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RESUMO

CARVALHO, Naiara Barbosa, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa, julho de
2015. Cerveja artesanal: pesquisa mercadolégica e aceitabilidade
sensorial. Orientadora: Valéria Paula Rodrigues Minim. Coorientadores: Luis
Antonio Minim, Marco Aurélio Marques Ferreira e Moysés Nascimento.

Por meio da pesquisa mercadolégica estudou-se o perfil dos consumidores e
dos nao consumidores de cerveja artesanal, bem como suas motivagdes para o
consumo ou hao consumo da bebida. Os resultados demonstraram que esta
nova tendéncia de consumo tem sido caracterizada principalmente por
consumidores com idade entre 19 e 39 anos, com alto nivel de escolaridade e
com elevada renda, fatores que indicam a probabilidade de crescimento
continuado do setor. As preferéncias e motivacdes desses consumidores em
matéria de cerveja parecem estar ligadas a descoberta de novos sabores
representados pela diversidade de tipos de cerveja artesanal disponiveis,
sendo os tipos Pale Ale, Pilsner e Weissbier os mais aceitos, a busca por
produtos de qualidade, a sensagao de prazer, relaxamento, a associacdo com
a gastronomia e a elementos de cunho social. Ja os ndo consumidores foram
representados principalmente por jovens que nao possuem o habito de
consumir esse tipo de cerveja ou nao apreciam algumas caracteristicas
relacionadas ao seu sabor. A fim de estreitar e aprofundar o conhecimento
sobre as particularidades do comportamento dos consumidores de cerveja
artesanal procedeu-se a uma analise de segmentacdo de mercado dessa
bebida. Assim, o objetivo dessa etapa do trabalho foi aplicar a funcéo
discriminante quadratica (FDQ) e a rede neural artificial (RNA) na validagao e
predicdo de grupos comportamentais do mercado de cerveja artesanal,
determinados por meio da andlise de agrupamento. Foram formados dois
grupos que apresentaram diferencas significativas (p<0,05) em relacédo a
maioria dos fatores que os motivam a consumir a bebida, sendo o grupo 1
motivado principalmente por fatores psicolégicos e o grupo 2 motivado por
produzir a cerveja artesanal, por fatores psicolégicos e de habito do cotidiano.
Verificou-se que embora a RNA tenha apresentado um melhor desempenho na
precisao de classificacdo (100,0 %) para os consumidores pertencentes ao

grupo 1 se comparada a da FDQ (acima de 96,0 %), ambas demonstraram

XV



desempenho similar na precisdo de classificagdo do grupo 2. Dessa forma, as
duas técnicas de modelagem apresentaram-se como ferramentas de grande
potencial para aplicagdes industriais, visto que possuem elevada capacidade
de classificagdo correta dos individuos nos diferentes grupos e excelente
capacidade de generalizagdo, predizendo o comportamento de novos
individuos de forma rapida e com baixo custo. Por fim, objetivando avaliar a
influéncia do tipo de cerveja artesanal na aceitagao sensorial, foi realizada a
avaliagao dos trés tipos de cerveja indicados como os mais apreciados pelos
consumidores na pesquisa de mercado em duas sessOes (teste cego e teste
com informagédo sobre o tipo). Os resultados mostraram que a informagéo
sobre o tipo de cerveja artesanal Pale Ale influenciou positivamente e de forma
significativa (p<0,05) a aceitacdo da bebida. Ja a informacdo sobre os tipos
Weissbier e Pilsner ndo exerceram influéncia significativa (p>0,05) na
aceitagdo. De modo geral, os estilos de cerveja foram bem aceitos pela maioria
dos consumidores nas duas condi¢gbes de teste situando-se entre os termos
hedbnicos “gostei ligeiramente” e “gostei muito”. No entanto, constatou-se a
necessidade de maior esclarecimento ao consumidor sobre os tipos de cerveja
artesanal comercializados e as caracteristicas sensoriais que os diferenciam.
Dessa forma, conclui-se que esses resultados podem ser de grande
importancia e uteis para os novos fabricantes de cerveja artesanal e para
aqueles ja consolidados no mercado. Esses os auxiliardo a promoverem 0s
seus produtos por meio de agdes de marketing, incluindo propagandas
baseadas nas principais associagdes e fatores que motivam o consumo dos
segmentos alvos, bem como na divulgagao das caracteristicas sensoriais dos
estilos de cerveja, a fim de estabelecer uma comunicagao clara, objetiva e
atraente para que possa despertar a curiosidade e interesse até mesmo dos
que ainda ndo consomem o produto e responder as novas expectativas e
preferéncias dos consumidores, garantindo o sucesso dos diferentes tipos de

cerveja artesanal no mercado.
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ABSTRACT

CARVALHO, Naiara Barbosa, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa, July,
2015. Craft beer: market research and sensory acceptability. Adviser:
Valéria Paula Rodrigues Minim. Co-advisers: Luis Antonio Minim, Marco Aurélio
Marques Ferreira and Moysés Nascimento.

Through the present market research, the profiles of both consumers and
nonconsumers of craft beer, as well as their motivations to consume or not
consume this beverage were studied. The results showed that this novel
consumption trend is typical of 19 to 39 year-old consumers that have high
levels of education and with high income, factors which indicate the likelihood of
the continuous growth of this industry. When it comes to beer, the preferences
and motivations of these consumers seem to be related to the discovery of new
flavors as a result of the variety of craft beer types commercially available,
being Pale Ale, Pilsner and Weissbier the most accepted types; to the search
for high-quality products; to pleasure and relaxation feelings; to the association
to gastronomy; and to social elements. On the other hand, the nonconsumers
were typically young people that were not used either to drink this kind of beer
or to characteristics related to its taste. In order to deepen and strengthen the
knowledge of the particularities of craft beer consumers’ behavior, a market
segmentation analysis of such beverage was performed. Therefore, this stage
was set out to apply the quadratic discriminant analysis (QDA) as well as the
artificial neural network (ANN) to validate and predict behavioral groups within
craft beer market, determined through cluster analysis. Two groups were
formed, groups which presented significant differences (p<0.05) regarding most
of the factors that motivate beer consumption: group 1 was motivated mainly by
psychological factors whereas group 2 was motivated to produce craft beer as
well as by psychological and everyday habit factors. Although ANN was found
to present perform better as to classification accuracy (100.0 %) than QDA
(above 96.0 %) for consumers belonging to group 1, both ANN and QDA
demonstrated similar performances as to classification accuracy of group 2.
Thus, both modeling techniques were shown to be promising tools for industrial
applications, provided their high efficiency in assigning individual consumers to

the correct groups as well as their excellent generalization capability, predicting
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the behavior of new individuals in a fast, cheap manner. Finally, aiming to
evaluate the influence of craft beer type on sensory acceptance, the three beer
types indicated as the most appreciated by the consumers in the market
research were tested in two sessions (a blind test and a test with information
about the type). The results indicated that the information regarding Pale Ale
craft beer influenced its acceptance in a significant (p<0.05), positive way.
Information regarding Weissbier and Pilsner, on the other hand, did not
influence (p>0.05) beer acceptance. Overall, the studied beer styles were well
accepted by most of the consumers in both test conditions, being situated
between the hedonic terms “like slightly” and “like very much”. However, it was
found that there is the need for a greater clarification to consumers about the
commercially available craft beer types and the sensory characteristics that
distinguish them. This study may be useful and play an important role to new
craft brewers as well as to those already consolidated in the market. These
results may support craft brewers promoting their products through marketing
strategies, including advertisements based on the main associations and factors
that guide the consumption of the target segments, as well as disclosing the
sensory characteristics of each beer style, in an effort to establish a clear,
straight, and attractive communication that may arouse curiosity and interest
even of those who still do not consume the product. Also, it may help to match
the new expectations and preferences of the consumers, ensuring success of

the different craft beer types available in the market.
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INTRODUGAO GERAL

Nos ultimos anos, especialmente a partir de 1990, tem-se verificado uma
notavel mudanga no comportamento de uma parcela dos consumidores de
cerveja, os quais tém se mostrado mais sofisticados, exigentes quanto a
qualidade da bebida e dispostos a pagar pregcos acima do mercado
convencional por produtos diferenciados, entre os quais destacam-se as
cervejas artesanais (MORADO, 2009; MURRAY e O’NEILL, 2012).

