndo s6 gostam de cerveja, mas também sdo

avidas consumidoras, seu comportamento de consumo difere do dos homens, e por isso

€ preciso ter um olhar diferenciado para atrai-las (Surra de Lipulo, 2023).

No que se diz respeito a faixa etdria dos turistas da Brewhouse, a maior parte
estd na faixa dos 29 a 39 anos (41,1%). De acordo com os dados da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios (PNAD) Continua (IBGE, 2024), 94,7% da populacio entre
30 a 39 anos utilizam internet, ficando atrds apenas daqueles na faixa dos 15 a 29 anos
(96,5%). Esses dados sugerem que os individuos da faixa etdria predominante dos
turistas podem ser mais conectados virtualmente. Nesse caso, o investimento em
marketing digital, por parte do estabelecimento, pode servir de estratégia para gerar

mais visibilidade e engajamento entre pessoas dessa faixa-etaria.

A faixa etaria dos entrevistados ndo foi investigada na pesquisa feita pelo Surra
de Lupulo, mas o nivel de escolaridade, sim. Foi constatado que o grupo que consome
cervejas comuns e artesanais possuem ensino superior completo, com forte presenca de
pessoas com Pds-graduacdo e MBA (Surra de Lupulo, 2023). Nesse sentido, os dados
de ambas as pesquisas corroboram, ji que a grande maioria (87,9%) dos turistas da

Brewhouse disseram possuir ensino superior incompleto ou completo, levantando a

* Em parceria com a AMBEYV, Academia da Cerveja, Prussia Bier, Sindicerv e Iris Pay, a
pesquisa foi realizada nos anos de 2020, 2021, 2022 e 2023.

> Surra de Liipulo é um hub de contetido e podcast que aborda temas do universo da cerveja a
partir de diferentes perspectivas.



26

hipétese de que os consumidores de cervejas artesanais tendem a ter um grau de
instrugdo elevado.

Apesar da renda dos turistas ter se mostrado bastante diversificada, a maior parte
recebe mais de 6 saldrios minimos por més, o que pode ser considerada uma renda
média-alta. HA quem pense que um nivel de instrucdo elevado pode indicar pessoas com
renda mais elevada e que t€ém menor sensibilidade ao preco das cervejas. No entanto,
veremos posteriormente que essa hip6tese ndo se aplica ao recorte da presente pesquisa.

O estado civil dos turistas também sugere informacdes interessantes para a
Brewhouse. Como a maioria € casada ou tem unido estavel (52,5%), podem priorizar
ambientes mais tranquilos e confortaveis. Pode-se pensar em promocdes para casais, por
exemplo, e se atentar a datas comemorativas que podem atrai-los, visando fideliza¢ao

por parte desse grupo.

4.2 Perfil de estadia dos turistas da Brewhouse

Para compreender o perfil de estadia dos turistas da Brewhouse, foram
utilizadas, no questiondrio, varidveis que pudessem atingir esse objetivo. Sdo elas:
estado de origem; o que motivou a visitar a cidade; com quem estava acompanhado;
quantidade de dias de permanéncia na cidade; principal meio de transporte utilizado na
viagem; meio de hospedagem utilizado na viagem. As tabelas e graficos referentes a
esta secao estdo disponiveis no apéndice.

A grande maioria dos turistas que participaram da pesquisa sdo do préprio
estado do Rio de Janeiro (85,1%). Os turistas que vieram de Minas Gerais representam
6,4% e os que vieram de Sao Paulo representam 2,8%. Esses dados corroboram com os
dados obtidos na pesquisa de perfil da demanda efetiva do municipio, contidos no Plano
Diretor de Turismo 2023-20306, onde foi constatado que 80% da demanda € oriunda da
regido metropolitana do Rio de Janeiro, Zona da Mata Mineira, Belo Horizonte e Sdo
Paulo (Prefeitura de Petrépolis, 2022).

No presente estudo, pode-se observar a existéncia de turistas de todas as regides
do Brasil. Da regido Norte, um turista veio do Amazonas (0,07%) e outro veio de
Rondobnia. J4 do Nordeste, um turista veio do Maranhdo e outro do Piaui. Do Centro-

Oeste, um turista veio de Goids. Do Sudeste, regido emissora da grande maioria dos

® Publicado no ano de 2022, o Plano Diretor de Turismo 2023-2030 foi realizado de forma
colaborativa entre o poder publico e a sociedade civil de Petropolis.
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turistas, 85,1% vieram do Rio de Janeiro, 6,4% vieram de Minas Gerais, 2,8% de Sdo
Paulo e uma pessoa do Espirito Santo. Da regido Sul, um turista veio de Santa Catarina

e outro, do Rio Grande do Sul. A tabela abaixo facilita a visualizacao desses dados.

Tabela 1 - Estado de origem dos turistas da Brewhouse

Vocé é de gual estado do Brasil?

Forcentagem FPorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  Amazonas 1 7 7 7
Espirito Santo 1 T 7 1.4
Goias 1 7 T 21
Maranhao 1 T T 2.8
Minas Gerais g 64 6.4 92
Piaui 1 7 i 9.8
Rio de Janeiro 120 851 251 950
Rio Grande do Sul 1 7 7 957
Ronddnia 1 7 7 96,5
Santa Catarina 1 i T ay .2
Sdo Paulo 4 28 28 100,0
Total 141 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Em relagdo a motivacdo do turista para visitar o municipio de Petrépolis, a
op¢do mais marcada foi a de “eventos”, com 67,4% das respostas. Em seguida, com
43,3%, estdo os atrativos histéricos e culturais. Em terceiro lugar ficou a gastronomia
(27,7%). 17% dos turistas marcaram a opg¢do “descanso/repouso”, 10,6% marcaram a
opcao “visita a amigos/parentes” e 8,5% marcaram a opcao “atrativos naturais”. Apenas
2,8% marcaram a opgdo ‘“‘compras” e 6,4% marcaram a opcdo ‘‘outro”.

A pesquisa de demanda realizada pelo municipio’ também contou com uma
pergunta sobre a motivacdo do turista em visitar a cidade e, portanto, € possivel
comparar os resultados. Nela, a motivacdo mais mencionada se refere aos atrativos
histéricos e culturais (52,6%), seguido por “passeios” (23,7%), descanso/repouso
(18,5%), atrativos naturais (11,8%), natureza/clima (10,9%), compras (6,2%),

gastronomia (5,2%) e eventos (3,8%).

” A coleta de dados da pesquisa contida no Plano Diretor de Turismo 2023-2030 ocorreu entre
os dias 14 e 15 de julho de 2022 (Prefeitura de Petrdpolis, 2022), aparentemente apds a
realizacdo da Bauernfest, que geralmente acontece entre os meses de junho e julho.
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Nesta varidvel é possivel observar diferencgas significativas nos resultados ao
compararmos as duas pesquisas, sobretudo no que se refere a op¢do de “eventos”, que
aparece em primeiro lugar em uma e em ultimo lugar na outra. E pertinente, portanto,
ressaltar que a coleta de dados da pesquisa do perfil dos turistas da Brewhouse ocorreu
durante a realizacdo da 36" edicao da Bauernfest, o que pode ter influenciado os
resultados. A discrepancia do percentual dos resultados em relacdo a gastronomia
também parece ter a ver com essa questdo, considerando a comercializagdo de comidas
e bebidas tipicas alemas durante o evento (cuja cerveja tem um destaque relevante).

No entanto, os atrativos histéricos e culturais aparecem em posicoes
significativas em ambas as pesquisas, sugerindo que o titulo de "Cidade Imperial" ainda
seja prevalente no imagindrio dos turistas que visitam Petrépolis. E interessante
observar, também, que a op¢ao “descanso/repouso” tenha aparecido em posi¢des
parecidas nas duas pesquisas. Enquanto essa op¢ao tenha ficado em 4° lugar na presente
pesquisa, na pesquisa realizada pelo municipio essa opcao aparece em 3° lugar.

A maior parte dos turistas da Brewhouse estavam acompanhados do
conjuge/namorado (a), representando 48,2% dos respondentes. 29,1% disseram estar
acompanhados de amigos. Em seguida, 13,5% estavam com a familia, 5% disseram
estar sozinhos, 2,8% com grupo de turismo/excursao e 1,4% dos entrevistados marcou a
opg¢ao “outro”.

