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RESUMO 

 
 
 
A pesquisa teve como objetivo investigar como ocorre o comportamento de compra de 

cerveja junto ao público pós-graduando em administração na cidade de Salvador (Ba). A 

hipótese que norteou esta dissertação é de que a fidelidade à marca depende da 

situação de uso. Para isto, foi realizada uma pesquisa de campo nas quatro instituições 

de ensino superior (IES) que mais oferecem cursos de pós-graduação na área de 

Administração, com a aplicação de um questionário. Os entrevistados foram expostos a 

quatro tipos de situações de usos diferentes (distribuídos em consumo cotidiano e 

consumo em situações especiais). Identificou-se que um número significativo de 

entrevistados escolheu marcas diferentes a depender destas situações, o que traz 

argumentos a favor da hipótese principal deste trabalho.  

 

 
Palavras-chave: Comportamento do consumidor de cerveja. Situação de uso. Marca. 

Fidelidade à Marca. Distinção Social. 
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ABSTRACT 

 
 
The research aimed to investigate the behavior of like buying beer at the postgraduate 

students in public administration in the city of Salvador (Ba). The hypothesis that guided 

this dissertation is that brand loyalty depends on the situation of use. For this, was a field 

research in the four higher education institutions (HEIs) to offer more post-graduate in the 

area of administration, with the application of a questionnaire. Interviewees were exposed 

to four types of situations for different uses (distributed in daily consumption and 

consumption in special situations). It was identified that a significant number of 

respondents chose different brands depending on these situations, which make 

arguments for the hypothesis of this study. 

 

 
 
Keywords: Consumer behavior of beer-Salvador (Ba). Location of use. Fidelity. Social 
distinction. Brand. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

Nos anos 80, o sub-setor cervejeiro do país começa um processo de re-

esturuação. O setor foi durante muito tempo dominado por duas marcas de cerveja, 

ambas criadas no século XIX: a Brahma Chopp (1988) e a Antarctica (1885). O primeiro 

passo dessa reestruturação é a aquisição das Cervejarias Reunidas Skol-Caracu – 

fabricante da marca Skol desde 1967 – pela Cia. Cervejaria Brahma, formando assim a 

Cia Cervejaria Brahma - Skol Ltda. Neste período surgem duas novas marcas que terão 

um lugar importante no mercado: em 1982, oriundo do sistema Coca-Cola no Brasil, 

surge uma nova marca: a Kaiser; em 1989, a marca Schincariol é lançada no mercado 

pelo Grupo homônimo. Neste mesmo ano, o Grupo Garantia oriundo do sistema 

financeiro brasileiro, assumiu o controle da Cia Cervejaria Brahma-Skol. 

Tendo como base os conceitos de gestão da GE, os três sócios que formaram o 

Grupo Garantia deram início à gestão profissional da sua cervejaria. Começa então a 

escalada em direção a um dos maiores grupos cervejeiros do mundo. 

Em 1994, a Cia. Cervejaria Brahma e a Cia. Antarctica Paulista ocupavam, 

respectivamente, o 8º e o 14º lugar entre as maiores cervejarias mundiais. Entre as 25 

marcas de cerveja mais consumidas no mundo, encontram-se as marcas Brahma Chopp 

(4ª) Antarctica (5ª) Skol (18ª) e Kaiser (24ª). Neste período, o Brasil já ocupava o 5º lugar 

na produção mundial da bebida, a mesma posição que ocupa atualmente (BRASIL, 

1996).  

No mercado interno, em 1995, as marcas Antarctica e a Brahma eram as líderes 

do mercado (cada uma com cerca de 31% de participação); a Kaiser e a Skol disputavam 

a terceira e quarta posição (em torno de 15%) e, finalmente, a Schincariol detinha 5,4% 

do mercado, ficando apenas 1,5% para outras marcas. 

No final dos anos 90, começa o processo de fusão da Companhia Antarctica 

Paulista e da Companhia Cervejaria Brahma, para criar a AmBev – Companhia de 

Bebidas das Américas. Deste modo, constitui-se uma mega multinacional brasileira, a 

terceira maior indústria cervejeira e quinta maior produtora de bebidas do mundo. Esta foi 

também a década de re-estruturação do setor em todo o mundo. Em 2004, com a fusão 



 

 

13

entre a AmBev e a Interbrew, a InBev se torna a líder mundial do setor, com uma 

participação de aproximadamente 14% do mercado (BRASIL,1996). 

No plano interno, a década situada entre 1994 e 2004 traz grandes novidades: a 

Skol passa a ser a marca líder de mercado (32%), a marca Brahma vai para a segunda 

posição (20%) e a marca Antarctica tem uma perda brusca de participação, passando a 

ter apenas 11% de market share, mesmo percentual da marca do grupo Schincariol. No 

entanto, estas posições estão longe de serem estáveis. Em 2003, a marca Schincariol foi 

reposicionada numa campanha publicitária bem sucedida, transformando-a na Nova Skin 

(BRASIL, 1996). 

O ano de 2007 vem consolidar a liderança no mercado brasileiro da AmBev 

através de uma participação total de 67,7% (somando-se suas quatro principais marcas), 

seguida à distância pelo grupo Schincariol com 12,3%. Neste cenário, aparece em 

terceiro lugar a cervejaria Petrópolis (dona das marcas Itaipava e Crystal, dentre outras) 

com 8,3% e apenas em quarta aparece a Femsa com 7,6%, restando pouco mais de 4% 

para as outras empresas do setor (EXAME, 2007).  

Neste contexto, a luta concorrencial exige uma reflexão contínua em torno da 

seguinte questão: O que leva um consumidor a escolher a marca de uma determinada 

cerveja em detrimento de tantas outras em competição no mercado? Neste mercado, 

conhecer o comportamento de compra do consumidor torna-se fator importante na 

composição das estratégias das companhias que estão inseridas no mesmo.  

As estratégias das grandes empresas fabricantes de cerveja acontecem em três 

frentes: o preço, a diferenciação do produto e a rede de distribuição. Para diferenciar o 

produto, as empresas buscam conceber uma cerveja que agrade ao paladar dos 

consumidores, requisito este necessário à fidelização. Para conseguir este objetivo, as 

cervejarias disputam profissionais com reputação de serem grandes mestres-cervejeiros 

(geralmente, engenheiros químicos ou de alimentos que são responsáveis pela 

elaboração e por todo o processo produtivo da cerveja). Neste ramo, acontecem muitos 

assédios para conseguir atrair os melhores talentos da concorrência e, na contramão 

disso, reter os que já estão em suas empresas, pois a transferência de Know-how 

acompanha as idas e vindas destes profissionais neste setor da indústria.  
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No entanto, nesta indústria, os produtos estão cada dia mais indiferenciáveis em 

termos de sabor, espuma e cor: testes cegos realizados com diversos consumidores 

comprovaram que os mesmos não conseguiram associar uma marca ao sabor 

degustado. O mestre cervejeiro Norberto Herrero apud Fraga (2008), em entrevista 

concedida à revista semanal Muito do jornal A Tarde, afirma que uma boa cerveja possui 

sabor e personalidade própria, mas essas não são características das marcas de 

cervejas brasileiras “que são muito parecidas, sem identidade”.  

Neste setor, a preferência por uma marca em detrimento de outra está muito 

associada ao seu campo simbólico, à sua imagem de marca. As empresas gastam 

quantias consideráveis em ferramentas de marketing para criar marcas diferenciadas que 

possam atrair e despertar o desejo do público-alvo ao seu produto. Mas, mesmo assim, 

entender como funciona o processo de compra do consumidor de cerveja e seu 

comportamento ainda é uma grande incógnita para definição das estratégias necessárias 

para criar o seu espaço na mente do consumidor (share of mind), requisito importante 

para se ter uma participação representativa no mercado (market share). 

O fato que a escolha do consumidor de cerveja seja condicionada pela imagem de 

marca é bastante conhecido do púbico em geral. As poucas pesquisas sobre o 

comportamento de consumo de cerveja disponíveis, de natureza acadêmica, têm 

estudado a preferência por uma determinada marca, como em Neves e Costa (2005) e 

Costa e Cavalcante (2007). No entanto, a questão que norteou esta pesquisa foi a 

seguinte: há fidelidade à marca de cervejas independente das situações de uso? Ou 

melhor, será que o consumidor escolhe as mesmas marcas de cervejas em situações de 

uso diferentes como, por exemplo, o consumo cotidiano e o consumo em ocasiões 

especiais, onde necessita demonstrar um status social superior?  

 

 

1.1 Objeto de Estudo, Universo da Pesquisa e Objetivos 
 

O objeto deste estudo foi investigar como a situação de uso interfere na escolha 

das marcas de cerveja. Para isto, foi realizada uma investigação junto ao público pós-

graduando em Administração em Salvador. O objetivo geral foi contribuir para a 
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compreensão do comportamento de compra de marcas de cerveja e desta forma, 

colaborar para relativizar a questão da fidelidade às marcas de cerveja. 

 

 

1.2 Hipóteses 
 

Hipótese Principal: Não há fidelidade à marca de cerveja que seja independente 

da situação de uso.  

H1: As marcas escolhidas para o consumo cotidiano não são as mesmas 

escolhidas em situações especiais; 

H 1.1: Existem situações especiais onde à escolha recai sobre marcas de cerveja 

mais baratas, mas nunca exclusivamente sobre o fator preço; 

 H 1.2: Em outras situações, onde a representação de status é predominante, 

tende-se a priorizar marcas de cerveja mais caras, reconhecidas como nobres; 

H 2: Homens e mulheres possuem o mesmo comportamento de compra em 

relação às marcas de cervejas nas diferentes situações de uso. 

 

 

1.3  Metodologia 
 

Esta dissertação foi desenvolvida utilizando a técnica de pesquisa de campo, onde 

foram construídos dados primários. Foi realizada inicialmente uma pesquisa exploratória 

(GIL, 2000): foi feito um levantamento bibliográfico, para aprofundamento do assunto 

pesquisado. Além disso, foram feitas algumas entrevistas com pessoas que possuem 

experiência prática em investigação sobre o comportamento do consumidor. Foram 

elaborados seis questionários, num total de doze entrevistados, com as perguntas sendo 

modificadas de acordo com as observações deixadas por estas pessoas que 

responderam aos questionários.   
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1.3.1 População e Amostra 
 

A população para a pesquisa de campo foi constituída de estudantes de pós-

graduação em cursos relacionados à área de Administração. Esta foi escolhida por se 

tratar de uma população relativamente homogênea quanto ao nível de renda e objetivos 

profissionais, e por ser a área de Administração uma das que têm uma maior oferta de 

cursos pelas Instituições de Ensino Superior (IES).  

Foi realizada pesquisas em portais eletrônicos (sites) das IES de Salvador, com 

objetivo de identificar quais eram as universidades que mais ofereciam cursos de pós-

graduação nestas áreas. Constatou-se que são oferecidos 36 cursos desta natureza, 

pelas seguintes instituições com seus respectivos números de cursos: 

 

IES No. de cursos 

UNIFACS 09 

ÁREA 1 FTE 06 

Ruy Barbosa 05 

Jorge Amado 05 

Mauricio de Nassau/FABAC 04 

UFBA 04 

TOTAL 36 
 

Foi feito uma classificação em ordem decrescente de ofertas de curso, entre as 

IES que mais ofertavam pós-graduação em Administração. Em seguida foi solicitado às 

Universidades selecionadas autorização para a realização da pesquisa. No entanto, a 

Universidade Salvador (UNIFACS) e a Universidade Jorge Amado (UNIJORGE) não 

permitiram a realização da pesquisa e, em conseqüência, foram substituídas por outras 

universidades que possuíam um número menor de cursos, mas que permitiram a sua 

realização. 

A pesquisa, então, foi realizada nas seguintes IES: Universidade Federal da Bahia 

(UFBA), Faculdades Ruy Barbosa, Área1 FTE, Maurício de Nassau-FABAC. Todas 

situadas na cidade de Salvador.  
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Após contato com cada coordenador de curso, selecionou-se a quantidade de 

turmas em andamento, mostradas a seguir: 

 

IES No. de cursos 
Ruy Barbosa 04 
UFBA 03 

ÁREA 1 FTE 03 

Mauricio de Nassau/FABAC 03 

Total 13 
 

 

Considerando uma média de 20 alunos por curso, a população foi estimada em 

260 alunos (13 turmas em andamento x 20 alunos/média). Para um universo estimado de 

260 alunos com 121 amostras, a margem de erro calculada foi de, aproximadamente, 

8%, conforme as informações abaixo: 

 

N = 260 (população conhecida) 
α = 5% (nível de significância para confiabilidade de 95%) 
Z = 1,96 (estatística da distribuição normal para α = 5%) 
p = 50% (probabilidade de sucesso) 
q = (1- p) = 50% (probabilidade de insucesso) 
ε = Z .√ ( N -n ) / N .√ (p (1p) / n = 8% (erro amostral) 
                                                                                                                  2                                   2                         2 

n = 121 (tamanho da amostra), onde n = [Z . p ( 1 - p)] / {ε + [(1/N) . Z . p (1 – p)]} 
 

Foram entrevistados alunos que se dispuseram responder o questionário no início 

ou no fim de cada aula e que haviam passado pelos dois filtros de pesquisa existentes no 

questionário. Os filtros utilizados formam os seguintes: 

Filtro 1º: Ainda que de forma eventual, você consome cerveja?  

Filtro 2º: Quando se compra cerveja para consumo em sua residência, na maioria 

das vezes, é você quem decide ou participa da decisão sobre a marca que será 

comprada?  

Portanto, não se pode dizer que tais dados são representativos, pois não são 

probabilísticos. Porém, partindo do pressuposto que são significativos, os mesmos 
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fornecem informações úteis para a análise do universo pesquisado e serão considerados 

como dados de uma pesquisa qualitativa - quantitativa. 

A aplicação dos questionários e coleta das informações foi realizada entre os 

meses de Abril, Maio e Junho de 2008. 

 

 

1.3.2 Instrumento de Obtenção de Dados e Tratamento de Dados 
 

Para a obtenção dos dados primários foi utilizado um questionário – ver Apêndice 

A - de auto preenchimento, formado por trinta e uma questões abertas e objetivas. A sua 

elaboração foi precedida pela realização de um pré-teste junto à população amostra 

utilizada na pesquisa. Para fazer o tratamento dos dados foi feito utilizando o software 

estatístico Survey. 

 

 

1.3.3 Referencial Teórico 
 

A reflexão de natureza conceitual desenvolvida nesta dissertação foi estruturada 

em duas partes: na primeira parte, foram utilizados alguns conceitos sobre 

competitividade (PORTER, 1980) para contextualizar o tipo de concorrência no mercado 

nacional de cerveja. Foram abordados também alguns conceitos desenvolvidos na área 

de marketing, como composto de marca e imagem de marca, tendo como base as 

contribuições de Amstrong e Kotler (1999), Gronsroos (2003), Norberto (2004) e Aaker 

(1998). Como a questão das marcas remete a uma reflexão sobre a dimensão simbólica, 

foram incorporadas as idéias desenvolvidas por SAHLINS (2003). 

A segunda parte da reflexão foi dedicada a uma questão sobre a qual a literatura é 

muito incipiente: a situação de uso. Na literatura de marketing, apesar de ter referências 

que tratam da variação das preferências em função da situação de uso, este tema ainda 

não está consolidado. No campo da literatura sociológica, destaca-se a obra de Goffman 

(2007).  
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Para abordar a questão da distinção social que marca algumas das situações de 

uso, foram utilizadas as idéias de ELIAS (1995).  

