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RESUMO

A pesquisa teve como objetivo investigar como ocorre o comportamento de compra de
cerveja junto ao publico pés-graduando em administragéo na cidade de Salvador (Ba). A
hipétese que norteou esta dissertacdo é de que a fidelidade a marca depende da
situacao de uso. Para isto, foi realizada uma pesquisa de campo nas quatro instituicoes
de ensino superior (IES) que mais oferecem cursos de pos-graduacdo na area de
Administracdo, com a aplicacdo de um questionario. Os entrevistados foram expostos a
quatro tipos de situagdes de usos diferentes (distribuidos em consumo cotidiano e
consumo em situagdes especiais). ldentificou-se que um numero significativo de
entrevistados escolheu marcas diferentes a depender destas situagbes, o que traz

argumentos a favor da hipotese principal deste trabalho.

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

Fidelidade a Marca. Distingdo Social.



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 INTRODUCAO

Nos anos 80, o sub-setor cervejeiro do pais comega um processo de re-
esturuagdo. 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 reestruturacdo é a aquisicdo das Cervejarias Reunidas Skol-Caracu —
fabricante da marca Skol desde 1967 — pela Cia. Cervejaria Brahma, formando assim a
Cia Cervejaria Brahma - Skol Ltda. Neste periodo surgem duas novas marcas que terao
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 langada no mercado
pelo Grupo homénimo. 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 gestdo da GE, os trés socios que formaram o
Grupo Garantia deram inicio a gestédo profissional da sua cervejaria. Comega entdo a
escalada em direcdo a um dos maiores grupos cervejeiros do mundo.

Em 1994, a Cia. Cervejaria Brahma e a Cia. Antarctica Paulista ocupavam,
respectivamente, o 8° e o 14° lugar entre as maiores cervejarias mundiais. Entre as 25
marcas de cerveja mais consumidas no mundo, encontram-se as marcas Brahma Chopp
(4®) Antarctica (5%) Skol (182) e Kaiser (24?). Neste periodo, o Brasil ja ocupava o 5° lugar
na producdo mundial da bebida, a mesma posigdo que ocupa atualmente (BRASIL,
1996).

No mercado interno, em 1995, as marcas Antarctica e a Brahma eram as lideres
do mercado (cada uma com cerca de 31% de participagdo); a Kaiser e a Skol disputavam
a terceira e quarta posi¢ao (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, comega o processo de fusdo 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 industria cervejeira e quinta maior produtora de bebidas do mundo. Esta foi

também a década de re-estruturacédo do setor em todo o mundo. Em 2004, com a fusao
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entre a AmBev e a Interbrew, a InBev se torna a lider mundial do setor, com uma

participacao 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 lider de mercado (32%), a marca Brahma vai para a segunda
posicao (20%) e a marca Antarctica tem uma perda brusca de participagéo, passando a
ter apenas 11% de market share, mesmo percentual da marca do grupo Schincariol. No
entanto, estas posicdes estdo longe de serem estaveis. Em 2003, a marca Schincariol foi
reposicionada numa campanha publicitaria bem sucedida, transformando-a na Nova Skin
(BRASIL, 1996).

O ano de 2007 vem consolidar a lideranca no mercado brasileiro da AmBev
através de uma participacgao total de 67,7% (somando-se suas quatro principais marcas),
seguida a distancia pelo grupo Schincariol com 12,3%. Neste cenario, aparece em
terceiro lugar a cervejaria Petrépolis (dona das marcas lItaipava 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 reflexdo continua em torno da
seguinte questdo: O que leva um consumidor a escolher a marca de uma determinada
cerveja em detrimento de tantas outras em competicdo no mercado? Neste mercado,
conhecer o comportamento de compra do consumidor torna-se fator importante na
composicao das estratégias das companhias que estdo inseridas no mesmo.

As estratégias das grandes empresas fabricantes de cerveja acontecem em trés
frentes: o preco, a diferenciagdo do produto e a rede de distribuicdo. Para diferenciar o
produto, as empresas buscam conceber uma cerveja que agrade ao paladar dos
consumidores, requisito este necessario a fidelizagdo. Para conseguir este objetivo, as
cervejarias disputam profissionais com reputagdo de serem grandes mestres-cervejeiros
(geralmente, engenheiros quimicos ou de alimentos que s&o responsaveis pela
elaboragéo e por todo o processo produtivo da cerveja). Neste ramo, acontecem muitos
assédios para conseguir atrair os melhores talentos da concorréncia e, na contramao
disso, reter os que ja estdo em suas empresas, pois a transferéncia de Know-how

acompanha as idas e vindas destes profissionais neste setor da industria.
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No entanto, nesta industria, os produtos estdo cada dia mais indiferenciaveis em
termos de sabor, espuma e cor: testes cegos realizados com diversos consumidores
comprovaram que 0S mMesmosS hao conseguiram associar uma marca ao sabor
degustado. O mestre cervejeiro Norberto Herrero apud Fraga (2008), em entrevista
concedida a revista semanal Muito do jornal A Tarde, afirma que uma boa cerveja possui
sabor e personalidade propria, mas essas nao sao caracteristicas das marcas de
cervejas brasileiras “que sao muito parecidas, sem identidade”.

Neste setor, a preferéncia por uma marca em detrimento de outra esta muito
associada ao seu campo simbdlico, a sua imagem de marca. As empresas gastam
quantias consideraveis em ferramentas de marketing para criar marcas diferenciadas que
possam atrair e despertar o desejo do publico-alvo ao seu produto. Mas, mesmo assim,
entender como funciona o processo de compra do consumidor de cerveja e seu
comportamento ainda € uma grande incégnita para definigdo das estratégias necessarias
para criar o seu espago na mente do consumidor (share of mind), requisito importante
para se ter uma participagao representativa no mercado (market share).

O fato que a escolha do consumidor de cerveja seja condicionada pela imagem de
marca € bastante conhecido do pubico em geral. As poucas pesquisas sobre o
comportamento de consumo de cerveja disponiveis, de natureza académica, tém
estudado a preferéncia por uma determinada marca, como em Neves e Costa (2005) e
Costa e Cavalcante (2007). No entanto, a questdo que norteou esta pesquisa foi a
seguinte: ha fidelidade a marca de cervejas independente das situagdes de uso? Ou
melhor, sera que o consumidor escolhe as mesmas marcas de cervejas em situagdes de
uso diferentes como, por exemplo, o consumo cotidiano e 0 consumo em ocasioes

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 situagdo de uso interfere na escolha
das marcas de cerveja. Para isto, foi realizada uma investigagédo junto ao publico pos-

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

colaborar para relativizar a questao da fidelidade as marcas de cerveja.

1.2 Hipoteses

Hipotese Principal: Nao ha fidelidade a marca de cerveja que seja independente
da situacao de uso.

H1: As marcas escolhidas para o consumo cotidiano ndo sdo as mesmas
escolhidas em situacdes especiais;

H 1.1: Existem situagdes especiais onde a escolha recai sobre marcas de cerveja
mais baratas, mas nunca exclusivamente sobre o fator preco;

H 1.2: Em outras situagdes, onde a representacdo de status € 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

relacdo as marcas de cervejas nas diferentes situagbes de uso.

1.3 Metodologia

Esta dissertagéo foi desenvolvida utilizando a técnica de pesquisa de campo, onde
foram construidos dados primarios. Foi realizada inicialmente uma pesquisa exploratoria
(GIL, 2000): foi feito um levantamento bibliografico, para aprofundamento do assunto
pesquisado. Além disso, foram feitas algumas entrevistas com pessoas que possuem
experiéncia pratica em investigacdo sobre o comportamento do consumidor. Foram
elaborados seis questionarios, num total de doze entrevistados, com as perguntas sendo
modificadas de acordo com as observagdes deixadas por estas pessoas que

responderam aos questionarios.



16

1.3.1 Populacédo e Amostra

A populagdo para a pesquisa de campo foi constituida de estudantes de pés-
graduagao em cursos relacionados a area de Administragcdo. Esta foi escolhida por se
tratar de uma populacéo relativamente homogénea quanto ao nivel de renda e objetivos
profissionais, e por ser a area de Administracdo uma das que tém uma maior oferta de
cursos pelas Instituicbes de Ensino Superior (IES).

Foi realizada pesquisas em portais eletrénicos (sites) das IES de Salvador, com
objetivo de identificar quais eram as universidades que mais ofereciam cursos de pos-
graduacdo nestas areas. Constatou-se que sado oferecidos 36 cursos desta natureza,

pelas seguintes instituicdes com seus respectivos numeros de cursos:

IES N° de cursos
UNIFACS 09
AREA 1 FTE 06
Ruy Barbosa 05
Jorge Amado 05
Mauricio de Nassau/FABAC 04
UFBA 04
TOTAL 36

Foi feito uma classificacdo em ordem decrescente de ofertas de curso, entre as
IES que mais ofertavam pds-graduacéo em Administragdo. Em seguida foi solicitado as
Universidades selecionadas autorizagdo para a realizacdo da pesquisa. No entanto, a
Universidade Salvador (UNIFACS) e a Universidade Jorge Amado (UNIJORGE) néao
permitiram a realizagdo da pesquisa e, em consequéncia, foram substituidas por outras
universidades que possuiam um numero menor de cursos, mas que permitiram a sua
realizacao.

A pesquisa, entao, foi realizada nas seguintes IES: Universidade Federal da Bahia
(UFBA), Faculdades Ruy Barbosa, Area1l FTE, Mauricio de Nassau-FABAC. Todas

situadas na cidade de Salvador.
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Apo6s contato com cada coordenador de curso, selecionou-se a quantidade de

turmas em andamento, mostradas a seguir:

IES N° de cursos
Ruy Barbosa 04
UFBA 03
AREA 1 FTE 03
Mauricio de Nassau/FABAC 03
Total 13

Considerando uma média de 20 alunos por curso, a populacao 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 informagdes abaixo:

N = 260 (populagcao conhecida)

a = 5% (nivel de significancia para confiabilidade de 95%)
Z = 1,96 (estatistica da distribuicdo normal para a = 5%)
p = 50% (probabilidade de sucesso)

q = (1- p) = 50% (probabilidade de insucesso)

£=Z~N(N-n)/N ~N(p(p)/n=8% (erro amostral)
2

2 2
n =121 (tamanho da amostra), onde n=[Z.p (1-p)]/{€ +[(1/N).Z.p L -p)]}

Foram entrevistados alunos que se dispuseram responder o questionario no inicio
ou no fim de cada aula e que haviam passado pelos dois filtros de pesquisa existentes no
questionario. Os filtros utilizados formam os seguintes:

Filtro 1°: Ainda que de forma eventual, vocé consome cerveja?

Filtro 2°: Quando se compra cerveja para consumo em sua residéncia, na maioria
das vezes, é vocé quem decide ou participa da decisdo sobre a marca que sera
comprada?

Portanto, ndo se pode dizer que tais dados sao representativos, pois ndo sao

probabilisticos. Porém, partindo do pressuposto que sao significativos, os mesmos
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fornecem informagdes Uteis para a analise do universo pesquisado e serado considerados
como dados de uma pesquisa qualitativa - quantitativa.

A aplicagdo dos questionarios e coleta das informacbes foi realizada entre os
meses de Abril, Maio e Junho de 2008.

1.3.2 Instrumento de Obtencdo de Dados e Tratamento de Dados

Para a obtencéo dos dados primarios foi utilizado um questionario — ver Apéndice
A - de auto preenchimento, formado por trinta e uma questdes abertas e objetivas. A sua
elaboragéo foi precedida pela realizagdo de um pré-teste junto a populagdo amostra
utilizada na pesquisa. Para fazer o tratamento dos dados foi feito utilizando o software

estatistico Survey.

1.3.3 Referencial Tebrico

A reflexdo de natureza conceitual desenvolvida nesta dissertagdo foi estruturada
em duas partes: na primeira parte, foram utilizados alguns conceitos sobre
competitividade (PORTER, 1980) para contextualizar o tipo de concorréncia no mercado
nacional de cerveja. Foram abordados também alguns conceitos desenvolvidos na area
de marketing, como composto de marca e imagem de marca, tendo como base as
contribuicbes de Amstrong e Kotler (1999), Gronsroos (2003), Norberto (2004) e Aaker
(1998). Como a questao das marcas remete a uma reflexdo sobre a dimensao simbdlica,
foram incorporadas as idéias desenvolvidas por SAHLINS (2003).

A segunda parte da reflexdo foi dedicada a uma questéo sobre a qual a literatura é
muito incipiente: a situagao de uso. Na literatura de marketing, apesar de ter referéncias
que tratam da variagao das preferéncias em fungcéo da situagao de uso, este tema ainda
nao esta consolidado. No campo da literatura socioldgica, destaca-se a obra de Goffman
(2007).
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Para abordar a questao da distingdo social que marca algumas das situagdes de

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

1.3.4 Estrutura do Trabalho

Esta dissertacdo esta dividida em quatro capitulos, onde o primeiro aborda
aspectos sobre o objeto, problema, os objetivos, hipéteses e metodologia. O segundo faz
a uma analise do mercado de cervejas no Brasil, no que diz respeito as concorréncias,
os canais de distribuicdo, os produtos, a comunicagao e participacdo de mercado das
principais marcas. O terceiro capitulo trata dos principais conceitos, da apresentagao e
das analises dos dados da pesquisa de campo pertinentes ao tema do estudo. O quarto
capitulo apresenta a conclusdo do trabalho, seu escopo e limitagbes, bem como as

devidas recomendagdes de trabalhos futuros.
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2 A Concorrénciano Mercado de Cervejas

Este capitulo esta divido em duas partes: na primeira parte, apresentam-se alguns
dados sobre a dimensdo do mercado de cervejas; na segunda, se faz uma analise do

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

2.1 Producédo e Consumo de Cervejas no Brasil

A tabela 1 abaixo mostra a evolugdo do consumo de cervejas no Brasil apos a
implantacao do Plano Real em 1994, conforme apresenta Rosa, Cosenza e Leao (2006),
num estudo realizado para o Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social
(BNDES).