As cervejas artesanais caracterizam-se por serem produzidas em
pequena escala, por um processo de fermentacido relativamente lento, com
alguma diferenciagdo quando comparada com as cervejas comerciais mais
populares. A sua elaboragdo tem como foco a qualidade do produto, levando
em conta a qualidade dos seus ingredientes, o que culmina na producado de
variados tipos de cerveja que s&o cuidadosamente elaborados conferindo
melhor aroma e sabor a bebida (KLEBAN e NICKERSON, 2012; BREWERS
ASSOCIATION, 2013).

O mercado de cervejas especiais, aquelas que vao além do consagrado
tipo Pilsen, ocupam ainda uma pequena parcela do mercado nacional de
cerveja, mas vém sendo impulsionado por uma conjungéo de fatores (KLEBAN
e NICKERSON, 2012; CERVBRASIL, 2013).

Avaliar esses fatores que influenciam os consumidores e estimulam o
crescimento do mercado brasileiro de cervejas artesanais torna-se de extrema
importancia para as industrias do ramo, bem como, saber como medir e
interpretar as respostas dos consumidores em relacdo as caracteristicas
sensoriais € ndo sensoriais desse produto, uma vez que o objetivo principal é
obter a aceitagédo do mesmo por parte desse consumidor, garantindo o sucesso
do produto no mercado competitivo (MUELLER e SZOLNOKI, 2010; HOPPERT
et al., 2012).

E neste sentido que a pesquisa mercadoldgica apresenta-se como uma
das mais importantes ferramentas empregadas para estudar o comportamento
do consumidor. Informacgdes sobre o perfil dos consumidores, as expectativas,
satisfacao, habitos e atitudes dos clientes em relacdo aos produtos, os motivos

que o levam a comprar, visam quantificar ou compreender as relagdes de



consumo e podem ser obtidas por meio da pesquisa de mercado, fornecendo
importantes resultados para as industrias se organizarem quanto as agdes
necessarias de serem executadas no presente e para o planejamento do futuro
(SAMARA e BARROS, 2007; GONCALVES et al., 2013).

Entretanto, a diversidade do mercado consumidor faz com que
raramente um unico produto ou servigo satisfaga a todos. Para contornar esse
problema, os profissionais de marketing utilizam a estratégia de segmentacao
de mercado (KOTLER e KELLER, 2006; KOTLER e ARMSTRONG, 2007;
GONCALVES, 2009). As técnicas estatisticas multivariadas, tais como analise
de agrupamento e analise discriminante, e as ferramentas de modelagem,
como as redes neurais artificiais, tém se apresentado como potenciais e
importantes meios para determinar e interpretar a segmentacdo do mercado
consumidor. No entanto, o sucesso de uma estratégia de marketing orientada
para a definicdo de segmentos alvo de consumidores depende dos resultados
da metodologia aplicada e pouca atencéo tem sido dada, pelos pesquisadores,
a validade dos resultados obtidos (WEDEL e KAMAKURA, 2000; MULLER e
HAMM, 2014). Portanto, se faz necessario o aprofundamento de estudos
visando dominio dos principios dessas técnicas de analise aplicadas a dados
da pesquisa mercadologica de alimentos, a fim de segmentar o mercado
consumidor de um setor especifico, analisar e interpretar as peculiaridades
desses, bem como fornecer respostas acuradas e de facil entendimento ao
empreendedor, possibilitando, dessa forma, a criagdo de mecanismos de
incentivo ao crescimento econémico, a eficiéncia e competitividade no setor.

Neste contexto, o presente trabalho teve como objetivo estudar os
consumidores e 0s nao consumidores de cerveja artesanal, por meio da
pesquisa mercadolégica com o intuito de identificar o seu perfil, apresentando
suas principais caracteristicas e motivacdes para 0 consumo ou nao consumo
da bebida. Além disso, as técnicas de analise discriminante e rede neural
artificial foram utilizadas na validacao e predigdo dos grupos de consumidores
de cerveja artesanal, obtidos por meio da andlise de agrupamento a fim de
estabelecer os diferentes segmentos alvos de consumidores dessa bebida. Por
fim, avaliou-se a influéncia da informacao do tipo de cerveja artesanal na

aceitacao sensorial.
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CAPITULO 1

REFERENCIAL TEORICO



1- REVISAO DE LITERATURA

1.1- Cerveja Artesanal: Conceitos

A legislacao brasileira (BRASIL, 2009) define cerveja como sendo a
bebida obtida pela fermentagdo alcodlica do mosto cervejeiro oriundo de malte
de cevada e agua potavel, por agédo de levedura, com adi¢céo de lupulo.

As cervejas artesanais caracterizam-se por serem feitas com alguma
diferenciacdo quando comparada com as cervejas industriais mais populares.
Elas sdo produzidas em pequena escala, por um processo de fermentacao
relativamente lento (BREWERS ASSOCIATION, 2013).

A sua elaboragdo tem como foco a qualidade do produto, levando em
conta a qualidade dos seus ingredientes e, geralmente sdo elaboradas sem
adjuntos, aditivos quimicos, como estabilizantes, corantes e aromatizantes.
Adjuntos de fermentagdo sédo cereais ndo maltados utilizados em substituigdo
de parte do malte para reduzir os custos de producao da cerveja. A utilizagao
de adjuntos é uma pratica incorporada ao processamento das cervejas
convencionais (MORADO, 2009; KLEBAN e NICKERSON, 2012).

Desta forma, quando se trata de cervejas artesanais, faz-se referéncia a
cervejas de diversos estilos diferentes da Pilsen, que é a mais difundida no
Brasil, ou ainda a cervejas desse tipo que sejam produzidas de acordo com
receitas antigas ou segundo a Lei de Pureza da Cerveja (Reinheitsgebot),
caracterizando produtos de melhor qualidade (BREJAS, 2015).

Segundo Morado (2009) existe no mercado cervejeiro uma divisdo entre
os tipos de cervejaria, de acordo com a capacidade de produgao e a tradicéo
de cada uma delas. Esta divisao é feita da seguinte forma:

v Megacervejarias comerciais: Estas produzem mais de 10 bilhdes de
L/ano e concentram quase a metade do mercado mundial.

v Cervejarias grandes e tradicionais: Sao aquelas que produzem acima
de 1bilhdo de L/ano, ou aquelas que possuem grande representatividade, por
seu papel inovador ou por sua tradicdo de qualidade.

v Microcervejarias: O termo microcervejarias surgiu recentemente para

designar os empreendimentos que visam produzir cervejas com diferencial



local, geralmente atendendo o argumento de tradicdo e/ou qualidade
diferenciada. O Institute of Brewing Studies define microcervejaria como aquela
que produz menos que 1.760.000 L/ano. Muitas microcervejarias se
autodenominam “cervejarias artesanais” (craft breweries), mas nem toda
cervejaria artesanal € uma microcervejaria.

Segundo a Brewers Association (2013), uma cervejaria artesanal é
caracterizada por ser independente, tradicional e n&o muito grande. A
independéncia € atestada pela limitagdo de participacdo de grupos
empresariais do setor de bebidas em, no maximo, 25 % de seu capital; a
tradicdo é medida pela existéncia de produtos “puro malte” em seu portfélio e o
volume de producgao total ndo pode ultrapassar 240 milhdes de litros/ano.

