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Resumo

Pereira, Breno. Impacto das Estratégias de Trade Marketing Processo
Decisério do Consumidor de Cerveja Fora de Casa. Rio de Janeiro, 2020.
Numero de paginas 48 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de

Administracdo. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O mercado da bebida mais tradicional do Brasil, a cerveja, est4 passando
por profundas transformagdes, que vao desde a entrada de novos concorrentes
a mudanca de habitos de consumo dos brasileiros. Este estudo tem como
objetivo identificar e entender quais estratégias de Trade Marketing, utilizadas
por cervejarias e varejistas, tm maior impacto no processo decisério dos
consumidores de cerveja fora de casa, visto que esse tipo de consumo

representa uma maior rentabilidade para a indastria cervejeira.

Palavras- chave
Trade Marketing, cerveja, decisdo de compra, marketing, canais.

Abstract

Gomes Pereira, Breno. Titulo e subtitulo em inglés. Rio de Janeiro, ano.
Numero de paginas 48 p. Trabalho de Conclusdo de Curso -
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdélica do Rio
de Janeiro.

The market for the most traditional drink in Brazil, beer, is undergoing

profound changes, ranging from the entry of new competitors to changing



consumption habits of Brazilians. This study aims to identify and understand
which Trade Marketing strategies used by breweries and retailers have the
greatest impact on the decision-making process of consumers of beer out of
home, since this type of consumption represents a greater profitability for the
beer industry.
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1. Introducéo

O mercado da bebida mais tradicional do Brasil, a cerveja, esta passando
por profundas transformacdes. Elas vao desde a entrada de novos players, como
as micro e pequenas cervejarias, que aumentam o sortimento de produtos
ofertados, tornando o gerenciamento de categoria mais desafiador; até as
mudangas de preferéncia do consumidor, como a sua “gourmetizagdo” e
comportamento de reducdo de consumo de cerveja. Além disso, o consumo de
cerveja fora de casa estd migrando para dentro dos lares brasileiros por meio de
canais de autosservico como supermercados, canal onde os produtores tém
menor vantagem competitiva devido ao preco de venda de seus produtos, e por
consequéncia, menor margem de lucro. Essas mudancgas estdo obrigando os
gigantes do setor a se reinventarem e tragarem novos planos de acdo para

manter sua fatia de mercado no setor.

Uma das frentes para lidar com esses desafios é o trade marketing,
aplicado nos pontos de venda, como bares e restaurantes, com seu mix de
acOes focados em manter o consumo fora de casa atrativo, construindo marcas
fortes, levando o sortimento certo de produtos e atendendo as necessidades
tanto de consumidores, como de varejistas. No entanto, somente o trade
marketing tradicional da industria cervejeira jA ndo € suficiente para suprir as
necessidades de um consumidor com um comportamento omnicanal
(consumidores que migram constantemente de um canal para outro - do canal
off-line e on-line e vice-versa — e esperam uma experiéncia continua) e de um
cliente inserido no mundo digital. O varejista nao é somente fisico, mas também
digital. A integracdo desses canais, online e offline, tanto como a execucédo

perfeita dos canais digitais, € suportado pelo Trade Marketing Digital.

Por isso este estudo tem como objetivo responder & seguinte pergunta:
que estratégias observadas da industria cervejeira e varejista, na area de Trade
Marketing, tem maior impacto no processo decisorio dos consumidores de

cerveja fora de casa?



1.1. Objetivos do Estudo

Este estudo tem como objetivo identificar e entender quais estratégias de
Trade Marketing, utilizadas por cervejarias e varejistas, tém maior impacto no

processo decisério dos consumidores de cerveja fora de casa.

1.2. Objetivos Intermediarios

Para se alcancar o objetivo deste estudo com éxito, se faz necessario

tracar objetivos intermediarios, que sao:

I.  Analisar quais sdo as principais formas de interacdo existentes

entre o produto no ponto de venda e o0 consumidor de cerveja,;

II. Desvendar quais sdo os estimulos que tém maior impacto no

momento da compra.

1.3. Delimitagéo do Estudo

Esse estudo se limita a empresas de bebidas alcodlicas de grande porte,
na categoria de qualquer tipo de cerveja, em operacdes no estado do Rio de
Janeiro. Além disso, se limita a area de Trade Marketing nos canais de bares e

restaurantes.

1.4. Relevancia do Estudo

Este estudo é relevante para empresas do setor de bebidas alcodlicas e
varejistas interessadas em entender quais aspectos sdo mais relevantes para o
consumidor de cerveja fora de casa, visto que esse tipo de consumo representa
uma maior rentabilidade para a industria cervejeira. Uma vez entendida quais
sdo as maiores motivacbes dos consumidores, as empresas podem aplicar
técnicas de Trade Marketing relacionadas a preco, produto praca e promocao
mais assertivas para alavancar suas vendas; melhorar o gerenciamento dos
canais de marketing e manter o consumo fora de casa atrativo para as pessoas.
Para os varejistas, o entendimento dessas varidveis pode auxiliar no
oferecimento de um ambiente adequado, produtos corretos e promogdes
atrativas de acordo com publico alvo. Também é relevante para o complemento

da &rea de estudo e profissionais atuantes na area.



2. Referencial Teo6rico

Neste capitulo sera apresentado o referencial teérico, que servira de base
para o desenvolvimento do estudo. A importéncia deste tépico é trazer um
embasamento teorico para os problemas e dar suporte para a busca de
respostas ao problema (MALHOTRA, 2006)

2.1.0 Mercado Cervejeiro no Brasil

A industria cervejeira no Brasil € uma das mais tradicionais, e ndo é por
menos, € a bebida alcodlica mais consumida em solo nacional (ORGANIZACAO
MUNDIAL DE SAUDE, 2018). Esse setor esta passando por diversas mudancas
profundas, puxadas por um consumidor mais exigente e com novos habitos de

consumo.

Apesar do consumo de cerveja representar 61% do consumo de bebidas
alcodlicas no Brasil (OMS, 2018), o seu consumo vem caindo ano apos ano.
Entre o0 ano de 2014, no inicio da crise econdmica, e o0 ano de 2017, 0 consumo
caiu de 65 litros a para 60 litros per capita (CAPITAL RESEARCH, 2020).

A migragdo do consumo dos bares para os lares vem ganhando forca.
Essa mudanca foi impulsionada por medidas legais como a puni¢&o pela mistura
de alcool e dire¢édo, Lei Seca, mas também por inUmeros fatores como: maior
oferta de rétulos nas géndolas dos mercados, bebida mais barata no mercado do
gue no bar e uma crescente infraestrutura dos lares brasileiros, que permite
maior conforto e confraternizacdo de amigos e familiares ( AMBEV, 2020). Os
dados divulgados pela Nielsen em 2015 reforgam esses pontos. De acordo com
o relatério divulgado pela empresa, 61% dos entrevistados pretendiam cortar o
lazer fora de casa, 37% afirmaram que preferiam o consumo compartilhado
(reunides e confraternizacdes). Além disso, 28% dos jovens entre 24 e 31 anos
acham muito trabalhoso sair para beber e preferem fazé-lo em casa. Segundo
relatério da Mintel, a expectativa € de que a venda de cervejas em bares cresca
a uma taxa anual de 1% entre 2018 e 2023, enquanto a venda nos

supermercados cresca a 4%. O ponto de atencdo para a industria cervejeira é a



queda da margem de lucro, uma vez que o consumo domiciliar € intermediado
por supermercados, canal onde os produtores tém menor vantagem competitiva

devido ao preco de venda de seus produtos.

Apesar do decaimento do volume do mercado como um todo, 0 segmento
de cervejas premium, artesanais e especiais tem ido na contraméo do mercado.
Somente no ano de 2018, 210 novas fabricas de cerveja surgiram, aumento de
30% em relacdo ao ano anterior (SALVADOR, 2019). Esse movimento fez surgir
6,8 mil rétulos novos, impulsionado pela expansdo de centenas de micro,
pequenas e médias cervejarias. O segmento € empurrado pelo consumidor cada
vez mais “gourmetizado”, sempre a procura de um sabor diferente, afirma
Douglas Salvador (2019), CEO do Clube do Malte, maior empresa de venda de

cervejas premium do pais.

A pulverizacdo do mercado cervejeiro coloca em xeque o modelo de
grandes cervejarias brasileiras. Elas foram obrigadas a aderir ao movimento e
agora € a aposta para ndo perder market share, (fatia de mercado que uma
empresa possui em determinado mercado ou segmento). A Ambev por exemplo,
lider no mercado brasileiro, tem a sua linha Premium, High End e Craft,
gradacfes de menos para mais especiais. Foram diversos os rétulos importados,
do brago mundial AB InBev, para o0 mercado brasileiro, a fim de dar maior félego
para o portfélio, além da aquisicdo de cervejarias artesanais, como a Colorado
(EPOCA NEGOCIOS, 2019). Além da competicdo na cesta do consumidor, a
pulverizacdo aumentou a competicdo no espaco de gbéndola no ponto de venda.
Apesar do nimero de SKUs (stock keeping unit ou unidade de manutencgéo de
estoque) aumentar, o espago de gbndola continua o mesmo, trazendo maior
complexidade para o gerenciamento de categoria afirma Oscar Sala, diretor de

Trade Marketing na Ambev, em entrevista para o Clube do Trade em 2019.

2.2. Comportamento do Consumidor

Neste tépico sera abordado o caminho que o consumidor percorre desde a
assimilacdo de uma marca até a sua compra e quais sdo os fatores internos e
externos aos individuos que mais influenciam na hora de tomar uma deciséo de
compra. Entender esse caminho faz com que as marcas atraiam e retenham

mais clientes e se antecipem as tendéncias de mercado.



2.2.1. Influéncias externas e internas

De acordo com Kotler e Keller (2006) o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores sociais, pessoais, psicolégicos e culturais, sendo o
ultimo o mais decisivo. A cultura € um fator crucial pois ela é construida desde a
infancia por meio de valores, comportamentos e percep¢des passadas pela
familia e outras instituicbes. Toda cultura abrange subculturas, que afunilam
ainda mais o comportamento e identificacdo de individuos. Entre as subculturas
estdo as nacionalidades, religides, as regibes geograficas entre outros.
(KOTLER e KELLER, 2006)

Além dos fatores culturais, os fatores sociais como grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status também influenciam o comportamento do
consumidor. Os grupos expdem e ditam novos estilos de vida e padrbes de
consumo, além de influenciar suas atitudes e autoimagem, fazendo pressées
gue determinam as escolhas de produtos e marcas. Grupos de referéncia
possuem duas segmentacfes basicas: grupos de aspiracdo e grupos de
dissociacdo. Grupos de aspiracdo sdo aqueles que as pessoas gostariam de
pertencer, e grupos de dissociagdo que sdo aqueles cujos valores e
comportamentos sdo rejeitados. Cada uma das pessoas pertence a diversos
grupos, nos quais sao desempenhados diversos papéis em que cada um
carrega um status. Por exemplo, dentro de uma empresa, um diretor possui mais
status que um analista, e isso dita o padrdo de consumo que cada um dessas
pessoas terd para comunicar seu papel naquele grupo, ou seja, comunicar seu
status (KOTLER e KELLER, 2006).