 

 

1.3.4 Estrutura do Trabalho 
 

Esta dissertação está dividida em quatro capítulos, onde o primeiro aborda 

aspectos sobre o objeto, problema, os objetivos, hipóteses e metodologia. O segundo faz 

a uma análise do mercado de cervejas no Brasil, no que diz respeito às concorrências, 

os canais de distribuição, os produtos, a comunicação e participação de mercado das 

principais marcas. O terceiro capítulo trata dos principais conceitos, da apresentação e 

das análises dos dados da pesquisa de campo pertinentes ao tema do estudo. O quarto 

capítulo apresenta a conclusão do trabalho, seu escopo e limitações, bem como as 

devidas recomendações de trabalhos futuros. 
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2 A Concorrência no Mercado de Cervejas 
 

Este capítulo está divido em duas partes: na primeira parte, apresentam-se alguns 

dados sobre a dimensão do mercado de cervejas; na segunda, se faz uma análise do 

tipo de concorrência praticada entre as empresas que participam deste mercado.  

 

 

2.1  Produção e Consumo de Cervejas no Brasil 
 

A tabela 1 abaixo mostra a evolução do consumo de cervejas no Brasil após a 

implantação do Plano Real em 1994, conforme apresenta Rosa, Cosenza e Leão (2006), 

num estudo realizado para o Banco Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social 

(BNDES).  

 
Tabela 1- - Produção e consumo de cerveja no Brasil 

 
Fonte: adaptado de Rosa, Cosenza e Leão (2006, p. 135) 
 * hectolitros; ** litros por habitante por ano. 
 

Entre os anos de 1990 a 1992, as empresas fabricantes de cerveja no país 

produziam um pouco acima do que a demanda de mercado exigia, apesar de ainda ter 

sido constatada falta de produto nos meses onde há uma maior concentração de 

consumo, os meses de verão.  A partir da implantação do Plano Real, em 1994, 
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acontece um novo período de aumento desta capacidade nas indústrias devido à 

estabilidade econômica (BRASIL, 2006) e a conjugação de três fatores:  

(I) o aumento da capacidade instalada das empresas com a construção de novas 

unidades produtivas e ampliação das fábricas já existentes;  

(II) a recomposição dos preços da cerveja feita pelos fabricantes após a 

liberalização dos preços em 1990; 

(III) a recessão econômica do país.  

Como conseqüência, o consumo per capita de cerveja diminuiu e a indústria 

passou a trabalhar com altos índices de capacidade ociosa (ROSA; COSENZA; LEÃO, 

2006).  

Ainda sobre a demanda de cervejas no país, a mesma se mostra bastante 

sazonal, com picos acentuados no final e início do ano e quedas de consumo nos meses 

de junho e julho. Isso também influencia no consumo per capita, que é baixo se 

comparado a países como Alemanha e Estados Unidos. Além deste motivo, o fato das 

classes C e D serem responsáveis por mais da metade das vendas de cervejas no país, 

sendo um reflexo da estrutura brasileira de distribuição de renda, acarreta neste número 

baixo de consumo (ROSA; COSENZA; LEÃO, 2006).  

Devido a tais situações específicas deste mercado, as cervejas importadas só 

teriam alguma chance no mercado brasileiro se houvesse uma completa mudança na 

situação econômica do país e ainda assim, a experiência mostra que não entraria no 

país com volume elevado o bastante para modificar as condições de mercado vigentes. 

Pelo exposto, conclui-se que as importações não desempenham um papel relevante no 

mercado brasileiro de cerveja (BRASIL, 2006).   

A diferenciação da cerveja se dar por tipo: pilsen, bock, lager, stout, malzbier, etc., 

como cita Brasil (2006).  

O mercado brasileiro é amplamente dominado pela AmBev, subsidiária da 

cervejaria Inbev, oriunda da fusão da própria AmBev com a Interbrew, que possui dois 

terços de participação neste mercado, como pode ser visto no Gráfico 1 abaixo. A 

aquisição da Anheuser-Busch, um dos grandes símbolos americano do capitalismo, dona 

de marcas como a Budweiser e Bud Light, por U$52 bilhões, torna a Inbev/ Anheuser-

Busch a quarta maior empresa de consumo do mundo (ESTADO, Jul. 2008). 
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Gráfico 1 Participação mercado cervejas Brasil - AGO 2007 
Fonte: adaptado de  AC NIELSEN (Exame, 2007) 

  
 

A liderança da AmBev acontece por conta de sua estruturada malha de 

distribuição e graças à estratégia de criação de valor de suas quatro marcas principais: 

Skol, Brahma, Antarctica e Bohemia.  

A segunda empresa do setor, o Grupo Primo Schincariol possui em seu portfólio 

as marcas Nova Schin, Primus e agora a Nobel, tem buscado focar na estratégia da 

liderança em custo1. Porém, há um claro esforço estratégico desta companhia em 

conseguir atingir o público de alto poder aquisitivo através das recentes aquisições de 

cervejas regionais e artesanais, como a Devassa , a Erdinger e a Baden Baden, o que os 

levaria a ter uma menor dependência da Nova Schin e também poder atuar na estratégia 

de diferenciação através destas marcas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           
1 Há inclusive suspeitas de fraudes fiscais que até levaram aos seus diretores principais a serem presos 
em 2006 numa operação da Polícia Federal denominada de Operação Cevada. 
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2.2 Análise da Concorrência e Estratégias das Empresas 
 

2.2.1 O Modelo das Cinco Forças 
 

Porter (1980) explica que a atratividade de um setor ou o seu potencial de 

lucratividade depende de cinco forças competitivas básicas:  

a) A ameaça de entrada de novos concorrentes; 

b) A rivalidade entre os concorrentes existentes; 

c) A ameaça de produtos ou serviços substitutos; 

d) O poder de barganha do comprador e 

e) O poder de barganha do fornecedor. 

 

Estas forças podem ter intensidades diferentes por setor, o que vem impactar 

diretamente na lucratividade. No mercado de cerveja, a primeira força - a ameaça de 

entrada de novos concorrentes - se dá no Brasil, principalmente, através de aquisições 

ou fusões. Por ser um país de extensões continentais, as grandes corporações optam 

por adquirir concorrentes ou fundir-se com um deles a fim de ganhar escala de produção 

e também diminuir o tempo de desenvolvimento dos canais de distribuição.  

A segunda força, que é a rivalidade entre os concorrentes existentes, atua no 

mercado cervejeiro de forma intensa; as “guerras” por participação no mercado chegam 

muitas vezes a serem solucionadas apenas na esfera judicial, a exemplo do lançamento 

da cerveja SOL pela Femsa Cerveza, conforme explanação mais adiante. 

 A terceira força - a da ameaça de produtos ou serviços substitutos - também se 

mostra intensa no Brasil, principalmente nesta nova realidade econômica do país, onde 

muitos consumidores de cerveja começam a substituí-la por outros tipos de bebidas, 

como o vinho, o uísque, as vodkas ice, como por exemplo: Smirnoff Ice, Orloff Ice e as 

novas cachaças tipo exportação. Mas, a cerveja ainda continua tendo a preferência do 

consumidor (CERVEJA, 2006). O lançamento da Skol Beats foi a reação da AmBev para 

conter o avanço destas bebidas ice, principalmente no público-alvo das cervejarias, os 

jovens.   

A quarta força - o poder de barganha do comprador - se mostra cada dia mais 

importante à medida que os canais de distribuição se consolidam. Grandes empresas 



 

 

24

supermercadistas, como Wal Mart, Carrefour e Pão de Açúcar, estão adquirindo as redes 

regionais no Brasil, o que aumentam a concentração de mercado e o seu poder de 

negociação frentes aos fornecedores. Como a cerveja é um dos carros-chefes 

promocionais e, portanto, de atração dos consumidores às lojas de supermercados, as 

cervejarias tem suas margens de comercialização diminuídas quando as mesmas 

negociam com tais compradoras. 

A quinta força - poder de barganha do fornecedor - é uma resposta natural à força 

dos compradores, presente também no mercado brasileiro. O exemplo mais emblemático 

da intensidade desta força é a própria formação da AmBev em 2002 (fusão da Brahma/ 

Skol com a Antarctica), que permitiu a esta nova cervejaria se tornar a principal empresa 

do mercado, o que a fez conseguir melhores negociações frente aos compradores, 

devido à força das três principais marcas que compõe o portfólio da companhia.  

 

 

2.2.2  As Estratégias Genéricas  
 

Porter (1980) afirma que o posicionamento diferenciado que uma corporação 

adota no mercado determinará sua permanência ou não no setor de sua atuação. Ele diz 

que as corporações poderão escolher entre duas estratégias genéricas de atuação: 

diferenciação e/ou baixo custo (Liderança em Custos). Ambas poderão ser adotadas em 

um escopo largo ou curto. No caso do escopo curto, Porter (1980) denomina esta 

estratégia de Enfoque.  

  

 

2.2.2.1  Estratégia de Liderança em Custo 
 

O grupo Schincariol, a Femsa Cerveza - cervejaria mexicana que acaba de aportar 

no território nacional após aquisição da Cervejarias Kaiser do Brasil - e a Cervejaria 

Petrópolis, adotam a estratégia de liderança em custo (low cost low price) porque 

posicionam os preços de suas principais cervejas, a Nova Schin, a Kaiser e a Itaipava, 

respectivamente, sempre abaixo das cervejas de largo escopo da AmBev, além de 

possuir uma estrutura de custos que propiciam posicionar seus produtos na média de 
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preços do mercado. Porém, há certa desconfiança do mercado e dos principais 

concorrentes, no caso AmBev e a própria Femsa, sobre tais práticas de gestão fiscal que 

são atribuídas a Petrópolis e a Schincariol e que, de fato, lhes dão tal vantagem 

competitiva de liderança em custo. 

Contudo, esforços de melhoria no portfólio destas cervejarias estão sendo feitos 

para que as mesmas também possam possuir marcas que sejam oferecidas ao 

consumidor de alta renda. Das três cervejarias que praticam este tipo de estratégia, a 

Schincariol é a que mais tem demandado ações nesta direção. Ao adquirir as cervejarias 

até então regionais, Baden Baden, Erdinger e Devassa, que possuem portfólio de 

produtos com cervejas feitas à base de trigo - diferente da maioria das outras cervejas 

nacionais- por serem feitas de cereais não maltosos, do tipo Ale, Stout, bem diferentes 

da tradicional Pilsen e que, por isso, já são posicionadas num segmento Premium. Neste 

contexto, demonstra com esta nova estratégia buscar possuir um portfólio mais 

diversificado para atender tanto o consumidor que busca essencialmente preço, como os 

que buscam cervejas de sabores mais rebuscados. 

A segunda cervejaria que também procura diversificar o posicionamento de seu 

portfólio é a Femsa. Esta possui associação junto à cervejaria holandesa Heineken, o 

que lhe permite atender a demanda do público mais seleto, através desta marca de 

cerveja que leva o mesmo nome de sua associada. A mesma atende canais 

diferenciados de distribuição, como os bares e restaurantes mais sofisticados de cada 

cidade, as boates e casas de show de público classificados como tendo renda AB.   

A cervejaria Petrópolis constrói as marcas de suas cervejas, através da 

associação de imagem, ao enfatizar que a produção de suas cervejas é realizada na 

cidade de Petrópolis, cidade onde foi produzida a primeira cerveja no Brasil (no ano de 

1836) e que possui a imagem de tradição e de ter água cristalina, para transpor tal 

imagem de qualidade de produto à suas marcas de cerveja (ITAIPAVA, 2008).  
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2.2.2.2  Estratégia de Diferenciação do Produto 
 

A AmBev (American Beverage Company), com seu grande portfólio das marcas - 

inclusive, sendo este o maior portfólio de bebidas do Brasil (SKOL, 2008) como Skol, 

Brahma, Antarctica, Bohemia, Original, Stela Artois, entre outras - adota a estratégia 

genérica da diferenciação. Sendo algumas com escopos largos, como: Skol, Brahma, 

Antarctica e Bohemia e outras com escopo curto, a exemplo da  Stela Artois e Original. 

Os canais de distribuição de cada cerveja do portfólio da AmBev são diferenciados a 

partir deste escopo de atuação. No caso das marcas Skol, Brahma, Antarctica e 

Bohemia, os canais são os mais amplos possíveis. Acessibilidade, além da diferenciação 

na imagem de cada marca, é uma vantagem competitiva para estas quatro marcas em 

especial.  

No entanto para a Bohemia, os canais de distribuição também são amplos. Mas, a 

diferenciação entre esta marca e as demais é feita através dos materiais de 

merchandising ao utilizar cartazes mais elaborados, portas-cervejas estilizados, portas-

guardanapo, baldes de gelo para cerveja, além do posicionamento de preço sempre 

acima da média do mercado. 

Além das marcas supracitadas, a AmBev possui a Stela Artois, trazida pela 

Interbrew para compor o portfólio após a criação da Inbev, originária da fusão da AmBev 

e da Interbrew, e a Original. Ambas atuam nos mesmos nichos de mercado. A seleção 

dos pontos de venda é feita de forma criteriosa, sempre buscando estar acessível ao 

público alvo destas marcas, que são os consumidores de alta renda. O posicionamento 

de preços de ambas as marcas é ainda maior do que a Bohemia, assemelhando-se aos 

preços de cervejas importadas de mesmo escopo de atuação, como a Guiness, 

Heineken, dentre outras. Toda a forma de comunicação destas marcas também se dá 

em mídias selecionadas - diferentemente das marcas de cervejas classificadas como 

mainstream que divulgam suas marcas através das mídias de massa (televisão, rádio, 

revistas de grande circulação) - estas usam a televisão a cabo ou por satélite e a 

divulgação em camarotes de eventos especiais, a exemplo de grandes shows musicais e 

esportivos, revistas voltadas às grandes griffes automobilísticas, da moda e de artigos 

pessoais, para conversar com seu público. 
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2.2.2.2.1 Segmentação e Diferenciação do Produto 
 

Armstrong e Kotler (1999) definem produto como “qualquer coisa que pode ser 

oferecido a um mercado para atenção, aquisição, uso ou consumo, e que possa 

satisfazer a um desejo ou necessidade”. Eles afirmam que o produto possui três níveis 

fundamentais, que são: 

1) O mais fundamental é o benefício-básico (Produto Básico). Ou seja, o 

verdadeiro benefício que o consumidor espera daquele produto. Quando 

uma mulher compra batom, na verdade ela está comprando beleza. 

Charles Revlon, dono de uma das maiores empresas de cosméticos do 

mundo, a Revlon apud Armstrong e Kotler (1998), entendeu isso e 

demonstrou na frase “na fábrica, nós fazemos cosméticos; na loja, 

vendemos esperança”. No caso do mercado de cervejas, o produto 

básico que as corporações oferecem aos seus consumidores é a 

socialização junto aos amigos e, em última instância, a própria 

embriaguez do consumidor; 

 

2) O segundo nível, que é derivado do Produto Básico, é o Produto Real. O 

Produto Real pode apresentar cinco particularidades: nível de qualidade, 

características, design, marca e embalagem. Na cerveja, o Produto Real 

é a própria cerveja, com seu rótulo, embalagem e líquido. Os casos 

abordados de testes-cegos realizados pelas cervejarias são exemplos 

clássicos de caracterização do Produto Real. O consumidor “bebe” rótulo 

e não produto. Isto se deve porque a imagem da marca projetada na 

mente deste consumidor faz com que ele, ao participar destes testes-

cegos, projete qualidades no líquido degustado de acordo com a marca 

que este acredita estar provando no momento. 

