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RESUMO

O presente artigo tracou o perfil dos consumidores de cerveja na cidade de Guarabira-PB,
revelando como se estabelecem as relagdes que envolvem o consumidor e seu comportamento
na escolha do produto. O artigo apresenta meios que discutem o contexto cientifico apontando
como os habitos e ocasides de consumo de cervejas podem ser influenciados pelas preferéncias
dos clientes; revelando como os fatores socioculturais e psicologicos buscam analisar 0s
conceitos de comportamento do consumidor, fatores de influéncia na tomada de decisdo de
consumo e envolvimento com produto consumido. Sob a 6tica de uma metodologia com estudo
quantitativo, descritivo e exploratorio de campo, buscou, com a aplicacdo de um questionario
com consumidores de cerveja de alguns pontos comerciais da cidade de Guarabira — PB,
reconhecendo suas principais influéncias, preferéncias no consumo da bebida, em que os foram
analisado os dados coletados quantitativamente, bem como foi possivel, através de um levanto
bibliogréafico, expor alguns autores e a evolugcdo dos conceitos sobre comportamento do
consumidor, qualidade do produto, aspectos do marketing e o envolvimento de decisdo de
consumo desses clientes.

Palavras-chave: Consumidor; Cerveja; Comportamento do Consumidor; Aspectos do

marketing; Qualidade do produto; Envolvimento de deciséo.



ABSTRACT

This article outlined the profile of beer consumers in the city of Guarabira-PB, revealing how
to establish the relationships that involve the consumer and their behavior in the choice of
product. The article presents means that discuss the scientific context pointing out how the
habits and occasions of beer consumption can be influenced by the preferences of the
customers; revealing how the sociocultural and psychological factors seek to analyze the
concepts of consumer behavior, influence factors in consumer decision making and
involvement with consumed product. From the perspective of a quantitative, descriptive and
exploratory field methodology, he sought, with the application of a questionnaire with beer
consumers of some commercial points in the city of Guarabira - PB, recognizing their main
influences, preferences in the consumption of the drink, in which they were analyzed the data
collected quantitatively, as well as it was possible, through a literature review, to expose some
authors and the evolution of the concepts on consumer behavior, product quality, aspects of
marketing and the consumer decision-making involvement of these clients.

Keywords: Consumer; Beer; Consumer behavior; Marketing aspects; Product quality;
Involvement of decision.
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1. INTRODUCAO

Este artigo tem como tema central a analise do comportamento do consumidor de
cerveja. Neste sentido, identificar o comportamento do consumidor meio as suas preferéncias é
a forma de analisar o comportamento de consumo deste individuo, buscando, através das
maltiplas dimensdes do ato de consumir para melhor compreender o processo econémico,
social, cultural e comportamental que revela este tipo de estudo (SOLOMON, 2011).

Compreender o comportamento do consumidor é de fundamental importancia para o
estudo do marketing, pois é ele que deve ser satisfeito e conquistado com produtos ou servicos
que atendam suas necessidades e dessa forma garantir o giro das atividades das empresas
(PINHO, 2000).

Entretanto ndo é uma tarefa facil entendé-lo, pois estamos lidando com seres humanos
e por natureza somos complexos. Diante disso temos que levar em consideracdo diversas areas
do conhecimento tais como: psicologia, sociologia, antropologia, religido e outras para poder
compreender o consumidor (SAMARA; MORSCH, 2005).

Atendendo a esta realidade, para melhor compreender o universo de estudo proposto
serdo necessarios, meio a atuacdo do pesquisador, estipular recortes determinantes na busca de
garantir a compreensdo do leitor quanto a importancia de entender como se da o processo de
construcdo do comportamento do consumidor.

A problematica versa pela ideia da contribuicdo de tal pesquisa para elevar a qualidade
dos servicos das empresas distribuidoras de cerveja da cidade de Guarabira - PB, identificando
o perfil atual dos consumidores de cerveja da cidade levando em consideracéo fatores como:
preferéncia de consumo, ocasifes de que o consumo e atributos valorizados. Tendo como
problema da pesquisa: Quais 0s requisitos observados pelo consumidor na escolha do produto
(cerveja) final?

Considerando que a cidade de Guarabira € uma das cidades tidas como polo de
desenvolvimento cultural, econdémico, educacional e entretenimento, o presente projeto de
pesquisa se propde a responder esta questdo de escolha do mercado consumidor de cerveja.

Dessa forma, o Objetivo Geral visa tracar o perfil dos consumidores de cerveja na cidade
de Guarabira-PB; os Objetivos Especificos versam por: Apontar habitos e ocasides de consumo
de cervejas; Identificar as preferéncias de cerveja dos clientes; Conhecer os principais atributos

valorizados nas cervejas por seus consumidores.
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Assim, o presente projeto justifica-se mediante as necessidades, seus papéis sociais, seus
desejos e a satisfacdo do consumidor, sdo um norte para a analise do comportamento do
consumidor (SOLOMON, 2011).

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 MARKETING

Dentro das premissas que definem as novas formas de oferecimento dos produtos e
servicos das empresas, 0 Marketing surge representando um conjunto de técnicas e métodos,
que ao serem aplicados dentro da empresa, revelam um estudo voltado as necessidades dos
mercados e de seus itens fundamentais: publico, venda e servigo/produto, para a estruturacao
dos setores das empresas nesse sentido.

