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Resumo

Com o crescimento na ultima década do movimento cervejeiro artesanal brasileiro, surgiu a
oportunidade de estudar as peculiaridades deste arquétipo, que demonstra ter semelhancas e
diferencas em relacéo ao consumidor de cerveja industrial. Este artigo tem o objetivo de analisar
0s determinantes na intengdo de compra do consumidor de cerveja artesanal brasileiro, tendo a
satisfacdo do consumidor como construto que mais se destacou (R2 = 0,991). Foram coletados
336 questionarios pelo método Survey, contendo 28 varidveis observaveis e pré validadas
academicamente. Os dados foram analisados por meio de equacOes estruturais com analise
fatorial confirmatdria e analise de caminhos. Os resultados obtidos com a anélise do modelo
final indicaram que os construtos escolhidos tém influéncia positiva na inten¢éo de compra. De
forma tedrica, o trabalho contribui para minimizar as lacunas literarias, uma vez que descreve
um modelo conceitual que estrutura a compreensao das influéncias na intencdo de compra de
cerveja artesanal do brasileiro. De forma pratica, o estudo fornece a possibilidade de tracar
estratégias de marketing, que possivelmente aumentam a fidelidade de clientes via taxa de
retencdo. Além disso, como o0 modelo mapeia e analisa os indicadores da intengdo de compra
de cervejas artesanais dos brasileiros, cervejarias tém insights que podem ser levados em
consideracdo para aumentar as chances de éxito na venda desses produtos.

Palavras-chave: cerveja artesanal, intencdo de compra, comportamento do consumidor
brasileiro.

Abstract

With the growth in the last decade of the Brazilian craft beer movement, the opportunity arose
to study the peculiarities of this archetype, which demonstrates similarities and differences in
relation to the industrial beer consumer. This article aims to analyze the determinants in the
purchase intention of the Brazilian craft beer consumer, with consumer satisfaction as the
construct that stood out the most (R2 = 0.991). A total of 336 questionnaires were collected by
the Survey method, containing 28 observable and academically pre-validated variables. The
data were analyzed using structural equations with confirmatory factor analysis and path
analysis. The results obtained from the analysis of the final model indicated that the chosen
constructs have a positive influence on purchase intention. Theoretically, the work contributes
to minimize the literary gaps, since it describes a conceptual model that structures the
understanding of the influences on the Brazilian craft beer purchase intention. In a practical
way, the study provides the possibility of designing marketing strategies, which possibly
increase customer loyalty via retention rate. In addition, as the model maps and analyzes the
indicators of Brazilians' intention to purchase craft beers, breweries have insights that can be
taken into account to increase the chances of success in selling these products.

Keywords: craft beer, purchase intention, Brazilian consumer behavior.



Introducgéo

Faz algum tempo desde que as cervejas expostas nas prateleiras dos supermercados
eram apenas as de marcas populares ou tradicionais. Marcas de cervejas artesanais que se
diferenciam do que normalmente é fabricado pelas industrias comecaram a se destacar entre a
populagéo mais jovem. Pessoas da geracdo Millennials comegaram a buscar cervejas artesanais
premium, o que auxiliou na criacdo de um mercado que cresce anualmente (Bronnenberg et al.,
2022). Cenarios como esse possibilitam analisar os fatores que levam os brasileiros a ter a
intencdo de consumir uma cerveja artesanal.

O Brasil é um pais reconhecido pela afeicdo a cerveja. Momentos de prazer e diverséo
sdo propicios para experimentar uma cerveja de marca diferente porque tais consumidores,
muitas vezes, procuram uma bebida feita com ingredientes selecionados e com elevada
qualidade para os instantes de confraternizacdo. Quando se percebe, as pessoas ja estdo
consumindo uma cerveja de marca artesanal.

De forma pratica esse processo de decisdo de consumo por cervejas artesanais pode ser
evidenciado por fatores como a forma de consumo dos jovens, a popularizacdo das cervejas
artesanais e mudancas na composi¢do demografica do Brasil. Se a geracdo X poderia passar a
noite bebendo cerveja com exagero intercalando com dias sobrios até a espera da proxima
ocasido, para a geracdo Y a ingestdo de cerveja ndo se relaciona necessariamente as
transgressdes juvenis ou beber com exagero. A geracdo Y comeca a levar novos valores ao
mercado de consumo (ver Prado, 2023). A geracdo Z tem acompanhado mais de perto e com
uma idade menor a evolugdo da cerveja artesanal no Brasil. Enquanto as geraces X e Y
encontravam mais cervejas industriais nos supermercados, a geracdo Z tem a sua disposi¢édo
também cervejas artesanais ofertadas no varejo (Giorgi, 2015). Muitas vezes as pessoas dessa
geracdo quando comecam beber cerveja, pode ser que ja comecem pelas cervejas artesanais e
ndo industriais. As campanhas tradicionais de tempos atras eram permeadas por cenas abusivas,
pouco atrativas e que direcionavam o enfoque para a exploracdo da figura feminina.
Atualmente, as cervejarias mudaram a estratégia de atuacdo para conquistar os jovens das novas
geracOes, gque, por sua vez, sdo menos machistas e mais inclusivos quando comparados com
geragdes anteriores. Um exemplo disso sdo as novas campanhas da Coors Light que visam a
inclusdo feminina e abandono das linhas de humor do ponto de vista masculino.

Segundo pesquisa realizada pela Royal DSM (DSM) o aumento de consumo de cerveja
artesanal entre os jovens é fundamentado pela relacdo entre propdsito, sustentabilidade
(Carneiro, 2020). Dessa forma, a origem e a historia da cerveja tornam-se fatores que auxiliam
na motivacdo desse publico em consumir a cerveja artesanal. Junto a isso, a narrativa de
sustentabilidade auxilia na atratividade do produto. Cerca de 50% dos entrevistados pela DSM
afirmaram que a cerveja artesanal € um pouco mais sustentavel que as fabricadas em larga
escala. Adicionalmente, as cervejas artesanais possibilitam que os consumidores celebrem o
seu estilo de vida. E, segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA),
no periodo de 2011 a 2021 o numero de cervejarias artesanais no Brasil aumentou cerca de 12
vezes (MAPA, 2022).

Sob o ponto de vista tedrico pode-se observar que existem poucos estudos sobre o0 tema.
Em uma breve pesquisa nas bases de dados Web of Science e Scopus encontraram-se nove
estudos. Dos nove estudos analisados dois se destacaram com relagéo as citagdes. O estudo de
Carvalho et al. (2018) descreve os fatores que motivam o consumo de cerveja artesanal através
de estatistica multivariada em questionarios aplicados, resultando na revelacédo da existéncia de
um segmento de mercado em crescimento com costumes de consumo diferentes entre
consumidores de cerveja de massa e cerveja artesanal. Carbone e Quici (2020) buscando
entender as possiveis demandas da Italia por cervejas artesanais através do estudo do
comportamento do consumidor, realizaram sua pesquisa também por analises estatisticas que



resultaram em variaveis como caracteristicas sociodemograficas e preferéncias de habitos de
consumo que influenciam na decisao de compra.

