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RESUMO

Um dos produtos que apresenta grande polémica em relacdo a marca € a cerveja, a qual se
atém em relacdo a escolha por parte do consumidor pelas suas marcas de preferéncia. O
objetivo por meio desse trabalho é identificar se 0 consumidor é capaz de reconhecer a sua
marca preferida de cerveja por meio de um teste cego de sabor. As consequéncias teoricas
desse experimento € o de verificar se realmente o sabor € 0 mais importante ou a marca possui
um papel mais incisivo na escolha do produto. Na primeira etapa da pesquisa foram realizadas
10 entrevistas com profissionais do setor de bebidas e consumidores. Os resultados foram
utilizados para a confeccéo dos questionarios e logo apos fez-se um pré-teste para corrigir o
instrumento de coleta de dados. O passo seguinte consistiu na realizagcéo de um teste cego de
degustacdo de cervegla — com as cinco marcas lideres de mercado -, onde os participantes
anotaram os resultados em um guestionario - obteve-se 188 questionarios validos. O resultado
da percepcdo das marcas pelo sabor foi diferente em relagdo a antes e depois do teste cego de
sabor. Mesmo em relacdo a marca de cerveja que 0 consumidor mais consome, 0S Mesmos
ndo foram capazes de reconhecer o sabor da sua marca de preferéncia. Os resultados desta
pesqguisa indicam gue a marca (atributo extrinseco) possui um maior poder de influéncia sobre
os consumidores do que o sabor (atributo intrinseco).

ABSTRACT

One of the products that present great controversy in relation to the mark is the beer, which if
abides in relation by the choice on the part of the consumer for its marks of preference. The
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objective by means of this work is to identify if the consumer is capable to recognize its
preferred mark of beer by means of a blind test of flavor. The theoretical consequences of this
experiment are to verify if really the flavor is most important or the mark possesss a more
incisive paper in the choice of the product. In the first stage of the research 10 interviews with
professionals of the sector of drinks and consumers had been carried through. The results had
been used for the confection of the questionnaires and soon after a daily pay-test became to
correct the instrument of collection of data The following step consisted of the
accomplishment of a blind test of degustation of beer - with the five leader marks of market -,
where the participants had written down the results in a questionnaire - she got 188 valid
guestionnaires. The result of the perception of the marks for the flavor was different in
relation before and after the blind test of flavor. Exactly in relation to the beer mark that the
consuming one more consumes, the same ones had not been capable to recognize the flavor of
its mark of preference. The results of this research indicate that the mark (extrinsic attribute)
possesss a greater to be able of influence on the consumers of what the flavor (intrinsic
attribute).

Palavras-Chave: Atributos dos Produtos, Cerveja, Teste cego.



1. INTRODUCAO
1.1. CONTEXTUALIZACAO

Atualmente, as empresas que atuam no mercado brasileiro de cerveja gastam milhdes de reais
todos os anos em suas atividades de comunicacdo e promocdo, reforcando o seu
posi cionamento e marca ha mente do seu publico-avo.

Além disso, um dos produtos que apresenta grande polémica em relacdo a marca € acerveja, a
qual se atém principalmente em relacdo a escolha por parte do consumidor pelas suas marcas
de preferéncia. Por um lado, existem aqueles que sdo apaixonados pela sua marca de
preferéncia, que ndo “abrem méao” de consumi-la em detrimento das outras marcas. Muitas
dessas pessoas possuem diversos motivos para ndo tomar outras marcas de cerveja em
hipétese alguma, tais como: sabor, qualidade do produto, efeitos colaterais no outro dia como
ressaca, dor de cabega, diarréia, entre outros.

Por outro lado, é estranha essa paixao por uma determinada marca e ab mesmo tempo, a
incapacidade do consumidor em reconhecer o produto que tanto aprecia em relacéo as outras
marcas. Em suma, parte do mercado que ndo cogita experimentar outras marcas, além da sua
cervegja de preferéncia, faz questdo de beber somente essa marca, mas ao participar de testes
cegos de degustacdo, € incapaz de reconhecer a marca que tanto gosta.

Os estudos a respeito do comportamento do consumidor e sua percepcdo em relacdo as
marcas ja ocorrem a algum tempo. No Brasil, por exemplo, Urdan e Urdan (2001) também
fizeram uma pesquisa de teste cego de degustacdo de cerveja, naqual ficou patente que apesar
dos consumidores considerarem o sabor o atributo mais importante de uma cerveja, 0s
mesmos foram incapazes de reconhecer as marcas das cervejas pelo seu atributo intrinseco
mais valorizado — o sabor.

De acordo com Aaker (1998), a marca — a qual € um valor extrinseco de um produto - pode
ser associada a diversos fatores, entre eles: preco, localizacéo geogréfica, beneficios, atributos
intrinsecos (sabor, desempenho, qualidade, e afins), usuario, consumidor, estilo de vida, etc.

Contudo, o comportamento do consumidor preconiza que 0Ss consumidores escolhem
determinados atributos para tomar a sua decisdo de compra por meio de diferentes critérios
excludentes ou ndo (SHETH, MITALL e NEWMAN, 2001; BLACKWEEL, MINARD e
ENGEL, 2005; MOWEN e MINOR, 2003).

Assim, surge a divida: o sabor, que € uma caracteristica intrinseca do produto cerveja € o
aspecto mais importante para a escolha de uma marca por parte do consumidor? Em caso
afirmativo, o consumidor € capaz de reconhecer o sabor da sua marca de preferéncia quando
essa € comparada com outras marcas de cerveja?

1.2.  JUSTIFICATIVA

A importancia e os beneficios advindos dos estudos do comportamento do consumidor sdo
notérios. Dentre eles, podem-se destacar o fortalecimento da propria teoria do comportamento
do consumidor, passando pela melhor compreensdo da teoria do marketing e influenciando
questes governamentais e de politicas publicas (MOWEN e MINOR, 2003).



