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RESUMO

O objetivo desse estudo foi analisar o perfil do consumidor de cerveja artesanal do
estado do Espirito Santo e para isso foi utilizada a metodologia descritiva de carater
quantitativa, para a coleta de dados, aplicando um questionario dividido em dois
blocos, um tratando de questdes socioeconémicas e o outro das variaveis da literatura
sobre o comportamento de compra do consumidor. O questionario foi aplicado
virtualmente, obtendo uma amostra de 81 participantes da pesquisa. A pesquisa
revelou que a maioria do publico € do género masculino e de idade entre 30 a 40 anos,
sao pessoas que possuem escolaridade acima do ensino médio e renda familiar acima
de R$ 3.000,00. Observou-se ainda que diversas fontes sado utilizadas pelos
consumidores durante a busca por informagéo sobre a bebida, sendo os amigos a
principal rede de influéncia. A partir dos resultados obtidos foi possivel concluir que
os consumidores de cerveja artesanal sdo pessoas de classe média e alta, com
avancado grau de instrucdo e que o comportamento desses consumidores é
influenciado pelo grupo de referéncia primario, bem como a variedade de estilos, o

sabor da bebida e o prego.

Palavras Chaves: Comportamento do consumidor. Mercado de cerveja. Processo de

compra.



ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the profile of the craft beer consumer of the
State of Espirito Santo, for that, a quantitative descriptive methodology was used. As
a data collection instrument, a questionnaire was used, divided into two blocks, one
concerning with socioeconomic issues and the other concerning of the literature
variables on consumer buying behavior. The questionnaire was virtually applied,
obtaining a sample of 81 respondents. The survey revealed that the majority of the
public is male and aged between 30 to 40 years, are people who have a high schooling
and family income above R $ 3,000.00. It was also observed that several sources of
information are used by consumers during the search for information about the drink,
with friends being the main source of influence. From the results obtained it was
possible to conclude that the craft beer consumers are middle and upper class people
with an advanced level of education and that the behavior of these consumers is
influenced by the primary reference group as well as the variety of styles, flavor of the

drink and the price.

Keywords: Consumer behavior. Beer market. Buying process.



1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTUALIZAGAO

No Brasil a cerveja é a bebida mais consumida, conforme pesquisa realizada pelo
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) em 2013, que revelou que
ela é a bebida preferida para 64% dos brasileiros em momentos de comemoragdes.

Segundo o Sistema de Controle de Producgao de Bebidas da Receita Federal — Sicobe

(apud SEBRAE, 2017) a producéo de cerveja no Brasil cresceu 64% nos ultimos anos,
atualmente é o terceiro maior produtor do mundo, ficando atras apenas dos Estados
Unidos e China, e ocupa 17° lugar no consumo per capita (Associagao Brasileira da
Industria da cerveja — CERVBRASIL, 2016).

A producdo da cerveja pode ser dividida em: industrial e artesanal. As industrias
nacionais cervejeiras produzem em grande escala, e obedecem ao Decreto n°® 6871,
de 4 de junho de 2009, que possibilita a substituicdo de até 45% dos cereais maltados
por cereais nao maltados. A distribuicdo do produto tem amplo alcance, chegando a
99% dos lares (CERVBRASIL, 2015).

A cerveja artesanal ou comumente chamada de cerveja especial € produzida por
microcervejarias, caracterizadas por produzirem pequenos lotes de cerveja, utilizarem
ingredientes especiais e maior quantidade de malte em suas receitas, portanto seu
produto possui qualidade diferenciada quando comparado a produc¢ao industrial que
substitui parte do malte por cereais ndo maltados (Associag¢ao Brasileira de Bebidas
— ABRABE apud SEBRAE, 2017).

A producgao de cerveja artesanal € um nicho especifico de mercado. Segundo dados
da abrabe divulgados em 2014 (apud SEBRAE, 2017), esse segmento representa 1%
do mercado nacional, contudo acredita-se fortemente que nos préximos anos sua
representatividade seja expandida, especialmente pelo fato de que os consumidores
estdo entendendo a diferenga entre as cervejas populares e as cervejas artesanais,
valorizando cada vez mais esse tipo de produto. Conforme o sindicato nacional da
industria da cerveja — sindicerv (apud SEBRAE, 2015) de 2008 a 2011 as vendas de

cervejas comuns cresceram 54% enquanto as artesanais aumentaram 79%.



Conforme o Banco Nacional de Desenvolvimento econdmico e social (BNDS, 2014) o
crescimento do consumo de cerveja artesanal esta associado ao aumento da renda
da populagdo, pois a cerveja artesanal € uma bebida que possui caracteristicas
especiais que agregam valor ao produto, portanto sdo comercializadas sem visar a
concorréncia em prego com as grandes marcas. Ja para o Sebrae (2015) o mercado
esta sendo influenciado pela tendéncia da valorizagdo da sensorialidade e a busca
pelo prazer no consumo, esse aspecto favorece a analise do custo-beneficio feito pelo

consumidor, que é retratado pelo lema “beba menos, beba melhor”.

1.2 TEMA

Perante o cenario exposto essa pesquisa tem como tema: perfil do consumidor de

cerveja artesanal.

Consumir cerveja artesanal € uma tendéncia relativamente recente e com grande
potencial de crescimento. Cada vez mais podemos encontrar esse tipo de produto a
venda em supermercados, emporios, lojas fisicas e online especializadas. Seja para
empresas que atuam no mercado ou para aquelas que estdao em fase de introducao
no mercado, buscar conhecer o perfil do seu cliente potencial € essencial para

oferecer a eles produtos e servicos que atendam as suas expectativas.

1.3 PROBLEMA

O problema investigado por essa pesquisa sera: Qual o perfil do consumidor de

cerveja artesanal do estado do Espirito Santo?

1.4 OBJETIVOS

A presente pesquisa tem como objetivo geral: Analisar o perfil do consumidor de

cerveja artesanal do Estado do Espirito Santo.
Diante do tema escolhido os objetivos especificos s&o:
- Caracterizar o mercado de cerveja;

- Descrever sobre o comportamento de compra do consumidor.
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1.5 JUSTIFICATIVA

Ao estudar o perfil do consumidor as empresas tém potencial para elevar seu
faturamento e adquirir vantagem competitiva diante das empresas concorrentes que
comercializam produtos similares no mercado (CHURCHIL; PETER, 2000).
Recentemente a industria cervejeira esta comercializando cervejas do tipo Super
Premium, Light e Especiais, almejando um mercado de maior poder aquisitivo, com
objetivo de alcangcar margens de lucro maiores e conquistar a fidelidade dos

consumidores da marca (ROSA et al, 2009).