Tabela 1- - Producdo e consumo de cerveja no Brasil
ANO PRODUCAD (MILHOES DE HLY) |/CONSUMO {L/HAB/ANO™)

1920 54 5 36,1
1951 53,0 38,7
1992 47 7 I3
1993 &0 59 328
19594 b5 0 415
1995 80,0 a0.3
19596 80,0 437
1997 81,0 439
1998 81,0 432
1995 /a0 46 5
2000 g2,0 485
2001 84 5 430
2002 84 1 432
2003 g2.2 465
2004 g5, 46 5

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

Entre os anos de 1990 a 1992, as empresas fabricantes de cerveja no pais
produziam um pouco acima do que a demanda de mercado exigia, apesar de ainda ter
sido constatada falta de produto nos meses onde ha uma maior concentragcdo de

consumo, os meses de verdo. A partir da implantacdo do Plano Real, em 1994,
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acontece um novo periodo de aumento desta capacidade nas industrias devido a
estabilidade econdmica (BRASIL, 2006) e a conjugagao de trés fatores:

(I) o aumento da capacidade instalada das empresas com a constru¢géo de novas
unidades produtivas e ampliacdo das fabricas ja existentes;

(I) a recomposicdo dos pregos da cerveja feita pelos fabricantes apds a
liberalizagao dos precos em 1990;

(Il1) a recessao econbmica do pais.

Como consequéncia, o consumo per capita de cerveja diminuiu e a industria
passou a trabalhar com altos indices de capacidade ociosa (ROSA; COSENZA; LEAO,
2006).

Ainda sobre a demanda de cervejas no pais, a mesma se mostra bastante
sazonal, com picos acentuados no final e inicio 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 paises como Alemanha e Estados Unidos. Além deste motivo, o fato das
classes C e D serem responsaveis por mais da metade das vendas de cervejas no pais,
sendo um reflexo da estrutura brasileira de distribuicdo de renda, acarreta neste niumero
baixo de consumo (ROSA; COSENZA; LEAO, 2006).

Devido a tais situagdes especificas deste mercado, as cervejas importadas sé
teriam alguma chance no mercado brasileiro se houvesse uma completa mudanga na
situagdo econdbmica do pais e ainda assim, a experiéncia mostra que nao entraria no
pais com volume elevado o bastante para modificar as condi¢ées de mercado vigentes.
Pelo exposto, conclui-se que as importagdes ndao desempenham um papel relevante no
mercado brasileiro de cerveja (BRASIL, 2006).

A diferenciagao da cerveja se dar por tipo: pilsen, bock, lager, stout, malzbier, etc.,
como cita Brasil (2006).

O mercado brasileiro € amplamente dominado pela AmBev, subsidiaria da
cervejaria Inbev, oriunda da fusdo da prépria AmBev com a Interbrew, que possui dois
tercos de participacdo neste mercado, como pode ser visto no Grafico 1 abaixo. A
aquisicdo da Anheuser-Busch, um dos grandes simbolos americano do capitalismo, dona
de marcas como a Budweiser e Bud Light, por U$52 bilhdes, torna a Inbev/ Anheuser-

Busch a quarta maior empresa de consumo do mundo (ESTADO, Jul. 2008).
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Participagao mercado cervejas Brasil - AGO07

%

80.0% B AmBev
B Schicariol
60,0% O Petropolis
40.0% B Femsa
12:3% 5 OOutras
20,0% S3% 16% g%

0.0%

AmBev Schicariol Petropolis Femsa  Outras
Cervejarias

Gréafico 1 Participagcdo mercado cervejas Brasil - AGO 2007
Fonte: adaptado de AC NIELSEN (Exame, 2007)

A lideranca da AmBev acontece por conta de sua estruturada malha de
distribuicdo e gracas a estratégia de criacao de valor de suas quatro marcas principais:
Skol, Brahma, Antarctica e Bohemia.

A segunda empresa do setor, o Grupo Primo Schincariol possui em seu portfélio
as marcas Nova Schin, Primus e agora a Nobel, tem buscado focar na estratégia da
lideranca em custo’. Porém, ha um claro esforgo estratégico desta companhia em
conseguir atingir o publico de alto poder aquisitivo através das recentes aquisi¢cdes de
cervejas regionais e artesanais, como a Devassa , a Erdinger e a Baden Baden, o que os
levaria a ter uma menor dependéncia da Nova Schin e também poder atuar na estratégia

de diferenciacao através destas marcas.

! Ha inclusive suspeitas de fraudes fiscais que até levaram aos seus diretores principais a serem presos
em 2006 numa operacgao da Policia Federal denominada de Operagao Cevada.
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2.2 Analise da Concorréncia e Estratégias das Empresas
2.2.1 O Modelo das Cinco Forgas

Porter (1980) explica que a atratividade de um setor ou o seu potencial de
lucratividade depende de cinco forgas competitivas basicas:

a) A ameaca de entrada de novos concorrentes;
b) A rivalidade entre os concorrentes existentes;
c) A ameaca de produtos ou servigos substitutos;
d) O poder de barganha do comprador e

e) O poder de barganha do fornecedor.

Estas forcas podem ter intensidades diferentes por setor, o que vem impactar
diretamente na lucratividade. No mercado de cerveja, a primeira forga - a ameacga de
entrada de novos concorrentes - se da no Brasil, principalmente, através de aquisi¢coes
ou fusdes. Por ser um pais de extensdes continentais, as grandes corporagdes optam
por adquirir concorrentes ou fundir-se com um deles a fim de ganhar escala de producgéo
e também diminuir o tempo de desenvolvimento dos canais de distribui¢do.

A segunda forga, que é a rivalidade entre os concorrentes existentes, atua no
mercado cervejeiro de forma intensa; as “guerras” por participagdo no mercado chegam
muitas vezes a serem solucionadas apenas na esfera judicial, a exemplo do langamento
da cerveja SOL pela Femsa Cerveza, conforme explanagdo mais adiante.

A terceira forga - a da ameaca de produtos ou servigos substitutos - também se
mostra intensa no Brasil, principalmente nesta nova realidade econémica do pais, onde
muitos consumidores de cerveja comegam a substitui-la por outros tipos de bebidas,
como o vinho, o uisque, as vodkas ice, como por exemplo: Smirnoff Ice, Orloff Ice e as
novas cachacas tipo exportagdo. Mas, a cerveja ainda continua tendo a preferéncia do
consumidor (CERVEJA, 2006). O langamento da Skol Beats foi a reagcdo da AmBev para
conter o avango destas bebidas ice, principalmente no publico-alvo das cervejarias, os
jovens.

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

importante a medida que os canais de distribuicdo se consolidam. Grandes empresas
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supermercadistas, como Wal Mart, Carrefour e Pao de Acucar, estdo adquirindo as redes
regionais no Brasil, o0 que aumentam a concentracdo de mercado e o seu poder de
negociagcado frentes aos fornecedores. Como a cerveja € um dos carros-chefes
promocionais e, portanto, de atracdo dos consumidores as lojas de supermercados, as
cervejarias tem suas margens de comercializagdo diminuidas quando as mesmas
negociam com tais compradoras.

A quinta forga - poder de barganha do fornecedor - € uma resposta natural a forga
dos compradores, presente também no mercado brasileiro. O exemplo mais emblematico
da intensidade desta for¢a € a propria formagao da AmBev em 2002 (fusdo 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 negociagdes frente aos compradores,

devido a forga das trés principais marcas que compde o portfolio da companhia.

2.2.2 As Estratégias Genéricas

Porter (1980) afirma que o posicionamento diferenciado que uma corporagao
adota no mercado determinara sua permanéncia ou nao no setor de sua atuacao. Ele diz
que as corporagbes poderdo escolher entre duas estratégias genéricas de atuacgao:
diferenciacéo e/ou baixo custo (Lideranga em Custos). Ambas poderdo 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 Lideranca em Custo

O grupo Schincariol, a Femsa Cerveza - cervejaria mexicana que acaba de aportar
no territério nacional apds aquisicdo da Cervejarias Kaiser do Brasil - e a Cervejaria
Petrépolis, adotam a estratégia de lideranga em custo (low cost low price) porque
posicionam os pre¢os de suas principais cervejas, a Nova Schin, a Kaiser e a ltaipava,
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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precos do mercado. Porém, ha certa desconfianca do mercado e dos principais
concorrentes, no caso AmBev e a propria Femsa, sobre tais praticas de gestao fiscal que
sdo atribuidas a Petropolis e a Schincariol e que, de fato, Ihes dao tal vantagem
competitiva de lideranca em custo.

Contudo, esforgos de melhoria no portfélio destas cervejarias estdo sendo feitos
para que as mesmas também possam possuir marcas que sejam oferecidas ao
consumidor de alta renda. Das trés cervejarias que praticam este tipo de estratégia, a
Schincariol € a que mais tem demandado ag¢des nesta diregdo. Ao adquirir as cervejarias
até entdo regionais, Baden Baden, Erdinger e Devassa, que possuem portfélio de
produtos com cervejas feitas a base de trigo - diferente da maioria das outras cervejas
nacionais- por serem feitas de cereais ndo maltosos, do tipo Ale, Stout, bem diferentes
da tradicional Pilsen e que, por isso, ja sdo posicionadas num segmento Premium. Neste
contexto, demonstra com esta nova estratégia buscar possuir um portfélio mais
diversificado para atender tanto o consumidor que busca essencialmente prego, como os
que buscam cervejas de sabores mais rebuscados.

A segunda cervejaria que também procura diversificar o posicionamento de seu
portfélio € a Femsa. Esta possui associagao junto a cervejaria holandesa Heineken, o
que |lhe permite atender a demanda do publico mais seleto, através desta marca de
cerveja que leva o mesmo nome de sua associada. A mesma atende canais
diferenciados de distribuicdo, como os bares e restaurantes mais sofisticados de cada
cidade, as boates e casas de show de publico classificados como tendo renda AB.

A cervejaria Petropolis constréi as marcas de suas cervejas, através da
associagao de imagem, ao enfatizar que a produgao de suas cervejas € realizada na
cidade de Petropolis, cidade onde foi produzida a primeira cerveja no Brasil (no ano de
1836) e que possui a imagem de tradicdo e de ter agua cristalina, para transpor tal

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

A AmBev (American Beverage Company), com seu grande portfolio das marcas -
inclusive, sendo este o maior portfélio de bebidas do Brasil (SKOL, 2008) como Skol,
Brahma, Antarctica, Bohemia, Original, Stela Artois, entre outras - adota a estratégia
genérica da diferenciagdo. 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 distribuicdo de cada cerveja do portfélio da AmBev sao diferenciados a
partir deste escopo de atuacdo. No caso das marcas Skol, Brahma, Antarctica e
Bohemia, os canais sao os mais amplos possiveis. Acessibilidade, além da diferenciagcao
na imagem de cada marca, € uma vantagem competitiva para estas quatro marcas em
especial.

No entanto para a Bohemia, os canais de distribuicdo também sdo amplos. Mas, a
diferenciacdo 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 prego sempre
acima da média do mercado.

Além das marcas supracitadas, a AmBev possui a Stela Artois, trazida pela
Interbrew para compor o portfélio apds a criagdo da Inbev, originaria da fusdo da AmBev
e da Interbrew, e a Original. Ambas atuam nos mesmos nichos de mercado. A selegéo
dos pontos de venda é feita de forma criteriosa, sempre buscando estar acessivel ao
publico alvo destas marcas, que sdo os consumidores de alta renda. O posicionamento
de precos de ambas as marcas € ainda maior do que a Bohemia, assemelhando-se aos
precos de cervejas importadas de mesmo escopo de atuagdo, como a Guiness,
Heineken, dentre outras. Toda a forma de comunicacdo destas marcas também se da
em midias selecionadas - diferentemente das marcas de cervejas classificadas como
mainstream que divulgam suas marcas através das midias de massa (televisao, radio,
revistas de grande circulacdo) - estas usam a televisdo a cabo ou por satélite e a
divulgacdo em camarotes de eventos especiais, a exemplo de grandes shows musicais e
esportivos, revistas voltadas as grandes griffes automobilisticas, da moda e de artigos

pessoais, para conversar com seu publico.
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2.2.2.2.1 Segmentacéao e Diferenciacdo do Produto

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

oferecido a um mercado para ateng¢do, aquisicdo, usO Ou consumo, € que possa

satisfazer a um desejo ou necessidade”. Eles afirmam que o produto possui trés niveis

fundamentais, que sao:

1)

O mais fundamental € o beneficio-basico (Produto Basico). Ou seja, o
verdadeiro beneficio que o consumidor espera daquele produto. Quando
uma mulher compra batom, na verdade ela estd 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 fabrica, nés fazemos cosméticos; na loja,
vendemos esperanga”. No caso do mercado de cervejas, o produto
basico que as corporagdes oferecem aos seus consumidores é a
socializagdo junto aos amigos e, em Jultima instancia, a prépria

embriaguez do consumidor;

O segundo nivel, que é derivado do Produto Basico, é o Produto Real. O
Produto Real pode apresentar cinco particularidades: nivel de qualidade,
caracteristicas, design, marca e embalagem. Na cerveja, o Produto Real
€ a propria cerveja, com seu rotulo, embalagem e liquido. Os casos
abordados de testes-cegos realizados pelas cervejarias s&do exemplos
classicos de caracterizagao do Produto Real. O consumidor “bebe” rétulo
e ndo 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 liquido degustado de acordo com a marca

que este acredita estar provando no momento.

O terceiro nivel é a criagdo do Produto Ampliado. A partir do Produto
Basico e do Produto Real, criam-se beneficios e servigos que agregam

ainda satisfacdo maior ao consumidor. Uma filmadora, por exemplo, deve
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oferecer solugdes completas para registro de filmagens e nao apenas
uma simples filmadora de video. O Produto Ampliado da cerveja se
caracteriza na disponibilizacado da mesma no momento e local em que o
consumidor quer consumi-la e, além disso, o consumidor espera
degusta-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, € necessario entender como
sao segmentados os produtos e para quem sao destinados.

Segundo Armstrong e Kotlher (1999), “segmentacao de mercado € o ato de dividir
um mercado em grupos distintos de compradores com diferentes necessidade e
respostas”.  Neste contexto, desde 1990, com a aquisicdo da Cia. Cervejaria
Brahma/Skol S.A. pelo Grupo Garantia, 0 mercado brasileiro de bebidas vem passando
por uma constante modificagdo na maneira em que atuam os principais players
(industrias participantes) em prol de uma maior lucratividade nesta atividade.

