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RESUMO

A evolucdo do setor cervejeiro no Brasil traz um alto grau de competitividade e a
necessidade latente de inovacgéo e segmentacdo do mercado. Este trabalho estudou
os efeitos da forca da marca, do comportamento boca a boca e da atitude de marca
na escolha de cervejas premium dos moradores da cidade Vitéria. Além disso,
realizou-se uma pesquisa pré exploratéria e duas pesquisas exploratérias. Na primeira
pesquisa, foi estudado a popularidade das cervejas premium. Na segunda, foi
entendido o comportamento do consumidor para diferentes ocasides de consumo,
preferéncias e habitos frente a cinco cervejas premium selecionadas. E, na terceira e
tltima pesquisa, foi explorado o grau de concordancia do capixaba em relacdo a
questdes comuns que envolvem 0 universo premium, como preco e embalagem.
Dentre outros pontos relevantes, as pesquisas apontaram que uma Unica cerveja
detém enorme forca de marca na cidade de Vitéria (ES) e que os habitantes acima de
50 anos possuem um baixissimo grau de influéncia do comportamento boca a boca
se comparado com as geracdes mais novas. Os resultados ainda suportam algumas
outras reflexdes relevantes acerca do perfil dos consumidores de cervejas premium
na cidade de Vitoria (ES).

Palavras-chave: Forca da marca; Atitude de marca; Comportamento boca a boca;
Cervejas premium.



1 INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIXACAO

O Brasil esta vivendo um excelente momento na inddstria cervejeira, se consagrando
no terceiro lugar como o maior produtor de cerveja do mundo. Segundo a produtora
alema de lapulos, Barth Haas (2019), em seu relatorio sobre os dados mundiais de
producéo de cerveja, 0 pais s6 perde para a China (1°) e para os EUA (2°).

Ainda segundo o relatério Barth Haas (2019), a soma do volume de producdo dos
cinco maiores produtores de cerveja do planeta (China, EUA, Brasil, México e
Alemanha) equivale a cerca de metade do volume total produzido mundialmente em
2018, ou seja, 1.904,602 milhdes de hectolitros.

Levando a discussao para o contexto nacional e, de acordo com a Valor Econémico
(2019), que utilizou dados reportados pela empresa de inteligéncia de mercado,
Nielsen, o mercado de cervejas no Brasil € bastante concentrado, sendo dominado,
basicamente, por trés grandes cervejarias (que correspondem a cerca de 96% do
volume de producdo nacional): a multinacional Ambev, a também multinacional

Heineken e o Grupo Petropolis.

A Ambev, apesar de possuir uma vantajosa participacao de mercado, vem “cedendo”
aos seus concorrentes uma parcela consideravel ao longo dos anos. Em 2019, ela
perdeu 2,3% de Market Share, se comparado ao ano anterior, segundo a Valor
Econbémico (2020).

O portfélio de cervejas da Ambev, Heineken e Petropolis, para o Brasil, até o dia 21
de junho de 2020, segundo o proprio site oficial de cada um dos grupos cervejeiros,

é:

a. Ambev: Adridtica, Antartica, Becks, Boehmia, Brahma, Budweiser, Caracu,
todos os rétulos da Cervejaria Colorado, Corona, Framkiskaner, Goose Island,
Hertog Jan, Hoegaarden, Leffe, Legitima, Lowenbrau, Magnifica Do Maranhéo,
Nortefia, Nossa de Pernambuco, Original, Patagonia, Polar, Quilmes,
Serramalte, Serrana, Skol, Stella Artois, Trés Fidalgas e Wals (AMBEV, 2020);

b. Heineken: Heineken®, Sol, Kaiser, Bavaria, Amstel, Kirin Ichiban, Schin, No
Grau, Devassa, Baden Baden, Eisenbahn e Glacial (HEINEKEN, 2020);



c. Grupo Petropolis: Black Princess, todos os rotulos da Brassaria Ampolis,
Crystal, Itaipava, Lokal, Petra, Cacildis e Weltenburger (PETROPOLIS, 2020).

1.1.1 Caracterizacdo das Organizacdes
1.1.1.1 Ambev

A Ambev foi criada 11 anos ap6s a compra da Brahma pelos banqueiros Jorge Paulo
Lemann, Marcel Telles e Beto Sicupira. Na época, a Brahma era uma cervejaria
familiar. Um ano depois da sua compra, em 1991, a Brahma iniciou uma guinada nos
seus lucros, mudou completamente a sua cultura interna e assumiu o mercado de

cerveja no Brasil, superando sua maior rival da época, a Antartica (ABDALLAH, 2019).

Em 2000, aconteceu a fusdo que deu origem a Ambev:. Antartica e Brahma
abandonaram a rivalidade e se uniram em uma mesma companhia. O nome da fuséao,
American Beverage Company (que resultou na sigla “Ambev”), ja denunciava a

intencdo da recém-criada companhia de expandir suas atividades nas américas.

Segundo conta Victorio De Marchi, presidente da antartica a época, em entrevista para
a revista Exame (2018), quando foi decidido quem iria controlar a Ambev apés a fusao,
optou-se pela administragdo conjunta com quatro conselheiros de cada lado e uma
copresidéncia no conselho, um grupo decidiu quem seriam as melhores pessoas e 0s
melhores processos a serem mantidos de cada uma das empresas. Assim, a Ambev
recebeu um pouco da cultura da Brahma e uma parcela da cultura da Antartica em

seu dia dia-a-dia.

Em seguida, ainda no ano de 2000, a Ambev adquiriu o controle acionario (57,34%)

da cervejaria uruguaia Salus e se fundiu com a argentina Quilmes, em 2002.

Em 2004, a fusdo da AMBEV e da belga Interbrew, fez nascer a Anheuser-Busch
InBev (que recebeu a abreviacdo de AB InBev), lider do mercado de cervejas no
mundo. A partir desse acontecimento, outra série de fusdes, aquisicdes e contratos
de distribuicdo contribuiram para o privilegiado posicionamento da companhia no
superagressivo mercado de cerveja e para um vasto portfélio de bebidas que séo

vendidas no Brasil e no mundo.



1.1.1.2 Heineken

No final do ano de 1864, Gerard Heineken criou a Heineken (SMIT, 2016). Em 1968,
guase 100 anos depois, a Heineken adquiriu sua maior concorrente na época, a
Amstel, também holandesa (HEINEKEN, 2020).

Desde o seu surgimento, a Heineken demorou alguns anos para pisar em terras
brasileiras. As atividades no Brasil comecaram efetivamente em 2010, quando a
companhia adquiriu a divisdo de cerveja do Grupo FEMSA. Nesse momento, ela
ganhou algumas marcas brasileiras em seu portfélio, como: Kaiser, Bavaria e Xingu.
Entretanto, foi com a aquisi¢cdo da Brasil Kirin que ela se tornou a segunda maior
produtora de cerveja no Brasil e comecou a representar maior competicdo no setor
(BIGARELLI; FRABASILE; CAMPOQOS, 2017).

Apesar da Heineken, no momento da aquisicdo da Brasil Kirin e mesmo atualmente,
estar longe da Ambev em participacdo de mercado, ela conseguiu alcancar o maior
percentual histérico de um vice-lider desde a fusdo entre Brahma e Antarctica
(BIGARELLI; FRABASILE; CAMPOS, 2017). De acordo com a Epoca Negécios
(2017), no momento da aquisicdo ela conquistou 20,7% do mercado de uma vez e,
alguns anos depois, de acordo com o Valor Econdmico (2019), ela passou a ter 21%
de participacado no mercado brasileiro.

1.1.1.3 Petropolis

O grupo Petrépolis nasceu na cidade de Petropolis-RJ e se consagra como a maior
empresa do setor com capital 100% nacional. Foi adquirido por Walter Faria em 1998

e, desde ent&o, a companhia tem se mantido no seu controle (PETROPOLIS, 2020).

O grupo ocupa a terceira maior participacdo de mercado no Brasil, com Market Share
de 14,6% em 2019, tendo crescido 0,6 pontos no mesmo ano, segundo aponta a Valor
Econbémico (2020).

1.1.2 Habitos de Consumo Nacional e Segmento Premium

O Brasil possui um consumo de cerveja que € considerado ainda timido. A estimativa
da Associacdo Brasileira da Indastria de Cerveja (2019) aponta que n0SS0S

consumidores internos bebem, em média, 65 litros de cerveja por ano.


http://www.mundodasmarcas.blogspot.com/2006/08/amstel-orgulho-holands.html
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Em um estudo publicado pela Mintel (2018), verificou-se que os brasileiros tém
aumentado sua participagdo no consumo de produtos mais caros e sofisticados,
inclusive no ramo cervejeiro. Foi constatado que 57% dos consumidores tem
preferéncia por beber pequenas quantidades de cerveja cara, em vez de grandes
qguantidades de cerveja de menor preco, priorizando a qualidade em detrimento da
quantidade. Essa realidade é bastante perceptivel nas classes socioecondmicas AB
(68%), que detém maior poder aquisitivo. Tal preferéncia, apesar de acontecer em

menor porcentagem, ainda se mantém nas demais classes C e D (52%).

Esse comportamento de consumo também é conhecido como “premiunizagao”
(KIANEK, 2020), que deriva da palavra inglesa “premium” e € usada pelo mercado
para definir produtos com qualidade percebida superior aos seus semelhantes. No
caso das cervejas, aquelas que sao classificadas como premium também podem ser

conhecidas, em alguns casos, como “Gourmet” ou “Especiais”.

O segmento premium tem uma grande vantagem em relacdo aos produtos que estao
no segmento de massa: € capaz de ser pouco afetado durante crises econémicas.
Segundo Paulo Pedroni (2020), durante a crise que o Brasil vem passando nos ultimos
anos, o setor das cervejas premium, por atender pessoas com poder aquisitivo maior,
ficou imune. Segundo ele, temos visto esse segmento crescer cerca de um ponto
percentual a cada ano, com recessao ou ndo. No momento, o mercado premium esta
chegando a 15% de participacdo de mercado (MANSUR, 2020).

De acordo com uma pesquisa da Nielsen (2017), considerando o contexto de toda a
América Latina, mais de 30% da Geracao Millenium e Geragdo X compram produtos
premium para se sentir bem-sucedidos e 50% deles estdo abertos a inovacado. Ja os
Baby Boomers e a Geracédo Silenciosa sao inclinados a pagar mais por produtos na
categoria premium que possam ajuda-los a serem mais saudaveis (produtos naturais

ou orgéanicos, por exemplo).

No Brasil, os Milleniums s&o a geracao mais disposta a pagar a mais por uma bebida
alcoolica, enquanto os jovens (18 a 24 anos), de um modo geral, sdo 0os mais
propensos a se interessarem e efetivamente provarem novos sabores
(CONSUMIDOR, 2018). Essa maior propenséao de experimentar novos sabores pode

indicar que esta € a faixa etéria ideal para investir na fidelizagdo de novos produtos.
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Os homens, por sua vez, sdo o grupo, no Brasil, com maior preferéncia por cervejas
nacionais (47% dos homens contra 41% das mulheres), segundo estudo da Mintel
(2018). Ja as mulheres possuem menor preferéncia por marcas nacionais, em relacéo
as marcas internacionais, o que pode se revelar uma oportunidade de trabalho de

marketing de identificagdo para o segmento feminino.

Atraidas pelas altas margens de mercado e crescimento dindmico do segmento,
grandes cervejarias passaram a adquirir novos rotulos e se reinventarem em termos
de posicionamento estratégico, com o objetivo de se manterem fortes e competitivas
para as novas demandas do mercado, construindo e fortalecendo marcas em seus

portfélios.
1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A importancia de se estudar sobre perfis de consumidores € algo notorio e ja existem
diversos estudos que abordam o tema sob variadas 6ticas no ramo de alimentos e
bebidas. E o caso do estudo de Sproesser et al. (2006), que pesquisou a fundo sobre
os habitos do consumidor brasileiro de carnes bovinas e hortalicas e da pesquisa de
Perez (2020) que divulgou um estudo sobre o comportamento do consumidor

brasileiro de vinhos.

Entretanto, apesar de o Brasil ser o terceiro maior produtor de cerveja do mundo (THE
BARTH REPORT, 2019), o perfil do consumidor desta bebida no segmento premium

ainda é pouco explorado em estudos cientificos.

Podemos adicionar a essa problematica o fato do Sudeste representar um mercado
consumidor potente para produtos premium, sendo uma regido importante e
estratégica para o crescimento da categoria (COTA, 2021) e, ainda assim, nao
encontrarmos muitos trabalhos cientificos que explorem essa relacdo, com visdes

detalhadas por localizagcdo dos consumidores.

Considerando o tamanho do Sudeste e a sua diversidade sociocultural que,
naturalmente, Ihe acompanha, ndo podemos assumir que a mesma bebida se

relaciona da mesma maneira com todos os consumidores da regiao.

Analisando pela visdo do consumidor, é razoavel assumir que a cultura e habitos do
local onde ele pertence, podera influencia-lo no relacionamento que o mesmo

estabelece com os produtos que consome. Analisando, por sua vez, pela visao da
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marca, € possivel identificar subconjuntos de clientes com caracteristicas e

necessidades completamente especificas e diferenciadas (BRITO, 2018).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmam que, ao segmentar os consumidores,
separando-0s por caracteristicas similares (como o local onde vivem, por exemplo), €
possivel trabalhar com informag¢des muito mais especificas sobre estas pessoas e,
assim, refinar as estratégias de construcdo e comunicacdo de marca. E, este
marketing, por sua vez, segundo os autores, seria muito mais centrado no ser humano,

entregando melhores resultados do que entregaria o marketing ndo segmentado.

