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RESUMO

O estudo do desempenho de cervejas tradicionais e artesanais teve objetivo de comparar 0s
habitos de consumo dos consumidores dos dois tipos de cervejas, descrevendo o
comportamento do consumidor, as variaveis que envolvem a situacdo de compra e fatores que
influenciam o consumo. Para isso, foi elaborado um roteiro de entrevista semiestruturado,
com perguntas abertas, para que os entrevistados pudessem responder baseados em seus
conhecimentos e suas experiéncias no ramo de cervejas. Na segunda etapa, foi realizada uma
pesquisa descritiva e quantitativa, constituida de questBes relativas aos habitos e preferencias
de consumo. Apoés serem coletados, os dados foram dispostos em uma matriz de importancia
e desempenho. Todos os dados foram coletados entre 0os meses janeiro e fevereiro de 2017. Os
grupos avaliados, apresentaram algumas diferengas no que tange aos habitos de compra. Onde
pode-se constatar, que o grupo consumidor de cerveja artesanal, apresentou ser mais exigente
em relacdo aos consumidores de cerveja tradicional, que por sua vez, se mostraram mais fieis
as marcas que consomem.

Palavras-Chave: Comportamento; Decisdo de Compra: Satisfacdo do Consumidor; Cerveja.

ABSTRACT
The study of the performance of traditional and craft beers had objective to compare the
habits of consumption of the consumers of two types of beers, describing the behavior of the
consumer, the variables that wrap the situation of purchase and factors that influence the
consumption. For that, a semistructured interview itinerary was prepared, with open
questions, so that the interviewed ones could answer hemp in his knowledges and his
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experiences in the beers branch. In the second stage, there was carried out a descriptive and
quantitative inquiry constituted of questions relative to the habits and preferences of
consumption. After to be collected, the data were arranged in a womb of importance and
performance. All the data were collected between the months January and February of 2017.
The evaluated groups, they presented some differences as regards the purchase habits. Where
is it possible to note, what the consumer group of craft beer, it presented to be more
demanding regarding the consumers of traditional beer, what for his time, were shown more
spin the marks that they consume.

Keywords: Behavior; Decision of Purchase; Satisfaction of the Consumer; Beer.

1. INTRODUCAO

Na busca por diferenciacdo e aprimoramento, diversas empresas procuram alternativas
para estar a frente e entregar ao cliente aquilo que realmente anseia. Underhill (1999) afirma
gue a maior ignorancia dos homens de negdcio centra-se no desconhecimento de quem sdo
seus clientes. A partir disso, os estudos do comportamento do consumidor, passaram a ser
mais relevantes e considerados pelos profissionais de marketing, visto que estudar o
consumidor, seus habitos e preferéncias tornou-se uma ferramenta para melhorar produtos,
servicos e principalmente ganhar vantagem em relacdo aos concorrentes. O estudo do
comportamento do consumidor procura entender as expectativas que 0 mesmo possui e
adequar-se a elas, com o proposito de agradar ao cliente. Ao referir-se a isso, Boone e Kurtz
(2009) apontam que consumidores possuem expectativas em relacdo aos produtos e servicos,
e que os estudos de marketing procuram analisar essas necessidades, para oferecer aos
clientes o que eles buscam.

Relativo ao mercado de alimentacdo, especificamente o de bebidas, os consumidores
brasileiros também se mostram exigentes. Como pais tipicamente tropical, 0 consumo de
bebidas alcodlicas no Brasil, como cerveja e destilados sdo consideravelmente elevados. De
acordo com os dados levantados pela Organizacdo Mundial de Saude - OMS (2015), o
consumo de alcool nos ultimos anos, por tipo de bebida, chega a 59,6% em cervejas; 36,3%
em destilados; 4,0% em vinhos e 0,1% em outros tipos e bebidas. Esses numeros evidenciam
que a cerveja, mesmo apresentando teor alcoodlico inferior as demais, é responsavel por mais
da metade do consumo brasileiro. Isso também pode ser observado, pelos numeros
apresentados em 2015 pela Associagéo Brasileira da Industria da Cerveja (CERVEBRASIL),
no qual o pais ocupa a quarta posicdo mundial, com 10,34 bilhGes de litros de cerveja
consumidos por ano, aproximadamente 66,9 litros de cerveja, por pessoa em 2014.

Ainda segundo a associacdo, 0 consumo per capita do mercado brasileiro, tem um
enorme potencial de crescimento. A estimativa € quem em 2020 o consumo de cervejas e
destilados aumente 9,6%. Segundo os dados da OMS (2015) o pais ocupa hoje 9° posicao
mundial, de consumo médio de bebidas alcodlicas no geral. Outro aspecto aborda os nimeros
da producdo de cervejas em territorio nacional, que aparece em segundo lugar, perdendo
apenas para a producao de refrigerantes (CERVEBRASIL, 2015).

Originando-se dessa preposicdo, de que o consumidor se comporta de diferentes
maneiras, de acordo com as influencias que sofre e dos meios dos quais as mesmas se
originam, apresenta-se como como problema: quais sao os principais fatores que influenciam
a compra e 0 consumo de cervejas artesanais e tradicionais?

A presente pesquisa possui como objetivo geral, comparar os habitos consumo de
cervejas tradicionais e artesanais, descrevendo o comportamento do consumidor, e como
objetivos especificos estudar as variaveis que envolvem a situacdo de compra, fatores que
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influenciam o consumo e os elementos relevantes para a satisfacdo do cliente entre os
diferentes tipos de cerveja. Por meio do estudo da satisfacdo e preferéncias dos consumidores,
a investigacdo busca levantar topicos importantes para as estratégias que atraem os clientes e
os fazem experimentar ou consumir novamente determinado produto. Uma vez que se trata de
um produto de consumo elevado no mercado brasileiro e de consideravel participacdo na
economia, com geracdo de milhares de empregos, este estudo se faz pertinente devido a
importancia econémica e cultural que a cerveja possui.