Se compararmos novamente com os dados obtidos na pesquisa feita pelo
municipio, podemos observar que, embora a maioria dos entrevistados tenha marcado a
op¢ao “familia” (53,1%), boa parte marcou a opcao ‘“conjuge” (21,8%), seguido de
“amigos” (13,3%), demonstrando que essas 3 opcdes foram as prevalentes nas duas
pesquisas.

Em relagdo ao tempo de permanéncia na cidade, 42,6% dos turistas da
Brewhouse pretendiam ficar de 1 a 2 dias, enquanto 27,7% informaram que ficariam de
3 a 4 dias. 18,4% alegaram ter feito bate-volta e 10,6% pretendiam ficar mais de 5 dias
em Petropolis. Na pesquisa realizada pelo municipio, 79,54% dos turistas informaram
que permaneceram no destino de 1 a 3 dias na cidade (Prefeitura de Petrépolis, 2022).

A maioria dos turistas que participaram da pesquisa na Brewhouse alegaram que
o carro proprio (51,1%) foi o principal veiculo utilizado na viagem, enquanto 21,3%
utilizaram Onibus intermunicipal/interestadual, 20,6% de Onibus fretado ou van de
excursdo e 1,4% de moto propria. 5,7% marcou a opgao “outro”. Todos responderam a

essa questdo, ndo havendo nenhum missing. Os dados corroboram com aqueles contidos
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no Plano Diretor de Turismo, onde a maioria alegou ter utilizado o automével (73,2%),
seguido por “Onibus de carreira” (9,6%), que equivale a opg¢do “Onibus
intermunicipal/interestadual”, e em terceiro lugar “6nibus fretado”.

A maior parte dos turistas da Brewhouse ficaram hospedados em hotéis ou
pousadas, contabilizando 31,2% do total. 19,9% ficaram em casas ou quartos alugados,
10,6% na casa de amigos ou parentes e 7,8% ficaram na casa propria. 2,1% dos
respondentes deixaram de responder essa pergunta, totalizando 3 missings. Uma
curiosidade nessa questdo é que 28,4% dos turistas marcaram a opg¢do ‘“‘outro”,
demonstrando que, talvez, essa questdo poderia ter tido mais op¢des de resposta. Além
disso, durante a andlise dos resultados, constatou-se que, nesta varidvel, faltou uma
op¢do para aqueles que alegaram ter feito bate-volta e esse pode ter sido um dos
motivos para a opgao “outro” ter tido um percentual elevado.

Ainda assim, os dados da presente pesquisa parecem bater com aqueles obtidos
na pesquisa realizada pelo municipio, levando em conta que a maior parte alegou ter
ficado em hoteis ou pousadas (50%), depois em casas alugadas8 (21,3%) e casa de
amigos/parentes (16,5%).

De acordo com os dados desta se¢do, pode-se dizer que a demanda turistica da
Brewhouse € regional, visto que a grande maioria é do préprio estado do Rio de Janeiro
e de regides geograficamente préximas, como Minas Gerais e Sdo Paulo, por exemplo.

O percentual baixo de turistas mineiros demonstra uma possibilidade de
crescimento, especialmente se considerarmos o municipio de Juiz de Fora, que, além de
ficar a apenas 120km de distancia de Petrépolis, também possui um forte arranjo
produtivo local de cervejarias artesanais’. O mesmo vale para a capital do estado - Belo
Horizonte que, apesar da distancia um pouco maior (cerca de 380km de distincia),

também ¢ conhecida como a “Capital dos Bares”'”

. Nesse sentido, a Brewhouse pode
desenvolver estratégias voltadas para atrair esse publico. Parcerias com cervejarias

artesanais, tanto de Juiz de Fora, quanto de Belo Horizonte, podem servir de estratégia

¥ De acordo com o Plano Diretor de Turismo 2023-2030 (Prefeitura de Petrépolis, 2022, p. 34),
“dos que ficaram hospedados em casa alugada, 31,7% relataram que utilizaram a plataforma
Booking e 23,6% utilizaram o Airbnb ™.

® De acordo com os dados do Anudrio da Cerveja de 2023, Juiz de Fora possui um total de 21
estabelecimentos ligados a cerveja (Brasil, 2024).

' G1. Belo Horizonte é a capital camped em niimero de botecos por habitantes. Minas Gerais,
08 set. 2023. Disponivel em: https://gl.globo.com/mg/minas-gerais/noticia/2023/09/08/belo-
horizonte-e-a-capital-campea-em-numeros-de-botecos-por-habitantes.ghtml. Acesso em: 04
ago. 2025.



https://g1.globo.com/mg/minas-gerais/noticia/2023/09/08/belo-horizonte-e-a-capital-campea-em-numeros-de-botecos-por-habitantes.ghtml
https://g1.globo.com/mg/minas-gerais/noticia/2023/09/08/belo-horizonte-e-a-capital-campea-em-numeros-de-botecos-por-habitantes.ghtml
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de venda e divulgagao da marca entre os mineiros. A participacdo em eventos de cerveja
em Minas Gerais também pode servir de estratégia para esse fim, além da busca por
parcerias com agéncias de viagem e com influenciadores digitais dessas localidades.

De maneira geral, os turistas da Brewhouse demonstraram-se motivados a visitar
Petrépolis por conta dos eventos, dos atrativos histdéricos e culturais, pela gastronomia e
pela busca por descanso e repouso. Apesar da motivacao por eventos poder ter sofrido
influéncia pelo fato da coleta dos dados ter acontecido durante a realizagdo de um
evento importante na cidade, esse dado também pode estar relacionado com a ampliacao
do calendério de eventos do municipio, a partir da “realizacdo dos eventos oficiais e
apoio a empreendedores privados na promocdo de eventos culturais, cervejeiros,
gastrondmicos, esportivos, de lazer e bem-estar” (Prefeitura de Petropolis, 2022, p. 6).
No entanto, se levarmos em conta os dados das duas pesquisas aqui analisadas, o
segmento do turismo cultural parece ser o de maior destaque entre os turistas que
visitam a cidade, sobretudo se considerarmos a motivagdo pela gastronomia, que ficou
em 3° lugar na presente pesquisa, como parte deste segmento. Vale também destacar a
busca por descanso e repouso, que pode estar associada a origem dos turistas - que
buscam fuga do caos das metrépoles.

Outra caracteristica interessante revelada pela pesquisa € que os turistas estao,
geralmente, acompanhados de seus conjuges ou de amigos. Em concordancia com os
insights propostos na pesquisa “Retrato dos Consumidores de Cervejas” de 2022, cujos
resultados corroboram com os dados obtidos nesta varidvel, a cerveja parece sugerir um
consumo em conjunto (Surra de Lupulo, 2022). Nesse caso, uma estratégia seria apostar
em promogdes para casais e aproveitar datas comemorativas, como o dia dos namorados
e o dia do amigo, por exemplo.

O tempo de permanéncia revela uma caracteristica interessante da demanda
turistica efetiva da Brewhouse, que pode ser considerada de shortbreak!’ , ou seja,
composta por turistas que permanecem de 1 até 3 dias na cidade, geralmente, aos finais
de semana. A curta permanéncia do turista na cidade pode indicar limita¢des na oferta
turistica (Ignarra, 2013), portanto, diversificar as atracOes a partir da criacdo de novos

produtos turisticos pode servir como estratégia para estimular um tempo de

" A duracdo da viagem pode ser um dos critérios para a segmentacdo, podendo ser considerada:
(a) excursionismo, quando a permanéncia for inferior a 24 horas; (b) shortbreak, quando durar
de 2 a 3 dias ou os fins de semana; (c) curta duracdo, quando a permanéncia for de até uma
semana; (d) média duracdo, quando ultrapassam 7 dias de permanéncia; (e) longa duracgao,
quando a permanéncia ultrapassa 30 dias (Ignarra, 2013, p. 34).
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permanéncia maior na cidade. Cabe aqui uma ressalva para a importancia do
levantamento desse tipo de informacdo, que pode auxiliar na compreensao da dinamica
do turismo por parte dos agentes publicos e privados do setor, além de servir para
entender sobre a como anda a atratividade local, monitorar o desempenho da atividade
ao longo do tempo, revelar em qual fase do ciclo de vida estd o destino, dimensionar a
infraestrutura, monitorar o desempenho dos esforcos de marketing e elaborar novos
produtos turisticos (Ignarra, 2013).