Nesse sentido, € preocupante que nao tenhamos encontrado, na literatura, estudos
sobre o consumidor capixaba de cerveja e tdo pouco sobre o consumidor capixaba de
cervejas premium. A sua inexisténcia dificulta o acesso de gerentes, profissionais da
area e estudiosos, a uma segmentacdo detalhada e necesséria para que se entenda
como o capixaba realmente percebe, consome e cria preferéncias a respeito de

cervejas premium.

Somente a partir de estudos sérios e comprometidos sobre o tema seria possivel
abandonar as incertezas e premissas duvidosas e tomar decisbes baseadas na
realidade concreta do mercado de cervejas premium. Um exemplo classico de
premissa duvidosa frequentemente abandonada depois da sua analise em estudos
cientificos é aquela que entende o sabor como caracteristica fundamental para a

determinacao da marca de cerveja favorita pelo consumidor.

Sabemos que a cerveja € um dos produtos mais curiosos quando observada a relacéao
(inclusive afetiva) que os consumidores desenvolvem com ela. Fato é que, muitas
vezes, as opinides formadas sobre essas bebidas podem ser completamente
desconstruidas quando o consumidor comum é colocado em um teste de degustacao
as cegas (STONE, 2019).

Em outras palavras, mesmo um voluntario afirmando ser apaixonado por uma
determinada marca, iIsso ndo € garantia de que ele conseguira a diferenciar e a
reconhecer quando nao obtiver acesso ao seu rotulo ou embalagem, ou seja, quando
depender exclusivamente do seu sabor. Foi o que analisou a pesquisa de Urdan e
Urdan (2001), onde, apesar de os voluntarios deixarem claro que o sabor era o atributo
mais importante de uma cerveja, 0S mesmos n&o tiveram sucesso ao tentar

reconhece-las em um teste cego de degustacdo. Curiosamente, foi concluido que o
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efeito do nome da marca era um influenciador muito mais poderoso do que o sabor

em si, na formacgéao da preferéncia do consumidor.

Um entendimento semelhante foi assistido durante o estudo de Allisson e Uhl (1964),
onde os voluntarios foram homens que bebiam cerveja pelo menos trés vezes por
semana. Estes, foram convidados a dizer aos pesquisadores quais eram as suas
cervejas favoritas e, em seguida, a participarem de dois testes: primeiro, um teste
cego de sabor e, depois, um teste rotulado de sabor. Neste ultimo, as mesmas marcas

de cerveja do teste cego foram experimentadas com os seus devidos rotulos.

A intencdo dos pesquisadores era entender a magnitude da influéncia do marketing
na percepcao que os voluntarios tinham perante as cervejas, uma vez que aquela
época, segundo os autores, os fatores de sucesso ou fracasso das marcas eram
constantemente relacionados, pelas proprias empresas, aos atributos fisicos dos
produtos. No final do estudo, Allisson e Uhl (1964) puderam concluir que os
participantes ndo se mostraram capazes de diferenciar varias marcas de cervejas
apenas provando cada uma delas. Entretanto, quando estas estavam rotuladas, as
distingbes e diferengas entre os produtos ficavam muito mais claras nas suas mentes.
Em outras palavras, os esforcos de marketing tinham, potencialmente, muito mais
relacdo com o sucesso ou fracasso do produto do que suas caracteristicas fisicas,

como o sabor, o cheiro ou a cor da cerveja.

Diante destes estudos, entendemos que a auséncia sobre um conhecimento mais
aprofundado e segmentado a respeito dos consumidores de cerveja do segmento
premium pode neutralizar estratégias de mercado poderosas e fazer com que

oportunidades de ganho de Market share sejam desperdicadas.

Considerando o cenario exposto, este trabalho tem a pretensdo de responder a
seguinte pergunta: como as marcas premium sao percebidas, preferidas e

consumidas pelos moradores da cidade de Vitéria (ES)?
1.3 JUSTIFICATIVA

O estudo do tema apresentado é relevante no ambiente cientifico uma vez que serve
de avanco na linha de investigacdo sobre as escolhas de marcas, percepcoes,
preferéncias e habitos do consumidor capixaba em relacdo a cerveja. Além disso, 0

presente trabalho também estuda um tema contemporaneo que € o produto entendido
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pelos consumidores e pelo préprio mercado, como “premium”, podendo servir de
auxilio para futuros trabalhos académicos que queiram explorar o nicho, ja que neste
estudo uma maior rigueza metodoldgica foi buscada afim de entender a relacao entre

os efeitos da for¢ca de marca com a escolha de produtos premium.

No ambiente corporativo, o entendimento da preferéncia do consumidor, de forma
regionalizada, pode se traduzir em importantes oportunidades de atuacao local das

marcas e potencial ganho de Market Share na cidade de Vitéria (ES).

Logo, o presente trabalho possui a pretenséo de ser Util ndo apenas academicamente,
mas também gerencialmente, ja que, além de auxiliar pesquisadores, também tem a
pretensdo de ajudar trabalhadores do ramo a ajustarem seus esforcos de
comunicacdo e marketing para alcancar melhores resultados. Portanto, o estudo do
tema em questdo justifica-se pelas contribuicbes académicas e gerenciais que

proporciona.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo Geral

O mercado brasileiro de cerveja vem abrindo espaco para outras marcas e ficando
ainda mais dinamico e competitivo, uma vez que os clientes estédo, a cada dia, mais
exigentes e adeptos de novos critérios para a decisdo de compra, 0 que obriga as
cervejarias a se apressarem na adaptacdo desses novos perfis de consumo. O
trabalho em questéo tem como objetivo tracar o perfil do consumidor de cervejas do
tipo premium na cidade de Vitéria (ES), entendendo como as diferentes marcas

premium séo percebidas, preferidas e consumidas pelos seus habitantes.
1.4.2 Objetivos Especificos

Com o intuito de alcancar o objetivo geral, o presente trabalho possui os seguintes
objetivos especificos:

1. Analisar o conhecimento, preferéncia e associacdes que os moradores de
Vitéria (ES) fazem com as marcas premium de cerveja;

2. Verificar se os amigos influenciam na escolha da cerveja a ser consumida, em
relacdo ao género e a idade;

3. Tracar um entendimento sobre o posicionamento de marca (esforcos de

comunicacéo e publicidade) almejado pelo consumidor capixaba;
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2 REVISAO DA LITERATURA

O referencial tedrico € composto pelos temas: Forca da marca, influéncia da atitude

da marca nas escolhas e preferéncias dos consumidores e marketing boca a boca.

A escolha por explorar a forca da marca e a influéncia da atitude da marca nas
escolhas e preferéncias dos consumidores surgiu da necessidade de entender como
funciona o mecanismo de criacdo de relacionamento que as pessoas possuem com
as marcas que elas entram em contato no seu dia a dia (consumindo-as efetivamente
ou nao). Em outras palavras, visamos entender como 0s consumidores criam
sentimentos por marcas e qual € o poder dessa influéncia nas suas decisdes de

compra.

Ja o marketing boca a boca foi um tema considerado relevante perante o fato de que
as pessoas sdo seres sociais que conversam sobre produtos com outras pessoas
(mesmo que de maneira completamente informal e despretensiosa), sendo capazes
de fazer boas e mas recomendacdes sobre os mesmos. Com o estudo deste terceiro
tema escolhido, pretendiamos responder a seguinte pergunta: as pessoas realmente
levam em consideracdo o marketing boca a boca no momento da sua decisdo de

compra?
2.1 FORCA DE MARCA

A marca recebe vérias conceituacdes diferentes na academia, sendo algumas mais
simples e outras mais detalhadas. Entretanto, o sentido geral de marca n&o sofre
grandes modificacdes pelos autores, havendo o consenso de que nao se trata apenas
de um nome em si ou uma imagem meramente falando, mas sim de uma
representacdo bem mais complexa. Para Aaker (1991), por exemplo, a marca é mais
do que um logotipo, ela faz parte da estratégia de uma organizacdo e é fonte de
grande vantagem competitiva. Na visdo de Chamberlin (1993), a marca € um objeto
Vivo que se relaciona com os consumidores, podendo ela ser entendida como um

conjunto de atributos tangiveis, intangiveis, reais, ilusorios, racionais ou emocionais.

A forga de marca é frequentemente associada ao contexto de “valor da marca para o

consumidor”, também conhecido como brand equity (LOURO, 2000).

Para nos aprofundarmos no contexto e entendimento da forga de marca, devemos

conceituar melhor o termo “brand equity”. Embora existam varias visdes diferentes, a
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maioria dos estudiosos concordam que esta palavra esta relacionada ao fato de se
obter, para determinado produto ou servico, certos resultados com uma marca que
seriam completamente diferentes se 0 mesmo produto ou servi¢o fosse identificado
como sendo de uma outra marca (KELLER; MACHADO, 2006).

Uma definicdo que se agrega a visao de Keller e Machado (2006) e Farquhar (1989),
nos ajudando a compreender ainda melhor essa questdo, € de que brand equity é
igual a soma da forca e do valor da marca. Sendo o valor da marca, o resultado
financeiro que vem da habilidade de potencializar a forca da marca através de acdes
taticas e estratégicas (obtendo maior volume de vendas ou margens do que seria
possivel se ndo considerassemos a marca). E a forca da marca, por sua vez, um
conjunto de associacgdes, percepcdes e comportamento tanto dos clientes, quanto dos
distribuidores e da empresa-mae, que permite a esta Ultima, o acesso a vantagens
competitivas assim como forte e sustentada vantagem comercial (SRIVASTAVA,;
SHOCKER, 1991).

Também influenciando no brand equity, a forca de marca ainda se relaciona com o
somatorio dos conceitos de diferenciagéo e relevancia de marca (LOURO, 2000). O
entendimento logico do conceito € de que a marca precisa possuir ambas as
caracteristicas (ser relevante e diferenciada) para se assumir como uma marca forte
no mercado. Dentro dessa concepcédo, a diferenciacdo se faz pioneira (estando
intimamente ligada ao conceito de brand equity), sendo a relevancia uma

caracteristica complementar (LOURO, 2000).

Segundo Porter (1986), diferenciar um produto faz parte das estratégias que uma
organizacdo pode escolher para obter vantagem competitiva. Ainda segundo ele,
adotar a estratégia da diferenciacao significa fazer com que aquela organizacao seja
Gnica em seu ramo. Isso € alcan¢ado através da atribuicdo, a um produto ou servico,

de caracteristicas exclusivas e amplamente valorizadas pelos consumidores.

Muitas marcas de cerveja sao estrategicamente posicionadas para competir
diretamente com outras marcas especificas. Quando duas marcas competem
exatamente pelo mesmo nicho, elas sdo chamadas de “substitutas”. Quando uma
marca de cerveja se torna uma substituta, ela precisa ajustar seu preco ou realizar

esforcos de marketing adicional para alimentar o consumidor com argumentos e
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incentivos extras para que ele escolha a sua marca e ndo a de uma cervejaria
concorrente (sua substituta) (MOREIRA, 2014).

A diferenciacdo é uma estratégia valida para tentar combater as marcas substitutas.
Como tentativas de se diferenciar no mercado, podemos citar as embalagens verdes
de cerveja. Como afirma o Ex-Gerente de Produto da Schincariol, Luis Fernando
Amaro, as garrafas verdes fazem referéncia a marcas importadas e, em sua maioria,
amargas (AMARO, p. 188, 2003). Ele ainda da o exemplo Heineken, que é a cerveja
com a embalagem verde mais referenciavel no mercado, pois quando ela veio para o
Brasil, em 2010, existiam poucas cervejas com embalagens verdes que eram

distribuidas em nivel nacional.

Outro exemplo de diferenciacao é o lancamento da garrafa de um litro pela Ambev,
gue mudou para sempre a forma de tomar cerveja de muitos brasileiros (RELEMBRE,
2018). Fato é que ja existia esse tipo de vasilhame em marcas importadas, mas foi ela

gue promoveu a massificacdo de tais embalagens no Brasil (RESENDE, 2012).

N&o € consenso na literatura sobre quais seriam os esforcos de marketing que
melhores resultados apresentam no fortalecimento de uma marca. Na verdade, o que
alguns autores enfatizam € exatamente a necessidade de mais pesquisas para
identificagcéo destes esfor¢os (KELLER; LEHMANN, 2006).

A publicidade, por exemplo, é, constantemente, tida como uma ferramenta Gtil para
construir valor de marca (KELLER, 2005). Com base nisso, Spry, Pappu e Cornwell
(2011), se desafiaram a explorar o tema em uma pesquisa para descobrir se 0
endosso de celebridades, em pecas publicitarias, poderia ser considerado uma
ferramenta eficaz para aumentar a forca de uma marca. Em resumo, o que se
pretendia descobrir era se o envolvimento de celebridades na publicidade das marcas

seria capaz de proporcionar efeitos positivos na sua forca, perante o mercado.