2 MOTIVACAO E FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Churchill e Peter (2000) consideram que os profissionais de marketing precisam
entender os impulsos dos consumidores para de entender o que procuram e 0 que 0S motivam.
Uma das abordagens mais influentes e conceituadas sobre motivacdo, sdo os estudos do
psicdlogo Abraham Maslow, que ficou conhecido pela proposta da denominada Hierarquia de
Necessidades, que foi inicialmente feita para compreender o crescimento pessoal em recursos
humanos. Maslow definiu uma sequéncia de cinco necessidades do ser e as estruturou em
piramide, afim de organiza-las de acordo com sua importancia. O autor chegou a essa
concluséo, buscando responder por que as pessoas sao dirigidas por certas necessidades em
ocasides especificas. Mais tarde, os estudiosos do marketing, conciliaram a abordagem de
Maslow com o estudo da motivagdo e comportamento do consumidor conforme (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Kuntsche (2006) afirma que o consumo de bebida alcoodlica, esta diretamente
relacionado as necessidades sociais, pois alguns individuos somente a consomem para sentir-
se parte de um grupo social, e fazem uso da bebida para buscar aceitacdo do mesmo. A
despeito disso, 0 mesmo autor afirma que o consumo de destilados e cervejas esta justamente
relacionado a busca de efeitos (descontracdo) e por motivos sociais, como beber na
companhia de amigos e beber porque todos bebem.

A partir do momento em que a necessidade de consumo € identificada, se inicia entdo,
0 processo de tomada de decisdo de compra. Os fatores que os influenciam s&o diversos,
Schiffman e Kanuk (2000) concebem, que o individuo como consumidor sofre influencias
culturais, sociais, pessoais; e psicologicas.

De acordo com Nickels e Wood (1999), os fatores culturais sdo 0s conjuntos de
crencas, valores e atitudes que sdo compartilhados por um grupo especifico e passados de
geracdo a outra. Além de motivacdo gerada pelas necessidades, o consumidor também sofre
influéncia de grupos sociais, sobre suas decisdes de compra. Isso ocorre porque é natural que
pessoas compartilhem informacgdes e preferéncias. Para Kotler e Armstrong (2007, p. 115) “os
grupos sdo divisdes de uma sociedade relativamente permanentes e ordenadas cujos 0s
membros compartilham valores, interesses e comportamento similares”. Por isso, um dos
grupos sociais de maior influéncia sobre o comportamento do consumidor é a familia. Ao
referir-se a tal assunto Kotler e Keller (2006, p.177) afirmam que “os membros da familia
constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia”.

Os fatores pessoais, influenciam o consumidor e os fazem tomar determinadas
atitudes, de acordo com a fase em que estéo longo da vida. Nesse ponto, Kotler (2006) afirma
que € fato que alguns consumidores escolham produtos que comuniguem seu papel e status na
sociedade. Em adicdo aos fatores pessoais, tem-se 0s elementos referentes as caracteristicas
pessoais, como a idade, ocupacéo, estilo de vida, situacdo econdmica e outros. Fatores que
dizem respeito a aspectos particulares das pessoas, sdo elementos formados por meio da
vivencia de cada um, e acabam interferindo em seus habitos e em suas decisdes de consumo.
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Por 1sso Kotler (1998, p.168) salienta que “as necessidades e desejos das pessoas modificam-
se ao longo de suas vidas

Os fatores psicologicos, levam em consideragdo motivacao, percepcao, aprendizagem,
crencas e atitudes, e todos tém fortes influencias sobre as escolhas dos consumidores.
Segundo Sant’ Anna (1995), para que o consumidor tome decisdo de compra, ¢ preciso que
sua mente, passe pelos seguintes estagios: existéncia de uma necessidade, consciéncia desta
necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e deciséo
por determinado produto.

Por esta razdo, afim de entender como funciona a mente do consumidor no momento
da compra e a0 mesmo tempo transformar as informagdes obtidas, em dados que possam ser
posteriormente estudados e analisados, alguns autores do campo de administracdo e
marketing, desenvolveram ferramentas e técnicas de coleta desses dados. A exemplo disso, é
possivel analisar o trabalho desenvolvido por Slack (2002), proposto neste estudo como
metodologia para comparacao nas percepcdes de diferentes produtos pelos consumidores.

2.1 A Matriz de Importancia Desempenho de Slack

A matriz de importancia e desempenho desenvolvida por Slack (2002), abrange duas
dimensGes, sendo a primeira que consiste na avaliacdo, feita pelos clientes da empresa ou do
produto em relacdo ao seu desempenho. Essa avaliacdo é feita por meio de uma escala de
nove pontos. Em seguida é feita a segunda avaliacdo, onde se observa o desempenho da
empresa em relacdo aos niveis de desempenho dos seus concorrentes, essa analise também é
feita em uma escala de nove pontos, como mostram os quadros a seguir.

Quadro 1: Analise da Importéncia

Ganhadores de Pedidos 1- Forte: Possui vantagem primordial junto aos clientes
2- Meédio: Possui uma vantagem importante junto aos clientes
3- Fraco: Possui uma vantagem Util junto aos clientes
Qualificador 4- Forte: Precisa estar no bom nivel padrédo do setor
5- Meédio: Precisa estar em torno da média do padréo do setor
6- Fraco: Precisa estar a pouca distancia do resto do setor
Menos importante 7- Forte: Ndo muito importante, mas pode se tornar
8- Meédio: Muito raramente considerado pelos clientes
9- Fraco: Nunca considerado pelos clientes

Fonte: Slack (2002).

