PONTIFiCIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

O Comportamento do Consumidor Jovem de
Cervejas Especiais na Zona Sul do Rio de
Janeiro

Joao Pedro Barbosa de Lemos

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacao em Administracdo de Empresas

Rio de Janeiro, Novembro de 2015.



Joao Pedro Barbosa de Lemos

O Comportamento do Consumidor Jovem de
Cervejas Especiais na Zona Sul do Rio de
Janeiro

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusdo de Curso, apresentado ao
programa de graduagdo em Administracdo da PUC-Rio
como requisito parcial para a obtencdo do titulo de
graduacdo em Administracéo.

Orientador: Jorge Duro

Rio de Janeiro, Novembro de 2015.



Agradecimentos

Agradeco a minha noiva, que abriu méao de horas de descanso para me

ajudar, e muito, a concluir este trabalho. Eu te amo meu amor!

Agradeco muito aos meus grandes amigos Ettore, Ricardo e Tayana, que
estiveram comigo durante todos esses anos de PUC e estardo juntos comigo

daqui para frente.

Agradeco também ao professor Jorge Duro por seu apoio durante a
producéo do TCC.



Resumo
LEMOS, Joao Pedro. O Comportamento do Consumidor Jovem de Cervejas
Especiais na Zona Sul do Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2015. Namero de
paginas:41. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este estudo pretende investigar quais sdo os principais fatores que
influenciam no comportamento do jovem consumidor de cervejas especiais da
Zona Sul do Rio de Janeiro. O mercado de cervejas especiais estd em crescimento
e as classes altas tem consumido de forma diferente, adotando as marcas mais
caras e de mais qualidade. O Modelo de Andlise de Hierarquias de Thomas Saaty
sera utilizado para que sejam descobertas as principais razbes que fazem as

pessoas escolherem por uma marca em detrimento da outra.
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Abstract
LEMOS, Joéo Pedro. The Behavior of Young Special Beer Consumers in Rio
de Janeiro’s South Side. Rio de Janeiro, 2014. Numero de paginas p:41
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracéo.

Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This present study aims to investigate which are the main motives that makes
influence on the Rio de Janeiro South Side’s young people consumer behavior.
The special beer market is growing and the wealthy people have been consuming
in a different way, drinking more expensive and quality brands. The Analytic
Hierarchy Process by Thomas Saaty, will be used for reveal the main reasons why

young people choose one brand instead of another.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1.Introducéo ao tema e ao problema do estudo

O povo carioca ama e cultiva o habito de beber cerveja ha muitos anos. No
fim de semana, depois da praia ou do futebol, com os amigos, familia, seja qual
for a ocasiao, a querida “cervejinha” esta sempre presente. A consequéncia disso
se reflete em nimeros arrebatadores de vendas e consumo no Brasil. Segundo a
Exame, em 4 de setembro de 2014, o pais tem o terceiro maior mercado de
cervejas do mundo, que consome cerca de 13 bilhdes de litros e movimenta mais
de 55 bilhdes de reais por ano, perdendo apenas para os gigantes EUA e China,
gque possuem mercados consumidores consideravelmente maiores que o
brasileiro.

Contudo, o velho costume vem sendo modificado com o tempo. Mas ndo em
termos de quantidade, e sim de qualidade do produto, pois parte das pessoas
passou a preferir cervejas de categoria superior. O consumidor que antes bebia
Antarctica, Skol, Brahma ou Kaiser, agora desfruta de marcas como Leffe,
Paulaner, Hoegaarden e centenas de outros rétulos nacionais e internacionais que
passaram a fazer parte do cotidiano recente. Esse nimero cada vez maior de
curiosos em experimentar sabores diferenciados acabou formando um mercado
bastante promissor, que vem atraindo a atencdo de muita gente envolvida com o
mercado cervejeiro.

As cervejas especiais de fato invadiram o mercado brasileiro e,
especificamente no Rio de Janeiro, pode-se dizer que estdo na moda.
Evidentemente, a qualidade superior se reflete no preco, que chega a ser mais de
dez vezes mais caro que o de uma cerveja normal. Tal fator torna-se determinante
para segmentar o publico-alvo, que tende a ser composto por individuos de maior
poder de compra.

Exatamente por isso, os bairros da Zona Sul carioca - que concentram a
grande maioria das classes A e B da populacao carioca- foram o cenario perfeito
para a proliferagdo em massa das cervejas especiais, que invadem bares e se
proliferam nas prateleiras de mercados pela regido. Uma matéria da Revista
Exame em fevereiro de 2015 cita estudos da consultoria britanica Mintel,

especializada no mercado de bebidas, que revelam um aumento de 36%



no consumo de cervejas artesanais nos ultimos trés anos no Brasil. Este
crescimento alarmante carrega consigo diversos outros desdobramentos.

Ao passo que o publico comegou a demonstrar grande voracidade no
consumo de cervejas especiais, 0 nicho de mercado ganhou tamanho e se
ramificou. Hoje ndo sé novas micro cervejarias surgem, mas uma gama de
negoécios periféricos que se aproveitam do aquecimento do setor, como por
exemplo, o nascimento da profissdo de sommelier de cerveja e de clubes
cervejeiros, seguindo modelos parecidos com a industria do vinho, grandes
festivais como o Mondial de la Biére, exposicdo de produtores que premia o0s
melhores rétulos, entre outros empreendimentos, entre outros. O fato é que muita
gente vem ganhando dinheiro com esse fendmeno recente e a tendéncia é
continuar dessa forma.

Contudo, é preciso gue se entendam alguns aspectos relativos ao consumo
de cervejas especiais, pois 0 produto ndo é igual a uma cerveja normal e o
consumidor tampouco. O que esse novo consumidor voraz busca? De que forma
ele é levado ao consumo? E preciso que se descubra de que forma ele é
estimulado. Para isso, 0 comportamento do consumidor precisa ser avaliado de
forma a desvendar as melhores maneiras de capta-lo. Afinal, quais serdo o0s
fatores determinantes que fazem a diferenca para o consumidor de cervejas

artesanais escolher uma entre tantas marcas disponiveis?

1.2.0bjetivo do estudo

O presente estudo tem como objetivo central desvendar como o consumidor
jovem de cervejas especiais da Zona Sul do Rio de Janeiro é estimulado ao
consumo, ou seja, descobrir quais sdo os fatores mais determinantes em seu

processo de compra da bebida.


http://www.exame.com.br/topicos/consumo

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

o Primeiramente, serdo introduzidos conceitos acerca do produto
Cerveja, abrangendo seus diferentes tipos, classificacdes e familias
com o objetivo de fornecer conhecimentos suficientes para que o
leitor saiba como diferenciar uma cerveja popular de uma cerveja
especial e as razdes para explicar o preco superior praticado por este
nicho de mercado. Além disso, um panorama do mercado atual de
cervejas especiais sera tragado, a partir de artigos sobre o assunto.

e Posteriormente, serdo abordados aspectos relativos ao
comportamento do consumidor, explorando todos os fatores que
moldam a forma de consumo das pessoas, seguindo conceitos de
renomados autores da &rea, como Solomon, Kotler, Keller, entre
outros.

e Por fim, sera realizado uma pesquisa junto a um grupo de foco, na
qual serd aplicado o internacionalmente conhecido Método de
Andlise de Hierarquias. Nele, varidveis serdo avaliadas pelos
consumidores, que escolherdo as que mais lhes influenciam para
escolher uma cerveja. O modelo ira resultar em uma escala
hierarquizada de acordo com a importancia de cada critério, para que
sejam descobertos os fatores mais determinantes no comportamento
do consumidor. Da mesma forma, serd avaliado como o0s
consumidores avaliam as alternativas que possuem dentro de cada

critério, chegando-se assim ao resultado.