Do ponto de vista do processo de fabricacdo, as cervejarias artesanais,
utilizam de equipamentos e utensilios modernos e de matéria-prima de alta
qualidade (MORADO, 2009). Cervejeiros artesanais focam na diferenciagao e
inovagdo. Esses cervejeiros interpretam estilos histéricos com inovagdes
unicas e desenvolvem formulas exclusivas que nao tém precedentes. Assim, os
principais fatores de diferenciacdo entre as cervejas artesanais e outras
cervejas tradicionais sao os estilos de cerveja os quais podem conferir melhor
aroma e sabor a bebida (KLEBAN e NICKERSON, 2012; BREWERS
ASSOCIATION, 2013).

1.2 - Lei Reinheitsgebot

Conhecida também como Lei de Pureza da Cerveja foi decretada por
Guilherme IV, duque da Baviera (regido alema onde esta Munique), no dia 23
de abril do ano de 1516. Ela determinou que a cerveja sO6 pudesse ser
produzida utilizando-se apenas agua pura, malte e lupulo. O fermento, por sua
vez, foi incluido nesta lei algum tempo mais tarde, uma vez que ainda nao era
conhecido na época (BREJAS, 2013).

Hoje, muitas cervejarias ainda seguem a risca a Reinheitsgebot,
principalmente as alemas e belgas, o que explica a exceléncia das cervejas
produzidas nesses paises. No Brasil, varias cervejarias artesanais também
seguem a Lei da Pureza da Cerveja, produzindo cervejas de qualidade
indiscutivel (BREJAS, 2013).



Vale a pena ressaltar que embora a cerveja artesanal seja, geralmente,
elaborada com ingredientes tradicionais, seguindo a Lei de Pureza da Cerveja,
por vezes ingredientes ndo tradicionais sdo adicionados para conferir distingdo
a bebida, proporcionando o desenvolvimento de novos estilos que nao tém
precedentes (KLEBAN e NICKERSON, 2012; BREWERS ASSOCIATION,
2013).

1.3 — Classificagao

Ha cervejas de variados estilos, as quais se diferenciam pelo uso de
matéria-prima, origem geografica, além de variagdes durante o processo,
como: tempo e temperatura de cozimento, fermentagcdo e maturagao
(SOARES, 2011).

A classificagdo mais recente e mais adotada atualmente é a do jornalista
britdnico Michael Jackson (VIOTTI, 2012). De acordo com essa classificagao as
cervejas se agrupam em trés ramos principais, conforme o processo de
fermentacdo: o das cervejas do tipo Lager, de baixa fermentagdo; o das
cervejas do tipo Ale, de alta fermentagédo; e o das cervejas de fermentacao
espontanea, raras e muito especificas. Considerando a classificagcdo mais
usual as cervejas sao divididas em duas principais familias: Lager e Ale as
quais se diferenciam pelo fermento utilizado. As Lager sdo mais
frequentemente utilizadas no processo industrial e as Ale sdo as preferidas
pelos cervejeiros artesanais (VIOTTI, 2012).

As Lagers surgiram na Europa central, no século XIV, no entanto sua
produgdo em maior escala s6 ocorreu a partir do século XIX, tendo grande
crescimento no século XX. A fermentacdo deste tipo de cerveja é conhecida
como baixa fermentagdo, cujo microrganismo responsavel é a levedura
Saccharomyces carlsbergensis ou Saccharomyces uvarum. Ela se deposita no
fundo dos tanques de fermentacédo e tem seu 6timo de temperatura em torno
de 6 a 15°C, condicdo na qual este tipo de fermentacao deve ser conduzida. As
Lagers sdo as cervejas mais consumidas no mundo e s&o responsaveis por
mais de 99 % das vendas de cerveja do Brasil (MORADO, 2009). A familia de
cervejas Lager é subdividida em varios grupos, o principal é o das Pale Lager

(Pilsen, Dortmunder, Dry Lager, Helles e Spezial Lager). O segundo ramo mais
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importante das cervejas desse estilo € composto pela Bock (Doppelbock,
Eisbock, Maibock, Weinzenbock) e existem outros tipos como Vienna Lager,
Marzen, Scwarzbier, Dunkel e Kellerbier (VIOTTI, 2012).

As Ales sao muito mais antigas que as Lagers, sendo produzidas desde
a antiguidade. Essa familia é constituida de cervejas de alta fermentacgao, cuja
graduagao alcodlica é geralmente mais elevada do que a das Lagers. Neste
caso, as leveduras envolvidas sdo Saccharomyces cerevisiae. Esse tipo de
fermentacao deve ser conduzido sob temperaturas de 14 a 25°C, e da origem a
um produto de cor cobre - avermelhada, de sabor forte e gosto acido
(MORADO, 2009). Varios sado os subgrupos de cervejas pertencentes a esta
familia, os quais possuem origens diversas como as inglesas (Bitter, Porter,
Pale Ale); a irlandesa (Stout); as alemas (Weizenbier, Altbier, Kélsch) e a belga
(Trappist) considerada um estilo diferencial de cerveja especial, pois se
adiciona uma pequena quantia de levedura na garrafa, sofrendo assim uma
segunda maturacado (VENTURINI FILHO e CEREDA, 2001).

1.4- Mercado de cerveja

Em se tratando de consumo nacional de bebidas alcodlicas, a cerveja
estda em primeiro lugar no ranking, sendo a bebida para adultos mais popular
do mundo (VIOTTI, 2012).

O Brasil produziu, em 2014, 14,0 bilhdes de litros da bebida ante um
total de 13,5 bilhdes de litros em 2013, representando um crescimento médio
anual de 5 %. Com este volume de produgao, o pais ocupa o terceiro lugar no
ranking mundial de producgao ficando atras apenas da China e dos Estados
Unidos. No entanto, em relagdo ao consumo, o pais ainda é apenas o0 24° no
ranking per capita, com a média brasileira de 68 litros/ano, em 2012
(CERVBRASIL, 2014).

Embora incipiente, a producdo de cerveja em microescala ja se
manifesta no Brasil, acompanhando a tendéncia ja existente em outros paises.
Com a segmentacdo do mercado cervejeiro no Brasil e o interesse do
consumidor experimentar, cada vez mais, novos tipos de cerveja, esses sao
disponibilizados no mercado, impulsionados pela elevagcao de ofertas de

produtos importados e do numero de microcervejarias. As ultimas aumentam
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sua atuacao pelo fato de serem empreendimentos lucrativos em um mercado
defasado, monopolizado por pequeno numero de grandes industrias
(MORADO, 2009).

O mercado de cervejas especiais, aquelas que vao além do consagrado
tipo Pilsen, ocupam ainda uma pequena parcela do mercado nacional de
cerveja, mas vém sendo impulsionado por uma conjuncdo de fatores. Uma
nova frente de pensamento referente ao consumo de cervejas € um dos fatores
responsaveis por elevar o consumo das especiais. Essa nova tendéncia é
conduzida por uma frente gastronémica, que aborda a apreciacéo diferenciada
da cerveja, com ingestdo em poucas quantidades, para maior percepgéo de
seus aromas e sabores. Ou seja, bebe-se melhor e ndo se toma a cerveja para
matar a sede (consumo direto), possibilitando uma discussao proveitosa sobre
o assunto (SANTARNECH, 2011).

A maioria desses produtos (cervejas especiais) € feita por
microcervejarias espalhadas pelo territério nacional, principalmente na regiao
Sul e Sudeste, que registraram uma expansdo consideravel desde 2005.
Somente no ano de 2008, o crescimento do segmento foi cerca de trés vezes
maior do que os 5 % do mercado total de cervejas (GAZETA MERCANTIL,
2009; MORADO, 2009). O crescimento médio registrado na venda de cervejas
artesanais em 2014 foi de 40 % (MOREIRA, 2015).

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria da Cerveja
(CERVBRASIL, 2013), as chamadas cervejas especiais, que reunem as
artesanais, as importadas e as industrias de categoria Premium, ocupam hoje
5 % do mercado e tém previsdo de dobrar o0 numero de vendas nos proximos
cinco anos.