Hipoteses do Modelo

A relacdo entre a experiéncia sensorial da marca e o atendimento a expectativa com a
cerveja

A experiéncia sensorial da marca é vista comumente como momentos vividos pelo
individuo que incluem dimensdes sensoriais, afetivas, comportamentais e intelectuais, que em
conjunto representam o nivel completo da experiéncia de marca (Brakus et al., 2009). Para se
ter essa definicdo como parametro é observado pela literatura que a experiéncia sensorial pode
resultar em sensacOes de satisfacdo estética, entusiasmo e atracdo (Schmitt, 1999). Isso
possibilita a utilizacdo desse construto no processo de formagdo de opinido ap6s um
pensamento critico, por meio da juncéo de estimulos de marca. Quando o consumidor se recorda
de uma vivéncia prazerosa de determinado produto ou local de consumo, 0 mesmo rememora
tal contexto por meio da unido de seus sentidos e, utiliza tal construcdo para avaliar uma
possivel nova experiéncia (Westhuizen, 2018). Quando o individuo vai em um bar ou
restaurante, consome uma determinada cerveja pela primeira vez e teve boas percep¢des quanto
ao seu sabor, textura, aparéncia e aroma, isso faz com que da préxima vez em que ele pense em
consumir cerveja, ja tenha uma opinido positiva formada sobre o produto, devido a sua
experiéncia anterior.

Em um cenario em que o consumidor € permeado por alguma incerteza em suas
decisdes, ha crencas que podem ser ou nao reais e, com isso, as pessoas tendem a considerar 0
que sera mais provavel de ocorrer. Além disso, para realizar uma escolha o consumidor
desenvolve expectativas a respeito do produto a ser adquirido que podem ser influenciadas com
questdes de credibilidade e saudabilidade (Grunert et al., 2004). A principio, essas afirmativas
denotam a condicdo de que um individuo reflete informacdes prévias a respeito de uma possivel
ou provavel ocorréncia em que 0 ambiente sensorial é instado (Cortez & Mondo, 2018; Noronha
et al., 2009; Summerfield & Egner, 2009). A partir dessa perspectiva, define-se expectativa
como o agrupamento de ideias, sentimentos e/ou esperanca de acles geradas pelo individuo,
através de circunstancias, pessoas ou produtos que venham experimentar, tendo influéncia nas
reacOes e decisdes de forma consciente ou inconsciente (Noronha et al., 2009).

A presciéncia em questdo envolve conhecimento prévio de produtos como as cervejas
e pode ser empregado para minimizar possiveis ambiguidades envolvidas nas decisdes do
consumidor. Uma das formas de orientar a expectativa é por meio de informacdes adquiridas
visualmente no ambiente e que sdo constantemente expostas (Summerfield & Egner, 2009). De
certa forma, se uma marca de cerveja é repetidamente anunciada e, estd em consonancia com a
expectativa previamente formulada pelo consumidor, ndo ocorre a necessidade de um novo
processo completo de decisdo de compra.

Adicionalmente, o atendimento as expectativas de uma pessoa também é uma
facilitadora da escolha diante do conjunto de informacgdes contextuais que podem ser
observadas, pois, restringe a interpretacdo das pessoas a partir de probabilidades anteriores de
ocorréncias vivenciadas (Tsotsos, 1997). Por meio de experiéncias passadas, as pessoas geram
aprendizados associativos e relacionam isso ao contexto em que se encontram. Por exemplo, as
informacdes que sdo recepcionadas por um individuo a respeito de uma cerveja séo variadas
mesmo tendo um Unico padrdo de estimulagdo, pois podem sofrer influéncias de aspectos
ambientais, tais como: iluminacgéo, horario, condi¢des financeiras, local, etc. Assim, pesquisas
comportamentais (ver Bar, 2004) sugerem que, as probabilidades contextuais podem orientar a
interpretacdo da percepcao de uma pessoa a respeito do consumo.



A relacdo entre experiéncia e atendimento & expectativa no presente estudo é uma
tentativa de integrar estudos que analisam a tomada de decisdo do consumidor e,
especificamente trabalhos que envolvem a compreensao da inten¢do de compra como um trade-
off (que sdo demonstrados na literatura em trabalhos da Teoria do Comportamento Planejado e
de multi-atributos) (ver Oliver, 1980, 1993). Teoricamente, estudos demonstraram a eficécia da
relacdo positiva entre os construtos experiéncia e atendimento a expectativa. Grunert et al.
(2004) apresentaram um modelo que envolve a expectativa de qualidade e experiéncia de
qualidade e suas implicacGes para a intencdo de compra. Cortez e Mondo (2018), formularam
e demonstraram que as experiéncias anteriores influenciam na formagéo de expectativa no setor
de turismo. E, Siegrist e Cousin (2009) sugerem no modelo apresentado em seu trabalho que
em uma degustacdo de vinhos os participantes da pesquisa que receberam informacoes
(positivas ou negativas) antes da degustacdo, demonstraram também ideias diferentes sobre o
vinho que viria a ser degustado. Os autores explanam ainda que os consumidores formulam
suas expectativas com fundamento em sua propria experiéncia e pistas informacionais
disponiveis no ambiente de compras. Com base no que foi explanado, apresenta-se a primeira
hipbtese do estudo:

H1: A experiéncia sensorial da marca influencia positivamente no atendimento a expectativa
gerada com a cerveja.

A relacdo entre a experiéncia sensorial da marca e a satisfacdo com a cerveja

Através dos sentidos o consumidor pode ter experiéncias Unicas e/ou marcantes e a
partir disso criar memorias afetivas que geram valor ao produto ou servico. A cervejaria Beck’s
certa vez langcou uma propaganda na qual ela oferecia cervejas da concorréncia e a propria para
seus clientes, e enguanto consumiam eles ouviam uma frequéncia de som que altera a percepcéo
do paladar para mais ou menos amargo. Com isso ela pode mostrar que a caracteristica principal
de sua cerveja é ser amarga independente da frequéncia de som ouvida (Marketing Sensorial:
conheca 0 que é, exemplos e vantagens, 2021). Basicamente, esse contexto exprime um
exemplo pratico do conceito de experiéncia sensorial da marca.

A experiéncia da marca afeta a satisfacdo do consumidor (Brakus et al., 2009). Isso é
possivel porque a satisfacdo refere-se a um estado de sentimento (Olsen et al., 2005) que é
resultante da experiéncia de consumo (Marchetti & Prado, 2001). Portanto, ela é atingida
guando sdo atendidas as necessidades, desejos e objetivos do consumidor (Oliver, 1999). Para
iss0, observa-se que esse consumidor considera a satisfacdo como reflexo de avaliagdes entre
as expectativas pessoais e o valor percebido de uma experiéncia de consumo (Kotler & Keller,
2010). A literatura aponta que o conhecimento sobre um produto tem maior importancia
guando provindo dos principios sensoriais (Schmitt, 1999). Assim, é possivel afirmar que a
experiéncia e o nivel de satisfagdo tém sua relacdo com o envolvimento do consumidor (Gentile
et al., 2007). O que, de certa forma, resulta na logica de que quanto mais vezes o individuo
consome determinado produto, a tendéncia é que este o tenha deixado satisfeito em diversas ou
todas as vezes anteriores. Dessa forma a pessoa ja ndo precisa esperar algo do produto, pois ja
sabe 0 que sera entregue, podendo ser o0 bastante para sua decisdo de compra.

Os estudos de Chahal e Dutta (2015) e Queirds e Barbosa (2018) demostraram que a
experiéncia tende a ter uma forte correlacdo com a satisfacdo do cliente em diversas areas.
Stefanini et al. (2018) em suas andlises sobre marketing de experiéncia apresentaram um
modelo que presume a relagéo entre o marketing de experiéncia e satisfacdo do consumidor em
busca da fidelidade. Lee et al. (2020), demonstraram aspectos da experiéncia como 0s
educacionais, de entretenimento, escapistas e esteticas, e sua ligagdo com a satisfacdo do



consumidor de visitantes de parques tematicos. Com base nas relagdes demonstradas, propde-
se a segunda hipdtese do estudo:

H2: A experiéncia sensorial da marca influencia positivamente na satisfacdo com a cerveja.
A relagdo entre o atendimento a expectativa com a cerveja e a intengdo de compra

A intencdo de compra é a combinagdo do proposito do consumidor em adquirir algo
associado a possibilidade de compra (Wu et al., 2015). De certa forma, mesurar esse construto
envolve deduzir que as ac¢des futuras do consumidor dependem do seu comportamento (Cao et
al., 2005). Produtos que podem ser consumidos com mais frequéncia, reutilizados, produtos
consumidos em um curto espacgo de tempo e que tem a experiéncia passada de consumo por
parte das pessoas e, produtos que sdo desenvolvidos com poucas inovagbes tém maior
possibilidade de intencdo de compra (Morwitz et al., 2007).

