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RESUMO

O setor de supermercados desempenha um papel importante na construcao e
consolidagdo de marcas, especialmente considerando o aumento do consumo
domeéstico desde a pandemia de COVID-19. O notavel crescimento de produtos
premium, como as cervejas especiais, cria novas oportunidades nesse contexto.
Diante da significativa importédncia do mercado de cervejas no Brasil, € essencial
explorar o comportamento do consumidor e desenvolver estratégias para
impulsionar o crescimento das cervejas premium no pequeno varejo de
autosservico. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é discutir estratégias para
impulsionar as cervejas premium nesse segmento especifico e identificar os
atributos considerados relevantes pelos consumidores de cervejas especiais em sua
tomada de decisdo, por meio de uma revisao da literatura especializada sobre o
tema. A pesquisa conclui que o mercado de cervejas premium possui potencial para
continuar expandindo, e a segmentagdo de mercado, o mix de marketing e a
experiéncia do consumidor surgem como elementos cruciais para o sucesso desses
produtos de alta qualidade. Essas conclusbes destacam a importancia estratégica
dos supermercados na consolidagao e promogado das cervejas premium, alinhadas
as mudangas no comportamento de consumo.
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1 INTRODUGAO

O segmento de supermercados € um dos canais de comercializagao de
produtos alimenticios que mais cresceu nos ultimos anos, muito impulsionado pelo
fechamento do mercado on trade (estabelecimentos com consumo no local) durante
a pandemia do convid-19, em que o consumo fora de casa foi proibido durante
alguns periodos, resultando em uma mudanga de habitos da populacédo e

aumentando o consumo nos lares.

O consumo nos lares brasileiros aumentou 14.1% em 2021 comparado a
2020, e 3.9% em 2022, segundo dados da Nielsen (2022) e da Associagao Brasileira
de Supermercados - ABRAS (2023), marcado pelo aumento do ticket médio por ida

aos pontos de venda (Nielsen, 2022).

A experiéncia do consumidor nos pontos de venda durante o processo de
compra faz parte da tomada de decisdo do cliente, influenciando nos produtos e
marcas escolhidos, por isso desde o layout das lojas ao posicionamento de produtos
em pontos estratégicos sdo pensados e disputados pelas industrias e fornecedores
(Huppes, 2023; Sampaio et al., 2009), com o objetivo de promover os produtos e

alavancar vendas.

A acirrada competitividade e constante demanda dos consumidores por
novas experiéncias desafiam as empresas a inovarem em seus portfélios e marcas,
€ uma das consequéncias dessa busca por inovagao a premiunizagdo. Este
movimento aconteceu no mercado de café por exemplo, que trouxe novos conceitos
e atributos aos produtos, em que consumidores passaram a ser experts e a valorizar
a forma de producédo e caracteristicas dos graos, certificagbes ambientais e de
qualidade do produto (Teixeira; Batista; Fouto, 2023; Manzo, 2015). Um movimento
semelhante aconteceu no mercado de cervejas, em que os consumidores passaram
a buscar por cervejas puro malte, com menos calorias ou sem gluten (Associagao

Paulista de Supermercados, 2022).

A premiunizagao é indiscutivelmente benéfica tanto para o mercado, ao
impulsionar a comercializagdo de produtos mais lucrativos, quanto para o
consumidor, que procura itens de qualidade superior, mais saudaveis e exclusivos.

De acordo com a pesquisa da Euromonitor (2019), conforme evolui a situagéo



econbmica do pais, a tendéncia é que mais consumidores optem por produtos de
maior qualidade e caracteristicas unicas em relagdo aos itens massificados. Nos
mercados emergentes, como o Brasil, observa-se uma demanda crescente por
produtos menos genéricos, com maior valor agregado, atributos diferenciados e que

simbolizam um status elevado.

Visto que o segmento de supermercados esta em crescimento e € um ponto
fisico relevante de contato e construcdo de marca, e apresenta oportunidades de
amadurecimento no segmento de cervejas, quais estratégias podem ser aplicadas

para impulsionar o crescimento de cervejas premium em supermercados?

