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RESUMO

Os objetivos foram examinar a importincia das varidveis qualidade percebida,
preco baixo, intera¢io social, conhecimento do consumidor e embalagem na
inten¢do de compra de cerveja no mercado brasileiro; e identificar grupos de
consumidores com perfil distinto a partir de seu comportamento em relagao
ao efeito dessas varidveis. Descobriu-se que qualidade percebida, preco baixo
e interagio social foram preditores da inten¢io de comprar cerveja. No
entanto, também foi encontrado que o conhecimento do consumidor sobre
o produto ¢ a embalagem moderou os efeitos da qualidade percebida e do
prego baixo na intengio de compra. Os resultados mostraram que quanto
mais conhecimento do produto um consumidor possui, menos a qualidade
percebida impactaria a intengao de compra de uma marca de cerveja; quanto
maior a influéncia da embalagem, menor serd o impacto de um prego baixo
na inten¢io de compra de uma marca de cerveja. Nossa pesquisa também

identificou trés grupos de consumidores de cerveja: Boémio, degustadores
e NOBELs (NOt a BEer Lover).

PALAVRAS-CHAVE
mercado brasileiro de cerveja; segmentacao do mercado de cerveja;
direcionadores de consumo de cerveja; Mapas auto-organizados.

BBR, Braz. Bus. Rev. — FUCAPE, Espirito Santo, 21(5), €20221385, 2024

'Dalhousie University,
Halifax, NS, Canada

2Universidade Estadual do Cear3,
Fortaleza, CE, Brazil

3Universidade de Fortaleza,
Fortaleza, CE, Brazil

Recebido: 09/13/2022.

Revisado: 12/20/2022.

Aceito: 01/02/2023.

Publicado: 17/01/2024.

DOI: https://doi.org/10.15728/bbr.2022.1385.pt

@)
This Article is Distributed Under the Terms of the Creative

Commons Attribution 4.0 International License



https://orcid.org/0000-0001-5764-3881
https://orcid.org/0000-0002-7725-3335
https://orcid.org/0000-0001-9663-6086
https://orcid.org/0000-0002-1117-5960

BBR

Segmentation and Drivers of Beer Consumption in the Brazilian Market

ABSTRACT

The objectives were to examine the importance of variables such as perceived quality, low price,
social interaction, consumer knowledge, and packaging on purchase intention for beer in the
Brazilian market; and to identify consumer groups with a distinct profile based on their behavior
concerning these important variables. We found that perceived quality, low price, and social
interaction were predictors of the willingness to buy beer. We also found that consumer product
knowledge and packaging moderated the effects of perceived quality and low price on purchase
intention. Our findings showed that the more product knowledge a consumer possesses, the
less perceived quality would impact a beer brand’s purchase intention; the greater the influence
of packaging, the less impact a low price will have on the purchase intention of a beer brand.
Our research also identified three distinct groups of beer consumers: Bohemians, Tasters, and

NOBELs (NOt a BEer Lover).

KEYWORDS
Brazilian beer market; Beer market segmentation; Beer consumption drivers; Self-organizing maps.

1. INTRODUCAO

A cerveja ¢ a bebida alcodlica mais consumida no mundo (174 bilhées de litros em 2021)
(Statista, 2022). Em termos de volume, China, EUA e Brasil sao, respectivamente, os trés maiores
produtores e consumidores (Statista, 2022; Atlasbig, 2022). Em termos de consumo per capita,
a Republica Tcheca ficou em primeiro lugar em 2014, com 181 litros por pessoa; os EUA e
o Brasil ficaram em 17° (72,8 litros per capita) e 23° (65,1 litros per capita), respectivamente
(Amoros, 2022). O consumo per capita na China (28,5 litros) é menor do que nos EUA e no
Brasil (Statista, 2022). Além disso, espera-se um aumento no consumo de cerveja no Brasil e na
China, embora seja esperada uma queda nos EUA (Statista, 2022). Dessa forma, hd um enorme
potencial de crescimento nos mercados emergentes.

O mercado global de cerveja valia cerca de US$ 563,9 bilhoes em 2021, podendo crescer 10,34%
até 2025 (Statista, 2022). De acordo com Nelson (2005) e Statista (2022), os vendedores em
mercados desenvolvidos como os EUA terao dificuldade em melhorar os lucros futuros devido a
intensa concorréncia de pregos. Além disso, mudangas culturais e mudangas no comportamento
de consumo (Gémez-Corona et al., 2017b), bem como regulamentagdes governamentais rigidas
em mercados desenvolvidos, motivaram empresas como SAB-Miller, InBev, Heineken e Kirin a
melhorar seu desempenho financeiro entrando em mercados emergentes, onde as regulamentagoes
nao so tao rigidas, e os mercados ainda nio estao bem desenvolvidos.

Gémez-Corona et al. (2017b) argumentam que a cultura é fundamental para a compreensio do
consumo de cerveja, sustentando que o levantamento das caracteristicas do mercado é importante
para as empresas se manterem competitivas. No Brasil, por exemplo, a participagio de mercado
das cervejarias artesanais vem aumentando recentemente (Brasil, 2022; ForbesAgro, 2022), mas
ainda nio é uma ameaga significativa para as cervejarias internacionais que se concentram na
linha denominada de cerveja industrial. Nos mercados em desenvolvimento, a cerveja artesanal
tem um prego relativamente alto (em comparagio com os mercados desenvolvidos) e, portanto,
a demanda do consumidor ainda é menor.
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Quando se trata de fatores determinantes na decisio das pessoas sobre qual cerveja beber, a
literatura existente estabelece que o preco desempenha um papel importante nas escolhas dos
consumidores sobre uma marca especifica de cerveja. No entanto, hd um debate na literatura
de marketing sobre quais outros fatores também influenciam o comportamento de compra
dos consumidores de cerveja. Por exemplo, Smart (1988) argumentou que a publicidade nao
desempenha um papel significativo na mudanga do comportamento do consumidor, e Wilcox et
al. (2015) descobriram que ela nio aumenta o consumo de bebidas alcodlicas. Mas a publicidade
pode ter uma influéncia significativa na comunicagio de outros aspectos relevantes dos produtos,
como embalagem e design (Young, 2002), interagdo social (Leiss et al., 1990) ou qualidade do
produto (Moorthy & Zhao, 2000; Koch & Sauerbronn, 2019). Da mesma forma, Nelson (2005)
argumentou que em mercados desenvolvidos a publicidade pode influenciar as participagoes de
mercado e pode até mesmo motivar os consumidores mais abastados a escolher por cervejas mais
caras. Existem também fatores intrinsecos e extrinsecos que nio estio relacionados ao produto em
si (conhecimento, familiaridade, preferéncias pessoais, parceiros de consumo, etc.), que impactam
as intengdes de compra de uma marca especifica de cerveja (Cardello et al., 2016; Gémez-Corona
etal., 2017a). Esses fatores sdo pouco explorados na literatura, principalmente no contexto dos
mercados emergentes. Ademais, Gémez-Corona et al. (2017a) e Calvo-Porral (2019) reforcam
o argumento de que os estudos devem fornecer informagées sobre como as empresas devem
se concentrar em grupos de consumidores e como desenvolver produtos para esses segmentos
especificos de consumidores — algo que tem sido relativamente inexplorado pela literatura atual.

