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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi analisar os fatores mais importantes que levam o
consumidor de cerveja a fazer a compra do produto, identificar as marcas mais consumidas
nos estabelecimentos e a propensdo a pagar do consumidor sobre a cerveja. Com isso, 0
embasamento tedrico analisou 0 comportamento do consumidor, o marketing, principalmente
relacionado ao varejo, buscando uma relacdo entre este conceito, 0 momento de deciséo de
compra do consumidor e a propensdo a pagar pela cerveja dentro destes estabelecimentos. O
foco é analisar o comportamento destes consumidores e suas preferéncias para um melhor
entendimento do consumo deste produto. Para tanto foi aplicado uma entrevista a distancia

com consumidores de cerveja que frequentam os bares do bairro Asa Norte em Brasilia-DF.



Analisando os resultados obtidos, percebe-se que um dos principais fatores que
interferem no comportamento de compra do consumidor é o fator social, onde os grupos de
referéncia tém muita influéncia no momento da compra por parte dos consumidores, visto que
muitos destes consomem a cerveja no bar, pois este local é propicio a interagdo social, o que
normalmente as pessoas buscam quando véo ao estabelecimento para o consumo da cerveja.
Ademais, foi analisado que a marca Heineken, pertencente ao tipo de cerveja Lagers, tem
maior preferéncia dos consumidores e que a propensdo a pagar € entre R$ 20,00 e R$ 10,00 a
mais do que estes consumidores consideram como limite para comprar uma cerveja de acordo
com seu orcamento, além do fato de que quanto maior 0 preco, menos estes consumidores

estaréo dispostos a comprar.

ABSCRACT

The Federal District is the state where most alcoholic drinks are consumed in the
country, according to a survey by the National Supplementary Health Agency (ANS), the
presence in bars is increasingly common, especially among young people. The objective of
this work was to analyze the most important factors that lead the beer consumer to purchase
the product, to identify the most consumed brands in the establishments and the consumer's
propensity to pay for the beer. Thus, the theoretical basis analyzed consumer behavior,
marketing, mainly related to retail, seeking a relationship between this concept and the
moment of consumer purchase decision and the propensity to pay for beer within these
establishments. The focus is to analyze the behavior of these consumers and their preferences
for a better understanding of the consumption of this product. For this purpose, a face-to-face
questionnaire was applied in the bars with a sample of beer consumers in the bars of the Asa
Norte neighborhood in Brasilia-DF. Analyzing the results obtained, one realizes that one of
the biggest factors that interfere in the consumer's buying behavior is the social factor, where
the reference groups have a lot of influence at the time of purchase by consumers, since many
of them consume beer in the bar, because this place is conducive to social interaction, which
people usually look for when they go to the bar to drink beer. In addition, it was analyzed that
the Heineken brand, belonging to the Lagers beer type, is more preferred by consumers and
that the propensity to pay is between R$ 20.00 and R$ 10.00 more than these consumers



consider as a limit to buy a beer according to their budget. , in addition to the fact that the
higher the price, the less these consumers will use to buy.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor; Consumidor de cerveja em Brasilia-DF;

Bares da Asa Norte;
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CAPITULO 1

1.1 INTRODUCAO

Atualmente, a cerveja € uma bebida consumida por muitas sociedades ao redor do
mundo, inclusive no Brasil, onde seu consumo esta cada vez mais presente na populacéo.

Em um relatdrio feito pelo Bradesco BBI, o analista Leandro Fontanesi, relatou que o
consumo de cerveja em bares, que hoje é igual a 62% das vendas no Brasil, vem perdendo
espaco para a venda em supermercados. Além da expansao de lojas atacadistas e varejistas no
Brasil, o que de fato propicia isto é o preco mais acessivel nestes estabelecimentos, o que leva
o consumidor a comprar nesses lugares (INFOMONEY, 2018).

A propensdo a pagar, assunto que veremos neste trabalho, € muito menor para 0s
consumidores diante dos fatos acima expostos, pois podem comprar a bebida por um preco
mais baixo nos supermercados. Ademais, se encontram cada vez mais proximos dos bares,
visto 0 aumento na quantidade destes estabelecimentos.

Em um cenéario cada vez mais competitivo, organizagdes vém procurando se
diferenciar e criar alternativas para sobrevivéncia no mercado e também para o seu
desenvolvimento econdmico.

E neste contexto que se insere o marketing, ao qual busca entender, atender e
satisfazer as necessidades do consumidor.

De acordo com o American Marketing Association, 0 marketing é uma atividade, um
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém
valor para clientes, parceiros e sociedade em geral (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2017).

Devido as mudancas sociais e tecnologicas no mundo atual, o comportamento dos
consumidores em relagdo ao consumo de cerveja também vem mudando. A exigéncia quando
se trata da compra de produtos esta cada vez maior. Os precos sdo comparados em todo
momento, a marca normalmente é levada em conta na escolha dos produtos. Para que as
empresas de cerveja possam atender as demandas dos seus consumidores € necessario
compreender as necessidades e desejos dos mesmos. Este trabalho busca compreender e
analisar os consumidores no ato da compra e consumo de bebidas, em especifico a cerveja.

O trabalho foi estruturado em quatro capitulos:



O primeiro capitulo apresenta a introducdo, a justificativa, o objetivo geral e os
objetivos especificos.

No segundo capitulo, inicia-se o referencial tedrico, onde ha uma contextualizacéo
histérica da cerveja no Brasil, o mercado cervejeiro brasileiro, os tipos de cerveja, 0
comportamento do consumidor e a propensao a pagar pelo consumidor.

No terceiro capitulo, é apresentada a metodologia, o tipo de pesquisa, coleta de dados
e os procedimentos adotados na pesquisa.

O quarto e ultimo capitulo relatam a analise, a discussdo dos resultados, as

consideracdes finais, as referéncias dos autores citados e o apéndice.

1.2 JUSTIFICATIVA

A escolha do referido estudo justifica-se pelo fato de que os bares vém perdendo
competitividade devido a uma pandemia global, no qual estes estabelecimentos perderam
competitividade de mercado, devido ao seu funcionamento estar proibido perante as medidas
governamentais, além do fato de que o mercado de cervejas é pouco estudado, e agregar
conhecimento ao académico. Ademais, analisar quais sdo 0s aspectos e os critérios que fazem
os consumidores concluirem a compra e consumir a bebida, foi um dos pontos chaves para a
realizacdo do trabalho.

E importante ressaltar a relevancia deste trabalho, pois se busca compreender o
comportamento dos consumidores de cerveja na cidade de Brasilia, localizada no Distrito
Federal, mais precisamente no bairro Asa Norte, e com isso entender a visdo que eles
possuem sobre o produto.

O consumidor foi a base para a realizagéo deste trabalho, pois sem o consumo do
produto ndo seria possivel realizar uma analise mais aprofundada sobre o assunto.

Para a pesquisa, foram entrevistados consumidores que ja experimentaram a cerveja
pelo menos uma vez em sua vida. Analisar o comportamento do consumidor de cerveja,
requer que 0 mesmo tenha experimentado a bebida para uma opinido confiavel.

Em objetos materiais, 0 termo mais comum para expressar 0 estudo de consumo €
"experiéncia do produto”. O conceito dessa experiéncia foi usado para se referir a objetos
materiais, bem como a alimentos e bebidas, e foi definido como todo o conjunto de efeitos

que um produto possui em um usuario. A experiéncia do produto inclui sua percepcéo, 0



processo de identificacdo que desencadeia as associagdes e as memorias cognitivas que
ativam 0s sentimentos e emocOes e provocam os julgamentos avaliativos que produz.
(Schifferstein & Cleiren, 2005, apud GOMEZ-CORONA; CHOLLET; ESCALONA-
BUENDIA, 2017).

E fundamental entender o mercado do ponto de vista do consumidor, para com isso

detectar a satisfacdo ou insatisfacdo destes consumidores.

1.3 OBJETIVOS

O estudo a seguir possui 0s seguintes objetivos:

1.4 Objetivo Geral

Analisar o comportamento do consumidor de cerveja e sua propensao a pagar diante

dos diferentes tipos no mercado.

1.5 Objetivos Especificos

) Analisar os fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor de cerveja.

° Identificar a propensdo a pagar pelo consumidor sobre a cerveja diante dos
diferentes precos entre os estabelecimentos.

) Identificar quais marcas de cervejas sdo0 mais consumidas nos

estabelecimentos.
CAPITULO 2
2.1 A ORIGEM DA CERVEJA NO BRASIL
Segundo o Portal Cervesia (2017), em 1550, os indios que habitavam o pais ja

consumiam uma cerveja feita de milho, arroz, trigo e mandioca. Em 1640, foi instalada a

primeira cervejaria da América em Recife, com influéncias de Mauricio de Nassau. Em 1785,
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foi assinado em Portugal, pela rainha Dona Maria |, um alvard que proibiu a existéncia de
fabricas e industrias na colénia. Em 1808, D. Jodo, assinou uma carta Régia abrindo os portos
brasileiros ao comércio com as na¢des amigas e revogou o alvard de 1785. Em 1809, através
de outro alvara, foram adotadas algumas medidas para o desenvolvimento industrial como a
isencdo de direitos, a importacdo de matérias primas e a isencdo de direitos a exportacdo de
produtos manufaturados, o que facilitou a comercializagéo da cerveja.

De acordo com Santos (2003), os colonizadores portugueses que chegaram ao Brasil
ndo eram consumidores de cerveja. A bebida chegou ao pais no século XVII, com o0s
holandeses, e os flamengos, os quais eram admiradores da cerveja. Eram bem organizados
politicamente, culturalmente e tinham uma base boa de suprimentos.

Naquela época, os portos brasileiros eram de dificil acesso aos navios estrangeiros, e
estes somente foram abertos com a chegada da familia real portuguesa. Em 1808, a cerveja
era contrabandeada para Recife, Rio de Janeiro e Salvador. ApOs esta data, inumeros
comerciantes, principalmente os ingleses, que tinham uma forte influéncia sobre os
portugueses, traziam a cerveja entre seus produtos e comercializavam em terras brasileiras. O
dominio da cerveja inglesa no Brasil durou cerca de setenta anos, tendo posteriormente um
grande declinio. A producéo interna no pais era de menor qualidade, porém pelo fato de ser
mais barata, comecou a alavancar.

Santos (2003), afirma que no final do século XIX, os niveis de importacdo
aumentaram, e com isso a entrada da cerveja alemd comercializada em garrafas ao invés de
barris, foi um dos fatores para a preferéncia do consumidor em relacdo a cerveja alema.