Pode-se observar isso ao ver a resisténcia de consumidores de cerveja por marcas
desconhecidas ou que seja uma nova entrante no mercado. Existe um receio de que um produto
novo pode nédo agradar, fazendo com que sinta que seu tempo foi perdido e seu dinheiro foi
investido de maneira ndo satisfatoria.

Como as a¢es futuras do consumidor séo influenciadas por comportamentos presentes
e passados, pode-se afirmar que o nivel de expectativa do consumidor em relacdo a um produto
também influencia na probabilidade que se tem em adquirir tal bem (Noronha et al., 2009). E
possivel observar que quando alguém préximo relata uma boa experiéncia e recomenda algum
produto, esse acontecimento pode acarretar em boas expectativas de consumo, e
consequentemente aumente a intencdo de compra. Isso é possivel porque as informacdes
repassadas ao consumidor a respeito dos produtos podem gerar expectativas sensoriais
favoraveis (Siegrist & Cousin, 2009) e, por conseguinte, moldar a experiéncia de gosto do
consumidor (Deliza & MacFie, 1996).

O atendimento a expectativa € um processo de andlise do individuo que passa por
julgamentos e por interpretacfes do consumidor (Hong et al., 2017). Nessa interpretacdo antes
da realizacdo da compra, o consumidor estuda quais sdo as opgoes que existem, comparando as
caracteristicas dentre as marcas com proposta congruente, para ap0s isso ter a sua intencéo de
compra (Kotler & Keller, 2010). Teoricamente estudos mostram relacdo positiva entre 0s
construtos de atendimento a expectativa e intencdo de compra. Nam et al. (2017), em seu
modelo confirmam que o atendimento as expectativas do consumidor mostra um alto grau de
influéncia na aquisicdo de roupas esportivas verdes. Shao et al. (2004, p.1166), trazem um
modelo em que sua hipdtese de “quanto maiores forem as expectativas dos clientes quanto a
qualidade do servi¢o, maiores serdo suas intengdes de compra”, € suportada, mostrando forte
relacdo entre os construtos. A partir das confirmac@es dos modelos apresentados pelos autores,
¢ apresentada a terceira hipotese:

H3: O atendimento a expectativa com a cerveja influencia positivamente a intencéo de compra.
A relagdo entre o atendimento & expectativa com a cerveja e a satisfacdo com a cerveja

A satisfacdo sendo o resultado durante e/ou p6s consumo de um produto ou servico, é
fruto da avaliagdo do quédo sanadas as necessidades e/ou vontades do consumidor foram
(Marchetti & Prado, 2001). O nivel de atendimento de uma expectativa é proporcional ao
julgamento das satisfacdes do consumidor, que podem ser confirmadas ou desconfirmadas
positivamente ou negativamente (Oliver, 1980). A confirmacdo se refere a entrega daquilo que
0 consumidor esperava. A desconfirmacao positiva refere-se ao produto ou servigo que superou
as expectativas do consumidor e, portanto, aumenta a possibilidade de um resultado positivo



em um julgamento sobre satisfacdo. A desconfirmacdo negativa é quando o produto ou servico
ndo atende as expectativas do consumidor, logo diminui a possibilidade de um resultado
positivo de julgamento sobre satisfacdo (Oliver, 1980). Por exemplo, ao ouvir de alguém
préximo que alguma cerveja é excepcional, é criada uma alta expectativa antes de consumir. Se
ela realmente for algo bom e diferente de todas as outras, as expectativas foram confirmadas,
trazendo assim a satisfagdo. O mesmo exemplo pode ser visto ao contrario, quando é falado que
determinada cerveja ndo é nada demais e se comporta igual a qualquer outra, porém ao ser
provada ela recebe um julgamento com resultado melhor do que o esperado para o consumidor,
ela atende os requisitos minimos de aceitacdo de um individuo, mesmo quando ele ndo espera
tal nivel de satisfacéo.

Apesar da aparente l6gica entre expectativa e satisfacdo a literatura demonstra uma
relacdo incerta e que pode depender do contexto. Isso pode ser explicado por que a satisfacéo
envolve uma acdo comparativa baseada em uma avaliacdo de base cognitiva e uma resposta de
fundamento afetivo, ou reacdo emocional (Staniszewska & Ahmed, 1999), “a reacdo de um
destinatério a aspectos relevantes do contexto, processo e resultado do servi¢o experiéncia”
(Pascoe, 1983, p.189). Em modelos como o de Nannetti et al. (2015), a expectativa teve uma
pequena influéncia positiva na satisfacdo geral dos consumidores, no entanto, os resultados
apontaram que pode ser que o cliente esperava mais do que o recebido. J& no estudo de Bosque
et al. (2006), nos individuos que consomem produtos de agéncia de viagens, as expectativas
prévias influenciam positivamente na satisfacdo ao receber o servigco adquirido. Ladeira et al.
(2013) trouxeram que as expectativas tem influéncia na formagdo da satisfagdo na rede
hoteleira. A expectativa também teve um impacto positivo na satisfacdo do consumidor numa
estratégia para escola de idiomas (Fernandes et al., 2011). No estudo de Filho et al. (2004), as
expectativas dos clientes ndo houveram efeito positivo com a satisfacdo geral. Visto estes
exemplos 0 que se nota é que alguns resultados tém sido inconsistentes, enquanto outros
encontraram relacdes entre expectativa e satisfacdo. Logo, ndo esté claro se essa inconsisténcia
pode ser atribuida a falta de uma relacdo entre expectativas e satisfacdo ou um reflexo das
diferentes metodologias adotadas para medir as expectativas e satisfacdo. Com o intuito de
testar a existéncia da relacdo entre os dois construtos na perspectiva do cervejeiro no Brasil,
propBe-se a quarta hipétese:

H4: O atendimento a expectativa com a cerveja influencia positivamente na satisfacdo com a
cerveja.

A relacdo entre a satisfacdo com a cerveja e a intencdo de compra

O conceito de satisfacdo utilizado no presente estudo pressupde que ela € uma resposta
afetiva a uma situacao de compra (Anderson & Narus, 1990; Bennett et al., 2005). Isso propicia
pensar que a satisfacdo é parte derivada da experiéncia anterior e a0 mesmo tempo é uma atitude
integrante dessa mesma experiéncia (Ganesan, 1994). Entdo, ela influencia nas compras
subsequentes (Oliver, 1980), o que completa um ciclo de comportamento do consumidor
(Bennett et al., 2005).

