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RESUMO

A evolugdo do setor cervejeiro no Brasil traz um alto grau de competitividade e faz do
conhecimento do comportamento do consumidor uma pega-chave para a conquista de
diferenciais competitivos. Um puablico-alvo bastante visado por estas empresas ¢ o
universitario, principalmente pelo fato de estarem formando suas preferéncias com relagao a
cerveja. O artigo tem por objetivo descrever o processo de compra de cerveja por um grupo de
universitarios, por meio de pesquisa exploratoria qualitativa, destacando-se os atributos
considerados mais importantes para a decisdo. Constatou-se que os critérios de avaliagdo
variam de acordo com a ocasido de consumo, sendo esses critérios: preco, temperatura, marca
e embalagem (em ocasides festivas) e sabor, recomendacdo, rotulo e ponto-de-venda (em
compras para consumo proprio). Sao utilizadas tanto regras de decisdo compensatorias quanto
ndo compensatorias e ha forte influéncia de fatores sociais na escolha. Os resultados podem
contribuir ao planejamento de estratégias no setor, servindo de base para estudos futuros.

Palavras-Chave: comportamento do consumidor; processo de decisdo de compra; critérios de
avaliagdo; regras de decisdo; cerveja.

ABSTRACT

The development of beer market implicates a high degree of competitiveness and it makes the
knowledge of consumer behavior a key element for the achievement of competitive
advantages. A very important target audience of these companies is the undergraduate
students, mainly because they are forming their preferences for beer. This study aimed to
describe students’ process of buying beer, by means of exploratory qualitative research,
highlighting the product features that are considered most important for the decision. It was
observed that the evaluation criteria used vary according to consumption context, which are:
price, temperature, branding and packaging (in case of festive occasions) and taste,



recommendation, label and point-of-purchase (for own consumption). Both compensatory and
not compensatory decision rules are used and there is a strong influence of social factors in
the choice. These results could contribute to the strategic planning in the sector, serving as the
basis for future studies.

Keywords: consumer behavior; purchase decision process; evaluation criteria; decision rules;
beer.

1. Introducao

Drucker (1973) ja defendia que, embora as empresas tenham que ganhar dinheiro para
sobreviver, sua razdo de existir € criar € manter seus clientes satisfeitos. Para poder atingir seu
objetivo de garantir a satisfagdo do cliente, uma organizagdo deve entendé-lo e saber
identificar o que ele quer. Neste contexto, surgem os estudos sobre o comportamento do
consumidor e o processo de decisdo de compra. Um mercado em especial que tem ganhado
muito espaco no Brasil € o cervejeiro. Segundo estudo do Canadean (2011), conceituado
instituto de pesquisa no setor de bebidas, “o consumo global de cerveja chegara a marca dos 2
bilhdes de hectolitros em 2013”, sendo o Brasil o terceiro maior produtor mundial com cerca
de 10 bilhdes de litros produzidos por ano em 100 plantas espalhadas por todo o territorio
nacional. O estudo ainda aponta para um consumo per capita de 57 litros e faturamento de R$
31 bilhdes anuais deste mercado.

Este artigo trata do comportamento do consumidor de cerveja, mais especificamente
de como a decisdo de compra ¢ tomada por um grupo de universitarios, investigando-se quais
sdo os atributos do produto considerados mais importantes na decisdo de compra. De uma
forma geral, o comportamento do consumidor pode ser representado por diferentes teorias,
como demonstrado por Giglio (2005), que vao desde as mais racionais (como a teoria
econdmica e de avalia¢do de risco e retorno), até as motivacionais (representadas por Freud e
Maslow), passando ainda pelas teorias sociais, de condicionamento e o existencialismo. A
teoria econdmica se baseia na decisdo racional das pessoas em satisfazer seus desejos com
recursos limitados, enquanto que a avaliacao de risco e retorno se foca na possibilidade de um
evento ocorrer ou nao. No que se refere a teoria motivacional, Freud apresenta o impacto do
inconsciente na tomada de decisdo das pessoas e Maslow traz a luz da discussao cientifica a
hierarquia de necessidades, em que as pessoas buscam primeiro satisfazer necessidades
urgentes, como fisioldgicas e de seguranga para entdo se preocupar com as demais como
sociais e de realizagdo. As teorias sociais aparecem com grande sinergia nesta discussao dada
a caracteristica de consumo em grupo do produto em questdo e as de condicionamento
também, por trazerem elementos que influenciam no pré e no pos-compra. Ja a teoria do
existencialismo é mais recente e promissora por tratar da individualidade de cada um
(GIGLIO, 2005).

Além das diversas teorias que dao base para o assunto, Blackwell et al. (2005)
fornecem um modelo para o processo de tomada de decisdo que engloba: reconhecimento da
necessidade, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas pré-compra, compra, consumo,
avaliacdo pos-consumo ¢ descarte. Esse processo ndo ocorre de maneira isolada, mas sim
sofrendo influéncia de diferentes fatores, internos ou externos a pessoa. Os principais fatores
de influéncia na tomada de decisdo sdo classificados em quatro grupos, de acordo com Kotler
e Keller (2006), como sendo: fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Outro aspecto
que merece destaque em meio a este processo € o tipo de regra de decisdo utilizada pelo
consumidor na hora de escolher um produto ou servigo. Hawkins et al. (2007) categorizam
estas regras em compensatorias € ndo compensatorias, dependendo da capacidade ou ndo de



um atributo com maior nivel de desempenho compensar outro de menor pontuacdo. Tais
atributos, também conhecidos como critérios de avaliagdo sdo, segundo os autores,
caracteristicas que o consumidor julga ser importante o produto ter para a sua satisfagdo. Tais
temas sao abordados com mais profundidade na revisao da literatura deste artigo.

Trazendo o assunto para o universo cervejeiro, estudos mostram o comportamento do
consumidor de cerveja sob diferentes aspectos e em diferentes localidades. Com relagdo ao
consumo per capita, o Sindicerv (2007) afirma que o Brasil apresenta um valor relativamente
baixo de cerca de 50 litros/ano/habitante, menos do que paises como Japao e México. Isso
ocorre devido ao fato de o pre¢co do produto ser alto para parte consideravel dos
consumidores, que possuem restricdes de renda. Um estudo do BNDES (2006) indica que a
grande maioria dos brasileiros consome a cerveja do tipo Pilsen, de coloracdo clara e baixo
teor alcoodlico e de fermentacdo. Porém, as cervejas Premium, com ingredientes diferenciados
e foco em consumidores com alto poder aquisitivo, vem ganhando espa¢o no mercado e no
gosto do brasileiro, acompanhando o aumento geral da renda no pais. Segundo o Sindicerv
(2007), o mercado Premium respondia por 4,5% do volume de vendas de cerveja no pais, ou
400 milhoes de litros, o que representava 8% do faturamento total deste setor, que era de R$
25 bilhoes.

Neves e Costa (2005) concluiram que o sabor e a tradi¢do eram os requisitos que mais
pesavam para os universitarios de Fortaleza. Ja4 Vendrame et al. (2009) constataram que a
exposi¢cdo massiva de adolescentes a comerciais de cerveja influencia em seus habitos de
consumo futuros. Ribeiro et al. (2008) e Della Lucia et al. (2010) focaram mais em aspectos
extrinsecos de marca e embalagem, concluindo por meio de testes cegos que estas
influenciam as decisdes do consumidor, sobrepondo-se a caracteristicas sensoriais do produto.
Scoz (2009) propde que o posicionamento da cerveja Skol é o de promover socializagdo,
enquanto Costa e Cavalcanti (2007) constatam a forte questao heddnica associada ao consumo
de cerveja, que estaria associada a sensagdes de liberdade, prazer e diversao.

Expostos os principais conceitos sobre comportamento do consumidor e os estudos
recentes relacionados a decisdes sobre compra de cerveja no Brasil, nota-se uma lacuna
tedrica no entendimento de como o modelo de processo de decisdao de compra e os fatores
influenciadores podem ser aplicados ao comportamento do universitario consumidor de
cerveja. Desta forma, define-se o problema deste estudo da seguinte forma: como € o processo
de decisdo de compra de cerveja de um grupo de universitarios e quais sdo os atributos do
produto considerados mais importantes para a decisao?

No campo académico, o estudo proposto ¢ relevante devido a lacuna encontrada na
teoria com relacdo a trabalhos que detalhem o processo de decisdo de compra aplicado ao
universo cervejeiro, bem como a descricdo dos critérios de avaliagdo valorizados e as regras
de decisdo utilizadas. Espera-se que os dados qualitativos obtidos contribuam para o
desenvolvimento de questionarios embasados a serem aplicados em pesquisas quantitativas
sobre o assunto. Ja no campo pratico, os resultados obtidos podem ser utilizados por empresas
na formulacdo de estratégias de marketing alinhadas ao comportamento de compra de cerveja
dos universitarios. O estudo pode também compor o planejamento de negociagdes que
envolvam a decis@o de cerveja por este tipo de consumidor.



2. Processo de Decisao de Compra

Para poder entender melhor como funciona o comportamento do consumidor, ¢é
preciso se aprofundar no processo de decisdo de compra e compreender quais s3o as etapas
percorridas até o ato de adquirir algo. Adotaremos para este trabalho o modelo desenvolvido
pelos professores da universidade norte-americana de Ohio, Blackwell, Engel e Miniard,
denominado em portugués como PDC (Processo de Decisdo do Consumidor). De acordo com
Blackwell et al. (2005), este modelo busca “analisar como os individuos ordenam os fatos e as
influéncias para tomar decisdes que sdo logicas e consistentes para eles”.