1.4 Justificativa e relevancia do estudo

A relevancia do estudo se d4, primeiramente, por se tratar de um assunto
que estd em voga no Rio de Janeiro e no Brasil, afinal, 0 mercado de cervejas
Premium estd em plena ascensdo e ao que tudo indica continuara desta forma.
Junto com ele, surge uma nova forma de consumo por parte dos individuos que,
cada vez mais, procuram as marcas deste segmento e seus comportamentos
ainda nao foram devidamente estudados por conta do pouco tempo de vida do

nicho de cervejas artesanais no pais.



N&o existem muitos trabalhos académicos e artigos com enfoque nos
aspectos de marketing e comportamento do consumidor, portanto, existe a
possibilidade de ampliar bastante a bibliografia sobre o tema.

1.5.Delimitagéo e foco do estudo

O estudo tera algumas delimitacBes para possibilitar uma coleta de dados
que seja relevante e capaz de traduzir o mais proximo possivel da realidade. Isto
porque o mercado de cervejas especiais € um nicho especifico de mercado, ndo
€ extremamente democratizado, logo, requer uma analise focada.

Portanto, este trabalho abordara apenas uma parcela do publico jovem,
considerando apenas pessoas da faixa etaria entre 20 e 25 anos, de ambos os
géneros, residentes ou frequentadores da Zona Sul do Rio de Janeiro, que
abrangera especificamente os bairros da Gavea, Leblon e Ipanema.

Além disso, a analise sera feita sobre consumidores de uma faixa de renda
elevada, classes A e B, que constituem o grupo de individuos que tem mais acesso

a cervejas especiais, por serem produtos de alto valor.



2 Revisao de literatura

2.1.A Cerveja Especial

Segundo a explicacdo do consultor da Pro Beer, Leandro Viu, em entrevista
ao programa “lojaaovivo.tv”, em 18 de marco de 2015, os quatro ingredientes
fundamentais para se fabricar cerveja sdo: agua, malte, ltpulo e levedura. Ele diz
gque se o consumidor verificar o rétulo de uma cerveja especial, na teoria, deverao
ser esses os ingredientes descritos. Contudo, nem todas as cervejas seguem este
padrdo. Esta, inclusive, é a grande diferenca entre as cervejas normais que o
publico carioca esta acostumado e as cervejas artesanais.

Segundo o cervejeiro Gabriel Di Martino da Cervejaria St. Gallen, em
entrevista ao portal G1, em 18 de abril de 2014, a cerveja pode legalmente ser
chamada de cerveja quando possui em sua férmula no minimo 55% de cereais
maltados e, no maximo, 45% de adjunto cervejeiro.

No entanto, ele diz que uma quantidade baixa de cereais maltados
compromete bastante a qualidade do produto, pois nesses casos, as grandes
cervejarias como a Ambev fazem o0 uso de adjuntos cervejeiros para baratear a
producdo e consequentemente aumentar a margem de lucro unitario do produto.
Os adjuntos cervejeiros mais comumente usados sao o arroz e o milho.

Enquanto isso, Gabriel Di Martino diz que as chamadas cervejas Premium
sao produzidas com 100% de cereais maltados, o que lhe confere uma qualidade
superior, com maior pureza. Nas cervejas especiais, tudo é feito de forma
artesanal e o tempo de producdo sempre € respeitado, para que o produto final

tenha a qualidade que merece.



2.2. Estilos de Cerveja

Segundo o consultor Leandro Viu, da Pro Beer, existem cerca de 130 estilos
de cerveja, o que tende a confundir bastante o consumidor leigo, pois existem
grandes variacfes em diversos aspectos como sabor, aroma, teor alcodlico, cor,
amargura, entre outros. Existe até a temperatura perfeita recomendada para
consumo, segundo ele, que varia de acordo com o estilo da cerveja.

Segundo matéria do site Gel Chopp, a primeira diferenciacao para que se
entendam os tipos diferentes de cerveja estd no processo de fermentacao.
Existem dois tipos de fermentacdo que formam as duas grandes familias de
cerveja: Alta fermentacgao, conhecida como “Ale”, e baixa fermentagéo, conhecida
como “Lager”.

Segundo o site Infobeer, A familia Ale é composta por cervejas originadas
de fermentacdes onde é utilizada a levedura do tipo sacaromices cerevisae ou
similares que tenham mesmo comportamento que d& origem ao seu home. Ao
final do processo de fermentacéo forma-se uma camada de grossa espessura de
fermento sobre a superficie do liquido e, simultaneamente, outra parte sedimenta
no fundo do tanque. A fermentacao alta é feita sob temperaturas mais elevadas,
cerca de 18°C e dura entre 4 a 5 dias. As cervejas fermentadas a partir desta
levedura possuem aroma mais perfumado.

J& as cervejas de baixa fermentacdo, as Lager, sédo cervejas fermentadas
com sacaromices uvarum, levedura que no final do processo se deposita em uma
camada no fundo do tanque de producdo. Trata-se de uma fermentagcdo que
demanda mais tempo, cerca de 8 a 9 dias, produzida sob temperaturas mais
baixas, por volta de 12 °C. As cervejas Lager tem aroma mais discreto, diferente
das Ale.

Ainda, segundo o site diz-se que atualmente, a familia Lager prevalece no
cenario mundial, sendo bem mais vendida que a Ale, devido principalmente ao
estilo Pilsen, em aleméao Pilsner, que é cerveja com a cor dourada clara mais
conhecida pelo publico no Brasil.

As cervejas comuns, como Skol, Brahma e Antarctica, por exemplo, levam
no rétulo o nome do estilo Pilsen. Entretanto, segundo o consultor Leandro Viu,
este nome ndo é aferido corretamente a elas, que na realidade se enquadram no
estilo Standart American Lager.

Para ajudar a organizar e esquematizar os estilos de cerveja, a imagem a

seguir resume o panorama geral, com os principais estilos da atualidade:
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Figura 1: Infografico das Familias de Cerveja (fonte:infobeer.net)



2.3. O Mercado de Cervejas Especiais no Brasil

Na primeira década dos anos 2000, a producdo cervejeira total no Brasil
cresceu 64%, saltando de 8,2 bilhfes para 13,4 bilh&es de litros anuais, segundo
estudos do Sistema de Controle de Producdo de Bebidas da Receita Federal
(Sicobe). Trata-se de um mercado em franca ascensdo: o Brasil ocupa a terceira
posicao no ranking mundial de produtores, atras de Estados Unidos e China e
superando Alemanha — grande poténcia com enorme tradicdo no mercado de
cerveja - e Russia. Entretanto, 0 mercado de cervejas especiais ainda representa
uma porcentagem pequena dessa estatistica.

Segundo Gabriel Di Martino da cervejaria St. Gallen Segundo o cervejeiro
Gabriel Di Martino da Cervejaria St. Gallen, em entrevista ao portal G1, em 18 de
abril de 2014, atualmente, no Brasil, as cervejas especiais correspondem a cerca
de 6% das vendas totais de cervejas. Contudo, é importante frisar que ha cinco
anos, esse numero era de 1,5% a 2%, no maximo, ou seja, 0 crescimento é
bastante significativo.