A satisfacdo é um construto de elevada complexidade porque a historia, as
caracteristicas do produto/marca/ambiente, as expectativas do consumidor e, outros estimulos,
como conveniéncia, vendedores, selecdo, atmosfera, localizagOes e atividades promocionais
interferem na construcdo desse fator (Anselmsson, 2006; Devesa et al., 2010; Lin, 2015). Ela é
a diferenca que o consumidor nota entre a expectativa e o desempenho real de um produto ou
servico (Tse & Wilton, 1988). Portanto, os consumidores devem obter a experiéncia de
consumir um produto ou servico para ter a certeza de que estdo ou nao satisfeitos com sua agédo
(Anderson et al., 1994; Liang, 2022).
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A literatura indica a existéncia de dois tipos de satisfacdo (Boulding et al., 1993;
Homburg et al., 2005). A primeira, que ¢ denominada de especifica da transacdo envolve a
avaliacdo do consumidor diante da experiéncia vivenciada com um produto ou servico (Olsen
& Johnson, 2003). E, a segunda, que ¢ a satisfacdo cumulativa, esta relacionada a avaliacdo do
consumidor ao longo do tempo em que 0 mesmo tem alguma relagdo com o produto ou servico
adquirido (Anderson et al., 1994). Isso possibilita acreditar que a satisfacdo cumulativa tem um
resultado mais forte sobre o comportamento e os atos intencionais de cada pessoa (Homburg et
al., 2005; Liang, 2022; Olsen & Johnson, 2003). Outros estudos também apresentaram efeitos
positivos da influéncia da satisfacdo em resultados comportamentais e intencionais dos
consumidores (ver Elsaler & Wirtz, 2017; Trivedi & Yadav, 2020).

Portanto, a relacdo entre a satisfacdo e a intencdo de compra nao é incerta e existem
diversos estudos que abordam sobre o tema e demonstram eficacia na relacdo entre os dois
construtos. Burnham et al. (2003), em sua pesquisa sobre os antecedentes e consequéncias dos
custos de mudanca do cliente em uma marca da qual ja se tem conhecimento pelo mercado
consumidor, demonstraram que uma satisfagdo com maior grau se associa com uma maior
intencdo de continuar com o fornecedor atual. Oneto et al. (2015), demonstraram que 0
construto de satisfacdo tem influéncia forte e positiva na intencdo de compra das pessoas que
adquirem produtos relacionados ao turismo em sites da internet. Diante do exposto, propde-se
a quinta hipdtese do estudo:

H5: A satisfacdo com a cerveja influencia positivamente na intencéo de compra.
A relacdo entre o estilo de vida e a intencdo de compra

O estilo de vida é o conjunto de héabitos e costumes que podem ser integrados a préaticas
individuais que séo influenciadas pelo processo cumprido de socializacdo (WHO Centre for
Health Development, 2004). Envolve um agrupamento de praticas direcionadas para um mesmo
objetivo principal (Jensen, 2009). O estilo de vida tem natureza a partir de diferencas
econdmicas, politicas ou culturais entre grupos (Myers & Gutman, 1974) e, isso gera uma
grande influéncia no comportamento e consumo das pessoas (Picha & Navratil, 2019). Mas
diferente das classes, géneros e etnias que diferenciam os grupos, para Solomon (2002), o estilo
de vida vai além, ele envolve a identificacdo com a marca e € uma afirmacdo de quem ser ou
ndo em sua comunidade.

Ao escolher um produto ou servico nota-se que estilo de vida influencia na decisdo de
compra do consumidor (Kaze & Skapars, 2011). Isso pode ser notado na medida em que apenas
a exposicao do produto ndo € o suficiente para que o consumidor compre 0 mesmo, logo, 0
estilo de vida faz com que o consumidor relativize a procedéncia do bem. Na atualidade muitos
consumidores tém se preocupado e dado preferéncia ao consumo de marcas de organizacdes
que adotam praticas de sustentabilidade e de ndo exploracdo de animais para fabricar seus
produtos (Panda et al., 2020). Autores como Lee et al. (2020), demonstraram em seu estudo que
acOes sustentaveis adotadas por cervejarias tem como consequéncia um crescimento na
intencdo de compra das pessoas. Carley e Yahng (2018) descobriram que parte dos
consumidores norte-americanos estdo dispostos a pagar valores mais elevados por cervejas
fabricadas com praticas sustentaveis. As organizacOes perceberam essa tendéncia e tém alterado
seus processos produtivos para deixa-los mais sustentaveis. Exemplo disso é o Grupo Heineken,
que estreou a campanha “Heineken Green Your City”, tendo a energia verde sustentavel como
foco, atualizando areas urbanas trazendo experiéncias marcantes aos consumidores (Redacéo
ABCCOM, 2022). Além disso, a Heineken tem como meta até no ano de 2023, ter toda sua
producéo no pais com energia verde 100% renovavel (Heineken, 2021). Essa agdo demonstra
comprometimento da organizacao na adocao de solugdes sustentaveis, e essa iniciativa melhora
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a imagem da marca na sociedade, podendo ajudar a empresa a influenciar positivamente a
intencdo de compra de consumidores com estilo de vida sustentavel, que tendem a ser mais
sensiveis as questdes ambientais e sociais (Borges et al., 2019).

Alguns estudos analisam o estilo de vida alimentar e qual sua relagdo com a deciséo
final de compra do consumidor de alimentos orgéanicos. Silva (2017) revelou que, de 246
entrevistados em uma pesquisa, 40,5% afirmaram ter intencdo de compra influenciada pelo
estilo de vida. Quatro anos depois, Jungles et al. (2021) fizeram essa pesquisa através da Teoria
do Comportamento Planejado e confirmaram que a influéncia do construto estilo de vida
alimentar € positiva no construto de intengdo de compra. Analises de estilo de vida alimentar
também tem sido utilizadas em estudos com a finalidade de segmentacdo de consumidores e
andlise da intencdo de compra de bebidas alcoolicas (Meyerding et al., 2019; Tsourgiannis et
al., 2015), e Barros (2022) em seu modelo demonstrou que o estilo de vida alimentar tém
influéncia positiva na intencdo de compras de cervejas artesanais no Brasil. Com o intuito de
confirmar essa relacdo, propde-se a sexta hipotese:

H6: O estilo de vida influencia positivamente na intencdo de compra da cerveja.
Procedimentos metodoldgicos

O estudo em questdo é caracterizado como descritivo, quantitativo e transversal.
Descritivo, pois tem como objetivo descrever as caracteristicas de uma populacdo por meio da
amostra utilizada. A abordagem quantitativa se refere a aplicacdo de técnicas estatisticas na
andlise dos dados, através de Equacdes Estruturais. Para isso, a anélise dos dados ocorreu com
a utilizacao dos softwares R e SPSS 29.0®. As abordagens utilizadas foram a Analise Fatorial
Confirmatoria e a Andlise de Caminhos. A primeira teve o objetivo de unir as varidveis
observaveis junto aos construtos e determina-los. E, através da segunda, foi possivel observar
a relacdo entre os construtos. Além disso, € considerado transversal devido a coleta de dados
ter ocorrido em um unico periodo de tempo, especificamente no més de julho de 2023. A coleta
foi permeada pela técnica de abordagem ndo probabilistica devido ao seu baixo custo e
celeridade na aplicacdo dos questionarios.

Foram coletados através do método survey 336 questionarios. Esse numero é
fundamentado na indicacédo de coleta de 5 a 20 questionarios validados por variavel observavel
(Hair et al., 2009). Assim, o nimero de questionarios coletados é de 12 questionarios por
variavel observavel. Todos os questionarios foram aplicados de forma online através de
formulario no Google Forms, permitindo pessoas de varios estados brasileiros a participarem,
sendo abordados através de redes sociais (WhatsApp, Instagram, LinkedIn, Twitter e
Facebook).

O questionario teve inicialmente trés questdes filtro para a selecdo dos pesquisados,
sendo elas: “a) Vocé tem 18 anos ou mais?”; “b) Vocé ja consumiu cerveja artesanal?”’; “c)
Qual marca de cerveja artesanal vocé ja consumiu?”. Em um segundo momento foram
apresentadas de forma aleatdria as perguntas que compdem as escalas pré validadas
academicamente e adaptadas ao presente trabalho (quadro 1). Foi utilizada uma escala Likert
de cinco pontos para mensurar os itens, indo de “discordo fortemente” (1), “discordo” (2), “néo
concordo ou discordo” (3), “concordo” (4) e “concordo fortemente” (5). As questdes relativas
ao perfil da amostra foram abordadas na terceira etapa do questionario. Os entrevistados
puderam responder questionamentos relativos a idade, género, localidade, faixa etéria e faixa
de renda.

