DIFERENCAS NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE CERVEJA ENTRE AS
GERACOES “BABY BOOMERS” E “MILLENNIALS” EM SAO PAULO

ESTEVAO CAMIN BORGES
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

SERGIO GARRIDO MORAES
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)



DIFERENCAS NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO DE CERVEJA ENTRE AS

GERACOES “BABY BOOMERS” E “MILLENNIALS” EM SAO PAULO

1 INTRODUCAO

A cerveja € uma das bebidas alcodlicas mais antigas do mundo, € a mais consumida
globalmente (SILVA; LEITE; PAULA, 2016). Seus principais produtores sdo grandes
multinacionais, como a AB-Inbev, Heineken e China Resources Brewery. Essas empresas sdo
donas nao sé de marcas internacionais, que possuem forte branding e sdo vendidas
mundialmente, como também de marcas locais, que trazem tragos da cultura de onde a cerveja
€ produzida.

No ano de 2017, o Brasil foi o terceiro maior produtor de cerveja do mundo, sendo
impulsionado pela Ambev, a maior produtora do Brasil. Para se manter na lideranca, e seguir
uma tendéncia mundial do crescimento de micro cervejarias, a Ambev comprou a Wihls e a
Colorado em 2015, duas marcas de cervejas artesanais premiadas.

Além do forte lado comercial da inddstria cervejeira, a bebida tem fortes vinculos com
a cultura brasileira. Na forma industrializada, ela € amplamente consumida e se relaciona com
os aspectos culturais da celebragdo e integracdo social, em festas, bares, ou churrascos
familiares. Por outro lado, a cultura da cerveja artesanal vem ganhando relevéancia no Brasil,
nos festivais de cerveja, na sua produgdo local e em encontros de amigos. Os aspectos culturais
da cerveja artesanal estdo concatenados ao bem-estar, as novas experiéncias sensoriais € ao
requinte (FERREIRA et al., 2018).

Para continuarem alavancando suas vendas, as cervejarias buscam entender o
comportamento de consumo de seus perfis de clientes, para oferecer o produto adequado a cada
um deles. Ha estudiosos que afirmam que cada gera¢do tem um comportamento de consumo
diferente. Dois exemplos de geracdes vivas na década de 2010 sdo a de Baby Boomers (pessoas
nascidas entre 1946 a 1964) e os Millennials (pessoas nascidas entre 1982-1996) (SCHEWE;
MEREDITH, 2004). Debevec, Schewe, Madden, Diamond, (2013) apontam um novo recorte
na geracdo, chamado de Younger Millennials, com idade entre 18 e 25 anos a época da presente
pesquisa.

2 PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Considerando que: 1) para se manterem no mercado, os fabricantes t€m que conquistar
sempre novos clientes; 2) que o consumo de cerveja industrializada no Brasil tem grande
tradi¢do; 3) que existe a tendéncia da ascensdo do consumo de cervejas artesanais; € 4) que
diferentes geracdes apresentam diferentes valores e habitos de consumo, coloca-se o seguinte
problema de pesquisa:

“Quais as diferencas no consumo de cervejas entre Baby Boomers e Younger Millennials?”

O objetivo geral da pesquisa € identificar diferencas nos padrdes de consumo de cervejas
entre Baby Boomers e Younger Millennials. Para atingir este objetivo geral, € necessario atingir
os objetivos especificos: descrever os hdbitos de consumo de cerveja dos Baby Boomers € 0s
dos Younger Millennials; identificar fatores em comum e diferentes entre as duas geracdes;
propor recomendagdes gerenciais, formas de atuacdo para que cervejarias conquistem mais
consumidores, dentro da tendéncia de cerveja artesanal, tendo como base os resultados da
pesquisa. Note-se que ndo se pretende aqui tracar um plano para impulsionar vendas, que seria
uma pretensdo além dos limites da pesquisa.



Diante da grandeza do mercado de cerveja no Brasil, do avanco nos estudos de
marketing ¢ de comportamento do consumidor, € cada vez mais necessdrio as empresas
produtoras de cerveja compreender seus consumidores, como, quando, por que, quanto
consomem e tendéncias em crescimento. Conhecendo bem o seu cliente, as empresas podem
desenvolver produtos que agradem aos compradores, alavancando suas vendas e se perpetuando
no mercado. Diante dessa temdtica, a pesquisa se torna relevante para a administracdo
descobrindo se hd diferencas no comportamento de consumo de cerveja entre geragdes € como
elas manifestam, além de levantar tendéncias de consumo. Além disso, a pesquisa traz certa
relevancia social, uma vez que o alcoolismo é um problema na sociedade brasileira, e serdao
levantadas informagdes se as duas geracOes estudadas t€ém maior presenca do consumo
exacerbado de bebida alcéolica.

3 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo sera feita a revisdo da literatura, explicando e detalhando com
profundidade os assuntos que permeiam a pesquisa. Os tdpicos tratados sdo o mercado de
cerveja, processo de compra do consumidor, geracdes, e consumo de alcool.