Spry, Pappu e Cornwell (2011) concluiram que o endosso de celebridades ndo era
capaz de construir o valor da marca (ou fortalece-la) diretamente, mas impactava na
sua credibilidade. O que, se o impacto for percebido como positivo pelos
consumidores, pode levar, com o tempo, a um aprimoramento do valor de marca. Ou
seja, para os autores, existe uma relacao clara entre credibilidade da celebridade
endossante e a credibilidade da marca. Esta é uma contribuicédo valiosa para a nossa

compreensao sobre credibilidade de marca e valor da marca.
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Os autores Seno e Lukas (2007), contribuem com a discussao trazendo uma visao de
que existe colaboragcédo de ganho mutuo na relagéo entre celebridades e marcas, uma
vez que afirmam que o valor do endossante pode gerar beneficio para a marca
endossada, enquanto o valor da marca pode criar, também, beneficio para o
endossante. Esse parece ser o caso, por exemplo, da relacdo entre o cantor e
compositor Zeca Pagodinho e a marca Brahma (Ambev), ja que as partes mantem
uma parceria de longa data, mesmo que tenha havido rupturas momentaneas ao
longo dos anos (Folha de Sdo Paulo, 2004) e tanto o endossador como endossado

conseguem criar valor e gerar beneficios dessa relacao.

A Ambev ja chegou, inclusive, a fazer uma estatua do Zeca Pagodinho em tamanho
real para circular nas ruas do Rio de Janeiro durante do carnaval de 2020
(ROGENSKI, 2020). Nesta situacdo, o endossante (Zeca Pagodinho) ganhou a
homenagem e a visibilidade, enquanto a marca (Brahma) ganhou o seu publico (fas e
admiradores do cantor) e a associacdo as ideias e cultura de bar e pagode que ele

representa.

Mas, como aponta Porral, Margin e Normand (2013) o fortalecimento de uma marca
de cerveja ndo se resume em apenas promover pecas publicitarias com celebridades,
muito mais importante do que isso é fazer uma boa gestdo do brand equity. E,
inclusive, esta gestao que faz com que as pessoas aceitem pagar um preco premium

pelos produtos que consomem, segundo 0s autores.

As consequéncias da forca de marca dentro do segmento de cerveja ja foram em
diversos estudos. Dentre eles, se destaca a pesquisa de Urdan e Urdan (2001), ja
mencionada neste trabalho, onde, a partir de um teste cego, foi possivel validar que
os consumidores fracassam ao tentar diferenciar com seguranca diferentes marcas
de cerveja pelos seus sabores, eles ndo conseguem diferenciar nem aquelas que
declaram como as suas favoritas. Os autores concluem neste estudo que o0s
voluntarios n&o declaravam uma cerveja como a sua predileta devido principalmente

ao seu sabor, mas sim a forca de marca daquele produto.

Outro estudo que buscou validar a forca de marca de diferentes cervejas, utilizando
de métodos como o teste cego, foi 0 de Moura et al. (2010). Nessa pesquisa, foi
concluido que a escolha da cerveja a ser consumida parece ser baseada

principalmente no reconhecimento das marcas. Os voluntarios ndo conseguiram
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diferenciar as cervejas pelo sabor, mas sabiam com seguranga quais eram as suas

marcas favoritas.

2.2 INFLUENCIA DA ATITUDE DE MARCA NOS CONSUMIDORES

A atitude é a forma como alguém se sente e age em relacao a determinado objeto ou
aspecto ambiental, como por exemplo, um comercial de TV, um pacote de balas ou
uma mauasica. Se trata, portanto, de uma organizacdo de processos cognitivos
(crencas), afetivos (emocéao) e conativos (intencdes comportamentais) em relacao a
algo de nosso ambiente (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Apesar de atitude e crenca serem conceitos que podem ser facilmente confundidos, &
importante diferencia-los: a atitude antecede o comportamento de compra engquanto a
crenca se manifesta antes mesmo da atitude (KORGAONKAR, 2001). A crenca pode
ser conceituada como a percepcdo de um individuo que acredita que um
determinando objeto ou pessoa possui certos atributos, qualidades e caracteristicas
(FISHBEIN; AIZEN, 1972).

E importante salientar que a atitude é uma predisposic&o a responder de forma néo
apenas positiva como também negativa a certo objeto (e a comportar-se de
determinada maneira em relacdo a ele). Ou seja, € a quantidade de sentimento ou
afeicdo a favor ou contra um estimulo (MOWEN; MINOR, 2003).

Levando a discusséao para o contexto do mercado consumidor, ninguém nasce com a
conviccdo que determinado produto ou servigco € melhor do que o outro. As atitudes
se baseiam na relacdo entre individuo e objeto, que é construida com o tempo e pode
ser mutavel. Para entender a atitude de um consumidor sobre determinado produto,
devemos observar o seu comportamento. Existe um conjunto de comportamentos que
sugerem a atitude do consumidor. Temos como exemplo: classificacéo,

recomendacdao, crencas, avaliacdes e inten¢des (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), as atitudes do consumidor sao aprendidas a partir
de experiéncias diretas ou indiretas. Caso o individuo ndo tenha tido uma experiéncia
diretamente com o objeto, ele ainda assim pode ter uma atitude sobre o produto
atraves da experiéncia indireta: relatos pessoais de conhecidos, propagandas, entre

outras experiéncias que ndo envolvam o produto ou servi¢o diretamente.
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As fontes de influéncia indireta na formacéo da atitude da marca podem incluir desde
celebridades até consumidores comuns. As celebridades, por sua vez, sdo atores bem
convenientes no processo de personificagdo de uma marca, ja que possuem grande
visibilidade e suas caracteristicas e opinides sao facilmente transferidas para o
produto ou servico ao qual se relacionam de maneira publicitaria ou espontanea.
(HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

As atitudes formadas pela experiéncia direta, como por exemplo a utilizacao direta de
determinado produto, tendem a ser fortes a ataques e sdo recebidas com mais
confianca se comparadas as atitudes formadas pela experiéncia indireta, como
propagandas. Todavia, a fonte da experiéncia indireta conta muito para confiabilidade
sentida pelo individuo a respeito da informacdo emitida por ela: a internet € mais
poderosa do que o radio, jornais ou revistas pois tem a capacidade de promover a tele
presenca, que funciona como uma simulacdo de percepcdo da experiéncia direta
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Diversos podem ser os condicionamentos para a formacdo da atitude. Dois
condicionamentos comuns sao: exposicao repetida e condicionamento classico
(SOLOMON, 2002). No condicionamento classico, o consumidor tem uma resposta
emocional a determinado estimulo. E o que marcas de ténis esportivos costumam
fazer ao ilustrarem, em suas propagandas, cenas de pessoas se exercitando com alta
performance ou alcancando objetivos dificeis na tentativa de trazer a tona esse tipo
de emocédo (forca, poder, etc) para o consumidor. Ja a exposicao repetida €
exatamente 0 que o nome sugere: trata-se de apresentar/inserir a marca repetidas

vezes na rotina do consumidor.

Principalmente quando falamos da exposicao repetida, € importante destacar que o
consumidor pode passar a perceber a marca de forma negativa ao ndo suportar mais
entrar em contato com a sua publicidade (uma vez que esta lhe foi repetida inGmeras
vezes). Por isso, é importante que, ao expor a marca, tente-se alterar o0 minimo
possivel das caracteristicas do ambiente, de modo que o individuo ndo perceba (ou
perceba minimamente) a propaganda como uma interrup¢cdgo (MOWEN e MINOR,

2003).

Ricardo Dias, ex VP de marketing da Ambev, em entrevista para a revista GQ (2019),

afirmou que acredita que o futuro da propaganda nao tem espaco para a publicidade
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de interrupgao, segundo ele, as pessoas néo se relacionam mais com esse formato.

Ele ainda afirma que esse tipo de forma deixara de existir em cerca de cinco anos.

De fato, a publicidade vem ganhando, ao longo dos anos, a adesdo de uma nova
estratégia que faz oposicao ao tradicional formato de interrupcéo, podemos denomina-
la de “entranhamento” (CARRASCOZA, 2020). Consiste em “entranhar” as marcas
nas tramas dos filmes, nos capitulos das novelas ou nos episédios de seriados, por
exemplo, de maneira que a exposicdo da marca e de seus atributos figuem o mais
agradavel possivel, para alguns casos, ou, para outros casos, 0 mais escondido
possivel (FERREIRA, 1986).

O filme Top Gun, de 1986, é um exemplo classico de entretenimento que possui a
estratégia do “entranhamento” para a exibicdo de marcas (EXAME, 2013). Nesse
filme, Tom Cruise aparece algumas vezes usando o modelo Aviador da Ray Ban, isso
foi o suficiente para que os 6culos virassem tendéncia de moda no final da década de
80 (METROPOLE, 2019).

Seja través do “entranamento” ou nao, as marcas devem estudar com atencdo o
momento de comunicacdo com o publico, pois ele pode se revelar um sucesso, um
mero desperdicio de dinheiro e até mesmo um fracasso completo, sendo capaz de

contribuir para uma atitude negativa do consumidor perante a marca.
2.3 COMPORTAMENTO BOCA A BOCA

O comportamento boca a boca é muito relevante no mundo do marketing. De maneira
simplificada, trata-se de uma troca de opinides e experiéncias entre duas ou mais
pessoas e, em muitas situacdes, representa uma fonte poderosa de informacdes que
0s consumidores utilizam ao decidirem pela compra ou ndo de um produto ou servi¢o
(GREMLER, 1994). Pode influenciar até duas vezes mais do que propagandas
emitidas pelo radio e até sete vezes mais do que as propagandas presentes em
revistas e jornais (MOWEN; MINOR, 2003).

De acordo com Harrison-Walker (2001), o comportamento boca a boca é sempre
pessoal e informal, ndo podendo o comunicador ser percebido como alguém que tem
interesses comerciais no repasse das informagdes que ele direciona (sobre uma
marca, produto, servico ou organiza¢do) para o individuo receptor. Do contrario, nao

se constituiria em um comportamento de boca a boca, mas em uma propaganda.
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Diferente da conceituacdo do comportamento boca a boca em si, onde a maior parte
dos autores concordam com uma definicdo bastante semelhante. Quando falamos da
forma de contato, vemos algumas contradicfes: podemos destacar Buttle (1998) que
contraria a definicdo de Arndt (1967) ao apresentar o argumento de que as acdes de
boca a boca ndo precisam ser nem orais e tdo pouco presenciais. Ndo ha esse

consenso na literatura.

Ainda, podemos considerar a existéncia do comportamento boca a boca eletrénico,
onde qualquer sentenca emitida por qualquer pessoa, a respeito dos mais variados
produtos ou empresas, seja ela positiva ou negativa, € disponibilizada a milhares de
pessoas via internet (HENNIG-THURAU et al., 2004).

Entretanto, cabe ressaltar que nem toda informacgéao recebida a partir do boca a boca
tem o mesmo peso e importancia. O valor da informacédo boca a boca € uma soma do
envolvimento dos recebedores da comunicacdo com a credibilidade do comunicador,
na perspectiva do receptor (BROWN; BRODERICK; LEE, 2007).

O comportamento boca a boca é feito tanto de informacfes negativas quanto de
informacdes positivas, mas as informacdes negativas possuem um poder emocional
muito maior, o que faz com que os individuos as relatem duas vezes mais (HAWKINS,
MOTHERSBAUGH e BEST, 2007).

Um exemplo classico da expressdo do comportamento boca a boca no universo
cervejeiro é a crenca popular de que apenas as cervejas que sao puro malte possuem
qualidade (SIMON, 2017). Fato é que, de maneira geral, as cervejas premium tendem
a possuir um alto teor de malte de cevada, isso também significa que elas tendem a
usar menos adjuntos, mas nao é correto entender como sendo de ma qualidade uma
cerveja que ndo se enquadre na composi¢cao do “puro malte”, apenas motivado pelo

fato de ela n&o estar classificada neste tipo de fabricacdo (MAGRI, 2016).

A pratica de atribuir grande valor de qualidade as cervejas “puro malte” e
descredibilizar a qualidade de cervejas que nao se encaixem em tal categoria (SIMON,
2017) ndo é baseada em um consenso técnico da industria ou de especialistas
(SANTANNA, 2013), foi o comportamento boca a boca dos consumidores que a
fortaleceu e tem se mostrado influenciar a formacao da atitude e decisdo de compra

dos brasileiros, uma vez que, de acordo com dados da Nielsen, divulgados pelo blog
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S.A. Varejo (2020), a participacao de mercado do segmento puro malte no Brasil, de
2017 até 2019, saltou de 2,5% para 10%.

De um modo geral, ao revisarmos a literatura, notamos que a quantidade de estudos
sobre o comportamento boca a boca é ainda bem pequeno se comparada a outros
temas relevantes sobre o comportamento do consumidor. Além disso, assim como
Harrison Walker (2001) pontuou, alguns dos desafios em relacdo ao estudo do tema
envolvem uma conceituacao literaria frequentemente muito simples, falta de estudos
com prioridade na mensuragcdo do comportamento boca a boca ou no emissor das
acOes de boca a boca e poucas pesquisas empiricas que abordem o0s potenciais
antecedentes que influenciam nesse comportamento. Entretanto, ainda assim,
podemos concluir que o comportamento boca a boca tem, sim, influéncia na deciséao

de compra do consumidor.



24

3 METODOLOGIA

Este estudo foi desenvolvido em duas etapas: procedimentos exploratorios e coleta
de dados. A fase de coleta de dados foi composta por trés pesquisas. A primeira
pesquisa media o nivel de popularidade de diferentes cervejas premium, a segunda
tracava o perfil dos consumidores de cerveja premium na cidade de Vitéria (ES) e a
terceira visava explorar o grau de concordancia do capixaba acerca de cinco

afirmacdes pertencentes ao segmento premium.