 

3)  O terceiro nível é a criação do Produto Ampliado. A partir do Produto 

Básico e do Produto Real, criam-se benefícios e serviços que agregam 

ainda satisfação maior ao consumidor. Uma filmadora, por exemplo, deve 
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oferecer soluções completas para registro de filmagens e não apenas 

uma simples filmadora de vídeo. O Produto Ampliado da cerveja se 

caracteriza na disponibilização da mesma no momento e local em que o 

consumidor quer consumi-la e, além disso, o consumidor espera 

degustá-la com sabor adequado ao seu paladar, na temperatura que o 

mesmo gosta de beber - no caso do brasileiro, a mesma tem que estar 

estupidamente gelada - com o prazo de validade vigorando. 

 

Mas como colocar o produto no mercado?  Para isso, é necessário entender como 

são segmentados os produtos e para quem são destinados. 

Segundo Armstrong e Kotlher (1999), “segmentação de mercado é o ato de dividir 

um mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidade e 

respostas”.  Neste contexto, desde 1990, com a aquisição da Cia. Cervejaria 

Brahma/Skol S.A. pelo Grupo Garantia, o mercado brasileiro de bebidas vem passando 

por uma constante modificação na maneira em que atuam os principais players 

(indústrias participantes) em prol de uma maior lucratividade nesta atividade. 

A inclusão de novas técnicas de análise de mercado inclusive, identificando os 

principais clusters, grupos similares de atuação, bem como, definindo claramente seus 

segmentos, trouxe uma maior disponibilidade e, consequentemente, novos lançamentos 

de produtos buscando atingir todo o potencial de consumo deste setor. Assim, o mercado 

de cerveja brasileiro diferencia-se tanto pelo teor alcoólico da cerveja quanto pelo sabor: 

Pilsen, Bock, Light, Malzbier, etc... Porém, mesmo com tanta diversidade, quase a 

totalidade do consumo brasileiro de cerveja corresponde ao tipo Pilsen (RÊGO-FILHO, 

2002). 

O produto cerveja é também diferenciado em Premium, Standard e Low-end. A 

cerveja premium se contrapõe à comum (mainstream) por diferenças de qualidade 

decorrentes do seu processo de fabricação, que nem sempre são identificadas pelo 

consumidor, e por características mercadológicas, como embalagens especiais e 

posicionamento de preço. Os produtos premium são direcionados a faixas seletivas e 

muito restritas do mercado consumidor. Os produtos low-end são aqueles que competem 
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exclusivamente via preços, sendo a marca relativamente secundária (SINDICERV, 

2008).  

A preferência do consumidor brasileiro é pela cerveja Pilsen, comum nas 

embalagens garrafa 600 ml, lata 350 ml e long neck - 355ml e 500ml. A embalagem de 

maior vendagem é a de 600ml. Isto se deve por esta embalagem apresentar o menor 

custo por hectolitro tanto para o consumidor como para o fabricante (sendo esta 

embalagem retornável, seu custo torna-se mais atrativo do que as de outros tipos, que 

geralmente são descartáveis e que, por isso, não podem ser reaproveitadas). 

Lançamentos de produtos fora desse padrão ocorrem, geralmente, para conquistar 

nichos específicos de mercado ou para fixar uma marca.  

Agora, uma nova tendência vem sendo verificada no contexto das embalagens 

destes produtos. A garrafa vem sendo substituída pela lata no mercado brasileiro, assim 

como acontecem nos mercados mais maduros, como os do USA e União Européia. Dois 

fatores podem explicar, em parte, essa tendência: o primeiro refere-se à política cambial 

adotada pelo país a partir de 1994 que reduziu o preço do alumínio utilizado na 

fabricação da lata; já o segundo diz respeito às lojas de auto-serviço, principalmente os 

supermercado e hipermercados, que utilizam tais embalagens em larga escala.  

Ribeiro et al (2007) apresenta um estudo sobre a influência da embalagem de 

cerveja na aceitação de diferentes marcas. Este estudo mostra que a embalagem 

modifica a aceitação de uma marca. Após realizar testes-cego em três fases, onde na 

primeira fase os participantes degustam o produto sem ter acesso à embalagem e, 

consequentemente a marca, na segunda fase os participantes tiveram acesso às 

embalagens para avaliar as marcas de cervejas em estudo e, na terceira fase os 

participantes degustaram os produtos visualizando suas embalagens, trouxeram 

resultados diferentes nestas três fases. As marcas de cervejas que obtiveram a maior 

pontuação na segunda fase não obtiveram pontuações importantes na primeira. O autor 

constatou que a familiarização do consumidor com as marcas de cervejas foi o fator de 

influência no resultado. Algumas marcas obtiveram pontuações negativas após a 

revelação de suas embalagens e outras obtiveram melhores pontuações após exposição. 

Com isso, o estudo concluiu que o investimento na apresentação (embalagem) do 

produto deve ser um fator de extrema preocupação por parte das corporações devido à 
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mesma influenciar positivamente ou negativamente na aceitação do produto pelo 

consumidor. 

 
 
2.2.2.2.2  A Diferenciação pela Marca  
 

Norberto-Silva (2004), ao discorrer sobre o setor de automóveis, trata a marca 

sobre dois aspectos: o primeiro aspecto aborda a marca como sendo a mediadora entre 

a corporação e o mercado. A marca como transmissora de valor para novos produtos, 

como se a mesma fosse fiadora destes lançamentos. Este argumento é reforçado com a 

visão de Gronsroos (2003), que também aborda esta mediação entre a corporação e o 

mercado quando ele cita que as principais funções da imagem de uma marca são: 

1) comunicar expectativas; 

2) filtrar e influenciar as percepções; 

3) servir de catalisador das experiências, assim como das expectativas do cliente. 

 

Os mestres cervejeiros percebem seu produto final, a cerveja, como uma 

commoditie que pode ser copiada devido aos avançados processos produtivos que hoje 

estão disponíveis a qualquer corporação que os possam e querem adquirir. Porém, é 

justamente a marca (imagem da marca) da cerveja que vai servir de mediadora entre o 

produto e o consumidor, diferenciando produtos, que do ponto de vista físico são muito 

parecidos. 

Urdan, F. e Urdan, A. (2001) tratam distinções de marcas de cervejas a partir de 

um teste-cego realizado com grupo focal de consumidores que degustaram os produtos 

sem ter acesso aos rótulos das marcas de cada cerveja. Eles concluíram que a 

percepção da marca, atributo extrínseco, possui maior influência na preferência do 

consumidor do que o seu próprio sabor (seu atributo intrínseco). Isto porque os 

consumidores, além de não conseguirem distinguir com exatidão que marcas de cervejas 

estão degustando, não conseguem também ter noção dos critérios de influência para a 

preferência de uma determinada marca.  

Isto complementa o segundo aspecto mencionado por Norberto-Silva (2004), que 

apresenta a marca como instrumento de construção social de identidade. Esta idéia pode 
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ser também aplicada ao analisar as marcas de cervejas. Existem marcas de maior 

prestígio que outras, com isso, as mesmas concedem distinção social aos seus 

consumidores. 

E de que forma a marca é construída? Como ela se desenvolve no imaginário do 

consumidor?  

Gronroos (2003) afirma que a marca deve retratar a realidade, pois se existir 

alguma inconsistência do que é prometido para o que é oferecido, o real vence e a marca 

sofre estas conseqüências. Norberto-Silva (2004), apoiando-se em Castoriardis (1975), 

salienta que a imagem de uma marca alimenta-se do real e também do imaginário e que 

o peso relativo destas esferas depende do tipo de cada produto. 

Pinho (1996), ao tratar sobre a origem das marcas, constata que as mesmas 

existem desde a antiguidade, sendo consideradas o elemento principal para dar crédito 

às mercadorias que eram comercializadas. Na idade média, as marcas passaram a ser 

marcas de indústria e comércio, identificando a origem dos produtos e assim contribuindo 

tanto para o produtor quanto para o comprador como garantia da qualidade dos 

produtos. A partir deste período as marcas passam a conquistar maior relevância no 

contexto empresarial e tornam-se requisitos-básicos para qualquer produto que 

almejasse participar de um determinado mercado. Sendo assim, as marcas passam a 

desempenhar papel importante dentro do composto de marketing.  

Atualmente a marca é fundamental para a construção da imagem e a própria 

longevidade de uma organização. Sabe-se que é a marca a responsável principal pela 

formação e apresentação de um serviço ou produto para o seu consumidor. 

Aaker (1998 p.14) ao analisar o gerenciamento de marcas, afirma que “Um ativo 

igualmente intangível é o valor representado pelo nome de uma marca. Para muitos 

negócios, o nome da marca e o que ele representa são os seus mais importantes ativos, 

a base da vantagem competitiva e de ganhos futuros”. 

Entende-se que a marca deve ser desenvolvida baseando-se em seus ativos 

tangíveis e intangíveis. Preço, localização, promoções, descontos e ambiente são 

exemplos de ativos tangíveis. Os ativos intangíveis seriam a empatia do consumidor 

junto a uma marca e seu estabelecimento comercial, o conforto e tranqüilidade que este 

estabelecimento oferece, atribuindo credibilidade e confiança a marca. 
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Aaker (1998) define Brand Equity como sendo um conjunto de ativos e passivos 

relacionados a uma marca, a um nome, um símbolo que irão somar ou subtrair ao valor 

de uma empresa, produto ou serviço, estendendo-se até ao consumidor. São os ativos 

que compõem a base do Brand Equity. Os mesmos são divididos em cinco categorias: 

fidelidade de marca, conhecimento do nome de marca e símbolos, qualidade percebida, 

associações promovidas pela marca e ativos do proprietário da marca. São estas 

categorias que atribuem valor percebido à marca e ao consumidor, ou seja, cria-se a 

relação marca - consumidor. 

O Brand Equity adiciona a uma marca mais que fluxo de caixa. Ele adiciona um 

valor incalculável a ser percebido pelos seus consumidores (AAKER, 1998). 

No que tange a fidelidade, Aaker (1998) apud Aguiar; Mattana (2007) afirma que:  

 
o primeiro ativo é a lealdade de marca. A fidelidade de marca consiste na 
lealdade do consumidor em relação á determinada marca. Aquele consumidor 
que, embora a concorrência tenha preços baixos e qualidade, o mesmo estando 
satisfeito com a marca que consome não realiza a mudança. Proporciona até 
mesmo a exposição da marca e a confiança para novos consumidores a 
fidelidade chega a desencorajar a concorrência a investir na captação destes 
consumidores. 

 

Para Machado (apud GONZALEZ, 2004), o conceito de fidelidade possui 

definições distintas entre os campos da psicologia e das ciências comportamentais. 

Antes da década de 1970, a fidelidade era conceituada como sendo apenas um padrão 

de compras repetidas, retratando uma abordagem puramente comportamental.  Bass 

(1974) considerava que os ciclos de repetição de compras eram estocásticos, isto é, 

continham partes randômicas, e assim, não podiam ser analisados. 

Oliver (1996) traz uma visão única de fidelidade:  
 
Fidelidade do consumidor é um comprometimento profundo em recomprar um 
produto ou serviço preferido consistentemente no futuro, apesar de influências 
situacionais e esforços de marketing que existam buscando o comportamento de 
troca de fornecedor no consumido  

 

Oliver (1996) afirma que a fidelidade possui duas formas distintas: a pró-ativa e a 

situacional. Na pró-ativa, o consumidor, geralmente, recompra a marca sem considerar 

qualquer alternativa. Na fidelidade situacional, este mesmo consumidor também não 

considera outras alternativas, mas a escolha da marca surge de uma situação. Uma 
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marca de cerveja consumida regularmente constitui numa fidelidade pró-ativa. Mas, a 

mesma marca de cerveja comprada somente para oferecer aos convidados de uma festa 

é uma fidelidade situacional. 

O conhecimento do nome da marca é a segunda categoria do Brand Equit, diz 

respeito à familiaridade do consumidor com uma marca, proporcionando confiança e 

reconhecimento, que são atributos importantes no momento da decisão da compra. 

A terceira categoria é a qualidade percebida, entende-se como qualidade 

percebida como qualidade geral, é essa qualidade percebida que vai influenciar o 

consumidor no ato da decisão de compra. Esta mesma qualidade proporciona extensões 

de marca, quando uma mesma marca passar a atuar em segmentos diferentes levará 

consigo as qualidades já adquiridas nos anteriores (AAKER, 1998). 

A quarta categoria são as associações de marca, este conjunto de associações 

geradas por uma marca, leva a atitudes e sentimentos favoráveis ou não à marca. As 

associações podem variar entre estilos de vida e o produto, personalidades e a marca, 

ou novamente a extensão da marca em outros segmentos.  

A quinta e última categoria são os outros ativos da empresa, estes ativos são 

forças como a vantagem competitiva que a empresa já obtém no mercado ou poderá 

obter através dos outros quatro ativos anteriores. 

Aaker (1998) ainda acrescenta que uma marca sinaliza ao consumidor sua origem 

e, sendo assim, protege tanto o consumidor como o fabricante quanto aos produtos 

similares fabricados pelos concorrentes. Esse reconhecimento é resultado da confiança 

que é depositada pelo consumidor à determinada marca e isto refletirá no momento da 

decisão de compra. 

É possível que na cerveja, os aspectos funcionais e ou materiais da marca sejam 

menos importantes que o seu campo simbólico, mas é este campo simbólico que pode 

ou não favorecer o consumo em certas situações sociais (SAHLINS, 2003). Ainda 

segundo Sahlins (2003), o capitalismo desenvolve códigos simbólicos de diferenças 

significativas: “a produção que visa ao lucro se baseia sempre na elaboração de uma 

distinção social apropriada por meio de uma diferença concreta nos produtos”. Norberto-

Silva (2003) ao analisar Sahlins (2003), afirma que “a significação de um produto não 

está ligada apenas à significação de suas propriedades materiais, mas também ao 
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universo simbólico que possa se incorporar a ele, o que ocorre quando o objeto recebe 

uma marca”.  

Berry (2001) afirma que a formação da imagem da marca é apoiada pelo esforço 

integrado da comunicação para com o seu cliente. De qualquer forma, este esforço deve 

ser acrescido das boas experiências que o cliente tem frente a esta marca. Ele diz que a 

propaganda boca-a-boca alimenta esta formação, tanto pelo lado positivo como pelo lado 

negativo. Um consumidor encantado com o produto vai divulgar tal encantamento para 

outros consumidores potenciais e o contrário também acontece. 

Martins (1999) salienta que a base para construção da imagem de uma marca é a 

percepção do consumidor. Os aspectos emocionais do cliente devem ser considerados 

quando se quer comunicar um produto, pois o indivíduo é um ser fundamentalmente 

emotivo. E é por isso que uma marca não é apenas o que seus atributos funcionais 

retratam. Só a junção dos atributos mais o apelo aos aspectos emocionais é que trarão 

se bem constituídos, aspectos positivos à imagem de uma marca. 

Schifmann (2000) afirma que o consumidor quer reduzir risco através de escolhas 

de marcas que possuam boa reputação, boa imagem. No caso das marcas de cervejas, 

esta reputação vem também através da aceitação da marca socialmente. O consumidor 

evita oferecer uma marca de cerveja aos seus convidados se a mesma não possuir 

reconhecimento social. Desta forma, o consumidor diminui o risco de aquisição quando 

compra marcas de cervejas que já são reconhecidas como ideais para aquela ocasião de 

consumo. 

Partindo para a análise da comunicação das marcas no mercado de cervejas, 

mesmo possuindo dois pólos distintos de posicionamento de marcas, a comunicação das 

marcas de cervejas existentes no Brasil com o seu consumidor é ainda muito linear, 

enxergam-se todas as marcas explorando o mesmo estereótipo de linguagem, onde 

sobressaem os cenários ensolarados de verão, praia, areia, muitas mulheres semi-nuas, 

futebol e samba. Isto faz com que toda a comunicação deste setor acabe por reforçar o 

posicionamento da marca líder, pois não há nenhum diferencial nas mesmas.  