Segundo Ulysséa (2009) reconhece o marketing como sendo € a principal ligagéo entre
as relagbes empresariais, seja dentro da empresa, seja com 0 mercado, seja com 0S

consumidores.

Nos dias atuais, o marketing tem um papel vital para o desenvolvimento das
organizacdes, pois identifica e cria modos de gerar valor aos seus clientes-alvo
(ULYSSEA, p. 15, 2009).

Consequentemente, o marketing caracteriza-se como sendo uma atividade
organizacional, conexa a um anexo de processos que abrangem a criacdo, a comunicacdo e a
entrega de valores para os compradores, revendo os aspectos desde o comando das interrelagdes
existentes nesse processo, de forma a favorecer a todos os envolvidos no negocio, “direta ou
indiretamente com o que é comercializado, isto ¢, os stakeholders” (ULYSSEA, p. 15, 2009).

O Marketing visa a criacdo de valores reais para compreender o produto final da
negociacéo, que é chegar ao cliente, ou seja, O marketing examina as causas e 0s estruturas que
conduzem as relacdes de troca (bens, servicos ou ideias) concretizadas dentro de quatro eixos
principais da negociagdo, que sdo: preco, distribuicdo, comunicagdo e produto (KOTLER,
KELLER, 2012).

Segundo Churchill (2000) o marketing passou a ocupar dentro das empresas um lugar
privilegiado, estudando as causas, 0s objetivos e os resultados langados atraves das distintas
configuragbes de como as empresas suportam diante as mudangas e premissas do mercado

financeiro atualmente.
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo (SOLOMON, 2011, p. 16), comportamento do consumidor ¢é definido como

“o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam

ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

O estudo do comportamento do consumidor € um campo de estudos importante para as

no¢Oes econdmicas e comportamentais dos processos de consumo, como descreve a passagem
a seguir:

Envolve os pensamentos e 0s sentimentos que as pessoas experimentam e suas agdes

no processo de consumo. Inclui também todas as coisas no ambiente que influenciam

esses pensamentos, sentimentos e a¢des, tais como comentarios alheios, propagandas,

informacdes sobre preco, embalagem, aparéncia dos produtos e muitos outros
(SOLOMON, 2002, p.05).

Outro conceito importante é o que revela ser o comportamento do consumidor uma
abordagem de um conjunto de seus pensamentos, sentimentos, e a¢6es, influenciando sobre os
consumidores e assim determinando as mudancgas em processo comportamental no momento
de escolha dos produtos (CHURCHILL, 2000).

Acredita-se também que, junto aos estudos do comportamento do consumidor
permanecem os estudos voltados também para os conceitos de marketing de relacionamento
(SOLOMON, 2002), pois os compradores procuram ser reconhecidos como individuos que tém
suas necessidades especificas a serem alcancadas. Trazendo para o cerne da discussao dessa
relacdo de estudo do comportamento do consumidor, o marketing de relacionamento estabelece
um conhecimento muito mais intenso e delineado dos decisivos pontos do comportamento do
consumidor e de seu processo decisorio de aquisi¢do final do produto (MACHLINE et al.,
2004).

De acordo Schiffman e Kanuk (2000), podemos dividir o consumidor em dois tipos
distintos: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional. O primeiro tipo consome para
si mesmo, porém podendo assumir outros papéis como foi identificado como: iniciador,
influenciador, decisor, comprador e usuario (KOTLER; KELLER, 2012). Ja o segundo tipo
inclui 6rgdos governamentais, institui¢des civis, empresas e entidade sem fins lucrativos, onde
0 consumo vai ser de uma maior complexidade e um envolvimento de diversos departamentos

para montar um processo operacional decisorio.
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A decisdo de compra dos consumidores individuais esta relacionada a dois fatores
bésicos: a busca de informacéo e o envolvimento, contribuindo de forma direta na elaboracéo

de como o consumidor pensa e age (SOLOMON, 2002).

O comportamento do ser humano é baseado na aprendizagem propiciada pela
interacdo social entre as pessoas. Quando esse contato se transforma numa relacéo
psicolégica explicita, da-se a ele o0 nome de grupo de referéncia, que é formado por
pessoas que matem uma relacdo de interdependéncia, na qual o comportamento de
cada membro influéncia o comportamento de cada um dos outros. Essas pessoas
partilham, geralmente, as mesmas crencas, valores e desejos em relacdo ao
comportamento de compra. O grupo influéncia a concepg¢do que as pessoas tém de si
mesmas, constituindo seu ponto de referéncia (MACHLINE et al., 2004, p.60).

A busca de informagcdo estara diretamente ligada ao recurso de tempo e disponibilidade
de coletar informacGes de um determinado produto ou servico, ja o envolvimento estarg,
justamente, ligado ao ego do consumidor em questdo, a sua autoimagem, grupos de referéncia
e estilo de vida (SAMARA & MORSCH, 2005).