Este fendbmeno de expansdo da cerveja artesanal no Brasil que vem
ocorrendo desde a década passada € similar ao ocorrido nos Estados Unidos
na década de 80. O movimento foi conhecido como “The Craft Beer
Renaissance” e impulsionou o setor, representado atualmente por cerca de
1.400 pequenos produtores artesanais que abastecem em torno de 12 % do
mercado de cervejas. A situagédo brasileira das cervejas artesanais ainda €&
muito timida quando comparada com os Estados Unidos (12 %) ou Europa,
onde as cervejas artesanais respondem a 20 % do mercado, no entanto o
potencial crescimento do setor é notavel (NOGUEIRA, 2004; BUCHALA, 2009).
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Segundo a Schincariol, 0 mercado das cervejas artesanais cresce a
taxas de 50 % a 60 % ao ano no Brasil, 0 que pode ser constatado pelo
aumento do espago destinado aos seus produtos em gbndolas de
hipermercados e de lojas de produtos especializados (G1, 2009). De acordo
com o cervejologo Edu Passarelli, o brasileiro tem procurado cada vez mais por
diversidade e qualidade dentro de segmentos da gastronomia, o que envolve
vinhos, queijos, azeite, café e também cervejas (AB&F BALAN, 2008).

As cervejarias artesanais vao ao encontro desta crescente demanda
nacional, oferecendo aos brasileiros a opgdo de consumir produtos cervejeiros
exclusivos. Cervejas de varios tipos, texturas, aromas e sabores diferenciados
tém alcangado boa aceitagao por se diferirem das cervejas de baixa qualidade
sensorial que dominam o mercado atualmente. Desta forma, o crescimento
deste segmento da industria cervejeira € possivel por n&o representar
concorréncia direta com as grandes marcas. As cervejarias artesanais buscam
atender a um nicho especifico, formado por consumidores sofisticados e
dispostos a pagar pregcos acima do mercado convencional pelos produtos

diferenciados.

1.5- Fatores que influenciam o consumo de cerveja

Nos ultimos anos tem-se verificado que os consumidores estdao mais
conscientes e exigentes quanto a qualidade dos alimentos.
Consequentemente, € de grande importancia, por parte da industria, a
avaliagdo do comportamento do consumidor, bem como, saber como medir e
interpretar as respostas dos consumidores em relacdo as caracteristicas
sensoriais e ndo sensoriais de um produto, uma vez que o objetivo principal é
obter a aceitacdo do produto por parte desse consumidor (VENTURA, 2010;
HOPPERT et al., 2012).

Pesquisas apontam que o processo de escolha e compra de produtos
alimenticios ¢é influenciado substancialmente por fatores extrinsecos, nao
sensoriais, enquanto as caracteristicas intrinsecas ao alimento, tais como os
atributos sensoriais, sdo mais importantes no momento em que o consumidor
avalia o produto. Ou seja, os aspectos nao sensoriais sao importantes para

seduzir o consumidor a efetuar a compra do produto, enquanto as
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caracteristicas sensoriais sao aquelas que efetivamente o conquistam,
levando-o a inten¢do de recompra (DI MONACO et al., 2004; ARRUDA et al.,
2006).

A suposicdao desta importante relacdo entre caracteristicas néao
sensoriais e comportamento levou varios pesquisadores a se interessarem por
este tipo de estudo. Dentre os fatores ndo sensoriais, mais pesquisados, que
afetam o comportamento dos consumidores de alimentos, destacam-se a
origem e tecnologia de producgao, a conveniéncia, a marca, tipo de produto, o
preco e os aspectos socioculturais, a relagdo do alimento com a saude do
consumidor, o conteudo do alimento em substancias naturais, a idade do
consumidor, a sua renda familiar e o sexo (PRESCOTT et al.; 2002, ALLISON,
GUALTIERI e CRAIG-PETSINGER, 2004; JAEGER, 2006, ARES, GIMENEZ e
DELIZA, 2010; POHJANHEIMO et al., 2010; VIDIGAL et al., 2011; CARRILLO,
VARELA e FISZMAN, 2012; HOPPERT et al.,, 2012; ANNUNZIATA e
VECCHIO, 2013).

No caso da cerveja, alguns fatores nao sensoriais foram apresentados
por dados do IBGE (2011) os quais possibilitaram melhor compreender o
comportamento e as caracteristicas do mercado consumidor de cerveja no
pais. Segundo dados do IBGE, 63,6 % do consumo de cerveja no Brasil
ocorriam fora de casa — muito mais que refrigerantes (39,9 % dos quais eram
consumidos “na rua”), pizza (42,6 %) e sanduiches (41,4 %). Tais dados
referem-se ao biénio 2008/2009. Talvez por isso a cerveja seja um produto de
consumo concentrado nas areas urbanas, onde se bebe quase o dobro do que
nas areas rurais. Essa pesquisa apontou ainda que o consumo entre os
brasileiros reduzia com o aumento da faixa etaria. Enquanto as pessoas em
idade adulta consumiam, em média 41,3 mL/dia de cerveja, os mais idosos
(acima de 60 anos) passavam a consumir menos da metade, isto é 19,8
mL/dia. E finalmente, os homens consumiam cerca de cinco vezes mais
cerveja que as mulheres.

A fim de entender o perfil dos consumidores de cerveja artesanal de Juiz
de Fora — MG, o SEBRAE realizou uma pesquisa com 0s mesmos € observou
que mais da metade dos consumidores de cerveja artesanal (57,0 %) € do sexo
masculino, 63,0 % sao solteiros € 41,0 %, jovens entre 20 e 29 anos. Ainda de

acordo com a pesquisa, 48,8 % tém renda familiar entre R$ 2,5 mil e R$ 10,2
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mil, 55,2 % possuem residéncia propria, 36,0 % trabalham em empresas
privadas e 34,0 % possuem ensino superior. Além disso, 47,8 % sao catdlicos
e 29,0 % praticam esportes. Pouco mais da metade dos consumidores que
participaram do estudo (51,5 %) costuma pagar entre R$ 7,50 a R$ 12,50 pela
cerveja, 38,0 % consomem entre dois e seis litros por més e 37,0 % dos
entrevistados preferem consumir a cerveja entre 21h e Oh. Para 35,0 % dos
consumidores, sabado é o dia preferido para tomar cerveja (SEBRAE, 2014).

Com o intuito de entender os principais fatores demograficos e
comportamentais que influenciam o novo segmento de mercado, representado
por consumidores adeptos das cervejas artesanais, um estudo foi realizado por
Murray e O’Neill (2012) em Alburn, Alabama, com membros da Brewers
Association (American Home Brewers Association). Demograficamente, os
resultados revelaram que a faixa etaria predominante dos consumidores foi
entre 35-49 anos de idade (42,0 %). Isso indica que os cervejeiros artesanais e
os amantes desse tipo de cerveja ndo se tratam de um fendmeno do baby
boom e indicam a probabilidade para o crescimento continuado deste
segmento. De acordo com o perfil geral dos respondentes, cerca de 72,0 %
dos entrevistados possui bacharelado ou poés-graduacdo, aproximadamente
63,0 % possui rendimento anual de mais de 75.000 délares e 50,0 % relataram
que suas profissdes estao inseridas em uma area de trabalho com um adicional
de 15,0 % (aproximado) relatando que eles possuem normalmente
responsabilidades de gestdo. O questionario avaliou também a satisfagdo dos
consumidores e a probabilidade de continuarem a participar como produtores
artesanais (caseiros) e recomendar a cerveja artesanal para outras pessoas.
Foi constatada a alta satisfagdo dos entrevistados e elevadas pontuacdes
relativas a probabilidade de recomendar o produto para terceiros. Por fim, os
autores constataram que o perfil demografico desse grupo de consumidores
apresentou faixa etaria, renda e niveis de ensino suficientes para impulsionar o
crescimento continuo desse nicho de mercado.