A segunda e terceira pesquisas também sao procedimentos pertencentes a fase
exploratdria, juntamente com a analise da literatura exposta acima; afinal, ambas as
ferramentas nos permitiram entender e ter maior familiaridade com o tema que nos

propusemos a estudar no presente trabalho.

Quanto as trés pesquisas realizadas, a primeira foi de carater quantitativo, a segunda
trouxe perguntas, em sua maioria quantitativas (sendo uma de carater qualitativo) e a

terceira representa uma pesquisa inteiramente quantitativa.

A primeira pesquisa pertence a fase pré-exploratoria e foi usada apenas para
definirmos com quais cervejas iriamos trabalhar na segunda pesquisa, o critério de
defini¢cdo foi popularidade, de modo que as cinco cervejas mais votadas seriam as que

usariamos no estudo seguinte.

bY

A segunda pesquisa pertence a primeira fase exploratéria e teve o objetivo de
entender qual era o perfil do consumidor capixaba de cervejas premium com base nos
seus habitos de consumo, preferencias e opinides. Ela também € entendida como
sendo de carater descritivo jA que temos a pretensdo de relatar as caracteristicas

(habitos, associacdes e preferéncias) dos moradores de Vitoria (ES).

J& a terceira pesquisa pertencente a segunda fase exploratoria e objetivou medir o
grau de concordancia do capixaba frente a cinco afirmagbes comuns ao universo
premium, estas foram construidas tanto observando a revisao da literatura quanto os

resultados obtidos nas duas primeiras pesquisas.

Foi tomada a decisdo de fazermos os questionarios preferencialmente no molde
guantitativo pela vantagem de podermos encontrar, numericamente, um padrao de

comportamento e de preferéncias dos consumidores.

Em resumo, foram delineadas as seguintes configuracfes para o0s trés questionarios.
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e Universo da pesquisa: Este niamero foi constituido pelos consumidores de
cerveja premium de Vitoria (ES). O nimero exato do universo ndo pbéde ser
definido.

e Amostra: Dada a dificuldade para abordar todas as pessoas deste universo,
optou-se por enviar a pesquisa para o maior numero de consumidores de
cerveja premium possiveis, na expectativa de conseguirmos um numero alto
de respondentes. Devido a pandemia, a abordagem aconteceu exclusivamente
de maneira online, através dos aplicativos Whatsapp, Instagram e Facebook.
No Facebook, utilizou-se da ferramenta Messenger para conversar com 0S
possiveis respondentes da pesquisa. J& no Instagram, a ferramenta utilizada
para a abordagem foi o Direct Menssenger. No Whatsapp, utilizamos da
ferramenta Lista de Transmissdo. A mensagem enviada para os voluntarios,
foi: “Ola! Tudo bem, (nome do usuario)? Poderia responder este questionario
para contribuir com uma pesquisa sobre os consumidores de cerveja premium
na cidade de Vitoria (ES)? Agradeceria muito! Segue o link da pesquisa: (link
da pesquisa)”.

e Meétodo de coleta: Foi realizada através da plataforma digital Google Forms.

A primeira e segunda pesquisas foram coletadas entre os meses de setembro e
outubro de 2020. Ja a terceira pesquisa teve seus dados coletados entre os meses de

marco e abril de 2021.
3.1 FASE PREVIA EXPLORATORIA: ESCOLHA DAS MARCAS PREMIUM

O periodo de coleta de dados da fase de escolha das marcas premium, a serem
estudadas na primeira fase exploratoria, foi de quatro dias, de 26 de setembro de 2020

até 29 de setembro de 2020. A pesquisa contou com 42 respostas.

Por entender a importancia da forca de marca, essa fase tinha como objetivo verificar
a forca das 26 marcas premium expostas e possuia meramente o objetivo de definir

com quais cervejas trabalhariamos no presente trabalho.

Todas as bebidas colocadas na pesquisa fazem parte do catalogo de cervejas
premium das trés principais fabricantes de cerveja do Brasil (Ambev, Heineken e
Petrépolis). Uma pesquisa prévia foi realizada na internet para identificar quais eram
as cervejas enquadradas na categoria premium por cada uma das trés organizacgoes.

Colhemos informacgfes de diferentes sites, entrevistas antigas com gestores das
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cervejarias em questao e artigos de marketing para chegar no parecer final. Os nomes
das cervejarias eram pesquisados juntamente com as palavras “cerveja”’ e “premium”
no Google. Todas as marcas do catalogo de cervejas que a Ambev, Heineken e
Petrépolis possuem em seus sites (e que ja foram expostos anteriormente neste
estudo) participaram desta pesquisa. Foi dado preferéncia para as informagdes
contidas em sites mais recentes e especializados, de modo que configuramos a
ferramenta de busca do Google para nos mostrar apenas os resultados do ultimo ano
(esta pesquisa foi feita no dia 20 de setembro de 2020). A marca de cerveja que tenha
sido definida como “premium” em pelo menos 3 fontes diferentes era, assim,

encaixada nesta categoria.

O questionario continha uma unica pergunta: “Quais dessas cervejas vocé conhece?”.
De maneira andnima, o respondente poderia marcar de zero até vinte e seis cervejas

diferentes. Este questionario foi disponibilizado ao final do trabalho, no anexo A.

A pesquisa foi divulgada na internet e as respostas dos voluntarios foram tabuladas
em Excel. Ao final dos quatro dias de pesquisa, as cinco cervejas premium mais
conhecidas pelos respondentes foram escolhidas para serem estudadas na primeira

fase exploratdria do trabalho.

As cinco marcas mais conhecidas, na visdo dos respondentes, receberam a mesma
quantidade de votos. Elas sdo: Budweiser, Corona, Eisenbahn, Heineken e Stella.
Cada uma delas recebeu 41 votos. A sexta marca mais votada (Original), a sétima
(Becks) e a oitava (Itaipava Premium) receberam, respectivamente, 35, 34 e 33 votos.

Kirin Ichiban foi a Unica marca premium que néo recebeu voto algum.
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Tabela 1 — Popularidade das Cervejas Premium

Cerveja Frequéncia Percentual
Budweiser 41 97.60%
Corona 41 97.60%
Eisenbahn 41 97.60%
Heineken 41 97.60%
Stella 41 97.60%
Original 35 83.30%
Becks 34 81.00%
ltaipava Premium 33 78,60%
Cacildis 32 76,20%
Sol Premium 27 64,30%
Caracu 22 52.40%
Serramalte 20 47 60%
ltaipava Go Draft 18 42 90%
Petra Especial 18 42 90%
Miller 16 38.10%
Baden Baden 14 33,30%
Bintis 6 14,30%
Sagres 4 9.50%
Black Princess 3 7.10%
Forevis 3 7.10%
Black Princess Miss Blonde 2 4.80%
Ditriguis 2 4.80%
Weltenbuerger 2 4.80%
Black Princess Gold 1 2.40%
Black Princess Let's Hop 1 2 40%
Kirin Ichiban 0 0,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

3.2 PRIMEIRA FASE EXPLORATORIA: DEFINICAO DO PERFIL DE CONSUMO

O periodo de coleta de dados da primeira fase exploratoria foi de dezesseis dias, de
06 de outubro de 2020 até 21 de outubro de 2020.

O questionario dessa fase foi formado por dezoito perguntas, sendo dezessete delas
com perguntas fechadas de mudultipla escolha e apenas uma pergunta aberta (de

opinidao). Optamos por esse formato pois, assim, limitando as respostas da maioria
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das perguntas, conseguindo obter um resultado mais padronizado do cenario que

desejamos entender.

Tanto o questionario quanto a sua divulgacéao foi online e contou com 162 respostas.

O resultado obtido foi generalizado para a populagéo da cidade de Vitéria (ES).

As perguntas desta fase envolveram habitos e preferéncias de consumo relacionados
as cinco cervejas mais populares determinadas na fase prévia exploratoria, além de
solicitar dados etarios e socioecondmicos. O questionario completo esta
disponibilizado no Anexo B.

O intuito dessa pesquisa realizada na primeira fase exploratéria do trabalho era de
entender as percepcoes, relacdes de consumo e preferéncias do capixaba com

relacéo a cervejas classificadas como premium.
3.3 SEGUNDA FASE EXPLORATORIA: MEDIQAO DO GRAU DE CONCORDANCIA

O periodo de coleta de dados da segunda fase exploratéria foi de quinze dias, de 29
de marco de 2021 até 12 de abril de 2021.

O questionario dessa fase foi formado por cinco perguntas, sendo todas de mdultipla
escolha. A divulgacédo e aplicacdo do questionario ocorreu de maneira totalmente
online. Ao final da pesquisa, obtivemos 101 respostas validas. O resultado obtido foi

generalizado para a populacao da cidade de Vitéria (ES).

Nesta fase do estudo, os voluntarios deveriam responder qual era o seu grau de
concordancia para determinadas afirmac¢des que estdo intimamente ligadas com o
segmento premium de cervejas. Foram cinco as afirmacdes escolhidas para integrar
0 questionario, que esta disponibilizado no Anexo C. Todas estas afirmacdes
correspondem a questdes que, a partir dos resultados obtidos com as duas primeiras
pesquisas e também levando em consideracdo a revisdo da literatura realizada,
consideramos que seria interessante explorar de uma segunda Gtica.
Especificamente, da 6tica da concordancia do voluntario, por isso decidimos, na

aplicacéo deste questionario, pelo uso da escala de Likert (1932).

Diferente do “sim” e “n&o”, a escala de Likert possibilita opcfes de resposta com
pontos mais extremos como: “concordo totalmente” e “discordo totalmente”. Isso nos
permite ter uma percep¢do mais apurada do nivel de importancia que o respondente

atribui a determinada afirmacgéao.
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4 ANALISE DOS DADOS
4.1 PRIMEIRA FASE EXPLORATORIA

Este item tem como finalidade apresentar e analisar os resultados da pesquisa

aplicada na primeira fase exploratoria.

Para a primeira fase exploratdria, inicialmente, ser4 apresentado a descricdo da
amostra (género, faixa etéria e renda média mensal); em seguida, apresentaremos o
resultado de popularidade, entre os respondentes, das cervejas Budweiser, Corona,
Eisehnban, Heineken e Stella; a terceira parte apresenta a descri¢cdo das preferéncias
de consumo; a quarta parte apresenta os resultados para os habitos de consumo; a
quinta parte apresenta algumas das opinides dos habitantes de Vitoria (ES) sobre
como uma nhova cerveja poderia conquista-los; ao final, serd apresentada uma

discussédo geral em cima da analise combinada dos dados.
4.1.1 Descri¢ao da amostra

O questionario foi aplicado para a cidade de Vitdria (ES) e teve 162 respostas. A
maioria das pessoas que responderam se identificavam com o género masculino
(63,1%), cerca de trés em cada cinco pessoas. Apenas 36,4% dos respondentes se

identificavam com o género feminino.

Quanto a idade, a faixa entre 18 e 24 apareceu como a mais expressiva na pesquisa
(38,9%), a faixa de 25 a 30 anos foi a segunda com maior nimero de respondentes
(23,5%) e o terceiro maior grupo da pesquisa ficou com as pessoas de 41 a 49 anos
(16%). Pessoas acima de 60 anos tiveram a participacdo menos significativa na

pesquisa (2,5%), sendo representados por apenas quatro respondentes.

As faixas etarias de 31 a 35 anos, 36 a 40 anos e 50 a 60 anos foram representadas

por respectivamente 7,4%, 8% e 3,7% dos respondentes.

Quando analisamos a renda média mensal, percebemos um equilibrio muito grande
entre as rendas sugeridas. A primeira e a segunda renda média mais recorrente na

pesquisa tiveram apenas dois votos de diferenca entre si.

Verificou-se que a maioria dos respondentes possuem renda média de até R$
1.045,00 (27,8%), ao passo que 25,9% indicaram uma renda média acima de R$

10.000,00. A maior e a menor opcao de renda ficaram com o primeiro e segundo lugar,
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0 que gerard um contraste interessante na anélise e comparagao posterior das suas

respostas.

A terceira renda média mais recorrente foi a que esta na faixa de R$ 1.045,00 até R$
3.135,00 (22,8%), a quarta foi a de R$ 3.135,00 até R$ 6.270,00 (14,2%) e a renda
menos recorrente entre os participantes foi a que esté na faixa de R$ 6.270,00 até R$
10.000,00 (9,3%).

4.1.2 Popularidade dos objetos de estudo

No questionario da primeira fase exploratoria, trabalhamos com cinco cervejas
(definidas na fase pré-exploratéria). Elas s&o: Budweiser, Corona, Heineken,
Eisenbahn e Stella.

Para nos certificarmos de que os respondentes deste questionario de fato conheciam
as cervejas que deveriam ser avaliadas, fez-se a seguinte pergunta: “Qual dessas

marcas vocé conhece?”. O voluntario poderia votar de zero até todas as marcas.

O resultado da pergunta indicou que todas elas eram conhecidas de mais de 96,9%
dos respondentes. Sendo que, por uma diferengca muito baixa, a Stella (96,3%) foi a
cerveja menos conhecida e a Heineken (98,1%) e Budweiser (98,1%) as mais
conhecidas pelo publico. A diferenca entre as cervejas mais conhecidas para a cerveja

menos conhecida foi de apenas 3 pontos.