De acordo com os dados levantados pelo Portal Cervesia (2017), a partir do final do
século XIX, comecaram a surgir varias fabricas de cerveja no Brasil, entre essas as mais
conhecidas nos dias de hoje como a Brahma e Antartica.

Segundo Santos (2003), desde a segunda metade do século XIX, a cerveja alemé se
encontrava em toda Europa, pelo sucesso de variedade de baixa fermentacdo, da Baviera e da
Boémia. Era limpida, clara e com melhor conservacdo diante da cerveja de alta fermentacéo,
feita com maquinas a vapor, como as da Inglaterra. Porém, em 1896 o governo quadruplicou
0s impostos de importacdo e em 1904 aumentou ainda mais, dificultando dessa forma a

entrada, e alavancando o desenvolvimento da industria nacional de cerveja.
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As primeiras cervejarias industrializadas do pais surgiram nas décadas de 1870 e 1880.
A pioneira foi a de Friedrich Christoffel, em Porto Alegre, que em 1878 produzia mais de um
milhdo de garrafas (SANTQOS, 2003, p.19).

Em 1880 instalaram-se no Rio de Janeiro as primeiras maquinas compressoras
frigorificas, que produziam gelo artificial, propiciavam um ambiente refrigerado,
representando um grande avanco na industria cervejeira do pais. Data essa época a fundagdo
das duas cervejarias que viriam a dominar o mercado nacional, a Companhia Cervejaria
Brahma do Rio de Janeiro e a Companhia Antartica Paulista (SANTQOS, 2003, p.20).

Santos (2003), ressalta que em 1999, a Antartica, fundiu-se com a Brahma, criando a
AmBev, que praticamente controla todo o mercado brasileiro de cervejas.

2.2 O MERCADO CERVEJEIRO BRASILEIRO

De acordo com o Sindicato Nacional da Industria da Cerveja (SINDICERV), o Brasil
é o terceiro maior fabricante mundial, com 13,3 bilhGes de litros produzidos, atrds somente,
da China (46 bilhdes) e dos Estados Unidos (22,1 bilhdes). A industria cervejeira gerou R$ 77
bilhdes em faturamento no ultimo exercicio fechado, equivalente a 2% do PIB e 14% da
indUstria de transformagdo nacional, alem de contribuir com R$ 25 bilhGes em impostos. As
cervejarias tém efeitos positivos em outros setores econémicos, como 0 agronegdcio,
transporte, energia, veiculos, entre outros, gerando milhdes de empregos para a populacgéo.
Atualmente, 2,7 milhGes de pessoas sdo empregadas direta ou indiretamente na producéo de
cerveja no Brasil (SINDICERYV, 2017).

O ultimo anuario de cerveja no Brasil, publicado no ano de 2018 pelos pesquisadores
Eduardo Fernandes Marcusso e Carlos Vitor Miller, do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (Mapa), registrou que foram concedidos aproximadamente 889 cervejarias,
certificando que o mercado cervejeiro brasileiro permanece em crescimento, quando
comparada ao ano de 2017 que apresentou 679 estabelecimentos. A figura 1 abaixo, mostra o

namero de cervejarias registradas no Brasil.
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Figura 1: Numero de cervejarias registradas no Brasil.

Fonte: Elaborado a partir dos dados de registro produto do MAPA.

Percebe-se de acordo com o gréfico, que ao longo do tempo, cresce 0 nimero de
cervejarias no Brasil, ou seja, cada vez mais este setor se fortalece e ganha espaco no mercado
brasileiro.

Uma pesquisa realizada em 2018 pela Kantar Worldpanel, uma empresa internacional
que lida com assessoria para 0 consumidor, apontou que 0 consumo de cerveja vem crescendo
cada vez mais no Brasil. Em 2016, a bebida era consumida em 62,3% dos domicilios
brasileiros, percentual que subiu para 62,7% no ano de 2017 e para 63,4% em 2018 (KANTAR
WORLDPANEL, 2018).

Tendo em vista os aspectos observados, pode-se relacionar que 0 aumento do consumo
de cerveja por parte do consumidor, vem aumentando o crescimento do numero de cervejarias
no pais, e que cada vez mais as pessoas tém consumido cerveja no ambito nacional.

Segundo o anuério de cerveja no Brasil, no ano de 2018, foram concedidos
aproximadamente 6.800 registros de produtos para cerveja/chope, o qual apresentou 0 maior
numero de registros em 2018, a frente de polpa de fruta, vinho, bebida alcodlica mista e suco.
A figura 2 abaixo exibe o numero de registros de produtos por UF em 2018.
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Figura 2: Numero de Registros de produtos por UF em 2018.

MG SP RS SC PR RI GO ES PE RN AL BA CE DF MS TO MA PB MT AM SE

Fonte: Elaborado a partir dos dados de registro produto do MAPA.

Nas regides Sul e Sudeste, os estados de Minas Gerais, Sdo Paulo, Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Parana e Rio de Janeiro tém mais de 90% dos registros da producdo nacional,
destacando a concentracdo de producdo de cerveja nestes estados e a importancia destes no

mercado cervejeiro brasileiro.

2.3 OS TIPOS DE CERVEJA

Conforme os padrGes do BJCP (Beer Judge Certification Program Inc.), uma
organizagdo sem fins lucrativos formada em 1985 nos Estados Unidos, cujo objetivo é
certificar e qualificar a cerveja, existem trés principais tipos de classificacdo de cerveja, Ale,
Lagers e Lambics.

As cervejas do tipo Ale, é um tipo de cerveja produzida a partir da cevada maltada,
possuem alta fermentacdo, sdo feitas em temperaturas mais altas e seus fermentos ficam
suspensos nos tanques de fermentacdo. Tém como caracteristicas 0s sabores e 0s aromas
frutados. Sdo divididas em Pale Ales, Amber/Brown e Red Ale, Strong Ales e Belgium
Strong Ales (VIEIRA, 2014).

Pale Ales - S8o as Ales claras, com teor alcodlico de até 6%. Foram criadas para
competirem com as cervejas Pilsen durante a Segunda Guerra Mundial, portanto

compartilham a caracteristica de serem mais suaves. E um dos maiores grupos de cerveja e
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possui alguns sub-tipos ou sub-nomes, American Pale Ale, English Pale Ale, Belgian Pale
Ale, as Ales claras belgas, Belgian Blond Ale, India Pale Ale ou somente IPA. (VIEIRA,
2014).

Amber/Brown e Red Ale - Diferenciando-se em coloracdo, principalmente, mas
também acompanhando em corpo e poténcia. Podem ser do tipo American Amber Ale,
American Brown Ale, English Brown Ale e Red Ale. (VIEIRA, 2014).

Strong Ale - Denominacdo genérica que inclui uma variada gama de cervejas que
podem ser claras ou escuras. Possuem alto teor alcodlico, que vai de 6% e pode chegar a 12%.
Podem ser saborosas e balanceadas, “inserindo” harmoniosamente o alcool no conjunto, ou
podem ser simplesmente fortes e desbalanceadas, evidenciando a gradacdo alcodlica.
(VIEIRA, 2014).

Belgian Strong Ales - Produzidas principalmente na Bélgica, estas possuem algumas
caracteristicas diferenciadas, sendo classificadas em agrupamento diferenciado. Séo divididas
em: Dubbel, Tripel, Golden Strong Ale e Dark Strong Ale. (VIEIRA, 2014).

As cervejas do tipo Lagers, de fermentacdo baixa, tem sua levedura (fermento)
concentrada no fundo dos tanques, necessitando assim de temperaturas mais baixas, e agindo
mais lentamente, sdo mais secas, com maior predominancia do malte e do lapulo sobre os
sabores e aromas que vem da levedura. Este tipo de cerveja € a mais comercializada no Brasil.
Séo divididas em 2 tipos, Pale Lagers ou Dark Lagers (VIEIRA, 2014).

As cervejas do tipo Pale Lagers sdo divididas em:

Pilsner: a Pale Lager original, desenvolvida como receita da cerveja Pilsner Urquell.
Sdo caracterizadas por um lupulo acentuado no aroma e sabor. Também chamadas de Pilsen.
(VIEIRA, 2014).

American Lager: cerveja leve e refrescante, feita para matar a sede e para serem
bebidas bem geladas. E o tipo de cerveja mais popular nos Estados Unidos, com exemplos
como Budweiser, Coors e a australiana Foster’s. A maioria das cervejas populares no Brasil,
como Brahma, Skol, Kaiser e Antarctica, séo American Lagers, mesmo que elas apresentem
no rétulo e descricdo no verso como Pilsen, talvez até devido a convengdo nacional para a
classificacdo de cervejas (VIEIRA, 2014).

Premium: sdo cervejas um pouco mais lupuladas e mais maltadas que as Standard

Lagers, ttm como exemplos a Stella Artois, Heineken e Miller Genuine Draft. Facilmente
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encontradas, no Brasil, sdo representadas pela Cerpa, Bavaria Premium, Brahma Extra, Gold e
outras variagdes das marcas mais conhecidas (VIEIRA, 2014).

As cervejas do tipo Dark Lagers Lagers sdo escuras e facilmente encontradas aqui no
Brasil. S&o divididas em:

Munchner Dunkel: Eram as Unicas cervejas da regido da Baviera, antes da chegada das
tecnologias que tornaram possivel a criagdo de cervejas claras. Possuem sabor maltado.
Exemplos comuns sdo Warsteiner Dunkel e Hofbrau Miunchen Dunkel (VIEIRA, 2014).

Dark American Lager: Versdo americana da Dunkel alema, menos maltada e mais
suave. Uma representante facil de achar no Brasil é a Warsteiner Dunkel (VIEIRA, 2014).

Schwarzbier: A famosa cerveja preta. No Brasil, pode ser encontrada como Petra
Premium, Eisenbahn Dunkel e Bamberg Schwarzbier. E uma cerveja suave, com aromas que
remetem ao café e ao chocolate. Também ¢ facil notar a presenca de maltes tostados. N&o é
esperado que apresentem qualquer sabor frutado, sendo mais seco. Também ndo é doce,
portanto ndo confunda com cervejas do tipo Malzbier brasileiras (VIEIRA, 2014).

Malzbier: Cerveja escura e doce, de graduacdo alcodlica baixa, na faixa dos 3% a
4,5%. Muito famosa no Brasil. Quase toda cervejaria brasileira tem sua versdo, portanto basta
procurar por Brahma Malzbier, Antarctica Malzbier, Nova Schin Malzbier e assim por diante.
Trata-se de uma American Pale Lager na qual, apds a filtracdo, sdo adicionados caramelo e
xarope de acUcar, por isto, a coloragdo escura (que ndo vem do malte tostado) e o sabor
adocicado (VIEIRA, 2014).