O objetivo geral deste trabalho é levantar e discutir quais estratégias
podem ser aplicadas para impulsionar o crescimento de cervejas premium em
supermercados de meédio e pequeno porte. Como objetivo especifico busca-se
verificar quais os atributos que os clientes procuram em produtos premium e que
levam a tomada de decisdo no momento da compra. A estrutura do trabalho consiste
em uma revisao da literatura com os tdpicos: comportamento do consumidor e
tendéncias de mercado, estratégia, mercado de cervejas e mercado premium.
Posteriormente a analise da literatura especializada, o trabalho reserva uma secao
destinada a discussao e apresentacio de propostas pertinentes ao tema, finalizando

com a concluséo.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender os fatores que influenciam na tomada de decisdo dos
consumidores em uma jornada de compra € o que toda empresa deseja para
desenhar suas estratégias de marketing. Huppes (2023) cita que no cenario
competitivo atual, entender os desejos e motivagado dos consumidores é fundamental
para a sobrevivéncia das empresas, sendo este um dos focos de uma organizacgao.
De acordo com Solomon (2016) é preciso compreender o motivo das pessoas se
comportarem de determinada forma para conseguir identificar suas necessidades e
satisfazé-las. Churchill (2012) afirma que para criar valor para o consumidor e gerar
receita para as empresas, é preciso entender o motivo dos consumidores

comprarem determinado produto em vez de outros.



O comportamento do consumidor é descrito por Hawkins (2018, p.6)
como “ o estudo de individuos, grupos ou organizagdes e o processo que eles usam
para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, experiéncias ou ideias
para satisfazer necessidades e o impacto que esses processos tém sobre o
consumidor e a sociedade”. Essa ideia de que o comportamento do consumidor é
um processo é corroborada por Solomon (2016) que o trata como uma area de
estudo dos individuos ou grupos e o processo utilizado por eles para usufruir de
produtos, servicos ou experiéncias e satisfazer suas necessidades. E durante esse
processo que as particularidades de cada consumidor, construcdo social e demais

interferéncias externas podem influenciar a tomada de decisao.

O estudo realizado por Medeiros e Cruz (2006) mostra que fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos influenciam no processo de compra. As
autoras trazem que nos fatores sociais, os grupos de referéncia sdo os principais
influenciadores, enquanto nos fatores culturais a subcultura € muito relevante, como
a regiao geografica e os costumes locais. No que tange a fatores pessoais, o estudo
mostra que personalidade, idade, estilo de vida e ocupagao sdo os mais influentes
no processo, enquanto a motivagdo e aprendizagem se destacaram como fatores
psicolégicos. Hawkins (2018) corrobora que a decisdo dos consumidores levam em

consideracgao fatores como estilo de vida, valores culturais e fatores demograficos.

Churchill (2012) apresenta trés categorias de influéncia sobre o
comportamento do consumidor: influéncias sociais, de marketing e situacionais. As
influéncias sociais tém como referéncia a cultura, subcultura, classe social e grupos
de referéncia como familia, colegas de trabalho ou escola e religido por exemplo. As
influéncias de marketing trazem como elementos que afetam o comportamento do
consumidor o produto, praga, preco e promoc¢ao, conhecido como os 4 Ps do
marketing, esses elementos serdo discutidos na secédo “Estratégias”.Quanto as
influéncias situacionais, o autor considera o ambiente fisico e social, condicbes
pessoais como humor e nivel de energia do consumidor e condicdes momentaneas

como tempo disponivel para realizar a compra.

Embora os consumidores sejam influenciados por diversos fatores,
Solomon (2016) afirma que na nossa sociedade muitos consumidores tém os
mesmos gostos e preferéncias, o que o autor chama de cultura de massa, e por isso

€ essencial conseguir identificar e segmentar mercados distintos, para desenvolver



produtos e mensagens direcionadas para esses segmentos. Essa segmentagao
pode ser realizada pelo que o autor chama de regra de 20/80 - 20% dos
compradores contribuem para 80% das vendas -, por dados demograficos como
idade, género, classe social e renda, estilo de vida e estrutura familiar.

As empresas atualmente utilizam estratégias avancadas, como database
marketing e analise de big data, para compreender o comportamento do consumidor,
monitorando de perto habitos de compra especificos. Essa abordagem permite a
coleta e analise de uma vasta gama de dados, incluindo transag¢des de cartdo de
crédito, interacdes em redes sociais, dados climaticos e sinais de GPS. A
capacidade de antecipar tendéncias futuras, reagir em tempo real e tomar decisées
ageis e precisas transforma fundamentalmente a maneira como as empresas
abordam o comportamento do consumidor. Essa visdo mais profunda e preditiva
capacita as organizagdes a atenderem de maneira mais eficaz as necessidades e
desejos do mercado (Solomon, 2016).

Em estabelecimentos fisicos, os estimulos ambientais desempenham um
papel significativo na experiéncia de compra, exercendo influéncia sobre o
comportamento do consumidor e suas escolhas de produtos. Bigois, Basso e De
Souza (2017) evidenciaram que a combinagdo de musica suave e temperatura
ambiente adequada contribui para aumentar a intengdo de compra dos clientes em
lojas de varejo, proporcionando um ambiente mais confortavel.