Esse estudo podera fornecer informagdes que auxiliem as empresas do Espirito
Santo, atuantes no segmento de cerveja artesanal, a desenvolverem suas estratégias
de marketing e de posicionamento no mercado, pois poderdo conhecer um pouco
mais seus consumidores regionais, através de dados relevantes para sua tomada de

decisao.

Apesar de varias pesquisas estarem surgindo nessa area, ndo costumam ser
direcionadas a um mercado consumidor especifico como a que foi desenvolvida nesse
estudo, sendo de grande importancia o desenvolvimento de pesquisa neste sentido,
pois possibilita que a empresa do ramo direcione seus esforgos evitando gastos
desnecessarios e desenvolvendo produtos rentaveis, otimizando seu processo

produtivo e suas vendas.

1.6 METODOLOGIA

Foi realizada uma pesquisa de campo, sendo que a coleta de dados aconteceu por
meio de aplicacdo de um questionario, composto por dois blocos, o primeiro abordou
as variaveis do comportamento do consumidor e o segundo as caracteristicas
socioecondmicas, tendo como publico alvo pessoas que de fato sdo consumidoras de
cerveja artesanal no estado do Espirito Santo.
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1.7 ESTRUTURA

O trabalho esta estruturado em seis capitulos, o primeiro trata-se da introdugao sobre
o tema estudado, no segundo sera caracterizado o mercado nacional de cerveja,
seguido do capitulo que abordara o comportamento de compra do consumidor. O
quarto capitulo apresentara a metodologia utilizada na pesquisa, em sequéncia
acontecera a discussao e analise dos dados e por fim sera apresentado as

consideracgdes finais sobre o estudo e as referéncias.
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2 MERCADO NACIONAL DE CERVEJA

O setor cervejeiro no Brasil tem grande importancia na economia do Pais, sua cadeia
produtiva envolve mercados de agronegdcios, logistica, maquinarios, construgao civil,
embalagens e pequeno varejo (CERVBRASIL, 2016). Nos ultimos dez anos a
producao de cerveja no pais cresceu 64%, atualmente é o terceiro maior produtor do
mundo, ficando atras apenas dos Estados Unidos e China, e ocupa 27° lugar no
consumo per capita, mostrando que ha espaco para crescimento do consumo nacional
(SICOBE apud SEBRAE, 2017).

Figura 1: Dados macro do setor cervejeiro
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Fonte: CERVEBRASIL, 2016.

A producgdo da cerveja pode ser dividida em: industrial e artesanal. As industrias
nacionais cervejeiras produzem em grande escala, e obedecem ao Decreto n°® 6871,
de 4 de junho de 2009, que possibilita a substituicao de até 45% dos cereais maltados

por cereais nao maltados, como fonte de agucares.

No caso da produgdo artesanal, realizada por microcervejarias, sdo produzidas

pequenas quantidades de cerveja por lote, geralmente seguindo a Lei da Pureza
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alema, que preza pela utilizagdo de 100% de cereais maltados nas receitas,
geralmente atendendo consumidores regionais (LIMA, 2015). Além de maior
quantidade de malte em suas receitas, utilizam ingredientes especiais, atribuindo a
seu produto qualidade diferenciada quando comparado a produc¢ao industrial de larga
escala que substitui parte do malte por cereais ndao maltados (ABRABE, apud
SEBRAE, 2014).

AmBey, Brasil Kirin, Heineken e Petrdpolis, sdo as principais produtoras de cerveja do
pais, representando juntas 96% do mercado (CERVBRASIL, 2015). Nos ultimos anos
ocorreram no pais diversas fusdes e aquisicdes de empresas, tornando a estrutura de
oferta de cerveja concentrada. AmBev representa 70% das vendas e o restante do
mercado esta dividido entre um grupo de trés marcas e um grupo de pequenas
cervejarias (STEFONON, 2012).

Segundo o Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - Mapa (2016), os
numeros de registro de cervejarias aumentaram de 320 para 397 em apenas 39 dias
(de 08/04/16 a 17/05/16). Tal crescimento esta sendo impulsionado por novas
tendéncias que vem surgindo no mercado, em destaque o consumo de cervejas
artesanais. Estéo registrados no Mapa 5.227 receitas, variando entre 80 estilos de

cerveja.

Conforme pesquisa realizada pelo IBOPE (2013), a cerveja € a bebida preferida para
64% dos brasileiros em momentos de comemoragdes. Aproximadamente 98% da
cerveja consumida no Brasil é do tipo Pilsen, caracterizada por baixo teor alcodlico,

coloragao clara, médio teor de extrato e de baixa fermentacdo (ROSA et al, 2009).

As cervejas artesanais, importadas e as industriais do tipo Premium sdo consideradas

cervejas especiais, juntas representam 5% do mercado (CERVBRASIL, 2015).

Ha poucos anos raramente se falava a respeito de cervejas especiais aqui no
Brasil. Eram em viagens internacionais que alguns brasileiros tinham a
oportunidade de conhecer cervejas diferentes que iam além da nossa
tradicional Pilsen. Mas nos ultimos 10 anos isso mudou muito. Hoje ja &
possivel encontrar novas variedades e marcas nos principais supermercados
do pais, além de poder degusta-las nas mais diversas microcervejarias que
surgiram desde entéo (LIMA, 2010).

As microcervejarias permitiram aos brasileiros consumir cervejas com caracteristicas
diferenciadas (aromas e sabores), proporcionando uma opg¢ao de consumo que néo
seja a cerveja do estilo Pilsen Lager (LIMA, 2010).
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A producgao de cerveja artesanal € um nicho especifico de mercado, segundo dados
da Abrabe divulgados em 2014 (apud SEBRAE, 2017) esse segmento representa
menos de 1% das vendas de cerveja do pais. Conforme estudo realizado pelo Instituto
da Cerveja — IBC (2016) o volume produzido € apenas 0,7% da produgao nacional,

cerca de 91 mil litros por ano.