Para abordar as questoes levantadas acima, é necessdrio obter uma compreensao mais profunda
dos fatores extrinsecos que podem impactar as decisoes de compra do consumidor com relagao a
marcas concorrentes de cerveja dentro de um segmento especifico e entre diferentes segmentos.
Primeiramente, examinou-se a literatura para identificar fatores extrinsecos relevantes para, entio,
desenvolver um conjunto de hipdteses testdveis a respeito desses fatores. Em seguida, descrevemos
nossa metodologia e os resultados que ela produziu. Concluimos o artigo com uma discussio
sobre as implicagdes de nossas descobertas.

2. EMBASAMENTO TEORICO E DESENVOLVIMENTO DE
HIPOTESES

2.1. O PAPEL DO PRECO NA INTENCAO DE COMPRA DA CERVEJA

Na literatura de marketing em geral, o preco tem sido considerado uma das varidveis mais
importantes que influenciam as decisoes de compra do consumidor. Chaloupka et al. (2002)
argumentaram que o preco também é importante para a decisdo de compra de cerveja. As cervejas
premium e artesanais s20 muito mais caras do que as cervejas industriais (Gémez-Corona et al.,
2016), especialmente em mercados emergentes como o Brasil (Barboza, 2013; Dias & Falconi,
2018); a demanda do consumidor ¢, portanto, muito menor para cervejas artesanais do que
para cervejas industrializadas. Embora as diferengas de prego entre as cervejas industriais sejam
relativamente baixas, as consideracoes de preco também afetam as decis6es do consumidor sobre
qual cerveja industrial comprar (Gémez-Corona et al., 2016).

Esse fato pode nos levar a concluir que as caracteristicas intrinsecas da cerveja — como sabor,
cheiro, cor e textura (Gémez-Corona et al., 2016) — niao sio muito importantes, € que o fator
extrinseco prego sozinho explica a ampla aceitacio de cervejas industriais de qualidade inferior
(Mardegan et al., 2013). No entanto, existem situagdes especificas em que outras varidveis sao
importantes e, portanto, reduzem a importincia do prego nas inten¢oes de compra do consumidor.
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Por exemplo, Manning et al. (1995) descobriram que os bebedores assiduos (heavy users) e menos
frequentes (light users) de cerveja ndo sdo tao sensiveis a0 preco quanto os bebedores moderados,
e que a demanda dos bebedores assiduos de cerveja pode até ser considerada ineldstica. Esses
resultados ressoam com as descobertas de Rizzon et al. (2022) com consumidores brasileiros. De
fato, em alguns casos, o prego baixo parece ter pouco impacto na intengao de compra, o que pode
facilitar o surgimento de atributos mais hed6nicos e simbdlicos. Apesar dessas excegdes, o prego
ainda representa uma varidvel-chave na decisao geral de compra de cerveja. Assim, levantamos
a hipétese de que:

o H1. Preco baixo influencia positivamente a intengdo de compra de wma marca de cerveja.

2.2. O PAPEL DA INTERACAO SOCIAL NA INTENGAO DE COMPRA DE CERVEJA

A socializagao ¢ um ajuste sociocultural que influencia a escolha de uma determinada marca
de cerveja, bem como a escolha entre a cerveja e algum outro tipo de bebida (Silva et al., 2016;
Heath, 1987; Sargent, 1971). As bebidas alcodlicas atuam como um catalisador social (Cahalan et
al., 1969) e como um facilitador das relagées interpessoais. A necessidade humana de se envolver
em relagdes sociais faz com que a socializagdo seja um fator importante no consumo de bebidas
alcodlicas. Além disso, essa necessidade é expressa por um conjunto de agdes que associam o
individuo ao seu papel esperado na sociedade. Pettigrew (2002), por exemplo, descobriu que o
consumo de cerveja é usado por homens para expressar sua masculinidade e por mulheres para
expressar sua igualdade; as mulheres usam o nao consumo de cerveja para mostrar sua feminilidade.
Em alguns casos, a cerveja representa um totem de masculinidade e contribui diretamente para
a formagio de identidades pessoais e sociais (Gémez-Corona et al., 2017b).

De acordo com Crawford (1987), as obrigagoes sociais sio microrrestrigdes que levam o
comportamento individual a buscar a aprovagio coletiva. As obrigagdes sociais s2o mais evidentes
durante as cerimdnias e comemoragoes, € s30 motivos subjacentes para o consumo de cerveja.
Esses “rituais de consumo” podem influenciar a escolha da marca e a quantidade da marca que se
consome, uma vez que o consumo de bebidas alcodlicas sinaliza a imagem pessoal e os interesses
do grupo (Crawford, 1987; Calvo-Porral, 2019). Como resultado, o individuo pode sentir uma
obrigagio indireta de compartilhar as mesmas praticas coletivas, enquanto suas preferéncias reais
nao sio reveladas.

Existe uma divergéncia substancial entre os padroes de consumo de cerveja em contexto
social e privado (Giacalone et al., 2015; Gémez-Corona et al., 2016). Em contextos sociais, as
preferéncias individuais sao influenciadas pela presenca de outras pessoas e pela necessidade de
tomar decisoes coletivas. Os individuos podem relutar em questionar uma decisao do grupo e,
por isso, podem fazer coisas que realmente niao querem fazer (por exemplo, beber uma cerveja
menos apreciada). Por outro lado, em um contexto privado, onde julgamentos pessoais orientam
as decisoes de compra, os individuos se sentem mais livres para escolher uma alternativa mais
apreciada (por exemplo, uma cerveja de que gostem).Desse modo, levantamos a hipétese de que:

o H2. A interacio social influencia positivamente a intengio de compra de uma marca de cerveja.