O estudo de Feij6 e Botelho (2012) reforga a importancia dos estimulos
ambientais sobre o comportamento do consumidor ao analisar fatores de
merchandising, como o layout das lojas, a disposi¢ao de produtos, a combinagao de
cores, a limpeza e a organizagao. Os resultados indicaram que a atmosfera da loja
exerce impacto positivo no comportamento do consumidor, resultando em um
aumento de receita. Os autores destacam a relevancia de desenvolver estratégias
de venda visual em setores de autosservigo, reconhecendo que, em muitos casos, a
presenca de um vendedor em todos os setores da loja ndo é viavel. Assim, a
apresentacdo visual dos produtos e do ambiente da loja desempenha um papel

crucial na comunicacgao efetiva com o cliente.



2.1 Tendéncias de Mercado

O entendimento completo do comportamento do consumidor é essencial para
antecipar e atender as necessidades e desejos dos clientes. Descobrir tais
necessidades € um processo complexo, sendo possivel alcanca-lo por meio de

pesquisas de mercado (Hawkins, 2018).

Segundo Yasuda e Oliveira (2016), em um contexto de transformacao
continua e incertezas econdmicas e comerciais, a pesquisa de mercado assume
uma importancia crucial. Torna-se cada vez mais essencial abordar de maneira
apropriada e sistematica os dados disponiveis, transformando informagdes em

conhecimento aplicavel. Esse torna-se o objetivo central da pesquisa de mercado.

A pesquisa de mercado é frequentemente associada ao campo do marketing
e, por vezes, € equivocadamente empregada como sindnimo de pesquisa de
marketing, no entanto, esses sao conceitos distintos. Além de identificar os desejos
do consumidor, a pesquisa de marketing visa encontrar o conjunto estratégico mais
eficaz, que inclui elementos como marca, prego, embalagem, promogao, ponto de
venda, propaganda, crédito, entre outros, com o objetivo de impulsionar o fluxo de

bens econdmicos por meio dos canais de distribuigdo (Dias e Bussab, 2012).

Segundo a American Marketing Association apud Churchill Jr. (2012), a
pesquisa de marketing é a atividade que conecta o consumidor, cliente e publico ao
marketing por meio da informagdo. Essa informagao é utilizada para identificar e
definir problemas e oportunidades de mercado, desenvolver, refinar e avaliar
estratégias de marketing, monitorar o desempenho do marketing e aprimorar a

compreensao do marketing como um processo.

De acordo com Churchill Jr. (2012) o primeiro passo para o processo da
pesquisa de marketing € a formulacdo do problema a ser resolvido, apos é
necessario desenvolver um projeto para resolugdo do problema, seguido de coleta
de dados com as ferramentas especificadas no projeto, e por fim andlise e
interpretacédo dos dados e divulgacdo em um relatorio de resultados. A Figura 1

abaixo resume o processo da pesquisa de marketing.



Figura 1. Etapas da pesquisa de marketing

| Elaborar I Analisar e Preparar o
Formularo || ,m projeto Coletar | | jnterpretar | | relatério de
problema de pesquisa dados os dados pesquisa

Fonte: Churchill Jr (2012, p.126).

O estudo conduzido por Barbosa e Souza (2021) ilustra algumas das etapas
mencionadas acima para pesquisa de mercado. Os pesquisadores identificaram um
desafio significativo de mobilidade urbana nas grandes cidades brasileiras e, como
parte de sua proposta de projeto, avaliaram o potencial de introduzir sistemas de
bicicletas compartiihadas em uma cidade brasileira como uma alternativa de
transporte inovadora. Para validar o projeto, os autores conduziram uma pesquisa
descritiva e, por meio de questionarios aplicados aos residentes locais, confirmaram
o interesse e a demanda pelo servigo de bicicletas compartilhadas. Além disso, eles
investigaram a disposicdo dos usuarios em relagdo aos precos que estariam
dispostos a pagar pelo servico. Os resultados conduziram a conclusdo de que a
proxima fase envolveria a analise dos custos para a implementagéo do projeto e o
desenvolvimento de politicas publicas voltadas para a melhoria da mobilidade

urbana.

De Melo et al. (2016) reconheceram a importancia de compreender o perfil
dos consumidores em constante evolugdo no mercado de bijuterias. Para alcangar
esse entendimento, conduziram uma pesquisa de mercado que visava analisar os
habitos e perfis de consumo dos usuarios desse setor. Os autores empregaram uma
abordagem descritiva e quantitativa, aplicando questionarios a uma amostra
representativa de consumidoras de bijuterias. Os resultados revelaram que os
consumidores desse segmento estdo concentrados em determinada faixa etaria,
demonstram preferéncia por compras em lojas de departamento e valorizam a
qualidade do produto, prego e condi¢des de pagamento. Além disso, constatou-se

uma tendéncia de recorréncia nas compras em lojas fisicas. Esses achados



oferecem direcionamentos valiosos para as empresas do setor ao orientar o
desenvolvimento de estratégias e a exploragdo de novas oportunidades de

negocios.