Tabela 2 — Popularidade das cervejas escolhidas

Qual dessas marcas vocé conhece? Frequéncia Percentual
Budweiser 160 98,8%
Corona 158 97 5%
Eisenbahn 158 97,5%
Heineken 160 08,8%
Stella 157 96,9%

Fonte: Dados da pesquisa.

Estas altas taxas de popularidade ndo s&o por acaso: as cervejas trabalhadas nesta
pesquisa (e que foram anteriormente selecionadas pela fase prévia exploratoria) estdo
entre as marcas de cervejas mais buscadas pelos brasileiros no Google (CUNHA,
2019). Ou seja, sdo marcas ja muito conhecidas nacionalmente. O Google confirmou
gue, no ano de 2019, das 10 cervejas mais pesquisas pelos brasileiros (o que incluia

todos os tipos de Cerveja e ndo apenas as da categoria premium), cinco pertenceram
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ao nosso estudo. A Unica marca de cerveja premium que esta presente na lista das
cervejas mais buscadas do Google, mas ndo esta neste trabalho é a marca Original
(pertencente a Ambev). Na nossa pesquisa de popularidade, a cerveja Original foi a
sexta marca mais conhecida pelos habitantes de Vitdria (se posicionando logo depois
da Stella).

4.1.3 Descricao das preferéncias

A primeira pergunta de preferéncia que os participantes responderam foi a respeito da
preferéncia por bebidas de um modo geral, a pergunta era: “Qual é a sua bebida
favorita?”. A maioria dos respondentes disseram ser a cerveja (62,3%) sua a bebida
predileta, cerca de 3 em cada 5 pessoas. As opcdes menos votadas foram uisque
(3,7%) e outra (3,7%). Sendo que “outra” poderia ser qualquer bebida que néo tivesse
sido dada como opcao.

O segundo, terceiro, quarto e quinta lugar no ranking de preferéncia de bebidas foram,
respectivamente, ocupados pelo vinho (11.1%), bebidas sem alcool (9,9%), gin (4,9%)
e vodca (4,3%).

O Gin, apesar de ser uma bebida cada dia mais popular (FILGUEIRAS, 2019), ocupou
o quarto lugar no ranking de preferéncia (indicando que apenas um em cada 20
respondentes o preferem). As trés primeiras bebidas colocadas, entretanto, nao

surpreendem.

O vinho, que recebeu uma significativa parcela de votos, alcangou a segunda posicao.
Seja pela forte presenca da cultura italiana no estado, seja pelas feiras de vinho ou
simplesmente por gosto, o capixaba se tornou o maior consumidor de vinho por
pessoa no Brasil (AGUIAR, 2020), mesmo diante de uma producdo pouco expressiva

no cenario nacional.

O terceiro lugar foi das bebidas sem alcool e é interessante notar o movimento
crescente dos consumidores brasileiros por maior cautela no consumo de alcool, bem
como gluten e alimentos processados (MINTEL, 2018). E possivel afirmar que nossos
habitos alimentares estdo se tornando mais saudaveis. Segundo revelou uma
pesquisa da Mintel, 38% dos brasileiros concordam com a frase “estou gastando
menos com bebidas alcoodlicas” e 44% dizem que: “limitar o consumo de alcool faz

parte da minha rotina de cuidados com a saude”.
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Ainda que 3 a cada 5 pessoas preferirem cerveja ser um namero bem alto e relevante,
precisamos ressaltar que essa pergunta encontra limitacdes no fato de que as
pessoas que se propuseram a responder ao questionario ja sao familiarizadas com a
cerveja ao ponto de aceitarem participar de uma pesquisa sobre o tema. Esse motivo
pode ter feito com que ela alcancasse o primeiro lugar no ranking de preferéncias,
mesmo sendo uma bebida tao tradicional para os brasileiros.

Ainda assim, dentro do grupo de respondentes, podemos afirmar que a maior parte

tem a cerveja como a sua bebida predileta.

Tabela 3 — Preferéncia de bebida

Qual é a sua bebida favorita? Frequéncia Percentual
Bebidas sem dlcool 16 9 9%
Cerveja 101 62,3%
Gin 8 4 9%
Uisque 5] 3,7%
Vinho 18 11,1%
Vodka 7 4 3%
QOutra. Qual? 4] 3.7%
Total 162 100%

Fonte: Dados de pesquisa.

A segunda pergunta sobre preferéncia questionava: “Qual dessas cervejas vocé mais
gosta? (Nao precisa ser necessariamente a que vocé consome com mais frequéncia)”.
Diferente da pergunta anterior, nessa ndo estamos falando exatamente da bebida em
si, mas da preferéncia de marca. E sdo varios os motivos que leva uma pessoa a

preferir uma marca, ndo apenas o seu gosto, como ja abordamos neste estudo.

A Heineken (52,5%) foi a cerveja eleita como a preferida. Mesmo se somarmos a
preferéncia da Corona, Stella, Eisenbahn e Budweiser, ainda assim a Heineken
ganharia como a cerveja preferida dos respondentes, ela é a cerveja que mais agrada
1 de cada 2 votantes da pesquisa.

Se estratificAssemos as respostas obtidas por faixa etaria e considerarmos apenas as
faixas etarias que atingiram pelo menos 5% de representacao no total dos voluntarios
(ou seja, pelo menos 8 respondentes), ainda assim a Heineken ganharia como a
cerveja favorita de todas as faixas etarias em estudo. Além disso, assim como

aconteceu com as faixas etarias, todas as faixas de renda preferem Heineken as
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outras quatro op¢des de cerveja. Assim, verifica-se que a Heineken €, de fato, uma
cerveja que agrada os habitantes de Vitéria (ES).

Tabela 4 — Cerveja preferida

Qual dessas marcas de cerveja vocé MAIS gosta?

(ndao precisa ser necessariamente a que vocé Frequéncia Percentual
consome com mais frequéncia)
Budweiser 10 6%
Corona 17 10%
Eisenbahn 18 11%
Heineken 89 22%
Stella 32 20%
Total 162 94%

Fonte: Dados da pesquisa.

A terceira pergunta de preferéncia buscou entender qual era a cerveja da qual o
capixaba menos gostava. Afinal, o fato de uma cerveja néo ir tdo bem no teste de
preferéncia nao significa, necessariamente, que ela € a que menos agrada, apenas
que ela ndo € a numero um da maioria. A pergunta era: “Qual dessas cervejas vocé
menos gosta? (Nao precisa ser necessariamente a que vocé consome com menos

frequéncia)”.

A Budweiser (que também é a cerveja que ficou em ultimo na pergunta anterior)
ganhou como a cerveja menos preferida e a Heineken (que ficou em primeiro na

pergunta anterior) recebeu a menor quantidade de votos.

E importante salientar que, diferente da pergunta anterior, onde a Heineken
conquistou uma porcentagem maior do que o dobro da segunda cerveja colocada
(Stella), nesta pergunta temos um equilibrio maior nos resultados, ja que o segundo
lugar, Eisenban (22,2%), seguido pelo terceiro lugar, Corona (16,7%), obtiveram
porcentagens significativas em relagédo a Budweiser (36,4%), na primeira posigao.
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Tabela 5 — Cerveja preterida

Qual dessas marcas de cerveja vocé MENOS

gosta? (ndo precisa ser necessariamente a que Frequéncia Percentual
vocé consome com menos frequéncia)
Budweiser a9 36%
Corona 27 17%
Eisenbahn 36 22%
Heineken 19 12%
Stella 21 13%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
A Ultima pergunta sobre preferéncia levantava o questionamento sobre o que mais faz

uma pessoa consumir outra cerveja que nao a sua cerveja favorita.

Pela andlise das respostas, 0 motivo mais recorrente é o preco (40,1%). Dentre as
possibilidades levantadas, a temperatura da cerveja (9,9%) é o motivo menos
expressivo pelo qual as pessoas aceitavam trocar suas cervejas preferidas.

Quando estratificamos as respostas por faixa salarial, apenas os respondentes que
ganham mais de R$ 10.000,00 consideraram que o pre¢co nao € o motivo que mais 0s
fazem consumir outra cerveja que nao as suas favoritas. Para 29% dos respondentes
pertencentes a essa faixa salarial, o principal motivo é ter ouvido falar muito bem de
outra marca e querer provar; o segundo motivo seria a cerveja preferida estar em falta

(28%) e, s6 em terceiro lugar, o preco (24%).

Os resultados obtidos nesta questdo fazem um paralelo bem curioso com o resultado
obtido, para uma pergunta semelhante, em um estudo realizado no Ceara por Costa
e Cavalcanti (2007), que contou com 151 respondentes. Contrariando os moradores
da cidade de Vitoria, os cearenses consideraram que a temperatura (48,9%) era o
fator mais importante para que eles decidissem trocar sua cerveja favorita por outra,
0 segundo motivo que mais os faria trocar a predileta por uma secundaria seria a

cerveja preferida ndo estar a venda (46,6%).

As duas hipéteses mais convincentes para os habitantes de Vitéria (ES) se mostraram
as menos convincentes para os cearenses de modo que a situacao de alguém indicar
ou estar bebendo outra marca (14,3%) e o preco da cerveja preferida ser maior
(14,3%) foram fatores igualmente fracos na troca da marca da cerveja favorita por

outra, para os respondentes cearenses.
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Tabela 6 — Motivos para tomar outra cerveja além da favorita

Qual motivo que mais te faz tomar outra cerveja além da sua

favorita? Frequéncia Percentual
A minha cerveja preferida estava em falta. 27 17%
A minha cerveja preferida estava muito cara. 65 40%
A outra marca estava mais gelada. 16 10%
Meus amigos estdo bebendo outra marca e quero acompanha-los. Y 19%
Quvi falar muito bem de outra marca e quero provar. 23 14%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.1.4 Descricdo dos hébitos de consumo

As primeiras perguntas desse bloco de questdes relacionaram frequéncia de consumo

as situacdes de consumo.

A primeira questdo pergunta aos voluntarios com que frequéncia eles consomem
cerveja no bar. A maioria dos participantes (71,6%) afirmou que consome cerveja
sempre que vao, pouquissimos foram aqueles que afirmaram nunca tomar cerveja no
bar (3,7%). O resultado ndo é surpresa uma vez que a cerveja € constantemente
associada a esse local, provavelmente é a situacdo de consumo (dentro das descritas
no questionario) mais comum para consumir a bebida. Tanto que foi, de fato, a
situacdo de consumo onde o0s respondentes declararam estar mais propicios a

beberem cerveja.

Tabela 7 — Frequéncia de consumo de cerveja em bares

Com que frequéncia vocé consome cerveja

quando val ao bar? Frequéncia Percentual
Sempre que vou. 116 72%
As vezes. 28 17%
Quase nunca. 12 7%
Munca. 5] 4%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A segunda pergunta relacionada aos habitos de consumo questionava a frequéncia
com que o respondente consome cerveja em restaurantes. Dessa vez, a maior parte
das pessoas responderam que as vezes (43,8%) consomem cerveja quando estao
em um restaurante. Uma outra parcela expressiva dos respondentes afirmou quase

nunca (29,6%) consumir cerveja em restaurantes. As respostas nos levam a crer que
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ndo é tao frequente que os habitantes de Vitoria (ES) consumam cerveja dentro de
restaurantes.

Tabela 8 — Frequéncia de consumo de cerveja em restaurantes

Com que frequéncia vocé consome cerveja

quando vai a restaurantes? Frequéncia Percentual
Sempre que vou. 28 17%
As vezes. 71 44%
Quase nunca. 48 30%
Nunca. 15 9%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A terceira questao era: “Com que frequéncia vocé consome cerveja em casa? ”. Duas
respostas receberam uma grande quantidade de votos: 38,8% das pessoas afirmaram
consumir cerveja em casa em uma frequéncia de pelo menos uma vez por semana,
outros 34,5% dos respondentes disseram que apenas as vezes participam dessa

modalidade de consumo. A minoria disse nunca (6,8%) se encaixar nessa situacdo de
consumo.

Tabela 9 — Frequéncia de consumo de cerveja em casa

Com que frequéncia vocé consome cerveja em

Frequéncia Percentual
casa?
Sempre (pelo menos 1 vez por semana) 63 39%
As verzes. 56 35%
Quase nunca. 32 20%
MNunca. 11 7%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A quarta questdo questionava a frequéncia com que os respondentes bebiam cerveja
guando estavam na praia. Pouco menos da metade das respostas afirmaram as vezes
(49,3%) tomar cerveja nesta situacdo de consumo. Em segundo lugar, ganhou a
opc¢ao de sempre (24,7%).
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Tabela 10 — Frequéncia de consumo de cerveja na praia

Com que frequéncia vocé consome cerveja

quando val a praia? Frequéncia Percentual
Sempre gue vou. 40 25%
As verzes. 80 49%
Quase nunca. 27 17%
MNunca. 15 9%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A quinta questao sobre habitos de consumo era: “Com que frequéncia vocé consome
cerveja assistindo esportes?”. Diferente de todos 0s outros resultados sobre habito de
consumo, que deram “nunca”’ como a frequéncia menos votada, nessa situacao a
frequéncia menos popular entre os respondentes foi “sempre” (11,7%). Ou seja, a
minoria dos respondentes sempre bebe cerveja assistindo esportes. A maioria deles
bebe as vezes (41,3%) e uma fatia significativa quase nunca (28,4%) bebe cerveja

assistindo esportes.

Tabela 11 — Frequéncia de consumo de cerveja vendo esportes.