2.3. O PAPEL DA QUALIDADE PERCEBIDA NA INTENCAO DE COMPRA DE CERVEJA

Quando h4 incerteza sobre um produto e seus atributos, os consumidores buscam informagoes
sobre fatores como a qualidade do produto, a fim de minimizar seus riscos de compra (Jacoby
et al., 1971). Zeithaml (1988) diferenciou os conceitos de qualidade e qualidade percebida,
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argumentando que a primeira carrega uma avaliagio objetiva de superioridade e exceléncia,
enquanto a segunda requer cogni¢io e julgamento subjetivo por parte do individuo. Qualidade
percebida significa que sao feitos julgamentos sobre os aspectos intrinsecos de um produto ou
servigo em relagio a exceléncia e superioridade (por exemplo, gosto e sabor). Embora um produto
ou servi¢o possa possuir qualidade objetiva (ou seja, o produto ¢é feito com materiais de alta
qualidade), sao as percepgoes subjetivas dos consumidores que importam.

Essa é uma questdo importante, porque significa que a qualidade percebida ¢ influenciada por
julgamentos anteriores que o individuo fez sobre as caracteristicas e atributos subjetivos de um
produto ou servigo. Isso, por sua vez, influencia a escolha futura do individuo por determinada
marca, uma vez que leva a inferéncias sobre o nivel de qualidade do produto (Aaker, 1991; Calvo-
Porral et al., 2013). Assim, uma experiéncia anterior (boa ou ruim) pode alterar a percepcao de
um consumidor sobre a qualidade de um produto ou servico (Aaker, 1996; Holbrook & Corfman,
1985; Morgan, 1985; Quintal et al., 2016), e essa conclusio também deve valer para compras de
cerveja (Gémez-Corona et al., 2016; Rizzon et al., 2022). Portanto, levantamos a hipétese de que:

o H3. A qualidade percebida influencia positivamente a intengio de compra de uma marca de
cerveja.

2.4. VARIAVEIS MODERADORAS

A qualidade percebida é baseada em caracteristicas subjetivas e, por conseguinte, ¢ influenciada
por fatores situacionais (Aaker, 1996; Holbrook & Corfman, 1985; Morgan, 1985; Quintal et
al., 2016). Uma varidvel que tem grande influéncia na percep¢io de qualidade de um individuo
¢ o conhecimento sobre um produto (Hernandez et al., 2014; Rao & Monroe, 1988). O
conhecimento leva os consumidores a se envolverem em um processo de tomada de decisao mais
racional, o que aumenta a importincia de atributos objetivos (e.g., composi¢ao do produto) e
reduz a influéncia de atributos mais subjetivos (e.g., gosto e sabor; Hernandez et al., 2014; Jacoby
et al., 1971). Além disso, o conhecimento sobre a cerveja pode tornar os consumidores mais
atentos aos aspectos de qualidade e, consequentemente, motivar sua busca por cervejas de maior
qualidade (Gémez-Corona et al., 2016; Capitello & Todirica, 2021). De fato, Cardello et al.
(2016), Gémez-Corona et al. (2017a) e Rizzon et al. (2022) sugeriram que a familiaridade com
a cerveja é um forte determinante nas decisoes das pessoas sobre qual cerveja comprar. Assim,
hipotetizamos o seguinte:

o H4. Quanto maior o conhecimento do consumidor sobre o produto, menor o efeito das percepgoes
de qualidade percebida na intengio de compra.

A embalagem é outro atributo que tem o potencial de influenciar as decisées dos consumidores
sobre qual cerveja consumir (Aquilani et al., 2015; Bamforth & Cabras, 2016; Gémez-Corona
etal., 2016; Sester et al., 2013). A embalagem desempenha um papel importante no marketing
porque usa estimulos visuais sobre um produto para atrair a atengao do consumidor (Venter et al.,
2011). Estudos sobre bebidas alcoélicas revelam que os consumidores adultos jovens acreditam que
a embalagem aumenta a percepg¢ao de palatabilidade (Gates et al., 2007). Embora a embalagem seja
considerada um atributo extrinseco, alguns pesquisadores descobriram que os rétulos da cerveja,
a sofisticagio da embalagem e até mesmo o formato dos copos de cerveja podem influenciar a
forma como os consumidores experimentam o produto (Gémez-Corona et al., 2016; Mirabito
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etal., 2017; Betancur et al., 2020). A embalagem pode afetar a percep¢ao do consumidor sobre a
qualidade do produto (Chrea et al., 2011; Loose & Szolnoki, 2012; Mueller & Szolnoki, 2010),
bem como o preco (Becker etal., 2011). Exemplificando, uma embalagem e/ou rétulo sofisticado
pode implicar um prego premium, e isso pode influenciar negativamente a sele¢io dessa marca em
particular se os consumidores forem mais sensiveis ao preco. Alternativamente, os consumidores
que s3o menos sensiveis ao prego seriam mais positivamente influenciados por uma embalagem/
rétulo sofisticado porque implicaria maior qualidade. Assim, hipotetizamos o seguinte:

o H5. Quanto maior a influéncia da embalagem, menor o efeito do prego baixo na inten¢io de
compra.

As varidveis conceituais importantes discutidas acima estao resumidas na Figura 1.

Conhecimento sobre o
produto

Qualidade Percebida

Intencao de
Compra

Interacdo Social/

-

H1 +

HS -

Prego Baixo

Embalagem

Figura 1. Modelo Conceitual.
Fonte: Elaborado pelos autores.

3. METODO

3.1. CoLETA DE DADOS

Para calcular o tamanho da amostra, usamos o GPower (Erdfelder et al., 1996) para o teste
F com os seguintes pardmetros: tamanho do efeito £ = 0,05; probabilidade de erro a = 0,05;
poténcia (1 - b probabilidade de erro) = 0,95 para 5 varidveis preditoras; um parimetro de
nao centralidade A = 20,105 critico F = 2,2368 ¢; tamanho total da amostra n = 402.Assim, os
resultados mostraram que hd uma grande chance de rejeitar corretamente a hipétese nula de
nenhuma diferen¢a com mais de 402 respondentes. Esse valor foi inferior ao obtido no nosso
estudo (419 respondentes vélidos), revelando-se mais do que suficiente.