O meio de transporte mais utilizado pelos turistas foi o carro préprio (51,1%).
Nesse sentido, € importante que o setor publico monitore a qualidade das rodovias que
ddo acesso ao municipio, a qualidade das ruas do centro histérico, além das placas de
transito e de sinalizagdo turistica. E interessante também realizar um levantamento de
servicos de apoio a motoristas, identificando postos de abastecimento, oficinas
mecanicas, borracheiros, estacionamentos e lojas de autopecas, por exemplo. Ja a
Brewhouse pode elaborar uma receita de cerveja artesanal sem dlcool especialmente
para os turistas que dirigem. E importante reunir esfor¢os para conscientizar o publico a
nao misturar bebidas alcodlicas com direc@o ao volante.

Por fim, os meios de hospedagem de maior destaque entre os turistas da
Brewhouse foram os hotéis e as pousadas, seguido das casas alugadas. Nesse sentido, o
estabelecimento pode buscar parcerias com hotéis, pousadas e donos de imdveis como
estratégia de divulgacao e captagcdo de novos clientes, dando descontos para aqueles que

estiverem hospedados em locais parceiros.

4.3 Preferéncias, interesses e opinides dos turistas da Brewhouse

Esta se¢cdo buscou identificar as preferéncias e interesses dos turistas em relacao
as cervejas artesanais, além das opinides sobre os aspectos gerais da Brewhouse,
considerando os produtos e servicos ofertados. Os resultados de todas as varidveis
utilizadas serdo apresentados, a seguir.

A primeira pergunta do questiondrio se preocupou em entender quais sdo 0s
estilos de cerveja artesanal preferidos dos turistas da Brewhouse. De acordo com o
gréafico, os estilos de cerveja artesanal preferidos sdo os seguintes: em primeiro lugar
ficou a Pilsen (53,2%), em segundo a IPA (50,4%), em terceiro a Weiss (24,1%) e em
quarto lugar ficou a APA (21,3%). Em seguida, temos a Sour (17,7%), a Stout (16,3%)

e, por ultimo, a Red (12,8%). E interessante observar que 14,2% dos turistas marcaram
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a opgao “outro”, demonstrando um claro interesse por estilos que ndo estavam presentes
na questdo, mas que podem ser variagdes dos estilos disponibilizados.

Na pesquisa sobre o Retrato dos Consumidores de Cervejas, a Pilsen e a [PA
também aparecem no podio quando o assunto € a preferéncia por estilo. No entanto, a
posicdo € invertida, pois a IPA (62,4%) apareceu em primeiro lugar e a Pilsen (43,9%),
em segundo. Nessa pesquisa, a American Lager (29,9%) apareceu em terceiro, a APA
(19,8%) em quarto e a Weiss (18,7%) em quinto.

Fazendo uma relagdo entre os resultados das duas pesquisas, € possivel observar
que as IPAs, cujas principais caracteristicas sdo o amargor intenso e as notas frutadas,
citricas e florais, tém ganhado espaco no paladar dos consumidores de cerveja artesanal
e que a Pilsen, por ser um estilo mais tradicional, leve e menos amargo, mantém sua

relevancia no paladar daqueles que participaram das pesquisas.

Griafico 1 - Estilos de cerveja artesanal preferidos

1) Quais tipos de cerveja artesanal vocé mais gosta de consumir? (Escolha até 3 opgoes)
141 respostas

Pilsen 75 (53,2%)

Red 18 (12,8%)
Weiss (trigo) 34 (24,1%)
IPA (Indian Pale Ale) 71 (50,4%)
APA (American Pale Ale) 30 (21,3%)

Stout 23 (16,3%)

Sour 25 (17,7%)

Outro 20 (14,2%)

0 20 40 60 80

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Na segunda questdo, a preocupacdo foi entender o que o turista da Brewhouse
prioriza na hora de escolher uma nova cerveja artesanal para experimentar. Nessa
questdo, apenas uma pessoa deixou de responder. 85,7% dos turistas alegaram que o
estilo da cerveja artesanal é uma prioridade na hora de experimentar uma nova cerveja
artesanal. Em seguida, 34,3% marcaram a op¢ao “indicagao de amigos”, demonstrando
que o boca-a-boca tem forte influéncia nesse quesito. Curiosamente, o preco (25%)

ficou em terceiro lugar. Em seguida, a marca do produtor se mostrou importante para
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17,1% dos turistas entrevistados, seguido pela harmoniza¢do com comidas (16,4%). Por
ultimo, ficou o design no rotulo (11,4%) e 5% marcaram a opgao “outro”.

Em uma abordagem parecida, a pesquisa realizada pela Surra de Lipulo também
se preocupou em entender o que os consumidores consideram na hora da compra de
uma cerveja. Assim como na pesquisa realizada com os turistas da Brewhouse, o estilo
da cerveja (64,5%) ficou em primeiro lugar. Porém, o segundo lugar deu espaco ao
custo-beneficio (60,5%), enquanto o terceiro lugar ficou o preco (38,9%). Nessa
pesquisa, a recomendacdo de amigos (20,7%) ficou em quinto lugar, atrds das marcas
conhecidas (23,6%).

De acordo com esses dados, pode-se dizer que os turistas que participaram da
pesquisa na Brewhouse se importam ndao s6 com suas preferéncias pessoais, mas
também com a opinido de amigos e com o preco dos produtos. Nesse caso, o desafio €
entregar um produto de qualidade e aprimorar os processos que envolvem toda a
producdo e comercializacdo, a fim de reduzir custos e melhorar o prego final (Surra de

Lipulo, 2022).

Grafico 2 - Prioridade na hora de escolher uma nova cerveja artesanal para experimentar

2) Na hora de escolher uma nova cerveja artesanal para experimentar, vocé prioriza: (Caso queira,

marque mais de uma opgao)

140 respostas

Marca do produtor

Estilo (Pilsen, Red, Larger, etc)
Prego

Indicagéo de amigos

Design do rétulo

Harmonizagao com comidas

—24 (17,1%)

35 (25%)
48 (34,3%)
16 (11.,4%)

23 (16,4%)

120 (85,7%)

Outro 7 (5%)

Fonte: Elaborado pela autora

A varidvel “intensidade de amargor” se mostrou diversificada, conforme ¢
possivel observar no grafico abaixo. A maior parte dos turistas da Brewhouse, ou seja,
39% disseram preferir as cervejas moderadamente amargas, enquanto 37,6% marcaram
a opcdo “pouco amargo”. 12,8% marcaram a opg¢ao “muito amargo” e 10,6% marcaram

“nenhum amargo”. Nesse sentido, € possivel perceber certa consisténcia dos resultados
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desta varidvel se compararmos com os estilos de cerveja mais votados na pesquisa, que
foram a Pilsen e a Weiss (que tem por caracteristica o amargor sutil), a APA (cujo
amargor ¢ moderado) e a IPA (cuja caracteristica € o forte amargor). Essas informacdes
sugerem que a Brewhouse pode investir tanto na criacdo de cervejas moderadamente

amargas, quanto nas cervejas de pouco amargor.

Grifico 3 - Preferéncia baseada na intensidade de amargor da cerveja

3) Qual a intensidade de amargor que vocé prefere nas cervejas?
141 respostas

@ Muito amargo

@® Moderadamente amargo
Pouco amargo

@ Nenhum amargo

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Em relacdo a quantidade de dlcool, a maioria dos turistas (57,4%) prefere
cervejas mais alcodlicas, enquanto 42,6% preferem cervejas com menos alcool. Ou seja,
a Brewhouse pode facilmente investir em ambas as opgdes, pois ndo houve uma
diferenca muito grande na porcentagem nesse quesito (veja o grafico no apéndice).

O mesmo acontece quando o assunto € cerveja leve ou encorpada. 50% dos
turistas disseram preferir as cervejas mais leves, refrescantes e faceis de beber, enquanto
os outros 50% t€ém preferéncia pelas cervejas mais encorpadas, com sabor mais robusto
e marcante. Nesse caso, a Brewhouse pode apostar tanto na criagdo de cervejas mais
leves, quanto na de cervejas mais encorpadas. Uma pessoa deixou de responder essa

questao (missing).
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Griéfico 4 - Preferéncia por cervejas mais leves ou mais encorpadas

5) Vocé prefere cervejas mais leves ou mais encorpadas?
140 respostas

@ Mais leves (faceis de beber,
refrescantes)

@ Mais encorpadas (com sabor mais
robusto e marcante)

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

A grande maioria dos turistas (82,3%) gosta de experimentar novos estilos e
sabores, 0 que € positivo para a Brewhouse em relacdo a possibilidade de criacdo de
novos sabores, podendo abusar da criatividade. 17,7% alegaram preferir se manter nos
estilos mais tradicionais e conhecidos (veja o grafico no apéndice). Além disso, a
maioria dos turistas entrevistados (55%) se considera consumidor regular de cerveja
artesanal, enquanto 45% se considera consumidor ocasional (veja o grifico no
apéndice). Nessa questdo, apenas uma pessoa deixou de responder.