A compreensdo do processo de compra do consumidor € de primordial importancia para as
empresas, pois a partir deste processo - que pode ser cognitivo ou impulsivo/condicionado
dependendo do produto - é que o consumidor ndo so decide pela compra ou ndo do produto,
como também decide quando e como comprar, além de decidir o quanto gastar. E importante
conhecer quais sd0 0s principais aspectos relacionados ao processo decisorio do
comportamento do consumidor, com o intuito de gjustar a sua gestdo de marketing para
alcancar os melhores resultados.

Um dos principais atributos intangiveis de diversos produtos é a sua marca. A importancia das
mesmas vem sendo estudada ao longo das Ultimas décadas, sendo considerada por muitos, um
fator critico de sucesso no mundo dos negécios. O valor da marca, em algumas empresas,
supera o valor tangivel de bens e equipamentos, ou segja, 0 valor intangivel da marca é
considerado atual mente um patrimonio das empresas (TAVARES, 1998).

Além disso, Zeithaml (1988) descreve que o conhecimento acerca dos fatores-chave - sgjam
eles intrinsecos ou extrinsecos -, que influenciam na percepcao de qualidade e valor, por parte
do consumidor, sd0 importantissimos para os profissionais de marketing.

Por ultimo, mas ndo menos importante, € preciso considerar o tamanho e a importancia da
indastria cervejeira no Brasil. De acordo com dados do Sindcerv (Sindicato Nacional da
IndUstria da Cerveja), o consumo do mercado brasileiro em 2007 foi de 10,34 bilhdes de litros
de cervgla. Esses nimeros colocam o Brasil como o quarto maior mercado mundial —
perdendo somente para a China, Estados Unidos e Alemanha. Contudo, 0 consumo per capita
ainda apresenta um bom potencial de crescimento, pois, o Brasil ainda esta abaixo de paises
como México, Japdo, Austrdlia, Rep. Theca, Espanha, entre outros. Calcula-se que 0 setor
tenha faturado em 2005 no Brasil, mais de 19 bilhdes de reais e que empregue mais de 150
mil pessoas, de forma direta e indireta. Em 2005, as marcas lideres de mercado eram,
respectivamente: Skol, Brahma, Antarctica, Nova Schin e Kaiser.

2. OBJETIVOS

Por meio de pesquisas qualitativas e quantitativas, descreveu-se que o atributo mais
valorizado de uma cerveja pelos consumidores é o seu sabor. Sendo assim, surge a seguinte
duvida: os consumidores de cerveja conseguem distinguir o sabor de sua cerveja preferidaem
um teste cego quando se comparam outras cinco marcas?

Assim, 0 objetivo - por meio desse estudo - € o verificar se o consumidor de cerveja consegue
reconhecer a sua marca preferida de cerveja pelo sabor. E importante ressaltar que o sabor €
um atributo intrinseco do produto cerveja. Além disso, tem-se como objetivos especificos:

e |dentificar os principais motivos que influenciam na escolha de uma determinada marca
de cerveja por parte dos consumidores. Se eles sdo fatores intrinsecos ou extrinsecos.

e ldentificar quais sdo as marcas preferidas pel os consumidores.

e |dentificar se os consumidores conseguem reconhecer 0 sabor das cinco principais marcas
de cervgla comercializadas no Brasil.

e Vaerificar se os amigos influenciam mais na escolha da cerveja a ser consumida, em
relacéo as mulheres do que em relagdo aos homens.



e Verificar se individuos com diferentes niveis de freqiiéncia do consumo de cerveja
apresentam indices de acertos distintos em relagdo as marcas.

3. REVISAO BIBLIOGRAFICA
3.1. CRENCASE ATITUDES

As crengas podem ser conceituadas como a percepcado de um individuo que acredita que um
determinando objeto ou pessoa possui certos atributos, qualidades e caracteristicas
(FISHBEIN e AJZEN, 1972). Para Bennett e Kassarjian (1975):

uma crenca (ou opinido) € uma cognicdo emocionalmente neutra ou um
‘conhecimento’ de um individuo sobre algum aspecto de um objeto do ambiente —
isto &, as coisas que a pessoa ‘sabe’ que sdo verdadeiras, a partir de seu proprio
ponto de vista, consistindo dos fatos sobre alguma coisa, como a pessoa 0s V&, nem
determinado momento (BENNET e KASSARJIAN, 1975, p.101).

Ou ainda “a crenca € um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo”
(KOTLER, 1994, p. 173).

As relacdes entre crencas, atitudes, intencbes e comportamento podem ser entendidas da
seguinte forma. O individuo, por meio da sua percepcdo do mundo, aprende sobre os objetos
— pessoas, lugares, coisas, animais e etc. Esse aprendizado leva as pessoas a formarem
crengas, as quais influenciam as atitudes das pessoas em relacdo a0 mundo, aos objetos e
afins. As atitudes estéo relacionadas diretamente com as crengas de uma pessoa. Diversas
relagles significativas entre atitudes e crencas ja foram e ainda sdo descritas pel os estudiosos
(FISHBEIN e AJZEN, 1972).

De acordo com Mowen e Minor (2003), a origem das crencas esta relacionada com a
aprendizagem cognitiva e processamento de informacles, pois, estdo associadas ao
conhecimento que as pessoas tém a respeito dos objetos — coisas do mundo real das quais 0s
individuos possuem opinides -, suas caracteristicas — atributos, qualidade, aspectos - e 0s
beneficios — resultados - advindos dos mesmos. Nem sempre as crencas seréo verdadeiras.
Muitas vezes a percepcdo humana € imperfeita e as pessoas também estdo sujeitas a outros
processos tais como Efeito Halo (atribuicdo de caracteristicas de um objeto para outros
objetos semelhantes), retencdo seletiva (somente armazenar as informagdes que estdo de
acordo com as suas crengas e pensamentos) e assim por diante.