Aquilani et al. (2015) realizaram um estudo exploratério com 444
individuos na cidade de Viterbo (ltalia) a fim de comparar o perfil dos
consumidores puramente de cerveja comercial (21,0 %) com o perfil dos
consumidores de cervejas comerciais que ja tenham provado as cervejas

artesanais (79,0 %), para tanto fatores determinantes de escolha, consumo e
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preferéncias dos entrevistados foram investigados. Os autores constataram
que o aroma, a qualidade percebida, bem como a preferéncia por chope, ter o
habito de consumir cerveja com frequéncia de pelo menos uma vez por
semana e sozinhos sao fatores que explicam a tendéncia (aumentam a
probabilidade) de consumidores puramente de cerveja comercial saborearem a
cerveja artesanal. Constataram, inesperadamente, que pessoas com idade
entre 42 e 49 anos sao mais propensas a beber cerveja artesanal do que
jovens com idades entre 18 e 25 anos, enquanto pessoas com mais de 50 anos
sao menos propensas a consumi-la. Observaram que diversas caracteristicas
distinguem os dois grupos de consumidores, sendo que os consumidores de
cerveja comercial e artesanal diferem significativamente (p<0,01) com relagéo a
maior importancia atribuida ao aroma, qualidade percebida e espuma da
bebida se comparados aos consumidores puramente de cerveja comercial.
Verificaram também que as avaliagbes dos consumidores sobre as diferentes
caracteristicas e marcas da cerveja, dependiam se eles ja haviam
experimentado a cerveja artesanal ou nao. Além disso, observaram que a
cerveja artesanal € escolhida de acordo com preferéncias por diferentes
sabores em relacdo a cerveja comercial, € consumida pelos entrevistados
principalmente em pubs e com membros da familia, avaliada como sendo de
maior qualidade que a cerveja comercial, devido as matérias-primas utilizadas
para sua fabricacdo e da sua qualidade global. Com relagdo a frequéncia de
consumo dos dois grupos, relataram que cerveja comercial é mais
frequentemente consumida, enquanto a cerveja artesanal € mais provavel de
ser consumida em ocasides especiais. Assim, os autores concluiram que estes
resultados podem ajudar os novos empreendedores no segmento de cerveja
artesanal, bem como as grandes industrias na tentativa de entender melhor
esta nova tendéncia de consumo, a fim de atender as novas necessidades e
preferéncias dos consumidores de cerveja.

Entretanto, ha escassez de dados na literatura sobre os fatores que
influenciam essa tendéncia de mudanca de comportamento de grupos de
consumidores brasileiros de cerveja tradicional em busca de uma bebida mais
sofisticada e diferenciada: a cerveja artesanal. Bem como de estudos
descrevendo o perfil demografico desse nicho de mercado; os fatores

sensoriais da cerveja artesanal como aparéncia, sabor, aroma, transparéncia,
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espuma, amargor, o corpo, a carbonatagao, percepg¢ao alcodlica, adstringéncia,
entre outros (MORADO, 2009), que sdo determinantes para a escolha e
aceitagao da bebida; juntamente com os fatores ndo sensoriais, inerentes ao
alimento e também aqueles inerentes ao consumidor, presentes no ato da
compra e que influenciam diretamente a motivagdo e a atitude dos
consumidores.

E neste sentido que a pesquisa mercadoldgica apresenta-se como uma
das importantes ferramentas empregadas para estudar o comportamento do
consumidor. Informacdes sobre as expectativas e satisfagdo dos clientes em
relacdo aos produtos, preco que se dispde a pagar, motivos que o levam a
comprar, habitos e atitudes em relagdo aos produtos, visam quantificar ou
compreender as relagcbes de consumo e podem ser obtidas por meio da
pesquisa de mercado (SAMARA e BARROS, 2007; GONCALVES et al., 2013).

1.6- Pesquisa de mercado

O objetivo do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores por meio de produtos e servigos, utilizando para isso
ferramentas especificas, como a propaganda, a promocdo de vendas, a
concepgao de produtos, a distribuicdo, a logistica e a pesquisa de marketing.
Assim, conhecer e entender o cliente, suas necessidades, seus desejos, seus
habitos de compra, bem como analisar as tendéncias e expectativas em
relacdo ao mercado, torna-se fundamental para a eficaz administracao
mercadoldgica, fornecendo os parametros para as ag¢des do presente e para o
planejamento do futuro (SAMARA e MORSCH, 2005; SAMARA e BARROS,
2007; COBRA, 2009).

No entanto, o mercado é constituido por consumidores que diferem uns
dos outros em seus desejos, recursos, localizagdes, atitudes e praticas de
compra, e isso faz com que raramente um unico produto ou servigo satisfaca a
todos. Dessa forma, os profissionais de marketing utilizam muitas vezes a
estratégia de segmentagao de mercado, que permite dividir mercados grandes
e heterogéneos em agrupamentos menores e mais homogéneos. Normalmente
essa segmentacao é feita por meio de analises das diferengas demograficas,

psicograficas e comportamentais dos consumidores (KOTLER e KELLER,
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2006; KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Segundo Hair Jr. et al. (2007) a
andlise de agrupamento para segmentar o mercado envolve trés fases
distintas. A primeira fase divide a amostra total de consumidores em subgrupos
menores. A segunda fase verifica se os grupos sao estatisticamente diferentes
em relacdo a informacdes sobre motivos, atitudes, comportamentos, entre
outras e teoricamente significativos. E por fim, a terceira fase traga o perfil de
cada segmento descrevendo as caracteristicas de cada um em termos
demograficos, psicograficos ou outras caracteristicas relevantes.

O estudo cuidadoso dos segmentos formados permite a criacdo de
mercados alvos especificos e lucrativos que podem ser alcangados de forma
mais eficiente e efetiva, uma vez que a empresa pode planejar, definir precos,
divulgar e fornecer o produto ou servico para melhor satisfazer as
necessidades especificas do mercado alvo (KOTLER e KELLER, 2006;
KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Os dados sobre os consumidores coletados corretamente por meio da
pesquisa de mercado fornecerao informagdes realistas e seguras que daréo
um retrato do mercado e indicardo quais as melhores acdes para administrar o
composto mercadologico: produto, prego, promogédo e pragca (SAMARA e
BARROS, 2007). Esse composto mercadoldgico, conhecido como os “4P’s do
marketing” é definido como o conjunto de componentes que a empresa usa
para atingir seus objetivos de marketing no mercado alvo (KOTLER, 1998).
Para compreensdo geral da combinacdo destes componentes é necessario
conhecer cada um dos P’s separadamente.
> Produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagao,
aquisicao, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade.
Para a elaboragcdo de um produto, muitos fatores sédo levados em conta. Kotler
e Armstrong (2007) definem trés niveis de produto para a sua elaboracdo: o
produto nucleo que é o beneficio central, caracteriza a esséncia funcional do
produto; o produto basico que contém como diretriz os fatores embalagem,
nome da marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas do
produto e o terceiro nivel que implica nos servigos que envolvem a aquisi¢ao
do produto como, instalacido, servico de pds-compra, garantia de entrega e
crédito.
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> Las Casas (2009) descreve que “o preg¢o ajuda a dar valor as coisas e
representa uma troca pelo esforgo feito pela empresa vendedora por meio da
alocagao de recursos, capital e mao-de-obra dos produtos comercializados”.
Esse componente também é conceituado como sendo a quantia em dinheiro
que se cobra por um produto ou servico. E a soma de todos os valores que os
consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou
servigo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).
> Promocgao é o conjunto de agbes que estardao incidindo sobre certo
produto e/ou servigo, de forma a estimular a sua comercializagdo ou divulgacao
(KOTLER, 1998). Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing moderno exige
mais do que apenas desenvolver um bom produto, colocar um prego
competitivo e a disposicao dos clientes. As empresas também precisam se
comunicar com os clientes existentes e potenciais, e aquilo que comunicam
nao deve ser deixado ao acaso, todos os seus esforcos de comunicagao
devem ser combinados em um programa de comunicagdo de marketing
consistente. A composi¢ao dos instrumentos de comunicagao pode ser definida
como as principais ferramentas de promocgdo, tais como: propaganda,
promogao de vendas, relacdes publicas e/ou publicidade, forca de vendas e
marketing direto.
> O componente pracga, definido também como canal de distribuigado, diz
respeito ao caminho que o produto percorre desde sua producdo até o
consumo. Trata-se de um conjunto de organizagbes interdependentes
envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servigo para uso ou
consumo de um consumidor final ou usuario empresarial (KOTLER e
ARMSTRONG, 2007). Um bom produto € um preco adequado nao sao
suficientes para assegurar vendas. E necessaria também a existéncia de uma
forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores finais. Caso
contrario, o plano de marketing sera deficiente, pois os consumidores estédo
acostumados e muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que
Ihes sejam acessiveis, convenientes e disponiveis quando necessitarem (LAS
CASAS, 2009).