As questdes nimero 8 e 9 do questiondrio eram questdes abertas (escala razao),
e foi solicitado ao turista que respondesse apenas com nimeros. Entretanto, nem todos
parecem ter prestado atencdo nesse detalhe e, por isso, o grafico ficou confuso e
poluido. Mesmo assim, como se pode observar no grafico 5, a maior parte dos turistas
entrevistados (26,4%) disseram consumir 3 cervejas por noite. Em seguida, 14,3%
disseram beber apenas 1 cerveja por noite € 11,4% consomem 5 cervejas artesanais em

uma noite.
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Griafico 5 - Quantas cervejas artesanais costuma consumir por noite
8) Quantas cervejas ariesanais voce costuma consumir por noite? (Responda apenas com
nimeros! Por exemplo: 1, 2, 3, ete)

140 reapoatan

20 (14.3%)
AU 16 (11 4%
12 (B.5%) 13 (8.3%)
10 (7. 1%

1 (0.7%01 (0,711 (O T0eT (0L 7%t (0, 150, 70 7911 (0.7%) 1 {0.7%) 1 (0,770, 70 {0 0 P00 TR0 T 0. [0 (0. 7

- 21 4 ou i
< 3oud 7 Trisa

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

A maior parte dos entrevistados (26,8%) acha razoavel pagar R$ 10,00 em
300ml de cerveja artesanal do tipo Pilsen, enquanto 26,1% acham razoavel pagar R$
15,00. 12,3% dos turistas acham razodvel pagar R$ 12,00. O menor valor citado foi R$
5,00 e o maior foi R$ 20,00 (veja o grafico no apéndice). Levando em consideracdo o
atual preco de 300ml da Pilsen da Brewhouse, que custa R$ 12,00, é possivel afirmar
que este valor estd dentro da margem dos valores mais citados na pesquisa, entre R$ 10
e R$ 15,00, algo positivo para o estabelecimento.

A grande maioria dos turistas da Brewhouse (92,9%) costuma frequentar eventos
que t€m a cerveja artesanal como um dos elementos principais da festividade, enquanto
apenas 7,1% ndo tem esse costume. Mais uma vez, vale lembrar que a data escolhida
para o periodo de coleta pode ter influenciado nos resultados desta varidvel, conforme

explicado anteriormente.
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Graéfico 6 - Costuma frequentar eventos relacionados a cerveja?

10) Vocé costuma frequentar eventos que tem a cerveja artesanal como um dos elementos

principais da festividade? (Por exemplo: Oktoberfest, Festa da Cerveja, Bauernfest, etc)
141 respostas

® Sim
@ Nao

i)

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Nas questdes nimero 11, 12, 13, 14 e 15 do questiondrio, foi feita a andlise de
tendéncia central, utilizando a funcdo explore do software, com a intencdo de descobrir

29 ¢

a média geral da nota dada, pelos turistas, nas variaveis “atendimento”, “organizacao do
espaco”, “cardapio de comidas/petiscos”, “limpeza” e “preco das cervejas artesanais’.
Nas tabelas geradas pelo software é possivel identificar a média, a mediana e o desvio
padrdo, além da nota minima e da nota mixima dada pelos turistas em cada uma das
varidveis, possibilitando o calculo do coeficiente de variacdo para validacdo da média
calculada.

A média geral da nota dada pelos turistas na varidvel de avaliacio do
atendimento foi 9,6, com mediana 10, minimo 3, maximo 10, desvio-padrao 0,86 e
coeficiente de variagdao de 8,95%, demonstrando que a média calculada € vélida, pois

quando os valores do coeficiente de variagdo e do desvio-padrdo sdo baixos, significa

que ndo estdo tao distantes do valor médio calculado.

Tabela 2 - Medidas de tendéncia central da variavel “atendimento”

Varidavel | Média | Mediana | Variancia | Desvio Padrao | Coeficiente de variacao

Atendimento [ 9,6 10,0 0,75 0,86 8,95%

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Sobre a organizacdo do espaco da Brewhouse, a média da nota dada pelos
turistas foi de 9,3, mediana 10, minimo 0, maximo 10, desvio-padrao 1,24 e coeficiente

de variacdo de 13,31%. Apesar de aqui o coeficiente de variacdo ter sido um pouco
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maior do que na varidvel anterior, ainda assim pode ser considerado um valor baixo, o
que valida o valor da média calculada. Conforme ilustrado no gréfico 7, a maioria das
notas dadas sobre a avaliacdo do espaco estd concentrada no retangulo vermelho. Os
pontos que aparecem proximos de nudmeros aleatérios abaixo da linha preta sao
chamados de “outliers”. Os outliers demonstram a dispersdo das notas que se
distanciam da maioria. Ou seja, como a maioria deu nota entre 10 e 8, as pessoas que

deram notas abaixo de 8 sdo representadas como “outliers”.

Grifico 7 - Box-plot: dispersao dos dados na varidvel “organizacao do espago”
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Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Sobre a avaliagdo do carddpio de comidas e petiscos, a média geral da nota foi
de 9,2, mediana 10, minimo 5, méximo 10, desvio-padrdo 1 e coeficiente de variacdo de
10,82% (veja a tabela - no anexo). Ja na variavel “limpeza”, a média geral da nota foi de
9,4, mediana 10, minimo 3, maximo 10, desvio-padrio 1,1 e coeficiente de variacdo de
11,66%. (veja a tabela 14 no anexo). Em relacdo ao preco das cervejas artesanais, a
média geral da nota foi 8,8, mediana 9, minimo 2, maximo 10, desvio-padrao 1,38 e
coeficiente de variacdo de 15,64%. Nesse sentido, observando o valor baixo do desvio-
padrdo e do coeficiente de variacdo, € possivel afirmar que as médias das notas dadas
pelos turistas na avaliacdo de diferentes aspectos da Brewhouse sdo validas e confidveis.

Como podemos observar no grafico 8, a média das notas representa a linha preta no
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meio do retangulo vermelho, enquanto o retingulo vermelho representa onde estdao

concentradas a maioria das notas dadas pelos turistas.

Graéfico 8 - Box-plot: dispersao dos dados na varidvel “prego das cervejas artesanais”
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Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Por ultimo, utilizando a andlise de frequéncia na varidvel “satisfacdo geral em
relacdo a Brewhouse” em escala ordinal, constatou-se que, no geral, a maioria dos
turistas (52,1%) demonstrou estar muito satisfeito com a Brewhouse. 27,9% marcaram a
opg¢ao “satisfeito” e 19,3% marcaram a op¢ao “muito insatisfeito”. Uma pessoa marcou
a opcdo “insatisfeito” e uma pessoa deixou de responder essa questdo. Apesar da
maioria ter demonstrado estar muito satisfeito com a Brewhouse, houve uma parcela
significativa de pessoas que demonstraram estar muito insatisfeitas. Isso pode ter
relacdo com o periodo da coleta de dados, que aconteceu em um momento de alto fluxo
turistico na cidade e de alta demanda para o empreendimento. O fato de a Brewhouse ter
ficado lotada em diversos momentos, durante os finais de semana da coleta, pode ter
influenciado neste sentido. Seria interessante, em uma proxima pesquisa, adicionar um
campo aberto para que os turistas possam informar o porqué da insatisfacdo com o

empreendimento.
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Gréfico 9 - Nivel de satisfagdo geral dos turistas da Brewhouse

16) Qual é o seu nivel de satisfagao geral em relagdo a Brew House?
140 respostas

@ Muito satisfeito

@ Satisfeito
Insatisfeito

@ Muito insatisfeito

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Em sintese, os estilos de cerveja artesanal preferidos dos turistas da Brewhouse
sdo a Pilsen (53,2%), a IPA (50,4%), a Weiss (24,1%) e a APA (21,3%). No que se
refere a prioridade na hora de escolher uma nova cerveja artesanal para experimentar,
em primeiro lugar ficou o estilo (85,7%), em segundo a indica¢do de amigos (34,3%) e,
em terceiro lugar, o preco (25%). Apesar da intensidade do amargor ter se mostrado
diversificada, 39% preferem cervejas moderadamente amargas (como a IPA e a APA,
por exemplo) e 37,6% demonstraram preferir as cervejas pouco amargas (como a Pilsen
e a Weiss). Entretanto, foi possivel perceber a existéncia de turistas que preferem as
cervejas muito amargas (12,8%) e também os que preferem as cervejas nem um pouco
amargas (10,6%). Nesse sentido, fica clara a preferéncia da maioria, mas ndo se pode
deixar de lado a relevante existéncia daqueles que tém outros paladares. Da mesma
forma, quando o assunto sdo cervejas mais leves ou mais encorpadas. Houve um
empate, onde metade dos turistas alegaram preferir cervejas mais leves e a outra metade
demonstrou preferéncia pelas cervejas mais encorpadas.