3 ESTRATEGIA

O estudo e aplicagdo do conhecimento sobre o comportamento do
consumidor alimenta o desenvolvimento das estratégias de marketing. Hawkins
(2018) simplifica a estratégia de marketing e sua relagdo com o comportamento do

consumidor em 5 etapas, conforme apresentado na Figura 2.

Figura 2: Estratégia de marketing e comportamento do consumidor
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de necessidades semelhantes
Descrever cada grupo
Selecionar segmento(s)
atraentes como alvo

Andlise do mercado
Empresa
Concorrentes
Condicoes
Consumidores

Fonte: Hawkins (2018, p. 9)



A estratégia de marketing inicia com uma analise do mercado que se
deseja atuar, através dessa analise sdo identificadas necessidades semelhantes de
grupos ou organizagdes, que sao segmentados e identificados de acordo com
fatores culturais, demograficos, socioeconémicos, entre outros, e entdo com base
nas vantagens competitivas da empresa é selecionado um segmento de
consumidores que é chamado de “mercado alvo”. A partir dessa etapa comeca a ser
construida a estratégia de marketing (Howkins, 2018).

A segmentagdo de mercado € uma fase crucial na elaboracdo da
estratégia de marketing. Conforme apontado por Kotler (2021), a segmentagao pode
ocorrer de diversas maneiras, € € responsabilidade do profissional de marketing
identificar oportunidades emergentes e ainda nao exploradas, as quais tém o
potencial de se traduzirem em lucratividade no mercado. Dentre as diversas formas
de segmentacgao apontadas pelo autor estao:

e Segmentagdo por beneficios: agrupa consumidores que buscam pregos
acessiveis, alta qualidade ou excelentes servicos;

e Segmentagcdo demografica: categoriza consumidores com base em
caracteristicas como idade, renda e etnia;

e Segmentagdo comportamental: considera as situagdes de uso do produto,
como viagens aéreas a trabalho, lazer ou emergéncias;

e Segmentagcdo por volume: classifica os consumidores como usuarios
pesados, medios, leves ou ndo usuarios;

e Segmentagdo psicografica: a segmentagdo psicografica organiza os
consumidores de acordo com seus estilos de vida, refletindo preferéncias e

comportamentos especificos (Kotler, 2021, p. 26).

Segundo Churchill (2012), as empresas aumentam significativamente
suas chances de sucesso nas vendas ao direcionarem seus esfor¢os para a parcela
dos consumidores mais propensa a adquirir seus produtos, destacando a
importancia da segmentagdo de mercado. O autor explica que a segmentacao de
mercado envolve a divisdo do mercado em grupos com caracteristicas semelhantes
em termos de necessidades, desejos, percepgdes de valores ou comportamentos de

compra.

Dentro de cada segmento de mercado é possivel definir grupos menores,

chamados “nichos”. Conforme Kotler (2021) explica, os nichos se referem,



geralmente, a conjuntos menores de consumidores que possuem necessidades
mais especificas ou combinagbes unicas de necessidades. O autor cita como
exemplo o segmento de carros esportivos, um nicho dentro desse segmento poderia
ser de consumidores que buscam carros esportivos caros e potentes, como Ferrari e
Lamborghini, e outro nicho consumidores que buscam carros mais econémicos, com

visual esportivo, mesmo sem o mesmo desempenho, como os Ford Mustangs.

No ambito da estratégia de marketing, uma vez que os segmentos de
mercado tenham sido delineados, as informagdes cruciais de cada segmento
tenham sido reunidas e os nichos identificados, deve-se escolher cuidadosamente o
mercado no qual os esforgos de marketing serdo focados - o mercado alvo. A
decisdo sobre esse mercado alvo deve ser fundamentada na capacidade de
oferecer a esse segmento um valor notavel aos clientes e, ao mesmo tempo,
garantir a lucratividade, conforme destacado por Hawkins (2018).

A estratégia de marketing € a maneira pela qual uma empresa planeja
entregar valor aos clientes por meio de uma abordagem composta por 4 fatores,
conhecidos como os 4 P 's do marketing: produto, preco, praga e promogao (Kotler,
2021; Howkins, 2018).