Ha diversos fatores que afetam e impulsionam as atitudes e ag¢des dos
individuos em suas decisbes de consumo, desde o0s aspectos sociais,

econdmicos, demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais até
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importantes estimulos de marketing (produto, preco, praca e promogao)
(SAMARA e MORSCH, 2005). Dessa forma, entender o consumidor torna-se
um dos principais objetivos da industria, para que ela possa oferecer produtos
que atendam aos anseios dos diversos segmentos do mercado, visando
sempre a aceitagédo pelo consumidor, a manutengdo da vantagem competitiva
perante o resto do mercado e ao sucesso da empresa em longo prazo (NGAPO
et al., 2003; RESANO et al., 2010). Neste sentido, a pesquisa de marketing é
fundamental para conhecimento e avaliagdo dos componentes da atitude do
consumidor (SAMARA e BARROS, 2007).

Para Schiffman e Kanuk (2000), atitude é uma predisposi¢ao aprendida
pelo individuo, formada a partir de suas experiéncias e informagdes obtidas, as
quais influenciam o agir favoravel ou desfavoravelmente em relagcdo a um
determinado “objeto”. Este “objeto” pode ser um produto ou categoria de
produtos, marcas, servigos, bens, pessoas, conceitos/ideias, propaganda,
preco, canais de comeércio, midia, entre outros.

A psicologia considera que as atitudes sejam compostas pelo modelo de
trés componentes (BAGOZZI et al.,, 1979; SCHIFFMAN e KANUK, 2000): o
componente cognitivo, o componente afetivo, e o componente conativo. O
primeiro consiste na elaboragao (pensamentos) e o consequente conhecimento
adquirido por meio de uma combinagdo da experiéncia com as informacgdes
disponiveis. O componente cognitivo considera as crengas dos consumidores
sobre o produto. O componente afetivo refere-se as emocgdes ou sentimentos
do consumidor quanto a um produto ou marca, gerados a partir da experiéncia
afetiva da situacdo. E, por fim, o componente conativo esta relacionado com a
probabilidade ou tendéncia do individuo em comportar-se de uma maneira
especifica.

Em geral, motivagdo pode ser definida como uma forgca que move um
individuo a optar por caminhos de satisfacdo e necessidades (COBRA, 1992).
Ocorre quando uma necessidade é despertada e o consumidor deseja
satisfazé-la. De acordo com Kotler e Keller (2006) uma necessidade se torna
um motivo apenas quando alcanga determinado nivel de intensidade. Um
motivo (ou impulso) é uma necessidade suficientemente forte e importante para
levar a pessoa a agir buscando satisfazé-la. Ela advém das forgas propulsoras

conscientes e inconscientes que levam as pessoas, sob algumas
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circunstancias, a acdo. Inclusive a agcao de compra ou consumo de um produto
(COBRA, 1992).

Nos ultimos anos, tem-se observado que as industrias de alimentos vém
realizando pesquisas de mercado com o intuito de identificar e entender as
motivagbes que atuam no processo de escolha, compra e consumo de um
determinado alimento. O objetivo principal dos empreendedores € compreender
quais os desejos e as necessidades dos consumidores, assim como as
caracteristicas que esses consideram positivas e negativas no produto, ndo so
do ponto de vista sensorial, mas também em relacdo as caracteristicas nao
sensoriais, e assim satisfazer da melhor forma o mercado alvo e explorar as
novas oportunidades que ele oferece.

Neste contexto, o estudo dos motivadores para o consumo de cerveja
artesanal, por meio do levantamento de perfis e desejos dos consumidores,
caracterizando e discriminando segmentos especificos, € uma das etapas para
explorar as potencialidades deste mercado, baseado na evidenciagdo das
particularidades de cada grupo, ja que essa bebida é consumida em diferentes
ocasides e por diversos motivos, podendo assumir diversas conotacdes para o

consumidor.

1.7 — Ferramentas de modelagem

1.7.1 - Andlise de Agrupamento (Cluster Analysis)

A andlise de agrupamento ou de cluster € o nome dado a um grupo de
técnicas multivariadas cuja finalidade primaria é agregar objetos com base nas
caracteristicas que eles possuem, formando agrupamentos com a maior
homogeneidade interna (dentro dos agrupamentos) quanto possivel e a maior
heterogeneidade externa (entre os agrupamentos) quanto possivel. Se a
classificagao for bem sucedida, quando representados graficamente, os objetos
dentro dos agrupamentos estarao proximos e diferentes agrupamentos estaréo
distantes (HAIR Jr. et al., 2005).

No agrupamento, ndo ha classes predefinidas, os elementos sé&o
agrupados de acordo com a semelhanca, o que a diferencia da tarefa de
classificagcao (HAIR Jr. et al., 2009).
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Na maioria dos estudos praticos, a analise de agrupamento € realizada
por meio de métodos deterministicos os quais se utilizam de medidas de
proximidades entre os individuos como base para a formacdo de grupos
homogéneos. Estes métodos s&o divididos, de maneira geral, em métodos nao
hierarquicos e hierarquicos (FERREIRA, 2011).

Dentre os métodos n&o hierarquicos, os que apresentam grande
destaque sao os métodos de Tocher e o conhecido como k-médias. Esses
meétodos sdo as vezes chamados de métodos de otimizagdo, uma vez que
fazem uso de uma fung¢do objetivo como critério de agrupamento (MINGOTI,
2005 e FERREIRA, 2011).

O método hierarquico de cluster consiste em uma série de sucessivos
agrupamentos ou sucessivas divisbes de elementos, em que eles séao
agregados (métodos aglomerativos) ou desagregados (métodos divisivos). Nos
meétodos hierarquicos os individuos em estudo sao classificados em grupos em
diferentes etapas, de modo hierarquico, produzindo uma arvore de
classificagdo, os dendrogramas (BUSSAB, MIAZAKI e ANDRADE, 1990). Os
dendrogramas apresentam os individuos e os respectivos pontos de jung¢ao ou
de divisdo dos grupos formados em cada estagio (FERREIRA, 2011).

Dentre os meétodos hierarquicos aglomerativos, nos quais sao
considerados n individuos que sédo agrupados de forma sucessiva com base na
matriz de proximidade, citam-se o do vizinho mais proximo (Single Linkage
Method); o do vizinho mais distante (Complete Linkage Method); o da ligacao
média (Average Linkage) e o proposto por Ward (1963) (MINGOTI, 2005 e
FERREIRA, 2011).

De maneira geral, o problema de agrupamento se divide basicamente
em duas etapas. A primeira se refere a estimagcdo de uma medida de
proximidade, ou seja, o calculo de um valor que corresponda a distancia entre
os individuos. A segunda etapa diz respeito a adogdo de uma técnica de
agrupamento para a formacao dos grupos. Em seguida, procede-se a escolha
do numero de grupos, interpretacéo e descricdo dos mesmos (HAIR Jr. et al.,
2009).