O estudo ainda mostrou que no final do ano de 2014 existiam 318 cervejarias
artesanais, esse numero aumentou para 372 no final de 2015, com crescimento de
17% em relagédo a 2014. Nos ultimos anos a taxa de crescimento passou de 50
cervejarias artesanais por ano, revelando média de uma nova cervejaria por semana.
A previsdo para o final de 2017 é que o Brasil tenha 500 cervejarias artesanais (IBC,
2016).

O crescimento do consumo de cerveja artesanal esta associado ao aumento da renda
da populacgdo, pois a cerveja artesanal € uma bebida que possui caracteristicas
especiais que agregam valor ao produto, portanto sdo comercializadas sem visar a
concorréncia em prego com as grandes marcas (BNDES, 2014). Ja para o SEBRAE
(2015) o mercado esta sendo influenciado pela tendéncia da valorizagdo da
sensorialidade e a busca pelo prazer no consumo, favorecendo a analise do custo-

beneficio feito pelo consumidor, que é retratado pelo lema “beba menos, beba melhor”.

Recentemente a industria brasileira estd comercializando cervejas do tipo Super
Premium, Light e Especiais (classificacdo utilizada exclusivamente pelas cervejarias
brasileiras baseadas em critérios mercadoldgicos), almejando um mercado de maior
poder aquisitivo, com objetivo de alcangar margens de lucro maiores e conquistar a
fidelidade dos consumidores da marca. Apesar desse segmento ter uma pequena
participacdo no mercado, mostra que ha novas oportunidades de aumentar o consumo
per capita (ROSA et al, 2009).

Em 2010, no primeiro semestre, 70% dos langamentos no mercado de cerveja foram
de cervejas Premium (JUNIOR apud STEFONON, 2012). O grupo AmBev esta

reforgando seu posicionamento na cerveja Premium e Especiais:

Acelerar o Premium — Foco em nossa linha Premium (Original, Budweiser,
Stella Artois, Corona, entre outras), que vem crescendo mais rapido do que a
industria. Estamos trabalhando para aumentar o volume de bebidas Premium
dentro do nosso portfélio de cervejas, incluindo marcas nacionais e
internacionais e fortalecendo nossa operagao nesse mercado. Faz parte
dessa estratégia também nossas cervejas especiais, como a Wals e
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Colorado. O segmento de cervejas especiais cresce em todo o mundo e
oferece um campo fértil de inovacdo e diversidade de ingredientes para
oferecermos aos nossos consumidores (AmBev, 2015).

Como estratégia para entrar no mercado de cervejas especiais, a Brasil Kirin fez trés
aquisicées de microcervejarias (Baden Baden, Devassa e Eisenbahn), mantendo as
principais caracteristicas das marcas, como por exemplo, a produgdo em pequena
escala e utilizagcao de matérias-primas de qualidade sem alterar a receita original do
produto (GLOBO ECONOMIA E NEGOCIOS apud STEFONON, 2012).

As importagdes brasileiras de cerveja passaram de 11,8 milhdes de litros em 2007
para 44,6 milhdes em 2011. Os paises de origem com mais peso nas importagdes
sdo: Alemanha, Argentina, Bélgica, Espanha, Estados Unidos, Holanda, Irlanda,
México, Reino Unido e Uruguai. A Holanda foi o pais que mais exportou cerveja para
o Brasil em 2011, representando 46,9% das importagbes. A participagdo da
importagdo no mercado cervejeiro é de apenas 0,5%, mostrando que o consumo
desse tipo de cerveja tem espago para crescimento (Associagao Brasileiras de Bares
e Restaurantes — ABRASEL, 2012).

O turismo especializado em bebidas vem se destacando nos ultimos anos com
diversas possibilidades de rota ligadas desde ao ecoturismo até o turismo cervejeiro,
permitindo que as pessoas tenham contato com estilos e receitas diferenciadas de
bebidas (CERVEBRASIL, 2016). O mercado de cerveja no Brasil esta propiciando o
desenvolvimento do turismo cervejeiro, que se configura por roteiros com visitagdes a
cervejarias, degustacdes e eventos relacionados a tematica da cerveja (COSTA,
2015).

De acordo com SEBRAE (2017) o crescimento do mercado de cerveja vem
impulsionando varios negdécios ao longo da cadeia produtiva, existindo varias opgdes
de negocios envolvendo a cerveja, como por exemplo, ser um franquiado de uma
marca ja consolidada no mercado; lojas fisicas e online especializadas; bares,
restaurantes e pubs também podem aumentar o consumo ampliando sua carta de

cerveja.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € o estudo de pessoas e produtos que auxiliam a
formacgao de suas identidades, abrangendo os processos existentes durante o uso ou
descarte de produtos ou servigos, para satisfazer suas necessidades. O
comportamento do consumidor tem uma abordagem interdisciplinar, envolvendo

areas da economia até a psicologia (SALOMON, 2011).

Para Farias et al. (2015) o comportamento do consumidor € um estudo investigativo
sobre como as pessoas se comportam ao consumir produtos e servigos e, tem como
objetivo compreender por que os clientes compram, como acontece a decisdo de

compra e a frequéncia na qual a compra se repete.

3.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA

O comportamento do consumidor € influenciado por fatores culturais, pessoais e
psicoldgicos, tais fatores ndo podem ser controlados, porém devem ser levados em
consideragdo quando estudamos o comportamento do consumidor (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

3.1.1 Fatores Culturais

Para Salomon (2011) a cultura é a personalidade de uma sociedade, nela esta incluida
tanto valores e ética como produtos e servigos, desta forma a cultura € o acumulo de

normas, ritos, e tradigdes dos membros de um povo.

Os valores culturais sao tao influentes nas pessoas que caracterizam esteredtipos de
comportamento de uma nagao (LAS CASAS, 2004). A cultura é um fator determinante
dos desejos de uma pessoa, esta relacionada com a forma que o individuo vé, pensa
e sente (KOTLER, 1996).

Os aspectos culturais sdo de grande importancia para determinar habitos de compra
de muitos grupos de consumidores. “As escolhas de consumo simplesmente néo

podem ser compreendidas sem que seja considerado o contexto cultural em que sao
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feitas: a cultura é a ‘lente’ através do qual as pessoas veem os produtos [..]"
(SALOMON, 2011).