A amostra foi composta por 419 individuos que se declararam bebedores de cerveja. Essa
pesquisa foi realizada em 2019. A amostra foi nio probabilistica por acessibilidade e bola de neve.
Um /ink foi criado no google forms e compartilhado nas redes sociais dos pesquisadores. Os dados
foram coletados tanto online (314 respondentes usando questiondrios autoaplicdveis) quanto
pessoalmente (105 respondentes recrutados em bares e restaurantes locais em Fortaleza, usando
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questiondrios administrados pessoalmente). Todos os entrevistados eram cidadios brasileiros,
mas a maioria mora em Fortaleza.

3.2. INSTRUMENTO DE PESQUISA E MEDICAO

O instrumento de pesquisa foi baseado em vdrias escalas confidveis e vélidas, adaptadas e
traduzidas para o portugués. O instrumento foi baseado em uma escala Likert de 7 pontos (1 =
discordo totalmente a 7 = concordo totalmente) e incluiu itens da escala adaptados de estudos
anteriores: interagao social (Gémez-Corona et al., 2016), prego baixo (Suri & Monroe, 2003),
qualidade percebida (Yoo & Donthu, 2001), conhecimento e embalagem (Filieri & Lin, 2017).

E importante ressaltar que a versio em portugués das escalas foi adaptada e traduzida por um
mestre em linguistica (inglés e portugués). Além disso, para validade de contetido, foi testado e
validado por trés professores de marketing. Por fim, para a validagao de face, foi realizado um
pré-teste do instrumento de pesquisa com 17 respondentes com o mesmo perfil demografico
e comportamental dos respondentes reais deste estudo. O instrumento de pesquisa nao exigiu
mais alteragdes apds o processo de triagem pré-teste.

A pesquisa foi dividida em duas grandes partes. Na primeira, os entrevistados foram solicitados
a avaliar a marca de cerveja que consumiam com frequéncia; na segunda, eles foram convidados a
declarar a marca de cerveja de que mais gostavam. Se os participantes declarassem a mesma marca
em ambas as partes da pesquisa, o questiondrio era classificado como “ambos”, e a pesquisa era
encerrada. Se os respondentes declarassem uma marca de cerveja diferente no inicio da segunda
parte, eles eram convidados a continuar respondendo 4 segunda parte da pesquisa; isso permitiu
identificar o motivo da discrepincia entre a cerveja preferida e a cerveja consumida regularmente.
Da amostra total, 186 dos 419 respondentes responderam ao questiondrio completo (primeira
e segunda partes).

3.3. EstaTisTicA DESCRITIVA

No final do questiondrio, os entrevistados também responderam a uma série de perguntas
pessoais relacionadas ao consumo de cerveja e dados demogréficos. Dos 419 entrevistados, 129
(30,8%) declararam que bebiam cerveja uma ou duas vezes por més, 95 (22,8%) disseram trés
ou quatro vezes por més, 129 (31%) disseram que uma ou duas vezes por semana, 47 (11,3%)
disseram trés ou quatro vezes por semana, 16 (3,8%) disseram quase todos os dias e 3 (0,7%)
nao responderam. Dos 419 entrevistados, 237 (56,6%) eram do sexo masculino, e 182 (43,4%)
do sexo feminino. A idade dos entrevistados variou de 18 a 72 anos, sendo a média de 31,6 anos.

De uma amostra total de 419 respondentes, a marca mais citada foi a Skol (marca nacional
brasileira) com 153 mengées (36,5%), seguida da Heineken com 67 mencoes (16,0%), Itaipava
(outra marca nacional brasileira) com 58 mencoes (13,8%) e outras marcas 141 (33,7%). Os
respondentes também foram questionados sobre o tipo de embalagem que preferiam para sua
cerveja, e a maioria indicou garrafas — 173 preferiram garrafas de 355 ml, 172 preferiram garrafas
de 600 ml, e 113 respondentes escolheram latas de 350 ml).

4. RESULTADOS E ANALISES

A anilise foi realizada em trés etapas. Na primeira delas, a modelagem de equagoes estruturais
(SEM) foi usada para testar as hipdteses. Na segunda, usamos mapas auto-organizéveis (SOM)
com o software MatLab (v.R2014a) para identificar grupos de consumidores de cerveja com
caracteristicas distintivas. Na terceira etapa, usamos a técnica ANOVA para avaliar se as diferencas
entre as varidveis nos grupos identificados eram estatisticamente significativas.
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4.1. TESTE DE HIPOTESE: IMPULSIONADORES DO CONSUMO DE CERVEJA

Primeiramente, construiu-se um modelo conceitual e observaram-se as cargas fatoriais dos itens
e as medidas de ajuste do modelo geral. Todas as cargas fatoriais atingiram valores superiores a
0,7. Esse resultado demonstra a adequagao das varidveis aos seus construtos, o que evidencia a
validade convergente da escala. O modelo conceitual também revelou valores satisfatérios, uma
vez que todos os indices de ajuste ultrapassaram o minimo exigido. Para andlise da validade
convergente e discriminante, os construtos apresentaram valores aceitdveis: Qualidade Percebida
- CR = 0,935, AVE = 0,827; Interacio Social - CR = 0,912, AVE = 0,723; Preco baixo - CR
= 0,936, AVE = 0,784.

A fim de verificar as hipSteses de pesquisa, um modelo estrutural foi projetado com base em
contribuigdes tedricas da literatura. Observamos relagdes causais entre as varidveis independentes
(qualidade percebida, interagao social e prego baixo) sobre a varidvel dependente (intengao de
compra). O modelo apresentou altos indices de qualidade de ajuste (Hair et al., 2006): CMIN/DF
= 2,456, CFI = 0,972; GFI = 0,927; IFI = 0,972; TLI = 0,965, RMSEA = 0,059. Os resultados
do modelo estrutural também revelaram um impacto significativo na inten¢io de compra de
uma marca de cerveja de todas as varidveis independentes. Esses achados sdo apresentados na
Tabela 1. A qualidade percebida foi a varidvel que mais influenciou a inten¢ao de compra, seguida
de prego baixo e interagdo social.