Ha uma sequéncia logica no processo de consumo, que as pessoas seguem por
inimeras vezes, sempre que tomam decisoes de compra. Muitas vezes, sem nem perceber,
elas reconhecem que ha uma necessidade a ser satisfeita e, entdo, buscam informagdes acerca
do que poderia solucionar esta dissonancia. Feito isto, avaliam as diferentes possibilidades
que dispdem para entdo optar por aquela que melhor se enquadra nos pardmetros que,
consciente ou inconscientemente, elas exigem. Importante frisar que o processo nao termina
com a compra, havendo ainda a etapa do consumo, avaliagdo pds-consumo e o descarte, o que
confere uma gama de novas informacdes para tomar decisdes futuras sobre necessidades e
produtos semelhantes (BLACKWELL et al., 2005). A seguir, serdo expostas as etapas do
processo de decisao.

O “reconhecimento da necessidade” € a primeira etapa de qualquer processo de
compra comum. Quando os consumidores sentem que necessitam de algo, eles buscam
adquirir produtos que acreditam possuir uma capacidade maior de solucionar seu problema
que o custo de sua obtencdo. Desta forma, Blackwell et al. (2005) definiram que o
reconhecimento da necessidade ocorre quando o individuo sente a diferenga entre o que ele
percebe ser o ideal versus o seu estado atual. Por isso ¢ tdo importante para uma empresa
conhecer o consumidor e saber quais sdo suas reais necessidades, podendo assim desenvolver
produtos ou servigos que serdo valorizados pelas pessoas, sem se esquecer das restricdes
orcamentarias que elas possuem. Para Kotler e Keller (2006), a necessidade pode ser
provocada por estimulos internos ou externos, cabendo aos profissionais do marketing a tarefa
de chamar a aten¢do dos consumidores para problemas nio reconhecidos, incitando uma
necessidade antes ndo percebida. Complementando os pensadores anteriores, Hawkins et al.
(2007) afirmam que o tipo de acdo que os consumidores realizam em reagdo a um problema
reconhecido relaciona-se diretamente a importancia do problema para o consumidor, a
situagdo e a insatisfacdo ou inconveniéncia gerada pelo problema.

Uma vez reconhecida uma necessidade de consumo, a proxima etapa no processo € a
“busca de informagdes” sobre o produto que possa vir a satisfazer tal necessidade. Blackwell
et al. (2005) dividem esta busca em interna e externa. A primeira se refere a dados buscados
na memoria ou em tendéncias genéticas do sujeito, enquanto que a segunda esté relacionada a
informagdes conseguidas por meio de pesquisas no mercado ou com outras pessoas. Hawkins
et al. (2007) completam que mesmo no caso de tomada de decisdo estendida com extensa
busca externa, a busca interna inicial geralmente produz um conjunto de restrigoes
relacionadas as instru¢des ou as decisdes que limitam e direcionam a busca externa, podendo
estas serem relacionadas a gostos, precos, fabricantes, etc.

Vale explicitar a relagdo levantada por Hawkins et al. (2007), entre o grau de
envolvimento da compra e o tipo de tomada de decisdo. Compras de baixo envolvimento, ou
seja, aquelas em que hd pouco risco percebido pelo cliente, demandam uma tomada de
decisio nominal, com pouca busca interna e sem busca externa. A medida que o
envolvimento e os riscos aumentam a tomada de decisdo passa a ser conhecida como limitada,



com intensa busca interna e limitada busca externa. Quando se trata de uma compra de alto
envolvimento, temos a tomada de decisdo estendida com intensa busca interna e externa.

Esta busca também pode ser passiva ou ativa, dependendo da necessidade e do
engajamento do consumidor, de acordo com Blackwell et al. (2005). A questdo tempo
também ¢ importante nesta etapa, pois ¢ uma das determinantes do qudo extensa e
aprofundada serd a busca. Outras determinantes citadas pelos autores sdo a personalidade do
individuo, sua classe social e renda, experiéncias passadas, entre outras. A satisfagdo dos
consumidores e sua percepcao com relagdo a marca também interferem na busca, pois caso
estejam “encantados com a marca do produto que usam rotineiramente, deverdo comprar
novamente a marca adotando pouco ou nenhum comportamento de busca, tornando mais
dificil aos produtos concorrentes obter alguma atencao” (BLACKWELL et al., 2005, p.77).

Hawkins et al. (2007) afirmam que uma decisdo de consumo requer trés tipos basicos
de informacdes: (i) critérios de avaliacdo que consistem nas caracteristicas ou atributos que o
consumidor julga ser importante o produto ter para satisfazer suas necessidades; (ii) solu¢des
potenciais, que sao as diferentes marcas do produto em questdo possiveis de atender a
necessidade do consumidor; e (iii) caracteristicas das solugdes potenciais, que representam a
analise do desempenho de cada solugdo em cada critério de avaliagao.

Para obter as informagdes que necessitam, os consumidores dispdoem de diferentes
fontes, que, segundo Blackwell et al. (2005), podem ser ou ndo controladas pelos
profissionais de marketing. As fontes controlaveis, amplamente utilizadas pelas empresas
cervejeiras, sdo formas de comunicagdo utilizadas com a intencdo de informar ou persuadir o
consumidor como propaganda, forca de vendas, materiais de merchandising, etc. No entanto,
ha diversas fontes ndo controladas pelas empresas e que exercem grande influéncia na
formag¢ao de opinido do consumidor, sendo estas principalmente a midia de massa e a
comunica¢do boca-a-boca com amigos, familia e outros grupos de referéncia. No caso de um
produto de consumo social como a cerveja, acredita-se que a influéncia da comunicagdo boca-
a-boca seja maximizada.

A préxima etapa ¢ a “avaliagdo de alternativas pré-compra”, em que o consumidor ira
analisar as opgoes levantadas na busca de informagao para tomar sua decisdo. Blackwell et al.
(2005) esclarecem que os consumidores comparam o que conhecem sobre diferentes produtos
e marcas com o que consideram mais importante € comecam a estreitar o campo de
alternativas, antes de finalmente resolver comprar uma delas. Eles chamam a atencdo para
dois tipos de atributos que sao analisados pelos consumidores: atributos salientes e
determinantes. Os primeiros sdo os mais importantes, funcionando como pré-requisito para
escolha. Quando os atributos salientes se equivalem entre as marcas, os determinantes se
tornam decisivos para a escolha de uma delas.

Kotler e Keller (2006) afirmam que os atributos que interessam aos compradores
variam de acordo com o produto e com o tipo de consumidor. Essa etapa do processo
acontece de maneira cognitivamente orientada, com julgamentos racionais e conscientes. Para
Kotler e Keller (2006), crencas e atitudes também possuem papel fundamental na avaliagao
das pessoas, uma vez que as predispdem a gostar ou ndo de algo dependendo de seu juizo de
valor anteriormente formado. Os autores apresentam o modelo compensatério de expectativa
em relacdo ao valor, que consiste na ideia de que o consumidor compara suas avaliagdes de
marca com as caracteristicas que julga serem essenciais no produto, “no sentido que os
atributos de um produto percebido como positivos podem ajudar a superar aqueles percebidos
como negativos” (KOTLER; KELLER, 2006, p.194). Em contraponto, eles lembram que os
consumidores nem sempre despendem tanto tempo e energia na avaliagdo das marcas,
podendo se utilizar de modelos ndo compensatérios, fazendo uma andlise isolada dos



atributos de maneira a agilizar a decisdo. Ressaltam ainda que pode haver uma combinacao
dos modelos ao longo do processo de decisdo, com o consumidor utilizando de um modelo
ndo compensatorio para reduzir as opgdes e, entdo, o modelo compensatédrio para apurar mais
detalhadamente as ultimas possibilidades.

Até o presente momento, colocou-se a avaliagdo de alternativas como um processo
puramente racional em que as pessoas buscam sempre maximizar a sua solu¢do. Mas isso nao
¢ sempre verdade, principalmente quando o produto em questdo envolve muito mais do que
atributos funcionais, como ¢ o caso da cerveja. Hawkins et al. (2007) postulam que os
consumidores possuem uma racionalidade limitada, ou seja, apresentam restrita capacidade
em processar informagdes, além de nem sempre buscarem maximizar seu resultado. Eles
afirmam que, em muitos casos, as pessoas desenvolvem um processo de decisdo que se aplica
a sua situagdo ou podem vir a tomar por base as reagdes emocionais ou as percepgdes com
relagdo a marca para fazerem suas escolhas. Os autores destacam trés categorias distintas de
avaliagcdo de alternativas: escolha afetiva, escolha baseada na atitude ¢ escolha baseada nos
atributos.

A definigdo de qual modelo utilizar depende do consumidor, da sua motivagao, do tipo
de produto, disponibilidade de informagdes e fatores situacionais. A escolha baseada em
atributos ¢ bastante técnica e, segundo Hawkins et al. (2007) demanda o conhecimento de
atributos especificos no momento em que a escolha ¢ feita, envolvendo comparagdes de cada
atributo de diversas marcas. Esta decisdo requer tempo e normalmente estd relacionada a
produtos de maior valor e necessidade de decisdes Otimas. Diferentemente do modelo
anterior, a escolha baseada em atitudes se concentra na marca em si, seu desempenho geral e
imagem, além de intui¢des e impressdes breves. Ocorre normalmente em situacdes de pouco
envolvimento e pressao de tempo.