De acordo com Kotler (2021) os 4 P’s do marketing, mix de marketing ou
marketing tatico sdo conceituados da seguinte forma:

e Produto: Refere-se ao que o mercado esta oferecendo, incluindo um item
tangivel, sua embalagem e os servigos associados, 0s quais os compradores
adquiriram por meio de uma transagao.

e Preco: Diz respeito ao custo do produto, abrangendo também outras taxas
relacionadas a entrega, garantia, entre outros.

e Praca (ou distribuicdo): Envolve estratégias para tornar o produto
prontamente disponivel e acessivel para o mercado-alvo.

e Promocdo: Engloba as atividades de comunicagdo, como publicidade,
promog¢ao de vendas e outras formas de divulgagdo, com o propodsito de
informar, persuadir ou lembrar o mercado alvo sobre a disponibilidade e os
beneficios do produto.

De acordo com Farias, Duschitz e Carvalho (2016) o produto € algo que pode
ser oferecido ao mercado para satisfazer um determinado conjunto de desejos e

necessidades. Portanto, produtos diversos sido desenvolvidos para atender a
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diferentes necessidades e desejos, sendo influenciados pelas culturas e
personalidades individuais. Quando comercializados, os produtos podem se
manifestar como bens fisicos, servigos, pessoas ou personalidades, lugares,
organizagdes e ideias.

De acordo com Churchill (2012), preco € descrito como a quantia de dinheiro,
bens ou servicos requerida para obter a posse ou a utilizacdo de um determinado
produto. Ele destaca que o preco desempenha dois papéis essenciais no mix de
marketing, influenciando a decisdo de compra e a quantidade que os consumidores
ou organizag¢des adquirirdo. Em geral, os potenciais clientes buscam um prego que
resulte em valor positivo na troca, levando em conta também as ofertas
concorrentes. Portanto, o pre¢o ndo apenas impacta se a compra sera realizada,
mas também a quantidade e a percepc¢ao de valor na transacao.

O terceiro composto do marketing, praga, é também chamado de distribuigao
por alguns autores como Hawkins (2018) e significa ter disponibilidade do produto ou
servigco ao alcance do publico alvo. A forma de tornar os produtos acessiveis ao
mercado alvo é através dos canais de distribuicdo (Churchill, 2012), que pode ser
descrito como um sistema organizado de 6rgdos e instituicbes que, em conjunto,
desempenham as funcbes essenciais para conectar os produtores aos usuarios
finais. A distribuicdo do produto pode ser realizada pelo préprio fabricante ou por
revendedores, chamados de intermediarios.

Farias, Duschitz e Carvalho (2016) ressaltam as vantagens do uso de
intermediarios nos canais de distribuicdo. Destacam-se a necessidade de recursos
financeiros, ja que muitos produtos exigiriam grandes investimentos para entrega
direta, sendo mais acessivel através de redes de distribuidores. A viabilidade
operacional € destacada, pois muitas empresas nao seriam viaveis sem
intermediarios, como € o caso de fabricantes de bebidas. O acesso facilitado aos
mercados é enfatizado, pois os intermediarios proporcionam expertise, contatos e
especializacédo, tornando a distribuicdo mais eficiente. Além disso, a redugao do
custo logistico € apontada, pois os intermediarios otimizam operagdes e reduzem
custos de transporte, impactando positivamente no preco final do produto.

O quarto e ultimo elemento no mix de marketing € a propaganda, que envolve
a comunicagao direta do produto ao consumidor final. Hawkins (2018) destaca que
as comunicagdes de marketing abrangem varias formas pelas quais a empresa se

expressa sobre si mesma e seus produtos, como propaganda, equipe de vendas,
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relagbes publicas, embalagem, e outros sinais apresentados ao publico. O autor
ressalta a importancia de uma estratégia de comunicacgéo eficaz, que tenha clareza
sobre o publico-alvo, a mensagem a ser transmitida e o impacto desejado dessa
mensagem. Além disso, destaca a necessidade de escolher os meios e a midia
adequados para alcancar efetivamente esse publico.

Conforme Farias, Duschitz e Carvalho (2016), a comunicagao € utilizada para
impulsionar as vendas e incrementar os lucros. Nesse contexto, as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores, com o intuito de estimular a
aquisicao de seus produtos e servigos. Para expandir as vendas, elas destacam as
vantagens unicas de seus produtos, seus custos mais acessiveis ou uma
combinagao especifica de beneficios e custos que atendem as preferéncias dos
consumidores.

A fase de implementacéo da estratégia do mix de marketing, conforme Kotler
(2021), engloba a execugao do plano, envolvendo todos os setores da organizagao
no processo de fabricacdo do produto que atenda as demandas do mercado alvo,
estabelecendo seu preco, realizando a distribuigdo e promovendo-o. A ultima etapa
€ o controle, que consiste na coleta de feedbacks, avaliagdo dos resultados e
corregdes necessarias para aprimorar produtos e desempenho. Kotler destaca que
uma empresa que nao atinge seus objetivos pode falhar em um ou mais elementos
do marketing, ou ainda errar na segmentagdo do publico alvo e no posicionamento

do produto.