O fator pessoal é aquele que esta relacionado com as caracteristicas do
individuo como o estagio de vida, idade, ocupacéo, vida financeira, autoimagem,
valores entre muitos outros. De acordo com Duhigg (2012), mudancas nas vidas
das pessoas fazem com que elas estejam mais suscetiveis a mudanca de
habitos de compra. Pessoas que passaram por divércios, saidas dos filhos de
casa comecam a apresentar novos padrées de consumo. Segundo o autor, a
mudanca que mais afeta o padrdo de compra € a chegada de um novo filho. A
varejista norte americana Target conseguiu descobrir, por meio de ciéncia de
dados, estatistica e padrdes de compra de alguns de seus clientes, em que

estagio de vida essas pessoas estavam e, assim, oferecer ofertas



personalizadas a cada individuo, fazendo com que eles gastassem mais na loja.
Por exemplo, se um dos seus consumidores estivesse comprando toalhas,
lencois, talheres, panelas e comida congelada, essa pessoa muito
provavelmente acabou de comprar uma casa (DUHIGG, 2012).

A ocupacdo e as circunstancias econdmicas também influenciam o
comportamento de compra. Voltando ao exemplo do diretor e o analista de uma
mesma empresa, o diretor, muito provavelmente, terd uma situacéo financeira
mais confortavel e isso influenciara no seu consumo. O diretor comprara ternos,
passagens de avido e titulos do clube de sua cidade, enquanto o analista
comprard roupas de trabalhos mais baratas e usara o transporte publico para
chegar até o trabalho. A personalidade e a autoimagem direcionam as compras
das pessoas uma vez que elas se sentem identificadas e representadas pela
personalidade das marcas consumidas. As escolhas sdo coerentes com que a
pessoa tem de sua autoimagem real (como a pessoa €) ou da autoimagem ideal
(como ela gostaria de se ver) ou mesmo sua autoimagem de acordo com a visao

de terceiros (como ela acha que os outros a veem) (KOTLER e KELLER, 2006).

Pessoas da mesma cultura, idade e de mesmas circunstancias
econdmicas podem ter estilo de vida e valores diferentes. O estilo de vida € o
conjunto de atividades, interesses, opinides que a pessoa possui e representa
um ambito mais geral de como o individuo se comporta. J& os valores, sé&o
depositados em um nivel mais profundo que o comportamento e interesses
norteando as escolhas das pessoas a longo prazo. As empresas que buscam
atrair as pessoas com base em seus valores acreditam que, apelando para o
subconsciente do consumidor, é possivel afetar o consciente (KOTLER e
KELLER, 2006).

Para Engel et al (2000, p. 289) os valores individuais sdo representados
por “crengas do consumidor sobre a vida e o comportamento aceitavel’. O
entendimento de tal caracteristica humana se faz imprescindivel por predizer o
comportamento do consumidor, dos processos decisorios, escolhas de marcas e

prod utos, entre outros.

“Os valores fornecem uma outra explicacdo de porque os
consumidores variam em sua tomada de decisdo. Os valores

expressam as metas que motivam as pessoas e as maneiras



apropriadas de atingir essas metas. A natureza duradoura dos
valores e seu papel central na estrutura da personalidade os
fazem ser aplicados para a compreensdo de muitas situacdes
de consumo, incluindo a escolha de produto, escolha de marca

e segmentacao de mercado" (ENGEL et al, 2000, p. 289)

Para, Kotler e Keller (2006) os fatores psicologicos que interferem no
comportamento do consumidor estdo divididos em quatro grupos: motivacao,

percepcéo, aprendizagem e memoria.

2.2.1.1. Motivacao

Segundo Kotler e Keller (2006), cada um de nds possui muitas
necessidades. Algumas necessidades séo fisiolégicas — como sede, fome e
desconforto. Outras séo psicoldgicas, como a necessidade de reconhecimento,
pertencimento e estima. As necessidades, quando suficientemente intensas,

fazem as pessoas agirem para supri-las.

Para Mowen e Minor (2005) a motivagdo se origina de uma necessidade
interna que impulsiona o individuo a sanar suas necessidades e desejos, assim

como atingir suas metas.

“A motivagcao refere-se a um estado alterado de uma
pessoa, o qual conduz a um comportamento voltado a um
objetivo. Ela é constituida de varias necessidades, sentimentos
e desejos que conduzem as pessoas a este comportamento. A
motivagdo comeca com a presenca de um estimulo que
impulsiona o reconhecimento de uma necessidade.” (MOWEN e
MINOR , 2005, p 90)

2.2.1.2. Percepcao

A percepcdo é diferente em cada individuo e determina como este
organiza as informacgfes do mundo e como da significado a elas. Pessoas que
vivenciaram a mesma situacédo podem ter percepc¢des diferentes, pois o estimulo
externo € processado de acordo com as condi¢cdes internas como crengas,
experiéncias, necessidades, humores e expectativas de uma pessoa (BELCH,

2008). Por exemplo, uma pessoa que recebeu um mesmo servico que outra



pode percebé-lo de maneira diferente. Um vendedor que fale depressa demais
pode ser visto como agressivo e falso, enquanto outro consumidor pode vé-lo
como prestativo e inteligente. Esse fendmeno é explicado por trés processos:
atencao seletiva, distorgdo seletiva e retengdo seletiva. (KOTLER e KELLER,
2006).

Devido a grande quantidade de informacdes a que uma pessoa € exposta
atualmente, o cérebro filtra e processa, apenas, as mensagens mais relevantes.
Esse processo é conhecido como percepcao seletiva. E mais provavel que as
pessoas prestem atengcdo em mensagens que estdo relacionadas em
necessidades atuais: uma pessoa que estd motivada a comprar um novo
computador, prestara mais atencdo em andncios de computador do que
anuncios de aparelhos de som. Também é mais provavel que as pessoas
prestem atencdo em estimulos que estejam dentro da previsibilidade: o
consumidor, provavelmente, prestara mais atencdo em anuncios de computador
do que anuncios de aparelhos de som, em uma loja de computadores. Além
disso, € mais provavel que as pessoas prestem mais atencdo em estimulos
cujos desvios sdo maiores que estimulos normais: vocé, com mais frequéncia,
prestara mais atencdo em um desconto de R$ 100,00 em um computador do que
um anuncio de R$ 5,00. (KOTLER e KELLER, 2006).

No entanto, mesmo com a mensagem sendo absorvida pela pessoa, 0
processo de distorcéo seletiva faz com a comunicacao recebida seja interpretada
de acordo com os valores, ideais e percepgbes da pessoa. Logo, uma
determinada mensagem nao sera interpretada de maneira objetiva, mas sim, de
acordo com que a pessoa acredita (KELVIN, 2020). Dessa forma, o individuo
refor¢a os seus preconceitos em vez de contraria-los. Exemplificando no caso de
um automovel, se alguém nos falar bem ou mal de uma determinada marca que
estamos dispostos a comprar, provavelmente reforcaremos o que ja tinhamos de

positivo e ndo reteremos o que nos foi citado de negativo (SERRANO, 2000).

J& a retencao seletiva se refere a tendéncia de esquecer mais informacgdes
do que as guardar. Porém, h4 informac6es que reforcam as atitudes e crengas, e
por isso, tem mais probabilidades de serem armazenadas (KOTLER e KELLER,
2006). Exemplificando, no caso da compra de um automovel, € mais facil para

uma pessoa lembrar das caracteristicas positivas da marca que pretende



comprar do que as caracteristicas positivas de outras marcas de que ela ndo
esté interessada (SERRANO, 2000).

Outro aspecto estudado pelo tema é a percepc¢do subliminar: mensagens
subliminares embutidas em propagandas que, inconscientemente, influenciam o
comportamento do consumidor (KOTLER e KELLER, 2006). Para Lindstrom
(2016), as mensagens subliminares sdo definidas como mensagens visuais,
auditivas ou sensoriais que estdo um pouco abaixo do nosso nivel de percepcéao
consciente e que sé podem ser detectadas pela mente subconsciente. Ainda
segundo o autor, podemos considerar que 0s anuncios tradicionais, como o de
televisao e de internet poderiam ser enquadradas nesse tipo de mensagem, uma

vez que com a sua saturacdo, quase ndo a percebemos.

Um estudo conduzido por leitura cerebral, por meio de ressonéancia
magnética, mediu a area do cérebro dos fumantes que era responsavel pelo
sentimento de recompensa e desejo. No estudo eram mostrados dois tipos de
comunicacéo de marcas de cigarro, tanto da Marlboro quanto da Camel: explicita
e subliminar. As imagens explicitas eram aquelas relacionadas ao produto de
fato como as logomarcas e magos de cigarro; enquanto as subliminares tinham a
ver com o tipo de comunicacdo que as marcas faziam, como patrocinios da
equipe de Férmula 1 da Ferrari, filmes de faroeste, imagens do deserto e o
patrocinio a Nascar. Tanto as imagens subliminares quanto as imagens
explicitas despertaram a area do cérebro relacionada ao desejo. Mas o mais
surpreendente foi que as imagens subliminares despertaram ainda mais essas
areas, ou seja, as imagens associadas as marcas de cigarro despertam mais
desejo do que as imagens explicitas. Foi descoberto, também, a relacéo
emocional entre as qualidades associadas a a Formula 1 e a Nascar —
velocidade, masculinidade, sexo, poder, inovacdo — e as marcas de cigarro que
as patrocinavam. Para resumir, tudo o que a FoOrmula 1 representa foi
subliminarmente transformado na representacdo das marcas. (LINDSTROM,

2016)

2.2.1.3. Aprendizagem

Quando ha uma acdo, por consequéncia, ha um aprendizado. Os
consumidores ganham experiéncia de acordo com acdes passadas. Se um

consumidor tiver um resultado positivo em uma compra, ele, provavelmente,
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comprard mais aquele produto e ganhara a percepcado de que se tiver outros
produtos da mesma marca, eles também serdo bons, ou seja, ele generaliza a
sua convicgdo (KOTLER e KELLER, 2006).