A inclusdo de novas técnicas de andlise de mercado inclusive, identificando os
principais clusters, grupos similares de atuagao, bem como, definindo claramente seus
segmentos, trouxe uma maior disponibilidade e, consequentemente, novos langamentos
de produtos buscando atingir todo o potencial de consumo deste setor. Assim, o mercado
de cerveja brasileiro diferencia-se tanto pelo teor alcodlico 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 (REGO-FILHO,
2002).

O produto cerveja € também diferenciado em Premium, Standard e Low-end. A
cerveja premium se contrapde a comum (mainstream) por diferengas de qualidade
decorrentes do seu processo de fabricacdo, que nem sempre sao identificadas pelo
consumidor, e por caracteristicas mercadologicas, como embalagens especiais e
posicionamento de pregco. Os produtos premium sio direcionados a faixas seletivas e

muito restritas do mercado consumidor. Os produtos low-end sdo aqueles que competem
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exclusivamente via pregos, sendo a marca relativamente secundaria (SINDICERYV,
2008).

A preferéncia do consumidor brasileiro & pela cerveja Pilsen, comum nas
embalagens garrafa 600 ml, lata 350 ml e long neck - 355ml e 500ml. A embalagem de
maior vendagem € a de 600ml. Isto se deve por esta embalagem apresentar 0 menor
custo por hectolitro tanto para o consumidor como para o fabricante (sendo esta
embalagem retornavel, seu custo torna-se mais atrativo do que as de outros tipos, que
geralmente sdo descartaveis e que, por isso, ndo podem ser reaproveitadas).
Lancamentos de produtos fora desse padrdo ocorrem, geralmente, para conquistar
nichos especificos de mercado ou para fixar uma marca.

Agora, uma nova tendéncia vem sendo verificada no contexto das embalagens
destes produtos. A garrafa vem sendo substituida pela lata no mercado brasileiro, assim
como acontecem nos mercados mais maduros, como os do USA e Unidao Européia. Dois
fatores podem explicar, em parte, essa tendéncia: o primeiro refere-se a politica cambial
adotada pelo pais a partir de 1994 que reduziu o prego do aluminio utilizado na
fabricacado da lata; ja o segundo diz respeito as lojas de auto-servigo, principalmente os
supermercado e hipermercados, que utilizam tais embalagens em larga escala.

Ribeiro et al (2007) apresenta um estudo sobre a influéncia da embalagem de
cerveja na aceitacdo de diferentes marcas. Este estudo mostra que a embalagem
modifica a aceitacdo de uma marca. Apos realizar testes-cego em trés fases, onde na
primeira fase os participantes degustam o produto sem ter acesso a embalagem e,
consequentemente a marca, na segunda fase os participantes tiveram acesso as
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 trés fases. As marcas de cervejas que obtiveram a maior
pontuagcdo na segunda fase nao obtiveram pontuagdes importantes na primeira. O autor
constatou que a familiarizagdo do consumidor com as marcas de cervejas foi o fator de
influéncia no resultado. Algumas marcas obtiveram pontuagdes negativas apds a
revelacdo de suas embalagens e outras obtiveram melhores pontuacdes apds exposicao.
Com isso, o estudo concluiu que o investimento na apresentacdo (embalagem) do

produto deve ser um fator de extrema preocupacgéo por parte das corporagdes devido a



30

mesma influenciar positivamente ou negativamente na aceitagdo do produto pelo

consumidor.

2.2.2.2.2 A Diferenciacéo pela Marca

Norberto-Silva (2004), ao discorrer sobre o setor de automoéveis, trata a marca
sobre dois aspectos: o primeiro aspecto aborda a marca como sendo a mediadora entre
a corporacao e o mercado. A marca como transmissora de valor para novos produtos,
como se a mesma fosse fiadora destes langamentos. Este argumento é reforgado com a
visdo de Gronsroos (2003), que também aborda esta mediagédo entre a corporagédo e o
mercado quando ele cita que as principais fun¢des da imagem de uma marca sao:

1) comunicar expectativas;

2) filtrar e influenciar as percepgoes;

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

Os mestres cervejeiros percebem seu produto final, a cerveja, como uma
commoditie que pode ser copiada devido aos avangados processos produtivos que hoje
estdo disponiveis a qualquer corporagdo 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 fisico sdo muito
parecidos.

Urdan, F. e Urdan, A. (2001) tratam distingbes de marcas de cervejas a partir de
um teste-cego realizado com grupo focal de consumidores que degustaram os produtos
sem ter acesso aos rétulos das marcas de cada cerveja. Eles concluiram que a
percepcao da marca, atributo extrinseco, possui maior influéncia na preferéncia do
consumidor do que o0 seu proprio sabor (seu atributo intrinseco). Isto porque os
consumidores, além de n&o conseguirem distinguir com exatiddo que marcas de cervejas
estdo degustando, ndo conseguem também ter nogao dos critérios de influéncia para a
preferéncia de uma determinada marca.

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

apresenta a marca como instrumento de construgao social de identidade. Esta idéia pode
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ser também aplicada ao analisar as marcas de cervejas. Existem marcas de maior
prestigio que outras, com isso, as mesmas concedem distincdo social aos seus
consumidores.

E de que forma a marca € construida? Como ela se desenvolve no imaginario do
consumidor?

Gronroos (2003) afirma que a marca deve retratar a realidade, pois se existir
alguma inconsisténcia do que é prometido para o que € oferecido, o real vence e a marca
sofre estas consequéncias. Norberto-Silva (2004), apoiando-se em Castoriardis (1975),
salienta que a imagem de uma marca alimenta-se do real e também do imaginario 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
as mercadorias que eram comercializadas. Na idade média, as marcas passaram a ser
marcas de industria 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 periodo as marcas passam a conquistar maior relevancia no
contexto empresarial e tornam-se requisitos-basicos 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 constru¢do da imagem e a propria
longevidade de uma organizagdo. Sabe-se que é a marca a responsavel principal pela
formagao e apresentagado de um servigo ou produto para o seu consumidor.

Aaker (1998 p.14) ao analisar o gerenciamento de marcas, afirma que “Um ativo
igualmente intangivel é o valor representado pelo nome de uma marca. Para muitos
negocios, 0 nome da marca e o que ele representa sdo 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
tangiveis e intangiveis. Preco, localizagdo, promogdes, descontos e ambiente sao
exemplos de ativos tangiveis. Os ativos intangiveis seriam a empatia do consumidor
junto a uma marca e seu estabelecimento comercial, o conforto e tranquilidade que este

estabelecimento oferece, atribuindo credibilidade e confianca 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 simbolo que irdo somar ou subtrair ao valor
de uma empresa, produto ou servigo, estendendo-se até ao consumidor. Sdo os ativos
que compdem a base do Brand Equity. Os mesmos sao divididos em cinco categorias:
fidelidade de marca, conhecimento do nome de marca e simbolos, qualidade percebida,
associagdes promovidas pela marca e ativos do proprietario da marca. Sdo estas
categorias que atribuem valor percebido a marca e ao consumidor, ou seja, cria-se a
relacdo marca - consumidor.

O Brand Equity adiciona a uma marca mais que fluxo de caixa. Ele adiciona um
valor incalculavel 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 relagdo a determinada marca. Aquele consumidor
que, embora a concorréncia tenha pregos baixos e qualidade, o mesmo estando
satisfeito com a marca que consome néo realiza a mudanga. Proporciona até
mesmo a exposicdo da marca e a confianga para novos consumidores a
fidelidade chega a desencorajar a concorréncia a investir na captacdo destes
consumidores.

Para Machado (apud GONZALEZ, 2004), o conceito de fidelidade possui
definicbes distintas entre os campos da psicologia e das ciéncias comportamentais.
Antes da década de 1970, a fidelidade era conceituada como sendo apenas um padrao
de compras repetidas, retratando uma abordagem puramente comportamental. Bass
(1974) considerava que os ciclos de repeticdo de compras eram estocasticos, isto é,
continham partes randdémicas, e assim, ndo podiam ser analisados.

Oliver (1996) traz uma visao unica de fidelidade:

Fidelidade do consumidor € um comprometimento profundo em recomprar um
produto ou servigo preferido consistentemente no futuro, apesar de influéncias

situacionais e esforgos de marketing que existam buscando o comportamento de
troca de fornecedor no consumido

Oliver (1996) afirma que a fidelidade possui duas formas distintas: a pro-ativa e a
situacional. Na pro-ativa, o consumidor, geralmente, recompra a marca sem considerar
qualquer alternativa. Na fidelidade situacional, este mesmo consumidor também n&o

considera outras alternativas, mas a escolha da marca surge de uma situagdo. Uma
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marca de cerveja consumida regularmente constitui numa fidelidade pré-ativa. Mas, a
mesma marca de cerveja comprada somente para oferecer aos convidados de uma festa
€ uma fidelidade situacional.

O conhecimento do nome da marca é a segunda categoria do Brand Equit, diz
respeito a familiaridade do consumidor com uma marca, proporcionando confianga e
reconhecimento, que s&o atributos importantes no momento da decisdo da compra.

A terceira categoria é a qualidade percebida, entende-se como qualidade
percebida como qualidade geral, € essa qualidade percebida que vai influenciar o
consumidor no ato da decisdo de compra. Esta mesma qualidade proporciona extensdes
de marca, quando uma mesma marca passar a atuar em segmentos diferentes levara
consigo as qualidades ja adquiridas nos anteriores (AAKER, 1998).

A quarta categoria sdo as associagées de marca, este conjunto de associa¢des
geradas por uma marca, leva a atitudes e sentimentos favoraveis ou ndo a marca. As
associag¢des podem variar entre estilos de vida e o produto, personalidades e a marca,
ou novamente a extensdo da marca em outros segmentos.

A quinta e ultima categoria sdo os outros ativos da empresa, estes ativos sao
forcas como a vantagem competitiva que a empresa ja obtém no mercado ou podera
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 confianga
que é depositada pelo consumidor a determinada marca e isto refletira no momento da
decisdo de compra.

E possivel que na cerveja, os aspectos funcionais e ou materiais da marca sejam
menos importantes que o seu campo simbdlico, mas é este campo simbdlico que pode
ou nao favorecer o consumo em certas situagdes sociais (SAHLINS, 2003). Ainda
segundo Sahlins (2003), o capitalismo desenvolve cédigos simbdlicos de diferencas
significativas: “a producédo que visa ao lucro se baseia sempre na elaboragdo de uma
distingéao social apropriada por meio de uma diferenca concreta nos produtos”. Norberto-
Silva (2003) ao analisar Sahlins (2003), afirma que “a significagcdo de um produto néo

esta ligada apenas a significacdo de suas propriedades materiais, mas também ao
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universo simbdlico que possa se incorporar a ele, o que ocorre quando o objeto recebe
uma marca”.

Berry (2001) afirma que a formagédo da imagem da marca é apoiada pelo esforgo
integrado da comunicagao para com o seu cliente. De qualquer forma, este esfor¢co deve
ser acrescido das boas experiéncias que o cliente tem frente a esta marca. Ele diz que a
propaganda boca-a-boca alimenta esta formacéao, tanto pelo lado positivo como pelo lado
negativo. Um consumidor encantado com o produto vai divulgar tal encantamento para
outros consumidores potenciais e o contrario também acontece.

Martins (1999) salienta que a base para constru¢gao da imagem de uma marca € a
percepcao do consumidor. Os aspectos emocionais do cliente devem ser considerados
quando se quer comunicar um produto, pois o individuo € um ser fundamentalmente
emotivo. E € por isso que uma marca ndo € apenas o que seus atributos funcionais
retratam. S6 a jungéo dos atributos mais o apelo aos aspectos emocionais € que trardo
se bem constituidos, aspectos positivos a imagem de uma marca.

Schifmann (2000) afirma que o consumidor quer reduzir risco através de escolhas
de marcas que possuam boa reputacao, boa imagem. No caso das marcas de cervejas,
esta reputacdo vem também através da aceitacido da marca socialmente. O consumidor
evita oferecer uma marca de cerveja aos seus convidados se a mesma nao possuir
reconhecimento social. Desta forma, o consumidor diminui o risco de aquisicdo quando
compra marcas de cervejas que ja sao reconhecidas como ideais para aquela ocasido de
consumo.

Partindo para a anadlise da comunicagdo das marcas no mercado de cervejas,
mesmo possuindo dois pélos distintos de posicionamento de marcas, a comunicacéao das
marcas de cervejas existentes no Brasil com o seu consumidor € ainda muito linear,
enxergam-se todas as marcas explorando o mesmo esteredtipo de linguagem, onde
sobressaem os cenarios ensolarados de verao, praia, areia, muitas mulheres semi-nuas,
futebol e samba. Isto faz com que toda a comunicagao deste setor acabe por reforgar o
posicionamento da marca lider, pois ndo ha nenhum diferencial nas mesmas.

No que diz respeito ao publico feminino, publico este que cada vez mais influencia
a decisdo de compra de diversos produtos de massa, a comunicagao 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 atracdo do publico — alvo, que sdo homem acima de 25 anos. As mulheres
nao estao se sentindo tao atraidas por tais anuncios porque ndo sentem que as mesmas
foram feitas para elas (VIEIRA et al, 2003). Esta exposicdo de forma macica das
mulheres, principalmente, se deve ao fato do publico-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
publico jovem para comunicar suas marcas, como: jovialidade, modernidade, inovagéo,
prazer, diversdo, amizade. Por isso, as cenas ligadas aos jovens nas praias, jogos de
futebol, mulheres, séo tentativas de atragao da atencao deste publico.

Sendo a propaganda uma das principais armas do marketing de significada
importancia na formagédo 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 a cerca do tipo de publicidade, que
comega a restringir a exposigcéo da imagem feminina, bem como associagées 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 concorréncia. A SKOL com forte apelo de marca inovadora, foi primeira
a lancar as versbes em Lata e Long Neck no Brasil com objetivo de atrair o publico
jovem, praticantes de esportes radicais, modernos, cujo slogan € “a cerveja que Desce
Redondo”, lidera o mercado de Salvador com participagao de 43% (FUJITA, 2008).

Atualmente Brahma tem na tradicdo o foco de seu posicionamento. Foi a Cerveja
N® 1, a cerveja, do futebol, do samba e agora é a cerveja com amplitude global.
Entretanto, ano apés ano esta marca vem perdendo a participagdo no mercado
brasileiro, a Brahma ja foi a marca de cerveja mais consumida, hoje ela possui uma
participacao de 8,8% no mercado soteropolitano. Neste momento, a Brahma comemora
120 anos de existéncia, num reforco de comunicagéo exaltando os lagos com seus fiéis
consumidores, os brahmeiros.