A cerveja do tipo Lambics, de fermentacdo espontanea, sempre foram feitas com 30%
de trigo ndo maltado e lupulos envelhecidos, que perdem seu potencial de amargor e aroma
mas continuam com suas propriedades intactas como método de conservagdo, garantindo que
a acidez seja o protagonista e que haja um equilibrio entre leveduras e bactérias
(RODRIGUES, 2018)

De acordo com Rodrigues (2018), a cerveja do tipo Lambics é dividida em 2 tipos:

Gueuze: Gueuze é um blend de Lambic mais velha com uma jovem em processo de
fermentacdo

Fruit Lambic: As cervejas desse estilo sdo produzidas com uma mistura igual a
Gueuze. Contudo, durante o periodo de maturacéo, se acrescenta um volume de 10% a 30%
de frutas, provocando mais fermentacdo. Possui um sabor amargo e de frutas secas, dando

uma certa adstringéncia na bebida.
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2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos, selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Uma visdo mais expandida do
comportamento do consumidor abrange ndo apenas o produto comprado, mas também como
os profissionais interessados nessa compra podem influenciar os consumidores. (SOLOMON,
2011, apud TARIGO; SILVA; GANZER; GASPERIN; CHAIS; MALAFIA; OLEA, 2013).

De acordo com Richers (1984, apud MEDEIROS, 2006), caracteriza-se 0
comportamento do consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na selecéo,

compra e uso de produtos/ servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos.

2.5 FATORES QUE INFLUENCIAM NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Philip Kotler (2008), os fatores que influenciam o comportamento do

consumidor séo as influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

Figura 3: Fatores que influenciam no comportamento de compra do consumidor.

Fatores Culturais —
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicoldgicos
referéncia Idade .
Ocupacio Mouva(;flo
Familia Consolidagdo Percepg‘ao Consumidor
Sbikm | econdmica Apren dl?agcrn
Papéis ¢ Posicoes | Estilode vida Crencas e Atitudes
Socias Personalidade
Classes Sociais

Fonte: (KOTLER, ARMSTRONG, 2008).
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2.5.1 Fatores Culturais

De acordo com Kotler (2008), os fatores culturais exercem uma ampla e profunda
influéncia no comportamento do consumidor e se divide em cultura, subcultura e classe

social.

2.5.1.1 Cultura

Segundo o ator Philip Kotler (2008), é o principal determinante dos desejos e do
comportamento de um consumidor. As criangas desde cedo adquirem valores basicos, como,
percepcoes, desejos e influéncia da familia e do lugar onde nasceram e levam isso até a fase
adulta, onde j& sabem o que comprar devido as influéncias ocorridas em sua vida.

De acordo com Cobra (1988), a cultura pode ter modelos explicitos e implicitos de
comportamento adquirido e transmitido por simbolos, valores, tradi¢éo e ideias.

2.5.1.2 Subcultura

Kotler (2008) define que, na cultura, ha uma subcultura, um grupo de pessoas que
compartilham os mesmos sistemas de valor de acordo com situagdes e experiéncias de vida
em comum. As nacionalidades, as religides, 0s grupos raciais e as regides geograficas sdo
exemplos de subcultura. As subculturas agregam segmentos de mercado importantes, e 0s
profissionais de marketing procuram desenvolver produtos e programas para as suas

necessidades.

2.5.1.3 Classes Sociais

Kotler (2008) afirma que, todas as sociedades possuem de alguma forma estruturas de
classes sociais. As classes sociais sdo divisbes de uma sociedade cujos membros
compartilham valores, interesses e comportamentos similares. A classe social ndo ¢é
determinada somente pela renda, mas também pela instrucéo, riqueza entre outros. Muitas
vezes, 0s membros das diferentes classes sociais sdo educados para exercer determinados

papéis e ndo podem mudar sua posicdo social, devido a um status ao quais 0s mesmos tendem
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a seguir. Os profissionais de marketing avaliam as classes sociais, pois as pessoas inseridas

nelas tendem a ter comportamentos de compra parecidos.

2.5.2 Fatores Sociais

De acordo com Kotler (2008), o comportamento do consumidor é influenciado
também por fatores sociais, entre eles estdo os grupos de referéncia, familia, papéis e posicdes

sociais.

2.5.2.1 Grupos de Referéncia

Para Kotler (2008), o comportamento do consumidor pode ser influenciado por
diversos pequenos grupos. Os grupos de associagdo exercem uma influéncia direta sobre uma
pessoa ou dos quais ela faz parte, ja os grupos de referéncia agem como pontos de
comparacdo ou referéncia direta (cara a cara) ou indiretos na formacdo do comportamento e
das atitudes de um individuo. Os profissionais de marketing procuram identificar os grupos de
referéncia e seus mercados-alvo. Estes grupos submetem as pessoas a novos comportamentos
e estilos de vida, influenciam suas atitudes pessoais e sua autoimagem, além de criar situaces
de pressdo que podem afetar suas escolhas em relagdo a produtos e marcas. Essa influéncia
pode ser mais forte quando tal produto € visivel para as pessoas que o comprador respeita.

Os fabricantes de produtos e marcas sujeitos a uma forte influéncia de grupo devem
considerar os formadores de opinido, ao qual sdo pessoas em um grupo de referéncia que,
devido a habilidades, conhecimento, personalidade exercem influéncia sobre outras pessoas.
Impulsionam tendéncias, influenciam na opinido publica e conseguem vender muito mais
devido a sua imagem.

De acordo com Cobra (1988), os grupos de referéncia do consumidor interferem na
deciséo de compra de produtos e bens de uma pessoa.

2.5.2.2 Familia

Segundo Kaotler (2008), os membros da familia podem influenciar de maneira

consideravel o comportamento do consumidor. A familia é a mais importante organizacéo de
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consumo da sociedade. Os profissionais de marketing tém interesse pelos papéis e pela
influéncia de filhos, irmé&os, pais, maridos e esposas na compra de diferentes produtos.

O envolvimento conjugal entre marido e mulher varia bastante de acordo com a
categoria do produto e com o estagio no processo de compra, 0s produtos que antes eram

apenas para um género, hoje ja se concentram para ambos 0s sexos.

2.5.2.3 Papéis e Posic¢des Sociais

De acordo com Kotler (2008), um individuo pertence a varios grupos, familias, clubes
e organizacOes, e sua posi¢do em cada um deles pode ser definida em termos de papel ou de
status. Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa desenvolva de acordo
com a outras, cada papel carrega um status que reflete a estima que a sociedade lhe atribui. As
pessoas normalmente compram produtos associados a seus papéis e status.

Churchill e Peter (2000, apud MEDEIROS, 2006) afirmam que “as pessoas de
diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relacdo a suas roupas,
decoracdo domeéstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e padrdes de

gastos e poupangas”.

2.5.3 Fatores Pessoais

De acordo com Kotler (2008), os fatores pessoais podem influenciar no
comportamento de compra do consumidor.

Para Kotler (2008), as decisdes do comprador sdo determinadas por caracteristicas
pessoais, como idade, ocupacdo, consolidacdo econémica, estilo de vida e personalidade.

Cobra (1988), afirma que o fator da idade do consumidor é fundamental para o

consumo de certos produtos.

2.5.3.1 Idade

De acordo com Philip Kotler (2008), ao longo de suas vidas, as pessoas mudam 0s

produtos e servi¢cos que compram, 0S gostos quanto a comida, roupa, moveis e carros sao

20



geralmente relacionados a idade. Quanto mais o tempo passa, mais as escolhas se
diferenciam, o que podemos chamar de estagio no ciclo de vida.

2.5.3.2 Ocupacgdo

Kotler (2008) determina que a ocupacao de um individuo afeta os produtos e servicos
que ele compra. Por exemplo, os trabalhadores bracais, se vestem de maneiras mais simples e

0S executivos compram roupas mais formais.

2.5.3.3 Consolidacdo Econdmica

De acordo com Kotler (2008), a situacdo financeira, ou seja, o nivel de renda de uma
pessoa influencia também na escolha do produto, no processo de compra. Os profissionais de
marketing acompanham as tendéncias relativas a renda pessoal, a poupanca e as taxas de
juros. Se os indicadores apontarem para uma recessao, os fabricantes devem desenvolver
novas estratégias e reposicionar seus produtos ou rever seus precos. Ha empresas que
direcionam seus produtos para consumidores que tém maior renda e maior poder de compra.

Outras empresas se voltam para consumidores com menos recursos.

2.5.3.4 Estilo de vida

Kotler (2008) afirma que os estilos de vida podem variar de pessoas para pessoas,
mesmo que tenham a mesma subcultura e ocupacao. Estilo de vida é o padrdo de vida de uma
pessoa expresso na sua psicografia. Envolve a avaliacdo das principais dimensdes do
consumidor, atividades, interesses e opiniGes. O estilo de vida vai além da classe social e da

personalidade da pessoa, pode descrever todo um padréo de acao e interagdo com 0 mundo.

2.5.3.5 Personalidade

Todos os individuos possuem personalidades diferentes que influenciam no
comportamento de compra. “Personalidade ¢ o conjunto de caracteristicas psicologicas

singulares que levam a reacOes relativamente coerentes e continuas em relagcdo ao ambiente.
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Ela € normalmente descrita em termos de caracteristicas como autoconfianca, dominio,
sociabilidade, autonomia, resisténcia, adaptabilidade e agressividade. A personalidade pode
ser util na analise do comportamento do consumidor em relacdo a escolha de determinado
produto ou marca. A ideia é que as marcas também tém personalidade e que os consumidores
tendem a escolher marcas cuja personalidade corresponde a sua prépria. Uma personalidade
de marca é a mistura especifica de caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a
determinada marca (KOTLER, 2008, p. 122).

2.5.4 Fatores Psicoldgicos

Philip Kotler (2008) afirma que as escolhas de compra de um consumidor séo
influenciadas por quatro importantes fatores psicoldgicos: motivacdo, percepcao,

aprendizagem e crengas e atitudes.

2.5.4.1 Motivacao

Uma pessoa tem muitas necessidades em determinados momentos. Algumas dessas
necessidades sdo biolégicas, como a fome, sede, desconforto, e outras sdo psicoldgicas,
causadas por necessidades de reconhecimento, estima ou integracdo. Uma necessidade se
torna um motivo apenas quando alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo (ou
impulso) é uma necessidade suficientemente forte para fazer com que a pessoa busque
satisfazé-la. Os psicélogos desenvolveram teorias sobre a motivacdo humana. Duas das mais
famosas séo a teoria de Sigmund Freud e a de Abraham Maslow. Para Freud, as pessoas ndo
tém consciéncia das verdadeiras forgas psicologicas que moldam seu comportamento, pois a
medida que a pessoa cresce, ela sufoca muitos impulsos, que nunca sdo eliminados ou
perfeitamente controlados. Na teoria de Freud, sugere que as decisdes de compra de uma
pessoa sdo afetadas por motivos subconscientes que nem mesmo 0 comprador consegue
entender completamente (KOTLER, 2008, p. 122).