As atitudes podem ser entendidas como um composto formado por itens cognitivos oriundos
das crencas dos individuos e itens afetivos, formados pelas emocbes e sentimentos das
pessoas. As atitudes caracterizam-se basicamente pela predisposicdo das pessoas a
responderem de forma favoravel ou desfavoravel a respeito de um objeto (FISHBEIN e
AJZEN, 1972). E uma predisposi¢io em comportar-se de determinada forma em relagdo aum
determinado objeto, sgja de forma favoravel ou ndo, por meio da organizacdo de processos
cognitivos, emocionals e motivacionais (HAWKINS et al., 2007).

Essas defini¢Oes possuem algumas implicagdes, entre elas, a de que as atitudes — na verdade
as crencas que formam as atitudes — se encontram na mente das pessoas, pois, S0
predisposicOes, de que elas sdo aprendidas pelas pessoas por meio de informagdes ou
experiéncias diretas e elas produzem respostas consistentes (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
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2001). Assim, as atitudes tornam o mundo mais facil para as pessoas, pois, as mesmas nao
podem generalizar categorias de objetos, além de economizar esforco para tomar as suas
decisdes (KOTLER, 1994).

A atitude ndo € um construto que possui apenas uma dimensdo. Acredita-se que as atitudes
sdo formadas por trés componentes, a saber: a cognicdo (aspecto raciona da atitude), a
emocao (parte afetiva da atitude) e a conacdo (agdo relacionada a atitude). 1sso significa que a
medicdo das atitudes, em principio, deva levar em consideracdo esses trés componentes
(AJZEN e FISHBEIN, 2005; SOLOMON, 2002). Isso gjuda a explicar porque alguns estudos
gue trabalharam a relacdo entre atitude e comportamento, obtiveram resultados ruins.

A cognicdo diz respeito as crencas do individuo, as quais podem ser caracteristicas técnicas
do objeto em questdo ou entdo os beneficios emocionais em relacionar-se com 0 mesmo.
Basicamente realiza a ligac8o entre o objeto e o0 beneficio ou desempenho dele. As crencas
podem ser normativas — onde existem juizos morais e de valor -, avaliativas — como o proprio
nome indica realiza-se a avaliagdo do objeto — e as crengas descritivas — ligam um objeto a
uma qualidade ou resultado (HAWKINS, et al., 2007; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001,
BENNETT e KASSARJAN, 1975).

O componente afetivo esta associado com a avaliacdo emociona do objeto (HAWKINS, et
al., 2007). O afeto podem ser descrito como os sentimentos de um individuo associado um
objeto ou emocgdes que sdo geradas nesse individuo pelo objeto (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001; BENNETT e KASSARJAN, 1975).

O componente conativo contém a predisposicdo da agdo da pessoa — ou em agir - em relacdo
ao objeto (HAWKINS, et al., 2007; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001; BENNETT e
KASSARJAN, 1975).

Os conceitos de atitude sdo também estendidos ndo sb aos produtos como também as marcas.
Assim, as atitudes dos consumidores em relacdo a uma marca sdo descritas como a sua
avaliacdo geral em relacdo aguela marca. Essa avaliacdo € decorrente dos beneficios e das
associacOes percebidos pelos consumidores da marca em relacdo a caracteristicas técnicas,
composic¢ao do produto e afins (KELLER, 1993). A formagdo dessas associages e percepcao
desses beneficios pode ser associada também com o processo de formagdo de crengas por
parte do consumidor.

3.2. OSFATORES INTRINSECOS E EXTRINSECOS

Da mesma forma que as atitudes influenciam o comportamento do consumidor, a avaliagéo
dos produtos por parte dos mesmos também pode ser entendida a partir da influéncia de
outros dois fatores: os intrinsecos e 0s extrinsecos.

Em relagdo aos primeiros, eles estéo relacionados aos aspectos ou atributos que compdem os
produtos, tais como sabor, cor, temperatura, tamanho, peso, entre outros. Os fatores
extrinsecos estdo relacionados aos produtos, mas ndo a sua constituicéo fisica. Nesse caso,
tem-se amarca, preco, publicidade, servicos, etc.

O vaor de uma marca pode ser definido em termos de quatro aspectos. reconhecimento do
nome e dos simbolos, lealdade, qualidade do produto e associagdes com a marca (AAKER,
2002). Os dois primeiros ajudam a criar a reputacdo da marca, os quais séo fundamentais para



aformacéo da percepcéo da qualidade por parte do consumidor (ZEITHAML, 1998). Os dois
ultimos estdo fortemente relacionados as crencas e atitudes que os consumidores possuem.

Outro fato interessante é que em algumas situacoes, a realidade de um produto ndo é o mais
importante. O que interessa é que a percepcao que as pessoas tém a respeito do produto ou
marca. Essa percepcdo pode ser conceituada como a organizacdo das informagdes a respeito
do mesmo, captadas pelos cinco sentidos do ser humano (SHETH, MITTAL e NEWMAN,
2001).

A relagdo entre esses fatores, adliado a percepcdo de qualidade e valor por parte do
consumidor, e 0 processo de escolha do consumidor foi explicado por meio do Modelo de
Meios-Fins de Zeithaml (1988).

Nesse modelo, os atributos intrinsecos e extrinsecos, em conjunto com o prego percebido —
crencas do consumidor sobre o preco -, formam a qualidade percebida que é o nivel de
exceléncia ou de superioridade que o consumidor cré que o produto possui em relacéo a todos
0S Seus aspectos ou entdo em relacdo a algum aspecto especifico valorizado pelo consumidor.