A Antarctica, que ja liderou o mercado de Salvador quando apenas existiam trés

marcas a Brahma, Kaiser e a propria, 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 ultima cerveja mainstream (padrao) 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 prego
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, € a marca que
mais utiliza a estratégia da diferenciagao para atingir tal publico-alvo.

Entre as marcas do grupo Primo Schincariol a Nova Schin é o grande carro-chefe
do grupo, esta marca foi objeto de uma reestilizagdo recente: mudou o sabor, a
logomarca e a comunicagao em geral. Com isso, a marca conseguiu transformar a sua
antiga imagem de “cerveja dos sem-terra”, por ter tido como foco de penetragdo a
precificacdo e concentrando sua distribuicdo em bairros periféricos no inicio de suas
operagdes, para uma nova cerveja. Agora recentemente a Nova Schin adotou o slogan
do “ Pega Leve”, com isto tenta passar a informag¢ao do gosto suave em seu paladar.

Ribeiro (2002) afirma que a conquista de participagdo no mercado se deu em “boa
parte gracas ao baixo preco”, mas a Nova Schin mudou para a cerveja dos novos
bebedores, os que rompem com os habitos antigos. Desta forma, obteve um grande
sucesso em vendas e consequentemente um aumento importante em seu market share,
atingindo atualmente a participagdo de 33% do mercado de Salvador, além de diminuir a
diferenca de prego entre ela e a marca lider. Porém, hoje, ha necessidade de revisao
desta estratégia, pois o sucesso ndao vem conseguindo manter-se nos mesmos
patamares da época deste relangamento, e isto podera levar a perda desta grande
participacdo. Dai a necessidade de obtencdo de outras marcas, com maior valor
percebido, como por exemplo a Baden Baden e a Devassa, para tentar fazer frente ao
portfolio ambeviano.

A outra cerveja do grupo Primo Schincariol é a Primus. Por ser o mais novo
produto deste grupo, tenta atrair a atengcdo do consumidor passando uma imagem de
que ela é a cerveja tradicional, apesar de ser nova. Neste momento, a Primus divulga a

origem do lupulo que compde sua cerveja, vindo da regido de Hallertau (na Alemanha)
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para transmitir certificacdo de qualidade. Porém, a mesma possui participacdo ainda
incipiente de apenas 0,1%. Mais recentemente, com o langcamento 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, Bavaria Pilsen e Bavaria Premium, entre outras. O desafio da Femsa, para
conseguir uma identidade de suas marcas junto aos consumidores, € muito grande visto
que a propria Kaiser que ja teve um slogan de “uma graaaaaaaaande cerveja” passou
recentemente por diversas mudangas de posicionamento e rétulos sem surtir efeitos
imediatos em seu market share. Pelo contrario, esta cerveja vem perdendo terreno para
as cervejas entrantes, a exemplo da ltaipava, Crystal, numa velocidade tao intensa
quanto as inumeras altera¢des de slogans, como: “graaaaaaande cerveja”, “cerveja Nota
107, “Vem Kaiser Vem”, “Kaiser Novo Sabor’, “Viva”. Atualmente, a Kaiser tem um market
share tao diminuto que esta inserida na categoria “Outros” nas pesquisas do Instituto
Nielsen neste mercado soteropolitano. Como ela ja foi uma marca no passado inovadora,
tendo sido a pioneira no processo de segmentagao de mercado no Brasil ao langar 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 serdo conduzidas suas novas
estratégias de posicionamento de marca.

No caso das marcas Bavaria e Bavaria Premium, o desafio também n&o € dos
menores. A Bavaria, por exemplo, ja foi “a cerveja dos AMIGOS”. Hoje, a marca tenta se
aproximar dos consumidores mais jovens, atuando junto ao publico universitario, mas
sem despertar ainda maiores interesses e possui apenas 0,6% de market share.

A Bavaria Premium é cerveja mais antiga do portfélio da Femsa. E 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 unica cerveja brasileira fabricada
com puro malte. Porém, a necessidade de recuperagao de participacédo 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 alcangando sucessos gradativos, refletindo
ainda num timido market share de apenas 1,2%.

A novidade da Femsa comegou ganhando ares de se tornar um grande marco na
comercializagdo de cervejas no Brasil, assim como foi o langamento da Nova Schin. A
aposta esta na marca Sol, que foi reestilizada. O publicitario contratado para cuidar deste
langamento € o renomado Eduardo Fischer, autor de campanhas memoraveis, como a
da “Brahma N 1” e da prépria Nova Schin. O re-langamento da Sol aconteceu nas
versbes de embalagens mais utilizadas no mercado brasileiro, que sdo Long Neck
355ml, garrafa de 600ml e em lata 350ml. Além da grande novidade de langar a Sol
Short, a primeira garrafa de 250ml do mercado. Além disso, houveram modificagdes 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 modificagbes supracitadas foram feitas para confundir o
consumidor quando a Sol e a Skol estiverem expostas em gbndolas de supermercado (A
TARDE, 2006). Em respostas a isto, a Femsa acionou judicialmente a AmBev alegando
que o langcamento da cerveja Puerto del Sol foi feito para, também, confundir o
consumidor (D"’AMBROSIO, 2006).

Nesta acdo a Femsa saiu vencedora, pois a Puerto del Sol desapareceu do
mercado. Mas, mesmo com esta vitéria, at¢é o momento os numeros da SOL nao
retratam ganhos de mercado, pois ela possui atualmente 0,7% de participagdo no
mercado de Salvador.

A cervejaria Petropolis, que possui as marcas Crystal e Itaipava como seus
carros-chefes, vém crescendo rapidamente sua penetracdo no mercado brasileiro,
saindo dos 2% de participacdo de mercado em 2003 para os atuais 8,3%. Este
importante crescimento se deve a qualidade percebida de suas cervejas e ao agressivo
posicionamento de precos destas que ficam sempre entre 10% a 30% abaixo das marcas
lideres. Isto faz com que a comparagéo de seu desempenho seja diretamente associado
ao desempenho da Schincariol, ndo s6 na questdo do grande salto de participacdo no
mercado, mas também por ter sua imagem associada aos problemas de sonegacgao
fiscal (ONAGA, 2006).
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Mesmo assim, a Petropolis ja se tornou um dos grandes players deste setor e
comeca mais fortemente a alcancar uma distribuigdo nacional que, com certeza, forcara
as outras cervejarias a defender suas posicbes de mercado. Porém, em relagdo ao
mercado de Salvador, esta cervejaria ainda ndo comegou a fazer frente as demais
concorrentes e figura na classificagao 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 critica que chega a atingir
4,3% de market share nacional deste setor. Sdo cervejarias que possuem foco em
precos baixos, com objetivo de ampliar sua participagdo nos mercados regionais em que
atuam (SINDICATO, 2008).

Participacdo de mercado (HL)- Mai08
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Grafico 2 - Participacdo de Mercado (HL)
Fonte: adaptacao de Fujita, 2008.
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Apos o entendimento de como é tratado o produto, um outro fator do mix de
marketing crucial para o mercado de cervejas € o formato da distribuicdo (ARMSTRONG
e KOTLER, 1998).

Ferrel (2000) define distribuicdo como sendo “sistema de organizagdes pelo qual
um produto, recursos, informagdes 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-servigo e tradicional. Porém, o poder de barganha das grandes
redes de supermercado (os compradores) - que permite uma negociagdo de pre¢cos mais
baixos - pode vir a ser responsavel por um futuro encolhimento do canal tradicional,
devido ao fechamento de armazéns e mercearias que ficardo sem condigdes de competir
em preco com o canal auto-servigo (BRASIL, 2006).

Os grandes grupos internacionais produtores de cervejas (entrantes) apenas tém
se interessado em participar do mercado brasileiro por meio de associagbes com
empresas ja instaladas no pais, ndo optando pela entrada singular. Isto se deve porque
um das grandes barreiras de entrada neste setor é justamente a distribuicdo destes
produtos. Como o Brasil € um pais de proporgdes continentais, o custo desta distribuicdo
para atingir todo o territério € bastante significativo. Associar-se as empresas que ja
possuem seus canais de distribuicdo, 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 distribuicido destes mesmos franqueados.

No que tange a distribuicdo dos produtos, as empresas dispdem de um espectro
pequeno de estratégias para a colocagao destes produtos ou servigos a disposi¢cao dos
consumidores: a primeira pela atuagao direta na comercializacdo de seus produtos; a
segunda se da por meio de cooperagdo com outras empresas ou comerciantes
individuais, os distribuidores, que realizam o papel econdmico de intermediarios entre o

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

Pelo quadro acima reproduzido em Brasil (2006), percebe-se que a retirada dos
produtos das fabricas é realizada pela rede propria de distribuicdo ou pela rede de
distribuidores terceirizados exclusivos, ambas podendo entregar os produtos para
estabelecimentos nos canais de auto — servigo (supermercados, lojas de conveniéncia e
similares), bar ou tradicional (padaria, mercearia e similares) ou para distribuidores
independentes (ou multi-marcas). Quando a distribuicdo for feita para estabelecimentos
no canal de auto-servico ou para distribuidores multi-marcas, o produto podera ser
revendido aos pontos-de-venda dos canais bar ou tradicional, ou ser vendido diretamente
aos consumidores. Quando a distribuicao tiver sido realizada para casas comerciais nos
canais bar e tradicional, havera a venda direta para os consumidores finais (BRASIL,
2006).
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3 CONCEITOS, APRESENTACAO E ANALISES DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada com consumidores/responsaveis pela compra de cerveja
com o objetivo de identificar preferéncias ligadas a diferentes situagdes de uso. Foram
consideradas as situagdes de uso cotidianas em casa e em bares e restaurantes e as
situagdes de uso especiais, onde o consumidor tem necessidade de representar certo
status social. A hipotese principal deste estudo afirma que o individuo escolhe marcas
diferentes de acordo com as situagbes que este esta exposto e, portanto, ndo ha

fidelidade a marca independente das situagdes de uso.

3.1 Conceitos
3.1.1 Situacéo de Uso

O conceito de situacdo tem sido objeto de reflexdo da sociologia desenvolvida,
sobretudo, por autores da Escola de Chicago; alguns desses autores ficaram conhecidos
pelo tratamento especial que d&o a situagdo nas suas analises socioldgicas. Na literatura
de marketing, o conceito é utilizado nas analises de alguns autores, mas nao é
desenvolvido. Segundo Armstrong e Kotler (1998, p.163), a situacdo de uso € um dos
fatores de segmentacéo, no entanto, os autores apenas incluem este fator numa lista de
fatores, ndo dando ao mesmo nenhuma ateng¢ao, ndo desenvolvendo nenhuma analise
especifica, diferentemente de alguns autores da Escola de Chicago, que ficaram
conhecidos pelo tratamento especial que dao a situagao nas suas analises socioldgicas.

Kotler (2000) afirma que os consumidores sao influenciados por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos. Entre os fatores culturais, o autor inclui toda a sua
formacao moral e os valores que lhes foram transmitidos por seus familiares, além das
instituicbes em que a mesma freqlenta, como: escolas, igrejas, clubes sociais. Os
fatores sociais dizem respeito aos grupos de referéncias em que o consumidor se
esmera, como familia, status e papéis sociais. Entre os fatores pessoais esta o estagio

de vida, a idade, a profissdo, a auto-imagem, as circunstadncias econémicas; 0s
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psicolégicos se dao através da influéncia de cinco estagios predominantes: motivagao,
percepcéo, aprendizagem, crengas e atitudes. Percebe-se aqui que os papéis, o status, a
auto-imagem, as motivagdes sao fatores que dependem muito da situagéo.

Engel, Miniard e Blackweel (1995) tornaram-se uma referéncia classica no estudo
do comportamento do consumidor. Eles afirmam que os analistas do comportamento do
consumidor buscam identificar quais sao os fatores que influenciam nas decisdes de
consumo, citandos entre eles o fato de os produtos serem consumidos em casa ou fora
de casa (bares, restaurantes, lojas de conveniéncia).

Giglio (1996) afirma que o consumidor faz duas perguntas antes de comprar:
“Conforme minhas experiéncias anteriores, tal consumo neste momento é apropriado?” e
“‘Conforme o que eu penso que os outros querem que eu faga, este consumo é
apropriado?”. Mesmo existindo o desejo, mas se a atitude do consumidor for negativa, o
pensamento final sera: “Eu quero e posso, mas acho que ndo devo. Entdo, ndo compro”.

O consumidor de cervejas as consome em ambientes e situagdes diferentes.
Estando em bares, em casa, em festas ou até na praia, o mesmo pode escolher cervejas
diferentes para cada ocasiao. Até em ambientes iguais, as vezes, este consumidor pode
ter diferentes motivagdes de consumo e preferéncias de marcas (ALLENBY; FENELL e
YANG, 2002).

Como se pode definir uma situagcdo? Thomas apud Berger (1980) define uma
situagao social fazendo referéncia as crencas dos seus participantes; para ele, uma
situagao é aquilo que seus participantes créem que ela seja. Isto vem exigir dos sujeitos
respostas especificas frente a cada situagéo vivenciada. No entanto, estas crengas sobre
a natureza da situagao estdo relacionadas a padroes estabelecidos socialmente que
definem diferentes situacdes e que estes padroes sao reiterados por seus membros em
cada situagao especifica.

Berger (1980) ressalta que toda situagédo requer o desempenho de papeis pelo
individuo que sejam condizentes com a mesma. Ele afirma ainda que normalmente o
papel desempenhado por uma pessoa € incorporado por ela. Cada situacdo define
papéis e estes exigem agdes tipificadas, agdes estas que sao codificadas pela sociedade
antes mesmo do individuo ter consciéncia das mesmas. Por exemplo: quando um

homem numa situacéo caracterizada por estar sozinho ao lado apenas de sua esposa,
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ele exercera um papel diferente de quando o mesmo estiver ao lado também de seus
filhos. Na primeira situacdo, o homem desempenha o papel unico de esposo. Ja na
segunda, ha a exigéncia de desempenhar também o papel de pai. Este mesmo homem
representara papéis diferentes quando ele estiver na rotina diaria do seu trabalho ou
quando este se encontrar em sala de aula como aluno. Segundo Berger (1980), cada
situagao exige do individuo papéis adequados (codificados pela sociedade) as mesmas.