3.1 MERCADO DE CERVEJA

O mercado de cerveja mundial cresceu 0,1% de 2013 a 2018, alcangcando um
faturamento US$208 bilhdes em 2018 (IBISWORLD, 2019). Em termos de volume, a China é
a lider, produzindo mais que o dobro do segundo colocado, os EUA. Em seguida, vém o Brasil,
a Alemanha e o México. A producdo se concentra em alguns poucos players, como China
Resources Brewery, AB-Imbev, Heineken, entre outras. As 5 maiores empresas detém mais de
50% da produ¢do mundial de cerveja (GLOBALDATA, 2018)

Para se manter relevantes no mercado e continuar na lideranca, as multinacionais
compram marcas de cervejas artesanais locais em ascensdo e buscam fortalecer marcas
internacionais de imagem e branding fortes. Ambas as estratégias refletem movimentos
importantes que estdo ganhando forca no mercado. O primeiro movimento € o da expansao das
cervejas artesanais, ja consolidado nos mercados desenvolvidos, com o desejo de consumidores
por cervejas locais, de pequena producao, alta exclusividade e valor agregado, afastando-se de
produtos padronizados. Em tempos de incerteza econdmica nos paises desenvolvidos, vérios
clientes estariam preferindo consumir volume menor de cerveja, mas com um desembolso
maior, por meio de um produto que traga mais sabor e ingredientes de alta qualidade. Desde
1999 o volume de cervejas artesanais produzidas no mundo aumenta ano a ano, atingindo 50
milhdes de hectolitros, em um mercado mundial de quase 2 bilhdes de hectolitros
(GLOBALDATA, 2018). J4 nos mercados emergentes, predomina o segundo movimento, o de
valoriza¢do das marcas internacionais, pelo fato de possuirem um forte branding, e passarem a
imagem de um produto de qualidade superior e de confianca (EUROMONITOR, 2019).

No Brasil, a producdo nacional de cerveja vem caindo desde 2014, atingindo 124
milhdes de hectolitros em 2017 (EUROMONITOR, 2019). Essa reducdo gradual desde 2014
pode sinalizar uma mudanga no mercado nacional, refor¢cando a tendéncia mundial de redugao
do consumo de cervejas industriais € o aumento de cervejas artesanais e premium. Nesse
contexto, as empresas produtoras de cervejas precisam lancar novos produtos e novos
segmentos para se readequar a essas tendéncias. A Ambev € lider no mercado brasileiro, com
um market share de 63,8%, em 2017, e suas trés marcas principais (Skol, Brahma e Antarctica)
totalizam mais de 53%. (EUROMONITOR, 2019). Como uma das estratégias adotadas para
manter sua lideranga, investiu na compra da Colorado e da Wils, duas marcas de cervejas
artesanais. (TURIONI, 2015; ALVARENGA, 2018)

Nos udltimos anos, houve uma expansao de micro cervejarias e do consumo de cervejas
premium e artesanais no Brasil. As cervejarias passaram de 266 em 2010, para 679 em 2017, e
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o consumo passou de um share em volume de 7% no ano de 2007 para 11% em 2016
(EUROMONITOR, 2019).

De maneira geral, o consumo de cerveja artesanal se dd de maneira simbdlica, com
rituais envolvidos no seu consumo: harmoniza¢ao com alimentos; sequéncia da degustacdo; e
socializagdo, construindo uma “cultura cervejeira” que se manifesta através de artefatos visuais
das cervejas, rétulos, comunicacdo, passando imagem de requinte, sofisticacdo (GOIA,
ANDRADE, 2016). Como afirma Ferreira et al. (2018), ha quatro aspectos simbdlicos que
contribuem para a constru¢do de uma identidade do consumidor de cerveja: 1) bem-estar,
relacionado a busca do consumidor por um produto de qualidade e que traga momentos
prazerosos, fazendo com que ele seja exigente e criterioso na hora da compra; 2) integracao
social, pelo fato da bebida ser normalmente consumida entre amigos e familiares, criando
vinculos sociais e um senso de pertencimento a um grupo. 3) curiosidade, pois os consumidores
experimentam novos tipos e sabores de cerveja, para se tornarem conhecedores e especialistas
da bebida; 4) requinte, pois como as cervejas artesanais sdo produtos diferenciados e de maior
valor agregado, refletem no consumidor, que € sofisticado e possui maior poder aquisitivo.

3.2 PROCESSO DE COMPRA

Para explicar o consumo de cerveja, € preciso entender como se da o
comportamento geral de consumo; o processo de adocao de inovacdes, pois a cerveja artesanal
ainda pode ser considerada uma inovacdo no mercado, pela baixa penetracdo; a relagdo do
consumidor com as marcas, seja de cerveja industrializada, seja da artesanal; e, por fim,
conhecer os estilos de decisdo de compra. Blackwell, Miniard e Engel (2005), apontam cinco
estdgios o processo de compra, que serdo descritos em sua aplicacdo ao caso do consumo de
cerveja, conforme relatado pelo site The Beer Club, referéncia entre “cervejeiros” (BUYING,
2015) — Quadro 1:

Quadro 1 - Processo de compra cerveja
1) reconhecimento do problema: o consumidor reconhece a necessidade de beber cerveja numa festa, em bares,
casas noturnas, para se socializar, ou para se refrescar em um dia quente
2) busca de informacio: o consumidor recorre 2 memoria sobre as marcas de cerveja que ja experimentou, ou,
caso ndo conheca nenhuma das marcas ofertadas, recorre a opinido de amigos, ou decide se arriscar
experimentando
3) avaliacdo de alternativas: escolher qual ird sanar a necessidade; em bares, normalmente as cervejas sdo
vendidas em unidades de maior volume, feitas para o consumo em grupo, e as pessoas discutem entre si sobre
as marcas disponiveis, compartilhando seus gostos e experiéncias passadas, ponderando o preco da bebida
4) decisdo de compra: quando a inten¢do de compra supera a atitude de agentes externos; na compras em que o
consumidor leva a bebida para casa, as promog¢des sdo consideradas estimulos para o consumidor comprar certa
marca, ja que normalmente sdo compradas cervejas em maior quantidade
5) comportamento pds-compra: consumidor pode ficar ou ndo satisfeito; no caso de consumo imediato, pode
comprar novamente, ou se tornar um cliente fiel a marca; quando realiza a compra para consumo posterior, a

avaliacdo da compra ocorre na hora do consumo
Fonte: BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005; BUYING, 2015

No consumo de cervejas artesanais, o processo de compra se dd de maneira
diferente. A necessidade de consumir uma cerveja artesanal estd mais relacionada ao sabor, que
propicie um bom momento. O consumo da bebida normalmente se da socialmente, mas também
em casa, sozinho, pelo prazer. Pelo enorme nimero de marcas e tipos diferentes de cervejas
artesanais, e o maior desembolso, a busca de informagdes e a avalia¢do de alternativas se dao
como um processo complexo e mais longo do que na compra de cerveja industrial. Muitos
consumidores buscam recomendagdes de amigos, matérias na Internet, rétulos e sabores
diferenciados, ponderam os precos e entdo realizam a compra.