O quadro 1 mostra as escalas dos construtos do modelo tedrico:
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Quadro 1
Escalas dos construtos do modelo tedrico
Construto | Codigo Indicadores Referéncia
Al A marca de cerveja que estou pensando impressiona meus sentidos.
A2 Tenhc_) experiéncias sensoriais interessantes ao consumir a marca de (Brakus et al.,
cerveja que estou pensando. 2009)
Experiéncia A3 A marca de cerveja que estou pensando sempre estimula 0os meus
sensorial da sentidos.
marca A4 Esta marca tem muitos elementos sensoriais.
A5 Sinto diferengas entre a marca que estou pensando e outras. (Gao & Lan,
Ag | Acho que essa marca é Unica em suas qualidades, e elas influenciam 2020)
0 que sinto ao consumir.
B1 Minha experiéncia com o consumo da marca de cerveja que estou
pensando foi melhor do que eu esperava. (Bhattacherjee
Atendimento B2 A qualidade da cerveja foi melhor do que eu esperava. , 2001)
a B3 A marca de cerveja que estou pensando atende minhas expectativas.
expectativa B4 Diversas vezes a cerveja atendeu as minhas expectativas. (Ernst &
Até agora, a marca de cerveja que estou pensando sempre esteve de
B5 : . Ernst, 2016)
acordo com as minhas expectativas.
C1 Estou satisfeito com a marca de cerveja que estou pensando.
c2 Quando_consun]o a marca de cerveja que estou pensando, ela me (Espejel et al.,
_ proporciona satisfacdo. 2008)
Satisfacdo A minha experiéncia com a marca de cerveja que estou pensando é
C3 e
como satisfatoria.
produto ca Em comparagdo com outras cervejas, estou muito satisfeito com a
marca de cerveja que estou pensando. (Bettencourt,
cs Com base em toda a minha experiéncia com esta marca de cerveja, 1997)
estou muito satisfeito.
D1 A marca de cerveja que estou pensando reflete meu estilo de vida.
D2 A marca de cerveja que estou pensando esta totalmente de acordo (Nam et al.,
COm a maneira que Vvivo. 2011)
D3 A marca de cerveja que estou pensando refor¢a o meu estilo de vida.
Estilo de Consumir a marca de cerveja que estou pensando combina bem com
vida D4 meu estilo de vida.
Consumir a marca de cerveja que estou pensando se encaixano meu | (Belanche et
D5 . .
estilo de vida. al., 2020)
D6 A marca de cerveja que estou pensando é compativel com meu estilo
de vida.
E1 Pretendo continuar comprando a marca de cerveja que estou
pensando.
E2 Se um fabricante ou vendedpr me sugerir a marca de cerveja que
estou pensando, eu compraria.
E3 Se um amigo ou familiar me recomendasse a marca de cerveja que
Intengéo de estou pensando, eu compraria. (Espejel et al.,
compra E4 Minha opinido favoravel a marca de cerveja que estou pensando vai 2008)
me levar a compré-la no futuro.
E5 Se a marca de cerveja que estou pensando ndo estivesse na loja, ndo
compraria outra diferente.
E6 Se ndo encontrar a marca de cerveja que estou pensando na loja que

estou habituado, procuraria em outro local para comprar.

Nota. Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
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Resultado e Analise de Dados
Analise Descritiva dos Dados

Sobre a distribuicéo de frequéncia que descreve o género dos respondentes, 42,26% das
pessoas que responderam se identificam com o género feminino, 56,85% com o masculino,
0,30% ndo binéria e 0,60% delas preferem néo dizer.

Em relacdo as marcas de cerveja que 0s respondentes pensaram ao responder, puderam
ser identificadas 86 marcas diferentes de varias regiGes. Sobre as localidades dos respondentes
levantou-se que pessoas de 68 cidades diferentes, de varios estados, participaram da pesquisa.
A distribuicdo de frequéncia que descreve os estados das pessoas que responderam pode ser
vista na tabela 1:

Tabela 1

Distribuicéo de frequéncia de estados

Estados dos respondentes
Estado Frequéncia | Frequéncia (%) Estado Frequéncia | Frequéncia (%)

Acre 1 0,30% Para 1 0,30%
Ceard 1 0,30% Parana 4 1,19%
Distrito Federal 3 0,89% Pernambuco 3 0,89%
Espirito Santo 2 0,60% Rio do Janeiro 3 0,89%
Goids 3 0,89% Santa Catarina 3 0,89%
Maranhéo 1 0,30% Séo Paulo 22 6,55%
Minas Gerais 289 86,01%

Nota. Fonte: Elaborada pelo autor, 2023.

Os dados da tabela 1 permitem observar que o estado com maior nimero de
respondentes é Minas Gerais com 86,01% das pessoas, seguida por Sdo Paulo com 6,55% e 0
Parana com 1,19%.

A tabela 2 demonstra a distribuicdo de frequéncia referente a faixa etaria dos
participantes dos questionarios:

Tabela 2

Distribuicéo de frequéncia de faixa etaria

Faixa etaria dos respondentes
Faixa etadria | Frequéncia | Frequéncia (%) Faixa etéria Frequéncia | Frequéncia (%)
18 a 30 anos 228 67,86% 41 a 50 anos 37 11,01%
31 a 40 anos 55 16,37% 51 anos ou mais 16 4,76%

Nota. Fonte: Elaborada pelo autor, 2023.

Através da tabela 2 € possivel observar que a maioria dos consumidores de cerveja
artesanal que responderam tem entre 18 e 30 anos de idade, sendo 67,89% da frequéncia da
pesquisa. Pessoas de 31 a 40 anos representam 16,37%, entre 41 e 50 anos 11,01%, de 51 anos
ou mais equivalem a 4,76% dos participantes.

A terceira tabela mostra a frequéncia referente a faixa de renda mensal familiar dos
participantes da pesquisa:
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Tabela 3
Distribuicdo de faixa de renda mensal familiar
Faixa de renda mensal familiar dos respondentes
Faixa de renda | Frequéncia | Frequéncia (%) Faixa de renda | Frequéncia | Frequéncia (%)
. De R$ 10.000,01
0, ! 0,
Até R$ 1.000,00 10 2,98% a R$ 15.000,00 25 7,44%
De R$ 1.000,01 a o R$ 15.000,01 ou 0
R$ 5.000,00 169 50,30% mais 25 7,44%
De R$ 5.000,01 a .
R$ 10.000,00 107 3185% _

Nota. Fonte: Elaborada pelo autor, 2023.

Na tabela 3 é relatado que os maiores consumidores de cerveja artesanal que
responderam os questionarios sdo pessoas com renda mensal familiar média de R$1.000,01 a
R$5.000,00, representando 50,30%. J& 31,85% estimam que sua familia recebe por més cerca
de R$5.000,01 a R$10.000,00. As demais frequéncias de faixas de renda foram bem menores
em relacdo as ditas anteriormente, sendo elas 7,44% entre R$10.000,01 e R$15.000,00, outras
7,44% das pessoas de R$15.000,01 ou mais, e por fim 2,98% recebem até R$1.000,00.

Analise Exploratéria dos Dados

A etapa exploratoria de andlise dos dados da pesquisa consistiu na andlise das
frequéncias univariadas, da normalidade, da homoscedasticidade, da linearidade e da estrutura
fatorial dos itens coletados por meio do uso do programa SPSS 29.0®. As escalas foram
selecionadas nesse momento com objetivo de purificacdo para que apds isso fossem validadas.