Goffman (2007) estuda a representacéo social dos papéis usando a metafora da
representacao teatral, na obra chamada As representacbes do eu na vida cotidiana
(2007). Ele mostra como a sociabilidade do individuo esta ligada a estratégias de
representacoes nas situacdes sociais em que o0 mesmo é exposto em seu cotidiano.

Goffman (2007. 40) ainda declara que ha uma concepgao idealizada de situagao.
“Isto constitui um dos modos pelos quais uma representagao € socializada, moldada e
modificada para ajustar a compreensao e as expectativas da sociedade em que é
apresentada”. Ele desenvolve a sua analise citando exemplos das sociedades
americanas, indianas e escocesas da representacdo do status em situagdes diferentes,
através do alimento e da bebida.

Segundo Goffman (2007), ha também situagées nas quais a pobreza pode ser
representada se esta representacao trouxer algum tipo de beneficio ao sujeito que esta
representando. Ou seja, em cada situagao ha sempre uma representacdo de um status
social (riqueza ou pobreza), desde que 0 mesmo seja conveniente ao sujeito.

Ainda em sua analise, Goffman (2007) afirma que a representagao de um status
superior cria uma forma de consumo secreto; em situagdes privadas, envolvendo apenas
os membros da familia, as pessoas podem se permitir escolher produtos inferiores ao
status que este sujeito representa publicamente. Ha a permissao de consumir produtos
similares as marcas que agregam em suas imagens aspiragbes sociais, com pregos
menores, quando ndo se esta em presencga de outros sujeitos. Em sentido inverso, o
aluguel de lugares como cerimoniais e boates para dar festas séo praticas de
representagdes de status; por algumas horas, o individuo pode possuir um espago que
Ihe permita transmitir para a sociedade certa posicéo social.

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

marcas de cervejas também esta submetido a uma demonstragdo de status, variando
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segundo os papeis que os individuos estejam representando em situagdes de uso.
Quando o individuo encontrar em situagdo de consumo cotidiana, de carater restrito
como em sua residéncia, o individuo estara mais livre para escolher a marca de cerveja
gue mais aprecia, ou a mais barata, sem que precise representar um status social para
outros. Porém, ao se deparar com outras situagoes, ele tera outro tipo de comportamento
de consumo em coeréncia com o papel que quer representar, com a posi¢gao social que
deseja demonstrar. Em suma, a situagdo de consumo ira influenciar na escolha de uma

determinada marca.

3.1.2 Distingdo Social

Alguns autores ligados a campos disciplinares diferentes tém analisado a questao
da distingdo social. Elias (1995), um dos mais brilhantes sociélogos contemporaneos, no
texto A Sociedade de Corte, fala sobre a necessidade de distincdo social ao descrever as
diferentes formas de despesas entre a burguesia e a aristocracia européia do século XVII
e XVIIl. O autor mostra que a aristocracia consumia segundo seu estatuto social,
independente dos rendimentos que esta possuia.

Diferente da burguesia profissional, em que o equilibrio das receitas frente as
despesas é esencial, sendo que o0s 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 necessario mostrar poder,
prestigio 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 dominios herdados, principalmente em despesas de
representagdes (ELIAS, 1995).

Enquanto um grupo buscava a ascensao social através de sua metodologia de
acumulo de reservas, o outro grupo tinha em suas diversas “aparigdes” publicas, a
oportunidade unica de manutencao de seu status quo.

Ainda segundo Elias (1995), a sociedade atual herda a pressédo social de
demonstracéo de status e consumo de prestigio da sociedade de corte. Ou seja, o gasto

ainda esta relacionado a posi¢cao social que o individuo 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 demonstracdes sao mais restritas e tem carater particular, apesar de
também empregar tal consumo como evidéncias de ascensdo social, ainda que este
consumo nao mais esteja relacionado a obtengao de poder.

Elias (1995) acrescenta que ha uma interdependéncia entre as escolhas
individuais e o reconhecimento social. As opg¢des do individuo estdo ligadas a
necessidade de ter seu valor social reconhecido pelos outros.

Esta idéia de que a distincdo social € imperativa também se encontra em Marshall
(1957), um economista inglés que estudou o consumo como forma de distingdo social.
Ao refletir sobre a questdo das necessidades, ele faz algumas afirmagdes que
interessaram esta pesquisa.

Marshall (1957) afirma que o homem que estd a margem da sociedade civil ndo
tem necessidades maiores que as dos animais. Mas, a partir do momento em que vai
progredindo, passa a ter novas exigéncias, com maiores qualidades e variedades.
“‘Passa a desejar a variedade pela variedade”.

Para produtos com elevado grau de fidelidade a marca, esta necessidade de
variar pode ndo se manifestar. Porém, para produtos como roupa, alimentos, lugares de
consumo, como restaurantes e bares, isto € fato.

Marshall (1957) da uma grande énfase a questdo da distingdo social entre as
necessidades humanas, citando Sénior afirma que:

[...] por mais forte que seja o desejo de variedade, ele é fraco comparado com o
desejo de distingdo: sentimento que podemos considerar a mais poderosa das
paixdes humanas, se levarmos em conta a sua universalidade, sua constancia, e

o fato de que afeta a todos os homens, e em todas as épocas, que vem do bergo
conosco e jamais nos deixa senao no tumulo (MARSHALL, 1957 p.93).

A hipdtese que as pessoas demonstram status através do consumo de bebidas
encontra apoio nas idéias deste autor. Segundo ele a medida que as posses aumentam,
o homem aumenta também os gastos com comidas e bebidas. Porém, seu apetite é
limitado pela prépria natureza humana e quando tais gastos se tornam extravagantes, a
necessidade passa a existir atender suas satisfacdes de ostentacdes e hospitalidades do

que para saciar sua propria necessidade de alimentar-se.
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Um dos autores que mais ressaltou a logica da distingdo social no consumo foi
Baudrillard (1995). No seu livro Para uma critica da economia politica do signo, ele
afirma que os objetos de consumo n&o ganham seus sentidos na relagdo concreta entre
as pessoas, mas na relagao diferencial com outros signos. Trazendo esse raciocinio para
analisar as marcas, pode-se afirmar que cada marca ganha sentido em relagdo as
outras. No caso do objeto deste estudo, a escolha de uma marca de cerveja pelo
consumidor sempre estara sendo comparada a uma outra para definir esta escolha.

As marcas tém significagdo social e elas sao escolhidas de acordo com esta
significagdo. A Skol, por exemplo, tem uma significagdo social diferente da Kaiser ou da
Sol.

Baudrillard (1995) afirma também que a verdadeira lei social € a lei da renovagéo
do material distintivo no consumo; é a lei da inscricdo dos individuos, através do seu
grupo, na escala de status que é propriamente a ordem social. A aceitacao da hierarquia
dos signos de diferenciacéo pelos individuos é uma forma de controle social.

Baudrillard (1995) acrescenta ainda que o consumo € uma relagdo de troca.
Portanto, ndo existe pelo simples fato de haver necessidade de consumir, mas pelo fato
de que ha um sistema de troca de “um codigo de significagdes e de valores estatutarios”
que fazem o sujeito consumir ndo pela intengdo do individuo com o objeto em si, mas
pela diferenga em relagéo a este codigo.

A idéia que as opgdes 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
€ o seu significado e analisa o sistema de vestuario americano tendo como base, entre
outras coisas, a situacao de uso.

Assim como o comportamento com a roupa muda em situacdes diferentes, se faz
a hipoteses de que o consumo de marcas de cervejas também varia com situagdes
diferentes, onde a escolha de uma marca para o consumo cotidiano € diferente daquela
para uso em situagdes onde a representacdo de um status social requer objetos com tais
signos.

A escolha de uma marca de cerveja passa também pela aceitagdo social que a
imagem desta marca possui frente aos consumidores e a propria aceitagao desta se dar

pela aceitagao social, esta é a hipotese que se pretende observar no estudo empirico.
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3.2 Apresentacédo e Andlises dos Dados

O principal objetivo especifico desta pesquisa foi compreender como a situagao de
uso interfere na escolha das marcas de cerveja, contribuindo assim para esclarecer
melhor a questéo da fidelidade a marca.

As informacdes que serdo apresentadas neste espaco se constituem em
argumentos para as hipoteses que orientaram a reflexao deste trabalho: a principal delas
€ de que nao ha fidelidade a marca de cerveja que seja independente da situacao de
uso. Levanta-se as hipoteses derivadas de que:

(1) as marcas escolhidas para o consumo cotidiano ndo s&o as mesmas
escolhidas em situagdes especiais;

(2) existem situagbes especiais onde a escolha recai sobre marcas de cerveja
mais baratas, mas nunca exclusivamente sobre o fator preco;

(3) ha também situagdes especiais de outra ordem, onde a representagao 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 relagdo as marcas de cerveja nas diferentes situagdes de uso.

A populagdo da pesquisa foram os estudantes de pds-graduagdo dos cursos de
Administracédo de IES de Salvador - apresenta informagdes sobre escolha de marca de

cerveja e situagao de uso junto a este publico.

3.2.1 Perfil dos Entrevistados

Entre os 121 alunos que responderam os questionarios, como mostram o0s
graficos e tabelas a seguir, houve um numero ligeiramente maior de mulheres. A faixa

etaria predominante é constituida de pessoas dos 25 a 34 anos.

Um dos menores percentuais € o de pessoas com a faixa etaria até 24 anos.

Apesar de jovens, este grupo de entrevistados se colocou como detentores ou, no
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minimo, participantes do processo de decisdo de compra de cervejas ja que passaram

por um dos dois filtros desta pesquisa.

Tabela 2 - Género dos entrevistados

GENERO
Respostas Percentual
Masculino 57 47 1
Feminino 64 52.9
N° de entrevistas 121 100.0

Fonte: Autor, 2008

IDADE

70-
60
50-
40

301

200 | 11,6%

10_ﬂ
0

52,9%

até 24

25-34 35-44 4554

55 ou mais Nao

respondeu

Gréfico 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

—
Até R$ 2.075,00L J 198%
Mais de R$ 2.075,00 a R$ 4.150,00L J 306%
Mais de R$ 4.150,00 a R$ 8.300,00 J 24.8%

Mais de R$ 8.300,00 a R$ 12.450,00 13,2%
Mais de R$ 12.450,00 a R$ 16.600,00

Mais de R$ 16.600,00

Nao respondeu

Gréafico 4 - — Renda Familiar Mensal dos Entrevistados
Fonte: Autor, 2008

Foi perguntado também aos entrevistados se eles eram os chefes de familia, no
intuito de medir o poder de decisdo de cada um deles neste processo de consumo. A
maioria informou que nao eram os principais responsaveis pelo fomento financeiro de
suas casas, conforme demonstrado no grafico 5 abaixo

Apesar de nao ter sido feito cruzamentos sobre estes aspectos, por ndo ser o
principal objeto desta pesquisa, pode-se inferir duas suposi¢des contraditorias: a primeira
€ que, sendo as mulheres a maioria nesta pesquisa, sabe-se que as mesmas ainda nao
sao as detentoras dos maiores salarios no mercado de trabalho no Brasil, suas rendas,
em média sdo 66,1% da renda do homem, o que n&o as tornam as maiores provedores
de recursos financeiros em suas casas.

A segunda, que vai justamente de encontro a primeira, € que o aumento de
participacao da mulher em diversos ramos de atividade econdmica (s&o, hoje, 46% da
forca de trabalho), faz com que as mesmas contribuam cada vez mais para o sustento
familiar, 0 que ndo mais coloca os homens como os principais e, muitas vezes, unicos
provedores de recursos financeiros, conforme recente pesquisa realizada pelo PNAD
2007(IBGE, 2008).
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VOCE E O CHEFE DA FAMILIA?

Né&o
N3O respondeu
0,
57,9% L%

Gréfico 5 - VOCE é o Chefe da Familia?
Fonte: Autor, 2008

O grupo enquadra prioritariamente nas classes A e B. Para esta classificagéo, foi
utilizado o Critério Brasil estabelecido pela ABEP (Associagao Brasileira de Empresas de
Pesquisa), ja na versao 2008 instituido em 01 de Janeiro de 2008, para classificagao de
individuos por classes econdmicas, ao invés de classes sociais. Este critério € baseado
no LSE 2 (Levantamento Socioeconémico) do IBOPE Midia, conforme grafico 6 da

pagina seguinte.

2«0 LSE ¢ a pesquisa anual do IBOPE Midia que mapeia as caracteristicas sociais, demograficas e

econbOmicas das familias das 10 principais regides metropolitanas do pais: Gde. Sao Paulo, Gde. Rio de
Janeiro, Gde. Porto Alegre, Gde. Florianopolis, Gde. Curitiba, Gde. Belo Horizonte, Distrito Federal, Gde.
Salvador, Gde. Recife e Gde. Fortaleza. A partir de uma amostra probabilistica, o estudo levanta as
caracteristicas fisicas de cada domicilio pesquisado, os dados demograficos de todos os moradores, a
posse de diversos bens, a utilizagdo de servigos e a renda familiar, permitindo a definicdo da classe
econdmica segundo o sistema de pontos do Critério Brasil.” (ABEP, 2008)
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O Ciritério Brasil ndo avalia apenas o fator renda. Mas, também certa disposi¢cao
para o consumo. Uma pessoa pode ter uma renda considerada alta, entretanto pode
possuir também uma alta disposicdo para poupar. Ao contrario de uma outra que pode
possuir uma renda considerada menor, mas com uma disposi¢ao de consumir alta. Neste
caso, para o Critério Brasil esta outra pessoa sera classificada numa faixa mais elevada

que a primeira.

Como a cerveja € um produto de baixo dispéndio financeiro, isto possibilita uma
maior margem de manobra nas escolhas das marcas. Dai deriva-se a hipotese principal
deste estudo, que afirma que ndo ha fidelidade a marca independente da situagao de

uso.

CLASSE ECONOMICA

60-
47,1%
50-
38%
40

30

204

9,1%
5,8%

101

o- =

A B C N&o respondeu

Grafico 6- Classe Econdmica dos Entrevistados
Fonte: Autor, 2008
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3.2.2 Marcas Preferidas

Antes de entrar propriamente na investigagdo que relaciona marca de cerveja e
situagao, foram feitas duas questdes que dizem respeito a preferéncia.