Aos novos consumidores de cerveja artesanal, a escolha pode se tornar algo confuso
e dificil. No caso das industriais, a decisao se d4 muito mais rapido do que nas artesanais, devido
ao menor desembolso e niimero de op¢des, caracterizando um processo de compra rotineira.




Para se aprofundar no processo de compra, torna-se necessario estudar: como o
consumidor se relaciona com as marcas, ja que o processo de branding das cervejas artesanais
e industrializadas é diferente (Brand Experience); como o consumidor procede ao adotar
inovagdes, ja que a cerveja artesanal pode ser considerada uma inovagdo, pela sua ainda baixa
penetracdo (Adogao de Inovagdes); e qual o estilo de decisdo de compra do consumidor.

3.2.1 Brand Experience

Partindo de diferentes contribuicdes tedricas ao longo dos anos, Gentile, Spiller e Noci
(2007) definiram brand experience como a experiéncia do consumidor, originada de um
conjunto de interagdes entre um consumidor e um produto, uma companhia, ou parte da
organizagdo, que provoque uma reacdo. Para Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), os
consumidores estao submetidos a varios estimulos relacionados as marcas, como cores, designs,
formas, entre outros. Esses estimulos fazem parte da identidade da marca. Para os autores,
portanto, brand experience corresponde as respostas internas e subjetivas dos consumidores,
como sensacdes, sentimentos, bem como respostas comportamentais, aos estimulos que sao
promovidos pelas marcas. Tanto Gentile et al. (2007) quanto Brakus et al. (2009) destacam que
a experiéncia € estritamente pessoal e implica o envolvimento do consumidor em diferentes
niveis (racional, emocional, sensorial, fisico e espiritual).

O entendimento de como ocorre a experiéncia dos consumidores com as marcas é
considerado critico no desenvolvimento de estratégias de marketing. De acordo com Schmitt
(2002), a experiéncia tem sua origem em uma observacdo direta ou participacdo em
acontecimentos virtuais, reais ou at€ mesmo imaginarios; ou seja, a experiéncia pode se originar
tanto de uma interacdo material quanto de uma interacdo abstrata. Para Brakus et al. (2009), as
experiéncias podem ocorrer em qualquer lugar, mesmo que o consumidor ndo tenha nenhum
envolvimento anterior com a marca, pois a experiéncia envolve busca, compra, recebimento ou
consumo de produtos ou servicos pelos consumidores. Quanto as formas de classificacdo, as
experiéncias podem variar em for¢a e intensidade, além de oscilar entre experi€ncias positivas
e negativas. Em relacdo ao tempo, as experiéncias podem ser curtas ou duradouras, ficando,
dessa forma, na mente do consumidor por mais tempo (BRAKUS et al., 2009).

3.2.2 Adocao e Difusao de Inovacoes

E importante conhecer e entender o processo de adogdo (decisdes individuais que a
pessoa toma antes de aceitar um produto) e difusdo (processo de divulgagdao do novo produto
na sociedade) de um novo produto pelo possivel cliente (MOURA et al., 2015), lembrando que
o processo de adogdo por parte do consumidor come¢a quando se encerra o processo de
inovagdo por parte da empresa. De acordo com a visdo dos consumidores, um novo produto é
aquele que € percebido como diferente quando comparado com os produtos atuais
(BLACKWELL et al., 2005).

Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), o processo de adocao € dividido em quatro
etapas: consciéncia, interesse, desejo e acdo. Em um primeiro momento os consumidores
tomam consciéncia a respeito do novo produto. Em seguida ficam interessados por ele e,
posteriormente, se sentem atraidos e compram esse novo produto. Em relacdo ao cardter
revoluciondrio dos produtos, segundo Aggarwal, Cha e Wilemon (1998) quanto maior o nivel
de ruptura dos novos produtos, pior tende a ser sua avaliacao pelos consumidores. Além disso,
uma grande ruptura torna o processo de busca de informagdes por parte dos consumidores mais
lento, incerto e trabalhoso.

O Modelo de Difusdo de Inovagcdes (MDI) consiste em como as inovagdes, sejam elas
ideias ou atividades, sdo consideradas como algo realmente novo e sao difundidas em um grupo
social por meio de canais de comunicacdo (ROGERS, 1983). Algumas caracteristicas
influenciam diretamente a velocidade com a qual uma inovagao serd difundida: a existéncia de
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grandes vantagens em relacdo ao antigo; se o novo € compativel com as crencas e valores dos
individuos; a facilidade de entendimento, compreensdo e adaptacdo por parte dos individuos;
se o novo é observavel ou tangivel; e, se 0 novo pode ser dividido para ser melhor compreendido
(ROGERS et al., 2008).

Em termos gerais, a inovagdo pode ser entendida como um processo que envolve
diversos fatores, tais como pessoas, estrutura, estratégia, processos e tecnologia, as quais devem

ser coerentes com as demandas do mercado facilitando o seu processo de adogao por parte do
seu publico-alvo (PAREDES; SANTANA; FELL, 2014).