De acordo com Kotler (1993) em uma cultura existem grupos menores ou subculturas,
sao classificados em quatro tipos: Grupos nacionais tais como, as comunidades de
japoneses, chineses, italianos que possuem gostos diferentes e idoneidades étnicas.
Grupo religioso como os catdlicos e adventistas que possuem tabus culturais
especificos. Grupos raciais como, por exemplo, os indios e 0s negros que possuem
estilos e atitudes culturais diferenciadas. Area geografica como o Parana e Ceara que

representam subculturas distintos com estilos de vida caracteristicos.

Conforme Salomon (2011) todos consumidores fazem parte de varias subculturas,
compartilham crencgas e experiéncias comuns que os separam dos outros, podendo
ser associado as semelhangas de raga, religiao, idade, e até mesmo o local de

residéncia.

Outro fator cultural sdo as classes sociais, que sao divisbes de uma sociedade
relativamente permanentes e ordenadas cujos membros compartilham valores,

interesses e comportamentos similares:

As classes sociais tém diversas caracteristicas. Primeiro, as pessoas de cada
classe social tendem a comportar-se mais similarmente do que pessoas de
duas classes sociais diferentes. Segundo, as pessoas sdo notadas como
ocupantes de posigbes inferiores ou superiores, conforme sua classe social.
Terceiro, a classe social de uma pessoa é determinada por um numero de
variavel. Quarto, os individuos podem mudar de uma classe social para outra
— para cima ou para baixo — durante sua existéncia. A extensao desta
mobilidade pode varia conforme a rigidez da estratificagdo social de
determinada sociedade (KOTLER, p. 210, 1993).

As pessoas pertencentes a mesma classe social tendem a ter o mesmo
comportamento de compra, além disso, as classes sociais mostram preferencias que
diferem por produtos e marcas (SALOMON, 2011). Os consumidores de diferentes
classes sociais diferenciam-se em relagdo ao nivel em que utilizam produtos ou
servicos e com relagdo aos padrées de consumo e atividades de lazer (BELCH;
BELCH, 2014).
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3.1.2 Fatores Sociais

Todas as pessoas fazem partem de um grupo, tentam agradar seus integrantes e
agimos de acordo com as atitudes dos envolvidos no grupo. ‘... Jum grupo de
referéncia é um individuo ou grupo, real ou imaginario, concebido como capaz de ter
relevancia significativas para, avaliagdes, aspiragdes ou comportamento de um
individuo [...]” (SALOMON, p.408, 2011).

Os grupos de referéncia funcionam de trés maneiras: expéem a pessoa a
comportamentos e estilos de vida alternativo; influenciam as atitudes e o
conceito proprio da pessoa, por causa de seus desejos de se “enquadrar”,
criam pressdes para submissao, que poderdo afetar suas escolhas de
produtos e marcas (KOTLER, p.95, 1996).

Para Las Casas (2004) os grupos de referéncia se dividem em primarios e secundarios
e exercem grande influéncia na decis&o de compra das pessoas. Os grupos primarios
influenciam de forma mais direta e sdo formados por pessoas que afetam diretamente
nossas vidas como familia, amigos e vizinhos. Os grupos secundarios sao
representados pelas associagdes fraternais, profissionais e apesar de sua influéncia

ser menos acentuada, interferem de varias formas no comportamento do consumidor.

A familia também pode influenciar o comportamento do consumidor e constituem o
mais influente dos grupos de referéncia primario. A familia pode ser dividida em familia
de orientacao, formada pelos pais, capaz de orientar as pessoas em relagao a religiao,
economia, politica, ambicdo pessoal, valor proprio e amor, e familia de procriacao,
formada pela esposa e filhos, tem influéncia mais direta no comportamento do
consumidor (KOTLER, 1993).

3.1.3 Fatores Pessoais

“As decisbes do comprador sdo influenciadas também por suas caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacao financeira, estilo
de vida, personalidade e autoimagem” (KOTLER; ARMSTRONG, p.120, 2007).

As pessoas tendem a mudar os bens e servicos que consomem ao longo da vida,
suas preferencias quanto a roupas, lazer, comida e méveis estao relacionadas a idade

(KOTLER, 1993). Nossas necessidades e preferencias mudam a medida que
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envelhecemos, desta forma a idade possui influéncia importante sobre nossa
identidade (SALOMON, 2011).

Conforme Cobra (1997) pessoas podem se encontrar em varios estagios de ciclo de
vida, como ser um estudante, recém-casado, divorciado, estd no auge da carreira
profissional. Para cada estagio do ciclo de vida de uma pessoa sera adotado um estilo
de vida e habitos de consumo.

O estilo de vida de uma pessoa representa o padrdo de vida moldado por atitudes,
interesses e opinides, refletindo a interacdo da pessoa com seu meio (KOTLER,
1993). As pessoas escolhem produtos, servigcos e atividades que definem seu estilo
de vida, criando uma identidade social que as comunicam com os outros (SALOMON,
2011).

O padrao de consumo de consumo € influenciado pela ocupacédo da pessoa. Um
operador de um fabrica fara aquisicées de roupas e sapatos de trabalho, enquanto o
diretor de uma fabrica ira comprar ternos, passagens aéreas. Além da ocupacao as
condicdes financeiras, formada pela renda disponivel, poupanca, crédito e patrimonio,

também afeta as escolhas dos produtos e servigos (KOTLER, 1993).

3.1.4 Fatores psicologicos

As necessidades de ser reconhecido, de estima ou integragdo geram as necessidades
psicoldgicas. Quando a necessidade alcanga o nivel alto de intensidade, ela se torna
um motivo ou impulso para que a pessoa busque satisfazé-la. Baseado na teoria da
motivacdo humana de Sigmund Freud, as decisbes de compras sdo afetadas por
motivos subconsciente que nem mesmo o comprador consegue compreende-los. Ja
a teoria de Maslow diz que as necessidades mais importantes sao satisfeitas primeiro,
assim que essa for satisfeita deixara de ser um elemento motivador, a pessoa entao
tentara satisfazer a proxima necessidade mais importante (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Uma pessoa estd pronta para agir quando esta motivada, ao agir o individuo é
influenciado pela percepcéao da situacao, “[...] a percepg¢ao € o processo pelo qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes para formar uma visao
significativa do mundo [...]" (KOTLER; ARMSTRONG, p.124, 2007). Para Salomon
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(2011) quando escolhemos entre produtos ou servigos priorizamos as experiéncias

sensoriais que recebemos dos mesmos para fazer nossas escolhas.