O site G1 disse em matéria de abril de 2014, que em paises como Alemanha
e Estados Unidos nado ha crescimento percebido neste mercado, enquanto no
Brasil, se a renda da popula¢cdo aumenta, 0 consumo segue 0 mesmo ritmo. Mais
uma razdo para se acreditar no futuro sustentavel das cervejas especiais. A
mesma reportagem, diz: “Esta claro para os cervejeiros do Brasil: nos ultimos
anos, percebe-se uma modificacdo na produgéo do estilo de cervejas no pais.
Enquanto ha cerca de 10 anos praticamente todas as cervejas produzidas em
territério nacional eram consideradas mainstream, agora o cenario mudou, pois
pequenas cervejarias demonstram félego no mercado (...). E ndo sdo apenas as
brasileiras. Pequenos lotes de micro cervejarias importadas (...) estdo competindo
no mercado nacional junto com os produtos brasileiros de qualidade. Assim, as
prateleiras de cervejas ficam cada vez mais parecidas com as de vinho: muita
opcao para um publico cada vez mais exigente por produtos de qualidade. Fica
evidente que o consumidor evoluiu, assim como a produgao nacional”.

Em matéria da Exame, em 4 de setembro de 2014, Jonny Forsyth, analista
global de bebidas da Mintel, reiterou que se trata de um nicho de mercado
bastante atraente para quem quer empreender na cadeia cervejeira. Dados da
Associacdo Brasileira de Bebidas (Abrabe) de 2014 confirmam o discurso de

Forsyth. A entidade estima que existam hoje cerca de 230 micro cervejarias em



atividade no pais, porém, elas representam apenas 0,15% do setor cervejeiro
nacional, dominado por grandes empresas com produgdes infinitamente maiores
em escala. A gigante Ambev adota a pratica arrojada de comprar marcas que se
destacam no cenario nacional, incorporando-as no seu portfolio e ganhando mais
fatias de mercado. Um exemplo foi a compra recente da cerveja Colorado, que ja
possui um nome forte no mercado.

O site do Estadado, em matéria divulgada no dia 25 de setembro de 2013,
listou as oportunidades no mercado cervejeiro especial, que sao mdultiplas e em
diversas etapas da cadeia produtiva e comercial, dentre elas estao:

1. Producéo de Cerveja: A fabricacdo da cerveja é a possibilidade mais
6bvia de entrar neste nicho de mercado, entretanto, abrir uma nova
cervejaria exige um investimento inicial de pelo menos R$ 200 mil, o
que se configura como uma barreira de entrada para novos
empreendedores.

2. Terceirizacdo de Produgédo: O plano B para quem nao tiver expertise
ou capital suficiente para montar sua estrutura propria é a
terceirizagdo. Neste caso, encaminha-se o setor produtivo a uma
fabrica ja estabelecida, que ja possui todo o maquinéario e know how
necessario para a producao da cerveja. Esta pratica que vem sendo
bastante utilizada por varias novas marcas que ganharam o nome de
cervejarias ciganas.

3. Varejo: Apostar em um estabelecimento comercial que venda
cervejas artesanais € outro caminho viavel. Ter um restaurante ou
bar com uma carta de cervejas especiais variadas, algo que vem
sendo muito explorado, principalmente na Zona Sul carioca. O
problema, nesse caso, € a grande concorréncia no mercado, cabe
ao local conseguir se destacar dentre 0s outros.

4. Importacdo: Nesse caso, 0 empresario lidard com custos elevados
de operacao, principalmente com a disparada recente do ddlar,
grande quantidade de taxas e impostos (lembrando que o Brasil esta
entre os paises que mais cobra tributos no mundo) e com legislacao
complicada.

5. Outras op¢des: Entre as outras opgdes de negdcio neste nicho estdo
os clubes de assinaturas como o Have a Nice Beer, CluBeer e muitos
outros. Além disso, o comércio online pode ser uma boa aposta para
quem deseja empreender por representar custos bem reduzidos em

relacdo a algumas opc¢des acima. Neste caso, 0s associados pagam
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uma mensalidade de cerca de 70 reais e recebem em casa um kit
com 4 garrafas de 2 marcas diferentes e uma revista sobre cerveja.
Estas marcas normalmente sdo exclusivas ou em primeira mao,
segundo Rafael Borges, Pedro Meneghetti e Rodrigo Sztelzer,
socios do Have a Nice Beer.

2.4. Comportamento do Consumidor
2.4.1. Definicéo

O comportamento do consumidor € o estudo responsavel por analisar como
as pessoas compram, por que razdo compram, quando compram, onde compram,
com que frequéncia e com que assiduidade usam o que compram (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

2.4.2. Influéncia de Variaveis Internas e Externas

Entretanto, Barros (2004) estende o conceito acima, dizendo que 0 consumo
vai além do processo de selecionar, adquirir e se utilizar dos beneficios de um
bem ou servico. Também é possivel entendé-lo como uma combinagdo de
elementos tangiveis e intangiveis no qual a individualidade dos participantes esta
disposta em um conjunto de relagbes sociais e culturais, necessitando ser
compreendida, como um fato social.

Kotler e Keller (2006) seguem na linha de Barros, entendendo que ha
influéncias acima da individualidade definindo a forma das pessoas consumirem.
Eles dizem que “o comportamento do consumidor pode ser influenciado por
diversos fatores dos quais podem ser citados: os culturais, sociais, pessoais e
psicologicos, sendo os fatores culturais que exercem maiores influéncias”, ou seja,
a forma de consumo de um individuo esta intimamente ligada a forma que seu
grupo consome. Todo ato de consumo tem uma repercussao social e por isso,
pode ser examinado do ponto de vista coletivo e ndo somente individual.

Solomon (2002, p. 257) diz que “um grupo de referéncia é um individuo ou
grupos reais ou imaginarios, concebidos como tendo relevancia significativa sobre

as avaliagOes, aspiragdes ou comportamento de um individuo”.
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Na definicdo de Limeira (2007), o comportamento do consumidor abrange
as varias informacdes e reag6es dos individuos, como consequéncia de multiplos
aspectos e estimulos, como o marketing, por exemplo, que influencia o ato de
compra de produtos pelos consumidores.

As opinifes e conceitos que permeiam o meio social onde o consumidor esta
inserido significam os fatores ambientais. Em complemento, Limeira (2007)
destaca ainda a existéncia de varios aspectos psicolégicos que exercem influéncia
sobre o comportamento de compra do cliente, que séo:

a) Motivacgdao:

Ocorre por fatores internos ou externos (ambiente, sociedade ou
necessidade fisiolégica/social) que levam o consumidor a ter determinado
comportamento e criam um dado que serd memorizado sensorialmente,

temporariamente Oou permanentemente;

b) Envolvimento:
E a importancia ou o interesse que o consumidor apresenta em relacdo ao

produto;

c) Percepcéo:
E a selecdo, organizacéo e a interpretacéo das sensacdes do consumidor.

Esse processo ocorre em trés etapas: exposicao, atencao e interpretacao;

d) Aprendizagem:
Influencia o comportamento do consumidor pois abrange a “bagagem” que

o0 individuo carrega.

2.4.3. Atributos de Compra

Segundo Francischelli (2009), os atributos relativos a um produto significam
um dos aspectos de maior importancia na decisdo de compra do individuo, pois
em grande parte das vezes os consumidores compram baseados nos atributos
apresentados pelo objeto de compra. Dessa forma, o autor considera essencial o
estudo destes atributos, para que seja possivel alinhar-se com as crencas do

cliente.
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Francischelli (2009) diz que tais atributos definem o produto, suas
caracteristicas, fungcdes e componentes. Observa-se que as caracteristicas,
funcdes e componentes do produto sdo fatores decisivos na op¢édo de compra do
consumidor, quando coincidem com suas preferéncias e caracteristicas
individuais, inclusive aspectos relacionados com a sua participagdo no meio
social.

Mattos (2007) diz que o processo decisdrio de compra € intimamente
influenciado pelos atributos, principalmente quando o cliente busca vai ao
mercado em busca de opcdes. Nesta fase, a pessoa identifica varias
caracteristicas que considera importantes para que a compra seja realizada,
levando em conta a importancia de cada uma. Assim, a compreensdo dos
atributos é imprescindivel para que se entenda os fatores capazes de motivar o

cliente a escolher um produto ou servigo.