3.2.3 Estilos de Decisao de Compra

Embora diversos fatores influenciem a decisdo de compra, os consumidores tendem a
obedecer determinados estilos bdsicos de tomada de decisdo. Os estilos de tomada de decisdao
sdo definidos como “orientagdes mentais que determinam a forma com que os consumidores
realizam escolhas entre diferentes produtos no mercado” (SPROLES; KENDALL, 1986, p. 80).
Identificar caracteristicas basicas de estilos de tomada de decisdo € essencial para a empresa
entender e se relacionar melhor com seus clientes, bem como para desenvolver ofertas que
provoquem o interesse desses.

A literatura sobre comportamento de compra do consumidor sugere trés abordagens para
caracterizar um estilo de consumo: a abordagem psicografica, que identifica mais de 100
caracteristicas relevantes ao comportamento de compra; a abordagem tipoldgica, que identifica
tipos gerais de consumidores; e a abordagem pelas caracteristicas, que explora as orientagdes
cognitivas e afetivas especificamente relacionadas a tomada de decisdo do consumidor
(SANTOS; FERNANDES, 2006).

Embora as abordagens sejam diferentes, determinadas caracteristicas sdo chaves na
tomada de decisao do consumidor e indicam qual estilo ou orientagdo esse consumidor possui.
Entre essas trés, entretanto, a ultima abordagem parece ser a mais consistente, pois enfoca a
orientacdo mental dos consumidores, considerando as orientacdes cognitivas e afetivas deles
em seu processo de tomada de decis@o e supondo que os estilos da tomada de decisdo podem
ser determinados identificando orientacdes gerais para a selecdo de ofertas e a compra
(SANTOS; FERNANDES, 2006). Essa abordagem € ttil aos profissionais de marketing, ja que
fornece um instrumento de classificacdo dos consumidores com relacdo a estilos heterogéneos
de tomada de decisdo. Tal conhecimento € também relevante, pois possibilita a identificacao de
conjuntos de consumidores que compartilham orientacdes para as compras similares, embora
essa parega ser até o momento uma preocupacdo predominantemente norte-americana.

3.3 GERACOES

Para entender os hébitos de consumo de cerveja das geracdes Baby Boomers e Younger
Millennials, € preciso primeiro defini-las e contextualizd-las. De acordo com Schewe e
Meredith (2004), os Baby Boomers sao pessoas nascidas entre 1946 a 1964, quando houve um
alto indice de natalidade nos Estados Unidos, além de grande prosperidade e estabilidade
econOmica. Dessa maneira, os Baby Boomers sdo considerados como uma geracao otimista,
socialmente engajada e bem ativa (IYER; REISENWITZ, 2010). Nos Estados Unidos as
pessoas dessa geracdo sao consideradas como um publico de alto poder aquisitivo, que detém
em torno de 75% da renda do pais, gastando em média 1,2 trilhdes de ddlares por ano.
(KOTLER; KELLER, 2012)

Pela definicdo de Schewe e Meredith (2004), os Millennials sdo a geracao nascida de
1982 a 1996. Por crescerem em momentos de desenvolvimento econdmico (até 2008),
instabilidade geopolitica, e a presenga cada vez maior da internet em suas rotinas, os Millennials
sdo considerados como uma geracdo urbana, impaciente, tecnologicamente conectada,
preocupada com questdes ambientais e sociais, que preza pela flexibilidade e colaborag¢do nos
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empregos, desejando fazer a diferenca no mundo. Como consumidores, essa gera¢do tem certa
aversdo a técnicas agressivas de branding, utiliza de redes sociais para acompanhar marcas e
faz uso frequente de e-commerce para compra. (KOTLER; KELLER, 2012; ROCHA-DE-
OLIVEIRA; PICCININI; BITENCOURT, 2012). Ja Debevec et al. (2013), sugerem uma
fragmentacdo dos Millennials que engloba os mais jovens, nascidos a partir de 1994, a que
chamaram de Younger Millennials.

3.4 CONSUMO DE ALCOOL

O consumo de bebidas alcodlica preocupa a sociedade, pois ndo sé adultos recebem
estimulos para a ingestdo das bebidas, mas também menores de idade. Por criangas e
adolescentes serem mais vulnerdveis ao dlcool do que adultos, o consumo dessas bebidas
representa um grande perigo a sua formagdo fisica e psicoldgica. A propaganda de bebidas
alcodlicas tem influéncia no consumo de cerveja por jovens brasileiros de 11 a 16 anos, pela
atencao prestada nos comerciais, promog¢ado da fidelidade a marca, crenca de que os comerciais
falam a verdade e similaridade entre as propagandas e suas vidas. (ANDERSON et al, 2009;
FARIA et al, 2011).

Na legislacao brasileira, as bebidas alcodlicas sofrem restricdes legais quanto ao
consumo e divulgac¢do. H4 dois principios que as propagandas devem respeitar: de ndo ter
criancas e adolescentes como publico-alvo; e ndo induzir ao consumo irresponsavel da bebida.
Além disso, toda peca publicitaria deve conter uma clausula de adverténcia, que respeite os dois
principios (CONAR, s/d). A idade minima estabelecida por lei para consumo de bebidas
alcoolicas € de 18 anos, porém a cultura brasileira possui uma permissividade com relacao ao
consumo por adolescentes e menores de idade em situagdes sociais. Levando em conta essa
problematica, s6 serdo considerados na pesquisa consumidores acima de 18 anos (VALIM;
SIMIONATO; GASCON, 2017).

3.5 HIPOTESES

Com base nos objetivos tracados e na revisdo da literatura, foram formuladas as
seguintes hipdteses para o estudo:

H1. Baby Boomers sio mais propensos a consumir cervejas artesanais, mais
encorpadas, em menor volume, priorizando o sabor;

H2. Younger Millennials sdo mais propensos a consumir cervejas mais leves,
industrializadas, em maior volume, em situagdes de convivio social;

H3. Para converter mais Younger Millennials a tendéncia da cerveja artesanal, as
cervejarias precisam desenvolver seu marketing mix idealizando as situacdes sociais em que a
geracdo consome cerveja.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No Quadro 2 € possivel observar um resumo do percurso metodolégico da pesquisa.