No caso de alimentos e bebidas, a busca por variedade pode ocorrer devido
a um fendmeno conhecido como saciedade sensério-especifica. Dito de
modo simples, isso significa que o prazer com um alimento recém-ingerido
decai, enquanto o prazer com alimentos ainda n&o ingeridos permanece
inalterado. Assim, apesar de termos nossas preferéncias, ainda gostamos de
experimentar outras possibilidades (SALOMON, p.214, 2011).

Conforme Kerin (2011) a percepgao pode ser caracterizada como percepgéao seletiva,
quando a atengao esta voltada para nas mensagens consistentes com suas atitudes
e crencgas, ignorando as mensagens inconsistentes, mas também acontece
percepcgao subliminar, neste caso o consumidor vé ou ouve mensagens sem se dar
conta de que elas existem.

Quando as pessoas agem, elas aprendem. Ao aprender surgem mudangas no
comportamento, essas mudangas sao chamadas de aprendizagem e ocorrem devido
as experiéncias que o individuo vivencia (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Conforme Salomon (2011) o conceito de aprendizagem é extenso envolve desde uma
simples associagdo do consumidor entre uma logomarca de um produto e uma
resposta, até uma complexa série de atividades cognitivas. Aprendizagem € um

processo continuo e uma mudanca relativamente permanente no comportamento.

3.2 PROCESSO DE COMPRA

Algumas decisbes de compra sao mais importantes que outras, por isso quanto maior
a importancia da decisao maior sera os esforcos dedicados a ela, as vezes o processo
de decisao de compra € quase instantaneo, com base em poucas informacdes. Outras

vezes pode demandar muito trabalho e tempo (SALOMON, 2011).

Kotler e Armstrong (2007) divide o processo de decisdo de compra em cinco estagios:
1) reconhecimento do problema; 2) busca de informacdo; 3) avaliagdo das

alternativas; 4) decisdo de compra; e 5) comportamento pds-compra.

Conforme Belch e Belch (2014) o processo de compra inicia ao reconhecermos um
problema, isso ocorre quando identificamos a necessidade, tal necessidade nos
motiva a solucionar o problema. Kotler e Armstrong (2007) comenta que o

reconhecimento do problema ocorre:
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[--.] quando passamos por uma diferenca significativa entre nosso estado de
coisas e algum estado que desejamos. Percebemos que ao passar de um
estado para o outro precisamos resolver um problema o qual pode ser

pequeno ou grande, simples ou complexo [...] (KOTLER; ARMSTRONG,
p.336-337, 2007).

O reconhecimento do problema ou necessidade pode ser despertado por estimulos
internos (ex: fome, sede, sexo) que sdo necessidades que alcangaram um nivel alto
tornando-se um estimulo. Também pode ser despertada por estimulos externos que
estao relacionados, por exemplo, com 0s anuncios publicitarios, conversas com
amigos que podem fazer com que as pessoas comecem a pensar em comprar um
produto (KOTLER, 1993).

A proximo estagio é a busca por informagdes, no qual o consumidor pesquisa 0
ambiente, obtendo dados que irdo auxiliar a tomada de decisdo (SALOMON, 2011).
Segundo Kotler (1993) o consumidor estimulado pode ou n&o buscar informagdes, ira
depender de sua necessidade e as informagdes podem ser adquiridas através de

quatro fontes:

- Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

- Fontes comerciais: propagandas, vendedores, embalagens, displays.
- Fontes publicas: midia educativa, foruns.

- Fontes experimentais: uso do produto, manuseio

Segundo Belch e Belch (2014) inicialmente os consumidores buscam internamente
por experiéncias vividas ou conhecimento a respeito das diversas alternativas de
compra, para as compras usuais as informagdes gravadas da memoria muitas vezes

sao suficientes para decidir entre as alternativas de compra.

As influéncias das fontes de informacdes variam de acordo com o tipo de produto e o
comprador. As fontes comerciais sao as principais fornecedoras de informagdes sobre
os produtos, no entanto as fontes pessoais tendem a ser mais eficientes, pois
oferecem informacgdes sobre avaliagcbes dos produtos. Quanto maior o numero
informacdes adicionais maior é a consciéncia e conhecimento do consumidor sobre a
marca e atributos disponivel (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Apoés obter informagdes os consumidores identificam os produtos ou servigos e

marcas que sdo capazes de satisfazer suas necessidades, formando entdo um
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conjunto de considerag&o, o tamanho desse conjunto ira variar de acordo com a
relevancia da compra e o esfor¢co que o consumidor esta disposto para comparar as
alternativas (BELCH; BELCH, 2014)

De acordo com Salomon (2011) os consumidores utilizam critérios de avaliagao para
julgar os méritos de opgdes concorrentes. Os critérios podem envolver desde atributos

funcionais do produto até os atributos relativos a experiéncia.

Segundo Kotler (1993) durante o estagio de avaliagdo os consumidores formam a
intencdo de compra, porem podem surgir dois fatores que irdo influenciar na decisao
de compra, a atitude dos outros — alguém importante que ache que vocé deva comprar
determinado produto — e situagdes inesperadas — formagao de intensdo de compra

com base na renda esperada, preco esperado, beneficios esperados pelo produto.

Ap0ds realizar a compra o consumidor fica satisfeito ou insatisfeito, esse efeito sera
determinado pela relacdo da expectativa do consumidor e o0 desempenho percebido
do produto. Quando um o produto atende a expectativa, o consumidor fica satisfeito,
caso contrario fica desapontado gerando a insatisfacéo. A satisfagéo do cliente € um
elemento importante para que a marca construa uma relacido duradoura com seus
consumidores. Clientes satisfeitos s&o menos sensiveis a concorréncia, falam bem do
produto para as pessoas e compram outros tipos de produtos da empresa (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 LOCAL DE ESTUDO

A pesquisa foi realizada no Estado do Espirito Santo, localizado na regido sudeste do
pais, sua capital € a cidade de Vitoria. O Estado possui extensao territorial de
46.098,571 km?, dividida em 78 municipios € uma populacédo de 3,514 milhdes de

habitantes, composta por 83,4% de populagédo urbana e 16,6% de populagéo rural.

4.2 POPULAGCAO E AMOSTRA DA PESQUISA

A populacdo da amostra foi constituida de consumidores de cerveja artesanal do
estado do Espirito Santo. Para sele¢cao dos respondentes foi realizada de maneira
nao-probabilistica, utilizando a amostragem por julgamento, no qual a selegao
acontece por conveniéncia e com base no julgamento do pesquisador
(SHAUGHNESSY et al, 2012).