A primeira delas perguntava “Quando vocé pensa em tomar cerveja, qual a sua
marca preferida?”. Como pode ser visto no grafico 7 abaixo, mais da metade dos
entrevistados prefere a Skol, marca que possui o dobro das preferéncias reveladas para
a segunda marca escolhida, a Bohemia.

E 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 trés
importadas.

SkoII [l 59,5%
Bohemia [ 24%
Antarctica 3,3%
Brahma 3,3%

Nova Schin/Schincariol 2,5%
Stella Artois 2,5%
Original 1,7%
Heineken [JJ 0.8%
Bavaria [JJ 0.8%
Budweiser [JJ 0,8%

Nao respondeu 0,8%

Gréfico 7 - — Cerveja Preferida Pelos Entrevistados
Fonte: Autor, 2008/

70



54

Com o intuito de obter um leque maior das preferéncias, foi feita uma segunda
pergunta para incitar o entrevistado a evocar outras marcas que utiliza: “De que outras
marcas de cerveja vocé também gosta?”.

O numero de marcas citadas aumenta, computando-se oito marcas a mais que na
primeira resposta. Ainda assim, trata-se de um numero bem inferior a quantidade de

marcas disponivel no mercado.

-
Bohemia_i [ 48.8%
Nova Schin/Schincariol -L I 347%
Skol ) 31.4%
Brahma/Fresh/ Extra 20,7%

Antarctica/Pilsen/Cristal 13,2%
Bavaia/Premiumy/Pilsen 9,9%
Nobel 8,3%
Original 5,8%

* Qutras: Xingu/Caracu/Baden Baden/Stella Artoir/Budweiser

Primu’s 5,8%

ltaipava 5%
Heineken
Kaiser
Miller
Crystal
Todas

* QOutras:

NZo respondeu

Grafico 8 - - Outras Marcas Preferidas
Fonte: Autor, 2008
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A maioria das marcas lembradas nesta questdo sdo marcas nacionais a exemplo
da: Itaipava, Nobel, Crystal, Xingu, Baden, Kaiser. Apenas uma marca internacional foi
lembrada — a Miller - além das outras trés que apareceram na questao anterior.

Destaca-se desta lista de marcas lembradas a presenga da Nobel e da Itaipava,
mesmo que com um menor percentual, ambas sdo marcas recentes no mercado
brasileiro. A presenga da Nobel, que é a aposta do grupo Schincariol para concorrer
diretamente com a Skol, explica-se pelo fato da mesma ja estar sendo encontrada em
diversos pontos de vendas do mercado de Salvador onde a pesquisa foi realizada. A
surpresa € a inclusdo da ltaipava, que ainda ndo comecou de fato a penetracdo neste
mercado, ficando restrita sua distribuicdo, em sua maioria, apenas nas grandes redes
supermercadistas. O fato desta marca estar sendo lembrada pelos consumidores pode
estar relacionado as constantes insercbes de midia massiva, através das televisdes
abertas que transmitem suas imagens para todo o territério nacional, como por exemplo
Band e RedeTV! Que refor¢ca a importancia deste “P de Promog¢ao” de marketing como
ferramenta estratégica de divulgacao de marca, além de ser uma das principais barreiras
de entrada para esta industria (KOTLER, 2000).

No grafico 7 estdo as trés marcas que apresentam os maiores percentuais de
citacdo, com a Bohemia em primeiro lugar, a Nova Schin ja 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 pds-graduacédo dos cursos de Administragdo em
quatro universidades de Salvador, este segmento € especifico e suas preferéncias nao
correspondem ao market share de cada marca no mercado de Salvador.

As preferéncias dependem do grupo social e também da localidade onde se faz a
pesquisa. Um estudo realizado por Costa e Cavalcante (2007) no estado do Ceara, € um
dos poucos trabalhos que se dispde para uma comparagdo, mas os objetivos dos

autores ndo eram os mesmos desta investigagdo, assim como o publico alvo °.

® Pesquisa realizada na sua maioria, em Fortaleza, estado do Ceara, com um publico variado,

encontrado em bares e restaurantes. A maior parte era formada por jovens com até 30 anos, do género
masculino e 40% possuia 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 preferéncia. Em segundo lugar
apareceu a Kaiser com 17,2% e s6 em terceiro € que aparece a Skol com 15,2%. Outro
estudo sobre razdes de preferéncias de marcas de cervejas, também realizados na
cidade de Fortaleza, desta vez com estudantes de seis centros universitarios 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 relacdo ao estudo em questdo, uma observacgao interessante foi o reduzido
numero de marcas com lembrangas espontaneas apresentadas pelos entrevistados (os
mesmos lembraram dezesseis marcas apenas, sendo doze marcas nacionais e quatro
marcas internacionais). Porém, ao serem expostos a pergunta que estimulou lembra-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 vocé ja citou até agora, tanto as que vocé prefere quanto as que vocé
excluiu, quais outras marcas de cerveja vocé sabe que existe?”. Entre estas, ressalta-se
a presenca de marcas de cervejas que sao classificadas como ndo alcodlicas, como € o
caso da Liber, e a Kronenbier. Ambas fazem parte do portfélio da AmBev.

Porter (1995) reforga que apenas o posicionamento unico de cada marca fara com
que a mesma obtenha sucesso na batalha diaria que a competitividade mercadolégica
exige em cada industria. Sendo este posicionamento derivado direto da estratégia
genérica da diferenciagdo ou da estratégia genérica da lideranga em custo.

Ries e Trout (2003) afirmam que a grande batalha que as marcas travam no
mercado €&, na verdade, ser a primeira marca na mente do consumidor quando este
pensar em consumir um produto ou servigo. 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 Situacéo de Uso
OUTRAS MARCAS DE CERVEJAS QUE VOCE 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’avila 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
* Qutras: 20.7
N&o sei/ndo lembro 3.3
Nenhuma 2.5
N&o respondeu 9.9
N° de entrevistas 121

* Qutras:

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 situagdes de uso e perguntado
que marcas os mesmos escolhem em cada uma delas. Duas das situagbes diziam
respeito ao uso cotidiano, consumo residencial e em bares e restaurantes e as outras

duas referiam-se as situagcbes de carater especial, seja em momentos festivos, como
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aniversarios e churrascos, ou em situacdées onde a necessidade de demonstracdo de
status (como, por exemplo, em jantar de negdcios, uma festa mais intima), se mostra
preponderante.

Foram também perguntadas quais marcas eles excluem em cada uma destas
situagdes. Num processo de compreensao de comportamento de compra do consumidor,
tdo importante em conhecer as preferéncias € conhecer as marcas que sao excluidas,

como afirma Norberto-Silva (2004).

3.2.2.1 Situacéo 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 situacédo de
uso, nao é surpreendente que, nas situagcdes corriqueiras, o entrevistado prefira esta
marca. Para esta ocasido, a Skol obteve um percentual ainda maior do que quando foi
feita a pergunta sobre a marca preferida independentemente da situagao de uso.

A Bohemia recebeu metade das citagdes. Por se tratar de uma cerveja mais cara,
o fator pregco e a imagem associada a momentos mais nobres podem ter influenciado na
reducédo da preferéncia para esta situagcado. Neste caso, marcas de pregos mais baixos,
como a Nova Schin e Brahma aparecem com uma énfase um pouco maior.

Aqui também apenas nove marcas estao no universo das escolhas deste publico,
sendo a grande maioria (seis delas) se constituindo de marcas genuinamente brasileiras.

As trés marcas internacionais lembradas possuiram os menores percentuais.



Skol

Bohemia

Nova Schin/Schincariol
Brahma/Fresh/Extra
Antarctica/Pilsen/Cristal
Stella Artois
Bavaria/Premium/Pilsen
Budweiser

Heineken

Nao respondeu

Gréfico 9 - - Cerveja para Consumo em Situacdes Cotidianas - Residéncia

Fonte: Autor, 2008
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Quando perguntado quais os motivos para a preferéncia por esta marca nesta

situacédo, a referéncia ao paladar da cerveja veio como o principal fator de escolha. Esta

referéncia se relaciona com o argumento publicitario 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 influéncia na escolha da

marca.

80
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E gostosal/refinada/saborosa/é mais encorpadalo sabor me agrada I 68,6%

E leve/suave/bom teor alcoolico 28,1%

Gosto/tenho habito/é a melhor cerveja/é minha favorita 15.7%
Cerveja de boa qualidade/boa textura/boa textura da espuma

O preco é bom/prego razoavel

Nao sinto dor de cabega/néo sinto nada apds consumir/cerveja desce redonda
Meus amigos gostam/nao fazem objeg&o/é a preferida no grupo de amigos

A cerveja tem bom aroma

N&o respondeu

Gréafico 10 — Motivos da escolha — uso cotidiano em residéncias

Grafico 10 - Motivo da Escolha - uso Cotidiano em Residéncias
Fonte: Autor, 2008

Observa-se que as principais cervejarias fazem testes-cegos com consumidores,
clientes e colaboradores *, onde se verifica que apesar da alegagdo das aceitacdes ou
rejeicoes de uma determinada marca ser argumentada, principalmente pela questao do
paladar de cada cerveja - que para este produto é o motivo mais legitimo - a maioria
destas pessoas ndo consegue reconhecer qual a cerveja esta degustando no momento.
Ou seja, marcas opostas em participagdo do mercado e/ou em seus campos simbalicos

sao confundidas por serem proximas em relagao ao paladar.

* Este autor, nos periodos 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 realizagdo de
um teste-cego com alunos da turma de Estatistica Aplicada da UNESP (Universidade
Estadual de S&do 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 influéncia na opinido dos consumidores, pois a
classificagéo prévia das marcas de cerveja pelos alunos que participaram do estudo foi
diferente do teste do sabor.

Os consumidores pensam na marca € em seu campo simbolico, onde a
preferéncia é relacionada a esta identidade e nao relacionada apenas ao sabor (NETO,
2008b).

Infere-se entdo, que as pessoas precisam dar razado para suas escolhas.
Baudrillard (1995) afirma que a sociedade do consumo é a “Sociedade do signo”, uma
sociedade em que ndo se consome aquilo que o produto é de fato, mas o que ele
representa. Sendo assim, este produto / objeto designara a posigao social em que seu
dono estara representado.

O fator prego ainda que relevante, pois quase 10% dos entrevistados o citaram,
fica em segundo plano quando comparado ao interesse pelas questdes ligadas ao
paladar do produto.

Observa-se também que nao ha diferenca de escolha entre os homens e as
mulheres para esta situacdo. A maioria de ambos os géneros optaram pela mesma

marca de cerveja quando escolheu a Skol como a principal marca para esta situagao.

Questado: Pense na compra de cerveja para consumo em situagdes cotidianas na sua

residéncia: que marcas vocé 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%
N&o respondeu 0% 3.2% 1.7%

Fonte: Autor, 2008

A pesquisa investigou também quais seriam as marcas rejeitadas em cada
situacéo de uso. Cinco marcas de cerveja obtiveram percentuais expressivos de rejeigao:
Bavaria, kaiser, Antarctica, Brahma e Nova Schin. No entanto, é preciso cautela na
interpretacao destes resultados. Para dizer que estas marcas sdo mais rejeitadas do que
as que tiveram um percentual de rejeicdo menor é necessario uma investigagdo mais
aprofundada. Isto porque os consumidores trabalham com um escopo pequeno de
marcas que t&m em mente. E possivel que algumas das marcas que foram pouco citadas

nem tenham sido levadas em conta.
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GRAFICO 11 - REJEICAO A CERVEJAS PARA CONSUMO COTIDIANO, RESIDENCIAL

Bavaria/Premium/Pilsen J 33,9%
J 30,6%
Antarctica ] 25,6%
J 25,6%
Nova Schin/Schincariol P 24%
P 17.4%
D avila P12,4%

6,6%
Crystal 4.1%
3,3%
Skol 3,3%
Heineken
Frevo
Original

Bohemia

N&o respondeu

Gréfico 11 - Rejeicdo a Cerveja para Consumo Cotidiano, Residencial
Fonte: Autor, 2008

Os motivos alegados para tais rejeicdes também estdo relacionados, na sua
maioria, a aceitacao do paladar por este consumidor especifico. A percepg¢do da imagem
da marca influencia, mais uma vez, na qualidade percebida de cada cerveja pelo

consumidor entrevistado.
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Tem gosto ruim/amargo/o sabornfo me agrada

Causa mal estar/dor de cabega/dor de bamiga/néuseas/ressac ainsuportével
Ogosto éforte/muita pesada

N&o gasto '.

Cerveja é levesfracalaguadalo gosto da cevada é diferente |

N &0 tem qualidadefqualidade inferior

Néo tenho habito de consumirnem vontade de experimentar

Tem cheiro ruim/odor desagradéavel

N&o conhego/nao tem muita propaganda

N 4o sé&o as preferidas/meus amigos ndo consomem

Qutras: nan escolho parando gastar/beho poucacervejamdo gosto de outras marcas ||

N&o respondeu

Grafico 12 — Razfes da rejeicao
Fonte: Autor, 2008

3.2.2.2 Situacdo de Uso Cotidiano — Bares e Restaurantes

Assim como aconteceu na primeira situacado explorada, a Skol também foi a marca
mais preferida para consumo cotidiano em bares e restaurantes.

Nesta situagao, a Bohemia obteve quase o dobro de citagdes do que no consumo
residencial. Diferentemente desta situagao, o fato de estar em convivio social, como é o
caso destes tipos de lugares, ha uma necessidade maior de representagao do proéprio
status social (GOFFMANN, 2007). Isto pode ser um dos motivos por esta maior

preferéncia da Bohemia nestas ocasides.
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Neste caso, as duas marcas mais escolhidas obtiveram juntas mais de 80% das
preferéncias, constatando que para o publico desta classe social, em sua maioria A e B,
a Skol e a Bohemia se caracterizam como as marcas mais representativas e suas
escolhas estéo atreladas as situagdes diferentes.

Das sete marcas lembradas para esta ocasido, seis fazem parte do portfolio da
AmBeyv, inclusive a unica marca internacional, a Stela Artois, que hoje ja é engarrafada
no Brasil. Isto demonstra que as estratégias de posicionamento de marcas desta

companhia estao alcancado resultados positivos entre esses consumidores.