Com que frequéncia vocé consome cerveja

assistindo esportes? Frequéncia Percentual
Sempre. 19 12%
As vezes. 67 41%
Quase nunca. 46 28%
MNunca. 30 19%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A sexta e Ultima questdo envolvendo habitos de consumo, perguntava sobre os
amigos dos respondentes: “Qual dessas marcas de cerveja 0s seus amigos
consomem com mais frequéncia? ”. E importante frisar que essa pergunta ndo tem
relacdo com a cerveja preferida dos amigos, mas sim com a cerveja que o0 voluntario

via 0s amigos consumindo com maior frequéncia.

O primeiro lugar ficou muito a frente se comparado aos demais, trés em cada quatro
pessoas veem 0s amigos bebendo mais frequentemente a marca Heineken (74,4%).
A cerveja menos consumida pelos amigos dos voluntarios € a marca Corona (1,2%),

gue recebeu apenas dois votos.
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Tabela 12 — Cerveja mais consumida pelos amigos

Qual dessas marcas de cerveja os seus amigos

. . Frequéncia Percentual
consomem com mais frequéncia?
Budweiser 18 11%
Corona 2 1%
Eisenbahn & 4%
Heineken 120 T4%
Stella 16 10%
Total 162 89%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.1.5 Associacdes das marcas as situacdes de consumo

Pedimos para as pessoas associarem as cinco marcas a cinco ocasides de consumo,
sendo individuais as perguntas para cada ocasido. Uma mesma cerveja poderia ser

escolhida para todas as ocasifes de consumo, se o respondente assim quisesse.

A primeira pergunta queria saber qual marca de cerveja o respondente escolheria para
tomar em um bar. Mais da metade deles (54%) escolheria a Heineken para beber no
bar. A Corona foi a cerveja menos escolhida (3%), apenas 5 em cada 162 pessoas a

consideraria.

Tabela 13 — Cerveja ideal para tomar em um bar

Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar

no bar? Frequéncia Percentual
Budweiser 18 11%
Corona 9 3%
Eisenbahn 25 15%
Heineken 88 o4 %
Stella 26 16%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A segunda pergunta dizia respeito a cerveja ideal para tomar em casa. Apesar da
Heineken (47%), novamente, alcangar o primeiro lugar do ranking, a Stella (20%)
conseguiu uma parcela significativa associagoes. A cerveja menos desejada para ser

tomada nesta situagcdo de consumo € a Budweiser (9%).
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Tabela 14 — Cerveja ideal para tomar em casa

Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar

Frequéncia Percentual
em casa?

Budweiser 15 9%

Corona 22 14%
Eisenbahn 17 10%
Heineken 76 47%
Stella 32 20%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em seguida, foi perguntado qual cerveja os voluntarios escolheriam para tomar em
um restaurante. Os resultados ndo foram surpreendentes ja que a Heineken (43%)
ficou, de novo, com o primeiro lugar na preferéncia das pessoas e a Stella (25%) em
segundo. A Budweiser, assim como na pergunta anterior, ficou com o pior indice de
associacOes, sendo que apenas 8% a escolheria para desfrutar desta ocasiao de

consumao.

Tabela 15 — Cerveja ideal para tomar em um restaurante

Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar

ho restaurante? Frequéncia Percentual
Budweiser 13 8%
Corona 19 12%
Eisenbahn 21 13%
Heineken 59 43%
Stella 40 25%
162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A proxima questdo a ser respondida no questionario queria saber qual cerveja, na
visdo dos respondentes, melhor de associava a praia. Apesar da Heineken (46%) ter
alcancado o primeiro lugar novamente, o segundo lugar € inédito. A Corona se
estabelece na segunda posi¢cdo com 20% dos votos. Dessa vez, a pior performance é

da Eisenbahn que recebeu apenas 6% dos votos.
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Tabela 16 — Cerveja ideal para tomar na praia

Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar

. Frequéncia Percentual
na praia?

Budweiser 20 12%
Corona 33 20%
Eisenbahn 9 6%

Heineken 74 46%
Stella 26 16%
Total 162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

A Ultima pergunta deste bloco dizia: “Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar
vendo futebol ou outros esportes?”. Com mais da metade dos votos, esta a Heineken
(51%). Mas o segundo lugar, novamente, impressiona, a Budweiser (20%), mesmo
sendo a colocada como menos desejada ou mais preterida em varias partes deste
questionario, aqui ela aparece em posi¢céo de destaque, sendo a segunda op¢ao com

maior numero de votos entre 0s voluntérios.
Em contrapartida, a cerveja menos votada foi a Corona, com apenas 5% dos votos.

Tabela 17 — Cerveja ideal para tomar assistindo esportes

Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar

vendo futebol ou outros esportes? Frequeéncia Percentual
Budweiser 33 20%
Corona 8 5%
Eisenbahn 17 10%
Heineken 83 21%
Stella 21 13%
162 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

4.1.6 Descricao das opinides

Ao final do questionario havia uma pergunta aberta que questionava como uma marca
de cerveja poderia conquistar o respondente supondo que 0 gosto e a qualidade da
bebida seriam iguais aos da sua bebida favorita. A pergunta ndo era obrigatoéria e

poderia ser respondida com uma palavra ou um paragrafo, a critério do respondente.

Obtivemos muitas respostas diferentes. Das 108 respostas de opinido, 72 delas
continham sugestdes sobre preco e promogao, o que nos leva a crer que o valor a ser

pago pela cerveja € algo relevante e potencialmente atrativo entre os voluntarios.
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Ainda, 15 pessoas citaram diretamente o marketing e a publicidade como fatores que
os influenciariam na compra da cerveja. Alguns deles se limitaram a falar “marketing”
ou “publicidade”, sem dizer exatamente o que gostariam de ver no marketing ou na
publicidade da cerveja, o que € bem interessante pois, mesmo a pessoa nado sabendo
dizer como ela quer que a comunicagao da marca seja, ela sabe que quer uma marca

que se comunique com ela.

Dentre as sugestdes para os esfor¢cos de comunicagéo, 0os posicionamentos politicos
claros e a incluséo social foram assuntos téo citados quanto propagandas engragadas
e designs diferentes para embalagem, ambos receberam sete citacbes diretas.
Também tivemos quatro sugestdes de patrocinio a times de futebol e eventos
esportivos. Duas pessoas citaram ser importante que a marca tenha boa distribuicéo
no Brasil, ou seja, para elas, é importante que seja facil encontrar a cerveja em
qualquer lugar. Por fim, uma pessoa disse que, para ela, seria interessante ver as

marcas de cerveja fazendo promoc¢des com influenciadores digitais e artistas.

Alguns respondentes, entretanto, fizeram questdo de dizer que posicionamentos
politicos ou qualquer outro esforgco de comunicacdo ndo seriam relevantes, apenas
valorizavam o gosto da bebida. Ou, em outras respostas, somente 0 preco os faria

mudar de opinido, sendo desnecessario qualquer outro esforco por parte das marcas.

Algumas das opinides que recebemos estdo a seguir, na tabela 18.
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Tabela 18 — Opinides

Como uma marca nova poderia te conquistar? Considere que o sabor e qualidade da
cerveja vao ser iguais aos da sua cerveja favorita. Pode pensar em pregos,
promogoes, posicionamentos politicos e sociais, agbes com celebridades,

publicidade, etc.

"Eu admiro muito marcas com identidades visuais diferentes das demais. Se uma
marca trouxesse uma proposta visual nova, mesmo tendo o mesmo gosto e
qualidade, iria me conquistar.” Homem, entre 18 a 24 anos, renda de até R$ 1.045,00 e
cerveja favorita Budweiser.

"Condutas que demonstrem que a empresa esta atenta as causas sociais, além de
representatividade nas publicidades e respeito a igualdade de género.” Mulher, entre
18 e 24 anos, renda entre R$ 3.135,00 até R$ 6.270,00 e cerveja favorita Eisenbahn.

"Se o sabor e qualidade serdo iguais, somente o pre¢co me faria mudar.” Homem,
entre 41 e 49 anos, renda acima de R$ 10.000,00 e cerveja favorita Heineken.

"Prego mais barato e disponibilidade em toda parte.” Mulher, entre 41 a 49 anos, renda
acima de R$10.000,00 e cerveja favorita Stella.

"Mostrando interagdo com a cultura local, garrafas colecionaveis. Propagandas com
pessoas ou lugares que me remetem a minha cidade, a vida na minha
cidadelestado!” Homem, de 18 a 24 anos, renda até R$ 1.045,00 e cerveja favortira
Eisenbahn.

"0 sabor e a qualidade sdo primordiais para escolher uma cerveja. Além disso para
me conquistar penso em promogoes pois no Brasil precisamos de acessibilidade a
produtos de qualidade. N&o ligo o consumo da cerveja a politica ou por que os
atores consomem.” Homem, de 41 a 49 anos, renda acima de R$ 10.000 e cerveja favorita
Stella.

Fonte: Dados da pesquisa.

4.1.7 Discussao dos resultados

Analisando os dados obtidos, podemos fazer algumas conclusdes interessantes. Por
exemplo, as mulheres da pesquisa gostam mais da Heineken, seguida pela Stella e,
em terceiro lugar no ranking de preferéncia, a Corona. Os homens também preferem
a Heineken, seguido pela Stella e, ocupando o terceiro lugar, diferentemente do
ranking de preferéncia das mulheres, temos a marca Eisenbahn. Ambos os géneros
possuem um grau parecido de aceitabilidade da influéncia dos amigos na escolha da
cerveja preferida, sendo os homens mais suscetiveis a tais influencias: 59% dos
homens preferem a cerveja que mais veem seus amigos consumindo enquanto 53%

das mulheres apresentam a mesma atitude.

Quando observamos a influéncia de amigos na escolha da cerveja favorita de acordo

com as faixas etarias, o resultado impressiona. As faixas etarias mais baixas



43

apresentam alto nivel de influéncia enquanto as faixas mais altas chegaram a niveis
extremamente baixos. A faixa etaria mais influenciada pela escolha dos amigos € a
que esta entre 25 e 30 anos, 69% deles preferem a cerveja que mais veem seus
amigos bebendo. As idades que sofrem menor influéncia sdo as que estao entre 50 e
60 e acima de 60 anos, juntas somam 10 respondentes e todos eles possuem cervejas
favoritas diferentes daquelas que veem seus amigos consumindo com maior
frequéncia. Ou seja, essas idades alcancaram 0% de influéncia. Vale citar a terceira
faixa etaria mais antiga da pesquisa, de pessoas entre 41 e 49 anos, que também
obtiveram resultados muito abaixo das demais: apenas uma, das 26 pessoas do

grupo, combinava a cerveja predileta com a mais consumida pelos amigos.

Também vimos, ao longo das apresentacdes dos dados, mas, principalmente, na
pergunta qualitativa (a Ultima da pesquisa e expressa na tabela 18), que as diferentes
faixas etarias possuem formas distintas de se posicionarem no mercado cervejeiro.
Enquanto as faixas mais baixas detém opinides mais completas, abertas e inclusivas,
as faixas etarias mais altas possuem opiniées mais fechadas e definitivas. Os mais
jovens fazem mais sugestfes publicitarias e se mostram prontos para marcas com
diferentes discursos, enquanto as pessoas acima de 41 anos valorizam atributos mais
técnicos da bebida (como distribuicdo, por exemplo), alguns respondentes deste
grupo ainda fizeram questdo de dizer que comunicacdes de marca que fujam do
escopo da cerveja ndo os agrada. Analisando esse cenario, entendemos que as
abordagens de marketing exigidas devem ser, claramente, muito diferentes.

Revela-se, portanto, a necessidade em dividir a publicidade das marcas por faixa
etaria focal ou, ainda, a oportunidade de se pensar em cervejas premium para faixas

etarias diferentes.

Abordando a preferéncia geral do capixaba, ndo ha duvida que ele tem a Heineken
como cerveja favorita. Nessa pesquisa, ela € a cerveja que agrada um a cada dois
votantes. E a cerveja favorita de todas as faixas etarias (considerando apenas as
faixas etarias que alcangcaram mais de 5% de representagdo total), de todos os
géneros e de todas as rendas. Esse resultado significa que a marca tem uma
excelente gestdo de brand equity em solo capixaba e, por agradar a tantos grupos
diferentes, é surpreendente o trabalho que ela tem feito no mercado premium, ja que

este, em teoria, existe para um publico reduzido e segmentado de pessoas. Ou seja,
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apesar de premium, podemos dizer que a Heineken € “praticamente” uma cerveja

popular na cidade de Vitoéria (ES).

Como aponta Porral, Margin e Normand (2013), € justamente a boa gestdo do brand
equity que faz com que as pessoas aceitem pagar um preco premium por

determinados produtos.

Segundo Daniela Cachich (ex VP de Marketing da Heineken) em entrevista para o
podcast Codigo Aberto, a arma da Heineken foi ter se tornado uma love brand e, com
o tempo, mais do que gostar do liquido, as pessoas passaram a se relacionar
afetivamente com os eventos esportivos, shows e as propagandas que ela executava
(DANIELA, 2016). Houve um olhar atento da marca para a experiéncia indireta do
consumidor, o que é capaz de fazé-lo criar uma atitude positiva em relacdo a marca
(SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O Google tem, em sua plataforma, uma ferramenta chamada Google Trends, onde é
possivel pesquisar com qual frequéncia determinado termo foi buscado. No dia 23 de
marco de 2021, fizemos a pesquisa dos termos “Heineken”, “Budweiser”, “Cerveja
Corona” (por conta da pandemia nao faria sentido pesquisar apenas pelo termo
“Corona”), “Eisenbahn” e “Stella Artois” a nivel Brasil e Espirito Santo e limitamos os
resultados para os ultimos 12 meses. Nosso objetivo era entender o quanto os
habitantes de Vitéria (ES) buscavam por cada uma dessas cinco cervejas na internet

e, indiretamente, perceber o seu interesse por cada uma delas.