Segundo Kotler (2008), Abraham Maslow procurou explicar por que as pessoas Sao
impulsionadas por determinadas necessidades em certos momentos, aos quais as necessidades
humanas sdo relatadas em uma hierarquia, da mais urgente para menos urgente, conforme

esquematizado na figura 4, ao qual incluem as necessidades fisiologicas, de seguranca,
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sociais, de estima e de auto-realizacdo. As pessoas tentam satisfazer as necessidades mais
importantes ou mais urgentes. Assim que uma necessidade é satisfeita, ela deixa de ser um
elemento motivador, e a pessoa tenta entdo satisfazer a proxima necessidade que considera

mais importante.

Figura 4 — Piramide de Maslow

Auto
realizacao

Necessidades
de auto-estima

Necessidades sociais

Necessidades de seguranca

Necessidades fisiologicas

Fonte: (KOTLER, 2008).

Marcos Cobra (1988) também afirma que a motivacdo leva os individuos, dentro de
sua hierarquia de necessidades de acordo com a piramide de Maslow, segundo o autor ha
diversos desejos basicos que o individuo procura realizar através do consumo de produtos e
servicos, entre eles, busca de alimentagdo, bebidas, conforto, seguranca fisica e psicologica,

status, bem-estar familiar, satisfacdo sexual, satde e qualidade de vida.
2.5.4.2 Percepgao
Kotler (2008) pressupde que, as pessoas estdo sempre prontas para agir, € a maneira

como elas agem sédo influenciadas pela percepgdo da situacdo, ao qual incluem os cinco

sentidos: visdo, audigéo, olfato, tato e paladar, onde a organizagao e a interpretacdo ocorrem
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de forma individual. A percepcéo é o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta as informagdes para poder saber como agir em determinadas situagoes.

2.5.4.3 Aprendizagem

A aprendizagem consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa surgidas
gracas a experiéncias. Os tedricos da aprendizagem dizem que muitos comportamentos
humanos sdo adquiridos. A aprendizagem ocorre por meio da interacdo de impulsos,
estimulos, sinais, respostas e reforcos. (KOTLER, 2008, p. 124).

Para Cobra (1988), tudo o que o ser humano realiza, pensa e percebe é aprendido, é

preciso ensinar o consumidor a consumir determinados produtos.

2.5.4.4 Crengas e Atitudes

De acordo com Philip Kotler (2008), as pessoas adquirem crencas e atitudes por meio
da execucdo e da aprendizagem, o que acaba influenciando seu comportamento de compra.

Uma crenga € um pensamento descritivo que uma pessoa tem em relacdo a algo. As
crengas podem ser baseadas em um conhecimento, opinido ou fé verdadeira e podem ou néo
ser acompanhadas de uma carga emocional. Os profissionais de marketing se interessam pelas
crencgas que as pessoas tém em relacéo a determinados produtos e servigos, pois essas crencgas
constituem imagens de marca e produto que afetam o comportamento de compra. Se algumas
dessas crencas forem equivocadas e impedirem as compras, 0 profissional de marketing
langard uma campanha para corrigi-las. (KOTLER, 2008, p. 124).

A atitude compreende as avaliacBes, os sentimentos e as tendéncias relativamente
coerentes de uma pessoa quanto a um objeto ou uma ideia. As atitudes fazem com que as
pessoas gostem ou ndo das coisas e se aproximem ou se distanciam delas. (KOTLER, 2008, p.
125).

Cobra (1988), afirma que a crenca reune valores acerca dos quais a pessoa tem
convicgéo, e a atitude é como uma predisposicdo interna de um individuo para determinar se
ird comprar ou ndo um determinado produto, ¢ fundamental para a compreensdo do

comportamento do consumidor em determinadas situagdes.
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2.6 PROPENSAO A PAGAR PELO CONSUMIDOR

A visdo econdmica padrdo de propensao a pagar € a definicdo de um preco maximo
que o consumidor estad disposto a pagar por uma determinada quantidade de um produto ou
servigo (Wertenbroch e Skiera 2002, apud SCHMIDT, J.; BIIMOLT, 2019).

De acordo com Marcos Cobra (1988), o preco em uma economia de mercado é um
valor arbitrario para o pagamento de um produto ou servigo, ao qual deve respeitar 0s custos
de producdo, a concorréncia, 0 poder aquisitivo dos compradores e o controle governamental
de precos, se existirem.

Kotler (2008), afirma que o prec¢o funciona como o principal determinante na escolha
dos compradores. Logo, afetard diretamente o comportamento do consumidor, pois
normalmente as pessoas tendem a reduzir custos, principalmente diante de crises econdmicas.

A propensdo a pagar pelos consumidores é a entrada central para os modelos de
resposta de precos que informam Otimas decisdes sobre precos e promocdes, 0 prego
introdutério de um novo produto deve ser cuidadosamente escolhido, porque um preco
introdutério mal considerado pode comprometer os investimentos em seu desenvolvimento e
ameacar falhas de inovacdo (Ingenbleek et al. 2013, apud SCHMIDT, J.; BIJIMOLT, 2019).

No ambiente de crise econdmica e politica, € natural que os consumidores busquem
economizar, e possam tomar suas decisdes de uma maneira mais imediata no momento em
que ela se apresenta (BETTMAN, LUCE ; PAYNE, 2006, apud BIZARRIAS, 2017).

A propensdo do cliente para pagar por um bem decorre do valor percebido (NAGLE ;
HOGAN, 2007, apud BIZARRIAS, 2017), porém, h4 consumidores que aceitam pagar mais
caro em um determinado produto visando uma maior qualidade e buscando sua prépria
satisfacéo.

Muitas vezes, os atributos tém uma importancia diferente para o consumidor, pois eles
estdo relacionados com os valores ou as prioridades que o consumidor percebe em relacdo as
vantagens oferecidas e as suas necessidades para as quais ele busca satisfacdo (MOWEN ;
MINOR, 2003).

Os métodos existentes para medir a propensdo a pagar podem ser atribuidos em dois
tipos de acordo com a medicdo da propensdo a pagar com métodos de medicédo diretos ou
indiretos (Miller et al. 2011, apud SCHMIDT, J.; BIJIMOLT, 2019).

25



As medidas diretas geralmente incluem perguntas abertas, como "Qual € o valor
maximo que vocé pagaria por este produto?" Outros métodos usam formatos de perguntas
fechadas e exigem que os participantes declarem se aceitariam ou ndo determinados precos.
Outros ainda combinam perguntas fechadas e abertas. O procedimento de bracketing de
escolha comecga com vérias perguntas fechadas, cada uma das quais depende da resposta
anterior. Se os consumidores ndo aceitarem o Ultimo preco da Ultima pergunta, deverdo
responder a uma pergunta aberta sobre quanto estariam dispostos a pagar (Volckner 2006,
apud SCHMIDT, J.; BIIMOLT, 2019).

O presente trabalho faz o uso da medida direta nas perguntas usadas na pesquisa, a fim
de obter o valor maximo que o consumidor ira pagar na cerveja do estabelecimento em
questao.

As pessoas estdo em constante influéncia comercial em suas vidas, seja em comerciais
nas televisbes, ou mesmo em panfletos nas ruas, além de estarem visualizando propagandas
todos os dias nos celulares e computadores, sendo influenciados a comprarem produtos, bens
e Servicos.

A decisdo mental do consumidor € dividida em trés componentes mentais -
Conhecimento, Atitude e Intencdo, que estdo respondendo a informacgdes e influéncias
comerciais ou ndo comerciais da sua propensao a pagar. (LAVIDGE ; STEINER, 1961 apud
WEI XIA ; YINCHU ZENG, 2005).

Conhecimento, sob a 6tica do consumidor, é a quantidade de experiéncia e informacéo
armazenada na memoria deste consumidor sobre uma vasta gama de caracteristicas de
produtos e servicos: onde comprar, quando comprar e como usar os produtos (MOWEN ;
MINOR, 1998, apud BARTH, 2004).

Uma atitude tem trés componentes que sdo: afeto ou afetivo, comportamental e
crencas. O componente afetivo refere-se ao modo como um consumidor se sente em relagéo a
um objeto de atitude. O comportamental envolve as inten¢des da pessoa para fazer algo sobre
um objeto de atitude. O cognitivo refere-se as crencas de um consumidor sobre um objeto de
atitude. Tanto o componente cognitivo (crengas) quanto o componente afetivo (sentimentos)
estédo conceitualizados como determinantes das atitudes. Pode-se dizer que a avaliacdo geral
de uma pessoa sobre um objeto de atitude é vista como determinada pelas crencas e/ou
sentimentos da pessoa sobre 0 objeto da atitude. Para alguns produtos, as atitudes dependem
principalmente das crencas (SOLOMON, 2002, apud BARTH, 2004).
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As intengBes comportamentais seriam assim, compreendidas como um resumo da
motivacdo necessaria para desempenhar um comportamento particular, refletindo uma deciséo
do individuo de seguir um curso de acdo, bem como um indice sobre o quanto uma pessoa
estaria disposta a tentar e desempenhar um comportamento (FISHBEIN ; AJZEN, 1975 apud
LACERDA, 2005).

CAPITULO 3

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa descreve e avalia 0 comportamento do consumidor na compra de
cerveja.

Para analise deste trabalho, serd utilizado um estudo de caso.

O estudo de caso é a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos relevantes. O estudo
de caso conta com muitas das técnicas utilizadas pelas pesquisas histdricas, mas acrescenta
duas fontes de evidéncias que usualmente ndo sdo incluidas no repertério de um historiador:
observacdo direta e série sistematica de entrevistas (YIN, 2003, p.27).

De acordo com Yin (2003), o estudo de caso pode ser aplicado para ajudar a
compreender os diferentes fendbmenos sociais, onde ndo ha uma definicao substancial sobre os
limites entre o fendbmeno e o contexto.

Gil (2010), confirma esta andlise, ressaltando que o estudo de caso é definido pelo
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, permitindo o seu conhecimento amplo
e detalhado.

O estudo de caso como estratégia de pesquisa compreende um método que abrange
tudo - com a logica de planejamento incorporando abordagens especificas a coleta de dados e
a analise de dados. (YIN, 2003, p.33).