2.4.4. A Importancia da Marca como Atributo de Compra

Segundo Kotler e Keller (2006) a marca representa acima de tudo um
compromisso da empresa no sentido de ofertar ao consumidor determinados
atributos, beneficios e servigos de forma uniforme e coerente, podendo apresentar
0s seguintes niveis de significado: atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade e usuario.

Os valores, a cultura e a personalidade séo os fatores mais duradouros, pois
dizem respeito a esséncia de uma marca. Churchill e Peter (2000 apud
FRANCISCHELLI, 2009) consideram a marca como uma palavra capaz de
identificar um produto ou servico de uma organizacdo, diferenciando-o das
demais. Assim, a criacdo de marcas tem como principal objetivo diferenciar os
bens produzidos, 0 que ajuda os consumidores no momento da decisdo de
compra. Churchill e Peter (2000 apud FRANCISCHELLI, 2009) dizem que a
vantagem de utilizagdo da marca é ser a forma mais simples de distincdo dos
produtos na mente do consumidor, algo que pode diminuir o esfor¢o e o gasto de
tempo do cliente no processo de compra.

Para Kotler e Armstrong (2008) a marca visa traduzir o valor que o produto
representa para o consumidor. Retrata também a visdo e sentimentos do individuo
em relacdo ao bem. A forca de uma marca muda em funcdo da capacidade de

conquistar a preferéncia, simpatia e a fidelidade do consumidor.
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2.4.5. O Processo Decisorio de Compra

Na otica de Solomon (2008), o processo de decisdo de compra se
desenvolve em 5 fases, da seguinte forma:

a) Reconhecimento do problema: identificacéo de necessidade ou problema,
ou seja, é a diferenga — 0 gap - percebida pelo consumidor entre a situacao de
momento e a situacdo em que ele visa estar.

b) Busca de informacdes: Segundo Neves (2009), a partir da identificacdo
do problema, baseado em suas necessidades préprias, 0 cliente busca
informagfes sobre como se satisfazer. A busca de informagdes baseia-se nas
experiéncias passadas e na confianga das informacgdes anteriormente obtidas.

c) Segundo Neves (2009), Avaliacdo das alternativas: no processo de
decisdo de compra sao utilizadas novas avaliacdes como também aquelas que
fazem parte de experiéncias anteriores do consumidor.

d) Escolha do produto ou decisdo de compra: Segundo Renné (2009), o
processo de compra pode ser concluido em qualquer fase, quando a necessidade
nao mais existir ou mesmo se o cliente concluir que as alternativas existentes sao
inadequadas para resolver o problema identificado.

e) Avaliagdo pdés compra: a satisfacdo do consumidor é o resultado
esperado, o que significa que o desempenho do produto corresponda as
expectativas do cliente. Neves (2009) ressalta que os resultados verificados apés
a venda do produto sdo: consumo, avaliagdo pdés-consumo e descarte.

Renné (2009) diz que o consumo pode ocorrer ainda na loja ou em situacao
posterior. A avaliacdo pés-consumo significa a fase em que o cliente sente a
satisfacdo, 0 que ocorre quando suas expectativas sdo correspondidas, ou
insatisfacdo, quando ocorre o contrario. O descarte envolve alternativas como

reciclagem, descarte completo ou revenda.
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2.4.6. Fatores Influenciadores do Comportamento de Compra do
Consumidor

Segundo Solomon (2008), um dos principais pontos do comportamento do
consumidor atualmente é o fato dos compradores adquirirem produtos mais pelo
que representam do que por sua utilidade. Portanto, € importante a compreenséo
do comportamento do consumidor, tendo em vista que o préprio ndo reconhece
seus motivos mais profundos ou os fatores que podem influencia-lo na opgéo por
um ou outro produto.

Esta compreensdo ocorre mais facilmente através dos fatores

motivacionais, culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

a) Fatores culturais:

Para Souza, Farias e Nicoluci (2005), a cultura tem profunda influéncia no
comportamento das pessoas, pois se tratam de valores adquiridos desde a
infancia, que acompanham todo o processo de socializa¢éo do individuo, assim
como a classe social onde este se insere.

Cada cultura é formada por subculturas, que fornecem identidade e
socializacdo mais especifica para os integrantes. Subculturas podem ser
classificadas a partir da nacionalidade, religido, grupos étnicos e regides
geograficas. Deste modo, 0s aspectos culturais exercem muito mais influéncia do
que parece, agindo decisivamente no comportamento das pessoas de forma geral
e, pontualmente, no que diz respeito a decisao de compra, pois as subculturas
citadas pelos autores interferem na preferéncia de um consumidor por
determinado produto ou servico.

Souza, Farias e Nicoluci (2005) dizem que os profissionais de marketing
idealizam produtos pensando especificamente em grupos que possuem
subculturas marcantes, pois desta forma conseguem agradar os consumidores,
principalmente os brasileiros que por fazerem parte de um pais téo diverso, podem
encontrar produtos que se ajustem especificamente aos seus credos, localizacdo

geografica, estilo de vida, e ao seu status social.

b) Fatores sociais
Solomon (2008) diz que os fatores sociais sé@o representados pelos grupos
de referéncia que influenciam bastante na decisdo de compra das pessoas. Os

grupos de referéncia fazem influéncia direta - face a face - ou indireta sobre o
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comportamento do individuo. Os grupos que exercem influéncia direta recebem o
nome de grupos de afinidade.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 185), alguns grupos de afinidade sdo
primarios, como familia e amigos, com 0s quais a pessoa tem uma interacdo
continua e informal. As pessoas também fazem parte de grupos secundarios,
como grupos religiosos e profissionais que normalmente sdo formais e exigem
menor interacdo continua. A convivéncia social junto aos grupos de referéncia
desenvolve o comportamento das pessoas, influenciando diretamente suas
decis@es e preferéncias de compra, por causa do contato direto e constante entre
os individuos.

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os individuos sdo influenciados
diretamente por grupos de referéncia de formas distintas. Podem ser expostos a
novos comportamentos e a estilos de vida diferentes, podem receber influéncias
relativas a autoimagem e podem receber pressées sobre a conformidade em
relacé@o as regras sociais, fatores que contribuem para que surja uma preferéncia
por determinado produto. Assim, os profissionais de marketing estudam os grupos
de referéncia do publico alvo desejado, dando foco em seus lideres para que

divulguem informalmente seus produtos.

c) Fatores pessoais

Kotler e Armstrong (2008, p. 125) dizem que "o ato de comprar € moldado
também pelo estagio do ciclo de vida da familia, estagios pelos quais as familias
passam a medida que seus membros amadurecem”. Desta forma, dentre os
diversos fatores que influenciam o comportamento de compra, a familia pode ser
citada como um fator-chave em funcao do convivio.

Destacam-se também a ocupacao e situagéo financeira. Segundo Kotler e
Keller (2006), a ocupacao também possui influéncia no padréo de consumo de um
individuo. Desta forma, pode-se dizer que os produtos adquiridos por alguém que
exerce uma ocupacao simples tenderédo a serem baseados na simplicidade, sendo
compativeis com o salério e com a ocupagéo, da mesma forma que um funcionério
de alta renda compra produtos caracterizados pelo luxo.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 191) “um estilo de vida € o padrao de vida
da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida
representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente”. Por isso, as
empresas visam conectar seus produtos a um estilo de vida, como forma de atingir

um publico alvo especifico.
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Kotler e Keller (2006) dizem que a personalidade € uma variavel bastante
atil para analisar o comportamento do consumidor, uma vez que os tipos de
personalidade podem ser identificados e que existem relacdes diretas entre tipos
de personalidade e escolhas de produtos e marcas. Devido a isso, observa-se que
cada pessoa tem uma personalidade singular e que produz estimulos diferentes
em relagdo a decisdo de compra. Desta forma, as estratégias de marketing
produzem anuncios relacionados a consumidores que apresentam determinadas
caracteristicas, como autonomia e autoconfianca, por exemplo.