“A verdadeira base ldgica por tras das suas escolhas
estava alicercada sobre as associa¢Bes de toda uma vida —
algumas positivas, outras negativas -, das quais vocé néo tinha
percepcdo consciente. Porque, ao tomarmos decisdes em
relacdo ao que compramos, Nosso cérebro e rastreia uma
quantidade incrivel de lembrancas, fatos e emocfes; e as
compacta em uma reacéo rapida — uma espécie de atalho que
permite que vocé viaje de A a Z em alguns segundos, e
determina 0 que vocé acabou de colocar no seu carrinho de
compras.” (LINDSTROM, 2016, p. 115)

Vamos pegar de exemplo o processo decisério de uma camera digital.
Mesmo que todas as cameras disponiveis parecam possuir 0S mesmos atributos
técnicos de uma camera de boa qualidade — zoom, processadores de imagem,
reconhecimento facial, corretores de olhos vermelho — h4 uma tendéncia de
escolha de fabricantes japoneses. Foi aprendido que qualquer aparelho de
tecnologia produzido no Japao € uma maravilha e de alta qualidade e, por isso,
os atalhos mentais fazem uma associacdo entre exceléncia tecnologica e o
Japdo, e o consumidor acaba saindo da loja com uma camera Japonesa.
(LINDSTROM, 2016)

2.2.1.4. Membdria

Para Kotler e Keller (2006), todas as informacfes e experiéncias que
gualgquer pessoa vivenciou ao longo da vida devem ser armazenadas, e € nesse
momento que entra a memoéria. Ela pode ser de curto prazo - um repertério de
informacdo que é temporaria e que sera perdida — ou de longo prazo — um
repertério de informacdo que permanecerd armazenado durante um longo
periodo. De acordo com Lindstrom (2016), o sucesso da publicidade de uma
marca esta diretamente relacionado com a lembranga que o consumidor tem
dela. Quando as pessoas lembram de uma marca, provavelmente, consumirdo
esse produto no futuro pois a probabilidade de ele ser procurado ou percebido
em um ponto de venda sera maior. No entanto, as marcas estdo enfrentando

dificuldades para se estabelecerem na memdria dos consumidores. O motivo é a
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grande quantidade de informagfes as quais somos submetidos todos os dias. H&
a internet com seus pop-ups, televisdo com anuncio constantes, jornais, revistas,
e-mails, podcasts e videos games que lutam diariamente pela nossa atencao.
Nosso cérebro se protegeu formando mecanismos de autoprote¢do e por isso,
filtramos as informagdes mais relevantes. Contudo, marcas que se inserem de
forma integrada em narrativas relevantes e que fazem sentido no contexto, tém
mais sucesso para se firmarem na memoria do consumidor. (LINDSTROM,
2016)

2.2.2. Caminho do consumidor

Na era da conectividade o recurso tempo parece estar cada vez mais
escasso na vida das pessoas e, a medida que o ritmo de vida acelera, a
capacidade de atencédo e retencdo de informagfes sobre marcas e produto fica
debilitada. Também, fica cada vez mais dificil os consumidores acreditarem nas
promessas que as marcas fazem. Para diminuir as incertezas em relacdo aos
produtos e servicos, eles buscam a validagdo da informagcdo em fontes mais

confiveis: amigos, familiares e seu circulo social na internet.

Dito isso, as empresas precisam mapear o caminho que o consumidor
percorre desde o momento em que ele toma conhecimento do produto ou
servigo até a compra, e é relevante entender os pontos de contato mais criticos
nessa jornada com a marca para intervir onde lhes interessar. Devem melhorar
esses pontos por meio de um fortalecimento de comunicacdo, da presencga no
canal e melhor interface com o cliente. Esses aspectos possuem forte influéncia
na decisdo de compra do consumidor, pois um Unico momento de prazer
inesperado com a marca € o que basta para transforma-lo em um consumidor

fiel e defensor da marca.

O modelo AIDA (LEWIS, 1898) tenta explicar os estagios do caminho do
consumidor e seu respectivo comportamento de compra. Seu nome vem dos
estagios que o consumidor percorre: atencdo, interesse, desejo e acdo. A
atencao é o estagio em que o consumidor fica sabendo da existéncia do produto
ou servico, e é aqui que ha a necessidade do produto ou servico emitir uma
mensagem que se destaque em meio de milhares de andncios de outros
concorrentes. Na etapa de interesse, h4 um grande desafio de envolver o

publico alvo para que ele gaste algum tempo para olhar a mensagem e comecar
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a perceber os atributos e caracteristicas do produto. Na fase do desejo, é preciso
despertar no consumidor a necessidade de consumo dos beneficios dos
produtos. Por udltimo, a acdo se resume no ato da compra do produto.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) adaptam o modelo AIDA aos novos
tempos da superconectividade da atualidade. Eles apresentam o modelo dos
cinco A’s: assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia. Na fase da
assimilacdo, os consumidores sdo expostos a uma infinidade de produtos e
servicos que ja se apresentaram em forma de comunicacdo de marketing e

defesa de marcas por clientes. Eles ainda defendem que “um cliente que ja
tenha tido uma experiencia prévia com a marca provavelmente serd capaz de se
lembrar dela e reconhecé-la. A publicidade gerada pelas empresas e a
propaganda boca a boca de outros clientes também sdo grandes fontes de
assimilagdo” (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017, p.82). Na fase da
atracdo, os consumidores assimilam as mensagens as quais foram expostos -
criando uma memoria de curto prazo e ampliando uma memoria de longo prazo
— e sdo atraidos somente por uma lista curta de marcas. Levados pela
curiosidade despertada por algumas marcas a que foram expostos, 0s
consumidores procuram pesquisar ativamente para saber informacdes
complementares dos amigos, internet, familiares ou direto das marcas. Vale
ressaltar que a mensagem ndo deve levar ao consumidor um nivel de
curiosidade nem muito baixo, nem muito alto. Um nivel de curiosidade baixo n&o
atrai e envolve o suficiente, enquanto um nivel alto pode deixar o consumidor
confuso devido a necessidade de busca de muitas informag¢des complementares
sobre o produto. Essa € a fase da arguicdo. Nela, o caminho do consumidor
passa do individual para a social e sua decisdo sera baseada no que ela obteve
de informacdo com terceiros. Com um nivel certo de curiosidade e atencéo, o
consumidor parte para acdo. Nessa etapa, o consumidor parte para amplitude
geral que envolve o consumo do produto: compra, consumo, reclamacdo e
utilizacdo de servico de pos-venda. Por ultimo, com uma forte sensacdo de
satisfacdo com a marca, é habitual que haja a recompra dos produtos e 0 mais
importante: a defesa da marca e sua recomendacédo para o ciclo social. Essa € a
fase da apologia

Na era da conectividade, muitas decisbes que a primeira vista séo
pessoais, na verdade sdo sociais e influenciadas pela comunidade em que o

consumidor esta inserido. Ter uma boa defesa de marca ou apologia por parte
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de consumidores é crucial para os negocios, pois a capacidade de viralizagdo
(muito visto ou compartilhado por muitas pessoas, especialmente em redes
sociais ou aplicativos de compartilhamento de mensagens) de opinides que a
internet proporcionou constréi e destr6i muitas marcas. Uma pesquisa realizada
com 58 paises mostrou que cerca de 68% das pessoas prestam atencao na
opinido dos outros online e 84% acham que a forma mais confiavel de

publicidade se origina de familiares e amigos (NIELSEN, 2013)

2.3.Trade Marketing

Segundo Motta, Santos e Serralvo (2017), o trade marketing tem origem
nas empresas de bens de consumo ndo duraveis. A maioria dos produtos de
bens de consumo é vendida por intermediarios para os consumidores, 0s
varejistas alimentares. Essa inovagcédo do marketing se deu por uma necessidade
da industria em se adaptar as transformacdes do poder de barganha do varejo,

maior canal entre o consumidor final.

Até a década de 1980 a predominancia no mercado era de pequenos
varejistas locais com equipes pouco preparadas (MOTTA, SANTOS e
SERRALVO, 2017). A industria, por sua vez, era altamente especializada,
possuia uma grande forca de barganha e impunha as rela¢cdes comerciais que
desejava aos seus intermediarios. A partir desse periodo, o cenario mudou,
varejistas passaram de empresas locais a gigantes de seu setor, como a
Walmart e Carrefour, e passaram a exigir melhores condigbes comerciais de
seus fornecedores. Além disso, conseguiram lancar as proprias marcas. A
indastria viu sua competicdo aumentar e sua rentabilidade declinar (MOTTA,
SANTOS e SERRALVO, 2017).

A implementagéo do trade marketing surgiu como uma forma de estabilizar
essa relacdo de poder entre as duas partes e tentar recuperar a rentabilidade da
indastria. Esse novo departamento deveria entregar um tratamento e
atendimento aos pontos de venda tdo melhor quanto aqueles oferecidos para os
consumidores. Segundo Corstjens e Corstjens (1996, p. 222), trade marketing é
o marketing industrial ou B2B, de empresa para empresa, que possui trés

desafios:
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“Primeiro, maximizar o valor oferecido aos
varejistas; segundo, garantir que a equacdo de valor
oferecida e todas as atividades para desenvolver o
negoécio de cada cliente sejam feitas de forma rentavel
para a industria; terceiro, dependéncia da concentracao
de clientes em mercados industriais.” (CORSTJENS E
CORSTJENS, 1996, p. 222)

Os autores ainda afirmam que: o trade marketing opera no sentido de
adequar a estratégia, a estrutura e a operacdo da empresa a dindmica dos
canais de distribuicdo, com o intuito de levar um melhor atendimento, de maneira
mais rentavel, a seus clientes, e por seu intermédio, aos consumidores. Para
isso, essa estratégia deve ser preparada para customizar o composto de trade
marketing ou marketing mix (produto, preco, promogdo e ponto-de-venda) as
necessidades de cada canal de distribuicdo, com o objetivo de atender os
consumidores e clientes da industria. O composto de marketing ou do mix trade
marketing, tem maior enfoque nos canais de distribuicdo (MOTTA, SANTOS e
SERRALVO, 2017).

Para Alvarez (2008) o trade marketing tem o objetivo de conquistar a
preferéncia do consumidor final no ponto de venda, garantindo ndo somente a
exposicdo dos produtos da indUstria, mas principalmente, que suas estratégias
de marketing e posicionamento estejam visiveis e gerem atratividade necessaria

no momento da compra.

2.3.1. Preco no Trade Marketing

Do ponto de vista do marketing, o preco deve levar em consideragdo tanto
as variaveis internas a empresa, custos de producéo; tanto as variaveis externas
a empresa, percepcao de valor dos consumidores em relagdo ao produto e o
posicionamento em relagdo aos concorrentes. O preco praticado deve preservar
a rentabilidade e percepcdo de valor que se almeja no mercado (ALVAREZ,
2008).