Além disso, esse modelo também considera ainda o esforco ou sacrificio que o consumidor
terd de demandar para adquirir o produto. Esse esforco possui tanto componentes monetéarios,
como ndo monetarios (tempo, deslocamento, comparacao, €etc.).

De acordo com Sheth, Howard e Mittal (2001), o valor para o consumidor pode ser dividido
em diversas categorias. Basicamente tém-se trés categorias, as quais incluem o dinheiro gasto
ou disponibilizado em forma de crédito, os beneficios do produto (sejam técnicos, emocionais
ou sociais) e ainda a comodidade (localizacdo, horario de funcionamento, entre outros) e os
servigos (empatia, atendimento, etc.) prestados pelas empresas.

Por fim, tem-se o valor total. Dependendo da sua intensidade, o consumidor ira definir pela
compra ou ndo do produto. O valor total percebido pelo consumidor é a combinacdo da
qualidade percebida do produto, em conjunto com outros fatores intrinsecos e extrinsecos,
tipos de valor do produto e o sacrificio ou esforgo para adquirir o produto.

Contudo, esses fatores intrinsecos e extrinsecos possuem um grau de influéncia diferente
dependendo da situacdo. Em geral, os fatores extrinsecos séo mais importantes em situagcdes
nas quais o consumidor ndo teve uma experiéncia anterior com o produto, ou sgja, tem-se a
situacdo da primeira compra. Além disso, o consumidor pode ndo ter condicbes de avaliar os
atributos intrinsecos do produto ou acredita que ndo vale a pena fazé-lo.

Por outro lado, os atributos intrinsecos serdo mais importantes nas situacfes nas quais o
consumidor percebe ato risco na compra do produto. Entéo ele ird procurar informactes —
geralmente técnicas - com o intuito de tomar a melhor decisdo. Além disso, a propria
experiéncia anterior com o produto faz com que a avaliacdo acerca dos atributos intrinsecos se
torne mais facil e, portanto, mais importante para o consumidor.

Por fim, é importante ainda descrever que Zeithaml (1988) compara a percepcdo da qualidade
com a percepcao das atitudes. Nesse caso, 0s dois podem ser comparados como avaliagoes
por parte dos consumidores, nos quais existem dimensdes cognitivas, afetivas e conativas.

4. METODOLOGIA



4.1. METODOLOGIA DE PESQUISA

Essa € uma pesquisa que abrange duas classificacbes (MALHOTRA, 2001; MARCONI e
LAKATOS, 2005). Em parte ela € uma pesquisa descritiva, a qual caracteriza-se por ser um
tipo de pesquisa conclusiva cujo maior objetivo é a descricdo de algo, usuamente
caracteristicas de mercado ou fungdes. Além disso, pode-se classificdla como pré
experimental sem grupo de controle por meio dos testes cegos de degustacao realizados com a
comparagdo antes e depois. Assim, o grupo de observagdo é medido duas vezes (O1 e O2),
sendo que entre as medigdes tem-se o tratamento (X). O resultado é obtido por meio de Oz —
O1 (MALHOTRA, 2001).

A pesquisateve duas etapas. A primeira etapa, qualitativa, consiste na consulta de bibliografia
sobre 0 assunto, outras pesquisas realizadas sobre 0 tema, andlise de pesquisas qualitativas
com os consumidores de cerveja e profissionais do setor de venda de cerveja. A segunda etapa
corresponde a pesquisa quantitativa, descritiva (survey) e experimental — teste cego de
degustacdo de cerveja - feita junto aos consumidores de cerveja

Com o objetivo de melhor conhecer as opinibes, os critérios de escolha, os atributos mais
valorizados, o0 processo de consumo de cerveja e afins, foram realizadas 10 entrevistas com
consumidores e profissionais do mercado de bebidas, com o objetivo de conhecer melhor o
problema e a opinido dos mesmos em relacdo a0 comportamento de compra dos individuos
para esse tipo de produto. Todas as entrevistas foram gravadas em fita cassete. A partir dos
dados obtidos nesta pesquisa, foi possivel elaborar o instrumento de coleta de dados —
questionario — adequado para que se atinja os objetivos desta pesquisa, além de proporcionar
uma melhor visdo e compreensdo arespeito do contexto do problema.

Em relacdo as entrevistas, Marconi e Lakatos (1986) descrevem que elas ocorrem com 0
encontro de duas pessoas, portanto € uma conversacdo realizada face-a-face, em que uma
destas obtém as informacfes que desgja da outra pessoa, através de uma conversa de natureza
profissional e de forma metédica. Para Andrade (1997), a entrevista tem algumas vantagens
sobre outras técnicas, devido ao fato de que pode ser utilizada com pessoas de todos os
segmentos sociais. O entrevistador pode esclarecer e tirar dividas do entrevistado acerca das
perguntas propostas, pode-se observar gestos, atitudes e reagdes do entrevistado.

Segundo Selltiz et al. (1967, p. 297):

a definico de uma entrevista focalizada pode ser ampliada, de forma a incluir
qualquer entrevista em que o entrevistador conhega, antecipadamente, 0s aspectos de
uma experiéncia que desgja que o entrevistado abranja em sua discussdo, ainda que
0 pesquisador ndo tenha observado e analisado a situacdo especifica de que o
entrevistado participou.

Ainda, de acordo com esses autores, a entrevistafocalizada é realizada através de umal lista de
topicos que devem ser abrangidos, mas o entrevistador determina a ordem e a maneira de
propor as perguntas.