No que diz respeito ao público feminino, público este que cada vez mais influencia 

a decisão de compra de diversos produtos de massa, a comunicação televisiva de 

cervejas torna-se ainda menos atrativa, pois a imagem que se passa é a de usar a 
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mulher como atração do público – alvo, que são homem acima de 25 anos. As mulheres 

não estão se sentindo tão atraídas por tais anúncios porque não sentem que as mesmas 

foram feitas para elas (VIEIRA et al, 2003). Esta exposição de forma maciça das 

mulheres, principalmente, se deve ao fato do público-alvo do mercado de cerveja ser 

preferencialmente o masculino com idade entre 18 e 35 anos (IBOPE, 2008). Segundo 

BROK et al (2008), a propaganda de marcas de cerveja apropriam-se de atributos do 

público jovem para comunicar suas marcas, como: jovialidade, modernidade, inovação, 

prazer, diversão, amizade. Por isso, as cenas ligadas aos jovens nas praias, jogos de 

futebol, mulheres, são tentativas de atração da atenção deste público.  

Sendo a propaganda uma das principais armas do marketing de significada 

importância na formação de uma marca (ARMSTRONG e KOTLER, 1999), fatos como 

estes devem ser observados com maior profundidade pelas companhias de cerveja a fim 

de aproveitar todo o potencial que o consumidor deste produto tem a oferecer. 

Principalmente por conta das novas regras legais à cerca do tipo de publicidade, que 

começa a restringir a exposição da imagem feminina, bem como associações a animais, 

isto exige ainda mais do poder criativo dos executivos de marketing de cada marca.  

Baseadas em estratégias de posicionamentos distintas, a AmBev busca atingir 

com suas cervejas toda a gama de consumidores do mercado, mas sempre buscando 

diferenciar-se da concorrência. A SKOL com forte apelo de marca inovadora,  foi primeira 

a lançar as versões em Lata e Long Neck no Brasil com objetivo de atrair o público 

jovem, praticantes de esportes radicais, modernos, cujo slogan é “a cerveja que Desce 

Redondo”, lidera o mercado de Salvador com participação de 43% (FUJITA, 2008). 

Atualmente Brahma tem na tradição o foco de seu posicionamento. Foi a Cerveja 

No. 1, a cerveja, do futebol, do samba e agora é a cerveja com amplitude global. 

Entretanto, ano após ano esta marca vem perdendo a participação no mercado 

brasileiro, a Brahma já foi à marca de cerveja mais consumida, hoje ela possui uma 

participação de 8,8% no mercado soteropolitano. Neste momento, a Brahma comemora 

120 anos de existência, num reforço de comunicação exaltando os laços com seus fiéis 

consumidores, os brahmeiros. 

A Antarctica, que já liderou o mercado de Salvador quando apenas existiam três 

marcas a Brahma, Kaiser e a própria, ao longo do tempo foi perdendo sua identidade e, 
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com isso, fez despencar seu market share chegando aos atuais 4,1%. Hoje, a marca 

busca uma nova imagem, transmitindo a imagem de ser a cerveja que agrega bebedores 

tradicionais, traduzidos no slogan “BOA – Bebedores Oficiais da Antarctica”. 

A última cerveja mainstream (padrão) deste grupo é a Bohemia, que possui um 

posicionamento de ser a cerveja dos verdadeiros apreciados de bebida superior, de 

melhor qualidade, feita dos melhores ingredientes. Bohemia é a cerveja com maior preço 

deste segmento, com o menor market share (2,2%) devido, principalmente, a atingir um 

espectro de consumidores das classes sociais mais abastadas e por isso, é a marca que 

mais utiliza a estratégia da diferenciação para atingir tal público-alvo. 

Entre as marcas do grupo Primo Schincariol a Nova Schin é o grande carro-chefe 

do grupo, esta marca foi objeto de uma reestilização recente: mudou o sabor, a 

logomarca e a comunicação em geral. Com isso, a marca conseguiu transformar a sua 

antiga imagem de “cerveja dos sem-terra”, por ter tido como foco de penetração a 

precificação e concentrando sua distribuição em bairros periféricos no início de suas 

operações, para uma nova cerveja. Agora recentemente a Nova Schin adotou o slogan 

do “ Pega Leve”, com isto tenta passar a informação do gosto suave em seu paladar.  

Ribeiro (2002) afirma que a conquista de participação no mercado se deu em “boa 

parte graças ao baixo preço”, mas a Nova Schin mudou para a cerveja dos novos 

bebedores, os que rompem com os hábitos antigos. Desta forma, obteve um grande 

sucesso em vendas e consequentemente um aumento importante em seu market share, 

atingindo atualmente a participação de 33% do mercado de Salvador, além de diminuir a 

diferença de preço entre ela e a marca líder. Porém, hoje, há necessidade de revisão 

desta estratégia, pois o sucesso não vem conseguindo manter-se nos mesmos 

patamares da época deste relançamento, e isto poderá levar a perda desta grande 

participação. Daí a necessidade de obtenção de outras marcas, com maior valor 

percebido, como por exemplo a Baden Baden e a Devassa, para tentar fazer frente ao 

portfólio ambeviano. 

A outra cerveja do grupo Primo Schincariol é a Primus. Por ser o mais novo 

produto deste grupo, tenta atrair a atenção do consumidor passando uma imagem de 

que ela é a cerveja tradicional, apesar de ser nova. Neste momento, a Primus divulga a 

origem do lúpulo que compõe sua cerveja, vindo da região de Hallertau (na Alemanha) 
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para transmitir certificação de qualidade.  Porém, a mesma possui participação ainda 

incipiente de apenas 0,1%. Mais recentemente, com o lançamento da Nobel que 

atualmente possui apenas 0,2% deste mercado, o grupo tenta buscar outras marcas para 

concorrer com a Skol.  

Sem uma estratégia definida claramente, aparece a Femsa, maior empresa de 

bebidas da América Latina, que acaba de aportar no mercado brasileiro de cervejas ao 

adquirir do grupo Molson Coors a Cervejaria Kaiser do Brasil, detentora das marcas 

Kaiser, Bavária Pilsen e Bavaria Premium, entre outras. O desafio da Femsa, para 

conseguir uma identidade de suas marcas junto aos consumidores, é muito grande visto 

que a própria Kaiser que já teve um slogan de “uma graaaaaaaaande cerveja” passou 

recentemente por diversas mudanças de posicionamento e rótulos sem surtir efeitos 

imediatos em seu market share. Pelo contrário, esta cerveja vem perdendo terreno para 

as cervejas entrantes, a exemplo da Itaipava, Crystal, numa velocidade tão intensa 

quanto às inúmeras alterações de slogans, como: “graaaaaaande cerveja”, “cerveja Nota 

10”, “Vem Kaiser Vem”, “Kaiser Novo Sabor’, “Viva”. Atualmente, a Kaiser tem um market 

share tão diminuto que está inserida na categoria “Outros” nas pesquisas do Instituto 

Nielsen neste mercado soteropolitano. Como ela já foi uma marca no passado inovadora, 

tendo sido a pioneira no processo de segmentação de mercado no Brasil ao lançar uma 

cerveja sazonal para alavancar as vendas no inverno, que foi a Kaiser Bock (SILVA, 

2003), a mesma pode se reerguer a depender de como serão conduzidas suas novas 

estratégias de posicionamento de marca.  

No caso das marcas Bavaria e Bavaria Premium, o desafio também não é dos 

menores. A Bavaria, por exemplo, já foi “a cerveja dos AMIGOS”. Hoje, a marca tenta se 

aproximar dos consumidores mais jovens, atuando junto ao público universitário, mas 

sem despertar ainda maiores interesses e possui apenas 0,6% de market share. 

A Bavaria Premium é cerveja mais antiga do portfólio da Femsa. É a terceira 

cerveja mais antiga do Brasil datada de 1889. Esta cerveja tinha um foco estratégico de 

marca com grande valor agregado, divulgava que era a única cerveja brasileira fabricada 

com puro malte. Porém, a necessidade de recuperação de participação no mercado fez 

com que a mesma alterasse seu posicionamento, saindo do mercado de cervejas 

especiais, onde concorria diretamente com as cervejas importadas para atuar no grande 
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mercado mainstream. Esta investida vem alcançando sucessos gradativos, refletindo 

ainda num tímido market share de apenas 1,2%. 

A novidade da Femsa começou ganhando ares de se tornar um grande marco na 

comercialização de cervejas no Brasil, assim como foi o lançamento da Nova Schin. A 

aposta está na marca Sol, que foi reestilizada. O publicitário contratado para cuidar deste 

lançamento é o renomado Eduardo Fischer, autor de campanhas memoráveis, como a 

da “Brahma  No. 1” e da própria Nova Schin. O re-lançamento da Sol aconteceu nas 

versões de embalagens mais utilizadas no mercado brasileiro, que são Long Neck 

355ml, garrafa de 600ml e em lata 350ml. Além da grande novidade de lançar a Sol 

Short, a primeira garrafa de 250ml do mercado. Além disso, houveram modificações nas 

embalagens - que se aproximava demais das embalagens da SKOL, tanto na cor das 

mesmas quanto na logomarca - bem diferente da logomarca tradicional utilizada em 

outros mercados da América Latina, e o sabor também foi abrasileirado.  

A AmBev alegou que as modificações supracitadas foram feitas para confundir o 

consumidor quando a Sol e a Skol estiverem expostas em gôndolas de supermercado (A 

TARDE, 2006). Em respostas a isto, a Femsa acionou judicialmente a AmBev alegando 

que o lançamento da cerveja Puerto del Sol foi feito para, também, confundir o 

consumidor (D´AMBRÓSIO, 2006).  

Nesta ação a Femsa saiu vencedora, pois a Puerto del Sol desapareceu do 

mercado. Mas, mesmo com esta vitória, até o momento os números da SOL não 

retratam ganhos de mercado, pois ela possui atualmente 0,7% de participação no 

mercado de Salvador. 

A cervejaria Petrópolis, que possuí as marcas Crystal e Itaipava como seus 

carros-chefes, vêm crescendo rapidamente sua penetração no mercado brasileiro, 

saindo dos 2% de participação de mercado em 2003 para os atuais 8,3%. Este 

importante crescimento se deve à qualidade percebida de suas cervejas e ao agressivo 

posicionamento de preços destas que ficam sempre entre 10% a 30% abaixo das marcas 

líderes. Isto faz com que a comparação de seu desempenho seja diretamente associado 

ao desempenho da Schincariol, não só na questão do grande salto de participação no 

mercado, mas também por ter sua imagem associada aos problemas de sonegação 

fiscal (ONAGA, 2006).  
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Mesmo assim, a Petrópolis já se tornou um dos grandes players deste setor e 

começa mais fortemente a alcançar uma distribuição nacional que, com certeza, forçará 

às outras cervejarias a defender suas posições de mercado. Porém, em relação ao 

mercado de Salvador, esta cervejaria ainda não começou a fazer frente às demais 

concorrentes e figura na classificação de “Outros” , assim como a Kaiser, a Frevo e a 

Bossa Nova. 

Além destas empresas, o mercado brasileiro de cervejas possui mais 50 pequenas 

cervejarias que atuam regionalmente e formam uma massa crítica que chega a atingir 

4,3% de market share nacional deste setor. São cervejarias que possuem foco em 

preços baixos, com objetivo de ampliar sua participação nos mercados regionais em que 

atuam (SINDICATO, 2008).  
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Gráfico 2 - Participação de Mercado (HL) 
Fonte: adaptação de Fujita, 2008. 
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Após o entendimento de como é tratado o produto, um outro fator do mix de 

marketing crucial para o mercado de cervejas é o formato da distribuição (ARMSTRONG 

e KOTLER, 1998). 

Ferrel (2000) define distribuição como sendo “sistema de organizações pelo qual 

um produto, recursos, informações e/ ou propriedades flui de produtores a 

consumidores”. No caso dos canais de venda para consumo de cerveja, estes podem ser 

separados em: bar, auto-serviço e tradicional. Porém, o poder de barganha das grandes 

redes de supermercado (os compradores) - que permite uma negociação de preços mais 

baixos - pode vir a ser responsável por um futuro encolhimento do canal tradicional, 

devido ao fechamento de armazéns e mercearias que ficarão sem condições de competir 

em preço com o canal auto-serviço (BRASIL, 2006). 

Os grandes grupos internacionais produtores de cervejas (entrantes) apenas têm 

se interessado em participar do mercado brasileiro por meio de associações com 

empresas já instaladas no país, não optando pela entrada singular. Isto se deve porque 

um das grandes barreiras de entrada neste setor é justamente a distribuição destes 

produtos. Como o Brasil é um país de proporções continentais, o custo desta distribuição 

para atingir todo o território é bastante significativo. Associar-se às empresas que já 

possuem seus canais de distribuição, passa a ser fator preponderante para entrada de 

novos competidores. Essa foi a estratégia utilizada pela Femsa ao aportar neste mercado 

quando comprou da Molson Coors o controle da Cervejarias Kaiser . Por sua vez, antes 

a Molson Coors também havia adquirido o controle desta empresa quando o comprou 

dos franqueados do sistema Coca-Cola (criadores da marca Kaiser). Hoje, a Femsa 

continua com a parceria em distribuição destes mesmos franqueados. 

No que tange à distribuição dos produtos, as empresas dispõem de um espectro 

pequeno de estratégias para a colocação destes produtos ou serviços à disposição dos 

consumidores: a primeira pela atuação direta na comercialização de seus produtos; a 

segunda se dá por meio de cooperação com outras empresas ou comerciantes 

individuais, os distribuidores, que realizam o papel econômico de intermediários entre o 

produtor e o consumidor. 
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Quadro 1 - Meios de Distribuição dos Produtos 
Fonte: BRASIL, 2006 
 

Pelo quadro acima reproduzido em Brasil (2006), percebe-se que a retirada dos 

produtos das fábricas é realizada pela rede própria de distribuição ou pela rede de 

distribuidores terceirizados exclusivos, ambas podendo entregar os produtos para 

estabelecimentos nos canais de auto – serviço (supermercados, lojas de conveniência e 

similares), bar ou tradicional (padaria, mercearia e similares) ou para distribuidores 

independentes (ou multi-marcas). Quando a distribuição for feita para estabelecimentos 

no canal de auto-serviço ou para distribuidores multi-marcas, o produto poderá ser 

revendido aos pontos-de-venda dos canais bar ou tradicional, ou ser vendido diretamente 

aos consumidores. Quando a distribuição tiver sido realizada para casas comerciais nos 

canais bar e tradicional, haverá a venda direta para os consumidores finais (BRASIL, 

2006). 
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3 CONCEITOS, APRESENTAÇÃO E ANÁLISES DOS RESULTADOS 
 

A pesquisa foi realizada com consumidores/responsáveis pela compra de cerveja 

com o objetivo de identificar preferências ligadas a diferentes situações de uso. Foram 

consideradas as situações de uso cotidianas em casa e em bares e restaurantes e as 

situações de uso especiais, onde o consumidor tem necessidade de representar certo 

status social. A hipótese principal deste estudo afirma que o indivíduo escolhe marcas 

diferentes de acordo com as situações que este está exposto e, portanto, não há 

fidelidade à marca independente das situações de uso. 