A anélise fatorial exploratéria (AFE) foi realizada utilizando o método Varimax, para
diminuicdo dos dados ao menor nimero de fatores adequados que explicam a maxima variancia
permitida. O critério adotado para aceitacdo das cargas fatoriais nessa analise foi de 0,35 ou
mais, conforme recomendado por Hair et al. (2009). Com base nos resultados demonstrados na
tabela 4, prosseguiu-se com o processo de validacdo das escalas selecionadas, buscando
assegurar sua confiabilidade e validade.

Tabela 4
Componentes principais da Analise Fatorial Exploratoria
Componentes
o Experiéncia Atendimento a e ~
Variaveis seniorial da expectativa Satlsfa(;ao_ Estilo de vida InEmEEo e
. com a cerveja compra
marca com a cerveja
Al 0,749
A2 0,662
A3 0,660
A4 0,607
B1 0,708
B2 0,621
B3 0,757
B4 0,708
B5 0,714
C1 0,795
Cc2 0,748
C3 0,714
C4 0,776
C5 0,809




15

D1 0,683
D2 0,684
D3 0,705
D4 0,749
D5 0,689
D6 0,666
El 0,728
E2 0,661
E3 0,681
E4 0,730
E5 0,536
E6 0,600

Nota. Fonte: Elaborada pelo autor, 2023.

A tabela 4 mostra que as varidveis independentes agruparam-se nos cinco construtos do
modelo. Adicionalmente, por meio da AFE pode-se observar que as variaveis A5 com 0,460 e
A6 com 0,416 apresentaram baixas comunalidades. Com isso, ponderou-se pela retirada das
mesmas.

Para verificar a normalidade dos dados, foram utilizados os testes de Kolmogorov-
Smirnov e Shapiro-Wilk. Ambos os testes apresentaram p-valores inferiores a 0,05 (KMO =
0,956), o que indica a normalidade dos dados. Em relacdo a homoscedasticidade dos dados,
pode-se confirma-la atraves dos testes de Levene e ANOVA.

Em relacdo a confiabilidade da pesquisa, ela foi mensurada por meio do coeficiente
omega de Mc Donald’s. Autores como Hair et al. (2005), indicam para esse coeficiente indices
acima de 0,7. Essa pesquisa apresentou para a variavel experiéncia sensorial 0,836, para
expectativa 0,845, para satisfacdo 0,902, para estilo de vida 0,941 e para intengdo de compra
0,706.

Para avaliar o ajuste do modelo, foram consideradas as medidas de ajuste absoluto,
incremental e parcimonioso (Hair et al., 2009), que sdo demonstradas na tabela 5:

Tabela 5
indices de ajuste do modelo
Indices | Valores Aceitavel Referéncia Aceitavel/Rejeitado
RMSEA | 0,059 .05 <RMSEA <.08 (Schermelleh-Engel et al., 2003) Aceitavel
Doll et al., 1994; Giirbliz & Sahin, .
SRMR | 0056 | 05<SRMR<.08 | ¢ 2015. Marsh et al 19885)’ Aceitavel
NFI 0,901 .90 < NFI<.95 (Byrne, 2013; Hair et al., 2009) Aceitavel
NNFI 0,938 90 < NNFI <.95 (Mulaik et al., 1989) Aceitavel
CFlI 0,944 90 <CFI<.95 (Bentler, 1992; Hu & Bentler, 1999) Aceitavel
AGFI 0,845 >0.9 (Hair et al., 2009) Rejeitado
GFI 0,871 >0.9 (Hair et al., 2009) Rejeitado

Nota. Fonte: Elaborada pelo autor, 2023.

Os valores indicados na tabela 5 mostram que o modelo apresentou indices aceitaveis
de ajuste incremental (AGFI), absoluto (RMSEA, SRMR, GFI) e parcimonioso (NFI, NNFI,
CFI). O AGFI (0,845) e o GFI (0,871) apresentaram valores abaixo do recomendado. No
entanto, é comum que tais indices ndo apresentem valores satisfatorios, pois, eles sdo
determinados muito em funcéo do tamanho da amostra (Bagozzi & Yi, 2012). Dessa forma, ha
autores que se posicionam em favor da aceitabilidade para o GFI e 0 AGFI em torno de 0,800
(Rhee et al., 1996).
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Isso significa que o modelo é capaz de explicar os dados de maneira consistente com a
teoria. O Modelo final deste estudo é composto por cinco construtos que podem ser observados
na figura 1.

Figural

Modelo final

a expectativa
com a Cerveja

H1 R*=0,733

Experiéncia
sensorial da marca
R2=10,000

Intencio
de compra
R*=10,921

Estilo de vida
R=10,000

Sarisfacdo com
a Cerveja
R*=10,991

Nota. Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.

O modelo final apresentado indica que a expectativa com a cerveja é explicada 73,3%
(R2 = 0,733) pela experiéncia sensorial da marca. A satisfacdo com a cerveja e a intencao de
compra obtiveram valores de regressdo proximos, mas a satisfacdo é explicada em 99,1% (R?
= 0,991) pela experiéncia sensorial da marca e pela expectativa com a cerveja, e a intencao de
compra é explicada em 92,1% (R2? = 0,921) pela expectativa com a cerveja e pela prépria
satisfacdo com a cerveja.

Na tabela 6 € possivel ver que todos os P-valores das varidveis deram zero. Com este
valor interpreta-se que a evidéncia contra a hipotese nula é forte (< 0,01), indicando que as
relacBes entre as varidveis observadas e as varidveis latentes nas quais elas foram agrupadas
sdo estatisticamente significativas. Caso o valor fosse maior que 0,01 e menor que 0,05, a
evidéncia contra a hipdtese nula seria moderada, e de 0,05 a 0,10 a evidéncia contra seria
sugestiva.

Tabela 6
Coeficientes de Regressao
Relacéo Coeficiente P-valor

Al — Experiéncia sensorial da marca 1,000 0,000
A2 — Experiéncia sensorial da marca 0,900 0,000
A3 — Experiéncia sensorial da marca 0,946 0,000
A4 — Experiéncia sensorial da marca 0,862 0,000
B1 <« Atendimento a expectativa com a cerveja 1,000 0,000
B2 < Atendimento a expectativa com a cerveja 0,916 0,000
B3 <« Atendimento a expectativa com a cerveja 1,035 0,000
B4 «— Atendimento a expectativa com a cerveja 0,984 0,000
B5 < Atendimento a expectativa com a cerveja 1,141 0,000
C1 < Satisfagdo com a cerveja 1,000 0,000
C2 < Satisfagdo com a cerveja 0,862 0,000
C3 « Satisfagdo com a cerveja 1,815 0,000
C4 < Satisfagdo com a cerveja 0,946 0,000
C5 < Satisfagdo com a cerveja 0,990 0,000
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D1 < Estilo de vida 1,000 0,000
D2 < Estilo de vida 0,855 0,000
D3 « Estilo de vida 0,951 0,000
D4 < Estilo de vida 1,066 0,000
D5 « Estilo de vida 1,023 0,000
D6 < Estilo de vida 0,975 0,000
El < Inten¢do de compra 1,000 0,000
E2 < Intencdo de compra 0,827 0,000
E3 <« Intenc¢do de compra 0,847 0,000
E4 < Intenc¢do de compra 0,976 0,000
E5 « Intenc¢do de compra 0,943 0,000
E6 < Intenc¢do de compra 0,885 0,000

Nota. Fonte: Elaborada pelo autor, 2023.
A tabela 7 mostra as relagdes entre os construtos apresentados no modelo final.
Tabela 7

Relac&o entre os construtos

Hipdtese Relacéo Coeficiente | P-valor | Resultado
H1 Atendl_mento a expectativa com a cerveja <— Experiéncia 0,686 0,000 | Confirmada
sensorial da marca
H2 Satisfagdo com a cerveja < Experiéncia sensorial da marca 0,107 0,022 | Confirmada
H3 ir;trf/r:j_;zo de compra « Atendimento & expectativa com a 0,620 0,000 | Confirmada
Ha Satisfagdo com a cerveja « Atendimento & expectativa 0,254 0,000 | Confirmada
com a cerveja
H5 Intenc¢do de compra < Satisfacdo com a cerveja 0,293 0,043 | Confirmada
H6 Intengéo de compra < Estilo de vida 0,299 0,006 | Confirmada

Nota. Fonte: Elaborada pelo autor, 2023.