Neste trabalho foi também utilizado o contato pessoal tendo como instrumento de coleta de
dados o questionério. Segundo texto de MARCONI e LAKATOS (1986) a elaboracéo de um
questionario requer a observancia de normas precisas, a fim de aumentar sua eficécia e
validade. Em sua organizagdo deve-se levar em conta os tipos, a ordem, oS grupos de
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perguntas, a formulacdo das mesmas e também tudo que se sabe sobre percepcéo,
esteredtipos, mecanismos de defesa, lideranca e etc.

Apés a elaboracdo do instrumento de coleta dos dados, foi realizado o préteste do
questionario junto aos consumidores de cerveja. Os resultados serviram de embasamento para
alteracbes e melhorias no questionario original. Foram aplicados 35 questiondrios, com o
intuito de se identificar os problemas e pontos duvidosos que 0s mesmos apresentavam para
0S respondentes.

Foram seguidas as técnicas recomendadas por Malhotra (2001) que descreve que o propdsito
do pré-teste € o de melhorar o questionério pela identificacdo e eliminacdo de problemas em
potencial. O pré-teste deve ser realizado junto ao mesmo publico-alvo da pesquisa, ou sgja, a
amostra do pré-teste deve possuir as mesmas caracteristicas da amostra a ser pesquisada.

As unidades de observacdo sdo os clientes do restaurante no qual foi realizada a pesquisa e
gue sdo consumidores de cerveja, aém de profissionais do setor. As unidades de analise sdo
0s consumidores brasileiros de cervegja A aplicacdo dos questionarios, bem como as
entrevistas, ocorreu em uma metrépole da regido sudeste do Brasil. Contudo, apesar da
unidade de andlise se referir aos consumidores brasileiros, a amostragem utilizada n&o foi
probabilistica, pois, a mesma ndo garante a completa aleatoriedade dos dados obtidos. A
pesquisa ocorreu em um restaurante especializado na comida local, sendo que a sua escolha
deveu-se a conveniéncia e aquiescéncia para a realizacdo da pesquisa. Assim, essa amostra é
classificada como por conveniéncia, a qual segundo MALHOTRA (2001), € uma amostragem
ndo probabilistica, em que a selecdo das unidades amostrais € baseada na obtencdo de
elementos convenientes, ou sgja, eles estdo no lugar adequado no momento oportuno. E a
mais rpida e mais barata, pois os elementos sdo faceis de encontrar e rapidos de encontrar.

Assim, é necessario ressaltar que os resultados obtidos a partir da pesquisa séo limitados em
funcéo da amostra utilizada. O publico que freglienta o restaurante é diferente do resto da
populacdo brasileira, pois, o preco da sua linha de produtos — comida regional — é bem mais
dispendioso do que a alimentacdo encontrada e consumida pela populacdo em geral. Além do
mais, nada garante que o0s clientes que participaran da pesguisa sgam reamente
representativos do proprio restaurante, em funcéo de que a pesquisafoi realizada nos finais de
semana — sabado e domingo.

O processo de aplicacao dos questionarios foi feito da seguinte forma: os clientes ao chegar ao
restaurante acomodavam-se e analisavam o cardapio. Quando, apds serem abordados pelo
garcom, escolhiam o que iriam comer, o pesquisador se aproximava e explicava o objetivo da
pesquisa, como ela seriafeita e se os clientes estavam dispostos a participar da mesma.

Cabe ressaltar que o teste cego, uma das principais fases da pesquisa, ocorria antes dos
clientes tomarem qualquer tipo de bebida alcodlica ou ndo. Ao aceitar participar da pesquisa,
um questionario era disponibilizado para os participantes e eles preenchiam a primeira parte
do mesmo, o qual consistia de perguntas como idade, sexo, marca preferida, motivo para
consumo do produto e freqiéncia semanal do consumo de cerveja. Engquanto isso, O
pesqguisador buscava o0s copos para a segunda fase da pesguisa que consistia no teste cego do
sabor e posterior preenchimento do questionario pelos participantes da pesquisa. A escaa
utilizada nesse teste foi nominal, onde os respondentes relacionavam as marcas de cerveja
com a marcagdo dos copos. As marcas de cerveja que participaram do teste eram as lideres de



mercado no Brasil em 2007, a saber: Antarctica, Brahma, Kaiser, Nova Schin e Skol. Ao
final, foram aplicados 190 questionérios, sendo que 188 foram considerados validos.

Durante o0 experimento, cinco copos com 60ml de cervegja eram disponibilizados para os
participantes da pesquisa. De acordo com Urdan e Urdan (2001), essa quantidade € a indicada
pelas industrias de cerveja para o processo de degustacdo — mais indicado para a percepcao
por meio do paladar. Por meio de um medidor, 60 ml de cerveja era colocada em um copo de
plastico descartavel. Esse procedimento era importante para evitar que algum residuo de
cerveja ou algum tipo de desinfetante ou sabdo pudesse influenciar na percepcao do paladar
dos participantes da pesquisa. Os copos eram descritos pelasletras“A”, “B”, “C", “D” e“E".

Além disso, outros cuidados também foram tomados. Todas as cervejas que participaram do
teste estavam acondicionadas no mesmo refrigerador e em locais semelhantes para evitar
qualquer diferenca na temperatura do produto entre as cinco marcas participantes do teste.
Outra medida foi a disponibilizacdo de um copo de 500 ml de agua mineral sem gas para
permitir uma melhor percepcao do sabor entre a degustacdo de uma marca e outra.

5. ANALISE DOSDADOS
5.1 — PESQUISA QUALITATIVA

Por meio das entrevistas, observou-se que os profissionais do setor de comercializacdo de
bebidas e os préprios clientes ndo conseguiram tracar um perfil especifico dos consumidores
de cervgja. Por outro lado, percebeu-se entre os grupos de entrevistados — clientes e
profissionais da area - que o sabor exerce uma forte influéncia sobre os que procuram esse
tipo de produto.