Os comerciantes de bebidas, tém necessidade de manter-se atualizados e seus produtos
e servigos competitivos. Por esta razdo, o uso da matriz se faz relevante para o estudo do
posicionamento da empresa, uma vez que, 0s dados mostram se a situacdo competitiva em
que a empresa se encontra estd melhor, igual ou pior a dos seus concorrentes através da
perspectiva do cliente, como mostra afigura a seguir.
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Quadro 2: Andlise de Desempenho
Melhor que os concorrentes 1- Forte: Consideravelmente melhor que os concorrentes
2- Médio: Claramente melhor que os concorrentes
3- Fraco: Levemente melhor que os concorrentes
Igual aos concorrentes 4- Forte: Algumas vezes melhor que os concorrentes
5- Médio: Igual a maioria dos concorrentes
6- Fraco: Levemente melhor que os concorrentes
Pior que os concorrentes 7- Forte: Usualmente pior que a maioria dos concorrentes
8- Médio: Pior que os concorrentes
9 - Fraco: Consideravelmente pior que 0s concorrentes
Fonte: Slack (2002).

A partir do levantamento dos resultados de importéancia e desempenho, pode-se
agrupa-los em uma matriz, representada na Figura 1 a seguir. A matriz é dividida em quatro
areas, que sdo consideradas areas de decisdo, pois avaliam a posicdo e nivel do desempenho
da empresa ou do produto. A linha que divide a matriz diagonalmente ¢ chamada de “fronteira
de aceitabilidade” pois separa a matriz em duas diferentes zonas, sendo uma na parte inferior
€ outra na parte superior. Na regido inferior a chamada “zona de melhoramento” ¢ a regido
onde medidas de médio prazo devem ser tomadas, pois a empresa se encontra com pequenas
desvantagens com relagdo aos seus concorrentes. Mais a direita, estd a zona de “agdo
urgente” representa a necessidade que medidas de curto prazo devam tomadas. E uma zona
considerada de risco, o que demonstra que a empresa esteja cometendo falhas e que o seu
desempenho esté abaixo do esperado pelos clientes.

Na parte superior a fronteira de aceitabilidade estd a zona ‘“adequada”, regido
considerada confortavel, pois representa que a empresa Se encontra com vantagem
competitiva em relacdo aos niveis dos seus concorrentes. Logo a esquerda esti a zona de
“excesso”, que identifica se estdo sendo utilizados recursos demasiadamente, enquanto o
consumo ndo acompanha o investimento feito.

A partir da analise do posicionamento, € possivel tomar decisdes de cunho estratégico,
visto que por meio dessa classificacdo, trona-se viavel avaliar o desempenho do produto.

Figura 1: Matriz importancia e desempenho
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Fonte: Adaptado de Slack (1994)
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O uso da ferramenta desenvolvida por Slack é uma forma das empresas manterem-se
adequadas ao mercado e avaliarem sua performance comparando seu desempenho em relagéo
aos dos seus concorrentes. Slack (2008) contribui com a afirmacdo da aplicacdo da matriz
para obtencdo de informagOes pertinentes aos fatores competitivos e destaca que a mesma
aborda cada um em relacéo ao seu desempenho.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os objetivos da pesquisa foram estruturados em duas fases, quanto a abordagem do
problema. Na primeira fase, foi realizado um levantamento bibliografico e em seguida um
levantamento qualitativo. Durante o levantamento bibliografico foram selecionados artigos,
livros, entrevistas e estudos que fossem pertinentes ao tema. Foram selecionadas juntamente
informac@es sobre 0 mercado de bebidas alcodlicas, em especial o de cervejas.

Ainda na primeira etapa foi realizado uma pesquisa de perfil exploratorio, uma vez
que, Gil (2002) afirma que a pesquisa de cunho exploratério tem como principal objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais claro e
explicito. Pode-se dizer que esta pesquisa, de cunho exploratdrio, tem como a finalidade o
aprimoramento de ideias e a constatacdo de intuicdes.

Foram recolhidas informagfes com um grupo de quatro pessoas, selecionadas de
forma intencional e ndo-aleatéria, levando-se em consideracdo a experiéncia no ramo
cervejeiro. Nas entrevistas, avaliou-se aspectos importantes aos dois tipos de cervejas,
tradicionais e artesanais. As entrevistas foram realizadas separadamente, de modo que néo
houvesse interferéncia nas respostas. A Tabela a seguir representa as informagdes gerais da
fase qualitativa:

Tabela 1: Sintese das Informacdes dos Entrevistados

Entrevistado/ Data da . . ~ Tempo de
. Nivel de ensino Atuacéo no mercado x
entrevista atuagdo
Entrevistado 1 Ensino Superior Sécio e Gerente de producao de 2 anos
16/01/2016 uma cervejaria
Entrevistado 2 Superior Sécio proprietario de um comercio 4 anos
17/01/2016 Incompleto cervejeiro
Entrevistado 3 Ensino Superior e Proprietario de distribuidora de cerveja 25 anos
18/01/2017 Beer Sommelier
Entrevistado 4 Ensino Superior Sécio proprietario de cervejaria 4 anos
27/01/2016

Fonte: dados da pesquisa (2017)

Apos a realizacdo das entrevistas com o grupo de referéncia, foram entdo elaborados
dois questionarios para realizacdo do levantamento de dados, sendo um para o consumidor de
cada tipo de cerveja. O questionario foi desenvolvido a partir de estudos detalhados que
compuseram o referencial tedrico da pesquisa, da mesma forma a partir das informagoes
coletadas por meio das entrevistas realizadas. Constituiu-se por questdes objetivas, que
levaram em consideracao habitos e preferencias de consumo.