 

 

 3.1     Conceitos 
 
 3.1.1 Situação de Uso 
 

O conceito de situação tem sido objeto de reflexão da sociologia desenvolvida, 

sobretudo, por autores da Escola de Chicago; alguns desses autores ficaram conhecidos 

pelo tratamento especial que dão à situação nas suas análises sociológicas. Na literatura 

de marketing, o conceito é utilizado nas análises de alguns autores, mas não é 

desenvolvido.  Segundo Armstrong e Kotler (1998, p.163), a situação de uso é um dos 

fatores de segmentação, no entanto, os autores apenas incluem este fator numa lista de 

fatores, não dando ao mesmo nenhuma atenção, não desenvolvendo nenhuma análise 

específica, diferentemente de alguns autores da Escola de Chicago, que ficaram 

conhecidos pelo tratamento especial que dão à situação nas suas análises sociológicas.  

Kotler (2000) afirma que os consumidores são influenciados por fatores culturais, 

sociais, pessoais e psicológicos. Entre os fatores culturais, o autor inclui toda a sua 

formação moral e os valores que lhes foram transmitidos por seus familiares, além das 

instituições em que a mesma freqüenta, como: escolas, igrejas, clubes sociais. Os 

fatores sociais dizem respeito aos grupos de referências em que o consumidor se 

esmera, como família, status e papéis sociais. Entre os fatores pessoais está o estágio 

de vida, a idade, a profissão, a auto-imagem, as circunstâncias econômicas; os 
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psicológicos se dão através da influência de cinco estágios predominantes: motivação, 

percepção, aprendizagem, crenças e atitudes. Percebe-se aqui que os papéis, o status, a 

auto-imagem, as motivações são fatores que dependem muito da situação. 

Engel, Miniard e Blackweel (1995) tornaram-se uma referência clássica no estudo 

do comportamento do consumidor. Eles afirmam que os analistas do comportamento do 

consumidor buscam identificar quais são os fatores que influenciam nas decisões de 

consumo, citandos entre eles o fato de os produtos serem consumidos em casa ou fora 

de casa (bares, restaurantes, lojas de conveniência).  

Giglio (1996) afirma que o consumidor faz duas perguntas antes de comprar: 

“Conforme minhas experiências anteriores, tal consumo neste momento é apropriado?” e 

“Conforme o que eu penso que os outros querem que eu faça, este consumo é 

apropriado?”. Mesmo existindo o desejo, mas se a atitude do consumidor for negativa, o 

pensamento final será: “Eu quero e posso, mas acho que não devo. Então, não compro”. 

O consumidor de cervejas as consome em ambientes e situações diferentes. 

Estando em bares, em casa, em festas ou até na praia, o mesmo pode escolher cervejas 

diferentes para cada ocasião. Até em ambientes iguais, às vezes, este consumidor pode 

ter diferentes motivações de consumo e preferências de marcas (ALLENBY; FENELL e 

YANG, 2002). 

Como se pode definir uma situação? Thomas apud Berger (1980) define uma 

situação social fazendo referência às crenças dos seus participantes; para ele, uma 

situação é aquilo que seus participantes crêem que ela seja. Isto vem exigir dos sujeitos 

respostas específicas frente a cada situação vivenciada. No entanto, estas crenças sobre 

a natureza da situação estão relacionadas a padrões estabelecidos socialmente que 

definem diferentes situações e que estes padrões são reiterados por seus membros em 

cada situação específica. 

Berger (1980) ressalta que toda situação requer o desempenho de papeis pelo 

individuo que sejam condizentes com a mesma. Ele afirma ainda que normalmente o 

papel desempenhado por uma pessoa é incorporado por ela. Cada situação define 

papéis e estes exigem ações tipificadas, ações estas que são codificadas pela sociedade 

antes mesmo do indivíduo ter consciência das mesmas. Por exemplo: quando um 

homem numa situação caracterizada por estar sozinho ao lado apenas de sua esposa, 
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ele exercerá um papel diferente de quando o mesmo estiver ao lado também de seus 

filhos. Na primeira situação, o homem desempenha o papel único de esposo. Já na 

segunda, há a exigência de desempenhar também o papel de pai. Este mesmo homem 

representará papéis diferentes quando ele estiver na rotina diária do seu trabalho ou 

quando este se encontrar em sala de aula como aluno. Segundo Berger (1980), cada 

situação exige do indivíduo papéis adequados (codificados pela sociedade) às mesmas. 

Goffman (2007) estuda a representação social dos papéis usando a metáfora da 

representação teatral, na obra chamada As representações do eu na vida cotidiana 

(2007). Ele mostra como a sociabilidade do indivíduo está ligada a estratégias de 

representações nas situações sociais em que o mesmo é exposto em seu cotidiano. 

Goffman (2007. 40) ainda declara que há uma concepção idealizada de situação. 

“Isto constitui um dos modos pelos quais uma representação é socializada, moldada e 

modificada para ajustar à compreensão e às expectativas da sociedade em que é 

apresentada”. Ele desenvolve a sua analise citando exemplos das sociedades 

americanas, indianas e escocesas da representação do status em situações diferentes, 

através do alimento e da bebida.  

Segundo Goffman (2007), há também situações nas quais a pobreza pode ser 

representada se esta representação trouxer algum tipo de benefício ao sujeito que está 

representando. Ou seja, em cada situação há sempre uma representação de um status 

social (riqueza ou pobreza), desde que o mesmo seja conveniente ao sujeito. 

Ainda em sua análise, Goffman (2007) afirma que a representação de um status 

superior cria uma forma de consumo secreto; em situações privadas, envolvendo apenas 

os membros da família, as pessoas podem se permitir escolher produtos inferiores ao 

status que este sujeito representa publicamente. Há a permissão de consumir produtos 

similares às marcas que agregam em suas imagens aspirações sociais, com preços 

menores, quando não se está em presença de outros sujeitos. Em sentido inverso, o 

aluguel de lugares como cerimoniais e boates para dar festas são práticas de 

representações de status; por algumas horas, o indivíduo pode possuir um espaço que 

lhe permita transmitir para a sociedade certa posição social. 

Com base nestas idéias supracitadas, formulou- se a hipótese que o consumo de 

marcas de cervejas também está submetido a uma demonstração de status, variando 
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segundo os papeis que os indivíduos estejam representando em situações de uso. 

Quando o indivíduo encontrar em situação de consumo cotidiana, de caráter restrito 

como em sua residência, o indivíduo estará mais livre para escolher a marca de cerveja 

que mais aprecia, ou a mais barata, sem que precise representar um status social para 

outros. Porém, ao se deparar com outras situações, ele terá outro tipo de comportamento 

de consumo em coerência com o papel que quer representar, com a posição social que 

deseja demonstrar.  Em suma, a situação de consumo irá influenciar na escolha de uma 

determinada marca.  

 

 

  3.1.2  Distinção Social 
 

Alguns autores ligados a campos disciplinares diferentes têm analisado a questão 

da distinção social. Elias (1995), um dos mais brilhantes sociólogos contemporâneos, no 

texto A Sociedade de Corte, fala sobre a necessidade de distinção social ao descrever as 

diferentes formas de despesas entre a burguesia e a aristocracia européia do século XVII 

e XVIII. O autor mostra que a aristocracia consumia segundo seu estatuto social, 

independente dos rendimentos que esta possuía. 

Diferente da burguesia profissional, em que o equilíbrio das receitas frente às 

despesas é esencial, sendo que os gastos recomendados sempre eram menores que as 

receitas auferidas para constituir reservas que seriam investidas. A aristocracia 

demonstrava status nos seus diversos eventos onde era necessário mostrar poder, 

prestígio e posse, o verdadeiro sentido de existir e de ser aceita perante seus 

semelhantes para continuar pertencendo a este grupo. Por isso, empregavam todos os 

seus rendimentos originados de domínios herdados, principalmente em despesas de 

representações (ELIAS, 1995).  

Enquanto um grupo buscava a ascensão social através de sua metodologia de 

acúmulo de reservas, o outro grupo tinha em suas diversas “aparições” públicas, a 

oportunidade única de manutenção de seu status quo. 

Ainda segundo Elias (1995), a sociedade atual herda a pressão social de 

demonstração de status e consumo de prestígio da sociedade de corte. Ou seja, o gasto 

ainda está relacionado à posição social que o indivíduo ocupa. O que difere o ethos 
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social de hoje para o da época da aristocracia européia principalmente, a francesa e a 

inglesa, é que tais demonstrações são mais restritas e tem caráter particular, apesar de 

também empregar tal consumo como evidências de ascensão social, ainda que este 

consumo não mais esteja relacionado à obtenção de poder. 

Elias (1995) acrescenta que há uma interdependência entre as escolhas 

individuais e o reconhecimento social. As opções do indivíduo estão ligadas à 

necessidade de ter seu valor social reconhecido pelos outros.  

Esta idéia de que a distinção social é imperativa também se encontra em Marshall 

(1957), um economista inglês que estudou o consumo como forma de distinção social. 

Ao refletir sobre a questão das necessidades, ele faz algumas afirmações que 

interessaram esta pesquisa. 

Marshall (1957) afirma que o homem que está à margem da sociedade civil não 

tem necessidades maiores que as dos animais. Mas, a partir do momento em que vai 

progredindo, passa a ter novas exigências, com maiores qualidades e variedades. 

“Passa a desejar a variedade pela variedade”. 

Para produtos com elevado grau de fidelidade à marca, esta necessidade de 

variar pode não se manifestar. Porém, para produtos como roupa, alimentos, lugares de 

consumo, como restaurantes e bares, isto é fato. 

Marshall (1957) dá uma grande ênfase à questão da distinção social entre as 

necessidades humanas, citando Sênior afirma que:  
 
[...] por mais forte que seja o desejo de variedade, ele é fraco comparado com o 
desejo de distinção: sentimento que podemos considerar a mais poderosa das 
paixões humanas, se levarmos em conta a sua universalidade, sua constância, e 
o fato de que afeta a todos os homens, e em todas as épocas, que vem do berço 
conosco e jamais nos deixa senão no túmulo (MARSHALL, 1957 p.93). 

 
A hipótese que as pessoas demonstram status através do consumo de bebidas 

encontra apoio nas idéias deste autor. Segundo ele à medida que as posses aumentam, 

o homem aumenta também os gastos com comidas e bebidas. Porém, seu apetite é 

limitado pela própria natureza humana e quando tais gastos se tornam extravagantes, a 

necessidade passa a existir atender suas satisfações de ostentações e hospitalidades do 

que para saciar sua própria necessidade de alimentar-se. 
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Um dos autores que mais ressaltou a lógica da distinção social no consumo foi 

Baudrillard (1995). No seu livro Para uma crítica da economia política do signo, ele 

afirma que os objetos de consumo não ganham seus sentidos na relação concreta entre 

as pessoas, mas na relação diferencial com outros signos. Trazendo esse raciocínio para 

analisar as marcas, pode-se afirmar que cada marca ganha sentido em relação às 

outras. No caso do objeto deste estudo, a escolha de uma marca de cerveja pelo 

consumidor sempre estará sendo comparada à uma outra para definir esta escolha.  

As marcas têm significação social e elas são escolhidas de acordo com esta 

significação. A Skol, por exemplo, tem uma significação social diferente da Kaiser ou da 

Sol.  

Baudrillard (1995) afirma também que a verdadeira lei social é a lei da renovação 

do material distintivo no consumo; é a lei da inscrição dos indivíduos, através do seu 

grupo, na escala de status que é propriamente a ordem social. A aceitação da hierarquia 

dos signos de diferenciação pelos indivíduos é uma forma de controle social. 

Baudrillard (1995) acrescenta ainda que o consumo é uma relação de troca. 

Portanto, não existe pelo simples fato de haver necessidade de consumir, mas pelo fato 

de que há um sistema de troca de “um código de significações e de valores estatutários” 

que fazem o sujeito consumir não pela intenção do indivíduo com o objeto em si, mas 

pela diferença em relação a este código.  

A idéia que as opções de consumo dependem do significado social dos objetos é 

também defendida por Sahlins (2003). Ele afirma que o que faz a utilidade de um produto 

é o seu significado e analisa o sistema de vestuário americano tendo como base, entre 

outras coisas, a situação de uso.  

Assim como o comportamento com a roupa muda em situações diferentes, se faz 

a hipóteses de que o consumo de marcas de cervejas também varia com situações 

diferentes, onde a escolha de uma marca para o consumo cotidiano é diferente daquela 

para uso em situações onde a representação de um status social requer objetos com tais 

signos.  

A escolha de uma marca de cerveja passa também pela aceitação social que a 

imagem desta marca possui frente aos consumidores e a própria aceitação desta se dar 

pela aceitação social, esta é a hipótese que se pretende observar no estudo empírico. 
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3.2  Apresentação e Análises dos Dados 
 

O principal objetivo específico desta pesquisa foi compreender como a situação de 

uso interfere na escolha das marcas de cerveja, contribuindo assim para esclarecer 

melhor a questão da fidelidade à marca.  

As informações que serão apresentadas neste espaço se constituem em 

argumentos para as hipóteses que orientaram a reflexão deste trabalho: a principal delas 

é de que não há fidelidade à marca de cerveja que seja independente da situação de 

uso. Levanta-se as hipóteses derivadas de que: 

(1) as marcas escolhidas para o consumo cotidiano não são as mesmas 

escolhidas em situações especiais;  

(2) existem situações especiais onde à escolha recai sobre marcas de cerveja 

mais baratas, mas nunca exclusivamente sobre o fator preço;  

(3) há também situações especiais de outra ordem, onde a representação de 

status é predominante, na qual tende-se a priorizar marcas de cerveja mais caras, 

reconhecidas como mais nobres;  

(4) tanto homens quanto mulheres possuem o mesmo comportamento de compra 

em relação às marcas de cerveja nas diferentes situações de uso. 

A população da pesquisa foram os estudantes de pós-graduação dos cursos de 

Administração de IES de Salvador - apresenta informações sobre escolha de marca de 

cerveja e situação de uso junto a este público. 

 

 

3.2.1 Perfil dos Entrevistados 
 

Entre os 121 alunos que responderam os questionários, como mostram os 

gráficos e tabelas a seguir, houve um número ligeiramente maior de mulheres.  A faixa 

etária predominante é constituída de pessoas dos 25 a 34 anos.  

Um dos menores percentuais é o de pessoas com a faixa etária até 24 anos. 

Apesar de jovens, este grupo de entrevistados se colocou como detentores ou, no 
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mínimo, participantes do processo de decisão de compra de cervejas já que passaram 

por um dos dois filtros desta pesquisa. 

 
Tabela 2 - Gênero dos entrevistados 

GÊNERO 
 

 Respostas Percentual 
Masculino 57 47.1 
Feminino 64 52.9 

Nº de entrevistas 121 100.0 
Fonte: Autor, 2008 
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Gráfico 3 - Idade dos Entrevistados 
Fonte: Autor, 2008 

 
 

Ainda sobre o perfil do grupo estudado, a renda familiar oscila, em sua grande 

parte, entre os intervalos de R$2.075,00 a R$ 8.300,00 mensais.  Além de uma parte dos 

entrevistados afirmou possuir rendimentos familiares acima dos R$8.300,00, apenas uma 

minoria afirmou possuir renda familiar superior a R$16.000,00. Encontra-se também 

quase 20% dos entrevistados com renda familiar de até R$2.075,00. 
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RENDA FAMILIAR MENSAL 
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Gráfico 4 - – Renda Familiar Mensal dos Entrevistados 

Fonte: Autor, 2008 
 

Foi perguntado também aos entrevistados se eles eram os chefes de família, no 

intuito de medir o poder de decisão de cada um deles neste processo de consumo. A 

maioria informou que não eram os principais responsáveis pelo fomento financeiro de 

suas casas, conforme demonstrado no gráfico 5 abaixo 

Apesar de não ter sido feito cruzamentos sobre estes aspectos, por não ser o 

principal objeto desta pesquisa, pode-se inferir duas suposições contraditórias: a primeira 

é que, sendo as mulheres a maioria nesta pesquisa, sabe-se que as mesmas ainda não 

são as detentoras dos maiores salários no mercado de trabalho no Brasil, suas rendas, 

em média são 66,1% da renda do homem, o que não as tornam as maiores provedores 

de recursos financeiros em suas casas.  