Figura 01: O envolvimento do consumidor e o processo de tomada de decisao

FATORES ENVOLVIMENTO FATORES

PSICOLOGICOS DO CONSUMIDOR SOCIOCULTURAIS

- Motivagao - Cultura
Percepcdo BAIXO | ALTO - Subcultura

- Aprendizado - Classe social

- Atitudes - Grupos de
Processamento PASSIVO ’ ATIVO refer'f?ncia
de informacdes - Familia

FATORES SITUACIONAIS
Ambiente fisico
Ambiente social
Tempo
Razdo da compra
Humores

Fonte: SAMARA & MORSCH, (2005, p. 108)
De acordo com a figura podemos perceber que o tipo de envolvimento esta diretamente

ligado ao processo de tomada de decisdo do consumidor e sempre direcionada pelos fatores de
influéncia (SAMARA; MORSCH, 2005).
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2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra do consumidor perpassa por varios momentos que
devem e merecem ser analisados.

Dessa forma, é necessario que se classifiquem as varias etapas desse processo que,
segundo autores como Engel, Blackwell e Miniard, existem como forma de qualificar o
processo de decisdo de compra do consumidor, utilizando um modelo que € dividido em cinco
etapas (MOWEN e MINOR, 2006).

Essas etapas consistem em desenvolver o processo de decisdo de compra e s&o:
Reconhecimento do problema; Busca de informacgéo; Avaliagdo das alternativas; Escolha;

Avaliacdo pds-compra.

Figura 2: Modelo de processo de consumo baseado em Engel, Blackwell e Miniard, 2000

—_

RECONHECIMENTO DE NECESSIDADE

% BUSCA DE INFORMAGAO

AVALIACAO DAS ALTERNATIVAS

A COMPRA

et

CONSUMO E AVALIACAO DE
ALTERNATIVAS POS-CONSUMO

O»wV-~0MD MO OVWLMOOXT

DESCARTE

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 37)

Sendo que este Gltimo é um dos principais a serem analisados, pois nesta etapa que
podera resultar em satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor. (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).
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2.4 FATORES QUE INFLUENCIAM NO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

Faz-se necessario a definicdo de alguns conceitos acerca da tematica, como por
exemplo, destacar as Influéncias Socioculturais e as Influéncias Psicologicas.

Dando inicio ao conhecimento dos fatores que moldam o iceberg! das forgas que tém
influéncia no ser humano de forma geral, pode-se falar sobre as influéncias socioculturais.

Para Kotler e Keller (2012), este tipo de influéncia ele tende a ser mais segmentado,
influéncias culturais e influencias sociais, que por sua vez prioriza as influéncias culturais como
sendo a de maior poder de influenciar que as demais, porem sera abordado de uma forma mais
objetiva e de aspecto mais direto ao tema abordado.

Segundo Viegas Neto; Melo (2013) versa-se como sendo importante o estudo dos
fatores de influéncia no comportamento de compra, de forma, a analise do comportamento
humano (incluindo-se o comportamento de compra) determinam estimulo do ambiente anterior
a uma acgdo de compra, pode desencadea-la, como a resposta do organismo.

Nesse mesmo contexto, surge Teixeira (2010) que fala sobre os fatores que influenciam
0 comportamento do consumidor podem ser classificados como sendo os de mercado, culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos, que influenciam o comportamento do consumidor, nos
proporcionam uma gama de conhecimentos extraordinaria para entender o comportamento do
consumidor, que tornou-se parte importante do planejamento estratégico de marketing, uma vez
que todas as acdes taticas previstas, visam atender as necessidades e desejos dos consumidores.

Segundo Teixeira (2010, p. 08):

O estudo de cada um dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
bem como o tema comportamento do consumidor, como veremos a seguir constitui-
se de fonte inesgotavel de ensinamentos, onde o marketing encontra os elementos
essenciais para elaborar sua estratégia de comunicagdo, cada vez mais em sintonia
com o publico alvo a que se destina.

De acordo com Samara e Morsch (2005) a cultura se define como sendo o acumulo de
valores, crencas, costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e gostos em uma sucessdo

de geracOes dentro de uma determinada sociedade.

1 |ceberg — na cultura organizacional e nas relagdes humanas sdo uma forma de compreender através de uma
analogia que coloca as principais questdes do cotidiano organizacional em destaque para quem deseja refletir sobre
as situacOes. Trata-se da visdo do iceberg como projecdo da cultura de uma empresa.
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Os membros da familia podem influenciar bastante o0 comportamento do comprador.
A familia é a mais importante organizagdo de compra de produto de consumo da
sociedade e foi amplamente pesquisada. Os profissionais de marketing se interessam
pelos papéis e pela influéncia do marido, da esposa e dos filhos na compra de
diferentes produtos e servigos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 124).

Devido a convivéncia com tais elementos culturais é praticamente inevitavel sua
influéncia e relevancia nas necessidades, buscas e desejos de consumo das pessoas, sabendo
que a cultura é aprendida observando o comportamento com membros do seu grupo ou familia,
e que também é incutida, de forma a passar os valores e normas aprendidos em geracdo para
outra geracdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

A cultura ainda pode ter como natureza a adaptacdo, que consiste em se adaptar de
acordo com a mudanca das necessidades, costumes, valores de tal sociedade, que por sua vez
podera sofrer influéncia emergente de uma outra cultura ou da criacdo de uma nova.