Segundo Schiffman e Kanuk (2005), a personalidade de um individuo é
composta pelas caracteristicas individuais que a diferem das outras. Tais
caracteristicas representam fatores que influenciam o consumidor em seus
hébitos de compra e sua identificacdo permite as organiza¢des posicionarem seus

produtos de maneira mais eficiente.

d) Fatores psicoldgicos

Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os fatores psicolégicos como
motivacdo, percepcdo, aprendizagem e atitudes apresentados por um cliente
podem ter significados relevantes em seu comportamento de compra.

Os autores acima dizem ainda que a motivagao representa uma situagéo de
tensdo psicoldégica que prepara a pessoa para a acao. Ela ocorre a partir do
surgimento de uma necessidade, que estimula fatores externos ou internos,
levando o individuo a agir ap6s a identificacdo de certa necessidade, com o
objetivo de reduzir a tensdo, que por sua vez elimina a necessidade inicial.

Para Samara e Morsch (2005), a percepcéao corresponde a um processo em
gue as pessoas vivem sensacgfes atraves de mensagens que captam seu
interesse, dentre todas as outras no entorno. Os sentidos humanos correspondem
aos estimulos através de sensagfes, que podem ocorrer em maior ou menor
intensidade, dependendo de fatores como 0 ambiente onde esta.

Segundo Solomon (2008), a atitude representa um julgamento pessoal
abrangente e duradouro aplicavel a diversos acontecimentos da vida e que dura
bastante tempo. O julgamento ocorre por parte do consumidor sobre si proprio e
sobre as outras pessoas, assim como em relacdo a produtos, servigos,

publicidade etc.



17

2.5. Método de Analise de Hierarquias

O Método de Andlise Hierarquica (MAH), desenvolvido na década de 1980
por Thomas L. Saaty, da Universidade da Pensilvania é o adotado neste estudo
para a geracdo dos pesos das chamadas funcdes-objetivo. O método tem como
objetivo facilitar a atribuicdo de variaveis qualitativas e subjetivas dentro de fatores
guantitativos para o processo de tomada de deciséo.

O MAH procura hierarquizar os objetivos por meio de comparacdes, ou seja,
a preocupacdo esta na obtencdo de pesos numéricos para alternativas com
relacdo a sub-objetivos e para sub-objetivos com relacdo a objetivos de ordem
mais elevada numa escala hierarquica.

Os problemas séo estruturados da seguinte forma:

PROBLEMA DECISORIO
CRITERIO 1 CRITERIO 2 CRITERIO | . I CRITERIO n
ALTERNATIVA 1 SUBCRITERIO 1 SUBCRITERIO n
ALTERNATIVA n
ALTERNATIVA 1 ALTERNATIVA 1
ALTERMNATIVA n ALTERNATIVA n

Tabela 1: Estrutura de Hierarquia (fonte: www.maxwell.vrac.puc-
rio.br/17608/17608_5.PDF)

No caso deste trabalho, o problema decisério que se deve descobrir € a
escolha de marca de cerveja artesanal, os critérios sdo o0s elementos que
influenciam no consumo dos individuos e as alternativas sdo as trés marcas
escolhidas para realizar a pesquisa com o grupo de foco.

Os pesos aplicados para comparacdo sao dados de acordo com o quadro

abaixo:



Tabela 2: Pesos para Comparacao (fonte: www.maxwell.vrac.puc-

ESCALA, ESCALA
NUMERICA VERBAL
1 Mesma
importancia
Importancia

moderada de um
sobre o outro

Importancia
essencial ou forte

Importancia muito
forte

Importancia
exirema

rio.br/17608/17608_5.PDF)
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Estes pesos sao aplicados aos critérios, que sdo comparados em matrizes

como a apresentada abaixo, na qual todos tem um peso relativo a outro:

Critério 1 Critério 2 Critério 3 Critério 4 Critério 5
Critério 1 1 1 5 7 5
Critério 2 1 1 3 7 3
Critério 3 1/5 113 1 5 3
Critério 4 17 17 1/5 1 115
Critério 5 1/5 113 113 5 1

Tabela 3: Matriz de Critérios (fonte: www.maxwell.vrac.puc-rio.br/17608/17608_5.PDF)

Para apuracao do resultado sédo realizados calculos algébricos matriciais

até que se chegue a um peso final de cada variavel. Os céalculos serdo melhor

detalhados na parte de resultados, no capitulo 4.

Para Schoemaker e Waid (1982), a grande vantagem do MAH esta em sua

habilidade em manusear problemas complexos da vida real e em sua facilidade

de uso.

Outra vantagem a ser observada estd no fato de que o MAH é uma

ferramenta frequentemente apreciada para decisdo com mudltiplos critérios. Isto

porque ele possibilita consideragdes sociais, culturais e outras ndo econdomicas

gue serdo incorporadas no processo de tomada de deciséo.
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Existe ainda a questéo da consisténcia das comparac¢des, nas quais € dificil
obter um indice perfeito de coeréncia. Segundo Lopes, Coelho e Libanio (2011),
para que seja determinada a consisténcia de uma matriz de comparacoes, deve-
se calcular a raz&o de consisténcia (RC), na qual valores inferiores a 0,10 séo
satisfatorios.

O caélculo de RC comecga com a determinacéo de Amax (autovalor maximo)
gque é estimado da seguinte forma:

I.  Multiplicar matriz de comparacdes paritarias pelo vetor de
prioridades, obtendo-se assim um novo vetor;

II.  Dividir o primeiro valor deste vetor pelo primeiro valor do vetor
de prioridades, o segundo componente do novo vetor pelo
segundo componente do vetor de prioridades, e assim
sucessivamente, para se obter um novo vetor;

lll. A soma dos valores deste vetor devera ser dividida pelo
namero de elementos, resultando em uma aproximagao para
Amax.

Quanto maior a proximidade o valor de Amax tiver de n (ordem da matriz),
mais consisténcia terd o resultado. O desvio de consisténcia, denominado de
indice de consisténcia (IC) é fornecido pela Equacéo 1 e a razdo de consisténcia
(RC) é dada pela equacao 2.

IC

I{. J A LA 1 ]"'1': I lR

Figura 2: Equacdo 1 e 2 [Fonte: Lopes, Coelho e Libanio (2011) ]

O IR é o indice randdmico, obtido através de calculos utilizando amostras de

tamanho 100 e 500, para matrizes de ordem até 15x15

Ohrdem IR | Ouwdem IR | Oudem IR
1 0,00 G 1,24 11 1,51
o 0, 00 7 1.32 12 1.48
3 0.658 8 1.41 13 1,56
+ 0,00 O 1.45 14 1,57
5 1,12 1y 1,49 15 1,59

Tabela 4: indice Randémico [Fonte: Lopes, Coelho e Libanio (2011) ]



20

3 Metodologia

3.1.Etapa de Coleta de Dados

A etapa de coleta de dados foi realizada por meio de uma experiéncia com
um grupo de foco de 10 (dez) pessoas que responderam questdes de preferéncia

em relagdo a trés marcas de cerveja artesanal.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Os entrevistados foram individuos enquadrados no perfil de publico-alvo no
qual este trabalho esta focado, portanto:
e Pessoas com idade entre 20 e 30 anos;
e Moradores e/ou frequentadores da Zona Sul do Rio de Janeiro;
e Pertencentes as classes A e B;

e Consumidores de cerveja artesanal.