A construcdo da matriz de importancia e desempenho, deu-se apds processamento dos
dados obtidos por meio dos questionarios. Na matriz foram analisados os pontos em que cada
produto se destacava. O uso da matriz, se fez pertinente, como afirma Slack (2002) pois avalia
0 desempenho e a qualidade de determinado produto ou servigo, da mesma forma, a matriz é
utilizada com o objetivo de fazer um comparativo de desempenho de um produto com seus
demais concorrentes. Dessa forma, posteriormente foi indicada a zona em que cada critério de
desempenho de cada tipo de cerveja se encontra.
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Por esta razdo, atraves da andlise dos resultados obtidos, por meio das informacdes da
matriz, foi possivel avaliar o desempenho tanto de cervejas artesanais com de cervejas
tradicionais, assim como, foi possivel analisar como determinado produto compete em
determinado critério de desempenho. O questionério foi disponibilizado aos respondentes via
plataforma online de coleta de dados. Os enderecos para as respostas foram disponibilizados
via email aos alunos dos cursos de Administracdo, Economia e Ciéncias Contabeis de uma
universidade situada na cidade de Cuiaba. Os respondentes foram estratificados quanto ao
consumo do tipo tradicional e/ou artesanal e por isso o estudo € considerado como sendo nao
probabilistico. Foram coletadas 105 respostas do questionario de cervejas artesanais e 121
respostas do questionério de cervejas tradicionais que ao todo soma 226 respostas.

A perspectiva temporal da pesquisa é de secdo cruzada, pois 0 objetivo é estabelecer
uma analise comparativa sobre 0o comportamento de consumo de cervejas tradicionais e
artesanais em um determinado periodo de tempo. Por esta razdo Cooper e Schindler (2003)
afirmam que os estudos transversais estdo focados em um periodo de tempo Unico e
especifico. Os dados foram coletados durante os meses de janeiro e fevereiro de 2017.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seguir, serdo apresentados em duas etapas, os dados obtidos por meio dos
instrumentos de pesquisa utilizados. Na primeira etapa serdo apresentados os dados
qualitativos, obtidos por meio de entrevistas com grupo de referéncia. Em seguida, na
segunda etapa sdo evidenciados e discutidos os dados quantitativos, obtidos por meio de
questionarios aplicados.

Ao serem questionados sobre o mercado de cervejas artesanais em Cuiaba, 0s
entrevistados tiveram pontos de vista semelhantes. Afirmam que, com a introducdo das
cervejas artesanais/especiais, 0 mercado teve um alcance significativo, pois foram inseridas ao
mercado pessoas que ndo tinham habitos de consumir cerveja com frequéncia, ja que
buscavam algo de maior qualidade. Por essa razdo se faz necessario avaliar os habitos e
preferencias do consumidor, tendo que pode ser o grande diferencial no mercado atual
(STONE; WOODCOCK, 1998). O entrevistado afirmou que foram necessarios anos de
estudo e anélise do mercado cuiabano, de acordo com o relato transcrito:

O mercado de cerveja na nossa regido vive um momento de transformacdo. Quando nés
iniciamos, 14 em 2011, o mercado de cervejas artesanais era extremamente imaturo ainda,
as pessoas ndo tinham muito hébito, o paladar ainda ndo estava acostumado com sabores
extremos. Entdo foi um trabalho mais de apresentacdo de produto, de formacdo de
consumidor. Bom, durante esse tempo, o mercado se desenvolveu, as pessoas foram
conhecendo os produtos, foram surgindo novos consumidores, novos vendedores de
cervejas, até que no ano passado nés tivemos a abertura da Cervejaria Louvada, que é
cervejaria artesanal, que ajudou a dar essa incrementada ao mercado. Hoje é um mercado
muito mais maduro (Entrevistado 3).

Referente ao consumo e os fatores que o influenciam, as respostas também tiveram
semelhancas. De acordo com a afirmacgédo do entrevistado, as altas temperaturas motivam o
consumo elevado de cervejas na cidade de Cuiaba, conforme a fala transcrita a seguir:

Aqui em Cuiab, tem uma caracteristica muito interessante, por ser muito calor, 0 consumo
acaba sendo mais alto, em comparacdo com outras regiGes, porém ndo é qualquer produto
que as pessoas querem consumir, entdo € preciso ter cervejas que tenham um perfil mais
leve, para que assim possa proporciona maior consumo. Inclusive a nossa linha de trabalho
¢ justamente, em fazer varios estilos, que a gente sabe que 0s cervejeiros vao gostar, porém
ndo tdo pesada (Entrevistado 1).
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Com relagdo a qualidade da cerveja, houveram algumas divergéncias. Os entrevistados
levantaram questdes a respeito de técnicas e padrdes que sdo essenciais, durante o processo de
fabricacdo. Porém, todos abordaram que a qualidade dos insumos € algo indispensavel e
principal responsavel por caracterizar uma “boa” cerveja. Os entrevistados 3 e 4 avaliam que
a producdo de uma boa cerveja € algo simples, porém, depende de varios fatores que devem
ser respeitados:

Para se considerar uma boa cerveja € muito facil, € como cozinhar. VVocé vai trabalhar com
insumos para fazer um bom prato, para fazer uma boa cerveja a premissa também € valida.
Ent&o voceé precisa de um bom malte de cevada, vocé precisa de lGpulo, precisa de uma boa
levedura, vocé também precisa de uma agua com caracteristicas ideais para producédo de
cerveja. [...] ndo é muito dificil produzir uma boa cerveja, vocé tendo bons insumos e
conhecimentos a técnica e 0 maquinario, vocé vai fazer uma boa cerveja. Por isso para se
considerar uma boa cerveja é preciso respeitar algumas caracteristicas. [...] inclusive, se ela
for 100% malte de cevada vocé vai ter uma premissa para ela ser uma boa cerveja, ndo é
uma garantia, até porque depende de outros fatores. (Entrevistado 3).