Através da tabela 7 pode-se analisar que as variaveis que determinam a intencdo de
compra segundo o modelo se mostraram estatisticamente significativas com 95% de confianca,
pois seu P-valor foi menor que 0,05, concluindo que existe uma relacdo que pode explicar a
intencdo de compra de cerveja artesanal do consumidor brasileiro. A mesma tabela também
mostra a influéncia de cada determinante e seu antecessor. Desta maneira, os valores
demonstram que a experiéncia sensorial da marca influencia 0,686 no atendimento a
expectativa com a cerveja. Em relacdo a satisfacdo com a cerveja, a experiéncia sensorial da
marca influencia 0,107 e o atendimento a expectativa com a cerveja 0,254. Sugere-se por fim
que a intencdo de compra é influenciada 0,620 pelo atendimento a expectativa com a cerveja,
0,299 pelo estilo de vida do consumidor e 0,293 pela satisfacdo com a cerveja.

Também foram calculadas as variancias do modelo final. Os resultados obtidos foram
de 0,561 para experiéncia sensorial, 0,522 para expectativa com a cerveja, 0,649 para satisfacdo
com a cerveja, 0,728 para o estilo de vida e 0,621 para a intencdo de compra. Segundo Hair et
al. (2005), a variancia € relevante quando seu valor é maior que 0,5. Partindo desse valor
percebe-se que as variancias sao aceitaveis.

Discussao dos resultados

Discussdo da H1: A experiéncia sensorial da marca influencia positivamente no
atendimento a expectativa gerada com a cerveja.

Através dos resultados apresentados neste trabalho, € possivel propor que a expectativa
que o consumidor tem com a cerveja artesanal pode depender de como foi a experiéncia
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sensorial anterior. Possivelmente, quanto mais intensa for a experiéncia anterior, maior seré a
expectativa para o consumo da cerveja, seja ela positiva ou negativa. Levando em consideragédo
que a experiéncia de consumo tem influéncia ndo apenas do produto em si, mas também do
ambiente e companhia, pode ocorrer de um individuo tomar alguma cerveja em alguma ocasido
especial (uma formatura, um casamento, um jogo de futebol), e quando for consumi-la
novamente em alguma ocasido rotineira (no almoco de domingo), por ser outro ambiente e
conexdo, ele tenha opinides diferentes das anteriores, até mesmo mais fiéis ao que realmente
ele pensa sobre o produto.

Ao consumir uma cerveja, o individuo tem suas percepcdes sobre o seu sabor, aroma,
textura e aparéncia. Quanto mais aspectos agradarem estes sentidos, maior sera a expectativa
do consumidor com o préximo consumo, pois ele espera que seja no mesmo nivel ou melhor
que a vez anterior. O inverso também pode ocorrer, pois caso 0 consumo anterior tenha
desagradado seus sentidos, a expectativa para o préximo consumo €é de que ele continue nao
gostando do produto.

Os resultados desse estudo e o exemplo anterior corroboram as conclusdes do estudo de
Grunert et al. (2004), que discorrem sobre a experiéncia em relacdo a qualidade, que influencia
na expectativa da qualidade de consumo. Outro estudo que fortalece isso € o de Siegrist e Cousin
(2009). Eles afirmam que consumidores formulam suas expectativas a partir da propria
experiéncia além de informagdes existentes no ambiente de compra.

Discussdo da H2: A experiéncia sensorial da marca influencia positivamente na satisfacéo
com a cerveja.

Assim como é possivel que a experiéncia sensorial tenha influéncia positiva na
expectativa, ela também tem na satisfacdo com a cerveja artesanal. Consumidores podem ter
sua conclusao de gostar ou ndo de algum produto através dos seus sentidos e/ou da ligacdo
emocional. Dessa forma, acredita-se que quanto mais positiva for a experiéncia sensorial
anterior, maior sera a satisfacdo do individuo.

Se for feita uma experiéncia colocando duas marcas de cervejas do mesmo estilo as
quais o individuo ja conhece e tem opiniBes favoraveis sobre elas na frente dele, é provavel que
aquela marca que teve maior destaque na experiéncia anterior seja comparada como mais
satisfatdria que a outra. 1sso parte do pressuposto que os produtos das marcas mantiveram 0s
mesmos padrdes de qualidade que as consumidas anteriormente.

Dessa forma, este estudo demonstrou resultados que se mostraram ir ao encontro com
os de Chahal e Dutta (2015) e Queir6s e Barbosa (2018). Os autores informam que satisfacdo
tende a ser correlacionada com a experiéncia. Dificilmente o consumidor tera uma opinido
satisfatoria sem ter tido algum contato anterior com a marca, seja este contato uma experiéncia
de consumo de produto ou apenas visual. Isso é possivel afirmar porque a satisfacdo € um
construto resultante de alguma experiéncia de consumo.

Discussdo da H3: O atendimento a expectativa com a cerveja influencia positivamente a
intencédo de compra.

Este estudo mostra que as chances de que a inten¢do de compra seja influenciada pelo
atendimento a expectativa sdo favoraveis. Expectativas podem fazer parte da construcdo de
desejos das pessoas, seja pela vontade de confirmar a experiéncia anterior, quanto de
experimentar as recomendagdes de outros consumidores.

O individuo ao receber bons feedbacks sobre determinada cerveja de uma marca, pode
tender a ter maior intencdo de compra do produto em relacdo a outras marcas, por causa da
geracdo de expectativas a partir do ouvido. Expectativas positivas podem ser favoraveis na
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intencdo da compra, de forma que quanto maior ela seja, maior € a intencdo. Da mesma forma,
acredita-se que expectativas negativas, sejam elas atraves de feedbacks ou ndo, diminuem a
intencdo de compra do consumidor.

Shao et al. (2004) em seu modelo trouxe a possibilidade de que quanto maior a
expectativa maior € a intencdo de compra, e essa pesquisa trouxe resultados favoraveis que
corroboram com a hipétese. Resultados aceitaveis como estes, trazem confirmacéo do proposto
por Kotler e Keller (2010). As expectativas em forma de interpretacdo antes da realizacdo de
compra, servem de analise das opcdes existentes, para que aquela que mais for conveniente,
seja de fato adquirida.

Discussao da H4: O atendimento a expectativa com a cerveja influencia positivamente na
satisfacdo com a cerveja.

Expectativas positivas quando atendidas podem gerar satisfacdo por parte do
consumidor, e isso pode ser visto atraves dos calculos deste estudo. A satisfacdo raramente vira
sem o atendimento de alguma expectativa, geralmente ela estd presente mesmo que seja
pequena e criada no momento. Caso uma pessoa tenha acabado de conhecer um rétulo de
cerveja que lhe foi apresentada, e no mesmo momento lhe é servido um copo para degustacéo,
neste um minuto de espera entre 0 Servigo e 0 CONSUMO MesSmMOo que pequena uma expectativa
foi criada no momento através da rapida analise que o consumidor fez do produto.

Ao consumir um produto e ele extrapolar positivamente a expectativa que foi gerada, a
satisfacdo tem maior chance de se concretizar, ao contrario de quando ela ndo é atendida. Se o
consumidor espera ter boas confirmacgdes a partir de experiéncias anteriores e/ou feedbacks
recebidos, quando atendidas ou superadas, o sentimento de reacédo é congruente e proporcional,
neste caso possivelmente a satisfacéo.