O preco € o Unico elemento do mix de marketing que produz receita, 0s
demais produzem custos (KOTLER, KELLER, 2006). Para Rosemblom (2002), a
politica de precos adotada por uma industria deve levar em consideragao custos,

consumidores, competidores e o ponto de venda. Para o trade marketing, este
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altimo é o mais importante pois esta diretamente relacionado com a ocasiao de
consumo. Quando um consumidor vai até um restaurante ou bar sofisticado, ele
esta disposto a desembolsar um maior valor por uma bebida do que a compra do
mesmo item em um canal de autosservico para consumo em casa (MOTTA,
SANTOS e SERRALVO, 2017).

Outro ponto importante para a politica de pre¢cos é o mark up praticado em
cada canal, ou seja, qual é a margem de lucro. Isso se faz necessario para que o
ajuste de preco figue mais atrativo, em relacdo ao produto de potencial
concorréncia, para o consumidor final. Ha diversas situagfes ligadas a esse
conceito. Por exemplo, a induUstria pode negociar a margem de lucro dos
varejistas quando os precos estiverem acima do que o consumidor esté disposto
a pagar. Outra estratégia é quando a industria diminui o preco de venda de seus
produtos, oferecendo assim, a manutencdo ou aumento do mark up do varejista,
para que 0 pre¢go se mantenha atrativo para o consumidor. Outro beneficio que
pode ser oferecido nessa negociacdo € a participacdo dos varejistas em
programas de fidelidade oferecidos pela industria. (MOTTA, SANTOS e

SERRALVO, 2017).

2.3.2. Praca no Trade Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006), a grande maioria dos fabricantes de bens
de consumo nédo vende seus produtos diretamente para o consumidor final. Para
gue seu produto chegue até o final da cadeia até o consumo, ha a necessidade
da intervencdo de varios intermediarios que realizam diversas funcgoes.

Formalmente, esses intermediarios sdo chamados de canais de marketing.

Esses canais de marketing quando voltados para o consumidor final
devem fazé-los se sentir tentados a comprar. Para tanto o layout, a musica, o
cheiro e iluminacdo da loja devem ser atrativos para que haja uma boa
experiencia sensorial que desperte um vinculo emocional e que isso se converta
em mais vendas (BLESSA, 2010). Para Underhill (2009, p. 182) “é o aspecto
sensorial do processo da tomada de decisdo que é a mais intrigante, pois de que
fora experimentamos algo? Mas ele é crucial pois todas as compras nao
planejadas resultam de o shopper ver, tocar, cheirar ou provar algo que promete

prazer, até mesmo realizacao total”.
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As acdes no ponto de venda (praca) estdo ligadas a forma como os
produtos sdo expostos, com que frequéncia, e que mensagem € transmitida para
o consumidor. Esta atividade esta ligada, intrinsecamente, ao time de vendas da
empresa e deve interagir, sobretudo, com as atividades de promog¢&o. Além
disso, as atividades em relacdo a praca, estdo relacionados com a logistica e
cadeia de distribuicdo para os canais: varejistas, atacadistas e distribuidores.
(ALVAREZ, 2008).

Para Motta, Santos e Serralvo (2017), entre 0s 4 Ps do trade marketing
mix, a praga, ou ponto de venda, é aquele em que o trade marketing oferece
maior contribuigdo, pois a distribuicdo €, sem duvida, um dos tépicos mais
complexos dentro do composto de marketing. de acordo com 0s autores, essa
estratégia deve seguir as seguintes etapas: Definicdo dos canais que serédo
atendidos e seus respectivos papeis; determinacdo das metas de distribuigdo por

canal selecionado e nivel de servigo.

2.3.2.1. Definicdo dos canais que serdo atendidos e seus respectivos
papeéis

Esta etapa consiste na decisao de quais canais uma industria ird escolher
para distribuir seus produtos. Esta escolha depende de quais sdo 0s objetivos
estratégicos da empresa em questdo: quem sao as pessoas que estdo
vendendo, quem vai comprar, quem vai consumir, além de questdes como
preco, disponibilidade dos produtos e o share de gbndola (espaco que a
indastria tem reservado nas prateleiras dos pontos de venda) (CLUBE DO
TRADE, 2020). Por exemplo, uma empresa multinacional, com grande
disponibilidade de caixa, pode escolher uma rede de hipermercados
pertencentes as maiores cadeias varejistas de um pais para expor seus produtos
em suas prateleiras. Essa estratégia afetard o volume de vendas, a visibilidade e
a parcela de mercado conquistada. Ja uma empresa nacional, que ainda esta
em expansdo e ndo possui tanta disponibilidade de caixa, pode optar por
distribuir seus produtos em varejistas locais que ndo cobram tanto em contratos

e outras despesas.

As empresas determinam seu canal de foco, mas utilizam-se de uma

mistura de diversos canais para complementar sua receita de vendas. Por
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exemplo, o foco de empresas de bebidas, como cervejarias, sédo bares e
restaurantes, no entanto, essa industria também distribui para o autosservico e
subdistribuidores para que eles atendam os pontos de venda que ndo sdo
cobertos diretamente pela industria. Essa estratégia pode ser explicada por
motivos de dificuldade de acesso geografico ou até mesmo por areas que séo
consideradas de risco de violéncia pela industria.

Uma vez decididos os canais focos da empresa, € preciso determinar
quais papéis cada canal ira desempenhar e eles determinam quais sdo 0s
beneficios que a industria ird usufruir. Os papeis desses canais podem ser
geradores de: volume, imagem, receita, rentabilidade e distribuicdo. Os canais
geradores de volume sdo aqueles que geram um grande volume de vendas
como grandes redes varejistas de autosservico. Os geradores de receita se
assemelham aos geradores de volume. Os geradores de imagem sao aqueles
pontos de venda, que apesar de ndo possuirem um grande volume de vendas,
apresentam um papel estratégico de visibilidade para a marca aos seus
consumidores por se localizar em um ponto privilegiado, por exemplo. Os
geradores de rentabilidade sdo aqueles pontos de venda onde a margem de
lucro € mais alta; geralmente sdo clientes que ndo possuem tanto poder de
barganha e por isso, ndo h& grande necessidade de concessdo de tantos
descontos se comparados as grandes redes de supermercados. No setor de
bebidas, mais especificamente, esses pontos de venda séo bares, restaurantes,
mercearias e padarias. Por ultimo, os geradores de distribuicdo sdo os canais
que complementam a distribuicdo direta da empresa como distribuidores,
subdistribuidores e atacados, além dos pontos de venda pulverizados como
bares, que isolados representam um pequeno volume de receita, mas que
guando unificados, passam a ser representativos para a empresa (MOTTA,
SANTOS e SERRALVO, 2017)

2.3.2.2. Determinacao das metas de distribuicdo por canal
selecionado

Segundo Motta, Santos e Serralvo (2017), depois da definicdo dos canais
focos e seus papéis, se faz necessério definir a distribuicdo esperada em cada
canal a ser atendido uma vez que €, praticamente impossivel, para uma
empresa atender diretamente a todos os clientes potenciais em determinado

canal.
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2.3.2.3. Nivel de servico

Por dltimo, o nivel de atendimento ou nivel de servico prestado aos
varejistas deve ser acrescentado a essas etapas. Para Rosenbloom (2002), para
atender de forma mais adequada os clientes, a empresa deve elaborar a forma
mais eficiente de levar os produtos até os varejistas. Para tal, se faz necessario
estabelecer, para cada canal, quais serdo 0s niveis de servico logistico mais

adequado para que nao faltem produtos nos pontos de venda.

2.3.3. Produto no Trade Marketing

Segundo Kotler e Keller (2006), um produto é tudo aquilo que pode ser
oferecido para a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo e para

terem uma identidade de marca, devem ser diferenciados.

Alvarez (2008) defende que que produtos séo bens tangiveis e intangiveis
— estes, no caso de servigos — que surgem a partir de necessidades identificadas
no mercado em algo que possa ser ofertado e que leve valor para o consumidor.
Ainda segundo o autor, ha necessidade de desenvolver a marca do produto ou
das linhas de produto, assim como caracteristicas das embalagens como:

seguranca, atratividade de vendas, identidade do produto e percepcao de valor.

Além disso, a embalagem desempenha papéis importantes para as vendas
do produto: atrair atencéo, descrever os aspectos do produto, gerar uma imagem
favoravel, criar confianca no consumidor (KOTLER e KELLER, 2006). Para o
trade marketing, ha também, necessidade de adaptacdo dos produtos e
embalagens que fazem mais sentido em cada canal (MOTTA, SANTOS e
SERRALVO, 2017).

2.3.4. Promocgéao no Trade Marketing

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marca que
comercializam. Num certo sentido, a comunicacao é a voz da marca e é o meio

que ela constroi relacionamento com o cliente (KOTLER e KELLER, 2006).
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Para Alvarez (2008), a promocdo esta ligada diretamente ao amplo
processo de comunicacdo que deve ser feita ao mercado. Ela deve, também,
buscar o conhecimento do produto para o publico alvo; a motivacdo para
experimentacdo e agdo de compra e o estabelecimento de uma percepcdo
diferente e marcante na cabeca do consumidor em relacdo ao produto.

Em trade marketing, o investimento em ac¢des promocionais, pode ser
dividido em trés grandes blocos: acdes taticas, merchandising e acdes
cooperadas com os varejistas (Tabela 1). AcBes taticas sdo aquelas que tém o
foco em degustagbes, abordagens, sorteio de prémios e concursos culturais;
investimentos em merchandising englobam materiais para expor produtos no
ponto e que o ajudam a ganhar destaque nas gondolas varejistas. Ja as acdes
cooperativas sdo tabloides, anuncios de televisdo e promog¢fes ao consumidor,
realizados pelos varejistas com o apoio dos fabricantes (MOTTA, SANTOS e
SERRALVO, 2017). Segundo Blessa (2010), os materiais do PDV - displays,
banners, cartazes, adesivos, luminosos, entre outros - sdo a principal arma de
uma campanha de propaganda para complementar o desejo e a intengdo de
compra criada por sua divulgacdo. Essas préaticas promocionais e a execugao
perfeita nos pontos de venda sdo de extrema importancia, pois, é na loja onde
70 % dos consumidores decidem quais produtos irdo levar ou ndo. Além disso, o
consumidor gasta, em média, 15 segundos em frente a uma gbéndola e menos de
40% dos produtos prendem sua atencao (NILSEN, 2017).

Tabela 1: Composicao dos investimentos em Trade Marketing.

Grupos de atividades do trade marketing Atividades que compdem o grupo
Acdes taticas Degustagbes, abordagens, sorteio de
prémios, concursos culturais.
Merchandising Materiais para expor os produtos no
ponto de venda.
Acbes cooperativas Midias desenvolvidas pelos varejistas.

Fonte: MOTTA, SANTOS e SERRALVO, 2017.