Sobre a preferéncia por cervejas mais ou menos alcodlicas, a maioria (57,4%)
prefere cervejas com o percentual mais elevado de dlcool. Além disso, 82,3% dos
turistas da Brewhouse demonstraram preferir experimentar novos estilos e sabores ao se
manterem naqueles estilos considerados mais tradicionais, € a maioria deles se
considera consumidor regular de cerveja artesanal (55%). No que diz respeito a
quantidade de cervejas consumidas por noite, a maior parte (26,4%) alegou consumir 3
cervejas por noite, e quando indagado quantos reais acha razodvel pagar em 300ml de

cerveja artesanal estilo Pilsen, a maior parte dos turistas (26,8%) alegou que R$ 10,00
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seria um valor razodvel. 92,9% costumam frequentar eventos que tém a cerveja
artesanal como um dos elementos principais da festividade e, no geral, a maioria dos
turistas (52,1%) demonstrou estar muito satisfeito com a Brewhouse.

Nas varidveis de avaliacdo do empreendimento, as médias das notas dadas pelos
turistas foram consideravelmente altas. Conforme € possivel observar na tabela abaixo,
a varidvel melhor avaliada se refere ao atendimento da Brewhouse (9,6). Em seguida, a
média da nota sobre a limpeza foi de 9,4. Com a média da nota 9,3 ficou a organizagdo
do espaco. O carddpio de comidas/petiscos ficou com a média de 9,2 e, por dltimo, o
preco das cervejas artesanais, com a média de 8,8. Nesse sentido, fica evidente que a
maioria dos turistas que frequentaram a Brewhouse durante a coleta dos dados
demonstraram, no geral, estarem bastante satisfeitos com os produtos e servicos

prestados pelo estabelecimento.

Tabela 3 - Avaliacdo geral dos turistas em relacdo a Brewhouse

Atendimento 9,6

Limpeza 9.4

Organizagdo do espago 9,3

Cardépio de comidas/petiscos | 9,2

Preco das cervejas artesanais | 8,8

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

A partir de toda a andlise feita até aqui, foi possivel identificar o perfil dos
turistas da Brewhouse. A figura 1 abaixo resume as principais caracteristicas, com base

na andlise dos dados obtidos em campo.



42

Figura 1 - Perfil dos turistas da Brewhouse

Perfil dos turistas da Brewhouse

Perfil sociodemografico e de estadia Perfil consumidor

Pilsen (53,2%), IPA (50,4%), Weiss (24,1%) e
APA (21,3%) sdo os estilos preferidos

Mulheres (55%)
Idade entre 25 e 35 anos '\ _/' Escolhem a cerveja por estilo (85,7%)
indicacdes de amigos (34,3%) e preco (25%)

Ensino superior incompleto \
ou completo (87,9%) . _/} Preferem cervejas moderadamente amargas (39%)
e pouco amargas (37,6%)
Casadas ou \ __/

com unido estavel (52,5%)
"‘—’/ Gostam de cervejas leves (50%)

A~ e encorpadas (50%)

Gostam de experimentar novos estilos (82,3%)

Preferem cervejas mais alcoolicas (57,4%)

Renda mensal de mais
de 6 salarios minimos (27,7%)

Oriundos do estado

do Rio de Janeiro (85,1%)  T———"

Motivades por eventos (67,4%), atrativos histéricis-/
e culturais (43,3%) e gastronomia (27,7%)
Acompanhado do
conjuge/namorado(a) (48,2%)

Permanéncia de 1 a 2 dias /
na cidade (shortbreak) ./
O carro préprio € o principal
meio de transporte (51,1%) '/
Se hospedam em hotéis
ou posadas (31,2%)

~—— 7

Se consideram consumidores regulares
~ e de cerveja artesanal (55%)

Costumam consumir 3 cervejas
S—— por noite (26,4%)

\. Acham razoavel pagar R$ 10,00

em 300ml de Pilsen (26,8%)

Costumam frequentar eventos de cerveja (92,9%)

\. Demonstraram-se muito satisfeitos

com a Brewhouse (52,1%)

Atendimento, limpeza e organizacdo do espaco
foram os pentos fortes

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

4.4 Andlise bivariada: relacdo das varidveis sociodemograficas com as varidveis de

avaliacdo do estabelecimento

Com o objetivo de buscar diferencas entre as percepcdes dos turistas da
Brewhouse, foram realizadas andlises bivariadas, ou seja, relacionando duas varidveis
conjuntamente. Essas andlises foram feitas com a utilizacio de varidveis
sociodemogréficas em conjunto com as varidveis de avaliacdo do estabelecimento, a
partir da fungdo explore do software. Dessa forma, foram realizados vdrios testes a fim
de descobrir padrdes ou diferencas de percepgdes.

Na relacdo das varidveis “género” com as varidveis de avaliagdo do
empreendimento (atendimento, organizagdo do espaco, cardapio de comidas/petiscos,
limpeza e preco das cervejas artesanais), pode-se observar uma leve variagdo na
percepcao entre mulheres e homens. Na avaliagdo da varidvel “atendimento”, a média
da nota dada pelas mulheres foi de 9,7, com mediana 10, minimo 7, méximo 10, desvio-
padrdo 0,6 e coeficiente de variacao de 6,17%, mostrando a validade e confiabilidade da
média calculada. J4 a média da nota dada pelos homens foi de 9,4, com mediana 10,

minimo 3, maximo 10, desvio-padrio 1,11 e coeficiente de variacao de 11,7%.
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Tabela 4 — Bivariada “Género” e “Atendimento”

Género | Média | Mediana | Variancia | Desvio Padrao | Coeficiente de variacao

Feminino | 9,72 10,0 0,35 0,6 6,17%

Masculino | 9,45 10,0 1,23 1,11 11,7%

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Quando o assunto é a organizacdo do espaco, a média da nota dada pelas
mulheres (9,4) também foi mais alta que a dos homens (9,1). Elas também
demonstraram estarem mais satisfeitas com o preco das cervejas artesanais. Enquanto a
média da nota dada por elas foi 9,0, a média da nota dada pelos homens em relacdo ao
preco das cervejas artesanais foi 8,6. Na avaliacdo do carddpio de comidas/petiscos, a
média das notas de ambos os géneros foi de 9,2. As mulheres, no entanto, se mostraram
sutilmente mais criteriosas que os homens em relacio a limpeza da Brewhouse.
Enquanto a média da nota dada pelos homens para a limpeza foi de 9,4, a das mulheres
foi de 9,3.

Em sintese, pode-se concluir que, apesar da proximidade das notas dadas por
mulheres e homens, as mulheres demonstraram estarem mais satisfeitas com os servicos
e produtos oferecidos pela Brewhouse do que os homens, com excecdo da varidvel

“limpeza”.

Tabela 5 — Bivariada “género” x varidveis de avaliagdo da Brewhouse

Varidveis de avaliacdo da Brewhouse | Feminino | Masculino

Atendimento 9,7 9.4
Organizagao do espago 9,4 9,1
Cardapio de comidas/petiscos 9,2 9,2
Limpeza 9.3 9.4

Preco das cervejas artesanais 9,0 8,6
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Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Também foi feita a andlise bivariada entre as varidveis de avaliacdo da
Brewhouse, por faixa etaria. De forma geral, a faixa etdria que melhor avaliou todas as
variaveis relacionadas ao estabelecimento foi a de 18 a 28 anos.