4 MERCADO DE CERVEJAS

A industria de bebidas alcodlicas desempenha um papel importante na
economia brasileira, destacando-se como uma significativa geradora de empregos
em todo o territério nacional. Sua presenga € marcante em diversas regides do
Brasil, impulsionada pelas caracteristicas intrinsecas dos produtos, que demandam
a utilizacdo da agua como matéria-prima essencial. Dentro do segmento de bebidas
alcodlicas, a cerveja ocupa uma posicdo de destaque, respondendo por
aproximadamente 92% do consumo nacional em 2022, conforme dados de Viana
(2023).
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No cenario global, segundo Viana (2018), a industria de bebidas alcodlicas
também desempenha um papel de relevancia. A competitividade é notavel devido a
presenca de diversos fornecedores, tanto locais quanto internacionais, e a
participacdo de grandes players com atuagao global. Observa-se uma intensificagao
da concorréncia, sendo os principais impulsionadores dessa dinamica os fatores de

preco e a diferenciagao de produtos.

De acordo com a Associacao Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil,
2024) o setor cervejeiro contribui com 1.6% do PIB nacional, gera 2.7 milhdes de
empregos ao longo da cadeia produtiva, arrecada cerca de 21 bilhdes de impostos

por ano e atende 99% dos lares brasileiros.

Viana (2023) ressalta que, apds a pandemia de COVID-19, o mercado de
bebidas alcoodlicas esta se recuperando, registrando um aumento nas vendas em
2021 e 2022. O autor destaca a importancia de ficar atento as tendéncias que estao
se formando no mercado de cervejas. E destacado a mudanca para um consumo
mais moderado, levando os consumidores a procurarem produtos com menor teor
alcodlico, inclusive nas cervejas. Por fim, observa-se um aumento nas vendas online
e no modelo B2C, indicando uma evolugdo a medida que a industria de cervejas

adentra o mercado digital.

O mercado brasileiro esta seguindo a tendéncia de moderagao e baixo teor
alcodlico, com as principais industrias de cerveja investindo em inovagdes nesse
segmento. A Ambev, por exemplo, introduziu a Michelob, uma cerveja de baixa
caloria e teor alcodlico reduzido. Além disso, langou a Budweiser zero alcool nos
Estados Unidos em 2020, trazendo-a para o Brasil em 2022, e apresentou a Stella
Pure Gold, uma cerveja de baixa caloria e sem gluten, em 2023 (SuperVarejo,
2023a). A Heineken, classificada como a segunda maior industria em participagcéo
de mercado no Brasil, conforme Viana (2023), também esta focada no segmento de
baixa caloria e sem alcool, com o lancamento da Amstel Ultra e o desenvolvimento

consolidado da Heineken 0% alcool (SuperVarejo, 2023b).

De acordo com Limberger e Espindola (2019), a industria cervejeira no Brasil
teve uma consideravel expansao nas ultimas duas décadas, tanto por parte das
grandes empresas quanto das microcervejarias que produzem cervejas artesanais.

Conforme apurado pelos autores, as grandes empresas estdo direcionando seus
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investimentos para ampliar a variedade de produtos, indo além da simples
diferenciacdo das embalagens, e trouxeram marcas e rotulos internacionais para
serem distribuidos e produzidos no Brasil, ampliando assim o portfélio de produtos

premium.

As industrias de cerveja predominantemente utilizam canais de distribuicdo
intermediarios, como supermercados, atacadistas, bares, restaurantes e
subdistribuidores, desempenhando um papel crucial na entrega de valor de seus
produtos aos consumidores finais. Segundo Garrido et al. (2013), as empresas
lideres no segmento de bebidas investem significativamente em promogdes para
posicionar suas marcas no mercado. Esse posicionamento impacta os consumidores
finais, incentivando-os a procurar esses produtos nos pontos de venda, o que, por
sua vez, motiva os varejistas a manterem esses produtos em seus estoques para
atender a demanda de seus clientes. Os autores ressaltam que a rede de
distribuicdo dessas empresas € extensiva, garantindo uma ampla disponibilidade de
produtos.

Assegurar a distribuicado eficiente e a disponibilidade dos produtos no varejo é
fundamental para impulsionar a participacdo no mercado, como evidenciado na
pesquisa conduzida por Guissoni, Rodrigues e Crescitelli (2014). Os autores
examinaram a correlagao entre a distribuicdo e a participagdo de mercado de trés
fabricantes de bebidas nao alcodlicas em supermercados de médio e pequeno porte,
concluindo que a relacdo € positiva: a medida que a distribuicdo de um produto

aumenta, sua participacao de mercado também tende a crescer.