2.4. Digital Trade Marketing

O digital Trade Marketing se diferencia do Trade Marketing tradicional por
sair da execugdo nos pontos de venda fisico para migrar para os canais digitais
(SILVA, 2020). Essa evolugdo se deu de maneira natural, uma vez que 0s

consumidores e clientes tém na palma da mao informagdes sobre produtos,
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servicos e seus respectivos valores; eles podem entrar numa loja, pesquisar na
internet e decidir se efetuardo a compra ou ndo. Segundo uma pesquisa do SPC
Brasil realizada em 2019, 97% dos internautas procuram na internet antes de
comprar algo na loja fisica e 87% fazem o caminho inverso, ou seja, pesquisam
primeiro em lojas fisicas e depois compram na internet. Para Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) é nesse contexto que entra o marketing omnicanal - pratica de

integrar varios canais para criar uma experiéncia de compra continua e uniforme.

A estratégia do Trade Marketing digital deve ser integrar o meio offline ao
meio online, facilitando o processo de compra online e atendendo as demandas
de seus consumidores omnichannels (consumidores que migram
constantemente de um canal para outro - do canal off-line e on-line e vice-versa
— e esperam uma experiéncia continua). Para se chegar a esse objetivo com
eficiéncia, essa area tem como objetivos: ter uma execucgdo perfeita nos canais
digitais, como um site que fornece todas as informacdes dos produtos e tenha a
melhor experiéncia de compra; fornecer informag¢des Uteis para as marcas
poderem tracar estratégias eficientes e nao perderem vendas online; e fazer
acbes promocionais e de marketing, auxiliando no monitoramento dessas

campanhas.

Além disso, os varejistas e a industria podem se utilizar da tecnologia para
monitorar o comportamento do consumidor e rastrear a sua localizagdo. Essa
ferramenta permite o envio de ofertas personalizadas aos smartphones dos
clientes com base na sua localizacdo. Outro ponto positivo para a utilizacdo da
tecnologia é a grande disposi¢do de dados que podem ser coletados sobre seus
clientes, que incluem faixa demografica, padrdo de movimento em canais off-
line, padrbes de consulta on-line, atividades nas midias sociais, preferéncia por
produtos e promocgoes, entre outros. Esses dados, quando utilizados de maneira
correta, permitem ofertas cada vez mais assertivas e com maior propensdo a
conversao de vendas (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

No segmento de cervejas, a Ambev — Companhia de Bebidas das
Américas — em parceria com a Tiger Pistol, maior plataforma de automacgéo de
publicidade social do mundo, vem levando a comunicagédo de suas marcas para
além dos canais fisicos dos seus clientes: para suas midias sociais e canais
online de vendas. A Ambev fornece publicidade de graca nas midias sociais dos

seus clientes varejistas em troca de exposicdo de marca e oferecimento de
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promocdes. As campanhas, em sua maioria, sdo feitas por geolocalizagédo (com
base em um endereco, um ponto fisico ideal para atingir o publico-alvo) e tém a
capacidade de serem segmentadas de acordo com os interesses do publico alvo
e necessidade de cada estabelecimento. Essas campanhas podem ter diferentes
objetivos: oferecer ofertas, comunicar a marca, entrega em domicilio ou convidar
pessoas que estdo ao redor do estabelecimento a irem até la e consumirem
presencialmente (TIGER PISTOL, 2020).

Figura 1 Exemplos de campanhas nas midias sociais dos varejistas.

Burgers. os e T.T. Burger ©@
Patrocinado - Q Patrocinado « @

Dia mundial da cerveja! Como jamais ficariamos de fora
dessa.. Na compra de um burger + @becksbeerbr a gente
dobra sua cerveja! *valido a partir das 18h... Continuar lendo

Fazendo um pedido da promog&o, vocé ganha uma
Budweiser.
Ligue agora ou saiba mais no Burgers.

FAZENDO UM
PEDIDO D~A
PROMOCAO, NA COMPRA DE
1 BURGER
A GENTE DOBRA
SUA CERVEJA!
VOCE GANHA T.‘I':I.IR.l:ER Rt port o otk cooserern o stocues
UMA BUDWEISER —
Budweiser é no Burgers : Confre Avbllacies aa e (Soriataiee
#BebaComModeragédo
@ Vocé e outras 5 pessoas
A B B ® = A OB ® O =

Fonte: Burgers e TT Burger, 2020.

Essa estratégia de Digital Trade Marketing utilizada pela Ambev no Brasil
representou um aumento de 8,1% no volume dos estabelecimentos que se
cadastraram e fizeram campanhas junto & empresa. Além disso essa pratica se
estabelece em uma relacdo ganha-ganha: A Ambev ganha cada vez mais
presenca nos canais digitais, aumenta suas vendas para o consumidor final
através dos canais fisicos e online dos varejistas e consegue medir de maneira
mais clara o seu retorno de investimento em publicidade; enquanto os varejistas
aumentam o trafego de pessoas nos seus canais fisicos e online, tem acesso a
campanhas patrocinadas de maneira gratuita e aumentam suas vendas ( TIGER
PISTOL, 2020).
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3. Metodologia

3.1. Tipo de Pesquisa

A metodologia usada para a realizacdo deste estudo foi de carater

descritivo, que busca entender caracteristicas complexas como
comportamentos, sentimentos e percepc¢des de certa populagdo. Segundo Gil

(2010), é comum a busca de comparacao entre variaveis.

3.2. Participantes da pesquisa

Para a realizacdo da pesquisa foram realizadas entrevistas em
profundidade com pessoas com o habito de consumo cerveja fora de casa. Ao
todo, 8 pessoas foram ouvidas, tanto do sexo feminino quanto do sexo
masculino, com diferentes niveis de consumo de cerveja, sendo eles: baixo,
médio e alto. Além disso, os participantes sao de diferentes bairros da cidade do
Rio de Janeiro, o que possibilta uma maior abrangéncia dos perfis de
estabelecimentos que propiciam o consumo de cerveja. O critério para o

encerramento da coleta de dados foi a saturacdo de respostas.
A idade dos entrevistados variou entre 23 e 28 anos; 6 entrevistados

apresentam um consumo alto, 1 entrevistado com consumo médio e outro com

consumo baixo.

Tabela 2: Entrevistados.

Entrevistado Idade Sexo Profisséo Bairro Consumo Nivel de
Semanal fora Consumo
de casa

Entrevistado 22 Masculino Administrador Séo Conrado 2 Médio
1

Entrevistado 26 Masculino Designer de Ilha do 4 Alto
2 Produto Governador

Entrevistado 26 Masculino Administrador Largo d. 3 Alto
3 Machado

Entrevistado 25 Feminino Designer Gavea 0,75 Baixo
4 Grafica

Entrevistado 25 Feminino Arquiteta Ilha do 3 Alto
5 Governador

Entrevistado 24 Masculino Arquiteto Tijuca 1 Médio
6
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Entrevistado 25 Feminino Jornalista Ilha do 2 Médio
7 Governador

Entrevistado 28 Masculino Economista Leblon 2 Médio
8

Fonte: Elaborado pelo autor, 2020.

3.3. Coleta de dados

Segundo Kotler e Keller (2006), existem dois tipos de dados: primarios e
secundarios. Os dados primarios sdo aqueles que séo coletados pelo préprio
pesquisador. No caso deste estudo, a coleta de dados primarios ocorreu entre o
periodo de 25/10/2020 a 06/11/2020 por meio de entrevistas com roteiro
semiestruturado com 8 pessoas que possuem o habito de consumir cerveja fora
de casa. As entrevistas foram realizadas por meio de video chamada e foram
gravadas para, posteriormente, serem transcritas as falas mais relevantes de
cada participante. Na primeira etapa da entrevista buscou-se conhecer
caracteristicas dos entrevistados como: com quem moravam e onde; idade e
profissdo. Posteriormente, o enfoque foi entender os habitos de consumo de
cerveja dentro e fora de casa, além das percepc¢des dos entrevistados sobre
aspectos que sdo englobados pelo Trade Marketing. A duragdo média de cada
entrevista foi de 55 minutos e as perguntas foram elaboradas e realizadas na

ordem da apresentacao dos resultados para facilitar sua compreenséo.

Os dados secundarios sdo aqueles que ja foram coletados por terceiros e
ja se encontram disponiveis para consulta. A importancia desse tipo de dado é
trazer um embasamento tedrico para os problemas e dar suporte para a busca
de resposta (MALHOTRA, 2006). Na etapa de pesquisa secundaria foram
consultados bibliografias e sites na internet sobre comportamento do

consumidor, trade marketing e o mercado cervejeiro no Brasil.

3.4. Tratamento de dados

Ap6s a realizacdo das pesquisas, os dados mais relevantes de cada
entrevistado foram transcritos para uma avaliacdo qualitativa. Além disso, 0s
pontos que eram sempre abordados por todos os entrevistados, ou seja, 0s
pontos convergentes também foram transcritos e analisados. O referencial
tedrico serviu de base para maior entendimento dos pontos levantados pelos

entrevistados.
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3.5. Limitacdo do método

A pesquisa se limitou a uma faixa etaria muito restrita, entre 22 e 28 anos,
0 que pode acusar uma grande homogeneidade de respostas em relacdo aos
comportamentos de consumo e percepcdes em relacdo ao tema abordado. As
entrevistas foram realizadas via video chamada, o que pode dificultar a

observacdo mais profunda do comportamento nao-verbal durante as entrevistas.

Para estudos futuros sobre o tema, é recomendada uma coleta de dados
junto as pessoas com uma maior amplitude de idade, para assegurar uma maior
assertividade das informacdes. Além disso, com surto do novo Coronavirus
(SARS-CoV-2), foi restringida a circulacdo de pessoas durante um longo
periodo, o que afetou profundamente os hébitos dos consumidores, porém, este
estudo ndo abrangeu essas mudancas. Outro ponto € a complementacdo do
estudo por meio do método quantitativo. Esse método complementar pode
sustentar com maior assertividade os comportamentos de compra abordados por
este estudo. Sugere-se também, a inclusdo de segmentacbes como classe
social e poder aquisitivo para possivel correlacdo com os comportamentos e

preferéncias de cada grupo.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Neste capitulo, a coleta de dados primarios, feita por meio de entrevistas
semiestruturadas, seréa cruzada com a oOtica da bibliografia consultada sobre o
comportamento do consumidor e estratégias referentes ao Trade Marketing e
derivara na apresentacao de resultados.

4.1. Habitos de consumo fora de casa

De forma geral, o consumo de cerveja € associado a uma ocasido de
consumo social, na qual a presenc¢a de amigos e conhecidos € o grande atrativo.
Sete entrevistados ainda moram com familiares, o que impede, muitas vezes, a
realizacdo de confraternizacdes dentro de casa sem incomodar os demais
familiares. Portanto, a ida aos botecos e restaurantes possui o diferencial de
poder reunir muitos conhecidos e amigos e, nesse caso, € impulsionado pelo
estagio de vida dos entrevistados. Outra ocasido de consumo bastante citada foi
o happy hour — periodo pds-expediente de trabalho em que se sai para bares e
restaurantes para confraternizagdes. Das entrevistadas do sexo feminino com o
consumo médio a baixo, foi citado que elas s6 bebem cerveja fora de casa e que

s6 o fazem quando estdo na presenca de amigos.