Outras caracteristicas sdo, contaminacéo e uso de insumos de baixa qualidade, ocasionando
pouco aroma e sabor, 0 que ocorre quando se quer vender mais, porém, sem colocar
qualidade como item de maior importancia (Entrevistado 4).

Em relacdo aos fatores culturais e como influenciam todo o processo de compra e
consumo, corrobora para a afirmagéo de Schiffman e Kanuk (2000), que o consumidor sofre
influéncia, sociais e culturais de diferentes meios e grupos sociais e que isso tem influéncia
direta em seu processo de tomar de decisdes:

As pessoas que hoje tem um nivel cultural mais elevado, ndo é nem questdo de renda, é
questdo de nivel cultural, sdo aquelas pessoas que sdo mais informadas e que querem
apreciar melhor um tempero, uma comida, sdo pessoa que apreciam muito mais uma boa
cerveja, ndo sendo necessariamente uma pessoa rica ou uma pessoa pobre, tem varias
pessoas que tem uma condi¢do mais humilde, mas vocé percebe que é um a pessoa mais
culta, portanto ela vem aqui, paga mais caro numa cerveja, depois vai para a casa dela [...]
no entanto, do outro lado tem o consumidor as vezes até com mais condi¢fes financeiras,
que ndo se importa com sabor, apenas se preocupa em estar gelada que € para ndo sentir o
sabor mesmo. Entdo é muito mais a questdo, cultural (Entrevistado 3).

Referente ao fator renda e em como isso também pode intervir no estagio de decisao
de compra, autores como Kaotler (2008) afirmam que as influéncias variam conforme o tipo de
produto e as caracteristicas do seu comprador. Portanto, o comportamento do cliente pode
sofrer mudancas, conforme a situacao que se encontra, como atribui entrevistado.

N&o podemos negar que existe o fator renda, entdo, mesmo que o consumidor queira
consumir algo um pouco mais trabalhado, ele vai ter que pagar um pouquinho mais caro
para isso, porém se no memento ele ndo estiver em condicdes, ele vai abrir méo disso, e
talvez deixar para uma outra oportunidade e, quem sabe, comprar uma amais barata. Mas
uma coisa € certa, ele ndo vai deixar de beber (Entrevistado 4).

Quando abordado sobre o perfil dos consumidores de cervejas artesanais e
tradicionais, 0s entrevistados citaram diferentes caracteristicas, sem se oporem. Como ja
abordado anteriormente, os fatores culturais e financeiros foram as mais presentes. Os
entrevistados 3 e 4 afirmam que essas mudancas estdo ficando cada vez menos perceptiveis,
uma vez que esta havendo uma maior insercdo de pessoas que fazem parte dos dois mercados.
Isso converge aos dados apresentados pelo Banco Nacional do Desenvolvimento Econémico e
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Social - BNDES (2014), em que o consumo de bebidas, alcodlicas e ndo alcodlicas esta
relacionada diretamente aos recentes padroes de consumo, que fazem com que o setor possua
expectativas positivas de expansdo (CERVIERI JUNIOR, et.al., 2014).

Antes era mais facil de identificar, hoje nds até brincamos, porque esta mais dificil de
diferenciar, porque podemos dizer que eles estdo até convivendo no mesmo mundo. [...]JO
mesmo consumidor de cerveja artesanal ele ainda consomo cerveja tradicional e vice e
versa. Mas se formos colocar em linha gerais, o perfil do consumidor de artesanal ele tem
um paladar mais desenvolvido, geralmente é uma pessoa mais velha, entre 30 e 40 anos,
conectada com a gastronomia, ele ja tem uma procura maior ndao sé por cerveja, mas
também por uma carne diferente, por produtos diferentes e por isso ele consegue unir esses
mundos. J& o consumidor de cerveja tradicional ele é caracterizado por ser uma pessoa que
gosta de beber muita cerveja, ele usa acerveja como um elemento para refrescar mesmo, o
que importa para este tipo de consumidor é mais a quantidade e nem tanto a qualidade, s6
tem que estra bem gelado (Entrevistado 3).

Mas h& uma verdade, dividir os consumidores em dois grupos ndo é uma boa definicéo,
pois ha muitos que fazem consumos de ambas as categorias de cerveja, tanto artesanal
especial, quanto industrial comercial. O que estd acontecendo no Brasil hoje, é a
conscientizagdo de que quanto mais industrializado €, menor a qualidade, é isso que
devemos levar em consideracdo. (Entrevistado 4).

Com base na pesquisa e por meio dos relatos dos profissionais atuantes no mercado da
cerveja em Cuiaba, ficaram evidentes algumas caracteristicas do setor e principalmente do seu
publico. Por meio das entrevistas foi possivel levantar aspectos relacionados aos héabitos de
consumo e compra dos consumidores de cervejas artesanais e tradicionais, assim como
diferencid-los. Fica claro nas falas dos entrevistados que ambos os mercados estdo se
adequando as mudangas quem vem acontencendo, com consumidores cada vez mais
exigentes, que buscam diferencial e preco baixo. Dessa forma a discussdo sobre o
comportamento do publico cervejeiro abre novos caminhos para busca de melhorias e
diferenciagéo.