A segunda, que vai justamente de encontro à primeira, é que o aumento de 

participação da mulher em diversos ramos de atividade econômica (são, hoje, 46% da 

força de trabalho), faz com que as mesmas contribuam cada vez mais para o sustento 

familiar, o que não mais coloca os homens como os principais e, muitas vezes, únicos 

provedores de recursos financeiros, conforme recente pesquisa realizada pelo PNAD 

2007(IBGE, 2008).  
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VOCÊ É O CHEFE DA FAMÍLIA? 

      

Não 
respondeu 

1,7%Não
 57,9%

Sim
 40,5%

 
Gráfico 5 - VOCÊ é o Chefe da Família? 
Fonte: Autor, 2008 

 

O grupo enquadra prioritariamente nas classes A e B. Para esta classificação, foi 

utilizado o Critério Brasil estabelecido pela ABEP (Associação Brasileira de Empresas de 

Pesquisa), já na versão 2008 instituído em 01 de Janeiro de 2008, para classificação de 

indivíduos por classes econômicas, ao invés de classes sociais. Este critério é baseado 

no LSE 2 (Levantamento Socioeconômico) do IBOPE Mídia, conforme gráfico 6 da 

página seguinte. 

                                                           
2 “O LSE é a pesquisa anual do IBOPE Mídia que mapeia as características sociais, demográficas e 
econômicas das famílias das 10 principais regiões metropolitanas do país: Gde. São Paulo, Gde. Rio de 
Janeiro, Gde. Porto Alegre, Gde. Florianópolis, Gde. Curitiba, Gde. Belo Horizonte, Distrito Federal, Gde. 
Salvador, Gde. Recife e Gde. Fortaleza. A partir de uma amostra probabilística, o estudo levanta as 
características físicas de cada domicílio pesquisado, os dados demográficos de todos os moradores, à 
posse de diversos bens, a utilização de serviços e a renda familiar, permitindo a definição da classe 
econômica segundo o sistema de pontos do Critério Brasil.” (ABEP, 2008) 
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O Critério Brasil não avalia apenas o fator renda. Mas, também certa disposição 

para o consumo. Uma pessoa pode ter uma renda considerada alta, entretanto pode 

possuir também uma alta disposição para poupar. Ao contrário de uma outra que pode 

possuir uma renda considerada menor, mas com uma disposição de consumir alta. Neste 

caso, para o Critério Brasil esta outra pessoa será classificada numa faixa mais elevada 

que a primeira. 

Como a cerveja é um produto de baixo dispêndio financeiro, isto possibilita uma 

maior margem de manobra nas escolhas das marcas. Daí deriva-se a hipótese principal 

deste estudo, que afirma que não há fidelidade à marca independente da situação de 

uso.  

 

CLASSE ECONÔMICA 
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Gráfico 6- Classe Econômica dos Entrevistados 
Fonte: Autor, 2008 
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3.2.2  Marcas Preferidas 
 

Antes de entrar propriamente na investigação que relaciona marca de cerveja e 

situação, foram feitas duas questões que dizem respeito à preferência. 

A primeira delas perguntava “Quando você pensa em tomar cerveja, qual a sua 

marca preferida?”. Como pode ser visto no gráfico 7 abaixo, mais da metade dos 

entrevistados prefere a Skol, marca que possui o dobro das preferências reveladas para 

a segunda marca escolhida, a Bohemia.  

É importante notar que 83,50% dos entrevistados escolheram estas duas marcas 

como as preferidas, enquanto que o restante das marcas citadas somou apenas 16,50%.  

Foram citadas apenas dez marcas de cerveja, sendo sete marcas nacionais e três 

importadas. 
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Gráfico 7 - – Cerveja Preferida Pelos Entrevistados 
Fonte: Autor, 2008/ 
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Com o intuito de obter um leque maior das preferências, foi feita uma segunda 

pergunta para incitar o entrevistado a evocar outras marcas que utiliza: “De que outras 

marcas de cerveja você também gosta?”. 

O número de marcas citadas aumenta, computando-se oito marcas a mais que na 

primeira resposta.  Ainda assim, trata-se de um número bem inferior à quantidade de 

marcas disponível no mercado.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfico 8 - - Outras Marcas Preferidas 
Fonte: Autor, 2008 

 

* Outras: Xingu/Caracu/Baden Baden/Stella Artoir/Budweiser
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A maioria das marcas lembradas nesta questão são marcas nacionais a exemplo 

da: Itaipava, Nobel, Crystal, Xingu, Baden, Kaiser. Apenas uma marca internacional foi 

lembrada – a Miller - além das outras três que apareceram na questão anterior.  

Destaca-se desta lista de marcas lembradas a presença da Nobel e da Itaipava, 

mesmo que com um menor percentual, ambas são marcas recentes no mercado 

brasileiro. A presença da Nobel, que é a aposta do grupo Schincariol para concorrer 

diretamente com a Skol, explica-se pelo fato da mesma já estar sendo encontrada em 

diversos pontos de vendas do mercado de Salvador onde a pesquisa foi realizada. A 

surpresa é a inclusão da Itaipava, que ainda não começou de fato a penetração neste 

mercado, ficando restrita sua distribuição, em sua maioria, apenas nas grandes redes 

supermercadistas. O fato desta marca estar sendo lembrada pelos consumidores pode 

estar relacionado às constantes inserções de mídia massiva, através das televisões 

abertas que transmitem suas imagens para todo o território nacional, como por exemplo 

Band e RedeTV! Que reforça a importância deste “P de Promoção” de marketing como 

ferramenta estratégica de divulgação de marca, além de ser uma das principais barreiras 

de entrada para esta indústria (KOTLER, 2000). 

No gráfico 7 estão as três marcas que apresentam os maiores percentuais de 

citação, com a Bohemia em primeiro lugar, a Nova Schin já se mostra como uma das 

marcas preferidas como segunda escolha, juntamente com a Skol e a Brahma, para 

aqueles que escolheram outras marcas na primeira resposta. 

Vale ressaltar que os resultados apresentados representam um segmento 

particular formado por estudantes de pós-graduação dos cursos de Administração em 

quatro universidades de Salvador, este segmento é específico e suas preferências não 

correspondem ao market share de cada marca no mercado de Salvador.  

As preferências dependem do grupo social e também da localidade onde se faz a 

pesquisa. Um estudo realizado por Costa e Cavalcante (2007) no estado do Ceará, é um 

dos poucos trabalhos que se dispõe para uma comparação, mas os objetivos dos 

autores não eram os mesmos desta investigação, assim como o público alvo 3.  

                                                           
 
3  Pesquisa realizada na sua maioria, em Fortaleza, estado do Ceará, com um público variado, 

encontrado em bares e restaurantes. A maior parte era formada por jovens com até 30 anos, do gênero 
masculino e 40% possuía renda familiar superior a R$2000,00. 
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A pesquisa realizada por Neves e Costa (2005) mostrou a Antarctica como marca 

de cerveja preferida com o percentual de 45,7% da preferência. Em segundo lugar 

apareceu a Kaiser com 17,2% e só em terceiro é que aparece a Skol com 15,2%. Outro 

estudo sobre razões de preferências de marcas de cervejas, também realizados na 

cidade de Fortaleza, desta vez com estudantes de seis centros universitários de diversos 

cursos, trouxe também a Antarctica como a marca de cerveja mais preferida com 43,3%. 

Neste caso, a segunda marca preferida foi a Skol com 17,22% e em terceiro lugar 

apareceu a Brahma com 16,11%.  

Em relação ao estudo em questão, uma observação interessante foi o reduzido 

número de marcas com lembranças espontâneas apresentadas pelos entrevistados (os 

mesmos lembraram dezesseis marcas apenas, sendo doze marcas nacionais e quatro 

marcas internacionais). Porém, ao serem expostos à pergunta que estimulou lembrá-los 

de todas as marcas conhecidas, os mesmos citaram trinta e cinco diferentes marcas, 

além daquelas generalizadas como “importadas”, conforme tabela abaixo.  

Para saber quantas marcas os entrevistados conhecem, foi perguntado: “Além das 

marcas que você já citou até agora, tanto as que você prefere quanto as que você 

excluiu, quais outras marcas de cerveja você sabe que existe?”. Entre estas, ressalta-se 

a presença de marcas de cervejas que são classificadas como não alcoólicas, como é o 

caso da Liber, e a Kronenbier. Ambas fazem parte do portfólio da AmBev.  

Porter (1995) reforça que apenas o posicionamento único de cada marca fará com 

que a mesma obtenha sucesso na batalha diária que a competitividade mercadológica 

exige em cada indústria. Sendo este posicionamento derivado direto da estratégia 

genérica da diferenciação ou da estratégia genérica da liderança em custo. 

Ries e Trout (2003) afirmam que a grande batalha que as marcas travam no 

mercado é, na verdade, ser a primeira marca na mente do consumidor quando este 

pensar em consumir um produto ou serviço. Posicionar-se é o foco que cada companhia 

tem que buscar para diferenciar-se das demais e ser a escolhida.  
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Tabela 3 - Marcas Preferidas e Situação de Uso 
OUTRAS MARCAS DE CERVEJAS QUE VOCÊ CONHECE   

 % 
Sol 28.9
Antarctica/Pilsen/Cristal 28.1
Brahma/Fresh/Extra 27.3
Heineken 19.0
Bavaria/Premium/Pilsen 15.7
Primu´s 13.2
Itaipava 12.4
Kaiser 9.9
Nobel 9.1
Nova Schin/Schincariol 9.1
Budweiser 7.4
Glacial 6.6
D´ávila 5.8
Polar 5.8
Malzebier 5.0
Original 4.1
Cerpa 4.1
As importadas 3.3
Crystal 3.3
Bohemia 3.3
Kronembier 2.5
Bossa Nova 2.5
Xingu 2.5
Liber 2.5
* Outras:  20.7
Não sei/não lembro 3.3
Nenhuma 2.5
Não respondeu 9.9
Nº de entrevistas 121

 
 * Outras: 
 
Citadas apenas 1 vez: Teresopolis/ Malt 90/ Frevo /Erdinger/ Corona/Nortena / Baden 
Baden / Foster´s /Tecate / Houlseban / Leker /  
 
Citadas 2 vezes: Quilmes / Cintra / Caracu / Muller / Calsberg / Guiness / Skol / Stella 
Artoir      

Fonte: Autor, 2008 

 

 

Foram colocados aos entrevistados quatro tipos de situações de uso e perguntado 

que marcas os mesmos escolhem em cada uma delas. Duas das situações diziam 

respeito ao uso cotidiano, consumo residencial e em bares e restaurantes e as outras 

duas referiam-se às situações de caráter especial, seja em momentos festivos, como 
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aniversários e churrascos, ou em situações onde a necessidade de demonstração de 

status (como, por exemplo, em jantar de negócios, uma festa mais íntima), se mostra 

preponderante.  
Foram também perguntadas quais marcas eles excluem em cada uma destas 

situações. Num processo de compreensão de comportamento de compra do consumidor, 

tão importante em conhecer as preferências é conhecer as marcas que são excluídas, 

como afirma Norberto-Silva (2004).  

 
 
3.2.2.1 Situação de Uso cotidiano Consumo Residencial 
 

Para o consumo residencial, a Skol foi a marca mais escolhida. Considerando que 

a mesma foi eleita a preferida pelos entrevistados, independentemente da situação de 

uso, não é surpreendente que, nas situações corriqueiras, o entrevistado prefira esta 

marca. Para esta ocasião, a Skol obteve um percentual ainda maior do que quando foi 

feita a pergunta sobre a marca preferida independentemente da situação de uso.  

A Bohemia recebeu metade das citações. Por se tratar de uma cerveja mais cara, 

o fator preço e a imagem associada a momentos mais nobres podem ter influenciado na 

redução da preferência para esta situação. Neste caso, marcas de preços mais baixos, 

como a Nova Schin e Brahma aparecem com uma ênfase um pouco maior.  

Aqui também apenas nove marcas estão no universo das escolhas deste público, 

sendo a grande maioria (seis delas) se constituindo de marcas genuinamente brasileiras. 

As três marcas internacionais lembradas possuíram os menores percentuais. 
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Gráfico 9 - - Cerveja para Consumo em Situações Cotidianas - Residência 
Fonte: Autor, 2008 

 

Quando perguntado quais os motivos para a preferência por esta marca nesta 

situação, a referência ao paladar da cerveja veio como o principal fator de escolha. Esta 

referência se relaciona com o argumento publicitário que a Skol usa para se comunicar 

com o consumidor, através do slogan Desce Redondo – fazendo apelo ao gosto suave 

de sua cerveja.  

Quase 70% dos motivos estiveram relacionados ao gosto da cerveja. Em Neves e 

Costa (2005), o sabor (paladar) também foi o fator de maior influência na escolha da 

marca. 
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Gráfico 10 – Motivos da escolha – uso cotidiano em residências 

 
Gráfico 10 - Motivo da Escolha - uso Cotidiano em Residências 
Fonte: Autor, 2008 
 

Observa-se que as principais cervejarias fazem testes-cegos com consumidores, 

clientes e colaboradores 4, onde se verifica que apesar da alegação das aceitações ou 

rejeições de uma determinada marca ser argumentada, principalmente pela questão do 

paladar de cada cerveja - que para este produto é o motivo mais legítimo - a maioria 

destas pessoas não consegue reconhecer qual a cerveja esta degustando no momento. 

Ou seja, marcas opostas em participação do mercado e/ou em seus campos simbólicos 

são confundidas por serem próximas em relação ao paladar. 

                                                           
4 Este autor, nos períodos em que trabalhou tanto na AmBev como nas Cervejarias Kaiser, 

presenciou alguns destes testes e pode comprovar tais fatos.  
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Costa (1994) usou a técnica do Delineamento Quadrado Latino para realização de 

um teste-cego com alunos da turma de Estatística Aplicada da UNESP (Universidade 

Estadual de São Paulo). Este teste foi realizado com objetivo de identificar se estes 

alunos conseguiam classificar quais cervejas estavam degustando. Concluiu-se que a 

propaganda das cervejas exerce influência na opinião dos consumidores, pois a 

classificação prévia das marcas de cerveja pelos alunos que participaram do estudo foi 

diferente do teste do sabor.  

Os consumidores pensam na marca e em seu campo simbólico, onde a 

preferência é relacionada a esta identidade e não relacionada apenas ao sabor (NETO, 

2008b).  
Infere-se então, que as pessoas precisam dar razão para suas escolhas. 

Baudrillard (1995) afirma que a sociedade do consumo é a “Sociedade do signo”, uma 

sociedade em que não se consome aquilo que o produto é de fato, mas o que ele 

representa. Sendo assim, este produto / objeto designará a posição social em que seu 

dono estará representado.   

O fator preço ainda que relevante, pois quase 10% dos entrevistados o citaram, 

fica em segundo plano quando comparado ao interesse pelas questões ligadas ao 

paladar do produto. 

Observa-se também que não há diferença de escolha entre os homens e as 

mulheres para esta situação. A maioria de ambos os gêneros optaram pela mesma 

marca de cerveja quando escolheu a Skol como a principal marca para esta situação. 