“Prefiro consumir cerveja acompanhado, quanto mais gente, mais
prazeroso. Ha alegria de compartilhar aquele momento. Por isso, os bares que
mais frequento sdo os bares que consigo juntar mais pessoas.”
(ENTREVISTADO 8, 28 anos)

4.2. Percepcao de pregos

O fator prec¢o foi um dos mais citados na hora da tomada de deciséo sobre
qgual cerveja iriam escolher num ponto de venda, mas sempre levando em
consideracdo a relacdo entre custo e beneficio e as marcas consideradas para
compra. No geral, todos os entrevistados sabem quanto custa, em média, o

preco das cervejas que consomem fora de casa. Portanto, os entrevistados ja
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chegam ao local com uma ideia de quais marcas pertencem ao seu grupo de
consideracdo de escolha, e a partir da consulta de pre¢co no cardpio, nos
cartazes ou com o préprio garcom, eles avaliam se a marca que querem
consumir est4 de acordo com a sua expectativa. Também fazem uma avaliacao
rapida se ha alguma cerveja que consideram melhor que a sua primeira escolha

estdo com um preco similar e competitivo a ela.

De acordo com a pesquisa, 0s consumidores enxergam que ha correlacao
direta entre preco versus qualidade. Todos os entrevistados disseram que
acham que as melhores cervejas, geralmente, sdo as mais caras - exceto casos
de cervejas que sao caras pois sdo importadas e cujo valor esta atrelado
diretamente ao seu custo de importacdo. Portando, o0 posicionamento que a
marca pretende ocupar no mercado, tanto em relagdo aos concorrentes, tanto
em relagdo a percepcdo de marca, devem ser acompanhadas com uma politica
de precos adequada pois ha uma forte correlacdo entre esses fatores e o

processo decisoério no ponto de venda.

4.3. Ticket médio e frequéncia de consumo

A frequéncia de consumo de cerveja fora de casa dos entrevistados, em
sua grande maioria, € maior ou igual a duas vezes por semana, se concentrando
nos ultimos dias da semana, entre quinta e sabado. A partir disso, os
entrevistados foram segmentados em relagdo ao nivel de consumo de cerveja

fora de casa, sendo eles 2 de nivel baixo, 4 de nivel médio e 2 de nivel baixo.

O ticket médio (valor médio gasto na compra) em uma saida para bares e
restaurantes no qual a grande intencdo é o consumo de cerveja., se mostrou
bastante uniforme entre os consumidores, variando entre R$ 30,00 a R$ 80,00,
com uma média de R$ 50,00. Grande parte das vezes, este valor é destinado

somente para as bebidas.

Vale ressaltar que o método da pesquisa ndo € quantitativo e por isso,

esses valores devem ser entendidos apenas como um indicativo.
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4.4. Ponto de venda em que compram

De maneira quase unanime, 0 consumo ha rua estd associado aos
botecos, chamados pelos entrevistados de “pé sujo”. O atrativo é o
custo/beneficio que esses estabelecimentos possuem em termos de embalagens
que podem ser divididas com amigos, como a de 600 ml e Litro. No entanto,
quando os consumidores se encontram em ambientes mais refinados, como
restaurantes e bares premium, os entrevistados, de maneira geral, buscam
embalagens menores, como a long neck, e marcas de melhor qualidade que
possam harmonizar com a comida. Por sem um ambiente no qual o ticket médio
dos produtos é mais alto, h4A um processo maior de racionalizacdo na escolha

dos produtos.

Os aspectos sensoriais em relacdo ao ambiente também foram citados
pelos entrevistados. De acordo com eles, alguns ambientes sdo mais propicios
ao consumo de cerveja que outros. No trecho baixo o entrevistado cita exemplos
de sensa¢cBes que 0 ambiente proporcionou, como sons (mdsica), animagao e

frio.

“Se eu vou num restaurante para comer, que eu nao tinha a
intencéo de beber, e esta rolando uma musica mais animada, eu
vou acabar tomando cerveja. Se for um lugar mais desanimado
vou mais de refrigerante ou um suco mesmo. Por exemplo, fui
ao Banana Jack, estava rolando uma mdusica, me animei e
peguei um chope. Minha intencdo néo era beber, mas acabei me
animando também, além disso, nesse dia o chope estava na
promoc¢do. Outro dia voltei ao mesmo lugar e estava um clima
meio para baixo, estava frio e acebei tomando um refrigerante
mesmo.” (ENTREVISTADO 8, 28).

4.5. Disponibilidade de geladeiras no ponto de venda

A cerveja, na percepc¢ao do grupo estudado, quanto mais gelada, melhor
ela fica. No entanto, todos eles ja vivenciaram experiéncias de consumo
extremamente opostas: bebidas muito abaixo da temperatura ideal. Ainda
afirmaram que conhecem estabelecimentos que sdo conhecidos por sempre
servirem bebidas quentes e que, por isso, deixam de frequentar o local. Quando

acontece esse tipo de situacdo, a quantidade de cervejas consumidas cai
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drasticamente, e muitas vezes, os consumidores mudam de ponto de venda para
encontrarem produtos mais gelados. Esse problema pode ser oriundo de duas
situacdes: ma utilizacdo dos equipamentos ou falta de geladeiras suficientes
para gelar os produtos em momentos de pico.

As cervejarias disponibilizam as geladeiras de suas marcas para 0s pontos
de venda (PDV), em contrapartida o PDV n&o pode refrigerar produtos de
empresas concorrentes, garantindo 100% de market share naquele
equipamento. Entdo, as cervejarias que conseguem investir nesse tipo de
material para ponto de venda tém menos chances de ter seu produto servido
abaixo da temperatura ideal se comparadas a empresas que disponibilizam
menos desses equipamentos. Por exemplo, em um mesmo bar, a Brahma pode
ser servida gelada enquanto a ltaipava pode ser servida quente. Isso pode
ocorrer porque a Ambev — dona da Brahma - pode estar disponibilizando mais
equipamentos nesse PDV do que a cervejaria Petropolis — dona da Itaipava —,

fazendo seus produtos venderem mais.

Além disso, esses espacos refrigerados, além de terem a funcdo basica de
gelar os produtos, também servem de chamariz para a marca do equipamento.
Um dos entrevistados afirmou que sente prazer em pegar o produto diretamente
da geladeira no ponto de venda pois essa acéo desperta mais sentidos na hora

de sua compra.
“Acho legal quando eu vou pegar (cerveja) na geladeira, € uma sensagao

legal. Gosto de abrir para sentir o gelo, tocar nos produtos, sentir se ela esta
gelada.” (ENTREVISTADO 3, 26 anos)

Figura 2: Exemplos de geladeiras com produtos de um so fabricante.
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Fonte: Acervo do autor ( 2020)

4.6. Merchandising

Os materiais tipicos de promocdao utilizados pelas empresas de cerveja sdo
amplamente percebidos pelos frequentadores dos estabelecimentos citados,
mesmo que de maneira subliminar. Quando foi pedido para descreverem
materiais tipicos de exposi¢cdo de marca e pre¢o nos botecos e bares, as mesas
e cadeiras de plastico da Brahma, Antarctica e Skol, todos da Cervejaria Ambev,
foram amplamente lembrados. Pela atitude como os entrevistados falaram
desses materiais, pdde-se notar que eles possuem um apelo emocional para 0os
entrevistados. Os materiais como jogo de mesa e cadeira, normalmente, sdo
distribuidos pelas cervejarias para o0s estabelecimentos. Esses materiais
possuem um ganho duplo: expor a marca e tornar o ambiente mais confortavel
para o consumidor. Como afirma uma entrevistada, um espaco confortavel é

imprescindivel:

“Para mim, ter lugar para sentar no bar é crucial, com espaco confortavel e
cerveja gelada. O oposto me faria consumir menos.” (ENTREVISTADA 4, 25

anos)

De maneira inconsciente, os entrevistados afirmaram saber que tipos de
estabelecimentos possuem cervejas mais baratas e quais possuem cervejas
mais premium (geralmente cervejas mais caras e que possuem um apelo no

sabor e qualidade). Essa diferenciacdo de estabelecimento e produto é feita de
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acordo com a ocasido de consumo pretendida. Quando foi questionado como
eles sabiam diferenciar esses estabelecimentos, pedindo para dar exemplos, a
primeira vista, alguns tiveram dificuldades em citar materiais de marketing no
ponto de venda que ajudassem nessa identificacdo. Eles tinham facilidade em
identificar o lugar por seus frequentadores. No entanto, depois de um certo
tempo, a maioria conseguiu lembrar dos materiais como cartazes e banners que

comunicam 0s precos dos produtos.

Figura 3: Exemplo de cartaz de preco no PDV.

Fonte: Acervo do autor (2020)

Além disso, a cor da fachada e do interior dos PDVs foi bastante
mencionada, e vermelha foi a Unica cor citada. Quando questionado o porqué de
acharem que os bares tinham essa cor, a resposta era imediata: Brahma.
Segundo os consumidores, € usual irem em um bar em que predomine a cor
vermelha e isso mostra que h& grande investimento da marca nos pontos de
venda. Essa estratégia faz com que a Brahma seja fortemente associada aos
bares, e consequentemente, ao consumo de cerveja, penetrando na memoéria de
longo prazo dos consumidores, 0 que afeta a intencdo de compra futura da

marca.

Figura 4: Exemplo de fachada cerveja Brahma
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Fonte: Acervo do autor (2020)

“Pela cultura e percepgao eu sei qual bar vai ter o que. S6 pelo
perfil do estabelecimento consigo saber se vai ter uma cerveja
mais sofisticada ou ‘Litrdo’. Mas pensando melhor, eu sempre
associo a cor do bar a cor vermelha, que é da Brahma. Entéo
guando vou num boteco eu ja associo a Brahma e eu sei que la
vai ter”. (ENTREVISTADO 6, 24 anos).

No geral, a percepcdo que se possui dos materiais de marketing das
cervejas no ponto de venda € que eles deixam o ambiente poluido. Mas como foi
dito anteriormente, esses materiais ajudam o consumidor a entender em que tipo
de estabelecimento esta. Os ambientes “poluidos” de botecos ja permearam a
memoria de longo prazo dos consumidores e remetem até a um ambiente
confortavel e amigavel para se estar. Além disso, esses materiais impressos
ajudam os transeuntes a ter um acesso ao preco de maneira rapida, sem a

consulta ao cardapio do estabelecimento, o que facilita na tomada de decisao.