Como relatado no referencial tedrico, enquanto alguns estudos trazem inconsisténcia na
relacdo entre expectativa e satisfacdo, este trouxe resultados aceitaveis, quando o produto é
cerveja artesanal no Brasil, € aceitavel propor que a influéncia da expectativa na satisfacao é
positiva. Ladeira et al. (2013) também mostram a existéncia da relacdo entre os dois construtos.
Dessa forma é possivel ver que a influéncia destes construtos pode ndo ser de maneira geral,
mas sim especifica de cada produto/servico.

Discussdo da H5: A satisfacdo com a cerveja influencia positivamente na intencdo de
compra.

A partir do estudo da quinta hipdtese, é possivel propor que a satisfacdo de um individuo
com a cerveja € ligada a como o individuo enxerga o produto e consequentemente sua intengéo
de compra. O desejo de repetir o sentimento satisfatorio pode levar a vontade de consumir
novamente.

Muitas pessoas tém o perfil de optar pela seguranca e ndo pela aventura (em termos de
consumo pode ser traduzida em ter novas experiéncias), dessa forma, optar por um produto do
qual j& se tem o conhecimento da satisfacdo atendendo suas expectativas, é assegurar que ndo
tera seu dinheiro gasto de forma ineficiente. Entre comprar uma cerveja da qual ja se teve
satisfacdo, e uma cerveja pela qual tem a curiosidade, mas ndo se ouviu feedback algum, optar
pelo certo ao invés do duvidoso muitas vezes € conveniente.

Diferente da hipdtese anterior, a literatura académica atual ndo é incerta quanto a relacdo
entre a satisfacdo na intencdo de compra, e essa pesquisa ndo foi diferente. Os resultados
encontrados estdo de acordo com estudos como os de Burnham et al. (2003). Os autores
apontaram que a mudanca do cliente em uma marca da qual j& se tem conhecimento pode ser
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custosa e por isso, algumas organizag0es empresariais investem em satisfacdo do consumidor.
Pois quanto maior a satisfacdo, maior o grau de intencdo em continuar comprando o produto.

Discussdo da H6: O estilo de vida influencia positivamente na intencdo de compra da
cerveja.

Este trabalho confirma a afirmacdo de KaZe e Skapars (2011) que o estilo de vida
influencia na decisdo de compra do consumidor. Cada pessoa tem a sua personalidade, portanto,
se comporta-se de maneiras diferentes. Enquanto umas sdo impulsivas na aquisi¢do de um
produto, algumas sdo criteriosas, principalmente se atendem aos seus valores e crencgas, que
estédo diretamente ligadas ao estilo de vida das pessoas.

Muitas cervejarias atualmente tem investido em campanhas de preservacdo ambiental,
como a Heineken (2021). Essas campanhas surgiram devido a uma tendéncia de mercado, ja
gue as pessoas estdo cada vez mais preocupadas com a saude do planeta. Como descrito no
paréagrafo anterior, existem pessoas que preferem adquirir produtos que ndo ferem seus valores
de estilo de vida, e isso tem se tornado cada vez mais comum. Portanto, é possivel que a
tendéncia de as pessoas consumirem marcas que esclarecem seu meio de producéo os deixando
mais sustentaveis (ja que a producdo de cerveja consome muita agua potavel, por exemplo),
crescam cada vez mais no mercado. 1sso pode acontecer, com diversos produtos, por ser um
assunto que se trata de um modo de vida. Ciente disso, uma pessoa pode optar por consumir a
cerveja de uma marca que é mais sustentavel que a outra, por optar por um estilo de vida mais
sustentavel.

Este estudo, assim como o de Barros (2022), confirmou a hip6tese que o estilo de vida
tem sua relacdo na intencdo de compra de cervejas artesanais e de outras bebidas alcodlicas
(Meyerding et al., 2019; Tsourgiannis et al., 2015). O estilo de vida tem comprovado sua relagéo
com a intencdo de compra em varios segmentos além das cervejas artesanais. Exemplo disso
sdo os estudos de Jungles et al. (2021) e Silva (2017), ja citados no referencial teérico desta
pesquisa. No quadro 2 encontra-se 0 resumo dos resultados das hipoteses:

Quadro 2

Resumo dos resultados das hipdteses

Hipoteses Resultado
H1: A experiéncia sensorial da marca influencia positivamente no atendimento a expectativa
gerada com a cerveja.
H2: A experiéncia sensorial da marca influencia positivamente na satisfacdo com a cerveja. Confirmada
H3: O atendimento & expectativa com a cerveja influencia positivamente a intencdo de compra. | Confirmada
H4: O atendimento a expectativa com a cerveja influencia positivamente na satisfacdo com a

Confirmada

: Confirmada
cerveja.
H5: A satisfacdo com a cerveja influencia positivamente na intencéo de compra. Confirmada
H6: O estilo de vida influencia positivamente na intencdo de compra da cerveja. Confirmada

Nota. Fonte: Elaborado pelo autor, 2023.
Conclusdes

O trabalho apresentou uma proposta de modelo, e o testou a fim de analisar quais sdo
0s construtos que influenciam na intencdo de compra de cerveja artesanal do consumidor
brasileiro. Dessa forma é possivel entender melhor os motivos que levam as pessoas a
escolherem determinada marca e/ou estilo de cerveja

Por meio desse estudo é possivel obter beneficios de aspectos praticos e tedricos. Sobre
a contribuicdo pratica, o artigo possibilita tracar estratégias de marketing maiores chances de
éxito, pois possivelmente podem aumentar a fidelidade de clientes por meio da taxa de retencdo
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e, eventualmente, impactar o faturamento de cervejarias artesanais no Brasil. Adicionalmente,
como o modelo consegue mapear e analisar os indicadores da intencdo de compra de cervejas
artesanais no Brasil, as organizacGes empresariais desse setor tém insights que podem ser
instados para elevar a possibilidade de sucesso na venda desses produtos. 1sso acontece porque
parte-se do principio de que grande parte das negocia¢des ndo tem um resultado satisfatorio
devido a desisténcia por parte dos compradores no processo de formacao da intencdo de
compra. Apontando a contribuicdo tedrica, o estudo tem sua importancia para agregar o tema
academicamente com o modelo conceitual apresentado estruturando a compreensdo das
influéncias na intencdo de compra de cerveja artesanal do brasileiro, j& que, apesar do alto
crescimento do ramo na ultima década (ver MAPA, 2022), o assunto ainda tem lacunas literarias
a serem preenchidas.

Por mais que existam contribuicGes, esta obra conteve também suas limitacGes no que
se refere a divulgacdo de seus resultados. A principal limitacdo diz respeito a sua amostra e a
ndo possibilidade de utilizacdo de uma amostra probabilistica. Apesar disso, é cada vez mais
comum que estudos como esse ndo utilizem este principio no Brasil, pois, pela dimensdo
territorial do pais ser continental, o acesso é mais complexo, além de ser menos viavel
financeiramente.

Em contraponto, essa pesquisa abre espaco para continuacdo do tema em condi¢cfes
quantitativas longitudinais, reforcando as aceitacdes estatisticas apresentadas. Além disso, é
possivel estudar e incrementar mais variaveis no modelo, de forma a deixa-lo mais completo,
buscando mais fatores que podem anteceder a intencdo de compra de cervejas artesanais no
Brasil. Por fim, devido a escassez atual de artigos no ramo, uma revisdo bibliografica
sistematica torna-se Util para apontar temas mais especificos, como o impacto da rotulagem na
decisdo de compra e a experiéncia de consumo em estabelecimentos, para serem contemplados
academicamente.
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