A escolha afetiva ¢ muito mais emocional, baseando-se no modo como a pessoa espera
se sentir ao usufruir daquele bem. Esse tipo de escolha envolve motivos consumatoérios,
diretamente ligados ao prazer do individuo, e motivos instrumentais, relacionados a forma
como a pessoa projeta os outros observando a sua escolha. Em se tratando da escolha por
marcas de cerveja, acredita-se que os dois motivos podem aparecer, seja para aquele
consumidor fiel que se imagina bebendo sua cerveja preferida ou para outro que decide por
uma marca por ela ser mais bem aceita pelos amigos. Para saber qual a estratégia de
marketing mais adequada, ¢ essencial conhecer o consumidor e saber quais critérios de
avaliagdo este considera e quais s3o os mais importantes.

Depois de reconhecer a necessidade de consumo, buscar informacdes em diferentes
fontes, internas e externas, ¢ avaliar as alternativas possiveis, o consumidor finalmente se
dirige para o ato central do processo: a compra. No entanto, isso ndo significa que sua decisao
construida até aquele momento esteja isenta de qualquer alteragdo. Uma infinidade de eventos
pode acontecer no ponto-de-venda (PDV), tal qual a interferéncia do vendedor ou agdes de
merchandising das marcas, e acabar influenciando a decisdo do consumidor. Como a cerveja é
um produto adquirido em lojas de varejo ou restaurantes e bares, o trade marketing assume
importante papel de influencia e interacdo com o consumidor (HAWKINS et al., 2007).

Além dos aspectos mencionados anteriormente, Kotler e Keller (2006) citam outros
dois fatores de interferéncia entre a intengdo de compra ¢ o ato em si. O primeiro fator ¢ a
atitude dos outros com relagdo ao produto, que podem ser positivas ou negativas e ter maior
ou menor influéncia, dependendo da proximidade da pessoa com o consumidor e da
intensidade com que esta pessoa exprime sua opinido. Esta interferéncia pode ocorrer na
decisdo de compra de cerveja, uma vez que este ¢ um produto de consumo social. A segunda



interferéncia possivel, de acordo com os autores, sao os fatores situacionais imprevistos ou o
risco percebido, que pode ser funcional, fisico, financeiro, social, psicolégico e de tempo.

A proxima etapa do processo de compra € o consumo, definido por Blackwell et al.
(2005) como sendo o uso do produto adquirido pelo consumidor. O conceito se decompde em
quatro importantes questionamentos: quando, onde, quanto ¢ como o produto ¢ consumido?
Respondendo essas questdes sobre o consumo da cerveja, os profissionais de marketing
conseguiriam desenvolver campanhas eficazes focadas, ndo na compra, mas no consumo dos
produtos.

Com relagdo a quantidade consumida, Blackwell et al. (2005) categorizam os usuarios
em trés grupos: grandes, moderados e pequenos usudrios. Diversas empresas procuram
incentivar o aumento dos niveis de consumo de seus clientes, por meio das campanhas de
marketing. E interessante destacar que, no caso das companhias de bebidas alcodlicas como
as fabricantes de cerveja, ocorre o inverso e elas sdo obrigadas por lei a incentivar o consumo
responsavel de seus produtos. O tipo de cerveja escolhido ¢ afetado pelas ocasides em que a
cerveja sera consumida. Um evento de degusta¢do de alimentos refinados demanda uma
bebida sofisticada para acompanhar, enquanto que uma festa com “bar aberto” necessita de
um produto mais simples e barato.

O processo de decisdo do consumidor ndo se extingue quando ocorre a compra € o
consumo do produto. Uma das mais importantes etapas desse processo acontece justamente
no fim, com a avaliagdo pds-consumo, que de acordo com Blackwell et al. (2005), ¢ quando
os consumidores experimentam a sensagdo de satisfagdo ou insatisfacdo. Este sentimento
dependera da superagdo ou frustragdo das expectativas do consumidor, conforme Oliver
(1977). Para Kotler e Keller (2006), o nivel de satisfacdo do consumidor define se a compra
ird se repetir e se este ird expressar opinides pro ou contra a marca. Quando esta satisfeito
com uma marca, o sujeito toma decisdo de forma mais simples e rapida, ficando mais dificil
para os concorrentes entrarem. O inverso ocorre com consumidores insatisfeitos.

Outro aspecto componente desta etapa ¢ a dissondncia cognitiva, mais evidente em
produtos de alto valor, quando o consumidor repensa se sua decisdo foi mesmo a melhor. Para
Hawkins et al. (2007), fatores como o grau de compromisso e importancia da decisdo para o
consumidor, bem como a dificuldade de escolher dentre alternativas e a ansiedade do
individuo tornam a dissonancia mais ou menos intensa. Pelo fato de a cerveja ser um produto
barato, presume-se que sua compra seja de baixo envolvimento, ndo devendo gerar elevada
dissonancia cognitiva no consumidor.

A tltima etapa do PDC, conforme explicam Blackwell et al. (2005), é o descarte do
produto ou embalagem, podendo este ser um descarte completo, reciclagem ou revenda,
dependendo do tipo de produto. Um fator que tem ganhado destaque nesta etapa ¢ a questao
ambiental envolvida no descarte de alguns produtos ou embalagens, como ocorre com as
latinhas de cerveja, que sdo feitas de aluminio e demoram varias décadas para se decompor na
natureza. Nesse caso, a reciclagem ¢ uma saida viavel ambientalmente e também traz
beneficios sociais a pessoas que vivem da recolha destes materiais. Outra boa solugdo ¢ a
adocdo de garrafas retorndveis que, além de serem mais lucrativas para as empresas,

propiciam um produto mais barato para o consumidor e ndo geram tanto lixo.
Exposto todo o processo de decisdo de compra do consumidor, pode-se entdo passar

para os fatores que, de modo geral, influenciam de alguma forma a tomada de decisdo,
podendo estes aspectos ser internos ou externos ao individuo.



3. Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra

Ao se estudar o comportamento de compra dos consumidores, ¢ fundamental ter em
mente que este ndo pode ser considerado de forma isolada, mas como uma decisdo que sofre
impacto de diversos elementos externos. Kotler e Keller (2006) destacam a cultura, o
ambiente social e fatores pessoais e psicologicos, como os principais influenciadores do
comportamento de compra.

Com relagdo ao fator cultural, entende-se que a cultura seja um agente influenciador
da tomada de decisao, por provocar comportamentos semelhantes e condicionar o pensamento
coletivo. O fator cultural compreende também subcultura e classe social do consumidor e ¢ o
principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa, conforme afirmam
Kotler e Keller (2006). Este elemento ¢ tdo importante que pode levar uma estratégia de
marketing, bem-sucedida em alguns lugares, acabar fracassando quando aplicada da mesma
forma em outra cultura.

Outro aspecto bastante relevante no comportamento de compra ¢ o ambiente social em
que o individuo esta compreendido, que envolve seus grupos de referéncia, a familia, os
papéis sociais que desempenha e status. Segundo Kotler e Keller (2006), o grupo de
referéncia é todo aquele que, direta ou indiretamente, influencia o comportamento de compra,
como amigos, familiares e até vizinhos ou colegas de trabalho. Estes grupos podem fazer
pressdes que afetam as decisdes de compra do individuo, bem como introduzi-lo em um novo
comportamento ou estilo de vida. Existe ainda a possibilidade de a pessoa ser influenciada por
grupos que ndo pertence, seja pelo fato de aspirar fazer parte ou repudiar o grupo e suas
atitudes. No contexto de grupos de referéncia, a figura do lider de opinido ¢ importante por
representar a pessoa que exerce maior influéncia sobre as demais do grupo.

A familia ¢ um grupo de referéncia que merece destaque por ser a mais importante
instituicdo compradora de bens de consumo da sociedade. Kotler e Keller (2006) subdividem
este item em familia de orientacdo, representada pelos pais e irmaos, e familia de procriagao,
formada pelos filhos e conjuge. O individuo pertence a varios grupos desempenhando
diferentes papéis que lhe conferem determinado status. “As pessoas escolhem produtos que
comunicam seu papel e status, real ou desejado, na sociedade” (KOTLER; KELLER, 2006,
p-179). Para Giglio (2005), este fator ganha muita for¢a quando esta relacionado ao consumo
de certos produtos que sdo repetidamente anunciados como propiciadores de diferencia¢ao
sobre outras pessoas ou de facilitadores de inclusdo em grupos, como € o caso da cerveja.

Sheth et al. (2001) vao além e afirmam que a influéncia exercida pelos grupos de
referéncia sobre a decisdo de marcas ou categorias de produtos do consumidor pode ocorrer
de trés maneiras: informacional, normativa e por identificagdo. A primeira acontece quando o
consumidor ¢ aconselhado por alguém que conhece as propriedades do produto ou servigo. A
influéncia normativa ocorre quando o grupo de referéncia tem o poder de recompensar ou
sancionar o individuo, que toma a decis@o para se adequar a preferéncia do grupo. Por tltimo,
os autores destacam a identificagdo como um agente influenciador da decisdo do consumidor,
na medida em que este escolhe os produtos que o fazem sentir como alguém que ele admira.

Além do aspecto cultural e social atuando como agentes externos de influéncia no
comportamento do consumidor, Kotler e Keller (2006) destacam também as questdes pessoais
como valores, estilo de vida, autoimagem, personalidade, ocupagdo, circunstancias
econdmicas, idade e estdgio no ciclo de vida. A idade da pessoa estabelece linhas gerais
acerca do tipo de produtos e servigos que ela consome regularmente. No caso da cerveja, isto
se torna ainda mais claro devido a proibi¢ao de consumo para menores de 18 anos. Além
disso, ha diferentes padrdes de consumo de acordo com o estagio da pessoa no ciclo de vida.