Tabela 1

Impulsionadores do consumo de cerveja

Variavel Variavel Estimativas Nao  S.E. Estimativas

Dependente Independente Padronizadas (b) €3] Padronizadas () T-test Hipéteses
Preco Baixo 0,154 0,030 0,211 0,000*** H1 Confirmada
Intengao de  Interagio Social 0,122 0,038 0,148 0,002*** H2 Confirmada
Compra :
Qualidade 0,685 0,050 0,721 0,000*** H3 Confirmada
Percebida
%) 2 0.01

Fonte: Elaborado pelos autores.

Como mostra a Tabela 1, nossas trés primeiras hipéteses foram confirmadas. Ou seja, os
principais construtos estao associados 4 inten¢ao de compra de uma marca de cerveja e, assim,
todas as varidveis independentes influenciam a vontade de comprar marcas de cerveja.

Uma vez que prego baixo, interagio social e qualidade percebida foram fortes preditores
de intengao de compra, um teste de moderagao foi realizado para avaliar o nivel do efeito da
qualidade percebida (moderado pelo conhecimento) e prego baixo (moderado pela embalagem)
na inten¢ao de compra. Os resultados mostram que o conhecimento desempenha um papel
negativo na modera¢ao dos efeitos da qualidade percebida na inten¢ao de compra da seguinte
forma: F(3,415) = 111,2206, R? = 44,57, p < 0,001; qualidade percebida, b = 0,5315, t(415) =
15,2969, p < 0,001; conhecimento sobre um produto, b = 0,1167, t(415) = 3,6402, p < 0,001;
e qualidade percebida x conhecimento sobre um produto, b = -0,0861, t(415) = -3,8641, p
< 0,001. Esses resultados suportam a hipétese H4 (i.e., quanto maior o conhecimento sobre a
cerveja, menor o efeito da qualidade percebida na intengao de compra).

Da mesma forma, descobrimos que a embalagem realmente teve a capacidade de moderar
negativamente o efeito do preco baixo na inten¢ao de compra: F(3,415) = 29,6033, R? = 17,63,
p < 0,001; preco baixo, b = 0,1433, t(415) = 4,7176, p < 0,001; embalagem, b = 0,2721, t(415)
=7,3528, p < 0,001; e preco baixo x embalagem, b = -0,0729, t(415) = -3,5303, p < 0,001.

BBR, Braz. Bus. Rev. — FUCAPE, Espirito Santo, 21(5), 20221385, 2024



BBR

Esses resultados suportam a hipétese H5 (i.e., 2 medida que o efeito da embalagem aumenta, o
efeito do prego baixo na intengio de compra é significativamente reduzido).

4.2. ANALISE DE SEGMENTACAO

Para dividir o grupo de respondentes em segmentos distintos, realizamos uma anélise post
hoc descritiva (Wedel & Kamakura, 2000), pois ndo hd uma varidvel dependente selecionada
priori para ser usada no processo de segmenta¢ao nem uma quantidade especificada a priori de
segmentos que se espera encontrar. Assim, a andlise de segmentagao foi realizada sem pressupostos
prévios sobre as caracteristicas dos consumidores. Este estudo também utilizou uma andlise de
segmenta¢io comportamental devido  sua relagio com atitudes externas que os consumidores
supostamente consideram ao tomar uma decisao de compra (Goyat, 2011; Snellman, 2000;
Yankelovich & Meer, 2006).

A andlise de segmentagao de mercado foi realizada usando o método SOM (para uma explicagao
mais detalhada sobre o0 uso do SOM na andlise de segmentacio, ver Mazanec, 1999). Como em
qualquer outra técnica de redes neurais artificial, um atributo principal do SOM ¢é a capacidade
de aprender com os dados. Ou seja, nao é necessdrio estabelecer 4 priori um algoritmo que ird
analisar os dados; por meio do treinamento, a rede neural aprenderd a analisar os dados por conta
propria. Lee et al. (2004) sugeriram o uso de uma andlise SOM de dois niveis, que consiste em
usar duas etapas de clusteriza¢io na construgao dos grupos. Na primeira clusterizagao, o nimero
de neurdnios é definido por 5VN, onde N ¢ o tamanho da amostra (Lee et al., 2004). Como
resultado dessa etapa inicial, os primeiros clusters (chamados de protoclusters) sio formados por
meio de uma combinagio de protdtipos. A segunda clusterizagao é realizada com os protoclusters
(obtidos na primeira clusterizagao) para encontrar os clusters finais (Lépez Garcia & Machén
Gonzdlez, 2004). Para a segunda, Lee et al. (2004) e Lépez Garcia e Machén Gonzilez (2004)
recomendaram o uso do indice Davies—Bouldin (DB) (ver equagao 1). Esse indice estd relacionado
as medidas de dispersao e similaridade dos clusters. A literatura indica que quanto menor o
ntmero do indice, melhor o resultado na obtencio do nimero ideal de clusters.

Equagao 1:

lzc: max (S¢(Qr) +S:(Q) (1)
C K:ll K dce(Qk' Ql)

Onde:

C = ntmero de clusters
§.(Q,) = distancia interna do cluster K

S§.(Q,) = distancia interna do cluster L
d_(Q,, Q,) = disténcia entre cluster K e cluster L

Ap6s seguir o procedimento de duas etapas sugerido por Lee et al. (2004) e Souza et al.
(2021), usando MatLab v.R2014a e analisando o indice DB, identificamos trés clusters distintos
(ver Figura 2). Assim, com base nos resultados da andlise do SOM, os 419 respondentes foram
divididos em trés grupos: Boémios, composto por 141 respondentes; Degustadores, composto
por 157 respondentes; e NOBELs (NOt a BEer Lover), composto por 121 respondentes. Em
seguida, as caracteristicas comportamentais dos trés clusters identificados serdo analisadas por

meio de testes ANOVA.
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Figura 2. Resultados do indice Davies-Bouldin (DB)
Fonte: Elaborado pelos autores.