“Acho poluido visualmente, tudo junto e amontoado e ndo dou muita
importancia. Mas ao mesmo tempo eu sei onde estou me metendo, sei quem
sdo as pessoas, me sinto mais a vontade em bar que é muito poluido.”
ENTREVISTADO 3, 25 anos)
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4.7. Influéncia na promocao de venda no preco

Y

Em relacdo a percepgéo relativa as promogdes no ponto de venda, os
entrevistados que possuem um nivel de consumo de cerveja fora de casa
considerado médio a alto sdo os que sdo mais influenciados por esse tipo de
mecanismo do Trade Marketing. Eles afirmaram que quando se deparam com
algum tipo de promocdo “compre X e ganhe Y”, eles ficam estimulados a
consumir mais e permanecer mais tempo no local. Enquanto isso, o0s
entrevistados com um consumo considerado de médio a baixo afirmaram que
seu consumo ndo aumenta quando se deparam com esse tipo de acdo. No
entanto, se sentem satisfeitos por consumirem a mesma quantidade de sempre,

mas pagando um prego um pouco menor.

O consumo de petiscos com cerveja é caracteristico em bares e botecos e
todos os entrevistados afirmaram que acabam consumindo, vez ou outra, algum
petisco para acompanhar a cerveja. O ENTREVISTADO 1, afirmou ter
participado de uma promo¢do em um estabelecimento em que, pagando R$
30,00 se ganhava um petisco e 2 chopes. Essa promocao foi elaborada pela
Brahma e abrangeu diversos estabelecimentos espalhados pelo Rio de Janeiro.
A marca soube aproveitar o habito do consumidor para, junto aos PDVSs, elaborar

uma acgao para se fixar na meméria do consumidor e vender mais produtos.

Figura 5: Exemplo de promocéo no PDV.

Fonte: Acervo do autor ( 2020)
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As acles téticas no ponto de venda, como a distribuicdo de brindes e
amostras gratis, foram as menos vivenciadas pelo grupo entrevistado,
contabilizando um total de duas experiéncias. A primeira esta descrita em mais
detalhes no topico 4.8 sobre Digital Trade Marketing e a segunda foi
experenciada pelo ENTREVISTADO 1, em um bar com perfil mais sofisticado
que os famosos “pés sujos”. Foi oferecida uma amostra gratis de um novo chope
que comecara a ser vendido no local, com o intuito de mostrar as qualidades do
produto. Uma vez experimentado, o0 entrevistado afirmou ter gostado da

experiéncia e comegou a comprar mais itens do produto.

“No Brewteco, o garcom me deu um chope, e depois eu comprei 0 chopp
gue o cara (garcom) me deu. O que mais me influenciou foi a acdo generosa,
além disso, o chope era bom”. (ENTREVISTADO 1, 22 anos)

4.8. Digital Trade Marketing

Quando questionados sobre acbes de Digital Trade Marketing, sejam elas
no proprio ponto de venda ou por meio dos celulares, metade dos entrevistados
disseram ter sido impactados por campanhas digitais que envolviam cerveja de
um ponto de venda especifico. O modelo de campanha digital que pareceu ter
mais aceitacdo e conversao de vendas foi o de combos do tipo “compre e
ganhe”, mais especificamente, combos envolvendo hambulrgueres artesanais e

cervejas.

“No dia dos namorados, estava no Instagram quando apareceu uma
imagem de promog&o que chamou a minha atencdo: hamburguer com a cerveja.
Acabei comprando”. (ENTREVISTADO, 8, 28 anos)

Outro entrevistado afirmou ter participado de uma promoc¢éo no ponto de
venda que era integrada ao meio digital (Figura 6). Ele relatou nao ter tido muitas
dificuldades para se passar de um canal para o outro, ou seja, do meio fisico
para o digital com isso a acdo tatica se caracteriza como omnicanal. Nesta agédo
chamada “Rota do Chopp N1” desenvolvida pela Brahma, em cooperagdo com
pontos de venda espalhados pela cidade do Rio de Janeiro, os consumidores
liam um cédigo QR (um codigo de barras que pode ser escaneado usando a
maioria dos telefones celulares equipados com camera) presente nas mesas dos

estabelecimentos, e com isso, ganhavam o primeiro chope de graca. Na ida a
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outros estabelecimentos participantes da promog¢&o, os usuarios podiam marcar
os estabelecimentos, ao estilo album de figurinhas, e compartilhar nas midias

sociais.

Figura 6: Exemplo de ag&o de Digital Trade Marketing.

Fonte: ENTREVISTADO 1 (2019)

4.9. Escolha das embalagens

As marcas Brahma e Antarctica, da Cervejaria Ambev, foram as mais
citadas como marcas do grupo de consideracdo para consumo em botecos e
bares, onde o preco € o mais importante. Quando os consumidores estao a fim
de um produto de melhor qualidade, porém, ainda com preco competitivo,
geralmente optam pela Original, marca com forte identidade relacionado aos

botecos e a “brasilidade” pelos entrevistados.

Além disso, a escolha das marcas esta diretamente ligada a pressfes que
0 grupo faz sobre o individuo, e ndo somente aos fatores pessoais e
preferéncias de cada um. Foi relatado que j& se deixou de consumir uma marca
pois 0 grupo que estava presente no bar preferiu outro rétulo para compartilhar.
Também, foi constatado que os entrevistados jA& mudaram suas escolhas de
rétulos baseado em opinides de amigos proximos, ou até mesmo de pessoas da

internet.
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“Prefiro beber Heineken porque ouvir dizer de uma blogueira fitness
(influenciadora digital que tem enfoque em uma vida saudavel) que ela engorda
menos que as outras”. (ENREVISTADA 7, 25 anos).

Quando o perfil do estabelecimento é mais sofisticado, os consumidores
citaram marcas como Heineken, Stella, Budweiser e Corona. Esses rétulos se
posicionam no mercado como bebidas premium e séo vistas pelos consumidores
como tal. Marcas como Colorado e Tereso6polis, consideradas com sabor mais
encorpado e com caracteristicas de cervejas artesanais, também foram bastante
citadas. Os entrevistados gostam da Colorado por ser uma marca descontraida,
com rotulos divertidos; e a TeresOpolis estd no imaginario do consumidor como
uma cerveja de qualidade. No entanto, por serem consideradas cervejas de
preco elevado, a sua compra é mais comum no autosservigo, onde o preco é

mais baixo, para consumo em casa.

Como foi citado anteriormente, o consumo em botecos a quantidade,
muitas vezes, € levado mais em consideracdo do que a qualidade. O sortimento
certo de embalagens nesses estabelecimentos é crucial. Quando os
entrevistados saem para beber em lugares menos sofisticados, eles estdo
procurando embalagens que sejam faceis de compartilhar com suas companhias
e que tenham um bom custo/beneficio. Portanto, nessas ocasifes, € unanime a
escolha do estabelecimento baseado na falta ou presenca das embalagens de
600 ml e 1 litro.

“Escolho a embalagem mais econdmica, geralmente o ‘Litrdo’ (garrafa de 1
litro). Quando estou sozinho, long neck. Escolho o bar se ele tiver ‘Litrao’, se eu

tiver com um pessoal eu so6 entro se tiver Litrao”. (ENTREVISTADO 3, 26)

Quando o PDV é mais sofisticado, eles geralmente procuram produtos que
“‘conversem” com essa ocasido de consumo, e a embalagem preferida nessas
situacdes € a long neck. O consumo de cerveja em lata foi pouco citado e 0s
anicos momentos em que foi lembrada foram em consumo no Carnaval, com a
tipica promogédo 3 unidades por R$ 10,00 e em estadios de futebol, com o

“Latao”, embalagem tipica de 473 ml.
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4.10. Percepcao das marcas dentro e fora do PDV

Apesar do estudo ter enfoque nos pontos de venda, a percep¢do dos
entrevistados em relacdo as marcas de cerveja fora deles é de crucial
importancia para entendermos as decisdes no proprio ponto de venda. A
Heineken foi citada por sua capacidade de se encaixar em diversas situacdes no
imaginario do consumidor. Foi citado o seu patrocinio no campeonato de futebol
europeu, a Liga dos Campedes da UEFA ou Champions League, na Formula 1 e
no Rock in Rio, festival de musica. A marca, com essa estratégia, consegue ter
uma personalidade que se adequa a de diversos consumidores diferentes e
estabelece uma conexdo emocional com eles. Além disso, patrocinando esses
eventos, ela faz com que as caracteristicas e atributos dos eventos se tornem as

proprias caracteristicas da marca.

“Acho a Heineken com a melhor construgcdo de marca. Ela nao
tem um filtro de ambiente, se encaixa em todas ocasifes. Foca
em poucas coisas grandes e diferentes como a Champions
League, Rock in Rio e Férmula 1. Ela traz uma imagem boa. Eu,
particularmente adoro futebol europeu, ndo tem como nhao
lembrar da Heineken assistindo a uma partida da Champions.”
(ENTREVISTADO 8, 28 anos)

A Brahma foi citada como a marca que virou febre nos ultimos anos e foi
citada por todos os entrevistados. Os entrevistados 5 e 8 citaram o patrocinio
que a Brahma fez durante o Carnaval do Rio, um dos maiores eventos do Brasil.
O ENTREVISTADO 8 lembrou o patrocinio da Brahma na edicdo da Copa
Ameérica, realizada no Brasil em 2019. Além disso, foi citado o novo produto do
portfolio da marca, Brahma Duplo Malte, rétulo que entrou na categoria puro
malte, segmento de cerveja que tem sido bastante demandada pelos
consumidores que buscam novos sabores e aromas. A nova embalagem entrou
para a familia da marca, que j& incluia 8 rotulos — a Brahma "tradicional”, a
Brahma Extra em 3 versdes (Lager, Weiss e Red Lager), Malzbier, chope claro,
chope escuro e sem alcool (PEZZOTTI, 2020).

A cerveja Original também foi bastante citada pelos consumidores. Para
eles, a marca construiu uma identidade muito forte com o estilo de vida carioca,

sendo atribuida ao samba, aos botecos e a vida boémia. Como podemos ver na
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Figura 7, a Original fez uma decoragdo em um bar tradicional no bairro de
Botafogo para exposi¢cao de marca no local. Ela é vista como uma cerveja que
esta entre as cervejas mais populares e mais premium. De acordo com 0s
entrevistados, quando querem algo com tradicdo e com preco acessivel, a
Original é a escolha.

Figura 7: Investimento em decoracéo da Original.