Entende-se por subcultura os padrdes de comportamento diferentes dentro de uma
mesma cultura (VIEGAS NETO; MELO, 2013). Devido a uma grande e complexa
heterogeneidade de caracteristicas, € interessante observar o quadro abaixo:

Figura 03: Tipos de subculturas.

Tipos de subculturas
Idade Criangas, adolescentes, adultos, jovens, meia-idade,
idosos
Religiao Catolicos, judeus, protestantes, muculmanos
Raca Negros, orientais, descendentes de europeus
Niveis de renda Ricos, classe média, baixa renda
Nacionalidade Italianos, espanhdis, japoneses, portugueses
Sexo Mulher, homem
Tipo de familia Mae/ pai solteiro, divorciado/ sem filhos, pai/ mae/ filhos
Ocupacao Médico, advogado, professor, sacerdote, mecanico
Regiao geogréfica Nordeste, Sudeste, Sul
Comunidade Rural, suburbio, cidade pequena, cidade grande

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 06)

A identificacdo dos valores e cultura sdo de extrema importéncia e sdo a base para o
trabalho de todo profissional de marketing para o desenvolvimento de estratégias de mercado
(SAMARA; MORSCH, 2005).

A classe social atua como uma grande influéncia sobre o consumidor de modo que se
deve entender a estrutura que forma a sociedade para poder desvendar o comportamento de
compra do individuo (TEIXEIRA, 2010).
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Segundo Solomon (2011), podemos dividir os grupos de referéncia em trés formas:
informacional, utilitaria e expressiva de valor, onde a informacional tende que o individuo
busque informacbes em grupos profissionais ou especialistas, ja a utilitaria se faz na
necessidade de satisfacdo aos colegas e pessoas que o individuo tem interacdo, e a expressiva
de valor acontece quando o produto ou marca que € consumido venha a promover uma
identidade ou imagem pessoal que ¢ idealizada pelo consumidor dentre os outros individuos.

A familia é sem duvida o elemento mais influente dos grupos de referéncia pois envolve
fatores importantes e primordiais como nossos valores, normas, habitos e cultura assim como
tudo que estd ligado ao convivio familiar, onde tudo comeca e vai se construindo uma
identidade (SAMARA; MORSCH, 2005).

Os gastos de uma familia estdo diretamente ligados a quantidade de pessoas existentes
na mesma, o que resulta em um ciclo de vida, onde esses gastos passam a mudar com a questao
do tempo e de maneira individual em cada um dos individuos que a constituem, favorecendo

assim um consumo variado, quantitativo e qualitativo de bens e servicos (SOLOMON, 2011).

2.5 AS INFLUENCIAS PSICOLOGICAS

As Influéncias Psicoldgicas, segundo Samara e Morsch (2005), afetam diretamente o
comportamento do ser humano, de maneira influenciar e moldar o tipo de decisdo do
consumidor no ato da compra ou aquisicdo de um bem ou servigo, pois relaciona a sua
motivacdo, aprendizado, atitude, percepcdo, personalidade, estilo de vida, autoconceito e
influéncias experiencial-hedonicas.

Os fatores psicoldgicos versam no entendimento do comportamento humano se fazendo
através do diagndstico de suas necessidades humanas, visto que todo o processo de tomada de
deciséo, no caso daquele que possibilita a influéncia no comportamento do consumidor, baseia-
se na percepcao das necessidades de satisfacao desse cliente.

As necessidades psicoldgicas, segundo Samara; Morsch (2005) nascem de estados de
tensdo psicoldgicos, como necessidades de reconhecimento, valor ou integracdo desse
comportamento que o individuo vai adquirindo ao longo da vida.

Uma necessidade passa a ser um motivo quando consegue um determinado nivel de
intensidade. Nesse sentido, os fatores psicolégicos estudam as causas e 0s motivos da
necessidade desse consumidor, em que seu comportamento se explica na importancia de levar
o individuo (consumidor) a agir da maneira como ela age no momento da compra, bem como,

é fundamental que se analise a influéncia pela qual a percepcédo que esse consumidor tem da
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situacdo, so assim, poderé ser possivel compreender a influéncia desses fatores psicoldgicos no
comportamento do consumidor (SOLOMON, 2011).

3. METODOLOGIA

O projeto trabalhou por meio de uma metodologia que se baseia no estudo do tipo
quantitativo e de campo, com cunho descritivo, afim de fornecer subsidios para a construcéo da
analise (GIL, 2010).

Quanto a pesquisa quantitativa, a mesma se revela como:

A pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo,
considera que a realidade sé pode ser compreendida com base na anélise de dados
brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A pesquisa

quantitativa recorre a linguagem matemdtica para descrever as causas de um
fendmeno, as relagGes entre variaveis, etc. (FONSECA, 2002, p. 20)

No que se refere a quantidade de informaces, estas foram buscadas no campo de
pesquisa, que foram revelados através da aplicacdo de um questionario para reconhecer o perfil
dos consumidores de cerveja na cidade de Guarabira-PB.

As importancias dos dados coletados serviram na construcdo da anélise, concedendo a
partir da concepgéo sobre o comportamento do consumidor e as influéncias sociais e culturais
e psicoldgicas do meio.