Quadro 2 - Percurso metodolégico
Vertente Quantitativa
Modalidade Descritiva
Método de coleta WebSurvey
Meétodo de analise  Anélise fatorial

Andlise de cluster
Teste qui-quadrado
Fonte: Elaborado pelo autor




4.1 METODO DE COLETA

Com o intuito de identificar o perfil e as motivagdes do consumidor de cerveja, o método
utilizado para coleta de dados foi survey, com o uso de questiondrios estruturados. O survey é
o método apropriado quando o foco de interesse € sobre “como e por que isso esta acontecendo?
” e se deseja responder questdoes do tipo “o qué?”, “por qué?”, “como?”, e “quanto”, e € o
método que melhor representa as caracteristicas da pesquisa quantitativa (LIMA, 2009). No
caso da presente pesquisa, 0 survey tem como objetivo descrever o comportamento dos
consumidores de cerveja.

O questiondrio survey se baseou em quatro escalas principais, que em conjunto
levantaram informag¢des de como o consumidor de cerveja no Brasil se comporta diante da
inovacdo, das marcas disponiveis no mercado, como tomam a decisdo na hora da compra e seus
hébitos de consumo da bebida. As escalas usadas foram Brand Experience (Brakus et al. (2009);
Adocido e Difusao de Novos Produtos (Adaptado de ROGERS, 1983; GUPTA; ROGERS,
1991; MOURA et al., 2015); Consumer Style Inventory (CSI), para medir estilos de decisdo de
compra (Adaptado de SPROLES; KENDALL, 1986; SANTOS; FERNANDES, 2006); e
Adolescent Alcohol Involvement Scale (AAIS), para conhecer habitos de consumo de cerveja
(Adaptado de FONTE; ALVES, 1999).

Alinhando a escala de brand experience aos objetivos de pesquisa, foram usadas duas
marcas de cervejas. Para representar as cervejas industrializadas foi escolhida a Skol, uma
Lager lider de mercado no pais, leve, refrescante, feita para ser bebida bem gelada. A segunda
marca é a Colorado, que produz cervejas artesanais (cervejas de trigo, India Pale Ale, Porter e
Pilsen), todas mais encorpadas, com maior teor alcéolico e contendo ingredientes brasileiros.
Ambas as marcas sdo da Ambev.

A escala de envolvimento com o dlcool para adolescentes (AAIS), desenvolvida por
Mayer e Filstead € um questiondrio de autoavaliagdo constituido por 14 questdes, dirigido
especificamente para populacdes jovens (REIS et al., 2011). Foi adaptada para o portugués por
Barrias et al. (1984, apud REIS et al., 2011). Para seu uso na pesquisa foram necessarias
algumas adaptagdes. Como as geracdes Millennial e Baby Boomer sdo compostas de pessoas
maiores de idade, alguns itens do questiondrio ndo sdo aplicdveis, pois sdo especificos a jovens
que ainda nao atingiram a vida adulta, ou ndo se adequem ao tema de pesquisa, pois focam nos
lados problemadticos do consumo de cerveja. Assim, alguns itens da escala foram removidos.
Como se trata de construto formativo, e nado refletivo, a retirada de itens ndo prejudica a
aplicacdo da escala.

4.2 AMOSTRAGEM

A amostragem foi ndo probabilistica, por conveniéncia, totalizando 355 componentes.
Kass e Tinsley (1979) recomendam ter entre 5 e 10 participantes por varidvel, até o limite de
300, além do que os testes paramétricos tenderiam a se estabilizar.

Os questiondrios desta etapa foram aplicados por Internet, hospedados em um site
especifico para pesquisas (SurveyMonkey). O procedimento de amostragem foi baseado em
Cleveland, Laroche e Papadopoulos (2009). Estudantes de graduacio de uma faculdade privada
de primeira linha foram orientados a preencher o questiondrio on line no laboratério de
informatica, sob supervisdo do pesquisador e do orientador, para resolver questdes de
preenchimento. Depois disso, foi pedido que encaminhassem os questiondrios on line a
membros da sua rede social.

S RESULTADOS

Da coleta de dados retornaram 902 questionarios, que foram analisados quanto ao tempo
de preenchimento, IP do respondente, e respostas completas. O resultado foi de 355



questiondrios completos para serem analisados. Nao foram detectados missing values nem
outliers.
O perfil da amostra encontra-se na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil da Amostra

Variavel Grupos N %
Geracgao YM (< 25 anos) 121 34%
26-53 (Older Millennials + Geragao X) 119 34%
BB (> 54) 115 32%
Género Feminino 132 37%
Masculino 223 63%
Renda Alta renda (R$ 18001,00 ou mais) 134 38%
Renda média alta (R$ 9001,00 a R$ 18000,00) 47 13%
Renda média (até R$ 9000,00) 83 23%
Nio responderam 91 26%
Marca escolhida Colorado 235 66%
Skol 120 34%
Total 355 100 %

Fonte: Elaborado pelo autor

Na distribuicao por idade, o grupo dos YM (34%) tem representacdo na amostra abaixo
da populacido (42%), ao contrdario dos BB, que na amostra estdo representados acima da
participacao na populacdo (32% contra 20%, respectivamente). A faixa entre 26 e 53 (Geragao
X) anos foi utilizada para as andlises amostrais, como confiabilidade, fatorial e cluster, mas nao
para a associacdo Geracdo x Marcas. Quanto a distribuicdo por género na amostra, ha uma
concentracdo no género masculino acima da participagdo na populagdo (63% contra 49%,
respectivamente) (IBGE, 2010). Em relacio a renda, hd uma concentracio de elementos de alta
renda na amostra (38%), devido ao publico que foi inicialmente abordado — estudantes de uma
faculdade privada de primeira linha. A marca mais escolhida foi Colorado, representando o
grupo das cervejas artesanais (66%). Todos os respondentes residiam no estado de Sao Paulo.