Na avaliacdo do atendimento, em média, os turistas com faixa etdria de 18 a 28
anos deram nota 9,8, os com idade entre 29 e 39 anos deram nota 9,5, os na faixa dos 40
a 49 anos deram nota 9,6 e os com mais de 49 anos, 9,3. No que se refere a organizacao
do espaco da Brewhouse, a média daqueles com idade entre 18 e 28 foi de 9,5. Entre os
turistas de 29 a 39 anos a média foi de 9,3, seguido de 9,2 entre os turistas na faixa dos
40 a 49 anos e, finalmente, 9,0 entre aqueles com mais de 49 anos. Em relacdo ao
carddpio de comidas/petiscos, a maior média de nota foi 9,6 pelos turistas mais jovens.
Em seguida, tanto os na faixa dos 29 a 39 anos, quanto os com mais de 49 anos
avaliaram com a média 9,1. Entre os turistas com 40 a 49 anos, a média foi 9,0. Na
varidvel “limpeza”, a média da nota dos turistas entre 18 ¢ 28 anos foi 9,6, de 29 a 39
anos 9,5, e tanto os de 40 a 49 anos, quanto os com mais de 49 anos deram nota 9,2. Por
fim, no que diz respeito ao preco das cervejas, a média das notas foi a seguinte: de 18 a
28 nota 9,3, de 29 a 39 anos e 40 a 49 anos nota 8,8 e os com mais de 49 anos nota 7,9.

Na tabela abaixo € possivel visualizar as médias de todas as notas de avaliacao
da Brewhouse, por faixa etdria. Apesar da média das notas serem altas, percebe-se que
os turistas com mais de 49 anos foram os mais criteriosos, no geral, sobretudo em
relacdo a varidvel “preco das cervejas artesanais”. Em contrapartida, os mais jovens, na
faixa dos 18 e 28 anos, demonstraram-se mais satisfeitos nao s6 com o preco, mas de

maneira geral.

Tabela 6 — Bivariada “faixa etaria” x variaveis de avaliagao da Brewhouse

Varidveis de avaliagio da| 18a?28 29 a 39 40 a 49 Mais de 49
Brewhouse anos anos anos anos
Atendimento 9.8 9,5 9,6 9,3
Organizagao do espago 9,5 9,3 9,2 9,0
Cardapio de comidas/petiscos 9,6 9,1 9,0 9,1
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Limpeza

9,6

9,5

9,2

9,2

Preco das cervejas artesanais

9,3

8,8

8,8

7,9

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

A andlise bivariada que utilizou a variavel “renda mensal” junto das variaveis de

avaliagdo do estabelecimento demonstram que, de maneira geral, os turistas que

recebem entre 1 e 4 saldrios minimos foram os que melhor avaliaram todos os aspectos.

E curioso observar que quanto maior a renda, menores sdo as médias de notas (mesmo

que de forma sutil). A menor média de nota dada na varidvel “preco das cervejas

artesanais” veio, inclusive, daqueles que recebem mais de 6 salarios minimos

mensalmente, o que pode indicar que as pessoas com a renda maior podem ser mais

criteriosas ou mais dificeis de agradar.

Tabela 7 - Bivariada “renda mensal” x variaveis de avaliagao da Brewhouse

artesanais

Dela2 [ De3a4 [ De5a6 | Maisde 6 | Nao possui
sm sm sm sm renda

Atendimento 9.8 9,6 9,5 94 9.5
Organizagao do espago 9,5 9,6 8,8 9,0 9,2
Cardépio de 9,4 9,3 9,1 9,0 9,1
comidas/petiscos

Limpeza 9.5 9.4 9,5 9,1 9,5
Preco das cervejas 8,9 9,2 8,6 8,5 8,6

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os dados obtidos por meio da andlise bivariada mostram que houveram sutis

diferencas nas percep¢des dos turistas, considerando o gé€nero, a faixa etdria e a renda

mensal, junto das demais varidveis de avaliacdo do estabelecimento (atendimento,

organizacdo do espaco, carddpio de comidas/petiscos, limpeza e preco das cervejas).
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Por meio da andlise foi possivel observar que, de modo geral, as mulheres
demonstraram-se ligeiramente mais satisfeitas com quase todos os aspectos avaliados,
com excecdo da limpeza, se comparado aos homens. Da mesma forma em que os
turistas mais jovens, na faixa dos 18 a 28 anos demonstraram-se mais satisfeitos com
todos os aspectos avaliados, sem excec¢ao, se comparado com as demais faixas etdrias.
Os turistas mais maduros, com mais de 49 anos, foram os mais criteriosos em suas
avaliacdes, demonstrando serem mais exigentes que os mais novos. Também foi
possivel observar que, apesar da maioria dos turistas receberem mais de 6 saldrios
minimos por més, as pessoas que possuem essa renda mensal foram as menos satisfeitas
com o pre¢o das cervejas artesanais.

A partir dos resultados encontrados na andlise, algumas oportunidades de
segmentacdo podem ser propostas a Brewhouse. Investir em estratégias voltadas ao
publico mais jovem pode servir para refor¢ar a boa impressado e fidelizar esse publico,
considerando que os jovens entre 18 e 28 anos demonstraram uma maior satisfacdo com
todos os aspectos relativos a Brewhouse aqui analisados, se comparados as outras
faixas-etarias, inclusive com o preco das cervejas. De acordo com o IBGE (2024), o
publico mais jovem, dos 15 até os 29 anos, € o que mais utiliza a internet (96,5%).
Dessa forma, o investimento em marketing digital, com a utilizacdo de linguagem
apropriada, que dialogue com esse perfil, pode ser uma estratégia possivel, tanto de
divulgacgdo, quanto de fidelizacdo daqueles que ja conhecem a Brewhouse.

Como afirmam Kotler e Keller (2012, p. 148) “ouvir os clientes € crucial para a
gestdo do relacionamento com eles”. Manter as redes sociais ativas pode ser importante,
sobretudo se for estimulada a interacdo com os clientes. A interacdo com esse publico,
se feita de forma estratégica, pode fornecer pistas aos gestores sobre novos interesses,
necessidades e tendéncias de mercado. Além disso, feedbacks podem ser estimulados,
de forma esporddica, via redes sociais, e podem auxiliar os gestores na compreensao de
aspectos positivos e negativos da Brewhouse de forma continua.

Em relacdo ao género, investir no publico feminino pode ser promissor a
Brewhouse, ja que foram elas as que melhor avaliaram quase todos os aspectos
relacionados ao estabelecimento. Como a excecdo tem relacdo com a varidvel
“limpeza”, ¢ interessante dobrar a atengdo em questdes que envolvem a higiene. Um
banheiro limpo, apenas, pode ndo ser o suficiente para agradd-las. H4 lugares que
disponibilizam artigos de higiene pessoal, especificos para mulheres, como forma de

demonstrar maior cuidado com esse perfil de publico.
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Com relagdo a renda, os turistas que recebem entre 1 e 4 saldrios minimos
demonstraram-se mais satisfeitos, de forma geral, com todos os aspectos avaliados da
Brewhouse, sobretudo no que se refere ao preco das cervejas artesanais. Curiosamente,
os com renda de mais de 6 saldrios minimos mensais foram os que deram a menor

média de nota na varidvel referente ao preco, demonstrando um perfil mais exigente.

5. Consideragdes finais

Considerando a problemdtica desta pesquisa, cujo principal objetivo foi
identificar, analisar e descrever o perfil sociodemogrifico e de estadia dos turistas
frequentadores de uma Brewhouse de Petrépolis, foi possivel estabelecer um perfil por
meio da constru¢do de um questiondrio estruturado (survey) e da anélise estatistica de
diferentes varidveis, com base nos dados coletados em campo.

Por meio desta anélise foi possivel encontrar os seguintes resultados: mulheres,
com idade entre 29 a 39 anos, com ensino superior incompleto ou completo, casadas ou
com unido estavel, com a renda mensal de mais de 6 saldrios minimos. Oriundas do
estado do Rio de Janeiro, sdo motivadas a visitar a cidade por conta dos eventos,
atrativos historicos e culturais e gastronomia, vao acompanhadas do conjuge/namorado
(a), permanecem de 1 a 2 dias na cidade, utilizam o carro préprio como principal meio
de transporte e se hospedam em hotéis ou pousadas.