4.3. CARACTERIZACAO DOS DIFERENTES SEGMENTOS CERVEJEIROS

Uma ANOVA foi realizada para identificar possiveis diferencas significativas nas médias dos
grupos de consumidores de cerveja identificados pela andlise SOM, bem como as principais
caracteristicas de cada grupo (Hair et al., 2006). Os respondentes foram agrupados com base
nas varidveis que mostraram influéncia significativa na inten¢ao de compra de uma marca de
cerveja (i.e., preco baixo, interagio social, qualidade percebida, embalagem e conhecimento).
Essa abordagem também identificou as caracteristicas que desempenharam um papel importante
na decisio de compra de cada grupo.

Os resultados das varidveis comportamentais, provenientes do teste ANOVA, foram analisados
quanto 2 significincia (ver Tabela 2). Devido a heterogeneidade da amostra, as varidveis
sociodemogréficas nao apresentaram diferencas significativas entre os grupos (a Tabela 3 apresenta
as caracteristicas sociodemograficas de cada grupo, e a Tabela 4 apresenta os niveis de consumo
de cerveja para cada grupo); portanto, nos concentramos no objetivo principal desta pesquisa,
que ¢ a segmentagdo comportamental.

Tabela 2
Resultados do teste ANOVA
Cluster Boémios  Degustadores NOBELs Total F »
N 141 157 121 419

Interagio Social 6,0105 5,2661 3,1539 49066 163,198 X
Qualidade Percebida 5,2247 6,1381 3,9449 5,1974 156,582 ok
Embalagem 4,1638 4,8503 2,8388 4,038 92,776 ok
Preco Baixo 5,6330 2,5710 2,9165 3,701 305,150 ork
Intengao de Compra  6,2931* 6,3822* 4,7879 5,8918 103,612 ok
Conhecimento sobre 5 /g15g: 3 5563+ 2,6281 3,253 16,773

o Produto

*O teste post hoc de Scheffe ndo mostra diferencas significativas entre os grupos.
% 5 20,0001
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Caracteristicas sociodemaogrdficas de cada grupo

Grupos
Caracteristica n Total
Boémios Degustadores NOBELs
11 ) n 75 99 63 237
N Masculino
% do Total 17,9% 23,6% 15,0% 56,6%
n 66 58 58 182
Género Feminino
% do Total 15,8% 13,8% 13,8% 43.4%
n 141 157 121 419
Total
% do Total 33,7% 37,5% 28,9% 100,0%
n 4 1 1 6
<3.690
% do Total 1,0% 0,2% 0,2% 1,4%
3.690 — n 38 32 24 94
11.071 % do Total 9,2% 7,7% 5,8% 22,7%
11.072 - n 37 23 32 92
18.452 % do Total 8,9% 5,6% 7,7% 22,2%
18.453 — n 36 45 39 120
Renda 36.903 % do Total 8,7% 10,9% 9,4% 29,0%
familiar anual
em USD 36.904 — n 12 31 15 58
55.355 % do Total 2,9% 7,5% 3,6% 14,0%
55.356 — n 4 8 3 15
73.806 % do Total 1,0% 1,9% 0,7% 3,6%
n 8 14 7 29
> 73.806
% do Total 1,9% 3,4% 1,7% 7,0%
n 139 154 121 414
Total
% do Total 33,6% 37,2% 29,2% 100,0%
< Ensino n 1 0 4 5
Médio % do Total 0,20% 0,00% 0,90% 1,20%
Ensino n 76 57 28 161
Meédio % do Total 18,10% 13,60% 6,70% 38,40%
33 49 45 127
Escolaridade  Graduacio ?
% do Total 7,90% 11,70% 10,70% 30,30%
Pés- n 31 51 44 126
Graduagao % do Total 7,40% 12,20% 10,50% 30,10%
n 141 157 121 419
Total
% do Total 33,70% 37,50% 28,80% 100,00%

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Niveis de consumo de cerveja para cada grupo

Groups
Consumption Level - Total
Boémios Degustadores NOBELs
12 Uma ou duas vezes n 35 52 42 129
ao més % do Total 8,4% 12,5% 10,1% 31,0%
Trés ou quatro vezes n 39 37 19 95
ao més % do Total 9,4% 8,9% 4,6% 22,8%
Uma ou duas vezes n 44 41 44 129
por semana % do Total 10,6% 9,9% 10,6% 31,0%
Trés ou quatro vezes n 18 16 13 47
por semana % do Total 4,3% 3,8% 3,1% 11,3%
n 3 10 3 16
Quase todo dia
% do Total 0,7% 2,4% 0,7% 3,8%
n 139 156 121 416
Total
% do Total 33,4% 37,5% 29,1% 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com base nos resultados do teste ANOVA, as principais caracteristicas dos grupos sao descritas
a seguir.

Boémios. Esse grupo, que consumia mais cerveja, era composto por 75 homens e 66 mulheres.
O prego baixo teve grande influéncia na inten¢io de compra e, observa-se que para intengio
de compra, os valores foram significativamente diferentes dos Degustadores (ver abaixo). Os
boémios escolheram marcas de cerveja populares e mais baratas que outras marcas. Os boémios
nao gostam de beber cerveja sozinhos, seja onde for; para eles, beber cerveja é uma oportunidade
de socializacio.

Degustadores. Para os Degustadores, a qualidade percebida de uma cerveja foi o atributo mais
importante na inten¢ao de compra, e o preco foi a varidvel menos importante (talvez porque
esse grupo tenha a maior renda média anual; ver Tabela 3). Esse grupo incluiu 99 homens e 58
mulheres; eles escolheram a Heineken como sua marca de cerveja preferida, mas exibiram a maior
variabilidade entre as marcas de cerveja citadas. Ele mencionou mais de 25 marcas de cervejas
artesanais ou premium (nacionais e internacionais). Os Degustadores valorizam as experiéncias
heddnicas, mas tém a menor frequéncia de consumo e bebem marcas de cerveja de alto valor.
Desde que o prego possa ser usado como uma medida da qualidade percebida (Jacoby etal., 1971)
e a embalagem possa estar relacionada a disposigao de pagar um preco premium por um produto
(Filieri & Lin, 2017), faz sentido que esse grupo avalie essas varidveis mais do que os boémios
e os NOBELs (ver abaixo). Embora os Degustadores tenham apresentado a maior intencio de
compra, eles ndo foram significativamente diferentes dos boémios em relagdo a essa varidvel (ou
conhecimento do produto).