A selecdo dos candidatos foi feita através de convite em redes sociais, a

maioria deles se conhecia, mas néo tinham relacdes préoximas.

3.3. Procedimentos e Instrumentos de Coleta de Dados Utilizados no
Estudo

Os entrevistados foram reunidos presencialmente e as trés cervejas
selecionadas para o experimento foram expostas e depois degustadas pelos
participantes, sabendo-se que todos eles jA experimentaram todas as marcas
anteriormente. As marcas utilizadas foram: Delirium Tremens, Jeffrey Nifia e
Brooklyn Lager, que serdo dissecadas mais adiante no capitulo 4.

Os participantes foram apresentados aos tipos das cervejas e suas
caracteristicas e degustaram em seguida. Logo ap0ds isto, eles preencheram uma
folha com as matrizes do MAH, que |hes foi entregue alguns minutos ap6s o
contato com as cervejas. Os entrevistados indicaram o0 peso que as variaveis tém

em relacdo as outras.
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Primeiramente, eles preencheram a matriz dos critérios de comportamento

do consumidor e, posteriormente, a matriz das alternativas dentro de cada critério.

3.4. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Os dados coletados nas entrevistas foram inseridos no Método de Analise
de Hierarquias de Thomaz Saaty.

Segundo a metodologia, os fatores escolhidos foram comparados em pares,
todos com todos, gerando uma classificagdo por ordem de importancia, resultando
em um ranking de fatores que influenciam no processo decisério organizados

hierarquicamente.

3.5. LimitagcGes do Método

As limitagbes que desafiaram o trabalho de obtencdo de dados foram
relativas ao grupo de foco. E possivel que haja alguma falha de entendimento ou
engano no momento de preencher as matrizes, o que pode acarretar em um
resultado levemente desajustado com a realidade.

Outra limitacdo € o esquecimento de algum critério de comportamento do
consumidor que influencie na compra de cervejas artesanais, mas por ser sutil, as

pessoas tendem a esquecé-lo.
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4 Resultados

4.1. Perfil do Grupo de Foco

O grupo de foco foi escolhido sob as premissas de idade, classe social e

localizacdo geogréafica deste trabalho. No total foram selecionados 10 pessoas, 7

homens e 3 mulheres.

4.2. Marcas Utilizadas

As Cervejas utilizadas na degustacao foram as seguintes:

Delirium Tremens

Cervejaria: Huyghe (Bélgica)

Estilo: Belgian Golden Strong Ale, dourada levemente turva
Teor Alcoodlico: 8,5%

Temperatura ideal: 5-7°C

Brooklyn Lager

Cervejaria: Brooklyn Brewery
Origem: BrazilWays

Estilo: Vienna Lager

Teor Alcoodlico: 5,2%

Temperatura ideal: 5-7°C

Jeffrey Nifa

Cervejaria: Jeffrey Beer, RJ - Brasil

Estilo: Witbier (Ale), toque de lim&o siciliano e coentro
Teor Alcodlico: 5,3%

Temperatura ideal:5-7°C

A escolha destas cervejas se deu em virtude, de dois motivos: primeiramente

que as cervejas possuissem familias distintas (Ale e Lager), para que pudesse



23

ocorrer uma comparacgao das preferencias; e que as cervejas fossem marcas que
se equiparassem em termos de presenca no mercado da Zona Sul do Rio de
Janeiro e em conhecimento dos participantes do estudo.

O sabor de cada uma delas também possui uma peculiaridade propria, a
Delirium Tremens possui sabor frutado, enquanto a Jeffrey possui toque citrico e
a Brooklin possui sabor suave e adocicado de malte levemente queimado.

Outro fator interessante é a nacionalidade diferente delas, uma &€ Americana
(Brooklyn), outra Brasileira (Jeffrey) e uma Belga (Delirium). Toda essa
diversidade teve como objetivo testar o comportamento do consumidor jovem
frente & uma amostra da variedade que o mercado de cervejas especiais oferece.

Nas imagens abaixo é possivel ver a presenca das trés marcas escolhidas
na Zona Sul do Rio de Janeiro, em locais que 0s jovens consumidores costumam

frequentar. Cada uma busca de forma diferente, conquistar o publico-alvo.

Figura 3: Evento da Jeffrey no Leblon
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Figura 5: Ativacao da Jeffrey (e presenca discreta da Delirium) no

mercado Zona Sul, no Leblon
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Figura 6: Delirium Café, em Ipanema
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Elected as best beer in the world !

Figura 7: Exposicdo da Delirium no Bar Brewteco, no Leblon
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4.3. A Experiéncia

Inicialmente, foi pedido ao grupo que levantasse alguns critérios que
influenciassem na escolha de uma cerveja artesanal. Posteriormente, ocorreu
uma votacao, na qual foram determinados os 4 critérios mais importantes dentro
do grupo previamente levantado. O conjunto inicial era composto por:

I.  Tipo/Familia da Cerveja: Lager, Ale, Pilsen, Witbier, etc.;

II.  Propaganda: Exposi¢cdes da marca no ambiente de consumo, que
pode variar de um letreiro a um descanso de copo com a logo da
cerveja;

[ll.  Embalagem: o estilo da embalagem, seu tamanho, formato e cor,
além do rétulo e tampinha;

IV. Indicagdo: pessoas que te aconselham e persuadem a beber
determinada marca;

V. Marca: aimagem gque a marca tem no mercado

VI.  Sabor: o gosto da cerveja em si;
VII.  After Taste: o gosto que fica depois do gole;
VIIl.  Cor do Liquido: clara, escura, turva, avermelhada, etc.;

IX.  Teor Alcodlico: porcentagem de alcool na cerveja.

Destes, o0 escolhido grupo de 4 critérios mais relevantes foi:
Propaganda
Embalagem
Indicacao
Sabor

E importante salientar que o grupo foi orientado a n&o colocar na analise o
guesito Preco, pois 0 MAH visa conduzir o processo decisério com fatores néo-
numeéricos, e utilizar o fator monetario apenas no final para realizar uma avaliacédo
custo beneficio baseada nos pesos adquiridos anteriormente.

Para dar seguimento ao experimento, o grupo de 10 pessoas foi
apresentado as cervejas (lembrando que todos ja tiveram contato com as trés
marcas antes na vida) e em seguida foi realizada a degustacado da seguinte forma:
cada pessoa recebeu 3 tacas e experimentou uma de cada vez, iniciando com a
Jeffrey, seguida da Delirium Tremens e por ultimo a Brooklin.

Apos finalizado o processo de degustacdo, o grupo recebeu uma folha

explicando que eles deveriam preencher o MAH, que € composto por matrizes,
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nas quais, como ja foi dito, o participante compara os critérios entre si atribuindo
pesos.

Todos preencheram as matrizes de critérios, e logo apos, completaram as
matrizes das 3 alternativas dentro de cada um dos 4 critérios. O processo todo
levou cerca de 40 minutos para ser concluido.

A estrutura de hierarquias foi montada de acordo com o que foi escolhido

pelo grupo de foco e ficou desta forma:

Escolha de
Cerveja
Especial

Propaganda Embalagem Indicacao Sabor

Delirium Brooklyn Jeffrey

Figura 8: Hierarquia da Pesquisa

4.3.1.Processo de Célculo e Resultados

As folhas preenchidas pelos participantes encontram-se no Anexo 1. Elas
foram recolhidas e os dados computados em Microsoft Excel. As informagdes
foram calculadas segundo o MAH, que foi montado e automatizado no software.
Os calculos que serdo mostrados a seguir apresentam a média dos valores

respondidos pelos participantes.
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A primeira missdo do grupo de foco era preencher a matriz de comparacoes,

representadas abaixo:

Propaganda Embalagem Indicagdo Sabor

Propaganda 1,0000 0,2000 0,2000 0,1429
Embalagem 5,0000 1,0000 0,3333 0,2000
Indicacdo 5,0000 3,0000 1,0000 0,2000
Sabor /,0000 5,0000 5,0000 1,0000

Tabela 5: Matriz de Comparacdao de Critérios

Em relacdo a tabela acima, podemos aferir que o critério Propaganda é
essencialmente menos importante em relacdo a Embalagem e da mesma forma
para a Indicacdo. Além disso, os participantes avaliaram a Propaganda como
muito menos importante que o Sabor.