Estudo de caso € uma estratégia de investigacdo em que o pesquisador explora
profundamente um programa, um evento, uma atividade, um processo ou um ou mais
individuos. Os casos séo relacionados pelo tempo e pela atividade, e os pesquisadores coletam
informacdes detalhadas usando véarios procedimentos de coleta de dados durante um periodo
de tempo prolongado (CRESWELL, 2010 apud STAKE, 1995, p.38).
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Neste capitulo, é apresentado o tipo de pesquisa, a proposta de metodologia utilizada

para o desenvolvimento do processo de coleta de dados e anélise e discusséo dos resultados.

3.1 Tipo de Pesquisa

De acordo com as especificidades dos objetivos da pesquisa, ao qual busca
compreender o comportamento do consumidor, estudando as suas particularidades e
experiéncias individuais, serd abordada a pesquisa qualitativa.

Segundo Creswell (2010), o método de pesquisa qualitativa emprega diferentes
concepgdes filosoficas, estratégias de investigacdo, métodos de coleta de dados, anélise e
interpretacdo dos dados coletados.

De acordo com Creswell (2010), os pesquisadores qualitativos tendem a coletar dados
aos quais os participantes vivenciaram o problema que esta sendo estudado. As informacdes
séo coletadas por meio da conversa direta, entrevista ou observagdo com as pessoas.

Creswell (2010), ressalta que em uma entrevista qualitativa o pesquisador conduz a
entrevista face a face com os participantes, com cerca de seis a oito entrevistados em cada
grupo, ao qual se utiliza questdes nédo estruturadas e em geral abertas, que sdo em pequeno
namero e destinam-se a captar as concepgdes e opinies dos participantes.

A ideia que estd por trds da pesquisa qualitativa é a sele¢do intencional dos
participantes que melhor ajudardo o pesquisador a entender o problema e a questdo de
pesquisa. Isso ndo sugere, necessariamente, uma amostragem ou selecdo aleatoria de um
grande niamero de participantes, como € observado na pesquisa quantitativa (CRESWELL,
2010, p.212).

A pesquisa apresenta caracteristicas dualisticas, sendo classificada como uma pesquisa
exploratdria e explicativa.

Pode-se definir pesquisa como o processo formal e sistematico de desenvolvimento do
método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa € descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos (GIL, 2010, p.26).

De acordo com Gil (2010), as pesquisas exploratorias tém objetivo de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, envolvem levantamento bibliografico e documental,
entrevistas ndo padronizadas e estudo de caso. S&o desenvolvidas para proporcionar uma

visdo aproximativa perante determinado fato.
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Gil (2010), define que as pesquisas explicativas tém como objetivo identificar os
fatores que contribuem ou determinam a ocorréncia de fatos. E o tipo de pesquisa que mais

aprofunda o conhecimento da realidade, pois explica a razdo, o porqué dos fatos acontecerem.

3.2 Coleta de Dados

A definicdo do instrumento de coleta de dados dependerd dos objetivos que se
pretende alcancar com a pesquisa e do universo a ser investigado. Os instrumentos de coleta
de dados tradicionais sdo a observacdo - quando se utilizam os sentidos na obtencdo de dados
de determinados aspectos da realidade - e a entrevista, que € a obten¢do de informagfes de um
entrevistado sobre determinado assunto ou problema. A entrevista pode ser: padronizada ou
estruturada, a qual se caracteriza por possuir roteiro previamente estabelecido; despadronizada
ou ndo estruturada, quando n&o existe rigidez de roteiro (MATIAS-PEREIRA, 2006, p.92).

Amostra é parte da populagdo ou do universo, selecionada de acordo com uma regra
ou plano. A amostra pode ser probabilistica ou ndo probabilistica (MATIAS-PEREIRA, 2006,
p.93).

Para o estudo, foram selecionados 20 individuos, ao qual frequentam bares e pubs
localizados em Brasilia - DF, no bairro da Asa Norte, que serviram como amostra nédo
probabilistica, para responderem as perguntas da entrevista, sendo realizadas individualmente
de forma direta.

O questionario teve como base perguntas relacionadas ao consumo de cerveja e as
preferéncias individuais de cada entrevistado.

O objetivo das perguntas foi baseado em manifestacGes a fim de verificar o que leva
ao consumo de cerveja, os fatores, influéncia, frequéncia, quantidade consumida, consumo
individual, fatores preponderantes para escolha da marca da cerveja individual e em grupo,
preferéncias de marcas e a propensdo a pagar do consumidor de cerveja. As perguntas sao
divididas em questdes primarias, ao qual se relacionam diretamente a manifestacao e questes

adjacentes que estdo ligadas as respostas das questdes primarias.
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3.3 Procedimentos Adotados na Pesquisa

A entrevista foi realizada por meio da ferramenta online do “Google meet” durante
todo 0 més de agosto do ano de 2020. A estratégia inicial era aplicar o estudo de caso nos
bares da Asa Norte com os individuos que frequentam estes locais, porém devido a pandemia
que se iniciou no 1° semestre do ano, 0 mais seguro foi realizar as entrevistas via internet.

A entrevista € 0 encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informacdes a respeito de um determinado assunto, mediante uma conversacdo de natureza
profissional. Considerada um instrumento de exceléncia da investigacdo social, estabelece
uma conversacdo face a face, de maneira metodica, proporcionando a captacdo imediata e
corrente da informacdo desejada. Esse encontro permite que sejam tiradas dividas de
entendimento, e que sejam obtidas e aprofundadas percepcdes, tornando a informacdo mais
completa, principalmente, no caso de pesquisa qualitativa, na qual o objetivo maior é entender
e interpretar uma realidade. Ela se presta para a averiguacao de fatos, determinacédo de clima,
sentimentos, expectativas, sonhos, descoberta de plano de acdo, conduta atual ou do passado,
motivos conscientes para opinides (MICHEL, 2009, p.85).

De acordo com Michel (2009), a entrevista padronizada ou estruturada segue um
roteiro previamente estabelecido, as perguntas sdo pré-determinadas permitindo a comparagédo
das respostas as mesmas perguntas com a conclusdo que as diferencas devem refletir nos
entrevistados e ndo nas perguntas, o pesquisador ndo € livre para adaptar perguntas, as quais
devem ser feitas na ordem em que foram elaboradas e com as mesmas palavras, fazendo com
que os participantes recebem de maneira igual o assunto abordado.

O presente trabalho teve como base a entrevista estruturada, ao qual foram elaboradas
diversas perguntas e aplicadas, a fim de compreender algumas caracteristicas do
comportamento do consumidor de cerveja.

Os individuos selecionados para a amostra responderam as perguntas levando em

conta sua opinido propria em relacdo ao consumo da cerveja.
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CAPITULO 4

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Segundo Matias-Pereira (2006), nesta fase deve ser feita a interpretacdo e anélise dos
dados obtidos, ao qual deve ser feita para atender aos objetivos da pesquisa e para comparar e
confrontar dados e provas, a fim de confirmar ou rejeitar hipoteses ou pressupostos da
pesquisa.

A pesquisa é importante, pois se vincula a area do Comportamento do Consumidor, ao
qual objetiva descobrir detalnadamente o que as pessoas levam em consideragdo ao consumo

e compra da cerveja.

4.1 Apresentacao dos dados

A seguir serdo apresentados os resultados da pesquisa, junto com suas respectivas
analises. Foram abordadas 20 pessoas na cidade de Brasilia-DF, ao qual fizeram parte desta
pesquisa. Primeiramente, apresenta-se a caracteriza¢cdo da amostra da pesquisa, idade, sexo e
escolaridade.

4.1.1 Caracterizacdo da amostra

A pesquisa foi distribuida para pessoas que consomem muito e também para pessoas
que fazem pouco uso da cerveja. Na entrevista, 90,0% dos entrevistados sdo do sexo
masculino e 10,0% do sexo feminino.

Apesar da quantidade de individuos masculinos terem maior superioridade numérica,
este fator ndo ocasionou prejuizos a pesquisa.

A faixa etéria dos participantes foi dividida em trés etapas, de 18 a 30 anos com
80,0%, de 31 a 49 anos com 15,0%, de 50 a 59 anos com 5,0%. Analisando os dados,

percebe-se que a grande maioria dos entrevistados € jovem. A média de idade é de 28 anos.
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4.1.2 Fator preponderante para 0 consumo da cerveja

O objetivo € verificar o que leva o consumidor a ingerir a cerveja, saber qual motivo
leva o individuo a consumir a bebida, e qual a relevancia deste fator para o consumo.

Entre os entrevistados, 50% dos consumidores afirmaram que consomem a cerveja por
ser um motivo de interacdo social, 15% dos consumidores consomem pelo prazer que a
bebida os proporcionam, 10% pelo sabor da cerveja, 10% pelo fato da bebida proporcionar
diversao, outros 10% pelo efeito do alcool da bebida e 5% por achar a cerveja refrescante,

conforme descrito no grafico 1.

GRAFICO 1

Qual motivo te faz consumir a cerveja?

Refrescante
5%

Efeito do dlcool
10%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Tendo em vista os resultados obtidos, percebe-se que o fator social é preponderante
para o consumo da cerveja pelo consumidor.

Os consumidores buscam obter interacdo social com outros consumidores,
independente se estdo em um bar ou ndo, a metade da amostra relata que a interagédo social 0s
faz consumir a cerveja.

Dos consumidores analisados, 85% relataram que o fator para o consumo € alto, 10%
baixa e apenas 5% médio, 0 que reforca o nivel da interagdo social como fator social de uma

grande relevancia para o consumo, conforme descrito no grafico 2.
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GRAFICO 2

Qual o nivel de relevancia deste motivo parao

Madia CONSUMoO?

Baixa 5%
10%

85%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

De acordo com Kaotler (2008), o comportamento do consumidor pode ser influenciado
por diversos pequenos grupos, o qual estes grupos de referéncia exercem uma influéncia
direta sobre uma pessoa, levando a mesma a consumir o produto pelo fato de todos os
individuos interagirem entre si quando estdo consumindo tal produto.

Porém, quando perguntado se este fator ndo ocorrerd, ainda havera o consumo, 65%
afirma que sim, 25% relata que ndo e apenas 10% responderam que talvez. O que indica que a
interacdo social é relevante para o0 consumo, porém caso este fator ndo ocorra, os
consumidores tendem a consumir a cerveja, conforme descrito no gréafico 3.

Porém, alguns consumidores, ndo irdo consumir a cerveja devido ao fato de ndo haver
interacdo social com outras pessoas, com isto, percebe-se que o fator da interacdo social €

obrigatdrio para que estes consumam a cerveja.

GRAFICO 3

Caso este fator ndo ocorra, ainda havera o

consumao?
Depende

Fonte: (O AUTOR, 2020).
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4.1.3 Fatores que interferem no consumo da cerveja

O objetivo foi verificar os fatores que interferem no consumo da cerveja dos
consumidores, ou seja, qual motivo faz 0s mesmos ndo consumirem a cerveja.