Foram utilizados trés critérios para selecao da amostra:
- 1° Critério: ser maior de 18 anos de idade;
- 2° Critério: consumir cerveja artesanal no minimo uma vez por més;

- 3° Critério: residir no Estado do Espirito Santo.

4.3 VARIAVEIS PESQUISADAS

Baseado nos fatores que influenciam o comportamento de compra apresentados por
Kotler e Armstrong (2007); Salomon (2011) e Kotler (1993) o quadro 1 apresenta as
variaveis que foram pesquisadas nesse estudo.
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Quadro 1: Variaveis pesquisadas

Principais autores: KOTLER E ARMSTRONG (2007); KOTLER (1993) e SALOMON (2011)
Fatores Fatores Fatores Fatores Processo de compra
culturais sociais pessoais psicoldgicos
Classe social | Grupo de | Nivel de MotivagGes | Atributos utilizados como critérios de
referenci | escolaridade avaliacdo
a
Idade Percepcdo Fontes de informacgoes
Renda Frequéncia de Consumo
Habitualidad
e

Fonte: Elaborado pela autora (2017)

4.4 INSTRUMENTOS DA COLETA DE DADOS

A coleta de dados aconteceu através de um questionario estruturado em dois blocos,
o primeiro aborda as caracteristicas socioecondmicas e o segundo as variaveis do
comportamento de compra do consumidor. Foi aplicado aos pesquisados a partir do

dia dez de outubro de 2017 durante o periodo de 25 dias, por meio do google docs.

A amostragem da pesquisa foi de 81 consumidores de cerveja artesanal do Estado do
Espirito Santo e 8 consumidores de cerveja artesanal de outros estados, sendo essas
descartadas por nao atenderem a um dos critérios de aceitacdo da amostra, essa
pesquisa buscou estudar os consumidores do estado do Espirito Santo, portanto,

respostas de consumidores de outros estados n&o foram aceitas.

O estudo foi realizado baseado na metodologia descritiva de carater quantitativa, a
pesquisa buscou descrever o comportamento dos consumidores de cerveja artesanal
em relagdo ao processo de compra, de acordo com Prodanov e Freitas (2013, pg. 52)
a pesquisa descritiva “[...] visa descrever as caracteristicas de determinada populagao
ou fenbmeno ou o estabelecimento de relacbes entre variaveis [...]". No caso da
abordagem quantitativa, segundo SILVA (2009) as opinides e informagdes podem ser

traduzidas em numeros podendo entdo classificar e analisar as mesmas.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Através da abordagem de questdes socioeconémica o publico revelou-se de faixa
etaria adulta, predominando de 30 a 40 anos de idade, sendo esses a maioria do sexo
masculino. Em relagédo ao estado civil as repostas variam entre solteiros e casados.
Conforme revelado pela pesquisa o publico possui um grau de instru¢ao avangado,
90,0% dos respondentes tem escolaridade acima do ensino médio. Além disso séo
pessoas com poder aquisitivo elevado, uma vez que 42,0% disseram ganhar de R$
3.000,00 a R$ 6.000,00, e 38,3% tem renda maior que R$ 6.000,00.

Tabela 1 — Perfil dos respondentes

Genero
Masculino 85,2%
Femenino 15%
Idade
De 18 a 30 anos 24,7%
De 30 a 40 anos 53,1%
Acima de 40 anos 6,2%
Estado Civil
Casado (a) 49,4%
Solteiro (a) / Outro 50,6%
Escolaridade
Menor que o Ensino Médio 2,4%
Até o Ensino Médio 9,8%
Acima do Ensino Médio 90,0%
Renda Familiar
Até RS 3000,00 19,8%
De RS 3000,00 RS 6000,00 42,0%
Acima de RS 6000,00 38,3%

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa

Com isso, pode-se perceber que a maioria dos consumidores pesquisados pertencem
a classe média e alta, influenciando diretamente o consumo, de acordo com Salomon
(2011) o comportamento de compra tende a ser o mesmo entre pessoas de uma
mesma classe social, assim como as preferéncias por produtos e marcas. A cerveja
artesanal, objeto de consumo desse estudo, possui alto preco de mercado, desta
forma, os consumidores desses tipos de produto devem ter relevante renda extra,
como confirmou a pesquisa, ja que, 53,1% estado dispostos a pagar de R$ 15,00 a R$

30,00 por uma garrafa (600ml) de cerveja artesanal, e 37,0% do publico estdo



26

dispostos a pagar até R$ 15,00, valor maior que o pregco médio de uma garrafa de

cerveja industrial.

Grafico 1 — Custo do produto

@ 4AeR515

@® DeR515aR530
@ DeR$ 30 aR$60
@ Acima de RS 60

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2017)

Referente a frequéncia do consumo, observa-se na tabela 2 que 38,5% dos
respondentes costuma consumir cerveja artesanal mensalmente, 34,6% consomem
de 1 a 2 vezes por semana, apresentando um consumo relativamente baixo do
produto, isso pode ser confirmado também na tabela 2 que mostra a quantidade média
consumida a cada vez que os respondentes consomem cerveja artesanal. Pode-se
observar que 51,8% bebem no maximo 1 litro quando consomem a bebida, enquanto
34,6% consomem entre 1 e 2 litros. Esses resultados corroboram com os dados
apresentados pelo SICOBE (apud SEBRAE, 2017) que mostram que apesar do Brasil
ser o terceiro maior produtor mundial de cerveja, o consumo per capita da bebida é o
27° no ranking mundial, apresentando, de forma geral, um consumo baixo quando

comparado ao volume produzido do produto.
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Tabela 2 — Habitualidade e frequéncia de consumo

Frequéncia de consumo

Mensalmente 38,3%
Quinzenalmente 13,6%
De 13 2vezes por semana 34,6%
De 3 a6 vezes por semana 9,9%
Diariamente 3,7%
Quantidade média consumida
Até 600 ml 14,8%
De 600 ml a 1 litro 37,0%
De 1itroa 2 litros 34,6%
De 2 a 3 litros 11,1%
Acima de 3 litros 2,5%

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2017)

Quando diante da afirmativa “Consumo de cerveja artesanal, pois busco por variedade
de estilos de cervejas” 82,7% dos consumidores demonstraram concordar com a
afirmativa. Os diversos estilos de cervejas ofertados por microcervejarias tornam a
degustacédo de cervejas artesanais atraente para o consumidor, influenciando seu

interesse em experimentar novos estilos de cerveja. Como comenta Salomon:

No caso de alimentos e bebidas, a busca por variedade pode ocorrer devido
a um fenbmeno conhecido como saciedade sensoério-especifica. Dito de
modo simples, isso significa que o prazer com um alimento recém-ingerido
decai, enquanto o prazer com alimentos ainda n&o ingeridos permanece
inalterado. Assim, apesar de termos nossas preferéncias, ainda gostamos de
experimentar outras possibilidades (SALOMON, p.214, 2011).