Para avaliar a confiabilidade das escalas foi utilizado o indicador alfa de Cronbach,
procedimento estatistico mais utilizados para este fim. O resultado para todas as escalas foi
superior ao critério de 0,70, definido por Hair et al. (2009) (CSI = 0,755; Brand Experience =
0,838; Adocdo de Inovacdes = 0,898). Esse resultado indica que a confiabilidade das escalas é
alta, e os itens que as compdem medem o mesmo conceito ou construto. Efetuada a andlise de
incremento no alfa de Cronbach com a exclusdo de itens, concluiu-se que nenhum aumento
relevante seria obtido com essa retirada, permanecendo as escalas em sua forma original.

5.1 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

A Anilise Fatorial Exploratéria foi realizada para cada uma das escalas, a fim de
verificar se os itens correspondiam as mesmas dimensdes que as escalas originais. Utilizou-se
como método de extracdo a Andlise de Componente Principal, como método de rotacdo o
Varimax, e como critérios de extracdo o eigenvalue (autovalor) acima de 1, cargas fatoriais
acima de 0,40, e 60% da variancia explicada (HAIR et al., 2009).

A escala Consumer Style Inventory tem originalmente sete dimensdes, que foram
confirmadas na andlise fatorial, com a exclusdo de trés itens com carga fatorial abaixo de 0,40:
Hedonismo 4 (Eu gosto de beber cerveja so pela diversdo); Preco 2 (As cervejas de preco menor
sdo geralmente a minha escolha); e Impulsivo 4 (Eu ndo gasto muito tempo buscando as
melhores ofertas de cerveja). Todas as demais cargas fatoriais sao iguais ou superiores a 0,40,
o que atende ao critério estipulado. A variancia total explicada é de 59,7%, proxima ao critério
de 60%, e o menor autovalor foi de 1,108.

A escala Brand Experience tem originalmente quatro dimensdes, que nao foram
confirmadas, e foram reagrupadas. O ajuste trazido pela andlise fatorial agrupou itens das
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dimensdes Afetiva, Intelectual e Comportamental em uma unica dimensdao, chamada de
Emocdo, e inclui termos como emogdes, comportamentos, curiosidade, sentimentos,
experiéncias, pensamentos. Todos os itens apresentados de forma reversa se juntaram em um
tnico fator, que foi chamado de Negacdo. Dos trés itens da dimensdo Sensorial, dois formaram
o fator Sensacdo. Todas as cargas fatoriais foram superiores a 0,40, portanto nenhum item foi
excluido. A variancia total explicada é de 60,7%, e o menor autovalor foi de 1,080.

A escala Adocao e Difusdao de Novos Produtos tem originalmente cinco dimensdes, das
quais duas foram confirmadas com exclusdo de item, e foram chamadas de Conhecimento e
Facilidade, em fun¢do dos itens restantes; duas (Vantagem Relativa e Compatibilidade) foram
agrupadas em apenas um fator, chamado de Propensdo a Inovac¢do; e uma foi excluida, por
apresentar cargas fatoriais abaixo de 0,40 (Comunicabilidade). Os itens excluidos foram
Divisibilidade 1 (A cerveja artesanal é fdcil de ser experimentada); e Complexidade 4 (Beber
cerveja industrializada é igual a beber cerveja artesanal). A variancia total explicada € de
62,9%, e o menor autovalor foi de 1,532.

5.2 ANALISE DE CLUSTER

Evidenciada e confiabilidade da coleta de dados, e agrupados os fatores, o préximo passo
¢ buscar uma estrutura “natural” entre as observagdes, que retina os respondentes em grupos de
tal forma que seja maximizada a homogeneidade de objetos dentro de grupos, a0 mesmo tempo
em que se maximiza a heterogeneidade entre os grupos. A técnica mais comumente usada para
essa finalidade ¢ a anélise de agrupamentos, ou andlise de cluster (HAIR et al., 2009). Como o
estudo objetiva principalmente a comparacao de comportamento entre duas geracoes (Younger
Millennials x Baby Boomers), foi escolhida a técnica k-means para o grupamento dos
respondentes, ja que nela a determinagdo do niimero de clusters € feita a priori. Além disso, é
uma técnica de agrupamento simples e rapida (KODINARIYA; MAKWANA, 2013).

Quadro 3 - Perfis dos Clusters

Younger Millennials Baby Boomers
Caracteristicas principais (sig. < 0,05)
Idade 23,19 54,78
Escolaridade Ensino médio/ Superior incompleto Superior completo
Quanto bebe Mais de 3 copos Até 3 copos
Com quem bebe Amigos Familia

Emocao

Consumo de cerveja provoca emocgoes,
comportamentos, curiosidade,
sentimentos, experiéncias, pensamentos

Comeca a beber...

Acompanhar pessoas, me sinto com
problemas

Acompanhar pessoas, apreciar o
sabor

Perfeccionista Qualidade ¢é importante, e vale
esforco extra para encontrar a
escolha perfeita

Marca Marcas mais conhecidas e caras sao

melhores

Impulsivo Impulsivo, ndo planeja, e costuma se

arrepender no consumo de cerveja
Caracteristicas secundarias (0,05 < sig. <0,10)
Propensao Artesanal é melhor e tem mais a ver

com jeito de ser e personalidade

Periodo costuma beber...

