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CAPITULO 5

Atributos valorizados por
universitarios no processo de
decisao de compra de cerveja

Por Janaina de Moura Engracia Giraldi e Alessandro
Cassiano Carvalho Neves Tagnin

Sabe-se que os clientes sempre buscam agregar 0 ma-
ximo de valor as suas compras, respeitando certos limites,
como custos, conhecimento, mobilidade e renda. Sabe-se,
também, que a probabilidade de satisfagao e de repeticao
da compra € proporcional a capacidade de um produto ou
servigo atender a essa expectativa de valor. Partindo desses
principios, podemos dizer que, para uma empresa alcangar a
satisfagcao dos seus clientes, ela tem de conseguir entendé-
-los e ser capaz de identificar qual € o desejo desses clientes
e guais atributos do produto sao valorizados por eles.

Trazendo o assunto para o0 universo cervejeiro, estudos
realizados no Brasil revelam o comportamento do consumi-
dor de cerveja sob diferentes aspectos, em diferentes loca-
lidades do pais. Neves e Costa (2005), no artigo sobre as
razbes de preferéncia de marcas de cerveja por estudantes
universitarios de Fortaleza, concluem que o sabor € o prin-
cipal fator responsavel pela escolha de determinada marca,
seguido pela tradigao da marca e pelo fato de a cerveja estar
mais gelada. Vale destacar também que, para os universi-
tarios de Fortaleza, o prego e a quantidade de propaganda
veiculada geram pouco impacto sobre suas decisdes de es-
colha de marca.

QOutro aspecto que pode ser um agente influenciador da
decisdo de marca € o fato de o consumidor conhecer a em-
balagem do produto. Segundo Ribeiro et al. (2008), no artigo
sobre a influéncia da embalagem na aceitacao de diferentes
marcas comerciais de cerveja tipo pilsen, o fato de os con-
sumidores estarem familiarizados com as caracteristicas da
embalagem de determinadas marcas de cerveja acabou afe-
fando sua aceitagao do produto, uma vez que houve altera-
¢20 da resposta quando o rétulo foi apresentado nos testes.
Vale ressaltar que essa mudanga na aceitagao ocorre tanto
positiva quanto negativamente, dependendo da avaliagao do
consumidor a respeito de determinada marca. Essa ideia €
confirmada por Della Lucia et al. (2010), no artigo que trata
das expectativas geradas pela marca sobre a aceitabilidade
da cerveja. Segundo o artigo, por meio de testes cegos de
embalagem e de informag¢des de marca, fica comprovado
gue o consumidor é influenciado pelas caracteristicas extrin-
secas da cerveja, tais como a marca, a embalagem e outras
nformagdes que podem, em alguns casos, se sobrepor as
caracteristicas sensoriais do produto.

Scoz (2009), por meio de um estudo semidtico sobre
marcas brasileiras de cerveja, concluiu que o posicionamento
@2 marca Skol esta envolvido com a questao de socializa-
20. “O consumidor, sempre apresentado como o ‘fanfarrao’,
Dusca recorrentemente enturmar-se, pertencer ao grupo
2 socializar” (Scoz, 2009, p. 8). Tal conclusao é particular-
mente interessante para este caso, pois gera a hipétese de
aue um fator determinante para a preferéncia e escolha do

\

consumidor pela marca de cerveja Skol seja a perspectiva de
sua propria socializagao. Por outro lado, Costa e Cavalcante
(2007) observaram forte associagao entre a cerveja e aspec-
tos como diverséo, prazer e liberdade, inferindo que o con-
sumo desse produto possui um carater heddnico.

Para conhecer e compreender melhor quais séo os atri-
butos mais valorizados por um grupo de universitarios na
avaliagao de alternativas na compra de cerveja, uma pes-
quisa qualitativa foi realizada pelos autores deste caso. Para
tal, foi empregado um focus group formado por seis univer-
sitarios do sexo masculino de um curso de administragéo de
empresas de uma universidade publica. O intuito da pesquisa
era entender que tipo de informagao é buscada pelos parti-
cipantes do focus group que seja relevante para sua decisao
de compra de cerveja.

Para Hawkins et al. (2007), séo trés os tipos béasicos
de informagdes buscadas: critérios de avaliagao, solugdes
potenciais e as caracteristicas das solugdes potenciais.
Entendem-se os critérios de avaliagdo como sendo os atri-
butos ou as caracteristicas intrinseca ou extrinsecamente re-
lacionados a cerveja. Foram citados no focus group 20 crité-
rios de avaliagéo, apresentados no Quadro 5.1. Nota-se que,
para esse grupo, ha uma quantidade bem maior de atributos
externos ao produto do que aqueles diretamente relaciona-
dos a ele, 0 que apoia o estudo de Della Lucia et al. (2010),
que afirma que o consumidor & influenciado pelas caracteris-
ticas extrinsecas da cerveja.