A Ambev posiciona suas marcas, dentre outros fatores, de acordo com a idade do publico-
alvo (AMBEYV, 2011). A Skol ¢ direcionada para os jovens, que tendem a se envolver mais
com marcas de cervejas irreverentes, ao passo que a Brahma ¢ posicionada para homens de
meia-idade, que tendem a se identificar com cervejas mais fortes e tradicionais. Fatores como
a ocupacdo e renda também sdo determinantes na decisdo de consumo. Um executivo com
alta renda e estabilidade tende a consumir produtos mais sofisticados e caros, enquanto que
estudantes universitarios sem renda se preocupariam muito mais com o custo do que com
sofisticacdo e sabor.

Especificamente em relagdo ao estilo de vida, considerado por Kotler e Keller (2006)
como o padrao de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses, opinides e valores,
estes podem ser decisivos na decisao de compra. Pessoas com certos valores ou mesmo um
estilo de vida 100% saudéavel podem simplesmente escolher ndo consumir cerveja devido ao
fato de ser alcoodlica e afetar habilidades motoras. Por outro lado, existem pessoas que
apreciam a cerveja como uma iguaria, chegando a formar confrarias com outras pessoas que
compartilham dos mesmos valores ¢ estilo de vida.

Quanto ao fator psicoldgico, destaca-se que as pessoas recebem diariamente inumeros
estimulos de marketing e a maneira como cada uma reage a eles varia de acordo com suas
percepgdes, motivagdes, aprendizagem e memoria. Tais aspectos sdo os fatores psicologicos
que, de acordo com Kotler e Keller (2006), combinados com as caracteristicas do individuo,
acabam por ocasionar as decisdes de compra. Com relagdo a motivagdo, os autores salientam
que esta ndo passa de uma necessidade, que, quando atinge certo nivel de significancia, faz o
individuo agir para sand-la. Uma vez motivado, o consumidor ird agir de acordo com sua
percepcao da situacdo, ou seja, seu comportamento dependerd de como faz para selecionar,
organizar ¢ interpretar os estimulos recebidos do meio. “O ponto chave é que as percepgoes
podem variar consideravelmente entre individuos expostos a mesma realidade” (KOTLER;
KELLER, 2006, p.184). Isto se da devido aos processos de atencdo, distor¢do e retencao
seletivas.

A aprendizagem ¢ outro importante modelador do comportamento humano. Segundo
Kotler e Keller (2006, p.185) “consiste em mudangas no comportamento de uma pessoa
decorrentes da experiéncia”, que pode ser positiva ou negativa com relagdo a determinado
produto ou servigo. Alguém que tenha passado muito mal apos ter ingerido uma determinada
marca de cerveja em uma festa, por exemplo, pode aprender a ndo consumir mais aquele
produto. Neste contexto de aprendizagem, vale lembrar as teorias de condicionamento
classico de Pavlov e de condicionamento operante de Skinner. Pérez e Criado (2003)
explicam o condicionamento classico como sendo um aprendizado onde o individuo transfere
uma resposta que seria natural a um determinado estimulo incondicionado (que provoca
resposta) para outro, que passa de neutro (que ndo provoca resposta) para condicionado
(provoca resposta a partir de associacdes). Sobre o condicionamento operante, os autores 0
diferenciam do classico afirmando que implica em um comportamento voluntario pelo
individuo, deixando claro que a resposta se produz sem a necessidade do estimulo
incondicionado.

Outro fator psicologico, bastante ligado a aprendizagem, ¢ a memoria, que pode ser de
curto (temporario) ou longo (permanente) prazo. O modelo de rede associativa é o mais aceito
como estrutura de memoria de longo prazo. Segundo Kotler e Keller (2006), o modelo de rede
associativa afirma que a memoria de longo prazo consiste em uma série de nds e ligagoes.
Qualquer tipo de informagao pode ser armazenada na rede associativa de memoria, incluindo
informacdes verbais, visuais, abstratas ou contextuais. Os autores relacionam este conceito
com a consciéncia da marca pelo consumidor, estabelecendo uma conexao entre um né de



marca ¢ uma rede de associacdes. Conclui-se, portanto, que o desafio das campanhas de
cerveja € criar com o seu publico uma associagdo de marca consistente com o que é entregue
pela empresa ao consumidor.

Importante lembrar que repetidas exposigdes com um fraco contetido surtem menos
efeito do que uma peca influente veiculada poucas vezes. Desta forma, vale mais para uma
marca de cerveja atingir o publico certo ¢ com a mensagem certa do que simplesmente
veicular antincios aleatorios sem que tenha um conteudo soélido e ligado as associagdes de
marca presentes na mente do consumidor. A recuperacao da informagao esta ligada a forca de
associacdo de uma marca, porém, como lembram Kotler e Keller (2006), alguns aspectos
influenciam neste processo: informagdes sobre outro produto na memoria do consumidor,
tempo para codificagdo e a possibilidade de a informacgao estar disponivel, mas sem os sinais
ou lembretes de recuperagdo apropriados.

Assim, conclui-se que ndo basta para uma determinada marca de cerveja realizar
campanhas que criem fortes associagdes, mas também estar presente no ponto de venda onde
o consumidor ird recuperar a informagdo com a ajuda das ativacdes da marca e agdes de
merchandising. O proximo topico destina-se a apresentar e discutir os estudos mais recentes
sobre comportamento do consumidor relacionado a cerveja.

4. Estudos sobre o Consumidor de Cerveja no Brasil

Dando maior enfoque ao tema deste artigo, sdo apresentados a seguir alguns estudos
relacionados ao comportamento do consumidor de cerveja com o intuito de enriquecer a
discussdao e entender quais sdo as lacunas teoricas do assunto, especialmente sobre estudos
envolvendo jovens. Neves e Costa (2005), no artigo sobre as razdes de preferéncia de marcas
de cerveja por estudantes universitarios de Fortaleza, concluem que o sabor ¢ o principal fator
responsavel pela escolha de determinada marca, de acordo com o publico pesquisado, seguido
pelo costume (tradicdo) e pelo fato da cerveja estar mais gelada. Vale destacar também que,
para os universitarios de Fortaleza, o prego e a quantidade de propaganda veiculada geram
pouco impacto sobre suas decisdes de marca. Ainda com relagdo a propaganda, s6 que com
foco em adolescentes, Vendrame et al. (2009), no artigo sobre a apreciagao de propagandas de
cerveja por adolescentes, defendem uma relagdo positiva entre a exposi¢do a comerciais e a
apreciacdo e consumo de alcool. Pode-se inferir que a propaganda seja um grande agente
influenciador das preferéncias de marcas em jovens, antes que estes entrem na faculdade.

Outro aspecto que pode ser um agente influenciador da decisdo de marca ¢ a ciéncia
da embalagem pelo consumidor. Segundo Ribeiro et al. (2008), no trabalho sobre a influéncia
da embalagem na aceitacdo de diferentes marcas comerciais de cerveja tipo Pilsen, o fato de
os consumidores estarem familiarizados com determinadas marcas de cerveja afeta a
aceitacdo do produto, uma vez que havia alteracdo da resposta quando a embalagem era
apresentada nos testes. Vale ressaltar que esta mudanga na aceitacdo ocorre tanto positiva
quanto negativamente, dependendo da percepg¢do que o consumidor possui a respeito de
determinada marca. Essa tese ¢ confirmada por Della Lucia et al. (2010), no artigo sobre as
expectativas geradas pela marca sobre a aceitabilidade de cerveja, que comprova, por meio de
testes cegos de embalagem e de informagdes de marca, que o consumidor ¢ influenciado pelas
caracteristicas extrinsecas da cerveja, tais quais a marca, a embalagem e outras informagdes,
que podem, em alguns casos, se sobrepor as caracteristicas sensoriais do produto.

Scoz (2009), em estudo semiodtico de marcas brasileiras de cerveja, conclui que o
posicionamento da marca Skol estd envolvido com a questdo de socializacdo. “O consumidor,



sempre apresentado como o ‘fanfarrdo’, busca recorrentemente enturmar-se, pertencer ao
grupo e socializar” (SCOZ, 2009, p.8). Esta conclusdo ¢ particularmente interessante para o
presente estudo, pois gera uma hipotese de que um fator determinante na escolha pela marca
de cerveja pode ser a perspectiva de socializacdo do consumidor. Costa e Cavalcanti (2007),
no artigo sobre comportamento do consumidor de cerveja, observaram forte associacdo entre
a bebida e aspectos como diversdo, prazer e liberdade, inferindo que o consumo deste produto
possui um carater hedonico. Importante ressaltar também que aspectos como juventude,
modernidade e coragem ndo apresentaram grande associagao.

Apresenta-se a seguir a metodologia da pesquisa empirica realizada para suprir parte
das lacunas tedricas com relacdo ao processo de decisdo de compra de cerveja por
universitarios.

5. Metodologia da Pesquisa Empirica

Com relagdo a abordagem metodoldgica, Richardson (1985) classifica os métodos em
quantitativos e qualitativos e os diferencia pela sistematica de cada um, sendo que os
primeiros caracterizam-se pela quantificagao da coleta de informagdes € no tratamento dessas
através de técnicas estatisticas. Por sua vez, a pesquisa qualitativa ¢ utilizada em casos onde
ndo ¢ possivel a mensuragao por niumeros ou modelos estatisticos.