4.1 Mercado Premium

De acordo com Filho (2022), as grandes empresas do setor de cervejas e
refrigerantes estdo focadas em melhorar suas vendas através da introdugcéo de
produtos que adicionem valor as suas marcas, como cervejas premium e
refrigerantes mais saudaveis. Conforme indicado por Bianchin (2015), a transicédo de
produtos convencionais para a categoria premium envolve a melhoria de alguns

atributos, conferindo-lhes caracteristicas diferenciadas.
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Uma pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de Bebidas (Abrabe) em
parceria com a KPMG mostrou um aumento no ticket médio de bebidas alcodlicas,
resultado de uma mudanca nos habitos dos consumidores e impulsionado pelo
aumento nos investimentos em cervejas, premiunizagao do mercado e pelo aumento
nas compras fora dos estabelecimentos tradicionais de venda (off trade) (Abrabe e
KPMG, 2021). O estudo de Limberger e Medeiros (2023) sugere que a produgéo em
massa de produtos tradicionais passa por uma estagnagao, evidenciada pela
reducdo na fabricagdo de cervejas convencionais desde 2013. Além disso, 0s
grandes grupos, tém recentemente investido no segmento de cervejas especiais e
premium, indicando uma mudang¢a no comportamento do consumidor em direcao a

produtos de maior valor.

Na selecdo entre diversas marcas de cerveja tradicional, Carvalho et al.
(2008) destacam que fatores internos, como cor, sabor e textura, junto a elementos
externos como marca, prego, propaganda, e costume ou tradicdo, exercem
influéncia na escolha do consumidor. Importante ressaltar que, no mercado de
cervejas premium, os atributos considerados s&o distintos e abrangem a origem do
produto, estilo, aroma, premiagdes e teor alcodlico. Contudo, também se destaca a

importancia de prego e marca, conforme indicado por Homrich (2016).

O relatério Food Trends 2020 apresentou uma pesquisa conduzida pelo Ibope
e Fiesp sobre as tendéncias alimentares no Brasil, destacando cinco elementos
principais: sensorialidade e prazer, saudabilidade e bem-estar, conveniéncia e
praticidade, confiabilidade de qualidade, e sustentabilidade e ética (Barbosa et al.,
2020). Com base nesses aspectos, podemos concluir que 0os consumidores nao
apenas buscam produtos de qualidade superior, gourmet e premium, mas também
se preocupam com a cadeia produtiva e os impactos ambientais e sociais gerados

pelas marcas que consomem.
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5 CONSIDERAGOES SOBRE O TEMA

A area de estudo do comportamento do consumidor tornou-se uma
ferramenta poderosa e indispensavel para as empresas compreenderem os fatores
que influenciam nas decisdes de compra, possibilitando a criacdo de estratégias
mais eficientes para posicionar suas marcas no mercado e impulsionar as vendas. A
literatura sobre o tema é extensa, com conceitos bem definidos e atualizados
presentes nos trabalhos de autores renomados, como Kotler (2021), Churchill Jr.
(2012), Hawkins (2018) e Solomon (2016). Esses conceitos tém sido aplicados em
diversas areas, como no mercado de cafés (Teixeira e Fouto, 2023), chas
(Fernandes, de Araujo e Monteiro, 2023), biscoitos (Huppes, 2023) e bijuterias (De
Melo et al., 2016).

Quando se trata de investigagbes sobre o comportamento do consumidor no
contexto do consumo de cervejas, as literaturas mais recentes concentram-se
predominantemente nas cervejas artesanais, que experimentaram um crescimento
notavel no Brasil na ultima década (Homrich, 2018; Araujo et al., 2018; Limberger e
Medeiros, 2023). Contudo, ha uma lacuna consideravel na abordagem da relagéo do
consumidor com as cervejas premium. Destaca-se a importancia de mais estudos
direcionados as cervejas premium, especialmente considerando o peso significativo
do mercado de cervejas na economia brasileira. De acordo com o relatério anual da
Ambeyv, a principal empresa em participagdo de mercado e volume no Brasil (Viana,
2023), o segmento de cervejas premium € o que mais cresce. O relatdrio revela que,
enquanto o volume total de cervejas da empresa cresceu 4% em 2022, o volume de

cervejas premium registrou um notavel aumento de 20% (Ambeyv, 2023).