QUADRO 5.1 Critérios de avaliagao relacionados

a cerveja
Intrinsecos Extrinsecos
Teor alcodlico Fama
Composigao Prego
Procedéncia Beneficio agregado
Novidade Midia
Sabor Posicionamento no PDV
Temperatura Promogao
Qualidade Disponibilidade
Embalagem
Marca
Conveniéncia
Recomendacéao
Harmonizagao
Reputagao
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Os participantes do focus group elegeram trés ocasides
principais de consumo: (I) na festa, onde o individuo teria Gue
comprar cerveja para uma reunido com amigos; (Il) em casa,
ocasido em que ele compraria cerveja para consumo proprio;
e (Il no bar, local que relne aspectos das duas ocasides
anteriores. Verifica-se, assim, que o tipo de produto e o tipo
de consumidor, com suas crencas e atitudes, determinam di-
ferentes atributos valorizados.

Na mesma pesquisa, 0 grupo também foi questionado
a respeito de quais critérios de avaliagdo eram mais valoriza-
dos para escolher uma determinada marca de cerveja, con-
siderando as trés diferentes ocasides de consumo citadas.
O Quadro 5.2 sintetiza as respostas na ordem em que foram
colocadas pelos participantes da pesquisa. Note que existe
uma grande distingao entre os critérios de cada participante
para cada ocasiao de consumo citada.

QUADRO 5.2 Critérios de avaliagao mais
valorizados em cada ocasiao

NA FESTA EM CASA NO BAR

S1 | Preco Sabor Sabor
- Novidade Prego
- Embalagem =

§2 | Prego Marca Preco
Temperatura Prego Marca
Embalagem Sabor Reputagao

S3 | Preco Diferencial Recomendagao
Temperatura Posicionamento Sabor

no PDV

Marca = Preco

S4 | Nao comprapara | Sabor Nao citou
festas Recomendagao

S5 | Preco Procedéncia Promogédo
Sabor Teor alcodlico -
Embalagem - -

S6 | Preco Curiosidade Consenso
Qualidade Recomendagéo Prego
Conveniéncia Prego Harmonizagédo

Conclui-se, portanto, que os critérios de avaliagao uti-
lizados pelos universitarios entrevistados variam de acordo
com a ocasiéo de consumo. Se a compra for para uma festa
ou qualquer outra reuniao entre amigos, o prego ganha muita
importancia, mas nunca de maneira isolada, pois a compra
nao é motivada pela marca que esta mais barata, e, sim, pelo
produto menos caro dentro de algumas opgdes de marca

aceitas pelo grupo. Nessa ocasiéo, o fator social tem grande
relevéancia e a temperatura pode ou ndo ser fundamental, de-
pendendo do quao imediato for o consumo.

Na ocasiao de compra para si mesmo ou com fa-
miliares, normalmente em casa, o preco deixa de ser t&o im-
portante e a compra se torna muito mais complexa. Entram
em cena diferentes critérios como o sabor, a recomendacao
por parte de outros consumidores, o teor alcodlico, a proce-
déncia, a composicao, entre outros. A temperatura se torna
irrelevante e as agbes de trade marketing no PDV s&o decisi-
vas para chamar a atengao deste consumidor. J& no bar, que
mescla caracteristicas das duas ocasides citadas anterior-
mente, os critérios de avaliagao utilizados pelo consumidor
também podem variar de acordo com os atributos do proprio
local, mas, normalmente, eles estao relacionados a marca e
ao pre¢o que o consumidor esta acostumado a pagar. Se
0 bar for mais simples, a escolha podera ser uma cerveja
barata e que esteja dentro do rol de marcas que o grupo
aprova. Ja em um local mais refinado, uma cerveja premium
torna-se a preferida, ainda que tenha um prego mais alto do
que aquele que o proprio grupo esta acostumado a pagar.
Independentemente da ocasiéo de consumo, notou-se a im-
portancia do fator social, seja na forma de recomendagao de
um amigo ou da presséo exercida pelos grupos.

Questdes

1. Analise quais elementos influenciam o valor percebido
pelos universitarios na compra de cerveja, formando os
beneficios totais e os custos totais relacionados a essa
compra.

2. Que andlises devem ser feitas por uma empresa do setor
cervejeiro que queira realizar uma avaliagéo de valor para
seus clientes, revelando seus pontos fortes e fracos em
relagao aos dos varios concorrentes?

3. Discuta a viabilidade de calcular uma estimativa do valor
vitalicio dos consumidores universitarios de cerveja. Que
aspectos éticos devem ser considerados nessa anélise?
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