No que se refere aos objetivos de pesquisa, Malhotra et al. (2005) classificam os
modelos em exploratérios e conclusivos, sendo estes subdivididos em descritivos e causais. A
pesquisa exploratéria visa analisar um problema ou situagdo de maneira a obter mais
conhecimento e compreensdo do assunto, se utilizando normalmente de levantamentos
bibliograficos e entrevistas pouco estruturadas. Sobre a pesquisa descritiva, Gil (1999) afirma
que sua finalidade ¢ relatar caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno ou estabelecer
relagdes entre variaveis, por meio de técnicas padronizadas de coleta de dados, enquanto que
as causais ou explicativas procuram identificar os fatores determinantes para o acontecimento
dos fenomenos, por meio de experimentos ou métodos observacionais.

Como o objetivo deste estudo ¢ entender melhor o processo de decisdo de compra de
cerveja de um grupo de universitarios, descobrindo por quais fatores eles sdo influenciados e
quais critérios valorizam na avaliacdo de alternativas, optou-se pela realizacdo de uma
pesquisa qualitativa exploratéria. Buscou-se promover uma discussao aprofundada do tema e
focada em desenvolver hipdteses consistentes sobre o assunto. As técnicas utilizadas para a
coleta de dados da pesquisa sdo apresentadas a seguir.

A pesquisa de campo foi realizada por meio do grupo focal, uma das técnicas mais
utilizadas em pesquisas qualitativas exploratorias, dadas as suas caracteristicas de
flexibilidade e interacdo entre os participantes. Malhotra et al. (2005) definem o focus group,
termo utilizado internacionalmente, como uma entrevista conduzida por um moderador
treinado, de uma maneira natural e ndo estruturada com um grupo pequeno de respondentes,
com o objetivo de obter insights escutando algumas pessoas de um publico-alvo desejado
debater a respeito de temas que o pesquisador tem interesse em se aprofundar. Para Sheth et
al. (2001), nos grupos focais, um pequeno grupo de clientes reine-se em uma sala, ¢ um
moderador orienta a discussdo sobre determinadas questdes de interesse do profissional de
marketing. Neste caso, o interesse era de entender a teoria aplicada as decisdes de consumo de
cerveja de um grupo de universitarios. Para Greenbaum (1988), existem quatro caracteristicas
inerentes a qualquer grupo focal: (i) varios pesquisados atuando em conjunto; (ii) a interacao
dos participantes; (iii) a presenga de um moderador; e (iv) o perfil da discussdo. Tais



elementos tornam o grupo focal uma poderosa ferramenta e sindnimo de pesquisa exploratéria
pelo seu carater flexivel e interativo.

As proposigoes de uma pesquisa sao afirmagdes, baseadas no trabalho dos autores
pesquisados e estudos relacionados ao objeto de estudo, cuja veracidade serd verificada pela
pesquisa de campo. Para este estudo, foram elaboradas quatro proposigoes:

1. O critério de avaliagdo mais valorizado por universitarios € o preco;

2. Universitarios utilizam somente regras de decisdo ndo compensatdrias para escolher
cerveja;

3. O fator social ¢ um grande influenciador do processo de decisdo de compra deste
publico;

4. Os critérios de avalia¢ao variam de acordo com a ocasido de consumo.

A primeira proposicao parte da premissa de que o universitario, de maneira geral, ndo
possui uma fonte de renda fixa, o que o faz adquirir produtos de baixo custo. A segunda
baseia-se em Hawkins et al. (2007), que indicam que as regras de decisdo sdo representagdes
de processos mentais imprecisos € muitas vezes inconscientes ou com baixo nivel de esforgo,
0 que ¢ particularmente relacionado ao estilo universitario. As proposi¢des de numero trés e
quatro foram baseadas nas afirmacgdes de Blackwell et al. (2005, p. 170), que “as vendas de
cerveja s3o um tanto influenciadas pelo fato de o consumo acontecer dentro ou fora de casa” e
que “muitos acreditam que bebendo cervejas importadas ficam com uma imagem social mais
favoravel diante das pessoas a sua volta”. Para que as proposi¢des fossem verificadas de
maneira a trazer resultados confidveis, era necessario que as pessoas que formassem o grupo
compartilhassem caracteristicas em comum, fazendo-se assim necessdria a realizacdo da
amostragem.

O processo de amostragem, segundo Malhotra et al. (2005), estd dividido em cinco
etapas: definicdo da populagdo-alvo, determinacdo da estrutura de amostragem, escolha das
técnicas de amostragem, determinacdo do tamanho da amostra e execuc¢do do processo de
amostragem. A escolha da populacao-alvo ¢ o primeiro passo do processo e deve ser definida,
segundo Malhotra et al. (2005), em termos de elementos, unidade de amostragem, extensao e
o periodo de tempo. Os elementos sdo as pessoas que possuem a informacao desejada. Como
o intuito deste trabalho ¢ explorar o processo de decisio de compra de cerveja por
universitarios, entdo esses sdo os elementos da pesquisa. A unidade de amostragem ¢ o local
que contenha o individuo, neste caso, uma institui¢do publica de ensino superior, € o limite
geografico ¢ uma cidade do interior do estado de Sdo Paulo. O periodo de tempo € o ano que
pesquisa foi realizada, 2011.

Optou-se pela amostragem nao-probabilistica por conveniéncia, dada a dificuldade em
se determinar de maneira aleatoria os respondentes da pesquisa. Malhotra et al. (2005)
expdem que a vantagem da amostragem por conveniéncia € ser barata e rapida. Ressaltam, no
entanto, que esta apresenta importantes limitagdes, tal qual a impossibilidade de ser
representativa da populagdo-alvo, o que realmente ndo ¢ uma preocupacdo de estudos
exploratorios.

O tamanho ideal da amostra para grupos focais ¢ entre 8 e 12 pessoas, podendo haver
no minimo 6 pessoas para que o grupo seja valido, de acordo com Tanaka e Melo (2001) e
Morgan (1997). De acordo com Giovinazzo (2001), os grupos focais deveriam ser
homogéneos quanto a determinados parametros definidos de acordo com a pesquisa a ser
realizada (neste caso, idade, género e renda). Tal homogeneidade favoreceria a identificacao e
integracdo entre os participantes, evitando posi¢des radicalmente conflitantes entre os
membros do grupo.



Definida a amostra para o grupo focal, desenvolveu-se o instrumento utilizado para
coletar as informagodes. As questdes do roteiro de discussdo (ver Quadro 1) foram elaboradas
com base em Krueger (1997), que explica que a linguagem deve ser natural para o publico-
alvo e em forma de conversagdo. Questdes muito longas podem confundir os participantes e
que estas devem estar em uma unica dimensdo para evitar diferentes interpretagdes. Krueger
(1997) afirma também que € essencial para o desenvolvimento de boas questdes a busca de
feedback de pessoas parecidas com o publico.

Seguindo essas orientagdes, foi realizado um pré-teste do roteiro de entrevista. Para
que nenhuma informagdo compartilhada na discussdao fosse perdida para a analise, foram
utilizados dois equipamentos de gravagdo: uma camera digital de dudio e video e um gravador
digital apenas para o dudio. Com o material gravado e transcrito, realizou-se a analise de
contetido com base em categorias que, segundo Tanaka ¢ Melo (2001), poderia ser feita com
base na estrutura do roteiro de discussdao. Neste caso, a analise e apresentacao dos resultados
foram feitas a partir das etapas do processo de decisdo de compra expostas no referencial
teorico deste trabalho. O topico a seguir apresenta os resultados e discussdes provenientes do
grupo focal.

Quadro 1 — Roteiro de entrevista

Reconhecimento da Necessidade INTRODUTORIA)

1- Pensem na ultima vez que compraram cerveja. O que os fez sentir que precisavam
do produto naquele momento? Alguém gostaria de citar alguma outra ocasiao?

Busca de Informacées (TRANSICAO)

2- Uma vez reconhecida a necessidade de compra de cerveja, aonde vocés buscam se
informar sobre o produto? Quais informagdes vocés pesquisam?

3- Ha mais algum atributo do produto que seja relevante para a decisdo de compra ¢
ainda ndo tenha sido citado?

Avaliacio de Alternativas Pré-Compra (CHAVE)

4- Considerando os atributos mencionados, quais sdo os mais importantes para decidir
qual cerveja comprar e por qué?

5- Agora imaginem que vocés estdo em uma loja com varias opgdes de cerveja, cada
uma com uma composicao de caracteristicas diferente.

a. Existe algum atributo capaz de fazer um produto ser escolhido independente do seu
desempenho nos demais atributos?

b. Que atributos vocés consideram tdo negativos a ponto de excluirem uma opgao de
cerveja da avaliacdo de compra?

c. Como fazem para escolher entre duas cervejas, caso o atributo considerado o mais
importante seja equivalente entre elas?

d. Se o produto de sua preferéncia estiver em falta, o que levard em consideragdo para
tomar sua decisao?

6- Falem de situacdes reais onde tiveram que escolher entre duas ou mais opgdes de
cerveja. O que pesou no momento da decisao?

7- Quanto vocés acreditam que o fator social (familia e amigos) influencia na decisdo
de compra de cerveja? De que forma isso acontece?

Compra (TRANSICAO)
8- O que levam em consideragdo para escolher o local onde vao comprar cerveja?
Consumo (CHAVE)




9- Em quais ocasides vocés consomem o produto com mais frequéncia?

10- Vocés acreditam que diferentes ocasides de consumo implicam em diferentes
critérios para escolha de cerveja? Citem exemplos.