Entre os participantes da pesquisa, 30% afirmaram que ndo consomem a cerveja
devido a preocupacdo com o desempenho fisico, 20% ndo consomem Se a cerveja estiver
quente, 10% ndo bebem cerveja em dias Uteis da semana, 10% mao consomem se nao tiveram
companhia, 5% n&o consomem se ndo sentirem a vontade no ambiente em que estdo, 5% nao
consomem se o clima estiver frio, 5% ndo consomem se forem dirigir, 5% devido ao efeito do
alcool, 5% ndo consomem em horéarios inadequados e 5% ndo bebem cerveja pelo fato da

bebida enjoar, conforme descrito no grafico 4.

GRAFICO 4

Hardrio
inadequado
595 enjoar

5%

P - Fatole
(o} que faz vocé ndo consumir a cervgﬂ‘éja

Efeito do dlcool

5% ™

Dirigir
5%

Clima frio
5%

Ambiente
5%

Ausénciade _——
companhia g5 el da

10% semana

10%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

O fator pessoal € de mais relevancia neste contexto, visto que a maioria dos
entrevistados ndo consome cerveja devido a preocupacdo com a salde visto que o relato
destes consumidores sobre o consumo de bebidas alcodlicas interfere em seu desempenho
fisico.

Tendo em vista 0s aspectos observados, percebe-se que estes consumidores adotam
um estilo de vida com tendéncias a preocupacao com a saude.

Segundo Kaotler (2008), os estilos de vida podem variar entre os individuos, mesmo
que tenham a mesma subcultura e ocupacgéo. Envolve a avaliagdo das principais dimensdes do
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consumidor, atividades, interesses e opinides. O estilo de vida pode descrever todo um padrdo

de acdo e interagdo com o0 mundo.
4.1.4 Influéncias no consumo da cerveja

O objetivo foi verificar quem mais interfere no consumidor para 0 consumo da
cerveja.

Entre os participantes, 100% afirmaram que 0S amigos S40 0S Maiores responsaveis

para levar ao consumo da cerveja, conforme descrito no gréafico 5.

GRAFICO 5

Quem mais te convidar a ir ao bar?

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Pode- se verificar que o fator social é preponderante para o consumo da cerveja, sendo
0s grupos de referéncia, no caso os amigos exercem forte influéncia no consumidor, levando o
mesmo ao consumo.

Entre os participantes, quando perguntado qual nivel de influéncia os amigos tém para
0 consumo, 70% afirmaram que é alta a influéncia, 15% média influéncia e 15% baixa
influéncia, o que reforca o papel que os amigos interferem no consumo, conforme descrito no
gréfico 6.
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GRAFICO 6

Qual nivel de influéncia desta(s) pessoa(s) para

te levar ao consumo da cerveja?
Media

15%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Quando perguntando onde costumam procurar informacdes para o consumo de uma
nova cerveja, 40% relataram que procuram os amigos, 35% acessam a internet (site de buscas
do Google), 10% procuram informagdes nas redes sociais (Instagram), 10% recorrem ao
aplicativo de mensagens (Whatsapp), 10% olham rétulos no supermercado e 10% perguntam

a familiares, conforme descrito no gréafico 7.

GRAFICO 7

Quando deseja consumir uma cerveja nova,
onde vocé costuma procurar informacgdes?

Observar
Internet embalagens
(grupo 5%
whatsapp)
5% Internet
{Instagram)
10%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Mais uma vez, o fator social foi relevante para o consumidor, ao qual 0 mesmo
procura pesquisar certos grupos de referéncia buscando novas informagdes quando quer saber

sobre um produto novo no mercado.

36



4.1.5 Frequéncia do consumo da cerveja

O objetivo foi verificar qual a frequéncia do consumo da cerveja.

Entre os participantes, quando foi perguntado quantas vezes na semana se consome
cerveja, 30% relataram que consomem a cerveja 2 vezes por semana, 25% consomem 3 vezes
na semana, 20% consomem 1 vez na semana, 15% ndo consomem nenhuma vez na semana
com regularidade e 10% consomem 4 vezes na semana, conforme descrito no grafico 8.

GRAFICO 8

Quantas vezes vocé consome cerveja durante a
semana?

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Percebe-se que a maioria dos consumidores consome apenas duas vezes na semana.
Quando perguntado qual o dia da semana mais propicio para o consumo, 45%
afirmaram que sabado é o melhor dia, 35% responderam sexta-feira, 15% relataram o
domingo e apenas 5% falaram que quinta-feira é o dia mais propenso, conforme descrito no
grafico 9.
GRAFICO 9

Quinta-Feira

525 = -
Domingo ‘Qual dia da semana preferido?

Sdabado
45%

Sexta-Feir
35%

Fonte: (O AUTOR, 2020).
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Procurando énfase na pergunta anterior, foi perguntado qual o motivo deste dia ser o
preferido, 70%, a grande maioria afirmou por ser um dia livre, onde ndo tem muitos afazeres,
15% relataram que consomem cerveja neste dia da semana para liberar o estresse, 10% por ser
um dia ao qual costuma assistir futebol e 5% pois é um dia universitario para beber bebidas

alcodlicas, conforme descrito no gréfico 10.

GRAFICO 10

Qual o motivo deste diada semana sero
preferido?

Dia
universitario
parabeber

5%

Futebol
10%

Liberar
estresse
15%

y—Dia Livre
70%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Em relacdo ao horario, os participantes se dividiram em 50% preferem consumir a

noite e 50% na parte da tarde, conforme descrito no grafico 11.

GRAFICO 11

Qual horario mais propenso para o consumo?

MNoite

Tarde
50%

30%

Fonte: (O AUTOR, 2020).
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Tendo em vista os aspectos observados, percebe-se que a maioria dos consumidores de
cerveja normalmente consome a bebida duas vezes por semana, muitas vezes no sabado pela

tarde ou na parte da noite.

4.1.6 Quantidade de cerveja consumida

O objetivo foi verificar quanto de cerveja se consome em um Unico dia.

Entre os participantes da pesquisa, 45% afirmaram que consomem cerca de 3 litros de
cerveja em um dia que vao ao bar, 15% consomem 2 litros, 15% consomem 4 litros, 15%
consomem 1.5 litros, 5% consomem 5 litros e 5% consomem 600 ml, conforme descrito no

gréfico 12.

GRAFICO 12

Qual a quantidade de cervejaconsumidaem

um dia que vai ao bar?
600 mil
5 litros 5%

5%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Fica evidente, que quase metade da amostra de participantes consome cerca de 3 litros
de cerveja e que a média de consumo é de 2.75 litros.

Quando perguntado se a quantidade varia de acordo com o tipo de cerveja, local ou
companhia, a grande maioria, 95% afirmaram que sim, enquanto apenas 5% disseram que

néo, conforme descrito no grafico 13.
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GRAFICO 13

A quantidade varia dependendo da cerveja,
local ou companhia?

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Dentre esses 95%, 40% afirmaram que a companhia os fazem variar a quantidade
consumida, 35% relataram que o local tem mais importancia para variar a quantidade
consumida, 15% falaram que o tipo de cerveja € mais preponderante e apenas 10% relataram

0 preco como fator primordial, conforme descrito no grafico 14.

GRAFICO 14

Se sim, qual motivo faz variar a quantidade
consumida?

Preco

T Companhia

40%

Tipo de cerveja
15%

35%

Fonte: (O AUTOR, 2020).
Fica evidenciado que dependendo do tipo de cerveja, companhia, local ou prego, a

maioria dos consumidores varia a quantidade consumida, e que a companhia em particular é a

variavel que mais tem forca para que isto ocorra.

40



Analisando os resultados, percebe-se que o fator social, € o mais relevante para a
variacdo da quantidade consumida de cerveja por seus consumidores, e que 0s grupos de
referéncia sdo extremamente relevantes para esta variagao.

De acordo com Kaotler (2008), o comportamento do consumidor pode ser influenciado
por diversos pequenos grupos. Os grupos de referéncia exercem uma influéncia direta sobre

uma pessoa ou dos quais ela faz parte.

4.1.7 Escolha da cerveja em grupo

O objetivo foi verificar o que leva a escolha da cerveja quando os consumidores estéo
em grupos.

Entre os participantes da pesquisa, quando perguntado se quando estdo em uma mesa
com outras pessoas e estas ja& consomem uma determinada cerveja, se acompanham ou se
pedem uma cerveja da propria escolha, 70% afirmaram que acompanham 0 que 0S outros
estdo a beber, 20% pedem uma cerveja por conta propria, ndo levando em consideracdo o que
0s outros estdo a consumir e 10% analisam o que esta sendo consumido, conforme descrito no

grafico 15.

GRAFICO 15

Depende do Os 2 fatores
gue esta sendo 5%

consumido !
5%

Escolha prépria

20% Acompanha

T0%

Quando est
pessoas e esta , vOcé
acompanha o gque ©

ou pede uma cerveja da sua escolha?

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Tendo em vista estes resultados, percebe-se que quando os individuos estdo
interagindo e fazendo uma escolha coletiva, muitas vezes ndo expressam vontade propria para
pedir uma cerveja da sua escolha, e sim acompanham 0 que 0 grupo estd consumindo, seja
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pelo simples fato de querer interagir com outros consumidores consumindo 0 mesmo produto,
para se ter uma conexao, ou até mesmo pelo medo de rejeicdo de se mostrar egoista ou néo
querer que 0s outros pensem que esta a divergir do grupo tratando se de um produto.

Quando perguntado o que é levado em consideracdo para a escolha da marca da
cerveja quando estdo em grupo, 45% afirmaram que o0 preco € 0 primeiro aspecto a ser
analisado em conjunto com as outras pessoas, 25% relataram que a qualidade da cerveja é o
mais importante, outros 25% falaram que o sabor interfere mais na escolha e 5% pedem a

cerveja que esta mais gelada no momento, conforme descrito no grafico 16.

GRAFICO 16

A mais gela
5%

Sabor
25%

Qualidade d
cerveja
25%

o

Quandovocéc as pessoas na
mesa, o que & levado em conta para a escolha
da marca da cerveja?

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Analisando o resultado da pergunta, o preco, sem ddvidas é o primeiro item a ser
analisado em conjunto visto que nem todos dispdem do mesmo orcamento e que a escolha
deve ser acessivel a todos.