Outro ponto importante a ser mencionado refere-se a temperatura do produto. Apesar de ndo
ser de responsabilidade dos fabricantes e responsaveis pelas marcas, os entrevistados e,
principalmente os comerciantes, foram taxativos ao afirmar que a temperatura abaixo de 0°
Celsius € uma das caracteristicas mais valorizadas pel os consumidores. Além disso, a propria
coloracdo esbranquicada da garrafa parece aticar ainda mais o paladar dos consumidores.

Em termos dos papéis dos consumidores e influéncias sociais e familiares, identificou-se que
0s maridos, irmaos, pais e amigos — portanto, pessoas do sexo masculino — sdo capazes de
interferir fortemente no processo de compra e consumo, principalmente quando esses Ultimos
s80 mulheres.

Outro comportamento interessante identificado nas entrevistas foi relacionado a preco e
status. Em algumas situacdes, os consumidores gostam de cervejas mais baratas, mas quando
estd acompanhado dos amigos no bar ou recebe visitas em casa, muitas vezes compram a
marca mais conhecida ou que vende ou ainda, compram uma marca conhecida, mas um pouco
mai s barata para ndo “ passarem vergonha’.

Em relacdo as crencas sobre o produto, os entrevistados listaram alguns fatores nos quais os
consumidores acreditam fortemente, e que, podem influenciar na sua escolha e no seu
comportamento de consumo. Um deles refere-se principal mente aos efeitos colaterais do dia
seguinte ao consumo do produto. Segundo os entrevistados, os consumidores acreditam que
algumas marcas de cerveja sao responsaveis por ressacas, dores de cabeca, diarréias, dor de
barriga, tonturas e afins, que atormentam os consumidores. Além disso, a localizacdo da
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fabrica € um item também muito considerado pelos clientes. Eles acreditam que, em algumas
situacdes, o local de fabricacdo da cerveja e, portanto, a agua utilizada na sua confeccéo, é
mai s importante do que a marca da mesma.

52— TRATAMENTO DOS DADOS E CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

O objetivo é identificar se as questdes ndo-respondidas ou respondidas parcialmente pelos
entrevistados podem comprometer as andlises a serem realizadas, bem como descobrir
possiveis tendéncias no ndo preenchimento destas questdes. Esse fato pode causar viéses nas
inferéncias encontradas na amostra estudada, bem como pode acarretar uma diminuicéo na
confiabilidade das andlises estatisticas conduzidas em decorréncia da reducdo do tamanho da
amostra. A aleatoriedade da auséncia de dados de uma amostra é um pressuposto importante.
Isto significa que ndo existe uma diferenca sistematica entre os dados coletados e os dados
ausentes, ou sgja, ambos sdo um subconjunto aleatério dos elementos que compdem todo o
universo de pesguisa (NEWTON e RUDESTAM, 1999).

Assim, foi realizada uma andlise descritiva dos dados faltantes para cada varidvel. Nenhuma
questdo apresentou um indice superior a 5% de dados faltantes — em numeros absolutos, 9
respostas de um total de 188 questionérios.

Em relacdo a marca preferida e a freqiéncia de consumo, somente um respondente deixou
essas questfes sem resposta. Trés respondentes ndo informaram a idade. E por fim, um
respondente ndo indicou qual a marca da amostra “A”, trés ndo indicaram qua a marca da
amostra “B”, cinco ndo indicaram a marca da amostra “C”, seis ndo indicaram a amostra da
marca“D” e cinco ndo indicaram a marca daamostra“E”.

Caso adguma variavel tivesse apresentado mais do que 5% de dados ausentes, seria realizado
um teste t entre os questionarios nos quais a variavel esta ausente e presente para verificar se
existe aguma diferenca estatisticamente significativa. Contudo, de acordo com
TABACHNICK e FIDELL (2001), somente as variaveis com mais de 5% de dados faltantes
devem ser consideradas na andlise do teste t de aleatoriedade.

Em relacdo as caracteristicas da amostra, a grande maioria dos entrevistados sdo homens
76,1%°(143 em numeros absolutos) em comparacdo com os 23,9% de mulheres (45 em
numeros absolutos). A idade média das mulheres foi em torno de 38 anos e a dos homens em
torno de 42 anos. A maioria dos participantes da pesquisa possui idade entre 35 e 50 anos.

5.3 -PESQUISA QUANTITATIVA

A andlise quantitativa comeca com a identificacdo dos habitos de consumo dos componentes
da amostra. Os resultados obtidos sdo exibidos abaixo:

Quadro 1 - Habitos de consumo da amostra estudada.

Consumo Frequéncia | Percentual
Menos de 1 vez por semana 41 21,9%
1 ou 2 vezes por semana 76 40,6%
30U mais vezes por semana 70 37,4%

Fonte: dados da pesquisa.
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Observa-se pelas informagdes acima que apesar de ndo ser maioria, e dos valores com 0 grupo
gue mais consome cerveja serem proximos, 0 maior grupo da amostra consome cerveja em
termos de frequiéncia moderada, com cercade 1 a 2 vezes na semana.

Além disso, um dos objetivos da pesquisa € o de identificar quais sdo os principais motivos
pelos quais uma pessoa consome uma determinada marca de cerveja. Algumas alternativas
utilizadas nessa questdo foram obtidas a partir da pesquisa qualitativa e bibliografica. Nessa
questdo, o respondente podia marcar mais de uma opgao.

Quadro 2 - Motivos pelos quais 0 consumidor consome uma determinada marca de cerveja.