Avaliacao Pés-Consumo (ENCERRAMENTO)

11- Apds o consumo, hd uma avaliagdo se o que era esperado do produto foi obtido?
Vocés mudariam seus critérios de escolha, caso tivessem uma experiéncia ruim com a
cerveja comprada? Exemplifiquem.

Descarte (ENCERRAMENTO)

12- E cada vez mais comum vermos empresas promovendo diferentes programas que
visam minimizar os impactos ambientais decorrentes do uso e descarte de seus
produtos e embalagens. Para vocés, o fato de alguma empresa de bebidas promover ou
ndo tais programas influencia na decisdo de compra de seus produtos? Comentem.

6. Resultados e Discussoes

O grupo focal foi formado por seis universitarios do sexo masculino (S1 a S6),
atingindo o minimo de participantes para a realizagdo de estudos desse tipo, sendo
predominantemente alunos do curso de administracdo e mais proéximos de se formar. Os
resultados obtidos com o grupo focal foram discutidos dentro de cada etapa do processo de
decisdo de compra e sao expostos nesta mesma sequéncia.

A primeira etapa no processo de decisdo de compra ¢ o reconhecimento da
necessidade de se adquirir algo. Aplicando-se a teoria a realidade exposta no grupo, destaca-
se como motivagdo externa o acontecimento de algum evento que reuna amigos como
churrascos, festas e esportes. Foram lembrados também estimulos internos como responsaveis
pelo reconhecimento da necessidade de compra de cerveja, como a vontade de beber,
sentimentos antagdnicos como alegria e tristeza e o desejo de se experimentar novas marcas €
sabores. Retomando Hawkins et al. (2007) que defendiam que o estilo de vida do consumidor
e a importancia que este confere ao problema determinam a forma como ele reconhece este
problema, entende-se que, para o publico pesquisado, inimeros estimulos podem fazer com
que sintam necessidade de comprar cerveja, ja que seu estilo de vida estd bastante associado
ao produto:

S6: “Participagdo no churrasco (...) ¢ um lazer ‘né’, vocé esta cansado, chega do
trabalho (...) pra comemorar alguma coisa, pra lamentar alguma coisa (...) eu associo
muito ao esporte também, quando eu vou praticar ou assistir. Quando vocé joga
‘bola’ com os amigos a primeira coisa quando sai da quadra, vocé ja quer tomar
cerveja.”

E valido tracar aqui um paralelo com o estudo de Costa e Cavalcanti (2007), que
observaram forte associacao entre a bebida e aspectos como diversdo, prazer e liberdade,
inferindo que o consumo deste produto possui um carater hedénico, muito condizente com a
opinido exposta anteriormente.

Partindo-se para a segunda etapa do processo de decisdo de compra, quando o
individuo j& possui a necessidade de comprar reconhecida e comega a se informar para fazer
sua escolha, buscou-se entender de que forma isto acontecia no caso da cerveja para este
grupo. Conforme a divisdo feita por Blackwell et al. (2005) entre busca interna e externa, € o
complemento de Hawkins et al. (2007) defendendo que a primeira gera algumas restrigdes
que direcionam a busca externa, observou-se que, mesmo inconscientemente, os respondentes
passam pelas duas fases. Dadas algumas experiéncias passadas com efeitos sofridos pos-



consumo, eles ja excluem algumas opg¢des da busca externa que, por sua vez, ¢ realizada
principalmente com amigos e no proprio PDV, como ¢ descrito em alguns trechos:

S2: “Com amigos que ja tomaram! Se eu vou no supermercado com algum veterano
que ja tomou aquela cerveja, eu pergunto: essa ai ¢ gostosa, do que ¢ feita?”

S4: “Pra mim o que ¢ relevante ndo ¢ nem a informagdo técnica do produto ou a
caracteristica e sim a recomendagao de um amigo.”

S6: “PDV define tudo! Na hora de vocé comprar, vocé pode até ter uma ideia, mas
no PDV que vocé define.”

O PDV ganha ainda mais importancia como fonte de informacdes no caso do mercado
Premium, em que ndo hd muita midia de massa envolvida e muitas vezes os amigos nao
conhecem para opinar. Esta constatacdo reafirma Hawkins et al. (2007) sobre a influéncia do
PDV na escolha do consumidor de acordo com a freqiiéncia da promogao, familiaridade com
a marca, prevaléncia de certos tipos de PDV e extensdo da mudanca do PDV.

S5: “No caso de cerveja gringa ou nacional artesanal, o que chama atengdo ¢ o PDV!
O jeito que ela esta posicionada na gondola do supermercado (...) se ela estiver no
meio da prateleira, varias delas, com um preco supostamente legal em amarelo ou
vermelho pra chamar atengo, ¢ um negocio que te leva a comprar e experimentar.”

O rotulo também ¢ lembrado como fonte de informagdo, mais utilizado em compras
para consumo proprio, com a intengdo de saber o teor alcodlico, a procedéncia e a composi¢ao
da cerveja. J& a propaganda, apesar de ser notadamente o principal canal de comunicagdo das
produtoras de cerveja com o seu consumidor, para este publico, ndo ¢ algo que influencie na
decisdo de compra ou ndo ¢ a fonte que estes buscam para se informar. Isto vem a corroborar
com as afirmagdes de Kotler e Keller (2006) e Blackwell et al. (2005) que as fontes nao
controlaveis de informagdes, como a comunicagdo boca-a-boca, tem maior impacto na
decisdao do consumidor do que as fontes controlaveis como os comerciais.

Estd de acordo também com Neves e Costa (2005) que, em pesquisa com
universitarios fortalezenses, constataram que a quantidade de propagandas veiculadas pouco
influenciava nas preferéncias de marcas de cerveja deles. Vale lembrar também do estudo de
Vendrame et al. (2009) que concluiu que em adolescentes a propaganda exerce grande
influéneia, o que se reduz quando este entre na faculdade segundo o que ja foi exposto. E
valido, porém, destacar, que para o caso de alguma novidade ou lancamento, eles consideram
a propaganda como um forte elemento que aguca a vontade de experimentagao:

S4: “Eu ndo sou muito suscetivel a propaganda de cerveja, (...) agora tem a Bud
entrando e eu vendo a propaganda, talvez até me motive a comprar, mas no geral as
propagandas de cerveja ndo me influenciam em nada.”

Blackwell et al. (2005) categorizam também a busca em ativa e passiva e nota-se,
também no trecho exposto, que eles adotam uma postura mais passiva com relacao a busca de
informagdes. Outro aspecto lembrado pelos autores como regulador da busca de informagdes
¢ a satisfacdo do consumidor com uma determinada marca, fazendo com que eles busquem
menos informacdo e, dificultando assim, a entrada de concorrentes. Isto colabora para a
postura passiva de busca de informacdes uma vez que eles ja possuem uma preferéncia e, no
geral, optam sempre por esta.

Discutidos os pontos relacionados as fontes, parte-se entdo para as informagdes em si
que sdo buscadas pelos respondentes ¢ sdo relevantes para sua decisdo de compra. Para
Hawkins et al. (2007), sdo trés os tipos basicos de informagdes buscadas: critérios de
avaliagdo, solucdes potenciais e as caracteristicas das solu¢des potenciais. Entendem-se os
critérios de avaliagdo como sendo os atributos ou caracteristicas intrinseca ou extrinsecamente
relacionados a cerveja. Foram citados no grupo focal 20 critérios de avaliacdo, apresentados
no Quadro 2.



Intrinsecos Extrinsecos
Teor Alcodlico Fama
Composi¢ao Prego
Procedéncia Beneficio Agregado
Novidade Midia
Sabor Posicionamento no PDV
Temperatura Promocao
Qualidade Disponibilidade
Embalagem
Marca
Conveniéncia
Recomendagao
Harmonizagao
Reputacio

Quadro 2 — Critérios de avaliagéo relacionados a cerveja

Nota-se que, para este grupo, ha uma quantidade bem maior de atributos externos ao
produto do que aqueles diretamente relacionados a ele, o que apoia Della Lucia et al. (2010),
que afirmam que o consumidor ¢ influenciado pelas caracteristicas extrinsecas da cerveja, tais
quais a marca, a embalagem e outras informagdes, que podem, em alguns casos, se sobrepor
as caracteristicas sensoriais do produto. Importante frisar também que varios atributos
guardam sensivel relagdo entre si, muitas vezes até se confundindo, como ¢ o caso da marca
que esta fortemente associada ao sabor ¢ qualidade, mas também se confunde com fama e
reputacdo. Para a realizacdo desta analise, optou-se por separar cada um deles, nesse primeiro
momento, como se fossem caracteristicas isoladas e questionar quais exerciam maior impacto
sobre a decisdo de compra.

S1: “Acho que a ocasido leva vocé a pedir alguma coisa diferente, cada ocasiao se
enquadra em uma cerveja. Eu comprei essa cerveja alema ai, paguei caro nela, mas a
ocasido foi que eu queria presentear meu pai ¢ tomar junto com ele, degustar, sabe.
E, por isso, eu aceitei pagar um preco mais caro.”

O grupo elegeu trés ocasides de consumo principais: (i) na festa, onde o individuo
teria que comprar cerveja para uma reunido com amigos; (ii) casa, ocasido em que ele
compraria cerveja para o consumo proprio; e (iii) no bar, local que reune aspectos das duas
ocasiOes anteriores. Esta constatacdo veio a complementar a teoria de Kotler e Keller (2006)
que defendiam que o tipo de produto e o tipo de consumidor, com suas crengas e atitudes,
determinavam diferentes atributos valorizados. A seguir, pelo trecho exposto, ¢ possivel
acompanhar o desenvolvimento desta estrutura:

S5: “No meu caso, tem dois tipos de compra de cerveja. Quando eu vou comprar
para beber com os meus amigos, geralmente churrasco ou cervejada em casa, ¢
preco e é Brahma e ¢€ litrdo.”