A necessidade de classificar elementos em grupos por meio de suas

caracteristicas esta presente em varias areas do conhecimento como nas
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ciéncias bioldgicas, ciéncias sociais e comportamentais, ciéncia e tecnologia de
alimentos, ciéncias da terra, medicina, informatica, entre outras.

Na area de ciéncia e tecnologia de alimentos, a analise de agrupamento
tem sido bastante empregada em estudos com consumidores, especialmente
para atender a uma das necessidades em marketing que se trata da
segmentacédo do mercado alvo, portanto em pesquisas de mercado a formagéo
de clusters € importante para identificar o perfil deste mercado com o objetivo
de gerar vantagens competitivas sustentaveis para as empresas. Varios sao os
trabalhos disponiveis na literatura que comprovam a importancia desta técnica
como suporte na segmentacdo de mercado: Marques (2008) empregou a
técnica para segmentar os consumidores de biscoito em Sao Paulo a partir de
dados de uma pesquisa de mercado na qual foram mensuradas caracteristicas
de habitos e atitudes dos entrevistados; Ferreira, Abrantes e Perez (2008)
verificaram a existéncia de elementos condicionantes da organizagéo
estratégica nas unidades processadoras de lacteos, do estado de Minas
Gerais, visando construir diferentes agrupamentos estratégicos para o setor;
Gongalves (2009) objetivou tracar grupos de consumidores de café, da cidade
de Belo Horizonte, baseado em fatores motivacionais, que influenciavam o seu
comportamento por meio da analise de cluster; Filho, Silva e Foscaches (2012)
identificaram o perfil do consumo alimentar da populacdo idosa de Campo
Grande, por meio da analise de agrupamento, avaliando questdes relacionadas
aos habitos, preferéncias e caracteristicas sociodemograficas dos
entrevistados; Da Silva et al. (2014) realizaram a analise hierarquica de
agrupamento com os resultados obtidos a partir do questionario de atitude
aplicado a consumidores de sorvete, a fim de identificar grupos de

consumidores com diferentes atitudes em relagao a preocupacédo com a saude.
1.7.2- Analise Discriminante

A analise discriminante trata-se de uma técnica estatistica multivariada
que pode ser utilizada para classificacdo de elementos de uma amostra ou

populagdo, em dois ou mais grupos, mas que difere dos métodos de analise de
agrupamento (MINGOTI, 2005).
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Segundo Hair Jr. et al. (2005) a analise discriminante é utilizada quando
uma variavel dependente é categdrica, ou seja, nominal ou ndo métrica. O
proposito basico da analise discriminante é estimar a relagdo entre uma
variavel dependente ndo métrica (categoérica) e um conjunto de variaveis
independentes métricas.

Para a sua aplicagdo € necessario que 0s grupos para os quais cada
elemento amostral possa ser classificado sejam predefinidos, ou seja,
conhecidos a priori considerando-se suas caracteristicas gerais. Este
conhecimento permite a elaboracdo de uma funcido matematica chamada de
regra de classificagdo ou discriminagdo fundamentada na teoria das
probabilidades, que é utilizada para classificar novos elementos amostrais nos
grupos ja existentes (MINGOTI, 2005).

O desafio dessa técnica é encontrar as variaveis discriminantes que
podem ser usadas em uma equacgao para realizar a melhor classificagao
possivel de individuos de determinado grupo. Na analise discriminante multipla
0 objetivo € o mesmo da simples. No entanto, trabalha-se com mais de dois
grupos, procurando um eixo que possa distinguir os grupos satisfatoriamente e
ainda conseguir discrimina-los satisfatoriamente (AAKER, KUMAR e DAY,
2004).

Na fungdo discriminante, as variaveis independentes apresentam
distribuicdo presumivelmente normal e a variavel dependente (classificagdo nos
grupos) é dicotbmica, com valores de zero ou um. O objetivo da analise
discriminante é encontrar uma combinagao linear das variaveis independentes
que maximize a discriminagao entre dois grupos e minimize a probabilidade de
erro de designacdo dos grupos aos quais cada individuo deve pertencer.
Portanto, classificando com o maximo de precisdo em qual grupo se encaixam
(AAKER, KUMAR e DAY, 2004; HAIR, Jr. et al., 2005).

No caso de duas populagdes, para se estimar a regra de classificacao,
deve-se levar em consideracdo se as matrizes de covariancias sao iguais ou
diferentes. Se as matrizes de covariancias forem iguais a fungéo discriminante
a ser utilizada sera a de Fisher (1936). Entretanto, se as matrizes de
covariancias forem diferentes entre si, a fungao discriminante a ser utilizada
sera a funcdo quadratica, que considera os sistemas de variabilidades das

duas populagdes separadamente, conforme demonstrado em Mingoti (2005).
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Esse procedimento, sobre a construgdao matematica da funcido discriminante,
se estende para os casos em que se tém mais de duas populagdées (JOHNSON
e WICHERN, 2007).

Essa técnica tem sido aplicada com sucesso em diversas areas da
ciéncia, no caso especifico de estudos envolvendo comportamento do
consumidor, os quais visam a segmentacdo ou discriminagdo de grupos,
observa-se que ha poucos trabalhos disponiveis na literatura. Alguns
pesquisadores ja vém aplicando essa ferramenta para entender os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor. Freitas, Sediyama e Rezende
(2010) analisaram a relacdo entre variaveis demograficas e os niveis de
consciéncia do consumidor divinopolitano e o perfil dos grupos de
consumidores em relagao a atitudes e praticas de consumo relacionadas a
responsabilidade socioambiental. Neste estudo, o papel da analise
discriminante foi perfilar, de forma discriminatéria, os agrupamentos quanto a
atitudes de consumo consciente e avaliar a precisdo da classificacdo. Na
tentativa de compreender o comportamento do consumidor no segmento de
casas noturnas em Santa Catarina, Muniz e Rocha (2011) usaram a analise
discriminante para identificar segmentos que possuem motivagdes distintas ao
consumir uma “balada”. Na area de ciéncia e tecnologia de alimentos ha
poucos trabalhos disponiveis na literatura que utilizam essa técnica para
entender o comportamento do consumidor de alimentos. Portanto, ha
necessidade de mais estudos, por parte dos pesquisadores de marketing e
analise sensorial, para uma melhor compreensao sobre essa técnica estatistica
focada aos dados da pesquisa de mercado de produtos alimenticios, para que
possam assim, se beneficiar mais da utilizacdo da analise discriminante para

tal fim.

1.7.3 - Redes Neurais Artificiais (RNA’s)

As RNA’s podem ser definidas como ferramentas de modelagem
computacional, sendo constituidas por elementos de processamento (nodos)
ou neurdnios artificiais, os quais sao dispostos em uma estrutura paralela,
conectados entre si, que processam informagdes por meio de respostas
dindmicas frente a estimulos externos (BAUGHMAN e LIU, 1995). Tais redes
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baseiam-se no funcionamento do cérebro humano, em particular de seus
neurdnios; as unidades artificiais das redes sao interconectadas por conexdes
sinapticas artificiais, associadas a pesos (simbolizados por uma matriz de
numeros) que armazenam o conhecimento adquirido pela rede e podem ser
ajustados por um processo de aprendizagem (BAUGHMAN e LIU, 1995;
ZURADA, 1995; BRAGA, CARVALHO e LUDEMIR, 2007; DELLA LUCIA et al.,
2013).

O funcionamento dessa técnica baseia-se na extracdo direta do
conhecimento contido nos padrdes de entrada (variaveis independentes) e
saida (variaveis dependentes), ajustando-se os parametros da topologia da
rede, na medida em que os dados de entrada e saida sao repetidamente
apresentados a ela (HAYKIN, 2002). Quando o sistema é supervisionado por
um conjunto de dados de treinamento adequado, ele pode ser posteriormente
utilizado para predizer ou classificar diferentes padrées nao apresentados
inicialmente para a rede durante o seu treinamento, caracteristica esta
denominada generalizagao (PANAGOU et al., 2008).