Motivos Freqliéncia Percentual
Por causa do seu prego mais baixo. 11 5,9%
Porque é a cerveja que 0s meus amigos bebem. 21 11,2%
Porque é a mais fécil de encontrar. 7 3,7%
Porque é a mais saborosa. 177 94,1%
Porque é feita com os melhores ingredientes. 16 8,5%
Porque é a marca mais conhecida. 15 8%

Fonte: Dados da pesqguisa.

E importante notar, em primeiro lugar, que apesar do fato das pessoas muitas vezes
explicitarem diversos motivos pela escolha de uma marca de cerveja, os resultados da
pesguisa mostram que somente o sabor € fundamental na escolha desse produto. Como
segundo motivo aparece ainfluéncia dos amigos.

Um viés que pode ocorrer nessa questao € que os respondentes podem ter interpretado que era
para marcar somente uma das opc¢des. Essa era a Unica questdo do questiondrio, a qual aceita
gue o respondente marque mais de uma opgéo. Além disso, o ambiente no qual foi realizada a
pesquisa — dentro de um restaurante, enquanto os clientes aguardavam os seus pedidos - pode
ter contribuido para que os respondentes ndo percebessem a possibilidade de marcar mais de

uma opgao.

Outrainformagéo obtida pela pesquisa foi em relacdo a marca preferida pel os componentes da
amostra. Essa informagéo € muito importante para a posterior verificacdo do acerto ou néo da
sua marca preferida no teste cego da cervegla. Os resultados est&o abaixo:

Quadro 3 - Preferéncia de marca antes do teste cego da cerveja.

Marcas Antes do Teste Cego Depois do Teste Cego Diferenca entre a Percepcdo
de Marcas (02 —01)
Freqliéncia | Percentua Freqliéncia | Percentua Frequéncia | Percentua

MarcaA 128 68,4% 32 17,1% -96 -51,3%
MarcaB 4 2,1% 48 25,7% 44 23,6%
MarcaC 4 2,1% 34 18,2% 30 16,1%
MarcaD 39 20,9% 33 17,6% -6 -3,3%

MarcaE 12 6,4% 40 21,4% 28 15,0%

Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se claramente que a grande maioria dos respondentes prefere as marcas “A” e “D” —
antes do teste cego de degustacéo.

Apbs o experimento — teste cego de degustacdo -, € possivel verificar que existe um grande

equilibrio entre a preferéncia das cervejas e que os resultados obtidos antes da degustacéo ndo
foram coerentes com os resultados obtidos depois da degustacdo do produto. Contudo, as
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marcas “B” e “E” respectivamente sdo as mais preferidas pelos consumidores, ao provar o
produto sem conhecer a marca de cada uma das cervejas.

Uma dos objetivos que se desga atingir por meio desse trabalho, é o de verificar se os
consumidores conseguem reconhecer 0 gosto da sua cerveja predileta. Os resultados obtidos
foram de que entre 188 pessoas, somente 35 pessoas (18,62% do total) acertaram a cerveja de
sua marca preferida, sendo que 153 (81,38% do total) pessoas ndo acertaram. Considerando
gue como havia cinco opgdes para 0s respondentes, 0s mesmos possuiram 20% de chance de
acerto, ou sgja, de cada cinco respostas, uma delas deveria corresponder a marca de cerveja
gue o respondente mais aprecia.

Além disso, como a escolha se referia a marca preferida do consumidor, a chance de acerto da
mesma pode ser considerada bem maior do que 20%. Assim, verifica-se que 0 consumidor de
cervgja— na grande maioria das vezes — € incapaz de reconhecer a marca de cerveja que mais
gosta e que provavel mente mais consome.

O Qui-Quadrado é uma técnica estatistica cujo objetivo € o de testar a significancia estatistica
obtida em uma tabulacdo cruzada. Esse teste é redlizado a partir da comparacéo entre as
fregliéncias — em nimeros absolutos e ndo percentuais — esperadas e as observadas. Além do
pressuposto dos numeros absol utos, o teste do Qui-Quadrado ndo deve ser utilizado quando os
valores esperados nas células forem inferiores a 5 (cinco). Quando o valor obtido ou esperado
for menor do que 10, deve-se aplicar um fator de correcdo (MALHOTRA, 2001; MORGAN e
GRIEGO, 1998).

O Teste do Qui-Quadrado foi realizado entre as opgdes das marcas preferidas antes e depois
do teste cego de degustacdo de cerveja, ou sgja, procurou-se verificar se a diferenca entre as
marcas de cerveja preferidas antes e depois da degustacdo era significativa. O resultado
encontrado apresentou uma significancia abaixo de 0,000 (p < 0,000). Isso significa que os
consumidores realmente ndo conseguem distinguir a sua marca de preferéncia e a predilecéo
dos consumidores pelas marcas alterou-se apOs a degustacdo do produto. Contudo, esse
resultado pode ter algumas ressalvas em funcdo de que como algumas células, principa mente
relacionadas as Marcas “C” e “D” apresentaram valores menores do que cinco, os resultados
podem n&o ser precisos como deveriam.

Ainda em relagéo ao teste cego de degustacéo, 0os consumidores tentaram ainda reconhecer as
cinco marcas de cerveja que participaram do experimento. Os resultados em relacdo ao acerto
das marcas sdo 0s seguintes:

Quadro 4 - NUmero de acertos de marca de cerveja apos o teste cego.

NUmero de | Freqiéncia | Percentua
Acertos (0-5)

Zero 73 38,8%
Um 70 37,2%
Dois 24 12,8%
Trés 18 9,6%
Cinco 3 1,6%

Fonte: dados da pesquisa.

Ciente dos resultados anteriores, nos quais o nivel de acerto da marca preferida foi baixo,
esperava-se que esse indice seria muito menor quando se trabalhou com as cinco marcas
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participantes do teste cego de degustacdo. Observando-se os resultados acima, essa previsao
realmente se confirmou.