No caso do presente artigo, 0 universo da pesquisa foi obtida através 376 entrevistados
com a aplicacdo do questionario, dados estes obtidos num universo de 16.236 pessoas com
média de 18 a 35 anos (idade média escolhida para delimitacdo do tema). Dessa forma, a
seguranga de que os numeros de amostras coletadas foram suficientes para a realizacdo de uma
andlise fiel a realidade € de 95% de confianca, restando apenas 5% de margem de erro.

E importante neste processo construtor pensar que a pesquisa por amostragem visou
escolher aleatoriamente sujeitos (consumidores de cerveja) e com eles conceber as respostas de
um todo da populacéo atraves de deducdes estatisticas (pesquisa quantitativa do projeto), de
forma que torna-se impossivel aplicar os questionarios com cem por cento dos consumidores
escolhidos, desta forma, expdem-se que o quantitativo escolhido perante a média constituida
dos consumidores (TEIXEIRA, 2010).

Os questionarios foram respondidos através do uso da ferramenta Google Forms, com
base online, dando maior oportunidade de participacdo dos entrevistados. Baseado na Escola

de a Escala de Likert e resolver qualquer duvida que vocé tenha sobre o assunto. Sendo assim,
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o presente trabalho se utilizara de tal ferramenta afim de estabelecer uma pergunta com resposta
em nota em uma escala pré-determinada (vide anexo) .

Por fim, as formas de analisar os dados obtidos serdo possiveis dos dados serad

empregada a planilha eletrdnica Microsoft Excel, bem como do pacote Office da Microsoft®.
A planilha, os dados foram tabulados, os céalculos demonstrados nos resultados apresentados

com o suporte de tabelas e graficos (GIL, 2010).

4. RESULTADO E DISCUSSAO

Esta sessdo sera destinada a expor os dados obtidos durante a coleta de dados. Estes, por
sua vez, foram fundamentais para a concretizagcdo do tema pesquisado, bem como, elucidar as
ideias defendidas pelos autores aqui elencados.

Quanto ao género dos pesquisados, destacou-se 0 consumo em maior escala por pessoas
do sexo masculino. Este universo de consumidores podera ser explicado devido a um aspecto
cultural, visto que homens, diferentemente de mulheres, indica que o publico consumidor de
cervejas € composto por 58,04% do sexo masculino e 40% do sexo feminino.

Em termos de idade para o consumo, 9,6%, possuem idade média ente 18 a 22 anos,
constatando um dado importante em termos de periodo de consumo. Este fato pode ser
discutido, também, em termos de superacdo das expectativas do consumidor nessas faixas
etarias, pois através da conscientizacdo de que em um mercado com maior area de abrangéncia
de consumidores com idades médias parecidas poderé ser influenciado por outros fatores, como
por exemplo, marcas, precos, acessibilidade, em que o mercado consumidor se apresenta cada
vez mais competitivo, essas caracteristicas que definem o consumidor, neste casos a idade, se
assemelham e muito a questbes da qualidade no servico e que sempre visa superar as
expectativas do consumidor.

Em termos de escolaridade, 41,4% possuem nivel de escolaridade superior incompleto
(pode ser afirmado com a questdo do grafico 2 — idade), seguindo-se de outros 24,8% com
ensino médio completo. Outros 18,9% com ensino superior completo. Com relacdo ao
consumo, outros 9,6% dos consumidores pesquisados possuem ensino medio incompleto,
seguindo-se de 4,2% com pos-graduacdo e apenas 12% com ensino fundamental.

A renda familiar € importante no que conduz ao consumo. Nesse sentido, 50% dos
entrevistados guanham até R$ 1.996,00, outros 31,3% R$ 1.996,00 a R$ 3.992,00, 16,8% R$

3.992,01aR$9.998,00, e por fim, os consumidores que ganham aima de R$ 9.998,00 destacam-
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se com média de 2,1%. Estes dados possuem relagdo com o grau de instru¢do, como analisado
anterioremente, que se mostraram relacionados com a renda dos individuos. Observou-se que
0s maiores salarios apresentam menores graus de consumo de cerveja, embora muitos acreditem
e facam correspondéncia, renda, classe social e grau de instrucdo, ndo sdo sindnimos, entdo o
que deve ser levado realmente em conta serd o tipo de produto vendido e as pessoas que
compram por fatores funcionais ou simbdlicos (SOLOMON, 2011).

Assim, 44,2% dos respondentes alegam que consomem entre uma e trés vezes ao més,
seguido de 26,2% entre quatro e seis vezes ao més, 19,2% menos de uma vez ao més, 6,5%
entre sete e nove vezes ao més e por fim, 4,7% mais de dez vezes a0 més.

Dentre todos os dados analisados, a influéncia para o consumo através dos amigos
superou as demais, destacando-se com 75,9% dos entrevistados, seguindo-se de outros 18,9%
de influéncia dos familiares, 9,8% de pessoas que viu consumir e 6,5% por identificacdo com
0 produto, as demais apresentaram resultado irrelevantes.

Os resultados apontam que decisdo quanto ao consumo mediante as seguintes
categorias: Sites especializados obteve a marca de 4,9%, Redes sociais 22,7%, Indicacédo de
amigos, colegas de trabalho, conhecidos, etc. 69,2%, Indicacdo de familiares 12,1%, sob as
Lojas especializadas (quiosques, lojas de produtos para cervejas artesanais, etc.) outros 5,4%,
Revistas sobre cervejas artesanais cerca de 1,9%; Jornais, revistas, radio, TV com 6,1%, e por
fim as demais categorias apresentaram 0,2%, respectivamente.