Tarde/ Noite

Refeicoes/ Noite

Confuso

Sdo muitas marcas, dificil
escolher

Género

Menos Masculino

Mais Masculino

Renda

Levemente abaixo da média

Levemente acima da média

Fonte: Elaborado pelo autor



Para a clusterizagdo, foram considerados os fatores resultantes da andlise fatorial
(Perfeccionista, Hedonico, Leal, Confuso, Preco, Marca, Impulsivo; Emoc¢do, Sensacio,
Negacdo; Propensdo, Conhecimento, Facilidade); as varidveis classificatdrias (Idade, Género,
Escola, Renda); a escolha de Marca (Colorado, Skol); e o questionario AAIS, sobre hébitos de
consumo de cerveja.

Os testes F devem ser usados apenas para finalidades descritivas porque os clusters
foram escolhidos para maximizar as diferencas entre os casos em clusters diferentes. Os niveis
de significincia observados ndo estdo corrigidos para isso e, dessa forma, ndo podem ser
interpretados como testes da hipétese de que as médias de cluster sdo iguais. Porém, sdo
indicativos da existéncia de algo a ser investigado. Um resumo das caracteristicas de cada grupo
encontra-se no Quadro 3.

5.3 TESTE QUI-QUADRADO

O teste de independéncia Qui-Quadrado € usado para descobrir se existe uma associacao
entre duas varidveis qualitativas, com base em uma tabela de contingéncia construida a partir
de dados da amostra. Para realizacdo do teste, compara-se a tabela com o valor observado com
outra tabela com o valor esperado de cada varidvel, caso elas fossem completamente
independentes (VIEIRA, 2018).

O teste foi realizado para averiguar se a escolha da marca (Colorado — artesanal x Skol
— industrial) era dependente de alguma outra varidvel: Cluster (Younger Millennials x Baby
Boomers); Género (Feminino x Masculino); Renda (Abaixo da média x Acima da média). Para
aprofundar o entendimento, foi feito ainda um recorte com a selecdo mais apurada das Geragdes
(Younger Millennials < 25 anos x Baby Boomers > 54 anos). Os resultados encontram-se no
Quadro 4. Nenhuma das varidveis se revelou decisiva para a escolha da marca/ tipo de cerveja.

Quadro 4 - Teste qui-quadrado para independéncia de varidveis

Variavel Casos Valor-p Resultado

Cluster (1 YM x 2 BB) 355 0,194 Independente
Género 355 0,433 Independente
Renda 264 0,134 Independente
Geracdo (YM <25 x BB > 54 anos) 236 0,763 Independente

Fonte: Elaborado pelo autor
6 ANALISE DE RESULTADOS

Através da anélise de cluster, foi possivel tracar os habitos de consumo de cerveja dos
Younger Millennials e os Baby Boomers. As caracteristicas gerais do primeiro grupo sao
pessoas de em média 23 anos, que cursam o Ensino Superior e, porque ainda ndo possuem
longas carreiras no mercado de trabalho, sua renda se apresenta como ligeiramente abaixo da
média. J4 o segundo grupo € composto por pessoas com idade média de 55 anos, com Ensino
Superior Completo e com renda ligeiramente maior que a média. Vale ressaltar que a média da
renda da amostra € maior que a da populagdo brasileira, sendo 38% dos respondentes de alta
renda, e que mais mulheres respondentes fazem parte do primeiro grupo descrito.

Sobre os hébitos de consumo de cerveja, o grupo de Younger Millennials costuma beber
a tarde e a noite, com amigos, em maior quantidade. Seu consumo niao somente envolve a
socializacdo e integracdo social, mas também serve como valvula de escape quando o jovem
lida com certos problemas, e € uma atividade que mexe no dmbito das emogdes, sensacoes,
sentimentos € experiéncias. Seu consumo e compra se da de maneira impulsiva podendo
envolver o arrependimento apds seu consumo. Por fim, esse grupo tem uma percepcdo mais
positiva sobre as cervejas artesanais, pois ela combina com seu estilo de vida e é considerada
uma cerveja melhor que a industrializada.

J4 os Baby Boomers costumam tomar cerveja durante as refei¢des e a noite, em menor
quantidade. Seu consumo também envolve a socializacdo, mas com um enfoque mais familiar.
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Além disso, hd também o intuito da ingestdo da bebida para apreciar o sabor. Esse grupo se
destaca pela maior dificuldade na escolha de rétulos, mas hd consciéncia de recompensa, que
vale a pena o esfor¢o de encontrar a escolha perfeita de cerveja.

Entre as diferencas mais marcantes no consumo dos dois grupos, destaca-se a maior
frequéncia e volume consumido pelos Younger Millennials, enquanto o consumo dos Baby
Boomers € mais cadenciado e controlado. Sendo mais cautelosos € menos impulsivos na hora
da compra de cerveja, os Baby Boomers t€ém mais dificuldade na hora da escolha que os Younger
Millennials, que, por sua vez, conhecem mais sobre marcas, qualidade e locais de compra.

Através da andlise de cluster, foram também detectados pontos sobre os quais ndo foi
possivel identificar diferenca entre os dois grupos. Nos quesitos de lealdade a uma marca, tipo
de cerveja mais consumida, no¢do de precos e a percep¢do de consumir cerveja como uma
atividade prazerosa, ndo foi identificada diferenca significativa entre os dois grupos.

Como tltimo teste estatistico com a amostra, foi feito um teste qui-quadrado, com o
intuito de investigar se algumas varidveis influenciam na preferéncia de uma marca de cerveja
industrial ou de uma artesanal. Para a renda, género, os dois clusters e as duas geragdes, nao ha
influéncia alguma na preferéncia de marca. Talvez possa haver outras varidveis ndo abordadas
na pesquisa que possam ter influéncia, mas que seré discutido no capitulo 6, de consideracdes
finais.