SkoII J 57,9%
Bohemia J 23,1%
Brahma/Fresh/Extra 5%
Antarctica/Pilsen/Cristal 3,3%
Nova Schin/Schincariol 3,3%

Original 3,3%
Stella Artois 1,7%

Todas/qualquer uma 1,7%

Nao respondeu [ 0,8%

0 10 20 30 40 50 60 70

Grafico 13 - Em Situacgéo Cotidiana, Preferéncia por Cervejas em Bares e Restaurantes
Fonte: Autor, 2008

O unico resultado significativamente diferente para homens e das mulheres nesta
situagao, € que as mulheres se mostraram mais fiéis a Skol do que os homens.

Questao: Agora, também numa situagdo cotidiana havendo disponibilidade de
todas as marcas e estando todas igualmente geladas, que marca(s) de cerveja(s) vocé

prefere consumir em bares e restaurantes?



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%
N&o respondeu 1.8% 0% 0.8%

Fonte: Autor, 2008
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As cinco primeiras marcas mais rejeitadas sao as mesmas apontadas para a

situacdo de uso no consumo residencial, apesar de terem sido citadas no total duas

marcas a menos que a questéo anterior.
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—

Kaiser [  289%
Eavaria/Premium/Filsen ' 28, 1%
Antarctica/Filsen/Cristal ' 264%

Brahma/Fresh/Extra # 230
Mova Schin/Schincariol ' 23 1%
Sol J 4%

D ravila

Frimu’s
Heineken

Skol

ltaipava

MNaobel

Glacial

Folar

Criginal
Bohemia

Crystal

Outras: CermalFrevo M alzebier
Menhumaliquente

Mao respondeu

Grafico 14 - Rejeicdo as Cervejas para Consumo Cotidiano, Bares Restaurantes
Fonte: Autor, 2008

As razdes alegadas para estas rejeicoes sao também atribuidas ao paladar.
77,7% citaram o gostoso ruim, amargo e /ou que o sabor ndo agrada como as principais
razbes da nao aceitacdo destas marcas. Fazendo um paralelo com o market share
destas marcas no mercado de Salvador, verifica-se que as mesmas possuem baixos
indices de participagdo, como é o caso de Bavaria e Kaiser com menos de 1% de
participagcdo; a Brahma, com 8,8% de mercado e a Antarctica com 4,1%, também

aparece com expressivos indices de rejeicao.
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Tem gosto ruimfamargo/o saborndo me agrada | ' 66,1%

Causamalestar/dor de c abegaldor de harigainauseas/ressaca insuportavel i 15,7%

0 gosto &forte/muita pesada
No gosto
Cenrveja &leveffracalaguadalo gosto dacevada é diferente
N 4o tem qualidade/qualidade inferior '
Nao tenho habito de consumirinem vontade de experimentar
Tem cheiro ruimfodor desagradavel |
N a0 conhego/ndo tem muita propaganda
N30 sdo as preferidasimeus amigos ndo cansamenm |
Qutros:ndo escolho parando gastar/bebo pauca cervejaimao gosto de outras marcas

N30 respondeu

Grafico 15 - Raz6es da Rejeicdo a Cervejas para o Cotidiano - Bares/Restaurantes
Fonte: Autor, 208

No caso especifico das marcas Brahma e Antarctica, por varias décadas estas
eram praticamente as Unicas marcas de maior relevancia no mercado. O fato delas nao
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 sdo de cervejarias nacionais, como € o caso da Skol, Nova
Schin, por exemplo, levando-se em consideragado que estas duas ultimas marcas estao
presentes - com maior énfase - neste mercado s6 a partir dos anos 80, enquanto que

Brahma e Antarctica sdo marcas centenarias.
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3.2.2.3 Situacédo de Uso Especial 1

Esta pesquisa definiu duas situagdes de uso especiais: a primeira € aquela na
qual se da uma festa ampla, aniversarios, comemorag¢des, churrascos. A segunda, sao
as situacdes onde ha a necessidade de demonstracéo de status. Na primeira, o objetivo
foi identificar se o consumidor se comporta da mesma forma que se mostrou nas duas
situacdes cotidianas.

A hipotese levantada afirmava que o comportamento de compra deste consumidor
de cerveja é diferente entre tais situagdes. Pode-se inferir que os dados auferidos sao
desfavoraveis a esta hipétese quando exposta a esta situacédo especifica, em virtude de
ter a Skol também como marca mais preferida para tal ocasido de consumo (inclusive
com uma preferéncia sete vezes maior que a segunda marca escolhida). Percebe-se
que, na preferéncia declarada independente da situagdo de uso, a Nova Schin obteve
apenas 2,5% das citagbes. Ja neste caso, esta marca aparece em segundo lugar com
10% das citagdes e a Bohemia vem logo em seguida. Quatro outras marcas foram

citadas com um percentual menor que 8% destas preferéncias.
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Skol  76%

Nova Schin/Schincariol 10,7%
Bohemia 5,8%

Brahma/Brahma Fresh/Brahma Extra

A mais barata/a que todos gostem

Crystal

Sol

Bavaria/Premium/Pilsen

1
20 40 60 80 100

Gréfico 16 Em Situacao Especial, Preferéncia Por Cervejas Nos Momentos Festivos
Fonte: Autor, 2008

Os fatores importantes para as escolhas destas marcas e, principalmente da Skol,
foram relacionados a ter pregos competitivos, mais baratos. Mas, com a mesma énfase
aparece a aceitagdo social da marca, além do ja tradicional apelo ao sabor da cerveja.
Neste caso, pode-se inferir que os dados auferidos sdo favoraveis a hipotese de que
existem situagdes especiais onde a escolha recai sobre marcas de cerveja mais baratas,
mas nunca exclusivamente sobre o fator preco. O fator preco foi relevante, mas a
aceitacao social da marca é sobressalente em todas as situacbes pesquisadas. Aqui,
podem-se trazer as afirmag¢des de Schifmann (2000) quando diz que o consumidor reduz
o risco na escolha de marcas ao escolher aquelas que transmitem aceitagao social.

Neto (2008a), numa matéria sobre o novo comportamento do consumidor de
classe média alta, afirma que este consumidor quer diferenciacdo sem abrir méo de seu
orcamento. A Skol atinge diretamente este publico, quando se diferencia das outras
marcas de cerveja, mas posiciona seu prec¢o final um pouco acima da média de mercado,

sem deixar que esta elasticidade de precos interfira na perda de participacao.
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Tem bom pregofpreco competitivo/é mais barata i 29.8%

Todos gostam/é a mais bem acetta entre os consumidores/todos hebem [ 26.4%
-

Gosto/é muito boal® a melhor/a favorita/a marca de minha preferéncia I 25,8%

E a mals gostosa/de bom saborfsabor agradavelie & refinada ] 25.8%

Meus amigos gostam e preferemieles tem hahito de consumir essa cerveja 14%

E a mais popular/conhego a marcaltem marketing forte 5.8%

E mais leve/suave 4.1%

Tem qualidade 3,3%

N&o respondeu 1.7%

Grafico 17 — Raz8es da escolha para esta situagcdes
Fonte: Autor, 2008

Nesta situagdo, 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.

Questao: Pense agora nas situagdes especiais em que vocé vai dar uma festa
mais ampla em casa? Aniversarios, churrasco com amigos etc..- qual a marca de cerveja

vocé escolhe para servir? (resposta unica)

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%

N° de entrevistas 57 63 121
47.1% 52.1% 100.0%

Fonte: Autor, 2008
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Também aqui, as marcas mais rejeitadas sdo as mesmas das situagdes

anteriormente abordadas, conforme grafico abaixo.

K aiser =2 . 2%

BavariarFremiumsFilsen 21,49 %
AorrtarcticarFPilsern Cristal
B rahmarFreshrE=tra
Mowa SchindfSchincarial
Sal

O "awvila

Frimu’'s

Bohemia

Shol

Heinekaen

oo b el
Slacial
Folar
Itaipawva o 2 .5%a
T rwstal | 1,7 %5
MM alzebisr 0.2 %
Criginal ] 0.2 %%
WiTiutras: 2.2 %
M enhuma i 1.7%
M ao respondeu | 0.8 %

Grafico 18 — Marcas Rejeitadas Para o Consumo Momentos Festivos
Fonte: Autor, 2008

As razbes alegadas para tais rejeigdes, além do fator principal que continua sendo
o paladar tais como: cerveja amarga, fraca, sabor desagradavel, pesada, aparece agora
a nao aceitacdo social destas marcas (amigos ndo gostam/ ndo é apreciada pela
maioria) como fator impactante para estas rejeigdes. Conforme Kotler (2000), os fatores
sociais influenciam no comportamento de compra do individuo, infere-se entédo, que a
possivel aceitacdo destas marcas pelo grupo de convivio influenciou na rejeicdo das

mesmas.
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Cerveja & ruimvarmargafaguadalfraca 25.6%
M&o & apreciada pela maioria‘meus amigos nfdo gostam 24%
24%

Sabor desagradavel/horrivelfestranho/mao agrada o meu paladar

MNao gosto

Pézsima qualidade/cerveja ndo e boa

Acho forte/pesada

Maao me faz bemfcausa mal estarfsinto dor de barriga/dor de cabega
Preco elevado

Mao & conhecidale impopular/ndo tem propaganda

Frefiro outras marcas/nao tenho hahito de consumo

Tem cheiro ruim/de sagrad avel

Outros: divide opinites/nao da status

MNao respondeu

MNSA-nenhuma

Grafico 19 - Razdes da Rejeicéo
Fonte: Autor, 2008

3.2.2.4 Situagéo de Uso Especial 2

Esta etapa da pesquisa é referente a segunda situagao de uso especial, onde se
perguntou aos entrevistados quais marcas de cervejas eles escolhem para oferecer aos
seus convidados quando a situagao enfoca a necessidade de demonstracdo de status
como, por exemplo, em um jantar de negocios ou uma festa mais intima. Buscou-se,
entender se o consumidor possui 0 mesmo comportamento de escolha nas situacdes
cotidianas ou quando necessitam demonstrar status.

Neste caso, a marca mais escolhida dos entrevistados foi a Bohemia com quase o
dobro de preferéncia da segunda colocada, a Skol. Em virtude da sua estratégia de
diferenciacdo, onde busca resgatar o lado histdrico e artesanal das fabricagbes de
cervejas que se enquadram no segmento premium, a Bohemia vem garantindo lideranga

neste publico seleto.



74

Bohermiz 504%

Skol

Stella Artois

Budw eiser

BrahmalFresh/Extra

ariginal

Bav aria/Premiurm/Fils en

Baden Baden

taipava

Mao serviria cervejainenhuma

MN&o gosto de demonstrar status/a mais barata

Mao responded

Grafico 20 Cerveja Preferida Numa Situacdo em Que Gostaria de Demonstrar Status
Fonte: Autor, 2008

As razdes para sua escolha vém reforgcar a imagem que esta marca transmite ao
seu publico-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, classica, nobre — além de que esta marca transmite
status. 32,30% possuem consciéncia de que a marca transmite status, suportando o
posicionamento de marca desta cerveja.

Correa e Silva, Yang e Costa (2006), ao pesquisarem sobre a influéncia das
estratégias de marketing sobre o processo de decisdo de compra dos consumidores
jovens de cervejas e refrigerantes, encontraram - através de uma amostra com 300
alunos dos cursos de Administragdo de Empresas da universidade Mackenzie (S&o
Paulo), que foram entrevistados de forma aleatdria e por conveniéncia - que estes
mesmos entrevistados ndo entendem que o consumo de cervejas va indicar status.
Apesar de serem opostos no que dizem respeito a transmissao de status, os dois
estudos possuem objetos e objetivos de estudos diferentes. No caso desta pesquisa, nao

faz parte da analise se o consumo de cervejas transmite status e, sim qual a marca de
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cerveja o consumidor, publico-alvo deste estudo, escolhe quando a situagdo de uso
determina transmissdo de status. Neste caso, a Bohemia foi apontada pelos
entrevistados como transmissora desta imagem. Como afirma Norberto, (2004), as
marcas servem para a constru¢ao social das identidades.

Além disso, muitos observaram que a Bohemia com seu campo simbdlico de

cerveja consumida pelas classes A e B se enquadra na situagéao exposta.

E gostosa'tem sabor especial/refinada’e mais sahorosa 30,6%

Gosto/eamelhoramais requisitada’a minha preferida 264%

M elhar qualidadel/bem preparad affabricacdo artesanalfingredientes selecionados
Tem preco bom

As pessoas gostam muito/e bem aceita pela maioria

E classica/nobre/chiguestem estilo/apresentacso elegante

E umamarca respeitada/tem tradicdo no mercado/é umacerveja de respeito
Cerveja elevelsuave

W eus amigos acham ideal

M40 gosto demarcas impartadas

M ao respondeu

MNSA-NA0 serviria cervejainan demonstra status

Grafico 21 — Razbes da Escolha Para Situagdes Com Enfoque no Status
Fonte: Autor, 2008

Entende-se entdo, que estes dados sdo favoraveis a hipotese que diz que em
situacdes especiais, onde a representagcao de status € predominante, tende-se a priorizar
marcas de cerveja mais caras, reconhecidas como nobres.

Da mesma forma que as outras situagdes, 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 referéncia também importante
para esta ocasido de consumo, enquanto que os homens indicaram com maior
veeméncia a Bohemia para tal ocasido, com mais de trés vezes o percentual da segunda

colocada, a Skol.
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Questao: Agora, pense na situagdao em que vocé convida pessoas em sua casa - situagao

especial em que gostaria de demonstrar um certo status - qual marca de cerveja € de sua

preferéncia para oferecer? (resposta unica)

Tabela 7- Situacao de demonstracédo 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%
N&o serviria cerveja/nenhuma 1.8% 4.8% 3.3%
N&o gosto de demonstrar status ~ 3.5% 0% 1.7%
N&o respondeu 0% 1.6% 1.7%

Fonte: Autor, 2008

Para esta situacédo, dezessete marcas sdo as mais rejeitadas. Porém, sdo as

mesmas cinco marcas anteriores que concentraram as maiores rejei¢des, conforme

grafico abaixo.

A marca de cerveja SOL aparece nesta situagdo com indices elevados de

rejeicdo. 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 rejeicao da mesma, conforme Schifmann (2000). Esta constatacao torna-se curiosa

porque vai de encontro a tendéncia do consumidor de cervejas em aceitar o novo. Mas,

retrata também quédo complexo é o comportamento do consumidor, quando aceitam

algumas novidades e rejeitam outras. As estratégias de marketing, principalmente para a

formagédo da imagem da marca, estdo entre os fatores impactantes para o sucesso ou

nao de uma marca no mercado de marcas de cerveja.
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Glacial
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Bohemia
Todas as outras
Outras:
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[R=F:Y

N &0 respondeu Outras: Cerpa./Cintra/ as nacionais ruins...