A seguir o artigo apresenta os resultados da etapa quantitativa, que consistiu na analise
e interpretacdo dos dados obtidos por meio dos questionarios aplicados aos consumidores,
segmentados de acordo com o consumo do tipo de cerveja.
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Tabela 2: Descricdo do perfil Sociodemografico dos Respondentes

Variaveis Tradicional Artesanal Geral
% % %
Género
Masculino 71,90 74,29 73
Feminino 28,10 25,71 26,99
Idade
18-24 anos 28,10 20,95 24,77
25-30 anos 24,79 14,29 19,91
31-40 anos 24,79 48,57 35,84
41-50 anos 9,92 11,43 10,61
Acima de 50 anos 12,40 4,76 8,84
Ciclo de vida
Solteiro sem filhos 43,80 39,05 41,59
Solteiro com filhos 413 1,90 3,09
Casado sem filhos 12,40 21,90 16,81
Casado com filhos 31,40 32,38 31,85
Divorciado/viGvo 6,61 4,76 5,75
Outro 1,65 0 0,88
Escolaridade
Até ensino fundamental 0 0 0
Até 0 ensino médio 2,48 0 1,32
Ensino Superior Incompleto 34,71 18,10 26,99
Ensino Superior Completo 39,67 45,71 42,27
P6s-Graduacédo 22,31 35,24 28,31
Profissao
Estudante 17,36 10,48 14,15
Profissional do setor privado 28,93 28,57 28,76
Profissional do setor publico 34,71 37,14 3,84
Auténomo 6,61 4,76 5,57
Profissional liberal 0 571 2,65
Do lar/aposentado 6,61 0,95 3,98
Sem ocupagdo/ desempregado 6,61 0 3,53
Faixa salarial
De /2 a 2 salarios minimos 26,45 22,86 24,77
De 3 a 5 salarios minimos 40,50 38,10 39,38
De 5 a 10 salarios minimos 22.31 29,52 25,66
De 10 a 15 salarios minimos 7,44 8,57 7,97
De 15 a 20 salarios minimos 1,65 0,95 1,32
Acima de 20 salarios minimos 0 0 0

Fonte: elaborado pelos autores

Durante a elaboracdo do estudo foram aplicados dois tipos de questionarios, sendo um
destinado aos consumidores de cerveja tradicional e outro destinado aos consumidores de
cerveja artesanal. Foram obtidas 121 respostas para o tipo tradicional, o que corresponde a
aproximadamente 46,7%, do total de respostas, e 105 respostas para 0 segundo questionario
do tipo artesanal, correspondendo a 53,3%, apresentando um total de 226 respostas.

Como pode ser observado na Tabela 3, de modo geral, no que se refere ao género dos
participantes do estudo, aparece em maior quantidade pessoas do sexo masculino. Em relacéo
a faixa etéria dos participantes a cerveja do tipo tradicional possui consumidores mais jovens
com idades entre 18 e 30 anos. Ja a faixa etaria dos consumidores de cerveja artesanal aparece
entre 31 e 40 anos, indo de encontro ao que foi citado pelo entrevistado 3, em que 0s
consumidores adeptos desse tipo de cerveja, em sua maioria, sdo mais velhos. Em relacdo ao
estado civil, no geral, apresentaram em maior quantidade pessoas solteiras e sem filhos.
Quanto ao nivel de escolaridade houve uma diferenca consideravel, onde os consumidores de
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cerveja artesanal possuem um nivel de escolaridade superior aos consumidores e cerveja
tradicional.

Tabela 3. Descricdo dos Habitos de Consumo

Variaveis Tradicional Artesanal%  Geral%
%

Cerveja é sua bebida alcodlica favorita?

Sim 82,64 91,43 86,73

Néo 17,36 8,47 13,37

Vocé costuma beber cerveja por indicacao?

Sim 57,85 97,17 76,11

Néo 42,15 2,86 23,89

As cervejas mais consumidas por vocé sdo de marcas

Nacionais 71,07 60,00 65,93
Internacionais 27,27 40,00 33,19
A quantidade de cerveja consumida semanalmente

Até 500ml/ 1 caneca 19,83 38,10 28,32
Até 1500ml/ 3canecas 32,23 53,33 42,04
Até 3000ml/ 6 canecas 31,40 8,57 20,80
Até 5000ml/ 10 canecas 11,57 0 6,19
Mais de 5000/ mais de 10 canecas 4,13 0 2,21
Em relacdo a quantidade gasta por vocé mensalmente em

cervejas

AtéR$50,00 19,83 6,67 13,72
Entre R$51,00 e R$100,00 42,15 28,57 35,84
Entre R$101,00 e R$200,00 23,97 41,90 32,30
Entre R$201,00 e R$300,00 9,92 17,14 13,27
Entre R$301,00 e R$400,00 3,31 6,76 3,98
Entre R$401,00 e R$500,00 0,83 0,95 0,88

A cima de R$501,00
Em relacéo ao preco da cerveja, no momento da compra.

Sempre compra as mais baratas 42,15 2,86 23,89
Compra sempre a mesmo, independente do preco 38,84 9,52 25,22
Se preocupa em provar outras, independente do preco 7,44 67,62 35,40
Compra somente as mais caras pois acredita que séo 9,09 20,00 14,16
melhores

Quando ndo aprova alguma cerveja, qual a sua reagdo?

N&o consumo novamente 50,41 24,76 38,50
N&o consumo novamente e ndo indico 47,11 47,62 47,35
Tento consumir novamente para testar em outras condicdes 2,48 27,62 14,16

Fonte: elaborado pelos autores.

De acordo com que apresenta o Tabela 3 ha uma consideravel diferenca entre os
entrevistados, em relacdo ao habito de consumir algum rétulo de cerveja apenas por indicacao
de terceiros ja que 97,17% dos entrevistados que se dizem consumidores de cerveja artesanal
afirmaram consumir determinado rétulo de cerveja, apenas porque alguem indicou. Por outro
lado, os consumidores de cerveja tradicional se mostram pouco abertos a isso, 42,15%
disseram ndo beber por indicacdo. Isso vem de acordo com a fala do entrevistado 3, que
afirma que consumidores de cerveja tradicional geralmente bebem cerveja de uma s marca,
enquanto aqueles que consomem mais cervejas do tipo artesanal, estdo mais abertos a
experimentar novos sabores.