NOBEL (NOt a BEer Lover). Este grupo incluiu 63 homens e 58 mulheres; Skol foi a marca
preferida de cerveja. Os NOBELSs pontuaram menos do que os Boémios e os Degustadores em
interagao social, qualidade percebida, embalagem e conhecimento do produto. Além disso, esse
grupo exibiu a menor intengio de compra. As vezes, os NOBELs bebem cerveja, mas geralmente
optam por beber uma outra bebida alcodlica, tal como vinho, uisque e destilados. Ao avaliar as
cervejas, os NOBELSs nio sao muito influenciados pelo prego, talvez porque também consumam

BBR, Braz. Bus. Rev. — FUCAPE, Espirito Santo, 21(5), 20221385, 2024



BBR

13

outras bebidas caras ou porque realmente nio gostem muito de cerveja. Eles bebem em situagoes
casuais, ou quando s6 hd cerveja disponivel, mas em ambas as situa¢des consomem apenas
pequenas quantidades.

5. DISCUSSOES

5.1. SUMARIO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nosso objetivo neste estudo sobre o comportamento do consumo de cerveja no Brasil foi (1)
examinar a importancia de varidveis como qualidade percebida, preco baixo, intera¢io social,
conhecimento do consumidor e embalagem na intengao de compra de marcas de cerveja; e (2)
identificar grupos de consumidores com um perfil distinto com base em seu comportamento
em relagao a essas varidveis. Descobrimos que as varidveis que eram antecedentes da intengao
de compra — qualidade percebida, prego baixo e intera¢io social — eram de fato fortes preditores
da disposi¢ao de comprar marcas de cerveja no mercado brasileiro. Também descobrimos que o
conhecimento do produto pelos consumidores e a natureza da embalagem moderaram os efeitos da
qualidade percebida e do prego baixo na intengao de compra. Ou seja, quanto mais conhecimento
do produto o consumidor possuir, menos a qualidade percebida impactard na inten¢io de compra
de uma marca de cerveja. Capitello e Todirica (2021) apontam que consumidores especialistas
e com maior conhecimento precisam de aten¢ao especial na andlise de mercado. Além disso,
quanto maior a influéncia da embalagem, menor serd o impacto de um prego baixo na intengao
de compra de uma marca de cerveja. Esse achado ¢ corroborado por Betancur et al. (2020), que
defendem que a embalagem influencia na escolha da cerveja. Os consumidores que tém mais
conhecimento sobre um produto e se preocupam com as questdes da embalagem estao dispostos a
pagar mais, porque avaliam objetivamente tanto os fatores intrinsecos (conhecimento moderando
a qualidade percebida) quanto os extrinsecos (embalagem moderando o preco baixo).

Nossa pesquisa também identificou trés grupos distintos de consumidores de cerveja:
Boémios, Degustadores e NOBELs. Cada um desses grupos tem caracteristicas as quais devem
ser compreendidas pelas companhias de cerveja ao tentar posicionar seu portfdlio para obter o
méximo efeito. Os Boémios valorizam a intera¢ao social e veem o consumo de cerveja como uma
oportunidade de socializar. Este grupo tem o maior nivel de consumo; preco baixo é um atributo
importante para eles, os quais escolhem marcas mais baratas e populares. J4 os Degustadores
valorizam a qualidade percebida, a interagdo social (mas nio tanto quanto os Boémios) e a
embalagem.

Eles valorizam as experiéncias heddnicas e o prego é menos importante para eles (talvez porque
tenham uma alta renda anual). Eles tém a menor frequéncia de consumo e bebem marcas de alto
valor. Os NOBEL:s exibem a menor inten¢ao de comprar cerveja e atribuem o menor significado
a interacdo social, qualidade percebida, preco baixo, embalagem e conhecimento. As vezes, 0s
NOBELSs bebem cerveja, mas geralmente optam por outras bebidas alcodlicas. Talvez eles nao
gostem muito de cerveja. Eles bebem em situagdes casuais ou quando apenas a cerveja estd
disponivel, mas consomem quantidades relativamente pequenas.

Virios pesquisadores observaram que a qualidade percebida é um forte preditor da intengao
de compra de cerveja (Chaloupka et al., 2002; Gémez-Corona et al., 2016; Ornstein, 1980).
Nossa pesquisa mostrou que esse efeito positivo da qualidade percebida na inten¢ao de compra
é afetado pelo conhecimento do produto pelos consumidores. Atualmente, no entanto, muitos
consumidores brasileiros de cerveja nio tém um alto nivel de conhecimento sobre cerveja
(Mardegan et al., 2013), e muitos deles ainda bebem cervejas industriais de baixo valor. Para que
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as cervejas artesanais de alta qualidade aumentem sua participa¢io no mercado, os vendedores
terdo que fechar a lacuna de conhecimento e comunicar de forma mais eficaz sobre os atributos
intrinsecos do produto, como sabor e textura (Betancur et al., 2020). Quando o conhecimento
do consumidor sobre a cerveja ¢ alto, a menor qualidade percebida de uma marca terd um
impacto negativo na sua intengio de compra (Rao & Monroe, 1988; Hernandez et al., 2014;
Rizzon et al., 2022). Tal fato é importante para a inddstria em geral, porque os consumidores
estao gradualmente se tornando mais seletivos em relagao as marcas de cerveja (Gémez-Corona
et al., 2016; Nelson, 2005; Ozsomer, 2012).

O impacto da interagao social na intengao de compra nao deve ser subestimado. Os brasileiros
(que apresentam um alto nivel de coletivismo; Hofstede & Hofstede, 2005) geralmente nao
bebem cerveja sozinhos. Claro que essa caracteristica nao é exclusiva dos brasileiros, mas o fator
interacao social pode ser menos importante em paises que apresentam altos niveis de individualismo
(Pettigrew, 2002; Gémez-Corona et al., 2016; Silva et al., 2016). O prego baixo também tem
um impacto positivo na inten¢ao de compra da cerveja (Ornstein, 1980; Chaloupka et al.,
2002). Essa é uma questao importante, pois mesmo em um mercado como o brasileiro, com
ampla oferta de produtos, os consumidores ainda valorizam o prego baixo na hora de comprar
a cerveja. Assim, os cervejeiros artesanais que estabelecem seus precos significativamente acima
dos da cerveja industrial correm o risco de perder vendas, porque os consumidores nao veem
as cervejas artesanais como tendo valor percebido alto o suficiente para justificar a diferenca de
preco (Barboza, 2013; Rizzon et al., 2022).