NSA-n&o serviria cerveja/ndo demonstra status

Gréfico 22 - Marcas Rejeitadas C
Fonte: Autor, 2008

As razbes para tais rejeigcdes sdo as opostas das obtidas pela Bohemia. O paladar
€ citado com a principal razao (cerveja ruim, amarga, sabor ndo agrada), seguindo de

perto das razdes de n&o aceitagado social (ndo dar status, sdo cervejas do povao).
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Cerveja é ruimfarmarga 264%

Sabor nao agradale horrivelnao agrada o paladar

Mao dastatus/sdo cervejas do povao

M&o gosto

Mao e bhemaceita/ninguemgosta’nao sao muito consumidas
Acho pesadalmuita forte

Cualidade inferior/semqualid ade

Sinto mal estar/dor de cabega/cervea ndo mefaz bhem
MNao conheco/e impopularfpropagandafraca

Cerveja & aguadalfraca

Cutros preco/nio temboafamalesta emsegundo plano
M eus comvidado sfamigos e parentes ndo gostam

MNao sei

MNSA-nao serviriacervejainao demonstra status

MNao responded

Grafico 23 Razdes da Rejeicao
Fonte: Autor, 2008

Em resumo, como a marca escolhida para o consumo cotidiano foi a Skol e a
marca escolhida para o consumo em situagdes com enfoque na transmissao de status foi
a Bohemia, entende-se que estas informacdes sido favoraveis a hipotese de que a
escolha de marcas para o consumo cotidiano ndo sdo as mesmas escolhidas em
situacbes especiais que possuem necessidade de transmisséo de status. Além disso,
considerando que os homens e mulheres apresentaram preferéncias parecidas nas
diversas situacdes de uso, pode-se inferir que tais dados sao favoraveis a hipétese que
diz que ambos possuem o mesmo comportamento de compra em relacdo as marcas de

cerveja nas diferentes situagdes de uso.
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4. CONCLUSAO

Este trabalho foi fruto de um questionamento a respeito do comportamento de
compra do consumidor de cerveja; o objetivo foi investigar se existe fidelidade a marca
independente das diversas situagdes de uso.

Diante disso, foi realizada uma pesquisa de campo com alunos de pds-graduacéo
dos cursos de Administracdo em 04 das principais instituicbes de ensino superior (IES)
na cidade de Salvador. Tal publico foi escolhido por ser acessivel e relativamente
homogéneo, estando num estagio de vida que favorece a compra nas diferentes
situacbes de uso que se deseja investigar, além de ter uma condigédo financeira que
permite que o fator preco nado fosse, necessariamente, o principal impactante na sua
tomada de decisao 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 conveniéncia, de acordo com a
disponibilidade e presenca do entrevistado nas IES, no ato da entrevista. Ao final, foram
validadas 121 entrevistas.

A principal hipétese que norteou a reflexdo € que nao ha fidelidade a marca de
cerveja que seja independente das diversas situagbes de consumo. Desta hipotese,
declinaram-se outras, como: as marcas escolhidas para o consumo cotidiano néo sao as
mesmas escolhidas em situagdes especiais; existem situacdes especiais onde a escolha
recai sobre marcas de cerveja mais baratas, mas nunca exclusivamente sobre o fator
preco; em outras situagdes, onde a representacido 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 relagdo as marcas de

cerveja nas diferentes situagdes de uso.

4.1 Principais Resultados

O primeiro questionamento feito ao publico foi sobre sua preferéncia por marca de

cerveja independentemente da situagdo. Assim, a marca de cerveja Skol foi eleita a
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preferida, tendo a Bohemia ficado com a segunda colocagédo. Apesar de representar a
preferéncia de um segmento particular, no caso da marca Skol, ha uma correspondéncia
com a proépria participagdo da marca no mercado em Salvador, onde esta € a lider com
um market share de 43%. A Bohemia tem uma posi¢ao privilegiada neste segmento,
muito superior a sua posi¢céo neste mesmo mercado.

A investigacdo da escolha da marca por situacdo de uso considerou quatro
situagdes diferentes: duas de consumo cotidiano e duas de consumo especial.

Nas duas situacdes de uso cotidiano, a Skol e a Bohemia continuam sendo as
marcas preferidas tanto para o consumo cotidiano na residéncia quanto em bares e
restaurantes. No entanto, os percentuais de evocagao se alteraram. Nas duas situagdes
a Skol teve ainda mais evocacgodes, enquanto a Bohemia apresentou um comportamento
particular: para o consumo cotidiano nas residéncias, esta marca teve a metade das
evocacgdes em relacdo ao consumo cotidiano em bares e restaurantes. Este resultado
mostra que, mesmo em situagao corriqueira, o consumo fora de casa altera a preferéncia
por esta marca, mais nobre e mais cara.

As preferéncias para o consumo em situagdo especial de carater festivo mais
amplo, como em churrascos, aniversarios nas residéncias, tiveram o seguinte resultado:
a Skol atinge os percentuais mais elevados de preferéncia e a Nova Schin vem para o
segundo lugar, deixando a Bohemia como terceira colocada. Este € um argumento em
favor da primeira hipétese derivada, ou seja, que nas situagdes especiais deste tipo,
aquelas que se oferece bebida a um grande numero de pessoas, a escolha recai em
marcas mais baratas, mas nunca baseadas exclusivamente no fator preco. Os
entrevistados deram como argumento para suas escolhas tanto o fator prego quanto
aceitacao social da marca e o paladar da cerveja.

A situagcao especial onde a escolha é muito diferente da preferéncia declarada é
aquela na qual o entrevistado precisa/queira demonstrar certa distingdo social. Neste
caso, a Bohemia recebeu metade das preferéncias e a Skol passa para o segundo lugar.
Por ser a Bohemia a marca escolhida para as situacbes de uso especiais, onde a
representacdo de status é predominante e, por consequéncia, ha uma tendéncia a
priorizar marcas de cerveja mais caras, reconhecidas como nobres, entende-se que ha

argumentos favoraveis a segunda hipétese derivada. Por esta hipétese ter apoio na
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literatura apresentada, onde foi discutida a necessidade de distingdo e representacao
social, o resultado apresentado n&o foi surpreendente.

Portanto, os resultados apresentam argumentos favoraveis em favor da primeira
hipotese geral: as marcas escolhidas para o consumo cotidiano n&do sao as mesmas
escolhidas em situagdes especiais. No entanto, a situagao especial onde esta mudancga é
mais marcante € aquela na qual se deseja manifestar status.

Os resultados se constituem em argumentos favoraveis também em relagéo a
segunda hipotese: homens e mulheres possuem o mesmo tipo de comportamento de
compra nas diversas situagdes de uso. Neste caso, ndao houve diferenca de género
quanto a escolha das marcas para a cada situacido. O fato importante neste aspecto é
que as mulheres que participaram da pesquisa se mostraram até mais fiéis a marca Skol
nas situacdes 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 estimulo destas
lembrangas — tanto para a preferéncia de uma cerveja para uma determinada situagéao
como para a rejeigao destas nestas mesmas circunstancias - é relativamente pequeno se

comparado a quantidade de marcas que este consumidor conhece.

4.2 Contribuicdes do Trabalho

A principal contribuicdo deste trabalho foi mostrar que, mesmo no consumo de
produtos populares - como € o caso da cerveja no Brasil - a distingao social é fator
impactante para a escolha de uma marca, a depender da situagéo de uso.

Na bibliografia pesquisada, foram encontradas poucas referéncias relativas a
situagdo de uso. Neste contexto, a pesquisa agrega conhecimentos nos quais 0s
académicos possam utilizar para tentar entender melhor como o comportamento do
consumidor pode ser alterado devido as estas situacoes.

Entendeu-se que esta pesquisa contribuiu para compreender que a fidelidade a
uma determinada marca nao é independente das situagdes de uso.

Entende-se também que a mesma podera contribuir para auxiliar os profissionais

de marketing, principalmente, a compreender que a imagem da marca promove a
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percepcao da situagdo adequada ao consumo de um produto, pois 0 consumidor de

cerveja — objeto deste estudo — consome marcas.

4.3 Escopo e Limitagcdes da Pesquisa

A escolha do segmento pesquisado (publico de pés-graduagéo das quatro IES que
mais oferecem cursos em Administragdo) faz com que tais dados nao 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 Sugestdes e Recomendacgdes

Sugere-se que sejam realizadas pesquisas que englobem um universo mais
amplo de consumidores de cerveja a fim de se obter mais informagdes sobre o tema.
Também se sugere que tal abrangéncia da nova pesquisa seja feita em outras cidades
do Brasil, pois as preferéncias entre as marcas de cervejas disponiveis podem alterar e
isto impacta no comportamento de compra, bem como, no grau de fidelizagdo de uma
determinada marca de cerveja. Além disso, sugere-se que os profissionais de marketing
possam estar atentos a utilizagdo das cervejas em situagdes diferentes das utilizadas
usualmente, como praia e futebol, pois se percebeu que para cada tipo de situagdo o
consumidor tende a optar por marcas de cervejas que mais combinem com a situagéo

em que o mesmo esta exposto.
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QUESTIONARIO

Prezado respondente:

Este questionario busca conhecer os habitos de compra e de uso de cervejas entre
estudantes de pds-graduacgéao para subsidiar um estudo que esta sendo realizado para
obtencéo do grau de Mestre em Administragdo. Gostaria de contar com a sua
colaboragao se vocé for usuario de cerveja. Em aproximadamente 10 minutos vocé
respondera a este questionario

FILTRO 1: Ainda que de forma eventual, vocé consome cerveja?

1. SIM - FACA FILTRO 2. 2. NAO = OBRIGADO. VOCE NAO DEVE
RESPONDER A ESTA ENTREVISTA

FILTRO 2: Quando se compra cerveja para consumo em sua residéncia, ha maioria
das vezes, € vocé quem decide ou participa da decisédo sobre a marca que seré
comprada?

1. SIM > 2. NAO = OBRIGADO. VOCE NAO DEVE RESPONDER A
ESTA ENTREVISTA

1. Quando vocé pensa em tomar cerveja, qual a sua marca preferida? (resposta Gnica)

2. De que outras marcas de cerveja vocé também gosta? (aceita mais de uma
resposta)

3. Pense na compra de cerveja para consumo em situagoes cotidianas na sua
residéncia: que marca vocé costuma comprar? (resposta unica)

4. Quais as marcas que vocé nao escolheria para este consumo cotidiano, doméstico?

5. Agora, também numa situacdo cotidiana - havendo disponibilidade de todas as marcas
e estando todas igualmente geladas - que marca de cerveja vocé prefere consumir em
bares e restaurantes? (resposta Unica)



92

6. Quais as marcas vocé néo escolheria para este consumo em bares e restaurantes?

7. Porque vocé nao escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P. 04 e P.06) para estas
situagdes?

8. Porque vocé escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P.3 e P. 5) para esta situagao?

9. Pense agora nas situagdes especiais em que vocé vai dar uma festa mais ampla em
casa — aniversarios, churrasco com amigos etc..- qual a marca de cerveja vocé escolhe
para servir? (resposta unica)

10. Porque vocé escolheria a cerveja (resposta P. 9) para esta situagao?

11. Nesta mesma situacao, que outras marcas vocé consideraria equivalentes?

12. Quais as marcas vocé nao escolheria?

13. Porque vocé ndo escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P. 12) para esta situagao?

14. Agora, pense na situagdo em que vocé convida pessoas em sua casa - situagao
especial em que vocé gostaria de demonstrar um certo status - qual marca de cerveja
vocé prefere oferecer? (resposta Unica)

15. Porque vocé escolheria a cerveja (resposta P. 14) para esta situagao?
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16. Nesta mesma situacao, que outras marcas vocé consideraria equivalentes?

17. Quais as marcas vocé néo escolheria nesta situagao?

18. Porque vocé ndo escolheria a(s) cerveja(s) (resposta P. 17) para esta situagao?

19. Ainda em situagdes especiais em que vocé 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.147

Sim ( ) va para a P.22 N&o ( ) va para a P.20

20. Se nédo, que outras marcas vocé escolheria?

21. Por que vocé escolheria marcas diferentes em bares e restaurantes das marcas
escolhidas para sua casa em situacdes especiais como estas?

22. Além das marcas que vocé ja citou até agora - tanto as que vocé prefere quanto as
que vocé excluiu - quais outras marcas de cerveja vocé sabe que existe:

23. Sexo: Masculino ( ) 24. |dade:
Feminino ()

25. Ocupacéo principal:

26. Qual a sua graduagao?

27. Nivel da p6s-graduacéo: Especializagao ( )
Mestrado ( )
Doutorado ( )



28. Em qual destas faixas se encontra a renda total da sua familia?

Até R$ 2.075,00.......ccccccuveeciiieiieeeeie ( )

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............c..ccccuveenneee. ( )

Mais de R$ 4.150,00 a R$ 8.300,00........ ( )

Mais de R$ 8.300,00 a R$ 12.450,00....... ( )

CRITERIO BRASIL 2008: Posse de itens:

29. Vocé é o chefe da sua familia? Sim ( )= VA P/P.31
Néo ( ) 2> FACA P/

P.30

30. Qual o nivel de escolaridade do chefe da familia?

Analfabeto / até 32 Série Fundamental
42 Série Fundamental

Fundamental completo

Médio completo

Superior completo ou pés-graduacgao

—~ N N~
~ — N N

31. Quais e quantos desses itens a sua familia possui?
Automoveis:
Aparelhos de Tv em cores:

Banheiros:
(Inclui lavabo e banheiro de empregada)

Empregados mensalistas:

(inclui cozinheira, arrumadeira, baba, jardineiro, motorista etc. desde que nao sejam
diaristas)

Radios:

Videocassete ou DVD:

Maquinas de lavar:
(inclui lava-louga e lava-roupa)

Geladeira simples:
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Geladeira duplex ou Freezer:

Nome:

Tel. Trabalho(*):

Faculdade:

Curso:

Muito obrigado por sua colaboragao!
(*) O telefone de trabalho se faz necessario apenas se houver duvida(s) a respeito de
alguma(s) resposta(S).
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