Em relacdo ao critério Embalagem, os participantes disseram que este é
moderadamente menos importante que Indicacdo e é essencialmente menos
importante que o Sabor.

No critério Indicac@o, além das andlises feitas acima, temos que este €
essencialmente menos importante que o critério Sabor.

Seguindo adiante, o passo seguinte consiste em elevar a Matriz dos Critérios
ao quadrado, obtendo-se a Matriz Quadrada 1. Em seguida, é feita a soma de
cada linha, e os pesos séo calculados ao se fazer a normalizacéo dos valores. Os

calculos estdo na tabela a seguir:

Matriz Quadrada 1 soma das Linhas Pesos 1
4,0000 1,7143 1,1809 0,3657 7,2609 0,0413
13,0665 3,9999 2,6666 1,1809 20,9139 0,1130
26,4000 &,0000 3,9999 1,7143 40,1142 0,2282
64,0000 26,4000 13,0665 4,0000 107,4665 0,6115
175,7556 1,0000

Tabela 6: Matriz Quadrada 1 Normalizada
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Depois deve-se elevar a matriz quadrada 1 novamente ao quadrado, para que

sejam obtidos os autovetores desejados. O processo de dupla extracdo da raiz

gquadrada ocorre para diminuir diferencas de informacéo e chegar a forma mais

proxima da realidade.

Matriz Quadrada 2

92,9824 32,8165
250,5095 90,9087
425,4436  154,5127

1201,9112 425,4436

18,7974
52,1939
90,9087

250,5095

Soma das Linhas Pesos 2
06,9747 151,5710 0,0468
18,7974 412,4094 0,1273
32,8185 703,6815 0,2173
92,9824 1970,8467 0,6080
3238,5087 1,0000

Tabela 7: Matriz Quadrada 2 Normalizada

O passo seguinte é a subtracdo entre as matrizes Pesos 1 e Pesos 2, com a

intencéo de validar os dados, que foi o fato ocorrido, pois as diferencas verificadas

Sao pequenas.

Propaganda
Embalagem
Indicagdo
Sabor

Pesos 2
0,0468
0,1273
0,2173
0.6086

Pesos 1
0,0413
0,1190
0,2282
0.6115

|

Tabela 8: Vetor Prioridade

0,0055
0,0084
-0,0110
-0,0025

Pode-se aferir, a partir da tabela 8, a ordem de importancia dos critérios para

0 grupo de foco, de acordo com os pesos da matriz Pesos 2. Portanto, temos em

primeiro lugar o Sabor com 61,15%, seguido por Indicagdo com 22,82%,

Embalagem com 11,90% e, por ultimo, a Propaganda com 4,13%

A etapa seguinte é de comparacdo das marcas, que sdo as alternativas,

dentro de cada critério, separadamente, para saber quais se destacam em relagcéo

as outras.
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I.  Propaganda

Neste critério a Delirium foi
essencialmente mais importante que a Brooklyn, mas moderadamente menos

considerada pelos participantes como

importante que a Jeffrey, que por sua vez, foi considerada essencialmente mais

importante que a Brooklyn.

Propaganda
Delirium Brooklyn Jeffrey
Delirium 1,0000 5,0000 0,3333
Brooklyn 0, 2000 1,0000 0, 2000
5,0000 1,0000

Jeffrey 3,0000

Tabela 9: Matriz Propaganda

.  Embalagem
No critério Embalagem a Delirium foi dita como essencialmente mais

importante que a Brooklyn e moderadamente mais importante que a Jeffrey. Para
completar, a Jeffrey foi considerada moderadamente mais importante que a

Brooklyn neste critério.

Embalagem
Delirium  Brooklyn Jeffrey
Delirium [ 1,0000 5,0000 3,0000
Brooklyn | 0,2000 1,0000 0,3333
leffrey 0,3333 3,0000 1,0000

Tabela 10: Matriz Embalagem
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lll.  Indicacédo

Quanto ao critério Indicacdo, os participantes disseram que a Delirium é
essencialmente mais importante que a Brooklyn e moderadamente menos
importante que a Jeffrey. A Jeffrey, por sua vez, foi considerada moderadamente
mais importante que a Brooklyn em termos de indicagdo de terceiros.

Indicacdo
Delirium  Brooklyn Jeffrey
Delirium 1,0000 5, 0000 0,3333
Brooklyn 0,2000 1,0000 0,3333
Jeffrey 3,0000 3,0000 1,0000

Tabela 11: Matriz Indicacéo

IV.  Sabor
No critério Sabor, a Delirium foi dita pelos participantes como
essencialmente superior que a Brooklyn e moderadamente inferior a Jeffrey. O

Sabor da Jeffrey foi considerado moderadamente superior a Brooklyn.

Sabor
Delirium Brooklyn Jeffrey
Delirium | 1,0000 5,0000 0,3333
Brooklyn |0,2000 1,0000 0,3333
Jeffrey | 3,0000 3,0000 1,0000

Tabela 12: Matriz Sabor

Os passos seguintes acontecem da mesma forma que ocorreu
anteriormente para calcular os pesos dos critérios: as matrizes quadradas de cada
alternativa séo calculadas, em seguida, elevadas novamente ao quadrado, até
gue suas linhas sdo somadas, resultando na tabela da pagina 33, com 0s pesos

finais de cada alternativa dentro de cada critério.
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Soma das Pesos Soma das Pesos
Linhas Propaganda Linhas Embalagem
Delirium 159,4385 0,2972 Delirium 271,2540 0,6370
Brooklyn 46,0660 0,0859 Brooklyn 44,6087 0,1047
Jeffrey  330,9937 0,6170 Jeffrey 109,9952 0,2583
236,4982 . 1,0000 425,8618 1
Soma das Pesos Soma das
Linhas Indicacdo Linhas Pesos Sabor
Delirium 176,8526 0,3245 Delirium 176,8526 0,3245
Brooklyn 60,7007 0,1114 Brooklyn 60,7007 0,1114
Jeffrey 3073847 0,5641 leffrey  307,3847 0,5641
5449380 1 544,9380 1

Tabela 14: Vetores Prioridade das Alternativas

Pode-se perceber que no critério propaganda a Jeffrey levou a melhor com
61,70%, seguida da Delirium com 29,72% e por ultimo a Brooklyn com 8,59%.

No critério Embalagem a Delirium ficou em primeiro com 63,70%, a Jeffrey
em segundo com 25,83% e a Brooklyn, em ultimo com 10,47%.

No critério Indicacdo, a Jeffrey ganhou com 56,41%, seguida da Delirium
com 32,45% e por ultimo a Brooklyn com 11,14%.

E por fim, no critério Sabor, a Jeffrey venceu com 56,41%, com Delirium em
segundo 32,45% e Brooklyn em terceiro com 11,14%.

Nota-se que os valores de Indicagdo e Sabor foram idénticos e classificados
na mesma ordem de marcas.

Para finalizar os calculos, € montada a Matriz Decisiva (Tabela 14 abaixo),
gue é multiplicada pelos pesos de cada critério, que foram calculados previamente

e, desta forma, chega-se a concluséo.