Dessa forma, foi perguntado ao grupo quais critérios de avaliagdo eram mais
valorizados para escolher cerveja, ja considerando as trés diferentes ocasides de consumo
citadas. O Quadro 3 sintetiza as respostas na ordem em que foram colocadas pelos sujeitos da
pesquisa. E notavel a distingdo que existe entre os critérios de cada sujeito para cada ocasido
de consumo citada, o que confirma a proposi¢do 4 e corrobora com a afirmacao de Hawkins et
al. (2007) de que, em muitos casos, as pessoas desenvolvem um processo de decisdo que se
aplica a sua situagao.

Com relagdo a proposi¢do 1 de que o prego seria o critério de decisdo mais importante
para o universitario, pode-se confirmar parcialmente, ja que o prego € o mais relevante apenas
quando se trata da compra para uma ocasido de festa. Para as outras ocasides, diferentes



critérios como sabor, marca, procedéncia, recomendagdo, promog¢do, entre outros, ganham
importancia na escolha. Outra ressalva que se faz ao prego como critério de decisdo é que, por
mais importante que ele seja, ndo € o unico responsavel pela escolha de uma opgdo, estando
sempre aliado a alguns requisitos minimos em outros critérios.

Foi abordada também a forma como os respondentes se utilizavam das regras de decisdo para fazer suas
escolhas. Ja que tais regras vistas na literatura ndo s3o amplamente conhecidas, ndo era possivel perguntar
diretamente, mas com questdes baseadas em cenarios hipotéticos, diversos pontos levantados foram capazes de
fornecer algumas diretrizes de como as regras funcionam para este grupo e se sdo ou ndo compensatorias.

NA FESTA EM CASA NO BAR
Preco Sabor Sabor
S1 - Novidade Prego
- Embalagem -
Preco Marca Preco
S2 Temperatura Preco Marca
Embalagem Sabor Reputacgio
Preco Diferencial Recomendag@o
S3 Temperatura Posicionamento no PDV | Sabor
Marca - Preco
Sabor
S4 Nao compra para festas | Recomendagio Nao citou
Preco Procedéncia Promogéo
S5 Sabor Teor Alcodlico -
Embalagem - -
Preco Curiosidade Consenso
S6 Qualidade Recomendacéo Prego
Conveniéncia Preco Harmonizagdo

Quadro 3 — Critérios de avaliagdo mais valorizados em cada ocasido

Assim, quando questionados se algum atributo seria capaz de fazé-los decidir por uma
op¢ao independentemente de seu desempenho nos demais, foram citados o sabor, a
temperatura e a conveniéncia, como fatores que compensariam um desempenho fraco nos
demais. Tais resultados ddo a entender que eles se utilizam sim de regras compensatorias de
decisdo que, relembrando Kolter e Keller (2006), acontece quando os atributos de um produto
entendidos como positivos ajudam a superar aqueles percebidos como negativos.

S3: “A temperatura € o Unico que da pra falar.”

S4: “Sabor, qualidade. Eu iria comprar a cerveja ela estando quente, sei 1la, num
fardo, em 3 garrafas, ndo muito conveniente também, mas por conta do sabor eu
acho que eu compraria.”

Porém, ¢ importante ressaltar que esta condi¢ao também ¢ influenciada pela ocasido de
consumo. O sabor s6 se torna um atributo compensatoério se a ocasido for tdo especial que
demande aquele sabor. A temperatura ¢ fundamental apenas se o consumo for imediato, se
tornando irrelevante em outra ocasido. Por sua vez, a conveniéncia perde importancia a
medida que a quantidade pretendida aumenta, como no caso de compra para uma festa, por
exemplo.

Em complemento, a questdo seguinte pretendia explorar a mesma situagdo, s6 que do
lado negativo, e o resultado foi muito parecido, prevalecendo a temperatura e a marca fazendo
referéncia ao sabor quando ¢ algo muito ruim. Esta importancia conferida ao sabor e a
temperatura esta de acordo com o artigo de Neves e Costa (2005), que citaram os mesmos
critérios, além do costume como razdes de preferéncia por marcas dos universitarios de
Fortaleza. Foi mencionado também o preco como um limitador da compra quando este ¢



muito alto, embora nao tenha sido lembrado como atributo decisivo do lado positivo, sendo
muito barato.

Muito embora a regra de decisdo compensatdria tenha surgido no momento da decisao
de compra, vale frisar a importancia de regras ndo compensatorias funcionando como um
filtro de opgdes para este grupo. Utilizando-se da teoria de Blackwell et al. (2005), que os
consumidores estreitam o leque de opg¢des para tomar sua decisdo, comparando o que
conhecem sobre as solugdes possiveis com os atributos que mais valorizam, destaca-se que
isso realmente acontece com o publico em questdo, uma vez que ha algumas opgdes que sao
descartadas da escolha por ndo atingir um requisito minimo em alguns aspectos.

S3: “Para mim nao faz diferenga quando a Bavaria esta 1,20 ou 50 centavos, eu ndo
vou comprar.”

S6: “seriam as marcas que eu considero o sabor agradavel dai, dentre essas, se essa
estiver muito barata com certeza eu vou levar essa, mas ndo ¢ por que a Nova Schin
esta mais barata que eu vou levar Nova Schin.”

Para estas opgoes, “um alto nivel de um atributo nao pode contrabalancear um baixo
nivel de outro” (HAWKINS, 2007, p.344). As demais questdes sobre regras de decisdao
reforgaram ainda mais a relevancia da ocasido de consumo. Os sujeitos em geral concordaram
que se o consumo for na hora, o que desempataria seria a temperatura, sendo o preco. Para
finalizar a discussdo sobre as regras de decisdo e aferir um parecer sobre a proposicao 2 de
que os universitarios se utilizariam apenas de regras ndo compensatorias para tomar decisao,
observou-se que ha presenca de ambas, sendo as ndo compensatorias utilizadas para reduzir o
leque de opgdes de escolha e as compensatorias com um atributo adequado a cada ocasido de
consumo sendo responsavel principal pela escolha. Portanto, ndo ¢ possivel aceitar a
proposicao 2 como verdadeira. Esta conclusao esta de acordo com Kotler e Keller (2006), que
afirmavam que pode haver uma combinac¢do dos modelos ao longo do processo de decisdo,
com o consumidor utilizando-se de um modelo ndo compensatorio para reduzir as opgoes e
entdo o modelo compensatorio para apurar mais detalhadamente as ultimas possibilidades.

A tltima questdo dentro da etapa de avaliagdo de alternativas pré-compra estava
relacionada a influéncia que o fator social exercia sobre a decisdo de compra do grupo. Aqui
vale ressaltar que, antes mesmo de serem questionados sobre esta influéncia, eles ja
demonstrava sua importancia.

S4: “Meu paladar acaba sendo muito influenciado pela opinido dos outros, pela
recomendagdo.”

S6: “Se eu estou no bar com os amigos eu tomo o que todo mundo esta tomando, se
eu estiver sozinho eu vou pegar uma cerveja de segunda linha.

Observou-se que o grupo esta alinhado com o que defende Giglio (2005), que o fator
social ganha muita for¢a quando esta relacionado “ao consumo de certos produtos que sdo
repetidamente anunciados como propiciadores de diferenciacdo sobre outras pessoas ou de
facilitadores de inclusio em grupos”. E importante lembrar que o fator social ndo ¢
representado exclusivamente pelos amigos, mas também a familia e outros grupos de
referéncia fazem parte. Contudo, a discussao levantada aponta que, para a decisdo de compra
de cerveja, o peso dos amigos ¢ muito maior do que a familia para este publico.

S5: “Eu acho que no meu caso familia influencia menos (...) tenho mais poder de
decisdo de falar para minha mae essa Brahma que vocé estd comprando ndo esta boa
(...) do que no caso da minha republica.”

Trazendo a discussdo o conceito de Sheth et al. (2001) de que o grupo de referéncia
pode influenciar a decisdo de compra de maneira informacional, normativa ou por
identificacdo, pode-se dizer, pelas respostas ja apresentadas, que as duas primeiras fazem
sentido para este publico e que a terceira ndo se aplica por ndo haver uma personifica¢dao do



produto. A influéncia informacional ocorre quando eles solicitam uma recomendacdo seja de
um veterano ou de alguém que conhega mais do produto. Por sua vez, a normativa ocorre
principalmente em compras para consumo coletivo onde o grupo discrimina algumas opgdes.

Pelo exposto, ¢ possivel aceitar como verdadeira a proposi¢ao 3, que apontava para o
fator social como sendo um grande influenciador do processo de decisdo de compra deste
publico. Aproveitando o assunto fator social, retoma-se o artigo de Scoz (2009), que concluiu
que o posicionamento da marca Skol estd envolvido com a questdo de socializacdo o que, para
os alunos entrevistados, ndo conta muito ja que a marca mais citada como preferida ¢ a
Brahma. Para eles, a Brahma ¢ sindnimo de socializagdo, uma vez que ¢ a cerveja mais aceita
pelos grupos que freqiientam.