Foi também possivel identificar os principais interesses e preferéncias dos
turistas em relagdo as cervejas artesanais, além das opinides sobre aspectos gerais da
Brewhouse (como o atendimento, a organizacdo do espaco, o carddpio de comidas e
petiscos, a limpeza e o preco das cervejas artesanais), que era um dos objetivos da
pesquisa. Aqui, os resultados encontrados foram: individuos com preferéncia pelos
estilos Pilsen, IPA, Weiss e APA, que se importam ndo sé com suas preferéncias
pessoais, mas também com a opinido de amigos e com o preco dos produtos, gostam
tanto de cervejas moderadamente amargas quanto de cervejas pouco amargas, preferem
cervejas mais alcodlicas, gostam tanto das cervejas leves quanto das cervejas
encorpadas, se consideram consumidores regulares de cerveja e gostam de experimentar
novos estilos e sabores. Além disso, costumam beber 3 cervejas por noite, consideram
R$ 10,00 um valor razodvel para pagar em 300ml de Pilsen, ttm o costume de
frequentar eventos de cerveja e no geral, demonstraram-se muito satisfeitos com os

aspectos da Brewhouse avaliados, sobretudo no que se refere ao atendimento.
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Além disso, por meio de andlises bivariadas, foi possivel identificar diferencas
de percepg¢des entre os turistas, levando em conta as varidveis de género, idade e renda
mensal em conjunto com as varidveis de avaliacdo do estabelecimento, que podem
servir de auxilio para a busca de novos perfis de turistas consumidores a Brewhouse.
Como resultado, foi possivel verificar que, no geral, as mulheres mostraram-se mais
satisfeitas com os aspectos avaliados do que os homens, mesmo que de forma sutil. Da
mesma forma, os mais jovens, na faixa dos 18 a 28 anos, demonstraram maior
satisfacdo com todos os aspectos avaliados, se comparados as demais faixas-etdrias.
Também foi possivel identificar que, embora a maioria dos turistas entrevistados receba
mais de 6 salarios minimos, os individuos com essa renda foram os mais criteriosos na
avaliacdo da Brewhouse. Com base em toda a andlise feita a partir dos dados obtidos em
campo, foi possivel construir sugestdes baseadas no perfil encontrado, que podem servir
de base para a criacdo de estratégias de marketing voltadas ao perfil delineado.

Portanto, pode-se afirmar que os objetivos da presente pesquisa foram atingidos
com sucesso. Os resultados encontrados puderam contribuir para a compreensdo da
demanda turistica efetiva da Brewhouse, destacando suas particularidades e diferencas
de percepcoes. Do ponto de vista tedrico, que abordou os conceitos de demanda
turistica, segmentacdo de mercado, pesquisa de marketing e satisfacdo dos clientes, o
estudo fornece embasamento para estudantes e pesquisadores que se identificam com
essa temadtica, contribuindo com a construcdo de pesquisas futuras sobre demanda
turistica, além de demonstrar a importincia desse tipo de pesquisa para a adequagdo e
aperfeicoamento da oferta de destinos e empreendimentos, com base nas reais
necessidades e desejos dos turistas.

No entanto, vale ressaltar as limitacOes da presente pesquisa, que utilizou de
uma abordagem metodolégica ndo-probabilistica, devido a impossibilidade de
estimativa da populacdo-alvo, o que impossibilitou a generalizacdo dos dados. Ainda
assim, o recorte do presente estudo possibilitou a descoberta de informagdes valiosas,
que podem servir de base aos gestores da Brewhouse na elaboracdo de novas estratégias
de marketing, capazes de fomentar a competitividade do empreendimento no setor
turistico a partir de dados reais e atualizados.

Por fim, é importante destacar que as pesquisas de demanda turistica devem ser
feitas de forma continua pois, se considerarmos a velocidade em que ocorrem as
mudancas de comportamento dos individuos nos dias atuais, devido a constante

enxurrada de informagdes que chegam através das midias e redes sociais, € que
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desempenham forte influéncia na constru¢do de novas tendéncias, as preferéncias,
motivagdes e interesses podem mudar no decorrer do tempo e, consequentemente, surgir
novos perfis de consumidores.

Como sugestdo para pesquisas futuras, seria interessante ampliar a amostra de
andlise e realizar a coleta dos dados em um periodo diferente do que foi coletado,
possibilitando, assim, uma visdo mais fiel em relacdo as motivagdes que levam os
turistas a visitarem a cidade. Outra sugestdo seria cruzar os dados da presente pesquisa
com dados de outras pesquisas mais amplas sobre o perfil do turista cultural na cidade, a
fim de identificar o “turista cervejeiro” como um nicho do turismo cultural. Além disso,
seria interessante em uma proxima oportunidade, investigar as diferencas de percepgdes
dos turistas também em relacdo aos estilos de cerveja que mais gostam de consumir,
podendo servir de auxilio para futuras segmentacOes da demanda e construcdo de

estratégias voltadas aos perfis encontrados.
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APENDICE A — GRAFICOS COMPLEMENTARES

Grafico A.1 — Género dos turistas da Brewhouse

24) Qual é o seu género?
140 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Grafico A.2 - Faixa etaria dos turistas da Brewhouse

25) Qual é a sua faixa etédria?
141 respostas

@® De 18 a 28 anos
@ De 29 a 39 anos
@ De 40 a 49 anos
@ Mais de 49 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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Griafico A.3 — Motivagdes dos turistas para visitar Petropolis — RJ

19) O que te levou a visitar Petropolis? (Caso queira, marque mais de uma opgéao)
141 respostas

Atrativos histdricos e culturais -7 ' —61 (43,3%)
Atrativos naturais W12 (8,5%)
Eventos —95 (67,4%)
Gastronomia —38 (27,7%)
Compras —4 (2,8%)
Visita a amigos/parentes —15 (10,6%)
Descanso/repouso —24 (17%)
Outro | —9(6,4%)
0 20 40 60 80 100

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
Griafico A.4 — De quem os turistas estavam acompanhados

20) Com quem vocé veio acompanhado?
141 respostas

@ Conjuge/namorado(a)

29,1% @® Familia
@ Amigos
@ Grupo de turismo/Excursao
@ Sozinho
@ Outro

48,2%

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Gréfico A.5 — Principal meio de transporte utilizado na viagem

22) Qual foi o principal meio de transporte utilizado na viagem?
141 respostas

@ Carro préprio

@ Moto prépria

@ Onibus intermunicipal/interestadual
@ Onibus fretado/Van de excursdo
® Outro

Fonte: Elaborado pela autora (2025)



Gréfico A.6 — Preferéncia por cervejas mais alcodlicas ou menos alcodlicas

4) Vocé prefere cervejas com maior ou menor teor alcodlico?
141 respostas

@ Maior teor alcodlico
@ Menor teor alcodlico

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Grifico A.7 — Se considera consumidor regular ou ocasional?

7) Vocé se considera:
140 respostas

@ Consumidor regular de cerveja
artesanal

@ Consumidor ocasional de cerveja
artesanal

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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Griafico A.8 — Qual valor acha razodvel pagar em 300ml de cerveja do tipo Pilsen?

9) Qual valor vocé acha razoavel pagar, em reais, em um copo de 300ml de cerveja artesanal, do

tipo Pilsen? (Responda somente com numeros! Exemplo: 10, 15, 20, etc)
138 respostas

40
1 i
37 (26,8%) 9
30 36 (26,1%)
20 17 (12,3n)
8 (5.8%) 8 (5,8%)
4 (2,9%) v P % 2% ‘
2 (1|‘4L/u}|1 (0.7%) 1 (0,40, 150,10, 7%) (0,15(0,7%) 2 (1,1“’(0\_”0‘70/0)3 (2'?‘ (o“1f(o,1'f(o,%n,(n2)‘1'(/01‘7%)1 (0,190,1(0,15(0,1(0, 79
| | | | | [ | -

0

5 10 10 reais 12a15 13 reais 15 7 19 De 15a 20 R...

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Gréfico A.9 — Box-plot: dispersdo dos dados na bivariada “renda mensal” e “preco das

cervejas artesanais”
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Fonte: Elaborado pela autora (2025)



APENDICE B — TABELAS COMPLEMENTARES

Tabela B.1 — Nivel de escolaridade dos turistas da Brewhouse

Qual sua escolaridade?

57

Faorcentagem Forcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido 1 7 7 i
Ensino fundamental
incompletoicompleto 5 35 35 43
Ensino médio
incompletofcompleto 11 78 78 121
Ensino superior - -
incompletalcampleto 124 ard ard 1000
Total 141 100,0 100,0
Fonte: Elaborado pela autora (2025)
Tabela B.2 — Estado civil dos turistas da Brewhouse
Qual & o seu estado civil?
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido 3 1 1 N
Casadofunido estavel 74 525 524 546
Divorciada T 5.0 5.0 50,6
Solteiro 55 3g.0 3g.0 58,6
Wilvo 2 1.4 1.4 100,0
Total 141 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2025)



Tabela B.3 — Renda mensal dos turistas da Brewhouse

Qual é a sua renda mensal aproximada, em salarios minimos?