Qual fator mais importante impulsionou para a escolha de determinada cerveja,
destacou-se as questdes referentes aos seguintes itens: Preco 26,4%, Sabor 67,5%, Status 4,7%,
Marca 54,7 %, Efeito do alcool 4%, Graduagdo alcodlica 2,1%, Tipo (Pilsen, Lager, Puro
Malte) 24,8%, Pais de origem do produto 24,8%, estes percentuais decorreram da opc¢édo de
maultiplas escolhas de cada pergunta, visto que, o entrevistado tinha este universo de escolha,
podendo marcar mais de uma opc¢éo de resposta por pergunta.

Quanto aos dados referentes ao comportamento na escolha do consumo de cervejas, de
acordo com o grafico 9, observou-se que os entrevistados destacaram que: Prazeroso 85,3%,
Empolgante 22,7%, Desafiante 6,3%, Angustiante 2,3%, Sacrificante 1,4%, no caso dessa
pergunta também, os percentuais variam em decorréncia de multiplas escolhas de resposta.

Estes aspectos e afirmacgdes foram necessarios para compor os resultados adquiridos nos
gréficos, foram escolhidos os tdpicos de maior relevancia o que diz respeito as preferencias no

consumo de cerveja, como podem ser visto abaixo:
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Gréfico 1: Diversidade

DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.

A diversidade de produtos é relevante em ser discutida, visto que, com um maior nimero
de opcdes ficaria mais dificil do consumidor associar um conceito de preferéncia, mesmo assim,
¢ facil reconhecer que 37,9% dos entrevistados alegam concordar que as diversidades do
produto acabam por atrapalhar na escolha do mesmo. O préximo grafico revela a questdo da
preferéncia pelo consumo da cerveja gelada:

Graéfico 2: Cerveja gelada

-_ﬂ.ll

DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.
Com um percentual de maior relevancia o item concordo totalmente revela-se com um

60,3% dos entrevistados, através de analise desse contedo foi possivel conhecer a preferéncia
pelo consumo do produto gelado, podem influenciar nas preferéncias do consumo de cervejas,
sendo importante para a conservagdo do produto o mesmo esta gelado.

Gréfico 3: Consumo com frequéncia de cerveja
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DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.

A frequéncia no consumo do produto pode ser considerada alta, visto que 45,3%
concordam que sua frequéncia de consumo é considerada alta. Importante dado para definir

parte do perfil deste consumidor.

Grafico 4: Meus desejos e necessidades sdo alcancados ao consumir esta cerveja

DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.

Esse item revela com 45,8% como indiferente a esta realidade, descrita enquanto desejos
e necessidades alcancadas no consumo de cerveja, assim, a escolha do consumidor é definida,
ndo somente por suas necessidades e desejos (fatores internos psicoldgicos e sociais), mas, indo
de acordo com as intengdes particulares e individuais do consumidor que, quando comparadas
a outras categorias, forma a tomada de decisdo e do interesse e caracteristicas em um

determinado produto.
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Gréfico 5: Tenho sempre muitas opc¢des na hora de escolher o0 meu produto desejado

DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.

A escolha mais uma vez elencada considera-se indiferente a situacdo exposta pelos
entrevistados, pois 35,7%, a maioria, destaca-se indiferente. Em suma, considerando a grande
variabilidade de estilos de cerveja, de precos, marcas, qualidade e da prdpria questdo da
propaganda, questdes socioambientais e culturais que podem interferir na preferéncia do
consumidor e na sua decisdo final de consumo, deve-se levar em considera¢do todas as
informacdes primordiais mediante a presente pesquisa, para melhor identificacdo das
caracteristicas da bebida.

Grafico 6: As propagandas dos estabelecimentos correspondem aos meus desejos

DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.
Atraves de anélise desse conteudo foi possivel conhecer como os meios de comunicacéo
podem ou ndo influenciar nas preferéncias do consumo de cervejas. Destacando neste grafico

8, que 4,6% dos entrevistados sdo indiferentes as propagandas.
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Esclarecendo questdes acerca de como se da a sustentacdo da propaganda e divulgacao
de marcas, qualidade, e demais particularidades comunicacionais que as empresas de cerveja

podem adquirir para divulgar suas marcas e atrair os consumidores.

Gréfico 7: As propagandas das cervejas mostram com clareza o produto pode oferecer

DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.

Neste caso, o destaque para consumo oriundo da influéncia das propagandas em destacar
com clareza o que o produto oferece sendo indiferente com 40,9%, revela um consumidor que
apresenta manifestacdes culturais e sociais, ndo influenciadas nas suas tomadas de decisé&o,
como bem definem Samara; Morsch, (2005) quando os mesmos afirmam a necessidade de
reconhecer as influéncias do meio para melhor definir as preferéncias da escolha final do

consumidor, neste casos os mesmos alegam néo ser fundamental tal proposigéao.