Grafico 2 - Variedade como influéncia de consumo

Consumo cerveja artesanal pois busco por variedades de estilo.

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Indiferente

@ Concordo parcialente

@ Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2017)
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A busca por informacdes por parte dos consumidores acontece de varias formas, o
publico utiliza as quatros fontes de informacéo citadas por Kotler (1993): fontes
pessoais, 59% responderam que costumam buscar informagdes sobre cerveja
artesanal com amigos antes da compra; fontes comerciais, 17% disseram buscar
opinides de vendedores antes da compra; fontes publicas, 47% pessoas dizem utilizar
quase sempre a internet para buscar informacdes antes da compra, e 43% dizem ler
sempre o rotulo para se informa antes da compra; fontes de experimentagao, 18 %

participam de eventos de degustacao para conhecer sobre o produto.

Observou-se ainda que a maioria dos consumidores se apoiam na opinido dos amigos
em suas escolhas de compra, sendo os amigos, portanto, o grupo de referéncia de
maior influéncia. Neste caso, os amigos se classificam como um grupo de referéncia
primario, por ter uma relacdo mais direta ao consumidor, pois de acordo com Las
casas (2004) os grupos primarios influenciam de forma mais direta e sdo formados

por pessoas que afetam diretamente nossas vidas como familia, amigos e vizinhos.

Quadro 2 - Fontes de informagéao

FONTES DE INFORMAGCAD Munca |Aswezes | Indiferente | Quase sempre | Sempre

Amigos 2% 42% 2% 42% 17%
Internet 9% 30% 15% 36% 11%
Leio o ratulo 4% 21% 12% 20% 43%
Evento de desgustacio 25% 33% 23% 11% 7%
Opinido de vendedores 21% 36% 26% 15% 2%

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2017)

Quanto ao local de compra de cerveja artesanal, observa-se na tabela 3 que a maioria
(42%) dos respondentes compram com produtores sem registro, mostrando que ha
uma grande aceitagcédo da bebida produzida por produtores individuais, que as vendem
informalmente em bares, restaurantes ou em suas residéncias, isso pode ser
confirmado no quadro 3, onde pode ser verificado que o atributo marca n&o foi
considerado como relevante para maioria dos consumidores no processo decisoério de
compra. Em segundo lugar o supermercado aparece com 29,60% de preferéncia de
compra, uma explicagdo para tal resultado € que seja o local mais acessivel para o
publico. As lojas online foram citadas por apenas 7,4% dos respondentes.
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Tabela 3 - Local de compra

Local de compra

Lojas online 7.4%
Lojas fisica especializada 11,10%
Supermercado 29,60%
Produtores sem registro 42%
Cutros 10%

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2017)

A pesquisa mostrou que o sabor da bebida é o atributo relevante para 83%. Tanto
amargor como prego sao atributos relevantes para 68% dos respondentes. O aroma
mostrou-se ser relevante ou muito relevante para 67% dos entrevistados. Os atributos
como cor clara, cor escura, marca e estilo sdo pouco relevantes na decisdo de compra.
Portanto pode-se concluir que consumidores utilizam os atributos do produto como
critérios de avaliagbes no momento da decisdo de compra, como diz Salomon (2011),
que durante a avaliacdes das alternativas de compra os consumidores podem utilizar

atributos funcionais ou até mesmo experimentais do produto.

Quadro 3 — Atributos como critérios de avaliagao

GRALU DE RELEVAMNCIA
1 5
ATRIBUTO firselevants} 2 3 4 (Muito

Relevante)
Aroma 6% 17% 10% 40% 27%
Sabor 6% 10% 1% 16% 67%
Amargo 9% 17% 5% 41% 27%
Cor escura 17% 17% AT7% 15% 4%
Cor clara 14% 19% 51% 11% 6%
Estilo 9% 31% 14% 28% 19%
Marca 27% 22% A0% 7% A%
Frego 6% 19% 7% 41% 27%

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2017)
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Por fim a pesquisa revelou que 90,2% dos entrevistados concordam que a cerveja
artesanal possui qualidade superior quando comparada com a cerveja industrial,
subentende-se que a percepg¢ao que o consumidor tem é que cerveja artesanal é um
produto de valor agregado que proporciona uma experiéncia sensorial diferenciada da
proporcionada pela cerveja industrial, conforme Salomon (2011) as experiéncias
sensoriais que adquirimos ao utilizar produtos e servigos sao priorizadas na decisao
de compra. A qualidade percebida pode explicar o fato de a maioria desses
consumidores, como exposto no Grafico 1, se mostrarem dispostos a pagar um prego
mais alto por esse tipo de bebida, de acordo com Sebrae (2015) a tendéncia de
valorizag&do da sensorialidade fortalece a avaliagdo do custo-beneficio, neste caso o
consumidor n&o se importa em pagar mais caro para ter uma experiéncia de consumo

prazerosa.

Grafico 3 — Percepgao em relagao a qualidade da bebida

A cerveja artesanal possui qualidade superior quando comparada com a cerveja industrial.

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Indiferente

@ Concordo parcialente

@® Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora com dados da pesquisa (2017)
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Referente o perfil socioecondmico desse publico, observou-se que a maioria séo
homens, a faixa etaria predominante é de 30 a 40 anos, demonstrando ser uma
populagdo adulta e com a vida profissional consolidada, ja que 90% possui
escolaridade acima do ensino médio. Analisando a renda familiar dessas pessoas
podemos confirmar essa afirmativa, uma vez que 80,3% recebem acima de R$
3.000,00.