Fonte: Radio Bandeirantes (2018)

A cerveja Colorado foi destacada pela sua identidade visual, grande
guantidade de sabores e posicionamento irreverente da marca nas redes sociais.
A Theresopolis também foi mencionada pelo sabor e tradicdo, mas o0s
entrevistados ndo souberam falar sobre a comunicacdo de marca que a empresa
faz. No entanto, por essas duas marcas terem um pre¢co mais elevado, o seu
consumo € mais caracteristico dentro de casa, exceto quando sdo encontradas

promog¢des nos PDVs e em ocasifes especiais.
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5. Conclusoes

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo principal de identificar e
entender quais estratégias de Trade Marketing, utilizadas por cervejarias e
varejistas, tém maior impacto no processo decisério dos consumidores de
cerveja fora de casa. Para estudar a percepcdo dos consumidores foram
realizadas entrevistas em profundidade, de carater qualitativo, com 8
consumidores e ao final, foram produzidos insumos para se chegar ao objetivo

do estudo.

Inicialmente, foram consultados dados secundarios ja disponiveis que
serviram de base para contextualizagdo do cenéario atual e das tendéncias
futuras do mercado cervejeiro. Além disso, houve levantamento bibliografico
sobre o gerenciamento adequado do Trade Marketing e seu mix, além de
aspectos que permeiam as decisfes de compra dos consumidores. Com base
nesse levantamento, foi elaborado um roteiro semiestruturado para a coleta de
dados junto aos consumidores com enfoque sobre os seus habitos em relacdo
ao consumo de cerveja, sua percepg¢ao sobre as marcas, e por Ultimo, o
composto de marketing nos pontos de venda, como produto, preco, praca e

promocao.

Os entrevistados foram segmentados em relacdo ao nivel de consumo de
cerveja fora de casa, sendo eles 2 de nivel baixo, 4 de nivel médio e 2 de nivel
baixo. A separacao foi feita em relacdo a quantidade de vezes por semana que

eles saiam para bares e restaurantes para consumir a bebida.

De forma geral, o consumo de cerveja fora de casa esta relacionado com
um ritual social de encontrar amigos e conhecidos de forma descontraida. A ida
as ruas para o consumo também esta ligada ao estigio de vida em que as
pessoas se encontram. Por ndo possuirem um espacgo confortavel em casa para

a realizacdo de confraternizacdes, a ida as ruas se torna um grande atrativo.
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A escolha das marcas e embalagens esté relacionada a diversos fatores.
O primeiro critério seguido pelos entrevistados é a ocasido de consumo em que
se encontram — se estdo em um lugar sofisticado ou mais relaxado, se vao dividir
a cerveja ou vao beber sozinhos. Essas duas variaveis determinam a primeira
etapa do processo decisoOrio: marcas mais premium ou marcas que apresentam
um melhor custo/beneficio. Por ser um consumo, geralmente em grupo, as
embalagens mais procuradas nesse contexto, por serem mais faceis de serem
compartilhadas e apresentarem melhor custo/beneficio, sdo as de 600ml e 1
litro. Dificilmente, os consumidores escolhem outras marcas além do seu grupo
de consideracdo, principalmente, marcas que s&o consideradas inferiores as
suas primeiras opc¢des. Escolhidas as marcas, ha uma checagem para avaliar se
0 preco estd de acordo com o esperado pelos consumidores, baseados na
memdaria de consumos passados. Além disso, no grupo de marcas consideradas,
h& um processo de decisdo rapida: se vado consumir uma cerveja mais cara ou
mais barata, dependendo da diferengca de pre¢o entre uma e outra. Outro
aspecto citado que pode mudar o produto é a estratégia promocional.
Promoc6es estimulam os consumidores a comprarem mais e até a experimentar

produtos que ndo comprariam.

A escolha dos pontos de venda esta diretamente ligada as estratégias do
mix de trade marketing. Como foi dito anteriormente, o consumo muitas vezes €
compartilhado e ha grande procura por estabelecimentos que disponibilizam as
embalagens de 600 ml e 1 litro. Além disso, os consumidores deixam de
consumir em estabelecimentos que ndo vendem suas marcas favoritas. O
sortimento adequado de marcas e embalagens, levando em conta as
caracteristicas dos clientes, é essencial para a retengdo e recompra dos

mesmos.

Outro ponto que foi bastante citado foi a disponibilidade de produtos
sempre gelados, pois o consumo € feito na hora. Portanto, ter um namero de
equipamentos adequados para atender a demanda do local € de extrema
importancia. Alguns consumidores sentem satisfacdo em pegar 0s seus proprios
produtos nas geladeiras, o que desperta mais aspectos sensoriais na hora da
compra e, por isso, PDVs que tenham essa capacidade podem oferecer uma

melhor experiéncia de compra para 0s seus consumidores.
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Os aspectos enquadrados nas promog¢fes do Trade Marketing também
sdo decisivos. A ambientacdo do estabelecimento como cores e sons
influenciam na tomada de decisdo sobre o consumo de cerveja pois esses
aspectos sensoriais podem deixar o ambiente mais ou menos propicio para o

consumo, e sobre quais marcas serdo escolhidas.

A visualizacdo e consulta rapida de precos, em especial para
estabelecimentos considerados menos sofisticados e que competem por preco,
também pode fazer a diferenca na escolha do Bar X em relacédo ao Bar Y e entre
a Cerveja T e Cerveja Z. Para tanto, a disponibilidade de materiais que
comunicam 0s precos como faixas, cartazes e cardapios facilitam a tomada de
decisdo que muitas vezes é feita de maneira rapida e instintiva pelos
consumidores. Ademais, a disponibilidade de mesas e cadeiras também foi
considerada importante para a escolha dos estabelecimentos. Esses materiais
possuem um ganho duplo: melhoram as comodidades dos estabelecimentos e

comunicam as marcas de seus fabricantes.

Portanto, para se responder o objetivo do estudo, os consumidores de
cerveja fora de casa buscam um bom custo/beneficio aliado a sua ocasido de
consumo, levando em consideracdo as marcas que estdo em seu grupo de
consideracdo de compra. Além disso, as estratégias de Trade Marketing que
pesaram mais na decisdo de compra dos consumidores foram as acfes de
preco, atreladas ao custo/beneficio; promocao, atrelada as ofertas e os materiais
de merchandising, e praca, relacionada a disponibilidade de produtos e

embalagens no ponto de venda.

Os objetivos intermediarios buscam entender quais s&o 0s maiores pontos
de contato entre os consumidores e quais sdo 0s estimulos mais relevantes para
a decisdo de compra no ponto de venda. Destaca-se a disponibilidade de
produtos e embalagens que estdo no grupo de consideracdo de compra e seus
respectivos precos; promog¢fes que estimulam a experimentacdo de novas
embalagens ou produtos que antes ndo seriam comprados; os materiais de
merchandising que facilitam na identificagdo de preco antes de se entrar no
PDV; os materiais de merchandising como mesas e cadeiras que deixam 0s
ambientes mais confortaveis e que permitem uma maior concentracdo de amigos
e conhecidos; e as geladeiras que permitem oferecer os produtos na

temperatura ideal para consumo. Além disso, algumas marcas se posicionam e
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se inserem em momentos relevantes para o consumidor. A Heineken foi
lembrada por seu patrocinio na Férmula 1 e no Rock in Rio; a Brahma, no
Carnaval carioca e no Campeonato brasileiro de futebol; e a Original, que se
insere no samba e no estilo de vida boémio. A estratégia dessas marcas forma
conexdes emocionais e se firma na memoéria de longo prazo do consumidor, 0
que faz elas serem procuradas e percebidas nos pontos de venda, e por

consequéncia, consumidas.
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Anexo A — Roteiro semiestruturado de entrevista

Nome:
Idade:
Sexo:

Perfil
e Qual a sua profissdo? Com quem mora?

Habitos de consumo fora de casa
e Quando vocé sai para tomar cerveja, a que tipo de lugar vocé costuma ir?

e Quando vai a esses estabelecimentos, o que costuma consumir além de
cerveja?

e Quando escolhe cerveja, quais sdo os tipos e quais sdo as marcas? Por
qué?

e Como decide qual cerveja ira consumir’?

e O que é melhor, consumir cerveja sozinho ou acompanhado? Por qué?
Vocé costuma consumir com quem?

e Quanto costuma gastar em cada saida em que consome cerveja? O que
influencia no seu gasto com cerveja?

e Quantas vezes por semana vocé costuma ir beber cerveja fora de casa?
O que te impediria de beber fora de casa? Quais as vantagens e
desvantagens de consumir cerveja fora de casa?

e Ja chegou a beber algum tipo ou marca por influéncia de amigos ou
conhecidos? Pode explicar essa situagédo?

e Como vocé decide qual marca ira comprar? Qual a quantidade de
cervejas que em média vocé compra? Quais embalagens? Por qué?

o E oticket médio a cada compra? Ha algo que a empresa poderia fazer
para vocé elevar sua média de compras?

Mix de Trade Marketing
Produto

e Quando vocé vai tomar cerveja, qual a primeira marca que vem a sua
mente? Por qué?



Praca

47

Fale sobre as marcas que julga serem referéncia no mercado, como vocé
enxerga o posicionamento delas no ponto de venda?

Qual tipo de cerveja vocé costuma pedir no ponto de venda? Qual
embalagem (long neck, Litro, “litrinho”, 600ml)?

Se nédo houver no estabelecimento a cerveja que vocé costuma comprar,
0 que vocé faz?

Como vocé enxerga a relacao entre preco X qualidade das marcas de
cerveja?

Vocé costuma escolher com base no preco ou geralmente consome
sempre a(s) mesma(s) marcas?

Consegue me descrever um estabelecimento tipico onde vocé vai tomar
cerveja?

Quais elementos vocé lembra a primeira vista? Na fachada e no interior
do estabelecimento, por exemplo. [sugiro dividir em “(...) onde vocé vai
tomar cerveja” e “(...) onde vocé vai comprar cerveja’, caso nem sempre
sejam o mesmo local].

Ha cerveja disponivel em geladeiras? Como elas sdo? Qual a
importancia de oferecer o produto gelado?

O que vocé faz quando a cerveja é servida quente? Vocé ja deixou de
frequentar algum local por isso?

Promocéao

Vocé ja teve alguma experiéncia com degustacao de cervejas em bares?
Como foi? Qual a sua opinido sobre a distribuicdo de brindes
(associados a compra ou nao)? Vocé acredita que influencia na decisao
por uma determinada marca? Por qué?

Como vocé enxerga a comunicacao/exposicdo da marca das marcas de
cerveja no bar/restaurante/boteco? O que costuma te chamar mais a
atencdo? Pode citar exemplos, tanto positivos quanto negativos?

Vocé ja usufruiu de alguma promocao no ponto de venda de compre X,
ganhe Y. Acha que isso influenciou na sua compra? Por que?

Digital Trade Marketing

vocé ja foi impactado por alguma promogao como a imagem abaixo?

Como foi?
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