Com relacdo a etapa de compra, foi perguntado o que levavam em consideracdo para
escolher o local onde comprar cerveja. O grupo entrou em consenso de que a decisdo
dependia principalmente da quantidade comprada, sendo que para um grande volume o preco
era determinante na escolha do lugar enquanto que a conveniéncia era o critério utilizado em
caso de baixa quantidade comprada.

As questoes referentes a etapa de consumo procuravam se aprofundar sobre as
ocasides de consumo, que foram trazidas ao debate pelo proprio grupo de respondentes e ja
discutidas neste trabalho. Com relagdo a avaliagdo p6s-consumo, os sujeitos falaram ao longo
da discussdo sobre mas experiéncias depois de consumido algum produto, fatos que os fazem
excluir tais cervejas das opgdes de compra. Contudo, deixaram claro que em uma festa com
apenas esta opcao, entre beber cerveja e ndo beber, eles bebem apesar dos efeitos que esta
pode vir a provocar.

Passou-se entdo para a etapa final do grupo focal com as questdes de encerramento. O
descarte finaliza o processo de decisdo de compra e traz consigo importantes questoes
ambientais. Por isso, a discussdo deste tema girou em torno de programas ambientais
realizados por empresas do setor de bebidas e da influéncia que isso teria sobre a decisdo de
compra do grupo. Com raras excecdes, eles sequer sabiam de qualquer programa que as
empresas realizam e mesmo se soubessem isto ndo pareceu ter grandes impactos na decisao
de compra, principalmente se tivessem que pagar mais caro por isso. Vale lembrar, porém,
que do lado oposto, ou seja, quando estas se envolvem em desastres ambientais ou sdao
acusadas de exploragdo de mao-de-obra ou outros abusos, eles procuram evitar a compra €
consumo de tais marcas. Apresentados os resultados alcancados, parte-se agora para a
resposta ao problema de pesquisa proposto, fazendo-se necessario descrever como funciona o
processo de decisao de compra de cerveja deste publico por completo, o que ¢ feito etapa por
etapa no Quadro 4.

Reconhecimento da Necessidade: destacam-se como estimulos externos o acontecimento de algum
evento que retina amigos como churrascos, festas ¢ esportes. Ja os estimulos internos lembrados
foram: a vontade de beber, sentimentos antagénicos como alegria e tristeza ¢ o desejo de se
experimentar novas marcas e sabores.

Busca de Informagdes: a busca interna ocorre com algumas experiéncias passadas e com efeitos
sofridos pds-consumo ¢ a busca externa ¢ feita com amigos ¢ no proprio PDV. O rétulo é lembrado
como fonte de informagdo em compras para consumo proprio, para saber o teor alcodlico, a
procedéncia e a composi¢ao da cerveja. Ja a propaganda ndo ¢ algo que influencie na decisdo de
compra ou nao ¢ a fonte que estes buscam para se informar, com excegao de alguma novidade.

Avaliacio de alternativas: os critérios de avaliagdo utilizados variam de acordo com a ocasido de
consumo, podendo estes ser o preco, sabor, temperatura, conveniéncia, marca, recomendago, entre
outros, se a compra ¢ para uma festa, para beber em casa ou em um bar. Utilizam-se de regras de
decisdo compensatorias e ndo compensatorias para tomar a decisdo de compra e sdo fortemente
influenciados por fatores sociais e culturais.




Compra: para este publico a escolha do local de compra ocorre em fungdo da quantidade que se
pretende adquirir, sendo que para um grande volume o local que oferece o melhor preco € o preferido,
enquanto que a conveniéncia ¢ o critério utilizado se a compra for de pouca quantidade.

Consumo: o consumo ocorre normalmente na presenga de amigos, seja em festas, churrascos ou em
bares, sendo estes mais simples (botecos) ou refinados (barzinhos). Mas também acontece em casa,
seja sozinho ou com a presenca de namoradas e, geralmente, com um produto mais requintado.

Avaliacio pés-consumo: alguns produtos sdo deixados de fora de uma posterior analise para compra
por causarem alguns efeitos indesejaveis apds seu consumo ou pela fama que possuem. Porém, em
situagcdes em que s6 ha esta opcdo, por mais contrariados que possam estar, eles preferem consumir
este produto, independente de seus efeitos, do que ficar sem cerveja.

Descarte: o fato de empresas de bebidas realizarem programas ambientais ndo pareceu impactar na
decisdo de compra deste publico, principalmente se tivessem que pagar mais caro por isso. Vale
lembrar, porém, que do lado oposto, ou seja, quando estas se envolvem em desastres ambientais ou
sdo acusadas de exploragdo de mao-de-obra ou outros abusos, eles procuram evitar a compra e
consumo das marcas relacionadas.

Quadro 4 — Processo de decisdo de compra dos universitarios

7. Considerac¢oes Finais

O presente artigo propds-se a entender o funcionamento do processo de compra de
cerveja por um grupo de universitarios, destacando-se os atributos considerados mais
importantes para a decisdo. Para isso, utilizou-se de um grupo focal para coletar informagdes
que pudessem ser analisadas de maneira responder o problema de pesquisa. As discussoes
apresentadas no item anterior geraram conclusdes que sdo sintetizadas no Quadro 5.

Proposicio Status Conclusoes
- Preco € o mais valorizado quando a compra ¢ para uma
O critério de avaliagao ocasido de festa;
. . . Confirmada . . L
mais valorizado é o Parcialmente | - Para as outras ocasioes, diferentes critérios como sabor,
preco marca, procedéncia, recomendagdo, promogao, entre outros,
ganham importancia na escolha;
- Ha presenca de ambas;

Utilizam somente - As ndo compensatoérias sdo utilizadas para redugdo do

regras de decisdo ndo Rejeitada grande niimero de opgdes de escolha;

compensatorias - A compensatoria, com um atributo adequado a cada ocasido
de consumo, ¢ responsavel principal pela escolha;

O fator social ¢ um - Ha influéncia dos amigos nos gostos e decisdes deste

grande influenciador Confirmada publico muito mais do que da familia;

da decisdo de compra - A influéncia ocorre por meio da recomendagdo




(informacional) ou da discriminag@o dos grupos de amigos
com algumas opgoes (normativa);

- Separam os critérios de avalia¢do de acordo com trés
ocasides de consumo diferentes:

Confirmada Festa: preco, temperatura, marca e embalagem

Casa: sabor, recomendagao, rétulo e “PDV”

Bar: sabor/marca e preco

Os critérios de
avalia¢do variam de
acordo com a ocasiao
de consumo

Quadro 5 — Conclusdes da pesquisa

As conclusdes apresentadas no Quadro 5 demonstram o alcance dos resultados desta
pesquisa, que destaca a etapa de avaliagdo de alternativas do processo de decisao de compra
destes estudantes, e sdo os pontos principais para o entendimento do porqué de suas escolhas.
Observou-se que os critérios de avaliagdo utilizados por eles variam de acordo com a ocasido
de consumo. Se a compra for para uma festa ou qualquer outra reunido entre amigos, o pre¢o
ganha muita importancia, mas nunca de maneira isolada, pois ndo compram simplesmente a
marca que estd mais barata, mas sim o produto menos caro dentro de algumas opgdes de
marca aceitas pelo grupo. Nessa ocasido, o fator social tem grande relevancia e a temperatura
pode ou ndo ser fundamental, dependendo do quao imediato for o consumo.

Em uma ocasiao de compra para si mesmo ou com familiares, normalmente em casa, o
preco deixa de ser tdo importante € a compra se torna muito mais complexa. Entram em cena
diferentes critérios como o sabor, recomendacao, teor alcoolico, procedéncia, composigao,
entre outros. A temperatura se torna irrelevante e as acdes de trade marketing no PDV sao
decisivas para chamar a atengdo deste consumidor. Ja no bar, que mescla caracteristicas das
duas ocasides ja citadas, os critérios de avaliacdo utilizados também podem variar de acordo
com os atributos do proprio local, mas normalmente estao relacionados a marca € ao precgo
que ja estdo acostumados. Se o bar for mais simples, uma cerveja barata que esteja dentro das
marcas que o grupo aprove. J& naquele local mais refinado, uma cerveja mais Premium ¢ a
preferida, ainda que tenha um preco mais alto do que aquele que estdo acostumados a pagar.

Independentemente da ocasido de consumo, nota-se a importancia do fator social, seja
na forma de recomendagdo de um amigo ou da pressdo exercida pelos grupos. Destaca-se
também a utilizagdo de regras de decisdo ndo compensatorias para reduzir o alto nimero de
possibilidades e de regras compensatodrias para definir dentre aquelas que restaram.

Os resultados desta pesquisa podem ser de grande valia para o setor de bebidas, mais
especificamente a industria cervejeira, que pode se utilizar das conclusdes aqui apresentadas
na formulacdo de estratégias de lancamento e posicionamento de produtos para este grande
segmento de mercado que € o universitario. Para profissionais de marketing e estudiosos, a
pesquisa serve como uma sintese de assuntos tratados por autores de estudos sobre o
comportamento do consumidor e o processo de decisao de compra.

E importante deixar claro que tais resultados ndo podem ser extrapolados para toda a
populacdo em questdo, ja que a ferramenta de coleta de informacgdes utilizada foi o grupo
focal que abrange uma parcela pequena de respondentes e ndo ¢ uma amostra significativa,
formada por seis sujeitos. De qualquer forma, os dados qualitativos obtidos fornecem bases
para a elaboracdo de questiondrios a serem empregados em futuras pesquisas quantitativas
que consigam alcancar uma amostra maior e, assim, fornecer resultados que expressem com
grande confianga e detalhe o processo de decisdo de compra de cerveja de universitarios.
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