Delirium
Brooklyn

leffrey

Propaganda

-

s

0,2972

0,0859

0,6170

Embalagem

0,6370

01047

0,2583

Indicagdo

0,3245
0,1114

0,5641

Sabor

0,3245

0,1114

0,5641

X

W

Pesos 2

0,0468

0,1273

0,2173

0,6086

Tabela 15: Matriz Decisiva

»
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0,3630 Delirium Tremens

I
00,1093 Brooklyn Lager

0,5276 Jeffrey Nifa

Como resultado final do modelo, a escolhida foi a Jeffrey Nifia, destacada

acima na cor verde, com 52,76% da preferéncia dos participantes, seguido pela
Delirium Tremens com 36,30%, e por ultimo a Brooklyn Lager com apenas
10,93%.
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5 Conclusoes e recomendagoes para novos estudos

Este capitulo visa resumir e concluir tudo que foi apresentado e analisado
anteriormente. O Estudo realizado se propds a responder a seguinte questao:
quais sdo os principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor
jovem de cervejas especiais na Zona Sul do Rio de Janeiro?

Foi feita uma pesquisa acerca dos diversos fatores que poderiam explicar
as formas de consumo do publico-alvo em questéo, levando em consideracao
fatores internos e externos aos individuos, ou seja, tanto pensamentos e
percepcgdes proprias como, por exemplo, influéncias de outras pessoas sobre sua
forma de consumir.

Para responder a todas as duvidas apresentadas, foi utilizado o Método de
Analises de Hierarquias de Thomas Saaty, que necessitou a colaboragdo de um
grupo de foco composto por 10 pessoas, escolhido rigorosamente dentro dos
padrbes estabelecidos de idade entre 20 e 30 anos, pertencentes as classes A e
B, moradores ou frequentadores da Zona Sul do Rio de Janeiro. Foi fornecido um
formulario aos participantes, que o preencheram de acordo com suas
preferéncias.

O resultado do modelo teve como vencedor a Jeffrey, que teve 52,76% da
preferéncia, enquanto a Delirium Tremens teve 36,30% e a Brooklyn Lager
conquistou 10,93%. Pode-se aferir que este resultado se deveu muito ao critério
Sabor, que foi 0 mais valorizado, no qual a Jeffrey obteve supremacia. Além disso,
a cerveja carioca levou a melhor nos critérios Indicacdo e Propaganda, sendo
superada apenas no critério Embalagem pela Delirium Tremens.

Algumas conclusdes interessantes puderam ser realizadas apés a apuracao

dos resultados:

e A primeira conclusédo deste trabalho € um estimulo aos individuos
gque desejam ser empreendedores e entrar no ramo cervejeiro. Isto
porque a comparacdo das marcas que mais se destacaram no
trabalho é semelhante a um duelo entre Davi e Golias. Ao comparar-
se a Jeffrey, cerveja carioca com pouco mais de 1 ano de existéncia,

com uma gigante do cenério cervejeiro mundial, a tradicional
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Delirium Tremens, o que se percebeu foi que é possivel competir
com concorrentes grandes. Portanto, o crescimento exponencial do
mercado nacional e o surgimento de milhares de cervejarias, tem
uma razdo de ser. Os grandes players sempre terdo escala de
vendas muito maior, mas é possivel criar uma marca forte
comecgando pequeno. Até porque, com a alta do dolar, a capacidade
de penetragdo de produtos importados € reduzida, logo a competicdo

estrangeira diminui.

A propaganda, obviamente, tem grande valor no que se diz respeito
a criagdo de brand awareness, comunicar os atributos do produto,
cativar o publico-alvo, entre outros fatores. Inclusive, este fator foi
comprovado com a vitéria da Jeffrey, que realiza mais ativagbes de
marca que as concorrentes. Contudo, descobriu-se que a
propaganda que mais tem valor ndo é a paga, e sim a gratuita, o
famoso marketing boca-a-boca, que demonstrou muita importancia
na pesquisa, pois o critério Indicacdo — que abrange as situacbes em
gque outras pessoas indicam uma cerveja ao consumidor — foi o
segundo colocado na pesquisa, perdendo apenas para 0O critério
Sabor.

Por falar em Sabor, descobriu-se que este é o mais importante dentre
todos os outros critérios. Isto leva a uma conclusao que diz respeito
também ao item anterior, a indicagdo. Pode-se concluir que as
empresas do ramo de cerveja devem buscar e investir
incessantemente em um sabor marcante. Obviamente, de acordo
com o género ou idade, as preferéncias quanto ao paladar podem
ser diversas, mas entre todas elas ha um consenso: sabor importa,
e muito. A relagdo com a indicacdo é simples, se o sabor de uma
cerveja é tdo bom que faz uma pessoa pedir sempre, ela certamente
ird indicar a todos os seus grupos de referéncia que experimente.
Este foi percebido, apés analise do estudo, como o maior poder de
atracdo para o consumo. A dupla Sabor e Indicagéo, juntas, podem
ser consideradas responsaveis por grande parte do consumo de
cervejas especiais na Zona Sul do Rio de Janeiro, para pessoas de

20 a 25 anos de idade, segundo os entrevistados.



36

e Outras consideracdes sobre o Sabor: as mulheres tendem a preferir
cervejas com o paladar mais leve e toques frutados, isto porque as 3
mulheres do experimento preferiram a Jeffrey, que possui liméo
siciliano e coentro em sua receita. Em contrapartida, cervejas
encorpadas com sabor acentuado tendem a afugentar o publico

feminino, que n&o teve bons julgamentos em relacédo a Brooklyn.

5.1.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Seria interessante que mais estudos e artigos sobre o mercado de cervejas
artesanais fossem feitos e publicados. Houve dificuldade em encontrar trabalhos
académicos sobre o tema e foi preciso utilizar bibliografia mais focada em
reportagens.

Além disso, como o Brasil € um pais extremamente diversificado,
seguramente o comportamento do consumidor da Zona Sul do Rio de Janeiro nédo
€ igual ao de Porto Alegre, ou o de Minas Gerais. Por isso, seriam importantes

estudos similares em outras regides do pais.
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Anexo 1 — Folha Entregue aos Participantes (3 paginas)

Pesquisa de Comportamento do Consumidor

Mome:

Idade:

Marcas Utilizadas
Delirium Tremens
Brooklyn Lager

Jeffrey Nifia

Critérios de Comparagdo:

a) TipofFamilia da Cerveja: Ale, Lager, Wit Bier, IPA, etc..
b) Propaganda: Presenca da logomarca no ponto de venda.
c)] Embalagem: Tamanho, estilo, rétulo

d) Indicacdo: Amigos, familiares, garcon, etc..

e)] Marca

f)  Sabor

g} After Taste: O gosto que fica depois do gole.

h) Cor do Liguido

i}  Sugestdo (7):

1) Comparando em pares na matriz abaixo, faga uma andlise de importancia de um
critério em relacdo ao outro, sendo:

1 - lgual 3 - Moderado 5 - Forte 7 - Muito Forte 9 - Extremo

1/1

1/1

1/1

1/1




2] Repita o mesmo processo, agora comparando as marcas dentro de cada critério

Critério:
Delirium Brooklyn leffrey
Tremens Lager
Deliriurm 11
Tremens
Brocklyn 171
Lager
leffrey 1/1
Critério:
Delirium Brocklyn Jeffrey
Tremens Lager
Delirium 1/1
Tremens
Brooklyn 1/1
Lager
leffrey 1/1
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Critério:

Delirium
Tremens

Brocklyn
Lager

Jeffrey

Critério:

Delirium
Tremens

Brocklyn
Lager

leffrey

Delirium Brooklyn
Tremens Lager
1/1

1/1
Delirium Brooklyn
Tremens Lager
1/1

1/1

Jeffrey

1/1

leffrey

1/1

OBRIGADO!
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