58

FPorcentagem FPorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Valido 1 7 = o

De1 a2 salarios

minimaos (RE1.518,00 a 32 227 227 234

RF 3.036,00)

De 3 a4 salarios

minimos (R§ 4.554,00 3 37 262 26 2 496

R$ 6.07200)

De &5 a6 salarios

minimos (R§ 7.590,00 a 23 163 16,3 66,0

R& &.10800)

Mais de 6 salarios

minimos (mais de R 30 277 277 936

9108,00)

M&o possuo renda g 4 4 100,0

Total 141 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Tabela B.4 — Quantidade de dias de permanéncia na cidade

Guantos dias pretende ficar na cidade?

Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido 1 7 T i
De1aldias G0 426 426 433
De 3 a4 dias 38 ; i 049
Mais de 5 dias 15 10,6 10,6 81,6
Menhum dia / fiz bate-
volta 26 184 184 100,0
Total 141 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Tabela B.5 — Meio de hospedagem utilizado durante a viagem

Qual o meio de hospedagem utilizado na viagem?

FPorcentagem FPorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valida 3 21 2 21
Casade
amigos/parentes 15 10,6 10,8 128
Casapropria 11 7B 7B 20,6
Casalquarto alugado 28 189 189 40,4
HotellPousada 44 N2 nz2 71,6
Ciutro 40 28,4 28,4 100,0
Total 141 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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Tabela B.6 — Gosta de experimentar novos estilos ou prefere se manter nos mais

tradicionais?

Vocé gosta de experimentar novos estilos de cerveja ou prefere se manter nos mais tradicionais?

FPorcentagem FPorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Walido  Gosto de experimentar
novos estilos e sabores 116 82,3 82,3 82,3
Prefiro os estilos mais o o
tradicionais & conhecidos 25 177 177 100,0
Total 141 100,0 100,0

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Tabela B.7 — Nota geral dada pelos turistas na variavel “atendimento”

Descritivas
Estatistica | Erro Padrao
De0a10, qual notavocé  Média 96099 07312
daria para o atendimento "G Tntervalo de Limite inferior 9,4654
4g Brawhauser Confianga para Media Limite superior 49,7545
5% da média aparada §.7407
Mediana 10,0000
Variancia 754
Desvio Padrao 86827
Minimao 3,00
Maximo 10,00
Amplitude 7,00
Amplitude interquartil 1,00
Assimetria -4 064 204
Curtose 24,411 406

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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Tabela B.8 — Nota geral dada pelos turistas na variavel “organiza¢ao do espago”

Descritivas

Estatistica | Erro Padrao

De0a10, qual nota Média 93121 0515
vocé daria para a 5% Intervalo de Limite inferior 91042
?r;geasnf;iz%gi?;;paw Canfianca para Média Limite superior 89,5200
decoragdo, etc) da Brew 5% da média aparada §.4811
House? Mediana 10,0000
Variancia 1,559
Desvio Padrio 1,24863
Minimao il
Maximo 10,00
Amplitude 10,00
Amplitude interquartil 1,00

Assimetria -3,7349 204

Curtose 22151 406

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Tabela B.9 — Nota geral dada pelos turistas na variavel “cardapio de comidas/petiscos”

Descritivas
Estatistica | Erro Padrio
De 0310, qual notavocé  Média 9,2411 08476
Sggﬁdpaasﬁzgticsilgjf 1068 gg% Intervalo de o Limite inferiar 98,0736
; Confianga para Media Lirnite superior 9 4087
5% da média aparada 89,3546
Mediana 10,0000
Variancia 1,013
Desvio Padrao 1,00641
Minima 500
Maximo 10,00
Amplitude 5,00
Amplitude interquartil 1,00
Assimetria -1,440 204
Curtose 2,221 406

Fonte: Elaborado pela autora (2025)



Tabela B.10 — Nota geral dada pelos turistas na variavel “limpeza”

61

Descritivas
Estatistica | Erro Padrao
De0a10 gual notavocd  Média §,4357 08303
daria para a limpeza da 95% Intervalo de Limite inferior g,2518
LUkl Confianga para Média Limite superior 0,6197
5% da média aparada 89,6111
Mediana 10,0000
Variancia 1,712
Desvio Padrao 1,10076
Minimao 3,00
Maximo 10,00
Amplitude 7,00
Amplitude interquartil 1,00
Assimetria -2,8970 205
Curtose 11,2189 407

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Tabela B.11 — Nota geral dada pelos turistas na variavel “preco das cervejas artesanais”

Descritivas
Estatistica | Erro Padrao
De0a10 oquio Média g,.8208 1650
satisfeito voce estd em 95% Intervalo de Limite inferior 8,5995
Liluii?;sa;np;:gr?a?:: GRUTERTS AT YIS Limite superior a,0601
5% da média aparada 8,9929
Mediana 89,0000
Variancia 1,914
Desvio Padrao 1,38336
Minimao 2,00
Maximo 10,00
Amplitude 8,00
Amplitude interquartil 2,00
Assimetria -1,726 204
Curtose 4581 406

Fonte: Elaborado pela autora (2025)



Tabela B.12 — Analise bivariada: “género” e “atendimento”

62

Descritivas®"”
Qualoseugnera Estatistica | Erro Fadrao
De0al10, gualnotavoceé  Feminino  Média 97273 06827
daria para o atendimento 85% Intervalo de Limite inferior 89,5913
HA FIEWrHoUSET Confianga para Média Limnite superior 9,8632
5% da média aparada 98225
Mediana 10,0000
Variancia 359
Desvio Padrio 59904
Minirmo 7.00
Maximo 10,00
Amplitude 3,00
Amplitude interguartil .00
Assimetria -2,459 274
Curtose 6,356 A4
Masculin Média 89,4518 14115
95% Intervalo de Limite inferior 91694
Confianga para Media Limite superior 89,7339
5% cla média aparada 9.6272
Mediana 10,0000
Varigdncia 1,235
Desvio Padrio 111145
Minimao 3,00
Maximo 10,00
Amplitude 7.00
Amplitude interquartil 1,00
Assimetria -3,724 304
Cunose 18,448 509
a. Delal0qualnotavocd @ constante quando Qualoseugnero = . Foiomitida.

h. DeDal0qualnotavocd é constante quando Qualoseugnero = Outro . Foi omitida.

Fonte: Elaborado pela autora (2025)



Tabela B.13 — Analise bivariada: “faixa etaria” e “preco das cervejas artesanais”

Descritivas
Dualasuafaixastria Estatistica | Erro Padrao
DeDail0, oquio De18a Media 5,3448 17388
salisfeito vocé esta em B5% Intervalo de Lirnite inferior B,9986
5% da média aparada 59,3831
Mediana 10,0000
ariancia arT
Desvio Padrio 93640
Minirmo 8,00
Maximo 10,00
Amplitude 200
Amplitude interquartil 200
Assimetria - 775 434
Curtose -1.453 B45
De289a MEdia 5,0966 15495
95% Intervalo de Limite inferior 85863
Confianga para Media Limite superior 9,2068
5% da média aparada 9,0153
Mediana 9,0000
Variancia 1,393
Desvio Padrio 1,18008
Minimo 500
Maximo 10,00
Amplitude 500
Amplitude interquartil 2,00
Assimetria -1120 314
Curtose 1,267 G118
DedlDa Media 8,8710 21623
95% Intervalo de Lirmite inferiar 8,42484
Confianga para Media Limite superior 9,3126
5% da média aparada 8,08349
Mediana g,0000
Variancia 1,448
Desvio Padrio 1,20394
Minimao 500
Maximo 10,00
Amplitude 500
Amplitude interquartil 2,00
Assimetria -1,207 A
Cuntose 1,969 B2
Mais de  Média 7,9565 43320
95% Intervalo de Limite inferior 7,051
Canfianga para Média Limite superior 8,8549
5% da média aparada 81504
Mediana 8,0000
Variancia 4316
Desvio Padrio 2,07755
Minimao 2,00
Maximo 10,00
Amplitude a8.00
Amplitude interquartil 300
Assimetria -1,402 481
Curtose 2014 935

Elaborado pela autora (2025)