Gréfico 8: Os precos das cervejas sdo sempre mais atraentes do que outras bebidas
alcoodlicas

DISCORDO  DISCORDO INDIFERENTE CONCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

Fonte: Arquivo pessoal 2019.
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O marketing do produto pode responder a estd categoria, visto que um dos eixos
principais da negociacdo de um determinado produto destaca-se a questéo do pre¢o (KOTLER,;
KELLER, 2012), que revela-se como decisivo na tomada de deciséo do cliente. Neste caso 40%
dos entrevistados alegam ser indiferentes a esta realidade.

Com relacdo a todas as categorias analisadas, pode-se constatar que aos servicos e
produtos oferecidos destacou-se aspetos fundamentais que dentre eles pode-se destacar fatores
que influenciam na tomada de decisdo na compra do consumidor, bem como, no seu
comportamento, sendo assim, no que se refere ao consumidor de cervejas, os fatores externos
sdo bem aproveitados pelo setor de marketing das empresas, que atualmente exige mais do que
desenvolver um bom produto, como também um preco atraente e tornar o produto acessivel ao
consumidor (TEIXEIRA, 2010).

Segundo Samara e Morsch (2005) podemos juntar essas duas varidveis de natureza
interpessoais em uma, as “influéncias socioculturais”, que sao divididas em: cultura, subcultura,
classe social, grupos de referéncia e familia.

Sendo assim, as informacdes apresentadas nas propagandas, na indicacdo de amigos e
familiares, bem como as contidas no préprio rétulo e sua graduacdo alcodlica, sdo consideradas
informagdes relevantes para o consumidor tomar a decisdo final de escolha para uma
determinada cerveja.

Assim, o presente apontou, dentro do pesquisado, a importancia dos papéis sociais, dos
desejos e do grau de satisfacdo do consumidor de cerveja e de seu comportamento (SOLOMON,
2011).

Sendo assim, no que concerne a oOtica presente na problematica e os dados obtidos, da
tematica discutida, pode-se compreender como melhor atender os clientes consumidores de
cerveja, quando levado em consideragdo esse processo de andlise do comportamento,
evidenciando o sucesso do empreendimento, ou seja, 0 consumo do produto (STEFENON,
2012).

Da mesma forma, surge os conceitos de Solomon (2011) em que revelam a importancia
de compreender o comportamento do consumidor, em todas as suas fases de execucdo, seja,

comprando, possuindo e/ou sendo este produto.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente analise nos leva a acreditar que o consumidor de cervejas esta cada vez mais
avido e em busca de qualidade e primazia na escolha do consumo do produto, devido uma
experiéncia sensorial diferenciada, pela satisfacdo causada pela escolha da marca e do sabor
poderéo Ihe proporcionar.

A aquisicdo de um produto ou servico, no caso do consumo de cerveja, €, por sua vez,
relacionada a satisfacdo que a mesma ira causar ou consumidor, as marcas se empenham cada
dia mais a oferecer essa sensacéo de satisfagdo ao consumidor, revendo conceitos, sabores e as
influencias que ela podera associar a vida deste consumidor.

No caso da presente pesquisa, pode-se perceber a associacdo de itens essenciais a
tomada de decisdo, desde a escolha da marca, aromas, do sabor, das inferéncias dos amigos e
familiares, como também através do préprio comportamento do consumidor, associando a
qualidade as informacGes secundarias, como as midias sociais, TV, radio, jornais, e dos
marketings midiaticos vividos pelas redes sociais.

Através de uma abordagem multimidia desenvolvida pelas empresas de cervejas, pode-
se reconhecer que ndo apenas associa 0 consumo da cerveja as preferéncias inicias do
consumidor, mas também, o que vem sendo abordado pelos meios de comunicacao.

Assim, um carater complexo de sensacdes e emocdes, vivenciados pelo consumidor esta
associado e pré-estabelecendo com o que a cerveja podera proporcionar a relacdo de
proximidade, confiabilidade, atendimento personalizado; satisfacdo com a escolha dos produtos
adquiridos (cervejas especificas); resposta as acdes de propaganda, e os beneficios percebidos,
pois o consumidor acredita na qualidade do produto mediante todas estas categorias.

Por fim os resultados justificam-se mediante os fatores que definem o estudo voltado ao
comportamento do consumidor, assim revelando a trajetdria, segundo podem ser tracados
visando o perfil dos consumidores de cerveja, assim, 0s resultam apontam que os habitos e
ocasifes de consumo de cervejas variam de idade, sexo, condicdo financeira, ambiente,
psicolégico e culturalmente falando, identificando as preferéncias de cerveja dos clientes, bem
como foi possivel, ainda, reconhecer os principais propriedades valorizadas nas cervejas por
seus consumidores em cada categoria analisada.

Quanto ao género dos pesquisados, destacou-se 0 consumo em maior escala por pessoas
do sexo masculino, com destaque aos aspectos culturais, possuem idade média ente 18 a 22

anos, com maior area de abrangéncia de consumidores com idades médias parecidas podera ser
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influenciado por outros fatores, como por exemplo, marcas, precos, acessibilidade, questfes da
qualidade no servico, possuem nivel de escolaridade superior incompleto, quanto a renda
familiar guanham até R$ 1.996,00, de cosumidores que consomem entre uma e trés vezes ao
més, que alegam ter tido a influéncia para o consumo através dos amigos, e com a decisao
qguanto ao consumo mediante a indicacdo de amigos, colegas de trabalho, conhecidos,
destacando também, como fator mais importante a impulsionar a escolha de determinada
cerveja é a questdo do sabor e por fim, revela-se um consumidor que atribui um comportamento
prazeroso ao ingerir determinada bebida. Estes aspectos e afirmacGes foram necessarios para
compor os resultados final a respeito do perfil desse consumidor.