Kotler (2008), relata que o nivel de renda de uma pessoa influencia também na escolha

do produto, no processo de compra.
4.1.8 Consumo da cerveja individual
O objetivo foi verificar se hd consumo de cerveja quando o consumidor ndo esta

acompanhado de outras pessoas.
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Entre os participantes, 65% afirmaram que ndo véo ao bar sozinhos para o consumo da

cerveja, enquanto 30% vao ao bar ndo acompanhados, e somente 5% v&o raramente ao bar

sem a presenca de alguém, conforme descrito no grafico 17.

GRAFICO 17

Vocé vai ao bar ndo acompanhado(a) para o
consumo de cerveja?

Raramente
5%

Mao
B65%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Quando perguntado se consomem cerveja sozinhos em casa, 80% afirmam que sim,

10% n&o e outros 10% raramente, conforme descrito no grafico 18.

GRAFICO 18

Consome cervejasozinho em casa?

Raramente

Analisando os

Fonte: (O AUTOR, 2020).

resultados, percebe-se que o fato de ir ao bar para consumir cerveja

deixa de ser pelo fato do consumidor realmente gostar da bebida e sim pelo fato de interagir
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socialmente com outras pessoas. Pois quando perguntado se consomem cerveja em casa, a
maioria afirma que sim, ou seja, gostam da cerveja, mas para ir ao bar, normalmente véo
acompanhados de outros individuos.

Para reforcar esta tese, foi perguntado qual motivo especifico que os leva ao bar para o
consumo da cerveja, 80% afirmaram que vao ao bar devido a interagdo social ocorrer com
outras pessoas neste ambiente, 10% vao ao bar, pois gostam de relaxar, 5% v&o pois 0s
proporciona diversao e outros 5% por causa que gosta de assistir partidas de futebol no bar,

conforme descrito no grafico 19.

GRAFICO 19

Qual motivo especifico que te leva ao bar para
o consumo da cerveja?
Futebol

Diversio 5%
5%

Relaxar
10%

Interagdo
Social
B0%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Kotler (2008), afirma que o comportamento do consumidor é influenciado por fatores
sociais, entre eles estdo os grupos, familia, papéis sociais e status.
Em particular, a interacdo social é o motivo que mais leva o consumidor a ingerir a

cerveja, logo podemos relacionar que o fator social € de suma importancia para 0 consumo.
4.1.9 Consumo além do bar
O objetivo foi verificar quais ocasifes onde mais se consome cerveja além do bar.
Dentre a amostra de participantes, 65% gostam de consumir cerveja em festas, 15%
em churrascos, 10% em confraternizagcdes em casa de amigos, 5% em estadios de futebol e

outros 5% em qualquer lugar que estejam a vontade, conforme descrito no gréafico 20.
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GRAFICO 20
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Fonte: (O AUTOR, 2020).

Quando perguntado qual motivo especifico para tal ocasido, 35% afirmaram que é por
causa do efeito do alcool que fazem ingerir a bebida, 30% relataram que é pela interacao
social com outras pessoas, 10% pela combinacdo da cerveja com a carne, quando consomem
em churrascos, 5% por facilitar o relacionamento com outras pessoas, 5% pela diversédo, 5%
pelo prego, 5% consomem, pois conseguem aproveitar melhor o momento e outros 5%
preferem cerveja, pois é uma bebida gelada quando se comparada a outras bebidas, conforme

descrito no gréafico 21.

GRAFICO 21

Aproveitar Qual o motivo especificQpara gsta ocasido?
melhoro bebidas

momento
5% ——
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5%
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10%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE), por
meio da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), indicam que o consumo de cerveja entre

o0s brasileiros caiu. De acordo com a pesquisa, entre 2017 e 2018, a cerveja era consumida
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diariamente em 3% dos domicilios do pais. Dez anos antes, entre 2008 e 2009, esse percentual
era de 3,3%, 0 que mostra uma queda de 9 pontos percentuais (p.p.) da média de consumo
diario da bebida em dez anos. Mais da metade da cerveja consumida pelos brasileiros era
comprada e bebida fora da residéncia domiciliar (51% do total consumido). Considerando os

adolescentes, 65,4% do consumo de cerveja ocorria fora do domicilio (IBGE, 2020).

4.1.10 Fatores preponderantes para a escolha da marca da cerveja

O objetivo foi verificar quais os fatores que mais interferem na escolha de compra da
cerveja.

Foi perguntado para os participantes, qual item mais importante na escolha da cerveja
(preco, marca, sabor, efeito do alcool, cultura familiar e tipo de cerveja), no qual 0s mesmos
tinham que escolher um dos itens. Entre a amostra, 48% afirmaram que é a marca, 47%
preferem o sabor da cerveja como principal fator para escolha e 5% pelo tipo de cerveja,

conforme descrito no grafico 22.

GRAFICO 22

Qual item mais importante na escolhado
consumo da cerveja (prego, marca, sabor,
efeito do dlcool, cultura familiar, tipo de
cerveja)?

Tipo de cerveja
5%

Marca
48%

Sabor
47%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Quando perguntado o nivel de influéncia deste item na decisdo de compra, 100% dos
participantes afirmaram que é alto, 0 que demonstra que a marca e o sabor da cerveja sdo 0s
principais itens a serem analisados na decisdo de compra da cerveja pelos consumidores,

conforme descrito no gréafico 23.
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GRAFICO 23

Qual nivel de influéncia deste item na decisdo
de compra?

Fonte: (O AUTOR, 2020).

A marca e o sabor da cerveja, sdo fatores relevantes no momento da compra, visto que
a maioria dos consumidores escolhem a cerveja que irdo consumir avaliando estes dois itens,
ja o tipo de cerveja ndo se torna tdo importante.

O fator pessoal é o mais relevante neste contexto.

Segundo Kotler (2008), a personalidade pode ser importante na analise do
comportamento do consumidor em relacdo a escolha de determinado produto ou marca. As
marcas também tém personalidade e os consumidores tendem a escolher marcas cuja

personalidade corresponde a sua propria.

4.1.11 Preferéncia da marca.

O objetivo foi verificar quais marcas séo as preferidas no consumo de cerveja.

Foram feitas perguntas na entrevista para avaliar quais as marcas preferidas dos
consumidores.

Foram obtidas diversas respostas, porém algumas marcas tém mais preferéncias que
outras.

Entre os participantes da pesquisa, 65% preferem a marca Heineken, 10% preferem a
marca Stella Artois, 5% preferem a marca Budweiser, 5% a marca Polar, 5% a marca Black

Princess, 5% a marca Roleta Russa e 5% a marca Colorado, conforme descrito no grafico 24.
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GRAFICO 24
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Fonte: (O AUTOR, 2020).

Os participantes também relataram outra marca que seria considerada secundaria no
momento da escolha, obteve-se o0 seguinte resultado, 20% preferem a marca Colorado, 15% a
marca Heineken, 15% a marca Budweiser, 10% a marca Becks, 10% a marca Stella Artois,
10% a marca Antarctica Original, 10% a marca Brahma, 5% a marca Boémia, 5% a marca

Cacildes, conforme descrito no grafico 25.

GRAFICO 25

Além desta marca, enumere outra marca que vocé
mais gosta
. Bohemia
Cacildes

sa —\5%

Brahma
10%
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Original
10%
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10%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Quando perguntado o porqué desta marca ser a preferida, 65% afirmam que é por
causa do sabor, ao qual ¢ melhor quando comparado a outras marcas, 10% pelo custo-
beneficio, 5% pois a cerveja é considerada forte, 5% pois foi a primeira cerveja consumida, o
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que leva a uma nostalgia, 5%, pois a marca é patrocinadora de eventos esportivos, 5% pois a
cerveja é mais leve quando comparada com outras marcas e 5% pois ndo contém cereais ndo

maltados, conforme descrito no grafico 26.

GRAFICO 26
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Fonte: (O AUTOR, 2020).

Observando os valores obtidos, percebe-se que a marca Heineken foi a cerveja que
mais tem preferéncia do consumidor, e a marca Colorado juntamente com a marca Stella
Artois, sdo as segundas que 0s consumidores mais gostam, e que o sabor é o principal fator
para escolha da marca da cerveja pelo consumidor.

O fator psicoldgico é mais relevante neste contexto.

Segundo Kotler (2008), as pessoas estdo sempre prontas para agir, € a maneira como
elas agem sdo influenciadas pela percepcéo da situagédo, ao qual incluem os cinco sentidos:
visdo, audicdo, olfato, tato e paladar, onde a organizacéao e a interpretacdo ocorrem de forma

individual.

4.1.12 Propens&o a pagar

O objetivo foi verificar qual o preco méximo que o consumidor esta disposto a pagar
pela cerveja.

A pesquisa foi feita considerando uma garrafa de 600 ml, e foi perguntado qual o
preco maximo que o consumidor estd disposto a pagar por esta quantidade pela cerveja que
tem sua preferéncia.
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Entre os participantes, 25% aceitam pagar no maximo R$ 15,00, outros 25% pagam no
maximo R$ 12,00, 10% pagam no maximo R$ 16,00 e outros 10% no méaximo R$ 10,00, 5%
pagam no maximo R$ 22,00, 5% pagam no maximo R$ 20,00, 5% pagam no maximo R$
13,00, 5% pagam no maximo R$ 11,00 e outros 5% pagam no maximo R$ 9,00, conforme

descrito no grafico 27.

GRAFICO 27
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Fonte: (O AUTOR, 2020).

Se o preco for acrescido entre R$ 2,00 e R$ 3,00, 55% ndo aceitam pagar devido ao
acréscimo, 35% aceitam pagar e 10% pagam dependendo do lugar que estejam, conforme

descrito no gréafico 28.

GRAFICO 28

Se o preco for acrescido entre RS 2,00 e RS
3,00, vocé ainda esta disposto a pagar?

Fonte: (O AUTOR, 2020).
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Se o prego for acrescido mais ainda, entre R$ 5,00 e R$ 6,00, 85% n&o aceitam pagar

esta quantidade a mais, 10% depende do lugar e apenas 5% aceita pagar, conforme descrito no

gréafico 29.

GRAFICO 29

Se o preco for acrescido RS 5,00 e RS 6,00
vocé ainda esta disposto a pagar?

Sim
5%

Depende do
lugar
10%

85%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Quando perguntado se quando o consumidor for pedir a cerveja, 0 prego ndo atrai

muito, se muda para outro bar ou consome mesmo assim, 60% mudam para outro bar, 25%

consomem neste bar, 10% afirmaram que depende da companhia que estdo no momento e 5%

relatou que depende das condi¢des que o bar os proporcionam, conforme descrito no gréafico

30.

GRAFICO 30

Depende
dolocal
5%

Se ja estiver no bar e for pedir a cerveja, se o
preco ndo te atrai, muda para outro bar ou
consome neste bar?