O Espirito Santo é o segundo estado do Brasil que mais busca o termo “Heineken” no
Google (o primeiro era Sergipe), sendo Vitoria a cidade com o maior nimero de
buscas no estado. Percebemos que os habitantes da cidade de Vitoria ndo apenas
gostam da Heineken como bebida, mas se interessam e se relacionam com ela como
marca e, em alguns casos, como fas, afinal, uma pesquisa em alta no Espirito Santo,
relacionada com o termo “Heineken”, por exemplo, era “bolo da Heineken” (bolo de

aniversario decorado com a logo da marca).

As demais cervejas nao tiveram dados de pesquisa o suficiente para que o Google
exibisse os dados de busca por cidade. Mas as estratificagdes das buscas por estados
foram exibidas e foram as seguintes: o ES ficou em 8° lugar entre os estados que mais

pesquisam pelo termo “Cerveja Corona”, em 10° lugar entre aqueles que mais



45

pesquisam por “Stella Artois”, em 16° para o termo “Budweiser” e em 21° para a

pesquisa com a palavra “Eisenbahn”.

No nosso estudo, a Heineken foi considerada, pelo capixaba, ndo apenas a sua
cerveja favorita, em termos gerais, mas a cerveja mais adequada para todas as
ocasifes de consumo propostas. Isso revela uma dificuldade muito grande das outras
marcas de cerveja de se fortalecerem em territério capixaba e também de mudarem a

atitude do consumidor.

Note que, diferente da Heineken, que se consagrou a predileta em todas as situacdes
de consumo, as demais cervejas intercalaram suas posi¢des nos segundos, terceiros,
quartos e quintos lugares. A Stella esteve no segundo lugar na ocasido de bar,
restaurantes e em casa. E verdade que essa nao foi uma cerveja com resultado ruim
no ranking de preferéncia do capixaba, ainda assim, enxergamos oportunidades para

o melhor desenvolvimento da marca nestas trés ocasides de consumo citadas.

Na praia, o segundo lugar foi da marca Corona. Mesmo que ela ndo tenha ido tdo bem
nas demais pesquisas de preferéncia, a Corona é a cerveja que 20,4% dos
respondentes consideram consumir quando estdo na praia. Ndo por acaso, €
frequente a existéncia de pecas publicitarias da marca associadas a frases e imagens
gque remetem a natureza. A Corona tenta se diferenciar das demais cervejas,
associando sua imagem a surfistas (PEDROSO, 2020), lugares paradisiacos (CINCO,
2018) e até limpeza de praias (REIS, 2019), tendo liberado seus proprios funcionarios

para realizar essa tarefa no litoral do Nordeste.

Nos esportes, o resultado € surpreendente porque temos no segundo lugar a cerveja
gue pior resultado obteve nas perguntas de preferéncia: Budweiser. Ou seja, ela pode
ser a ultima cerveja no ranking de preferéncia do capixaba e a que ele consome com
menos frequéncia, mas quando o capixaba esta assistindo esportes, cerca de 20%
deles pensa na Budweiser. Esse resultado revela que ja ha um bom trabalho da marca
nos esportes. E, de fato, a marca faz um investimento de longa data para se associar
a essa ocasiao de consumo, apostando no patrocinio de ligas, equipes e atletas
(ESTEVES, 2019). Entretanto, a Budweiser ainda néo se tornou a cerveja nimero um
da ocasido sendo necessario trabalhar tanto a sua forga no cenario capixaba quanto
pensar estrategicamente em atitude de marca, assumindo um desafiador caminho de

conversao de preferéncias entre os consumidores.
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4.2 SEGUNDA FASE EXPLORATORIA

Este item tem como finalidade apresentar e analisar os resultados da pesquisa
aplicada na segunda fase exploratoéria. Inicialmente, foi apresentada a descricdo da
amostra (género, faixa etaria e renda média mensal) e, em seguida, mostramos o grau
de concordancia do capixaba frente a cinco afirmacdes sobre o0 universo premium de

cervejas.

A primeira questao solicitava o grau de concordancia do respondente a respeito de
uma afirmacao sobre o desejo de consumo ser impactado positivamente pelo design
e rétulo de uma garrafa de cerveja. A segunda questdo solicitava o grau de
concordancia para uma afirmacéo sobre o impacto positivo no consumo causado pelo
termo “puro malte” no rétulo de uma cerveja. A terceira questdo também perguntava
sobre a concordancia do respondente, mas desta vez sobre impacto positivo causado

pelo termo “premium” sendo estampado na garrafa da cerveja.

A quarta e quinta questado desejavam descobrir, respectivamente, se 0 capixaba se
considera capaz de diferenciar marcas de cerveja premium de cervejas nao premium
em um teste de degustacéo as cegas e se respondente concorda que desconsidera o

preco no consumo de cervejas do segmento premium.

Ao final, sera apresentada uma discussao geral a respeito da analise combinada dos

dados obtidos.
4.2.1 Descri¢ao da amostra

O questionario foi aplicado na cidade de Vitoria (ES) e foi respondido por 101 pessoas.
Assim como na pesquisa da primeira fase exploratoria, nesta, a maioria dos
respondentes se identificaram com o género masculino (68,3%), sendo o0 género

feminino representado por 31,7% dos respondentes.

A maior e a menor faixa de renda foram as mais significativas, em termos de nimeros
de respondentes. Sendo a faixa que ganha até R$ 1.045,00 representada por 28,7%
dos voluntérios e a faixa de renda acima de R$ 10.000,00 representada por 25,7% do
total. A renda menos expressiva ficou representada por aqueles que ganham entre R$
6.270,00 até R$ 10.000,00 (9,9%). As demais rendas tiveram uma participacao
relevante, ficando a faixa salarial entre R$ 3.135,00 e R$ 6.270,00 com 18,8% dos
respondentes e a faixa entre R$ 1.045,00 e R$ 3.135,00 com 16,8% de representagao.
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A faixa etaria com maior nimero de resposta foi a de pessoas com 25 a 30 anos
(30,7%), seguido por pessoas de 18 a 24 anos (25,7%) e, em terceiro, temos a faixa
entre 41 a 49 anos (16,8%). O menor grupo de representantes se encontra na faixa

acima de 60 anos (3%), seguido por pessoas entre 31 a 35 anos (5,9%).
4.2.2 Anélise dos dados obtidos

Ao abrir o questionario, o respondente se deparava com a primeira afirmacdo que
dizia: “O rétulo e o design de uma garrafa de cerveja impacta positivamente o meu
desejo de consumi-la”. E, em seguida, ele deveria selecionar 0 seu nivel de

concordancia para a frase.

A maioria considerou que o design e rotulo da cerveja impactava positivamente no
seu desejo de consumo, sendo que 45% dos respondentes concordaram totalmente
com esta afirmacao. Nota-se que, se considerarmos as respostas positivas agrupadas
(“concordo totalmente” e “concordo”) e as respostas negativas agrupadas (“discordo
totalmente” e “discordo”), teremos que 58% dos voluntarios apresentaram alguma
resposta positiva a afirmacao, enquanto 24% deles apresentaram alguma resposta

negativa a ela. A taxa de pessoas que se mantiveram neutras foi de 18%.

Conclui-se que o rétulo e a embalagem impactam positivamente o consumo do

capixaba.

Thong et al. (2018) chegou em uma concluséo semelhante em seu estudo envolvendo
consumidores vietnamitas, ao concluir que o formato da embalagem da cerveja era

um dos fatores mais influentes na deciséo final de compra.
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Tabela 19 — Nivel de concordancia sobre o rétulo e design impactar positivamente o consumo de

cerveja.

Concordo Concordo Meutro Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: Dados da pesquisa.

A segunda afirmacao do questiondrio era a seguinte: “A palavra ‘puro malte’ no rétulo
da cerveja impacta positivamente no meu desejo de consumi-la”. O respondente

deveria refletir sobre o termo e, em seguida, concordar ou discordar da frase.

A grande maioria dos habitantes de Vitéria (ES), participantes da pesquisa,
concordaram totalmente com a frase (67%). Somente 10% dos voluntarios ficaram
neutros e as taxas de respostas negativas a frase foram pequenas: apenas 4% das

pessoas discordaram fortemente e 8% discordam em algum nivel.

Podemos entender que o capixaba considera que o termo “puro malte” realmente
agrega valor a cerveja, impactando-a positivamente em seu consumo. Muitos
consumidores brasileiros, de um modo geral, atribuem uma qualidade percebida maior
a cervejas “puro malte” se comparadas as cervejas que nao se encaixam nessa

composicdo (SIMON, 2017), como ja abordamos neste trabalho.

Segundo dados da Nielsen, divulgado pelo blog Valor Investe (2020), enquanto o
mercado de cerveja em geral cresceu 2,4% em 2019, o segmento de cervejas puro

malte cresceu 74,3% em volume de vendas, no mesmo ano.

Os habitantes da cidade de Vitéria estdo, portanto, bastante aderentes a essa

tendéncia nacional de valorizacdo das cervejas puro malte.
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Tabela 20 — Nivel de concordéancia sobre o termo “puro malte” (impresso no rétulo da cerveja)

impactar positivamente o consumo

4%

Concordo Concordo Meutro Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: dados da pesquisa.

A terceira questao solicitava o grau de concordancia para a seguinte afirmativa: “A
palavra ‘premium’ no rétulo de uma garrafa de cerveja impacta positivamente no meu

desejo de consumi-la”.

Com essa frase, desejavamos saber se o fato de a cerveja ser definida diretamente
como premium ja poderia fazer com que as pessoas se sentissem mais propensas a

consumir aquele tipo de produto ou nao.

A maioria das pessoas concordaram (37%) que o fato de um produto receber o rétulo
de “premium” os impacta positivamente a consumi-lo. Concordam totalmente com
essa afirmacdo o total de 16% dos respondentes. Um numero consideravel de
pessoas ficou neutra (25%), sendo que 14% discordou da frase e 9% discordou

fortemente.

Chama a aten¢d@o o numero de respostas neutras ja que este foi 0 segundo grupo com
a maior taxa para esta afirmacéo. Isso pode indicar que o capixaba ndo tem tanta
familiaridade com o termo ou, ainda, uma parcela consideravel ndo enxerga, nas

cervejas premium, os atributos que desejariam encontrar.
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Tabela 21 — Nivel de concordancia sobre a palavra “premium” impactar positivamente no desejo de

consumo de cerveja

Concordo Concordo Meutro Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: dados da pesquisa.

A quarta questao solicitava ao capixaba sobre a sua capacidade em diferenciar
cervejas premium de cervejas fora do segmento premium em um teste de degustacéo
as cegas. A afirmacéo estava escrita da seguinte forma: “Eu seria capaz de diferenciar
facilmente uma cerveja premium de uma ndo premium em um teste cego”. Ao ler a

guestao, o respondente deveria responder com o quanto concordava com a afirmativa.

A maioria das pessoas concorda que se sairia bem neste tipo de teste as cegas (44%),
sendo que 18% concordam totalmente com isso. O total de 32% dos respondentes
apresentou algum nivel de ndo concordancia sobre a afirmacéo. Sendo que, destes,
6% discordou totalmente com a frase. Nota-se um grupo de 17% que preferiu ficar

neutro nesta afirmacéao.

Com a maioria das pessoas respondendo positivamente a afirmacao, o resultado néo
€ surpreendente. Apesar de existirem varios estudos indicando a grande dificuldade
de as pessoas distinguirem cervejas com seguranca em testes de degustacéo as
cegas, como foi entendido por Urdan e Urdan (2001), Allisson e Uhl (1964) e Moura
et al. (2010), é comum que, mesmo alguém sendo apenas um bebedor comum de
cerveja (e ndo um especialista ou sommelier), ele acredite que seja capaz de ir bem
em um teste as cegas de cerveja (STONE, 2019). Até porque o sabor € um dos

atributos mais citados pelos consumidores para argumentar suas preferéncias de
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cerveja, mesmo que isso nao se justifique na préatica (URDAN; URDAN, 2001), como

ja discutimos na revisao da literatura sobre forca e atitude de marca.
Tabela 22 — Nivel de concordancia sobre a capacidade de diferenciar cervejas premium de cervejas

nao premium.

Concordo Concordo Meutro Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: dados da pesquisa.

A ultima afirmacéo do questionario fazia uma relacéo importante entre preco e produto
premium. De acordo com o resultado da primeira pesquisa experimental, o preco
aparecia como o principal motivo pelo qual o capixaba trocaria a sua cerveja favorita
por outra. Neste questionario, o respondente deveria responder o seu grau de
concordancia a respeito da seguinte afirmacao: “Independente do preco, eu sempre

escolho consumir uma cerveja premium”.

Pela primeira vez na pesquisa, a maioria das pessoas se concentraram nos grupos
de respostas que desprezam a afirmacdo, sendo que 35% responderam que
discordam e 17% que discordam totalmente da frase. Ou seja, 51% das pessoas
considera que, em algum nivel, o preco é um fator relevante no momento de consumo

de cervejas premium.