Esse fator fica ainda mais evidente quando se analisa 0 comportamento de recompra,
onde 27,62% dos consumidores de cervejas artesanais marcaram a opcao relacionada a tentar
consumir novamente um produto que inicialmente ndo agradou, enquanto apenas 2,48% dos
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consumidores de cerveja do tipo tradicional, disseram ter o0 mesmo comportamento.

Tabela 4. Escolhas Relacionadas ao Processo Decisorio de Aquisicdo do Produto

Variaveis Numero de citacdes
Tradicional Artesanal Geral
Locais de compra para consumo préprio
Distribuidoras 86 4 90
Supermercados 100 60 160
Lojas especializadas/casas de cerveja 6 72 78
Internet 2 24 26
Outro 0 0 0
Como fica sabendo de novidades sobre cerveja?
Amigos 61 57 118
Familia 48 25 73
Redes Sociais 39 46 85
Propaganda 23 16 39
Viagens 19 28 47
Revistas/ Jornais 7 11 18
Sites especializados 4 45 49
Supermercados/Lojas 55 19 74

Fonte: elaborado pelos autores

Acerca da quantidade consumida e o valor pago torna-se evidente de acordo com as
respostas que consumidores de cerveja do tipo artesanal, afirmam beber menos cerveja (até 3
canecas), porém demostram gastar mais, onde 41,90% declaram gastar até R$ 200,00 por més
em cerveja. J& os consumidores de cerveja tradicional, bebem mais cerveja, de 3 a 6 canecas,
e em sua maioria, pagam menos, se comparados com o outro grupo, sendo até R$100,00 por
més.

Ficam notdrias as diferencas entre os consumidores, quando observado os hébitos
guanto ao local de compra. De modo geral, os consumidores de cerveja tradicional afirmaram
comprar cerveja em supermercados e distribuidoras, e os consumidores de cerveja artesanal,
em sua maioria, em casas especializadas e supermercados.

Tabela 5. Descricdo da Companhia Durante o Consumo de Cerveja

Medidas descritivas

Héabitos quanto a companhia Tradicional Avrtesanal Geral

para constmeo Méd. Med. DP  Méd. Med. DP Méd. Med. DP
Costumo beber cerveja sozinho 3,53 5 1,72 3,69 5 161 3,60 5 1,67
Costumo beber cerveja com 3,32 4 1,70 3,80 5 155 354 4 1,64
O cbnjuge

Costumo beber cerveja com 4,71 5 0,84 4,40 5 0,99 4,57 5 0,92
amigos

Fonte: elaborado pelos autores

Os dados levantados quanto a imagem que a cerveja transmite foram muito
semelhantes no geral, onde as respostas apontam que cerveja transmite “diversdo”,
“liberdade” e “prazer”. Ainda alinhado com a teoria de Maslow (2000) as pessoas buscam na
bebida o prazer de uma boa companhia, e de consumir algo que apreciam, alcangando assim
satisfacdo e a sensacdo de realizacdo. Outra percepcdo que estd correlacionada a teoria de
Maslow, que vale ser lembrada, € o consumo pela necessidade de aceitagdo e a busca de

Revista Agropampa, v. 2, n. 2, julho — dezembro / 2017
Pégina | 218



AG R% PAM PA Juliana de Almeida Dias, Diogo Barbosa Leite

sensacdo de pertencimento.

Quanto a probabilidade de recompra, também houve divergéncia. Os consumidores de
cerveja tradicional demonstram pouca abertura a mudar a marca que mais consomem, em
contrapartida, os consumidores de cerveja artesanal mostram pouca probabilidade de manter-
se consumindo apenas um rétulo de cerveja. Reforca-se a importancia do estudo do
comportamento do consumidor, indo-se de encontro com Stone e Woodcock (1998) que
afirmam que o grande desafio do mercado atual é fazer com que o cliente se mantenha fiel a
marca.

Tabela 6. Descricao de Fatores Pessoais de Recompra e Conhecimento de Cerveja

Medidas descritivas

Variavel Tradicional Artesanal Geral

Méd. Med. DP Méd. Med. DP Méd. Med. DP
Me considero um conhecedor de 2,20 2 1,02 3,55 4 0,94 2,83 3 1,19
cerveja
Em relacdo a probabilidade de 3,87 4 1,12 2,58 2 1,43 3,27 4 1,43

continuar  consumindo  sua
marca de cerveja favorita

Fonte: elaborado pelos autores
A seguir apresentam-se as avaliacOes feitas pelos consumidores dos dois tipos de

cerveja indicando quais sdo os itens destacados nos critérios de importancia e desempenho
conforme o consumo de cerveja.

Tabela 7. Resultado dos fatores de importancia e desempenho

Critérios Cerveja Tradicional Cerveja Artesanal
Importancia Desempenho Importancia Desempenho
Aroma 3,8 3,1 1,8 1,8
Marca 3,5 3,6 2,6 2,9
Sabor 2,2 2,3 1,4 1,7
Aparéncia 5,0 4,3 2,4 29
Embalagem 5,0 3,3 3,1 3,0
Preco 2,3 2,7 3,1 54
Acesso 2,4 2,5 4,0 5,2

Fonte: elaborado pelos autores

As médias dos critérios acima foram posicionadas na matriz de importancia e
desempenho de modo que fossem analisadas e comparadas. Os dados dispostos nas matrizes
foram obtidos por meio das respostas dos dois questionarios que foram aplicados aos
consumidores.
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Figura 2: Matriz Importéancia e Desempenho de Cerveja Tradicional
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A Figura 2 apresenta a Matriz de Importancia e Desempenho das cervejas do tipo
tradicional. Nela pode ser observado que os sete pontos que foram avaliados pelos
entrevistados se encontram dentro da area considerada adequada, apenas o critério “Marca” se
encontra na linha entre as areas de Adequado e de Melhoria.