No que se refere aos habitos de consumo pode-se verificar que a frequéncia de
consumo € baixa, pois a maioria dos correspondentes consome cerveja artesanal
mensalmente e bebem no maximo 1 litro a cada vez que consome a bebida,
mostrando que ha espago para crescimento do consumo da bebida, para que isso
aconteca € preciso que os produtores consigam reduzir o custo de produg¢ao para que
o produto se torne mais acessivel para um numero maior de pessoas, ja que a maioria
dos respondentes esta disposto a pagar no maximo R$ 30,00 por garrafa de cerveja
artesanal, além disso, o pre¢o € um atributo bastante valorizado na decisdo de compra
dos consumidores, uma vez que quase a metade dos respondente (48%) o classificou

como sendo um atributo relevante.

Entretanto o atributo mais valorizado pelo publico nao foi o preco, mas sim o sabor da
bebida que apresentou ser relevante para decisdo de compra de mais da metade da
amostra, além disso, a maioria dos entrevistados concorda que a cerveja artesanal
possui qualidade superior quando comprada com a cerveja industrial e consomem a
bebida em busca de variedade de estilos. Desta forma pode-se concluir que o
consumo de cerveja artesanal € baseado na busca por variedades de estilo e que
esse mercado consumidor busca por um produto de qualidade, mesmo que tenha que
pagar um pouco mais pelo produto.

No que diz respeito a fontes de informacéo, observou-se que os respondentes utilizam
varias fontes de informacado, desde fontes comercias até as fontes experimentais,
porém os amigos € o grupo de referéncia que mais influencia no comportamento do

consumidor quando estes decidem buscar informagdes sobre bebida.

Quanto ao local de compra da bebida, a maioria dos consumidores compra de

produtores sem registro, corroborando para essa afirmagao temos o fato de o atributo
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marca nao ser considerado relevante para decisdo de compra da maioria dos
consumidores, portanto o importante para esses consumidores € obter um produto de
que seja considerado de qualidade e ter op¢des de variedades independentes se a

venda é formal ou informal.

A partir da analise dos dados obtidos apds a aplicagdo do questionario, foi possivel
identificar o perfil socioecondbmico da amostra, assim como a frequéncia e
habitualidade do consumo de cerveja artesanal, os grupos que exercem maior
influéncia na decisdo de compra dos consumidores, dentre outras informacgdes

referente ao comportamento do consumidor.

Como limitagcado do estudo, pode ser citado o fato do numero de amostra ser de apenas
81 consumidores, ndo sendo possivel relacionar os resultados da pesquisa a
totalidade de consumidores de cerveja artesanal do estado do Espirito Santo, bem
como o curto espago de tempo em que o questionario foi disponibilizado para

respostas, impossibilitando a coleta de um numero maior de amostras.

Como sugestao para futuros estudos, sugere-se desenvolver uma nova pesquisa com
intuito de obter um numero maior de amostras, possibilitando estimar de forma mais
precisa a totalidade de consumidores do estado e de generalizar os resultados
obtidos. Por fim sugere-se a aplicagdo de pesquisas semelhantes nos diversos
estados brasileiros com objetivo de obter dados sobre diversos mercados

consumidores.
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APENDICE - APENDICE A (QUESTIONARIO)

FACULDADES INTEGRADAS DE ARACRUZ

CURSO ADMINISTRAGAO

QUESTIONARIO DE PESQUISA SOBRE O PERFIL DO CONSUMIDOR DE
CERVEJA ARTESANAL DO ESTADO DO ESPIRITO SANTO

A aluna Mileide Fabiana Testa do curso de Administracdo esta realizando esta
pesquisa cientifica em nome das Faculdades Integradas de Aracruz- FAACZ.

Esta pesquisa € anbnima e informagdes que identifigue o respondente ndo fazem
parte deste trabalho, portanto ndo precisa se identificar.

Duavidas podem ser tiradas com o Professo Orientador, EdivanGuidote Ribeiro,
Telefone 99877-0613 ou com o Professor Coordenador Paulo Zamperlini na FAACZ,
telefone (27) 3302-8000.

PROBLEMA: Qual o perfil do consumidor de cerveja artesanal do estado do Espirito

Santo.

1 AVALIAGAO ESPECIFICA

1) Reside no estado do Espirito Santo?

()Sim ( )Nao

2) Consome cerveja artesanal com que frequéncia?
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() Diariamente

() 1a2vezes por semana
( )3 a6 vezes por semana
() Quinzenalmente

() uma vez por més

3) Informe a quantidade média consumida a cada vez que vocé consome a
bebida.

() Até 500 ml

( ) De 500 mla1litro
() 1litroa 2 litros
() de 2litros a 3 litros

( )Acima de 3 litros

4) Em qual local costuma comprar cerveja artesanal?

( ) Loja online () Supermercados
( ) De produtores sem registro ( ) Loja especializada

( )Bares () Outros:

5) Quanto esta disposto a pagar por uma garrafa (600 ml) de cerveja?

( )Até R$ 15,00
()DeR$ 15,00 a R$ 30,00
()deR$ 30,00 a R$ 60.00

( )Acima de R$ 60,00
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6) Classifique os atributos da cerveja conforme o grau de importancia destes
para seu processo decisorio de compra

@ @ @ 2 @
& o 5 o
N e & @ » &
Aroma
Sabor
Amargor
Cor clara
Cor escura
Estilo
Marca
Preco

7) Consumo cerveja artesanal pois busco por qualidade e variedades de
estilos.

() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Indiferente

() Concordo Parcialmente

() Concordoto talmentemente

8) Onde costuma buscar informagdes sobre cerveja antes de realizar a
compra?

Opinido de
amigos

Internet

Leio o rotulo

Eventos de
degustacao

Opinido de
vendedores




9) Cerveja artesanal possui qualidade superior quando comparada a cervejas

industriais.

() Discordo totalmente
() Discordo parcialmente
() Indiferente

() Concordo Parcialmente

( ) Concordo totalmente

2 PERFIL DA AMOSTRA

1)

2)

3)

4)

Idade

Género

() Feminino () Masculino

Estado Civil
() Solteiro (a) ( ) Casado (a)

Escolaridade

() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Médio Completo

() Ensino Médio Incompleto

5) Renda Familiar

(

) Outros

() Superior Completo
() Superior Incompleto
( ) Pés Graduacgao

() Mestrado

( ) Doutorado

() Menor que R$ 1.500,00 () De R$4.501,00 a R$ 6.000,00
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(

) De R$ 1.501,00 a R$ 3.000,00

) De R$ 3.001,00 a R$ 4.500,00

(

) Acima de R$ 6.000,00
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