Por fim, a anélise do comportamento do consumidor devera levar em consideragao que
ele é a razdo dos negdcios, uma vez que, atender bem ao cliente, com a benesse do custo e

beneficio do produto, para melhor atender as necessidades é fundamental.
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ANEXO - QUESTIONARIO

L
%@

.

Ol4. Estou realizando uma pesquisa sobre sua opinido quanto as preferéncias no consumo
de cerveja na cidade de Guarabira - PB. VVocé poderia responder a algumas perguntas?

Gostaria de esclarecer que os resultados desta pesquisa sdo confidenciais e em nenhum
momento seu nome sera mencionado nos resultados.

Sua participacdo é muito importante!
OBS: Faixa etaria de 18 a 35 anos.
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QUESTIONARIO

01. Qual o seu género? 1.[ ] Masculino 2.[ ]Feminino 3.[ ] Outro

02. Qual sua idade?

03. Qual o seu grau de instrucédo?
1. [ ] Ensino fundamental 2. [ ] Ensino médio incompleto
3. [ ] Ensino médio completo 4. [ ] Ensino superior incompleto
5.[ ] Ensino superior completo 6. [ ] Pés-graduacéo

04. Qual a sua renda familiar?

1.[ ] Ate R$ 1.996,00 2.[ ]1De 1.996,01 a R$ 3.992,00
3.[ 1De R$ 3.992,01 a R$ 9.998,00 4.[ ] Acima de R$ 9.998,00
05. Quial sua frequéncia média mensal de consumo de cervejas?
[ ] Menos de uma vez ao més [ 1 Entre uma e trés vezes ao més
[ 1 Entre quatro e seis vezes ao més [ ] Entre sete e nove vezes ao més

[ ] Mais de dez vezes ao més

06. Como vocé comegou a consumir o produto?
[ ] Indicacéo de familiares
[ ] Influéncia de amigos
[ ] Propagandas veiculadas em jornais, revistas, TV, radio, etc.
[ ] Identifiquei-me com pessoas que vi consumindo
[ ] Outro

07. Onde vocé costuma obter informagdes antes de decidir escolher pela compra?
[ ]Sites especializados
[ JRedes sociais
[ JIndicagdo de amigos, colegas de trabalho, conhecidos, etc.
[ ]Indicagdo de familiares
[ JLojas especializadas (quiosques, lojas de produtos para cervejas artesanais, etc.)
[ JRevistas sobre cervejas artesanais
[ ornais, revistas, radio, TV.
[ JCompro sem me informar

[ ]Outro
08. Qual fator mais importante impulsionou para a escolha de determinada cerveja?
[ JPreco [ IMarca
[ ]Sabor [ ]Efeito do alcool
[ ]Status [ ]Graduacéo alcoolica
[ ]Tipo (Pilsen, Lager, Puro Malte) [ ]Pais de origem do produto

09. Pra vocé, consumir cervejas é:
1. [ ] Desafiante 4. ] Empolgante
2. [ ] Prazeroso 5.[ ] Angustiante
3. [ ] Sacrificante
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10. Em relacdo aos servicos e produtos oferecidos pelos ambientes que fazem a revenda
de cerveja na cidade de Guarabira, pedimos que vocé assinale o quanto CONCORDA ou
DISCORDA com cada afirmacao a seguir.

Aspectos

Afirmacoes

Discordo

Totalmente
Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo

totalmente

ATENDIMENTO
PERSONALIZADO

Cordialidade do gargom

Rapidez do servigo

Limpeza do estabelecimento

Diversidade

Cerveja gelada

Consumo com frequéncia de cerveja.

o)
3 a Meus desejos e necessidades sdo alcancados ao
2 < | consumir esta cerveja
C 3
2 2 As cervejas escolhidas atendem aos meus desejos.
%ﬁ A cerveja escolhida por mim é considerada como um
E = dos produtos reconhecidos como produtos de
&9 qualidade.
= Tenho sempre muitas opcdes na hora de escolher 0 meu
produto (cerveja) desejado.
" As propagandas que vejo na midia e bares me fazem
ag> retornar para consumo.
g 2 Minhas preferéncias por determinada marca de cerveja
2"0 2 sdo lembradas sempre que retorno a determinado
» S | ambiente.
':E Z % As propagandas dos estabelecimentos de bebidas
A alcoolicas correspondem aos meus desejos de
g a consumo.
w T As propagandas das cervejas mostram com clareza o
produto pode oferecer.
Os precos das cervejas sao sempre mais atraentes do
" D que outras bebidas alcodlicas
\8 é Sinto-me especial quando estou tomando esta cerveja.
; i A cerveja apresenta garantia de maior prazer ao ser
iy E consumida

As cervejas se destacam em suas fabricagdes, que

podem ser personalizadas.