Figura 3: Matriz importancia e desempenho de cerveja artesanal
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Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Pode-se inferir diferentes avaliacGes entre os consumidores dos dois tipos de cervejas.
Exemplificado com os critérios mais bem avaliados como importantes, os consumidores de
cerveja do tipo tradicional demonstram se importar mais com “sabor”, “preco” e “acesso”.
Entretanto, os consumidores de cerveja do tipo artesanal, tem os critérios “aroma”, “sabor”,
“marca” e “aparéncia”, como itens de maior importancia.

Comparando as avaliacdes feitas, pelos dois tipos de consumidores, em relacdo aos
critérios “aparéncia”, “preco” e “acesso”, € possivel analisar que os compradores de cervejas
artesanais sd8o mais rigorosos quanto a aparéncia da cerveja, se comparados com 0s
compradores de cerveja tradicional, que avaliaram o mesmo critério, sendo um item de média
importancia. Com relagéo aos critérios “preco” e “acesso”, constata-Se, que 0COrre 0 inverso,
em que consumidores de cerveja tradicional avaliam “valor” como item de menor

importancia.
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O critério “embalagem”, obteve um resultado muito semelhante aos demais critérios,
em que consumidores de cerveja tradicional demostram se importar com menor relevancia.
Por outro lado, os consumidores de cerveja artesanal o consideram como item de importancia
significativa. Comparando o desempenho dos dois tipos de cerveja, 0s critérios que mais se
destacaram, no geral, foram “aroma” e “sabor”. Isso se explica pelo fato da cerveja ser um
produto alimenticio, e seu aroma e sabor, tem forte influéncia sobre a decisdo de compra,
sendo esses, 0s principais critérios que 0s consumidores usam para comparar um produto com
relagéo a outro.

Critérios como “preco” e “acesso” obtiveram diferentes avaliacBes entres 0s
consumidores, ja que aqueles que sdo adeptos da cerveja artesanal, mostraram indiferenca ao
preco e acesso ao produto, uma vez, que avaliaram 0 mesmo como um critério semelhante aos
demais concorrentes do mercado. Isso se explica, pelo fato da cerveja artesanal ainda ndo ser
amplamente comercializada e distribuida em relacdo as cervejas tradicionais. Aqueles que
consomem cerveja tradicional, no entanto, apresentaram maior satisfacdo quanto aos mesmos
critérios. Esse fator reafirma a fala do entrevistado 3, em que a grande vantagem da cerveja
tradicional ndo esta no sabor, mas sim no preco e na quantidade vendida.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa foi realizada com o objetivo de comparar o consumo de cervejas
tradicionais e artesanais, na regido de Cuiaba, descrevendo o comportamento do consumidor,
visando levantar as varidveis que envolvem a situacdo de compra, fatores que influenciam o
consumo e os elementos relevantes para a satisfacdo do cliente.

Por esta razao, por meio dos dados levantados por meio dos instrumentos de coleta nas
duas etapas da pesquisa, pode-se constatar que os perfis dos dois tipos de consumidores sao
distintos. Mesmo que sejam todos consumidores de cerveja, os dois grupos avaliados,
apresentam relevantes diferencas nos habitos de compra e nivel sociodemografico. Pode-se
constatar, que o grupo consumidor de cerveja artesanal apresenta ser mais exigente em
relacdo aos consumidores de cerveja tradicional e diferentemente desses que se mostraram
fieis as marcas que mais consomem, estdo mais abertos ao consumo de novos rétulos.

Quantos aos habitos de consumo, visualizou-se que as quantidades consumidas pelos
dois grupos, séo distintas, influenciado pelo prego, uma vez que os dois tipos de cerveja
possuem precos diferentes. 1sso ocorre como contrapartida ao modo de fabricacéo,
demandando diferentes recurso, processos e tecnologias.

Resgatando a questdo norteadora: a pesquisa tem como problema identificar quais sdo
0s principais fatores que influenciam a compra e o consumo de cervejas artesanais e
tradicionais? Por meio da pesquisa, inferiu-se que o consumidor se encontra cada vez mais
bem informado e a busca por satisfagdo, mesmo que isso possa lhe custar um pouco mais
caro. Como pode-se constatar, através das analises das matrizes de importancia e
desempenho, o consumidor cuiabano esta atento ndo sé ao sabor do produto que consome,
mas também em sua aparéncia, aos pontos de venda onde ele é comercializado, a embalagem
no qual é vendido e principalmente, ao preco. Inferiu-se também, que grupos socais possuem
forte influéncia sobre o consumo, no qual a troca de informacdes e indicacdes ainda é o meio
mais convencional de descoberta das novidades.

As questdes limitadoras mostraram ser mais presentes primeiramente no levantamento
de informagdes, onde o mercado local, se encontra poucos profissionais experientes no ramo
cervejeiro, 0 que consequentemente, restringiu 0 nimero de entrevistados. Além disso, como
foi citado por um dos entrevistados, estd cada vez mais dificil encontrar um cliente que s6
consuma cerveja artesanal ou sé tradicional, sendo assim, um mesmo consumidor pode
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apresentar 0s mesmos comportamentos em relacdo aos dois tipos. Estudos futuros tem o
desafio de estratificar com maior pureza o perfil dos respondentes, expandido também para
estudos regionais e nacionais.
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