5.2. CONTRIBUICOES E IMPLICACOES

Esta pesquisa traz quatro contribui¢des: (1) fornece uma andlise do comportamento do
consumidor no mercado cervejeiro brasileiro; (2) ilustra a inter-relacao entre diversas varidveis
que tém sido identificadas como importantes na literatura de marketing (prego baixo, qualidade
percebida e interago social); (3) identifica trés grupos de consumidores cujos padroes de compra
e consumo sio influenciados por essas varidveis; e (4) mostra que o conhecimento do consumidor
sobre um produto modera o efeito da qualidade percebida e que a forma como o produto é
embalado modera o efeito do preco na intengao de compra.

Esses resultados sugerem vdrias implicagdes para as companhias de cerveja. Em primeiro
lugar, o mercado cervejeiro brasileiro nao é apenas orientado para o preco. Em vez disso, alguns
individuos (aqui rotulados como Degustadores) estao mais dispostos a pagar um prego premium
porque tém renda mais alta e porque valorizam experiéncias hedénicas. Isso tem implicagoes para
os vendedores de cerveja artesanal: sua comunicagio com os consumidores pode ser mais eficaz
por meio do uso da embalagem, porque o efeito do preco baixo é moderado pela embalagem (que
aumenta a inten¢ao de compra).Ademais, as caracteristicas da cerveja devem ser comunicadas de
forma mais direta, visto que o conhecimento modera a qualidade percebida e, por consequéncia,
a inteng¢ao de compra.

Em segundo lugar, mesmo para grupos onde o preco baixo é importante (ou seja, Boémios),
outros fatores ndo podem ser ignorados. Como os Boémios também valorizam a alta qualidade
percebida, eles nao comprarao qualquer marca de cerveja. Os produtores, por isso, devem
desenvolver estratégias para aumentar a qualidade percebida de seu produto. Isso pode ser feito,
por exemplo, melhorando o apelo da embalagem e do rétulo.

Em terceiro lugar, deve-se pensar na viabilidade de desenvolver uma estratégia para atrair
consumidores que bebem bebidas alcodlicas, mas que nao estio interessados principalmente
em beber cerveja (i.e., NOBELs). Um primeiro passo nessa estratégia é entender o quanto esses
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consumidores realmente valorizam a cerveja e quais fatores historicamente limitaram seu interesse
por ela. Os resultados dessa coleta de dados ajudario os profissionais de marketing a decidir se
devem ou nio lancar novas marcas de cerveja.

Apesar de sua complexidade, o mercado cervejeiro brasileiro pode ser dividido em trés grupos
relativamente homogéneos. Dessa forma, esta proposta de divisao auxilia na compreensio do
mercado consumidor ao revelar aspectos distintivos de cada grupo. Os resultados da pesquisa
mostraram que aspectos extrinsecos e intrinsecos podem ser utilizados em conjunto para identificar
grupos homogéneos presentes no mercado consumidor. Essa constatacio destaca a inter-relagio
entre empresa e consumidor na cocria¢io de valor no mercado cervejeiro. Para que um nicho
de mercado (como a oferta de cervejas premium) se consolide, o componente “conhecimento
sobre o produto” precisa ser intensificado. Em consonincia, empresas que atuam especificamente
nesse segmento devem buscar estratégias mais intimistas relacionadas 4 imersao e educagio
do consumidor. Ao compreender o valor associado a essa categoria de produto mediada pelo
conhecimento, a cerveja pode ser considerada uma escolha aceitdvel para os consumidores.
Essa estratégia vai contra as a¢oes publicitdrias tradicionais que focam nos aspectos meramente
hedénicos do produto. Porém, divulgagoes que relacionam tanto apelos hedénicos quanto mais
informativos e utilitdrios podem ser caracterizadas como um diferencial para esses mercados.

Tais inferéncias podem se mostrar importantes para empresas que competem no mercado
nacional e, de forma mais ampla, no cendrio internacional. Grandes inddstrias nacionais tém se
destacado globalmente. No entanto, pequenos e médios produtores dedicados ao mercado de
cerveja artesanal ainda podem obter maiores participagdes de mercado. Embora as especificidades
da cultura local nao devam ser negligenciadas, o modelo de divisao de mercado apresentado nesta
pesquisa pode servir de referéncia para o acesso a novos mercados. De fato, posicionar a marca
para uma das trés principais categorias de consumidores propostas no estudo é um primeiro passo
fundamental para entender como acessar o mercado-alvo.

5.3. LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

A pesquisa relatada aqui contribui para o campo ao identificar varidveis importantes que
influenciam a inten¢ao de compra de cerveja em mercados emergentes. Como toda pesquisa, tem
algumas limitacoes. Uma limitagao é que as varidveis analisadas aqui sao apenas uma pequena
fracao do total que pode ser analisado.

Uma segunda limitagio ¢ o fato de nao podermos generalizar nossas descobertas para outros
mercados emergentes. Pesquisas futuras sao necessdrias com foco em outros mercados emergentes
para determinar se as varidveis que examinamos neste estudo também sio importantes em outros
mercados. Esses estudos futuros também podem determinar a importincia relativa dessas varidveis
em mercados maduros e emergentes.

Finalmente, o fato de que os NOBELSs pontuam baixo em vérios fatores relevantes em comparagao
com os Boémios e Degustadores precisa ser examinado. Por que os NOBELs atribuem relativamente
pouca importincia a varidveis como prego baixo, intera¢io social e qualidade do produto? Se
essa pergunta for respondida, pesquisas futuras poderao identificar a viabilidade de aumentar a
importincia dessas varidveis para os NOBEL:. Isso, por sua vez, abre a possibilidade de aumentar
a sua demanda futura por cerveja. Como os NOBEL:s representam quase 30% de nossa amostra,
essa é uma drea na qual descobertas claras podem levar ao desenvolvimento de estratégias de
marketing mais eficazes. Além disso, pesquisas tém mostrado um aumento de consumidores de
cerveja sem dlcool (NAB) (Silva et al., 2016; Betancur et al., 2020). Pesquisas futuras poderiam
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analisar se esses consumidores fazem parte da categoria NOBEL ou se representam um grupo
de consumidores distinto, ndo identificado nesta pesquisa.
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