Conforme evidenciado na literatura, os produtos premium sido percebidos
pelos consumidores como sendo de maior qualidade e diferenciados em termos de
atributos. No contexto das cervejas, tais atributos abrangem caracteristicas
intrinsecas, como aroma, sabor, origem e ingredientes, bem como fatores
extrinsecos, como marca, embalagem e rotulo. Dessa forma, seguindo a estratégia
de marketing delineada por Hawkins (2018), a segmentagdo dos consumidores que
buscam ou estao propensos a adquirir alimentos premium torna-se crucial para o

desenvolvimento de estratégias de promogdo nos canais de distribuigao,
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especialmente em supermercados de pequeno e médio porte. Esses canais séo
acessiveis ao publico em geral, atendendo as demandas em relagdo a

disponibilidade de produtos, variedade e preco.

A segmentacao de mercado oferece diversas abordagens, conforme discutido
por Kotler (2021), como por beneficio, comportamental, demografica, volume e
psicografica. Ao considerar o contexto dos supermercados, que atendem a uma
audiéncia diversificada, é viavel combinar essas categorias de segmentacao para

alcangar a mais ampla gama de consumidores possivel.

Conforme destacado por Solomon (2016), as empresas tém acesso a uma
vasta quantidade de dados, possibilitando uma compreensdo aprofundada dos
habitos e comportamentos dos consumidores, mesmo sem um contato direto com
eles. Isso permite que o marketing influencie o comportamento do consumidor por
meio de diversos canais, seja em locais fisicos como bares e supermercados, ou
através de redes sociais e influenciadores, motivando os consumidores a
experimentar novas marcas e procura-las nos ambientes de compra. No contexto
das cervejas especiais, é crucial garantir a distribuicdo e disponibilidade do produto
no pequeno varejo, assegurando que os clientes, ao procurarem, possam

efetivamente realizar a compra.

No varejo de lojas fisicas, os fatores ambientais exercem influéncia
significativa sobre o comportamento do consumidor e sua tomada de decisao,
conforme destacado por Sampaio et al. (2019) e Feij6 e Botelho (2012). Nesse
contexto, estratégias eficazes para a promogdo de cervejas especiais nos
supermercados podem incluir o posicionamento adequado das cervejas premium no
layout da loja, a implementacdo de ag¢des de merchandising e atividades de
experimentagdo. Em conjunto com essas praticas promocionais, é crucial
estabelecer um pregco alinhado ao valor percebido do produto, com uma clara
diferenciacdo em relagdo aos produtos tradicionais e aos concorrentes. Esses
elementos compdem aspectos essenciais do marketing na formulacdo de uma

estratégia bem-sucedida.
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6 CONCLUSOES

A analise e compreensdo do comportamento do consumidor, aliadas a
pesquisa de mercado e a identificacdo de tendéncias, capacitam as empresas a
desenvolver estratégias mais eficazes. No contexto do mercado de cervejas
especiais, que vem ganhando participagao no setor de bebidas e desempenha um
papel relevante na economia brasileira, compreender como as estratégias de
marketing podem ser aplicadas para impulsionar resultados € de interesse geral.
Este trabalho contribui para estimular a reflexdo sobre as estratégias de marketing
aplicaveis nos canais de supermercados de pequeno e médio porte, visando
impulsionar as cervejas premium. Ao utilizar os elementos essenciais do marketing,
conhecidos globalmente como os 4 P's do marketing, a pesquisa demonstrou que é
viavel apresentar solugdes para impulsionar as cervejas premium, compreendendo
os atributos que os consumidores procuram no produto e como podem ser
informados sobre eles. Como diregcao para pesquisas futuras, é relevante aprofundar
o entendimento do perfil socioeconémico e cultural dos consumidores de cervejas

premium, assim como as ocasides de consumo do produto.

Essay on strategies to boost the premiumization of beers in small and
medium-sized supermarkets.

ABSTRACT

The supermarket sector plays a crucial role in brand building and consolidation,
especially considering the rise in domestic consumption since the COVID-19
pandemic. The notable growth of premium products, such as craft beers, creates
new opportunities in this context. Given the significant importance of the beer market
in Brazil, it is essential to explore consumer behavior and develop strategies to boost
the growth of premium beers in small self-service retail. In this regard, the aim of this
study is to discuss strategies to promote premium beers in this specific segment and
identify attributes considered relevant by consumers of craft beers in their
decision-making process, through a review of specialized literature on the
subject.The research concludes that the premium beer market has the potential to
continue expanding, and market segmentation, marketing mix, and consumer
experience emerge as crucial elements for the success of these high-quality
products. These findings underscore the strategic importance of supermarkets in



18

consolidating and promoting premium beers, aligning with changes in consumer
behavior.

Key words: consumer behavior; strategy; premium beers; supermarkets.
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