 
Questão: Pense na compra de cerveja para consumo em situações cotidianas na sua 

residência: que marcas você costuma comprar?  
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Tabela 4- Consumo Residencial – Homens e Mulheres 
___________________________________________________________ 
                                              Masculino    Feminino     Total 
___________________________________________________________ 
Skol                                           64.9%       68.3%       66.1% 
Bohemia                                   14.0%       11.1%       12.4% 
Antarctica/Pilsen/Cristal            5.3%         0%            2.5% 
Brahma/Fresh/Extra                  7.0%        3.2%          5.0% 
Nova Schin/Schincariol             3.5%        9.5%          7.4% 
Stella Artois                               0%           3.2%         1.7% 
Heineken                                  1.8%          0%            0.8% 
Bavaria/Premium/Pilsen           1.8%        1.6%          1.7% 
Budweiser                                 1.8%          0%           0.8% 
Não respondeu                          0%           3.2%         1.7% 

______________________________________________________________________ 
Fonte: Autor, 2008 

 

A pesquisa investigou também quais seriam as marcas rejeitadas em cada 

situação de uso. Cinco marcas de cerveja obtiveram percentuais expressivos de rejeição: 

Bavaria, kaiser, Antarctica, Brahma e Nova Schin. No entanto, é preciso cautela na 

interpretação destes resultados. Para dizer que estas marcas são mais rejeitadas do que 

as que tiveram um percentual de rejeição menor é necessário uma investigação mais 

aprofundada. Isto porque os consumidores trabalham com um escopo pequeno de 

marcas que têm em mente. É possível que algumas das marcas que foram pouco citadas 

nem tenham sido levadas em conta.  
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GRÁFICO 11 - REJEIÇÃO A CERVEJAS PARA CONSUMO COTIDIANO, RESIDENCIAL  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
            Gráfico 11 - Rejeição a Cerveja para Consumo Cotidiano, Residencial 

Fonte: Autor, 2008 

 

Os motivos alegados para tais rejeições também estão relacionados, na sua 

maioria, à aceitação do paladar por este consumidor específico. A percepção da imagem 

da marca influencia, mais uma vez, na qualidade percebida de cada cerveja pelo 

consumidor entrevistado.  
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Gráfico 12 – Razões da rejeição 
                                              Fonte: Autor, 2008 

 
 
 
3.2.2.2  Situação de Uso Cotidiano – Bares e Restaurantes 
 

Assim como aconteceu na primeira situação explorada, a Skol também foi a marca 

mais preferida para consumo cotidiano em bares e restaurantes.  

Nesta situação, a Bohemia obteve quase o dobro de citações do que no consumo 

residencial. Diferentemente desta situação, o fato de estar em convívio social, como é o 

caso destes tipos de lugares, há uma necessidade maior de representação do próprio 

status social (GOFFMANN, 2007). Isto pode ser um dos motivos por esta maior 

preferência da Bohemia nestas ocasiões. 
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Neste caso, as duas marcas mais escolhidas obtiveram juntas mais de 80% das 

preferências, constatando que para o público desta classe social, em sua maioria A e B, 

a Skol e a Bohemia se caracterizam como as marcas mais representativas e suas 

escolhas estão atreladas às situações diferentes.  

Das sete marcas lembradas para esta ocasião, seis fazem parte do portfólio da 

AmBev, inclusive a única marca internacional, a Stela Artois, que hoje já é engarrafada 

no Brasil. Isto demonstra que as estratégias de posicionamento de marcas desta 

companhia estão alcançado resultados positivos entre esses consumidores.   
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Gráfico 13 - Em Situação Cotidiana, Preferência por Cervejas em Bares e Restaurantes 
Fonte: Autor, 2008 

 

O único resultado significativamente diferente para homens e das mulheres nesta 

situação, é que as mulheres se mostraram mais fiéis à Skol do que os homens.  

Questão: Agora, também numa situação cotidiana havendo disponibilidade de 

todas as marcas e estando todas igualmente geladas, que marca(s) de cerveja(s) você 

prefere consumir em bares e restaurantes? 
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Tabela 5 - - Consumo cotidiano em bares/restaurantes– homens e mulheres 
                                ____________________________________________________________________ 

                                             Masculino    Feminino       Total 
_____________________________________________________________ 
Skol                                              47.4%       68.3%       57.9% 
Bohemia                                        28.1%       19.0%       23.1% 
Antarctica/Pilsen/Cristal                 5.3%        1.6%          3.3% 
Brahma/Fresh/Extra                       7.0%        3.2%         5.0% 
Nova Schin/Schincariol                  1.8%        3.2%        3.3% 
Original                                           5.3%        1.6%        3.3% 
Stella Artoir                                        0%        3.2%        1.7% 
Todas/qualquer uma                       3.5%          0%        1.7% 
Não respondeu                               1.8%          0%        0.8% 

        ____________________________________________________________ 
Fonte: Autor, 2008 

 

As cinco primeiras marcas mais rejeitadas são as mesmas apontadas para a 

situação de uso no consumo residencial, apesar de terem sido citadas no total duas 

marcas a menos que a questão anterior.  
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Gráfico 14 - Rejeição as Cervejas para Consumo Cotidiano, Bares Restaurantes 
Fonte: Autor, 2008 

 

As razões alegadas para estas rejeições são também atribuídas ao paladar. 

77,7% citaram o gostoso ruim, amargo e /ou que o sabor não agrada como as principais 

razões da não aceitação destas marcas. Fazendo um paralelo com o market share 

destas marcas no mercado de Salvador, verifica-se que as mesmas possuem baixos 

índices de participação, como é o caso de Bavaria e Kaiser com menos de 1% de 

participação; a Brahma, com 8,8% de mercado e a Antarctica com 4,1%, também 

aparece com expressivos índices de rejeição. 
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Gráfico 15 - Razões da Rejeição a Cervejas para o Cotidiano -  Bares/Restaurantes 
Fonte: Autor, 208 

 

No caso específico das marcas Brahma e Antarctica, por várias décadas estas 

eram praticamente as únicas marcas de maior relevância no mercado. O fato delas não 

serem mais citadas como marcas preferidas e, o que é pior, serem citadas como parte 

das mais rejeitadas, demonstra como este mercado é receptivo para novos entrantes, 

principalmente se estes são de cervejarias nacionais, como é o caso da Skol, Nova 

Schin, por exemplo, levando-se em consideração que estas duas últimas marcas estão 

presentes - com maior ênfase - neste mercado só a partir dos anos 80, enquanto que 

Brahma e Antarctica são marcas centenárias. 
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3.2.2.3  Situação de Uso Especial 1 
 

Esta pesquisa definiu duas situações de uso especiais: a primeira é aquela na 

qual se dá uma festa ampla, aniversários, comemorações, churrascos. A segunda, são 

as situações onde há a necessidade de demonstração de status. Na primeira, o objetivo 

foi identificar se o consumidor se comporta da mesma forma que se mostrou nas duas 

situações cotidianas.   

A hipótese levantada afirmava que o comportamento de compra deste consumidor 

de cerveja é diferente entre tais situações. Pode-se inferir que os dados auferidos são 

desfavoráveis à esta hipótese quando exposta a esta situação específica, em virtude de 

ter a Skol também como marca mais preferida para tal ocasião de consumo (inclusive 

com uma preferência sete vezes maior que a segunda marca escolhida). Percebe-se 

que, na preferência declarada independente da situação de uso, a Nova Schin obteve 

apenas 2,5% das citações. Já neste caso, esta marca aparece em segundo lugar com 

10% das citações e a Bohemia vem logo em seguida. Quatro outras marcas foram 

citadas com um percentual menor que 8% destas preferências. 
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Gráfico 16 Em Situação Especial, Preferência Por Cervejas Nos Momentos Festivos 

Fonte: Autor, 2008 

 

Os fatores importantes para as escolhas destas marcas e, principalmente da Skol, 

foram relacionados a ter preços competitivos, mais baratos. Mas, com a mesma ênfase 

aparece a aceitação social da marca, além do já tradicional apelo ao sabor da cerveja. 

Neste caso, pode-se inferir que os dados auferidos são favoráveis a hipótese de que 

existem situações especiais onde à escolha recai sobre marcas de cerveja mais baratas, 

mas nunca exclusivamente sobre o fator preço. O fator preço foi relevante, mas a 

aceitação social da marca é sobressalente em todas as situações pesquisadas. Aqui, 

podem-se trazer as afirmações de Schifmann (2000) quando diz que o consumidor reduz 

o risco na escolha de marcas ao escolher aquelas que transmitem aceitação social. 

Neto (2008a), numa matéria sobre o novo comportamento do consumidor de 

classe média alta, afirma que este consumidor quer diferenciação sem abrir mão de seu 

orçamento. A Skol atinge diretamente este público, quando se diferencia das outras 

marcas de cerveja, mas posiciona seu preço final um pouco acima da média de mercado, 

sem deixar que esta elasticidade de preços interfira na perda de participação. 
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Gráfico 17 – Razões da escolha para esta situações 

                            Fonte: Autor, 2008 

 

Nesta situação, tanto os homens como as mulheres escolheram a Skol como 

marca preferida e com a mesma intensidade, restando um pouco mais de 23% para as 

outras marcas lembradas. 

Questão: Pense agora nas situações especiais em que você vai dar uma festa 

mais ampla em casa? Aniversários, churrasco com amigos etc..- qual a marca de cerveja 

você escolhe para servir? (resposta única) 
  

Tabela 6 - Momentos Festivos – Homens e Mulheres 
 
____________________________________________________________________ 
                                                         Masculino    Feminino       Total 
____________________________________________________________________ 
Skol                                                       77.2%       76.2%       76.0% 
Bohemia                                                 8.8%        3.2%        5.8% 
Brahma/Fresh/Extra                              1.8%        3.2%        2.5% 
Nova Schin/Schincari ol                        8.8%       11.1%       10.7% 
Bavaria/Premium/Pilsen                        0%           1.6%        0.8% 
Crystal                                                  1.8%          0%        0.8% 
Sol                                                           0%        1.6%        0.8% 
A mais barata/a que todos gostem       0.8%        3.2%        2.5% 
____________________________________________________________________ 
Nº de entrevistas                                    57          63         121 
                                                           47.1%       52.1%     100.0% 
____________________________________________________________________ 
Fonte: Autor, 2008 
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Também aqui, as marcas mais rejeitadas são as mesmas das situações 

anteriormente abordadas, conforme gráfico abaixo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gráfico 18 – Marcas Rejeitadas Para o Consumo Momentos Festivos  
Fonte: Autor, 2008 

 

 

As razões alegadas para tais rejeições, além do fator principal que continua sendo 

o paladar tais como: cerveja amarga, fraca, sabor desagradável, pesada, aparece agora 

a não aceitação social destas marcas (amigos não gostam/ não é apreciada pela 

maioria) como fator impactante para estas rejeições. Conforme Kotler (2000), os fatores 

sociais influenciam no comportamento de compra do indivíduo, infere-se então, que a 

possível aceitação destas marcas pelo grupo de convívio influenciou na rejeição das 

mesmas. 
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Gráfico 19 - Razões da Rejeição 
                                                          Fonte: Autor, 2008 

 
 
3.2.2.4  Situação de Uso Especial 2  
 

Esta etapa da pesquisa é referente à segunda situação de uso especial, onde se 

perguntou aos entrevistados quais marcas de cervejas eles escolhem para oferecer aos 

seus convidados quando a situação enfoca a necessidade de demonstração de status 

como, por exemplo, em um jantar de negócios ou uma festa mais íntima. Buscou-se, 

entender se o consumidor possui o mesmo comportamento de escolha nas situações 

cotidianas ou quando necessitam demonstrar status.  

Neste caso, a marca mais escolhida dos entrevistados foi a Bohemia com quase o 

dobro de preferência da segunda colocada, a Skol. Em virtude da sua estratégia de 

diferenciação, onde busca resgatar o lado histórico e artesanal das fabricações de 

cervejas que se enquadram no segmento premium, a Bohemia vem garantindo liderança 

neste público seleto.  
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Gráfico 20 Cerveja Preferida Numa Situação em Que Gostaria de Demonstrar Status 

              Fonte: Autor, 2008 

 

As razões para sua escolha vêm reforçar a imagem que esta marca transmite ao 

seu público-alvo.  A maioria das pessoas que participaram da pesquisa informou que os 

principais motivos seriam: a qualidade superior de seu sabor - como: gosto refinado, 

mais saborosa, sabor especial, clássica, nobre – além de que esta marca transmite 

status.  32,30% possuem consciência de que a marca transmite status, suportando o 

posicionamento de marca desta cerveja.   

Correa e Silva, Yang e Costa (2006), ao pesquisarem sobre a influência das 

estratégias de marketing sobre o processo de decisão de compra dos consumidores 

jovens de cervejas e refrigerantes, encontraram - através de uma amostra com 300 

alunos dos cursos de Administração de Empresas da universidade Mackenzie (São 

Paulo), que foram entrevistados de forma aleatória e por conveniência - que estes 

mesmos entrevistados não entendem que o consumo de cervejas vá indicar status. 

Apesar de serem opostos no que dizem respeito à transmissão de status, os dois 

estudos possuem objetos e objetivos de estudos diferentes. No caso desta pesquisa, não 

faz parte da análise se o consumo de cervejas transmite status e, sim qual a marca de 
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cerveja o consumidor, público-alvo deste estudo, escolhe quando a situação de uso 

determina transmissão de status. Neste caso, a Bohemia foi apontada pelos 

entrevistados como transmissora desta imagem. Como afirma Norberto, (2004), as 

marcas servem para a construção social das identidades.  

Além disso, muitos observaram que a Bohemia com seu campo simbólico de 

cerveja consumida pelas classes A e B se enquadra na situação exposta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Gráfico 21 – Razões da Escolha Para Situações Com Enfoque no Status 
                        Fonte: Autor, 2008 

 

Entende-se então, que estes dados são favoráveis à hipótese que diz que em 

situações especiais, onde a representação de status é predominante, tende-se a priorizar 

marcas de cerveja mais caras, reconhecidas como nobres.  

Da mesma forma que as outras situações, o comportamento de escolha dos 

homens e mulheres entrevistados foram os mesmos ao optarem pela Bohemia como 

marca preferida. No caso das mulheres, a Skol possui referência também importante 

para esta ocasião de consumo, enquanto que os homens indicaram com maior 

veemência a Bohemia para tal ocasião, com mais de três vezes o percentual da segunda 

colocada, a Skol. 
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Questão: Agora, pense na situação em que você convida pessoas em sua casa - situação 

especial em que gostaria de demonstrar um certo status -  qual marca de cerveja é de sua  

preferência para  oferecer? (resposta única) 

 
Tabela 7- Situação de demonstração de status- Homens e mulheres 
_____________________________________________________________ 
                                                  Masculino    Feminino       Total 
____________________________________________________________ 
Skol                                                19.3%       38.1%       28.9% 
Bohemia                                         57.9%       44.4%       50.4% 
Brahma/Fresh/Extra                        1.8%        3.2%        2.5% 
Original                                            1.8%        1.6%        1.7% 
Stella Artoir                                      3.5%        4.8%        4.1% 
Itaipava                                            1.8%          0%        0.8% 
Bavaria/Premium/Pilsen                  1.8%        1.6%        1.7% 
Budweiser                                        5.3%          0%        2.5% 
Baden Baden                                   1.8%          0%        0.8% 
Não serviria cerveja/nenhuma         1.8%        4.8%        3.3% 
Não gosto de demonstrar status      3.5%        0%        1.7% 
Não respondeu                                   0%        1.6%        1.7% 
____________________________________________________________ 

Fonte: Autor, 2008 

 

Para esta situação, dezessete marcas são as mais rejeitadas. Porém, são as 

mesmas cinco marcas anteriores que concentraram as maiores rejeições, conforme 

gráfico abaixo.  