Outro teste realizado foi o Mann-Whitney. Esse é um teste que trabalha com dados
categoricos com o intuito de verificar se existe ou ndo de uma diferenca significativa entre as
observacOes obtidas (PESTANA e GAGEIRO, 2000). O objetivo nessa pesguisa € 0
identificar se existe alguma diferenca significativa entre homens e mulheres em relacéo ao
motivo de escolher uma marca de cerveja em funcéo de que essa marca é a que meus amigos
bebem.

O resultado apurado apresentou uma significancia de 0,979. Isso significa que esse motivo
ndo apresenta diferenca entre homens e mulheres.

Por fim, procedeu-se o0 Teste de Kruska-Wallis — o equivalente ndo-parametrico a Andlise de
Varidncia - foi redizado para verificar se existe alguma diferenca estatisticamente
significativa entre aquel es que consomem mais cerveja do que aquel es que consomem menos,
em relagdo ao acerto entre as marcas preferidas e também considerando o nimero de acertos
obtidos. Apesar da propor¢do em relagdo aos que bebem mais cerveja ser um pouco maior do
gue aqueles que bebem menos — principalmente ao grupo que bebe menos de uma vez por
semana -, os resultados obtidos ndo foram significativos em termos estatisticos ( p > 0,10) em
relacdo ao nimero de acertos da sua marca preferida.

O mesmo ocorreu em relagdo ao nimero total de acertos das cinco marcas de cerveja que
compuseram o teste cego de degustacdo. Nesse caso, as diferencas em valores absolutos e
percentuais foram pequenas, e 0 Teste de Kruska-Wallis também ndo apresentou um
resultado estatisticamente significativo (o sig. obtido também foi > 0,10).

6. CONCLUSOES

A primeira e mais importante conclusdo do experimente realizado diz respeito ao fato de que
0s consumidores de cervegia ndo conseguem reconhecer proporcionalmente em termos
estatisticos a sua marca preferida, apesar do atributo sabor ser considerado 0 mais importante
para os consumidores escolherem a(s) sua(s) marca(s) de preferéncia. Na pesquisa qualitativa
observou-se também que o sabor € o atributo mais importante, inclusive em relagdo a marca.

Contudo, o fato de que o sabor ndo € reconhecido, mesmo em relacdo as marcas preferenciais,
indica que a marca — e suas associagles - deva ser 0 atributo mais importante, ou seja, nesse
caso, 0 atributo extrinseco influencia mais na escolha desse produto — cerveja — do que o seu
atributo intrinseco considerado mais importante pelos consumidores.

Assim, as implicagOes gerenciais em relagdo aos resultados da pesquisa séo muitas. O
competente gerenciamento da marca, e por consequiéncia, de todo o processo de formacéo de
crengas, atitudes, reputacéo, posicionamento, entre outros sdo de fundamental importancia
para o0 sucesso comercial e participacdo de mercado de uma determinada marca de cerveja. Os
resultados da pesquisa indicam que a competi¢éo entre as empresas que formam o mercado de
fabricantes de cerveja no Brasil ocorre ndo nas gondolas dos supermercados e nas prateleiras
dos bares, e sim, na mente dos consumidores. Antes de mais nada, a guerra no mercado de
cervgjano Brasil é pela mente dos consumidores.
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Outra conclusdo importante € a de que, ao contrario do senso comum e dos resultados da
pesguisa qualitativa obtidos, os amigos ndo influenciam mais as mulheres do que os homens
em relacdo a escolha da cerveja a ser consumida. Esse resultado pode parecer estranho em um
primeiro momento, mas pesquisas — IBGE — indicam gque o consumo de cerveja entre as
mulheres esta se tornando proporcionalmente maior a cada dia que passa no Brasil. Portanto,
as mulheres estéo se tornando mais especialistas e menos influenciadas pelas grupos do sexo
masculino — pais, namorados, irmaos e etc.

O mesmo ocorreu em relagdo ao nivel de consumo do produto e o nivel de acerto das marcas.
Tanto em relacdo ao nimero de acertos da marca preferida quanto ao nimero total de acertos
referentes a todas as marcas, ndo houve diferenca significativa entre diferentes grupos de
individuos que consomem — em termos de frequiéncia semanal - mais ou menos cerveja.

Em termos tedricos, os resultados sdo muito interessantes, pois, apontam que nem sempre — e
isso também j& foi descrito na teoria — os consumidores sdo capazes de expressar as
verdadeiras razdes para as suas escolhas. 1sso estd coerente com a teoria do comportamento
do consumidor gque descreve que em muitas situacfes, 0 mais importante € a percepcdo do
consumidor, a qual nem sempre corresponde a realidade.

Além disso, no caso da cerveja, verifica-se que os atributos extrinsecos séo mais importantes
do que os atributos intrinsecos, o que corrobora com ateoria, a qual descreve que os atributos
extrinsecos sdo mais importantes do que os intrinsecos quando o consumidor percebe poucos
riscos ou quando o seu envolvimento com o processo de compra produto é baixo.

Como ja foram descritos no tépico “Metodologia’, os resultados obtidos ndo podem ser
generalizados em funcdo das limitagdes impostas pela amostra utilizada. Além disso, o
pressuposto do nimero minimo de observagdes por célula ndo foi completamente atendido no
Teste do Qui-Quadrado.

Por fim, outros estudos sd0 necessarios, ndo sO com esse produto, mas também com outras
categorias de produtos com o intuito de verificar aforca e a influéncia dos fatores intrinsecos
e extrinsecos. Uma sugestédo € a de classificar os produtos de acordo com o nivel de
envolvimento e risco percebido pelos consumidores com o intuito de compreender melhor, as
relacoes e as influéncias entre esses fatores e as diversas categorias de produtos e servicos.
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