No quadro 5 encontra-se a discussdo dos resultados associados a cada uma das
hipéteses formuladas.
Quadro 5 - Andlise das hip6teses

Hipotese

Analise

H1 - “Baby Boomers sao mais
propensos a consumir cervejas
artesanais, mais encorpadas, em
menor volume, priorizando o
sabor.”

Com os dados do Quadro 2, foi possivel identificar que o
Cluster 2 (Baby Boomers) consome cerveja em menor
volume, priorizando o sabor. Quanto a preferéncia por
cervejas artesanais, ndo foi possivel identificar diferenca
significativa de comportamento de consumo entre as duas
geragdes. Portanto, € possivel afirmar que a Hipdtese 1 €
parcialmente suportada.

H2 - “Younger Millennials sdo
mais propensos a consumir
cervejas mais leves,
industrializadas, em  maior
volume, em situacdes de
convivio social.”

Foi identificado com a andlise de clusters que sim, o
Cluster 1 (Younger Millennials) consome cerveja em
maior volume, em situacdes de convivio social, mas que
nao ha evidéncias de que esse grupo seja mais propenso a
consumir cervejas mais leves. Portanto, é possivel afirmar
que a Hipotese 2 € parcialmente suportada.

H3 “Para converter mais
Younger Millennials a tendéncia
da cerveja  artesanal, as
cervejarias precisam desenvolver
seu marketing mix idealizando as
situagdes sociais em que a
geragao consome cerveja.”

Com o teste qui-quadrado, foi possivel identificar que as
geragdes ndo tém influéncia na preferéncia entre uma
cerveja industrial e uma artesanal. Isso significa que ndo
ha necessidade de adaptagdao de marketing mix focada para
uma geragdo, sem resultado significativo que comprove a
veracidade da hipétese. E passivel de discussio o que
aumentaria a atragdo do publico de cerveja em geral as
artesanais, mas ndo confere a essa pesquisa a solucdo
definitiva. Portanto, € possivel afirmar que a Hipdtese 3
nao foi suportada.

Fonte: Elaborado pelo autor
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7 CONCLUSAO

O estudo revelou diferencas entre os Younger Millennials e os Baby Boomers no
processo de compra e consumo de cervejas: as duas geragdes compram e bebem de forma
diferente. Os mais jovens consomem em maior quantidade, de forma impulsiva e como vélvula
de escape, e conhecem mais marcas e locais de compra. Os mais velhos bebem menos, em
ambiente familiar, apreciam o sabor, e sentem mais dificuldade na escolha. Nao h4 diferenca
entre os grupos quanto a preferéncia por cerveja artesanal ou industrializada.

Como recomendacdes gerenciais do estudo, propomos o desenvolvimento de algumas
campanhas publicitdrias que abranjam os diferentes aspectos de consumo de cada uma das
geracOes. Para os Baby Boomers, que possuem maior poder aquisitivo, seria interessante a
criacdo de pecas de publicidade que enfatizem a situacdo de consumo familiar, como
churrascos, jantares de familia, diferentemente das campanhas atuais em que o foco € no piblico
jovem, em bares e festas. Para os Younger Millennials, como sao um publico que consome de
forma mais impulsiva e pode se arrepender, seria atrativo as marcas de cerveja realizar
campanhas com conteido orientativo, que vao além dos avisos padronizados de consumo
proibido a menores e de direcdo apds a ingestdo de bebidas, mas que toquem em situacdes de
excesso de bebida alcdolica e dicas para um consumo responsavel.

Devido ao fato de as geracdes ndo influenciarem na preferéncia de marca, ndo ha
necessidade de diferenciagdo de publico alvo por faixa etdria. Dessa maneira, podem ser
realizadas duas acdes que explorem esse aspecto. A primeira € a criacdo de mais bares conceito,
proprios de uma marca, com um ambiente que agrade ambas as geracOes, que seja apropriado
tanto para eventos familiares, como para um encontro de amigos. Dois exemplos de bares que
exploram esse conceito sdo o Goose Island Brewhouse, da marca Goose Island, localizado na
cidade de Sdo Paulo, e a Toca do Urso, da marca Colorado, em Ribeirdo Preto.

Para o publico Baby Boomer, ainda, sdo recomendadas acOes que facilitem o processo
de decisdao de compra, no qual essa geracdo encontra ainda certas dificuldades para a escolha
da cerveja.

Por fim, € recomendado a criacdo de campanhas publicitarias que foquem em aspectos
de identificac¢do do publico ao produto em si, € ndo em situa¢des de consumo, para atingir ambas
as geracOes de maneira igual.

Como contribui¢ao tedrica da pesquisa, foi realizado um comparativo de consumo entre
geragdes, sendo que a literatura em comportamento do consumidor sobre geracdes geralmente
apenas descreve o consumo de Millennials (70%), e ndo compara as diferencas geracionais
(15%), ao contrario da literatura sobre geracoes em recursos humanos, que compara geracoes
para inferir as mudancas de valores e como lidar com elas no ambiente de trabalho (75% dos
artigos) (MORAES, 2018).

Como limitagdes, houve falta de representatividade da amostra para que as conclusdes
sejam generalizadas para uma populacdo, uma vez que o publico pesquisado foi
preponderantemente de alto poder aquisitivo, e ndo representa a realidade brasileira como um
universo.

H4 duas recomendagdes principais para futuras pesquisas, devido aos resultados e
limitagGes desta pesquisa. A primeira € de identificar possiveis varidveis que diferenciem a
preferéncia por cervejas artesanais, ji que a faixa etdria, o sexo e a geracdo por si s6 nao
revelaram ter influéncia. A segunda € de estudar como € o comportamento de consumo de
cerveja do publico de baixa renda, como contraponto do ptiblico abordado neste artigo.
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