A marca de cerveja SOL aparece nesta situação com índices elevados de 

rejeição. Como se trata de uma marca muito recente no mercado brasileiro, pode-se 

inferir que o desconhecimento da marca é fator de risco para o consumidor e isso reflete 

na rejeição da mesma, conforme Schifmann (2000). Esta constatação torna-se curiosa 

porque vai de encontro à tendência do consumidor de cervejas em aceitar o novo. Mas, 

retrata também quão complexo é o comportamento do consumidor, quando aceitam 

algumas novidades e rejeitam outras. As estratégias de marketing, principalmente para a 

formação da imagem da marca, estão entre os fatores impactantes para o sucesso ou 

não de uma marca no mercado de marcas de cerveja. 
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Gráfico 22 - Marcas Rejeitadas C 
Fonte: Autor, 2008 

 

As razões para tais rejeições são as opostas das obtidas pela Bohemia. O paladar 

é citado com a principal razão (cerveja ruim, amarga, sabor não agrada), seguindo de 

perto das razões de não aceitação social (não dar status, são cervejas do povão).   

 

Outras: Cerpa./Cintra/ as nacionais ruins... 

NSA-não serviria cerveja/não demonstra status 
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Gráfico 23 Razões da Rejeição 
                                               Fonte: Autor, 2008 

 

Em resumo, como a marca escolhida para o consumo cotidiano foi a Skol e a 

marca escolhida para o consumo em situações com enfoque na transmissão de status foi 

a Bohemia, entende-se que estas informações são favoráveis a hipótese de que a 

escolha de marcas para o consumo cotidiano não são as mesmas escolhidas em 

situações especiais que possuem necessidade de transmissão de status. Além disso, 

considerando que os homens e mulheres apresentaram preferências parecidas nas 

diversas situações de uso, pode-se inferir que tais dados são favoráveis à hipótese que 

diz que ambos possuem o mesmo comportamento de compra em relação às marcas de 

cerveja nas diferentes situações de uso.  
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4. CONCLUSÃO 
 

Este trabalho foi fruto de um questionamento a respeito do comportamento de 

compra do consumidor de cerveja; o objetivo foi investigar se existe fidelidade à marca 

independente das diversas situações de uso. 

Diante disso, foi realizada uma pesquisa de campo com alunos de pós-graduação 

dos cursos de Administração em 04 das principais instituições de ensino superior (IES) 

na cidade de Salvador. Tal público foi escolhido por ser acessível e relativamente 

homogêneo, estando num estágio de vida que favorece a compra nas diferentes 

situações de uso que se deseja investigar, além de ter uma condição financeira que 

permite que o fator preço não fosse, necessariamente, o principal impactante na sua 

tomada de decisão de compra.  

O trabalho de campo desta pesquisa foi realizado entre os meses de abril a junho 

de 2008 e a escolha do entrevistado se deu por conveniência, de acordo com a 

disponibilidade e presença do entrevistado nas IES, no ato da entrevista. Ao final, foram 

validadas 121 entrevistas. 

A principal hipótese que norteou a reflexão é que não há fidelidade à marca de 

cerveja que seja independente das diversas situações de consumo. Desta hipótese, 

declinaram-se outras, como: as marcas escolhidas para o consumo cotidiano não são as 

mesmas escolhidas em situações especiais; existem situações especiais onde à escolha 

recai sobre marcas de cerveja mais baratas, mas nunca exclusivamente sobre o fator 

preço; em outras situações, onde a representação de status é predominante, tende-se a 

priorizar marcas de cerveja mais caras, reconhecidas como nobres; e, por fim, homens e 

mulheres possuem o mesmo comportamento de compra em relação às marcas de 

cerveja nas diferentes situações de uso. 

 

 

4.1 Principais Resultados 
 

O primeiro questionamento feito ao público foi sobre sua preferência por marca de 

cerveja independentemente da situação. Assim, a marca de cerveja Skol foi eleita a 
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preferida, tendo a Bohemia ficado com a segunda colocação. Apesar de representar a 

preferência de um segmento particular, no caso da marca Skol, há uma correspondência 

com a própria participação da marca no mercado em Salvador, onde esta é a líder com 

um market share de 43%. A Bohemia tem uma posição privilegiada neste segmento, 

muito superior à sua posição neste mesmo mercado. 

A investigação da escolha da marca por situação de uso considerou quatro 

situações diferentes: duas de consumo cotidiano e duas de consumo especial. 

Nas duas situações de uso cotidiano, a Skol e a Bohemia continuam sendo as 

marcas preferidas tanto para o consumo cotidiano na residência quanto em bares e 

restaurantes. No entanto, os percentuais de evocação se alteraram. Nas duas situações 

a Skol teve ainda mais evocações, enquanto a Bohemia apresentou um comportamento 

particular: para o consumo cotidiano nas residências, esta marca teve a metade das 

evocações em relação ao consumo cotidiano em bares e restaurantes. Este resultado 

mostra que, mesmo em situação corriqueira, o consumo fora de casa altera a preferência 

por esta marca, mais nobre e mais cara. 

As preferências para o consumo em situação especial de caráter festivo mais 

amplo, como em churrascos, aniversários nas residências, tiveram o seguinte resultado: 

a Skol atinge os percentuais mais elevados de preferência e a Nova Schin vem para o 

segundo lugar, deixando a Bohemia como terceira colocada. Este é um argumento em 

favor da primeira hipótese derivada, ou seja, que nas situações especiais deste tipo, 

aquelas que se oferece bebida a um grande número de pessoas, a escolha recai em 

marcas mais baratas, mas nunca baseadas exclusivamente no fator preço. Os 

entrevistados deram como argumento para suas escolhas tanto o fator preço quanto 

aceitação social da marca e o paladar da cerveja. 

A situação especial onde a escolha é muito diferente da preferência declarada é 

aquela na qual o entrevistado precisa/queira demonstrar certa distinção social. Neste 

caso, a Bohemia recebeu metade das preferências e a Skol passa para o segundo lugar. 

Por ser a Bohemia a marca escolhida para as situações de uso especiais, onde a 

representação de status é predominante e, por consequência, há uma tendência a 

priorizar marcas de cerveja mais caras, reconhecidas como nobres, entende-se que há 

argumentos favoráveis à segunda hipótese derivada. Por esta hipótese ter apoio na 
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literatura apresentada, onde foi discutida a necessidade de distinção e representação 

social, o resultado apresentado não foi surpreendente.  

Portanto, os resultados apresentam argumentos favoráveis em favor da primeira 

hipótese geral: as marcas escolhidas para o consumo cotidiano não são as mesmas 

escolhidas em situações especiais. No entanto, a situação especial onde esta mudança é 

mais marcante é aquela na qual se deseja manifestar status.  

Os resultados se constituem em argumentos favoráveis também em relação à 

segunda hipótese: homens e mulheres possuem o mesmo tipo de comportamento de 

compra nas diversas situações de uso. Neste caso, não houve diferença de gênero 

quanto à escolha das marcas para a cada situação. O fato importante neste aspecto é 

que as mulheres que participaram da pesquisa se mostraram até mais fiéis à marca Skol 

nas situações de uso cotidiano que os homens.  

Um outro resultado interessante encontrado nesta pesquisa foi identificar que o 

numero de marcas que orbitam a mente do consumidor no momento do estímulo destas 

lembranças – tanto para a preferência de uma cerveja para uma determinada situação 

como para a rejeição destas nestas mesmas circunstâncias - é relativamente pequeno se 

comparado à quantidade de marcas que este consumidor conhece.   

 

 

4.2 Contribuições do Trabalho 
 

A principal contribuição deste trabalho foi mostrar que, mesmo no consumo de 

produtos populares - como é o caso da cerveja no Brasil - a distinção social é fator 

impactante para a escolha de uma marca, a depender da situação de uso.  

Na bibliografia pesquisada, foram encontradas poucas referências relativas à 

situação de uso. Neste contexto, a pesquisa agrega conhecimentos nos quais os 

acadêmicos possam utilizar para tentar entender melhor como o comportamento do 

consumidor pode ser alterado devido às estas situações. 

Entendeu-se que esta pesquisa contribuiu para compreender que a fidelidade a 

uma determinada marca não é independente das situações de uso.   

Entende-se também que a mesma poderá contribuir para auxiliar os profissionais 

de marketing, principalmente, a compreender que a imagem da marca promove a 
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percepção da situação adequada ao consumo de um produto, pois o consumidor de 

cerveja – objeto deste estudo – consome marcas.  
 

 

4.3 Escopo e Limitações da Pesquisa 
 

A escolha do segmento pesquisado (público de pós-graduação das quatro IES que 

mais oferecem cursos em Administração) faz com que tais dados não representem todo 

o comportamento do consumidor de cerveja de Salvador, bem como de outras camadas 

sociais desta cidade, sobretudo aqueles de menor poder aquisitivo. 

 

 

4.4 Sugestões e Recomendações 
 

Sugere-se que sejam realizadas pesquisas que englobem um universo mais 

amplo de consumidores de cerveja a fim de se obter mais informações sobre o tema. 

Também se sugere que tal abrangência da nova pesquisa seja feita em outras cidades 

do Brasil, pois as preferências entre as marcas de cervejas disponíveis podem alterar e 

isto impacta no comportamento de compra, bem como, no grau de fidelização de uma 

determinada marca de cerveja. Além disso, sugere-se que os profissionais de marketing 

possam estar atentos a utilização das cervejas em situações diferentes das utilizadas 

usualmente, como praia e futebol, pois se percebeu que para cada tipo de situação o 

consumidor tende a optar por marcas de cervejas que mais combinem com a situação 

em que o mesmo está exposto. 
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QUESTIONÁRIO 
 
 
 
Prezado respondente: 
 
Este questionário busca conhecer os hábitos de compra e de uso de cervejas entre 
estudantes de pós-graduação para subsidiar um estudo que está sendo realizado para 
obtenção do grau de Mestre em Administração. Gostaria de contar com a sua 
colaboração se você for usuário de cerveja. Em aproximadamente 10 minutos você 
responderá a este questionário 
 
 
FILTRO 1: Ainda que de forma eventual, você consome cerveja?  
 
1. SIM  FAÇA  FILTRO 2.   2. NÃO  OBRIGADO. VOCÊ NÃO DEVE 
RESPONDER A ESTA ENTREVISTA 
 
 
FILTRO 2: Quando se compra cerveja para consumo em sua residência, na maioria 
das vezes, é você quem decide ou participa da decisão sobre a marca que será 
comprada?  
 
1. SIM                         2. NÃO  OBRIGADO. VOCÊ NÃO DEVE RESPONDER A 
ESTA ENTREVISTA 
 
 
 
1. Quando você pensa em tomar cerveja, qual a sua marca preferida? (resposta única) 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
2. De que outras marcas de cerveja você também gosta? (aceita mais de uma 
resposta) 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
3. Pense na compra de cerveja para consumo em situações cotidianas na sua 
residência: que marca você costuma comprar? (resposta única) 
 
 
4. Quais as marcas que você não escolheria para este consumo cotidiano, doméstico?  
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
5. Agora, também numa situação cotidiana - havendo disponibilidade de todas as marcas 
e estando todas igualmente geladas - que marca de cerveja você prefere consumir em 
bares e restaurantes? (resposta única) 
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6. Quais as marcas você não escolheria para este consumo em bares e restaurantes? 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
7. Porque você não escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P. 04 e P.06) para estas 
situações? 
 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
8. Porque você escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P.3 e P. 5) para esta situação? 
 
_______________________________________________________________________
________________________________ ______________________________________ 
 
 
9. Pense agora nas situações especiais em que você vai dar uma festa mais ampla em 
casa – aniversários, churrasco com amigos etc..- qual a marca de cerveja você escolhe 
para servir? (resposta única) 
 
 
 
10. Porque você escolheria a cerveja (resposta P. 9) para esta situação? 
 
____________________________________________________________ 
____________________________________________________________ 
 
11. Nesta mesma situação, que outras marcas você consideraria equivalentes? 
_______________________________________________________________________
_______________________________________________________________________ 
 
12. Quais as marcas você não escolheria? 
 
 
13. Porque você não escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P. 12) para esta situação? 
 
14. Agora, pense na situação em que você convida pessoas em sua casa - situação 
especial em que você gostaria de demonstrar um certo status -  qual marca de cerveja 
você prefere oferecer? (resposta única) 
 
____________________________________________________________ 
___________________________________________________________ 
 
15. Porque você escolheria a cerveja (resposta P. 14) para esta situação? 
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16. Nesta mesma situação, que outras marcas você consideraria equivalentes? 
______________________________________________________________________ 
 
 
17. Quais as marcas você não escolheria nesta situação? 
_______________________________________________________________________ 
 
18.  Porque você não escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P. 17) para esta situação? 
 
_______________________________________________________________________ 
 
19. Ainda em situações especiais em que você quer demonstrar um certo status,  no 
consumo de cerveja em bares ou restaurantes - havendo disponibilidade de todas as 
marcas e estando todas igualmente geladas – a marca de cerveja escolhida seria a 
mesma da P.14?  
Sim (        ) vá para a P.22       Não  (       ) vá para a P.20 
 
20. Se não, que outras marcas você escolheria? 
_______________________________________________________________________ 
 
21. Por que você escolheria marcas diferentes em bares e restaurantes das marcas 
escolhidas para sua casa em situações especiais como estas? 
 
_______________________________________________________________________ 
_______________________________________________________________________ 
 
22. Além das marcas que você já citou até agora - tanto as que você prefere quanto as 
que você excluiu - quais outras marcas de cerveja você sabe que existe:  
 
_______________________________________________________________________  
 
 
23. Sexo: Masculino (     )      24. Idade: ________ 
  Feminino (     )          
 
25. Ocupação principal: ______________________________ 
 
 
26. Qual a sua graduação? _______________________________ 
 
 
27. Nível da pós-graduação:  Especialização (      ) 
       Mestrado (      ) 
       Doutorado (      ) 
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28. Em qual destas faixas se encontra a renda total da sua família? 
 
Até R$ 2.075,00......................................        (      ) 
Mais de R$ 12.450,00 a R$ 16.600,00... (       ) 
Mais de R$ 2.075,00 a R$ 4.150,00 ....... (      ) 
Mais de R$ 16.600,00.............................        (       ) 
Mais de R$ 4.150,00 a R$ 8.300,00........ (      ) 
Mais de R$ 8.300,00 a R$ 12.450,00....... (       ) 
 
CRITÉRIO BRASIL 2008:     Posse de itens: 
 
29. Você é o chefe da sua família?            Sim  (       )  VÁ P/ P.31 
        Não  (       )  FAÇA P/ 
P.30 
 
30. Qual o nível de escolaridade do chefe da família?  
 
  
 Analfabeto / até 3ª Série Fundamental           (     )  
 4ª Série Fundamental    (     ) 
 Fundamental completo    (     ) 
 Médio completo     (     ) 
 Superior completo ou pós-graduação            (     )    
 
  
31. Quais e quantos desses itens a sua família possui? 
 
Automóveis: _______ 
 
Aparelhos de Tv em cores: _______ 
 
Banheiros: _________  
(Inclui lavabo e banheiro de empregada) 
   
Empregados mensalistas:________ 
(inclui cozinheira, arrumadeira, babá, jardineiro, motorista etc. desde que não sejam 
diaristas) 
 
Rádios: ______   
 
Videocassete ou DVD: _______ 
 
Maquinas de lavar:_________ 
(inclui lava-louça e lava-roupa) 
 
Geladeira simples:_______ 
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Geladeira duplex ou  Freezer:_______ 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nome:_____________________________________________________ 
 
Tel. Trabalho(*): ______________________________ 
 
Faculdade: ________________________________________________  
 
Curso: ___________________________________ 
 
Muito obrigado por sua colaboração!  
(*) O telefone de trabalho se faz necessário apenas se houver dúvida(s) à respeito de 
alguma(s) resposta(S). 
 