Entre as pessoas que acreditam que o preco nao interfere na escolha do produto
premium, 11% concordam totalmente com a ultima frase da pesquisa ao passo que
24% responderam que apenas concordam com O que estava escrito. Um grupo

correspondente a 14% preferiu ficar em situacao neutra.

Percebe-se que apenas o fato de a cerveja ser classificada como premium néo € o

suficiente para que o capixaba ignore o0 seu pre¢co no momento da deciséo de compra.
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Com este resultado, os respondentes deixam claro que o preco € um fator importante

e gque sera levado em consideragao ao adquirir um produto do segmento premium.

Tabela 23 — Nivel de concordancia sobre a irrelevancia do preco no momento de decidir consumir

uma cerveja premium.

Concordo Concordo Meutro Discordo Discordo
totalmente totalmente

Fonte: dados da pesquisa

4.2.3 Discussao dos resultados

Ao analisar os dados, vemos que os respondentes consideram a embalagem e o
desgin da embalagem fatores de positivo impacto no desejo de consumo de cerveja.
Na primeira fase exploratéria, pudemos entender, através da Ultima pergunta
qualitativa de opinido, que uma comunica¢do mais criativa e expressiva, em termos
de embalagem e design, era o desejo de muitos voluntarios. Nesta segunda fase
exploratdria, ndo restam duvidas de que o morador de Vitéria (ES) olha para o design
e embalagens de cervejas ndo apenas como uma ferramenta de protecdo, mas a
atribui um sentido de identificacdo, beleza e expressdo. Como afirma Kotler (1999),
estes artificios fisicos, externos ao produto, também servem ao marketing e devem

ser usados por ele.

Nesse sentido, entendemos que cervejas com identidades visuais proprias e

inovadoras possuem grandes chances de agradar o mercado capixaba.

Os participantes da pesquisa também concordaram que o termo “puro malte” no rétulo
de uma cerveja impactava positivamente no seu desejo de consumi-la. Foram 78% o

total de respostas positivas para esta pergunta, sendo que 68% destas pessoas
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concordaram totalmente com a ideia. Foi a questdo com o menor nimero de respostas
negativas, apenas 12%, sendo que destas, apenas 4% discordavam totalmente da

afirmativa.

Percebemos que a cultura do “puro malte” é forte ndo apenas no Brasil, mas também
ganhou muitos adeptos em solo capixaba. O morador de Vitéria (ES) valoriza muito
esse tipo de cerveja, o que, além de mostrar que o0 capixaba esta alinhado com a
tendéncia nacional de crescimento do mercado Puro Malte, pode indicar que uma
nova cerveja com essa composicao seria melhor aceita pelo mercado local do que

uma cerveja de composicéao diversa.

Quando a afirmacgao foi “A palavra ‘premium’ no rétulo de uma garrafa de cerveja
impacta positivamente no meu desejo de consumi-la”, notamos uma grande parte dos
respondentes que optaram por ficarem neutros (25%). Apresentaram algum nivel de

concordancia o total de 52% e algum nivel de discordancia o total de 23%.

Isso pode indicar que os moradores de Vitéria (ES) ndo enxergam na maioria das
cervejas premium os atributos que desejam (a ponto de ndo serem impactados
positivamente no seu consumo). E necessario trabalhar o brand equity das variadas
marcas premium do mercado para que os consumidores atribuam a elas a qualidade

e importancia que deveriam, na teoria, estares associados ao termo.

A segunda fase exploratéria também trouxe o paralelo entre preco e cerveja premium.
Antes de nos aprofundarmos nesta questéo, decidimos fazer uma rapida pesquisa de
precos no site do Supermercado Carone, que possui trés unidades em pontos
estratégicos de Vitéria (ES) e também no site do Supermercado ExtraPlus, bandeira
pertencente a rede Extrabom e criada para atender as classes de maior poder
aquisitivo no estado do Espirito Santo (LUCCI, 2013). A pesquisa foi feita no dia 13

de abril de 2021.

De acordo com os dados do Supermercado Carone, o valor da long neck para a
cerveja Corona era de R$ 5,69; o preco da Budweiser para o mesmo tipo de vasilhame
era de R$ 3,99; a Eisenbahn, por sua vez, custava R$ 3,95; a long neck de Heineken
valia R$ 5,29; e, por fim, a long neck de Stella estava precificava em R$ 4,19
(CARONE, 2021).
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Ja quando analisamos os precos no Supermercado Extraplus, vemos que a long neck
da marca Corona estava custando R$ 5,89; o valor da Budweiser era de R$ 3,99; para
a cerveja Eisenbahn, o consumidor teria que pagar R$ 3,89 pelo mesmo vasilhame;
ja pela long neck de Heineken o preco a ser pago era de R$ 5,29; para finalizar, a
Stella custava R$ 4,19 (EXTRAPLUS, 2021).

A primeira cerveja mais cara, de ambos 0s supermercados, foi a Corona, a segunda
foi a marca Heineken, em terceiro lugar temos a Stella, seguido pela Budweiser e, em

ultimo, a marca Eisenbahn.

Note que, desde os resultados obtidos na primeira fase exploratoria, ja sabiamos que
a Heineken era a cerveja favorita do capixaba, inclusive por faixa de renda: todas as
faixas de renda tinham a Heineken como cerveja preferida. Também j4 era sabido que
arazao mais forte para um capixaba trocar sua cerveja favorita por outra seria 0 preco.
Com a segunda fase exploratdria, confirmamos que o preco, de fato, € um fator muito

importante na decisdo de consumo do morador da cidade de Vitéria

O fato do consumidor capixaba ndo deixar de considerar o preco nas compras de
cervejas premium e a Heineken, sua cerveja favorita, ser a segunda mais cara no
supermercado, nos mostra que o morador de Vitéria (ES) € um consumidor critico que
procura atributos que Ihe agrada frente aos produtos que consome e, quando ele
encontra, esta, sim, disposto a fazer um desembolso mais alto para obté-lo.
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5 CONCLUSAO

Com base nas analises de dados e nos resultados obtidos, podemos concluir que o
trabalho atingiu adequadamente os seus objetivos. Este estudo expde informacdes
relevantes a respeito do perfil dos consumidores de cervejas da categoria premium da
cidade de Vitoria e certamente sera (til para orientar gestores envolvidos com a
comercializacdo e comunicacdo da categoria. Além disso, € possivel que estes
resultados, quando analisados juntamente com futuras pesquisas, possam dar uma

boa contribuicdo para novos estudos sobre os temas e contextos levantados.

Por outro lado, é importante ressaltar o carater limitado da pesquisa jA que a
amostragem foi pequena, se comparada ao numero de habitantes de Vitoria, e foi
obtida por conveniéncia. Seria interessante a reaplicacdo do estudo com métodos de
amostragem mais rigorosos e com uma parcela maior de habitantes de Vitoria (ES).
Reaplicar o trabalho com outros produtos da categoria de bebidas como vinhos,
uisque, vodka e ndo alcodlicos, por exemplo, também geraria resultados interessantes
sobre as percepcdes e preferéncias do morador de Vitdria, permitindo que
conhecamos esse consumidor de varias outras Oticas, dando ainda mais riqueza a
definicdo do capixaba como consumidor, na medida que nos permitiria fazer

comparacdes dos seus comportamentos e habitos para diferentes mercados.

Por fim, também propomos um estudo futuro que busque entender, de maneira mais
aprofundada, o impacto, frente aos consumidores habitantes da cidade de Vitoria, das
estratégias de diferenciacdo das cervejas premium presentes nos portfolios dos

principais grupos do mercado.
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ANEXOS
ANEXO A: Questionario da fase prévia exploratoria

Pesquisa de popularidade - Cervejas

Premium

E] Black Princess Lets Hop

Quais dessas cervejas vocé conhece?
D Black Princess Gold

e 3 g
[ Becks
D Black Princess Miss Blonde D Budweiser

D Baden Baden

D Caracu

é
D)
Biritis Black Princess

D D 3 cacildis

~
-

.
L]

[ oL

j Kirin Ichiban

j Itaipava Premium

D Ditriguis

[3 Corona

j Miller 3 Origina’

"
:] Sagres

O] Petra Especial

B Forevis

D Eisenbahn

D Itaipava Go Draft

D Heineken

oo E= { D=

Eix= B



D Serramalte

O steila

Enviar

LR |

D Sol Premium

(D =e

D Weitenbuerger
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ANEXO B: Questionario da primeira fase exploratoria
A

Perfil do consumidor de cervejas premium - ES

Pesguiza para o trabalho de conclusdo de curso do curso de engenharia de produgdo.

Cual o seu género?
Feminino
Masculino
Outro

Frefiro ndo responder

Qual a sua faixa etaria? *

18 a 24 anos

25 a 30 anos

31 a 35 anos

36 2 40 anos

41 3 49 anos

50 a 60 anos

Acima de 60 anos

Qual & sua renda média mensal? *

At RS 1.04500

De RS 1.045,00até RS 3.135,00

De R$ 3.135,00 até RS 6.270,00

De RS 6.270,00 até RS 10.000,00

Mais de RS 10.000,00
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Qual & a sua bebida favorita? *

Bebidas sem alcool

Cerveja

Winho

Vodka

Uisque

Gin

Qutra.

Qual dessas marcas vocé conhece? *

Budweiser
s
Corona
"
fab

{44

Eisenbahn

Heincken

Stella
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Com que frequéncia vocé consome cerveja quando val ao bar? *
Munca.
Quase nunca.
Asvezes.

Sempre gue vou.

Com que freguéncia vocé consome cerveja guando vai a restaurantes? *
Munca.
Quase nunca.
Asvezes.

Sempre gue vou.

Com que frequéncia vocé consome cerveja em casa?
Nunca.
Quase nunca.
As vezes.

Sempre (pelo menos 1 vez per semana)

Caom que frequéncia vocé consome cerveja guando vai a praia? *
Nunca.
Quase nunca.
As vezes.

Sempre.

Com que freguéncia vocé consome cerveja assistindo esportes?
MNunca.
Quase nunca.
As vezes.

Sempre.
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. Qual dessas marcas de cerveja vocé MENOS gosta? (ndo preciza ser necessariamente a que
Qual dessas marcas de cerveja os SEUS AMIGOS consomem com mais frequéncia? ) gesta? (nde p 9

vocé consome com menos frequéncia)

Budweiser
Budweiser

€ P
€ =

Corona
Carena

1 o
et

Eisenbahn
Eisenbahn

Heineken
Heineken

é
:

Es== [f=

stella
Stella

aeE
() o

Qual motivo que mais te faz tomar outra cerveja além da sua favorita? ”

& minha cerveja preferida estava muito cara.

A minha cerveja preferida estava em fala.

& putra marca estava mais gelada.

Quvi falar muito bem de outra marca e guerno provar.

IMeus amigos estdo bebendo outra marca & guero acompanha-los.

*

70



Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar no bar? *

Budweiser

Corena

:

Eisenbahn

i)

Heineken

Stella

Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar no bar? *

Budweiser

Corana

N

Eisenbahn

i)

Heineken

Stella

Qual dessas cervejas vocé sscolheria para tomar em casa? *

Budweiser

U
)

a

Corona
m
E
Eisenbahn

Heineken
-

Stella

Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar em casa? *

Budvieiser

'.
\

«

Corena
L
B
Eisenbahn
il
Heineken
é
stella

71



Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar no restaurants? Qual dessas cervejas vocé escolheria para tomar na praia? *

Budweiser Budweiser

Corona Carona

- L]
Eisenbahn Eisenbahn
Heingken Heineken
stella Stella

+f =

‘Qual dessas cervejas voce escolheria para tomar vendo futebol ou outros esportes? *

Budweiser

Carona
r
G
Eisenbahn a
Heineken
Stella
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Come urma marca nova poderia te conguistar? Considers que o sabor e gualidade da cerveja vao ser
iguais acs da sua cerveja favorita. Pode pensar em pregos, promogdes, posicionamentos politicos e
socials, agdes com celebridades. publicidade, ete.

Texto de resposta longa
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ANEXO C: Questionario da segunda fase exploratéria

Escala de Opiniao - Cervejas Premium

Descrigdo do formulério

Qual o seu génerc?

Masculino
Feminino
Outro

Prefiro ndo comentar

Qual a sua faixa etaria?

18 a 24 anos
25 a 30 anos
31 a35anos
36 a 40 anos
41 a 49 anos
50 a 60 anos

Acima de 60 anos

Qual a sua renda media mensal?

Até RS 1.045,00

De R$ 1.045,00 a1 RS 3.135,00
De R$ 3.135,00 a1 RS 6.270,00
De RS 6.270,00 até RS 10.000,00

Mais de RS 10.000,00



O rétule & o design de uma garrafa de uma cerveja impacta positivamente o meu desejo de
consumi-la.

Concorco totalmento

Concordo

Indiferente

Discardo

Discordo totalmente

A palavra "puro malte” no rotule da cerveja impacta positivaments no meu desejo de consumi-la.

Concorco totalmento

Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

A palavra "premium” ng rétule de uma garrafa de cerveja impacta positivaments no meu dessjo de
consumi-la.

Concorco totalmento

Concorde

Indiferente

Discordo

Discordo totalmente
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Eu seria capaz de diferenciar facilmente uma cerveja premium de uma nao premium em um teste
cego.

Caoncorco totalmento
Concordo
Indiferente

Discordo

Discordo totalmente

Independente do prege. eu sempre escolhe consumir uma cerveja premium.

Concoreo tetalmento
Concordo
Indiferente

Discordo

Discordo totalmente
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