Depende da
companhia
10%

Fonte: (O AUTOR, 2020).
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Quando perguntado se o consumidor aceita beber a mesma cerveja que outras pessoas
estdo consumindo mesmo que esteja acima da sua disposicao a pagar, 55% afirmaram que nédo

consomem e 45% consomem, conforme descrito no grafico 31.

GRAFICO 31
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consumindo a mesma cerveja, mesmao gue
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10% T

Nao
55%
Sim
35%

Fonte: (O AUTOR, 2020).

Tendo em vista a percepgdo do consumidor, se a qualidade da cerveja for melhor, 15%
aceitam pagar até R$ 10,00 a mais pela cerveja, 10% pagam até R$ 20,00, 10% pagam até R$
15,00, 10% pagam até R$ 13,00, 10% pagam até R$ 6,00, 10% pagam até R$ 4,00, 10%
pagam até R$ 3,00, 10% pagam até R$ 2,00, 5% pagam até R$ 9,00, 5% pagam até R$ 8,00 e
outros 5% pagam até R$ 5,00, conforme descrito no grafico 32.

GRAFICO 32

Se na sua percepgdo a qualidade da cerveja
for melhor, aceita pagar até quanto a mais?
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Fonte: (O AUTOR, 2020).
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Kotler (2008), relata que o preco funciona como o fator principal na escolha dos
compradores, o qual afetara diretamente o comportamento do consumidor, pois normalmente
as pessoas tendem a reduzir custos.

De acordo com a pesquisa, a propensdo a pagar maxima destes consumidores, varia
entre R$ 20,00 e R$ 10,00.

Podemos perceber que normalmente quando se aumenta o preco de um determinado
produto, os consumidores tendem a consumir menos tal produto, como é no caso da cerveja,

quando mais se aumenta 0 preco, menos o consumidor esta disposto a pagar.

4.2 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo procura entender o consumidor e suas preferéncias em relacdo ao consumo
de cerveja, especificamente nos bares localizados em Brasilia-DF, com amostras de
individuos que frequentam estes locais.

No presente estudo, ha um autor que agrega muita informacao para a pesquisa, Philip
Kotler, o qual afirma que ha fatores que influenciam o comportamento do consumidor, que
sdo as influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais.

Tendo em vista os aspectos observados, percebe-se que o fator social é o mais
relevante para 0 consumo de cerveja nos bares, visto que nas questdes onde teve por objetivo
verificar o motivo de consumirem cerveja em um bar, obteve-se a resposta de que a interacdo
social € o maior motivo para o consumo neste local. Apesar de muitos consumirem cerveja
em casa sem companhia, o consumo de cerveja nos bares esta diretamente ligado ao aspecto
social que estes lugares proporcionam.

Para saber mais sobre a preferéncia do consumidor, o estudo aborda as preferéncias
que estes tém sobre as marcas, tipos e precos da cerveja, além de procurar entender o que leva
0 consumidor a consumir a cerveja, os fatores que interferem no consumo, a frequéncia do
uso, quantidade consumida, propensdo a pagar do consumidor, e saber as influéncias de
consumidores quando estdo em grupo e sozinhos, e como isso influencia na decisdo de
compra.

Alguns aspectos também podem fazer variar a quantidade consumida de cerveja nos
bares, tais como: o tipo de cerveja que é oferecido, 0 gosto das pessoas que estdo em uma

mesma mesa, 0 preco da cerveja no local, a marca da cerveja que muitas vezes tem a
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preferéncia do consumidor por diversos motivos, o sabor da cerveja e efeito que o alcool
proporciona.

A marca, 0 sabor e 0 preco sdo 0s aspectos que mais interferem na decisdo de compra
do consumidor, além da propensdo a pagar, no qual muitos consumidores se pautam em néo
ultrapassar muito o limite financeiro de compra.

Analisou-se também a propensdo a pagar pelo consumidor, e foi constatado que o
preco maximo que estes pagam em uma cerveja varia entre R$ 20,00 e R$ 10,00 a mais do
qgue normalmente pagam, e o preco da cerveja disponibilizada nos bares afeta diretamente a
compra da bebida, pois quanto maior os precos, menos consumidores estardo dispostos a
comprar.

Os consumidores tém diversas preferéncias por marcas, porém no presente estudo, a
marca Heineken, pertencente a cervejas do tipo Lagers, foi a preferida da amostra de
consumidores.

Em relagdo ao ndo consumo da cerveja, muitos consumidores entrevistados néo
consomem cerveja devido a preocupacdo com a salde, visto que o consumo de bebidas
alcoolicas interfere em seu desempenho fisico, realcando o fator pessoal, o qual se torna
relevante neste contexto.

Atualmente, tanto a producdo de cerveja como 0 consumo estdo em crescimento,
sendo o Brasil o terceiro maior fabricante mundial. As cervejarias tém efeitos positivos em
outros setores econémicos, como por exemplo, 0 agronegécio, transporte, energia e veiculos,
gerando milhdes de empregos para a populacéo.

Em relacdo ao mercado de cervejas brasileiro, podemos destacar varios tipos de
cervejas e cada uma com sua caracteristica e especificidade, beneficiando o consumidor com
varias opcdes de compra de acordo com seu gosto, tornando o mercado bem diversificado e
dindmico.

Por fim, vale ressaltar a importancia do fator social para o consumidor de cerveja,
visto que por mais que o sabor, o tipo de cerveja e 0 pre¢o gerem atracdo ao consumidor,
muitos consomem a cerveja para interagir socialmente com outros consumidores.

O presente estudo € uma fonte de informagdo para aqueles que desejam saber mais
sobre o comportamento do consumidor de cerveja e os fatores que mais interferem na decisao
de compra, contribuindo com informacdes para o0 varejo e para os profissionais de marketing

para analisar o mercado-alvo, além de agregar conhecimento ao académico.
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4.4 APENDICE - ENTREVISTA

Manifestacdo 1- Fator preponderante para o consumo da cerveja
Objetivo: Verificar o que leva o consumidor a consumir a cerveja
Questdes primarias

1.1 - Qual motivo te faz consumir a cerveja?

Questdes adjacentes

1.1.1 - Qual o nivel de relevancia deste motivo para o consumo?

1.1.2 - Caso este fator ndo ocorra, ainda havera o consumo?

Manifestacdo 2 : Fatores que interferem no consumo da cerveja
Obijetivo: Verificar quais os fatores que interferem no consumo da cerveja nos consumidores
Questdes primarias

1.1 - O que faz vocé ndo consumir cerveja?

Manifestacdo 3 - Influéncias no consumo da cerveja

Objetivo: Verificar quem séo as influéncias para o consumo da cerveja
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Questdes primarias

1.1 - Quem mais te convidar a ir ao bar?

1.2 - Quando deseja consumir uma cerveja nova, onde vocé costuma procurar informac6es?
Questdes adjacentes

1.1 - Qual o nivel de influéncia desta(s) pessoa(s) para te levar ao consumo da cerveja?

Manifestacdo 4: Frequéncia do consumo da cerveja
Obijetivo: Verificar qual a frequéncia do consumo da cerveja
Questdes primarias

1.1 - Quantas vezes vocé consome cerveja durante a semana?
Questdes adjacentes

1.1 - Qual dia da semana preferido?

1.2 - Qual o motivo deste dia da semana ser o preferido?

1.3 - Qual horario mais propenso para 0 consumo?

Manifestacdo 5: Quantidade de cerveja consumida

Objetivo: Verificar quanto de cerveja se consome em um Unico dia
Questdes primarias

1.1 - Qual a quantidade de cerveja consumida em um dia que vai ao bar?
Questdes adjacentes

1.1.1 - A quantidade varia dependendo da cerveja, local ou companhia?

1.1.2 - Se sim, qual motivo faz variar a quantidade consumida?

Manifestacdo 6: Escolha da cerveja em grupo

Objetivo: Verificar o que leva a escolha da cerveja

Questdes primarias

1.1 - Quando estd em uma mesa com algumas pessoas e estas ja& consomem cerveja, VOCE
acompanha o que os outros estdo consumindo ou pede uma cerveja da sua escolha?

1.2 - Quando vocé chega com algumas pessoas na mesa, 0 que é levado em conta para a

escolha da marca da cerveja?
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Manifestagdo 7: Consumo da cerveja individual

Objetivo: Verificar se hd o consumo de cerveja quando o consumidor ndo esta acompanhado
Questdes primarias

1.1 - Vocé vai ao bar ndo acompanhado para o consumo de cerveja?

1.2 - Consome cerveja sozinho em casa?

Questdes adjacentes

1.1.1 - Qual o motivo especifico que te leva ao bar para o consumo da cerveja?

Manifestagdo 8: Consumo além do bar

Objetivo: Verificar quais as ocasides onde mais se consome a cerveja além do bar
Questdes primarias

1.1 - Qual ocasido vocé prefere o consumo além do consumo no bar?

Questdes adjacentes

1.1 - Qual o motivo especifico para esta ocasido?

Manifestacdo 9: Fatores preponderantes para escolha da marca da cerveja

Objetivo: Verificar quais os fatores que mais interfere na escolha de compra da cerveja
Questdes primarias

1.1 - Qual o item mais importante na escolha do consumo da cerveja (preco, marca, sabor,
efeito do alcool, cultura familiar, tipo de cerveja)?

Questdes adjacentes

1.1 - Qual o nivel de influéncia deste item na decisdo de compra?

Manifestacdo 10: Preferéncia da marca

Objetivo: Verificar quais as marcas preferidas no consumo de cerveja
Questdes primarias

1.1 - Qual marca de cerveja voceé prefere?

Questdes adjacentes

1.1.1 — Por que esta marca tem a sua preferéncia?

1.1.2 - Além desta marca, enumere outra marca que VOcé mais gosta.
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Manifestacdo 11: Propensao a pagar

Objetivo: Verificar qual o preco méximo que o consumidor esté disposto a pagar na cerveja
Questdes primarias

1.1 - Qual o preco maximo que vocé paga nas 3 marcas de cerveja preferidas?

Questdes adjacentes

1.1.1 - Se o preco for acrescido entre R$2,00 e R$3,00, vocé ainda esta disposto a pagar?

1.1.2 - Se o prego for acrescido R$ 5,00 e R$ 6,00 vocé ainda esta disposto a pagar?

1.1.3 - Se ja estiver no bar e for pedir a cerveja, se 0 preco ndo te atrai, muda para outro bar
ou consome neste bar?

1.1.4 - Caso a conta seja dividida entre as pessoas, e elas estdo a beber, vocé acompanha
consumindo a mesma cerveja, mesmo que esteja acima da sua disposicdo a pagar?

1.1.5 - Se na sua percepcao a qualidade da cerveja for melhor, aceita pagar até quanto a mais?
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