Nas redes do tipo multicamadas feedforward (Multi-Layer Perceptron),
0s nds sao dispostos em varias camadas, uma camada de entrada contendo
um no para cada variavel independente, uma ou mais camadas ocultas, nas
quais os dados sado processados e uma camada de saida, contendo um né
para cada variavel dependente. Os dados da camada de entrada sao
propagados através da rede por meio de sinapses, que estdo associadas com
pesos escalares (BAUGHMAN e LIU, 1995; ZURADA, 1995). O algoritmo mais
frequentemente utilizado para ajuste dos pesos € o algoritmo back-propagation.
Este algoritmo determina a contribuicdo de cada peso para o erro de previséo,
de acordo com a regra do gradiente descendente, e ajusta os pesos em uma
propor¢ao fixa dessa contribuicdo. O algoritmo back-propagation, quando
usado em combinagado com as fungdes de transferéncia nao lineares continuas,
tais como as fungdes sigmoidais ou logisticas, tem apresentado éxito em uma
ampla gama de aplicagdes (HAUGEN e KVAAL, 1998; HAYKIN, 2002; SOUSA
et al., 2003; KRISHNAMURTHY et al., 2007; ASSIDJO et al., 2008; DA CRUZ
et al., 2009; MARTINS et al., 2011; CARVALHO et al.; 2013).

Varias sdo as caracteristicas das redes neurais que tém atraido a

atencdo de diversos pesquisadores. As RNA’s apresentam caracteristicas
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peculiares que as diferenciam das demais técnicas estatisticas multivariadas.
Essas residem em sua capacidade de representar tanto as relagdes lineares e
nao lineares entre as variaveis quanto em sua capacidade de aprender essas
relacbes diretamente a partir dos dados que estdo sendo modelados (RAI et
al., 2005). Além disso, ndo necessitam do conhecimento prévio da relagéo
entre variaveis de entrada e saida e, ao invés disso, descobrem essas relacdes
por meio de sucessivos treinamentos, podem incorporar muitas variaveis e
fornecem respostas adequadas e rapidas para novas informagbdes nao
apresentadas previamente (SABLANI e SHAYYA, 2001).

Algumas pesquisas envolvendo a aplicagdo de RNA’s para modelar
dados obtidos em estudos com consumidores, especificamente visando a
formacdo de nichos de mercado, estdo registradas na literatura, como
segmentacédo de mercado de vendas (BOONE e ROEHM, 2002), segmentacéo
de mercado de turistas (KIM, WEI e RUYS, 2003), segmentacdo do mercado
de cerveja, no qual foi estudado as caracteristicas pessoais que influenciam na
formagdo do grupo dos que “amam cerveja’ e do grupo dos que “odeiam
cerveja’ (ANANA et al., 2008), segmentagdo do mercado de biscoitos baseada
em atitudes e habitos de consumo de consumidores levantados por uma
pesquisa de mercado na cidade de Sao Paulo (MARQUES, 2008). Entretanto,
observa-se que trabalhos com emprego da RNA para analisar dados da
pesquisa de mercado juntamente com dados da Analise Sensorial de
alimentos, especificamente em relagdo aos dados para segmentagdo dos
consumidores, sdo ainda bastante escassos. E, portanto, pertinente que se
proceda a este tipo de estudo, tendo em vista a importancia de se desenvolver
e entender o funcionamento de outras alternativas de modelagem que se

adequem a analise de resultados desse tipo de pesquisa.
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CAPITULO 2

PESQUISA MERCADOLOGICA: CARACTERIZAGAO DO
MERCADO CONSUMIDOR E NAO CONSUMIDOR DE CERVEJA
ARTESANAL

35



1-INTRODUGAO

Nos ultimos anos, tem-se verificado uma notavel mudanca no
comportamento de uma parcela dos consumidores de cerveja, os quais tém se
mostrado mais conscientes, sofisticados e exigentes em relagcdo a cultura
emergente da bebida em termos da qualidade desejada e habitos de consumo.
Esses representam um segmento que leva em conta as caracteristicas e a
qualidade dos ingredientes utilizados na elaboracdo da bebida, bem como
estdo dispostos a pagar pregos acima do mercado convencional por esses
produtos diferenciados, denominados cervejas artesanais (MORADO, 2009;
ASCHER, 2012; ASSOBIRRA, 2012; MURRAY e O’NEILL, 2012).

As cervejas artesanais sdo produzidas em pequena escala, por um
processo de fermentagao mais lento se comparado ao das cervejas tradicionais
(BREWERS ASSOCIATION, 2013). Além de focarem na diferenciagdo, os
cervejeiros artesanais apostam na inovagdo dos produtos. Eles interpretam
estilos histéricos com inovagdes Unicas e desenvolvem formulas exclusivas que
nao tém precedentes. Dessa forma, um dos principais fatores que distinguem
as cervejas artesanais das outras cervejas tradicionais sao os variados tipos de
cerveja que sao cuidadosamente elaborados conferindo melhor aroma e sabor
a bebida (KLEBAN e NICKERSON, 2012; BREWERS ASSOCIATION, 2013).

O Brasil ocupa hoje o terceiro lugar no ranking mundial de produgao de
cerveja, tendo registrado em 2014 uma produgéo de 14,0 bilhdes de litros da
bebida ante um total de 13,5 bilhdes de litros em 2013, representando um
crescimento anual médio em torno de 5 %. No entanto, em relacao
ao consumo, o pais tem muito a crescer ocupando ainda apenas o 24° lugar no
ranking per capita, com a média brasileira de 68 litros/ano, em 2012
(CERVBRASIL, 2014).

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria da Cerveja
(CERVBRASIL, 2013), as chamadas cervejas especiais, que reunem as
artesanais, as importadas e as industrias de categoria Premium, ocupam 5 %
do mercado, no entanto o potencial crescimento do setor € notavel e tem

previsdo de dobrar o numero de vendas nos proximos cinco anos.
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Apesar de ocuparem ainda uma pequena parcela do mercado nacional
de cerveja, o crescimento médio registrado na venda de cervejas artesanais
em 2014 foi de 40 % (MOREIRA, 2015) demonstrando que o setor vem sendo
impulsionado por uma conjuncdo de fatores, como a qualidade da cerveja,
disponibilidade no mercado, pregos competitivos (KLEBAN e NICKERSON,
2012) e hiperdiferenciagdo de oportunidades e efeitos (CLEMONS, GAO e
HITT, 2006).

Considerando que a cerveja € a bebida alcodlica de maior consumo
nacional (VIOTTI, 2012) e que o Brasil apresenta potencial de crescimento para
este setor, representado principalmente por estes novos segmentos de
mercado, como o das cervejas artesanais, € de grande importancia que a
industria volte a atencao para avaliar e entender o comportamento desse tipo
de consumidor a fim de atender as suas necessidades e aos seus anseios.

Alguns pesquisadores ja tém percebido a importancia de se estudar as
caracteristicas desse novo e promissor segmento de mercado (MURRAY e
O’NEILL, 2012; SEBRAE, 2014; AQUILANI et al., 2015). Entretanto, observa-se
ainda a escassez de dados na literatura sobre os fatores que influenciam essa
tendéncia de mudanga de comportamento de grupos de consumidores
brasileiros de cerveja tradicional em busca de uma bebida mais sofisticada e
diferenciada: a cerveja artesanal, bem como de estudos descrevendo o perfil
demografico desse nicho de mercado. Além disso, encontram-se poucas
informagdes sobre as caracteristicas sensoriais da cerveja artesanal como
aparéncia, sabor, aroma, transparéncia, espuma, entre outras (MORADO,
2009), que sao determinantes para a escolha e aceitacdo da bebida juntamente
com as caracteristicas n&o sensoriais, inerentes ao alimento e também aqueles
inerentes ao consumidor, presentes no ato da compra e que influenciam
diretamente a motivacao e a atitude dos consumidores.

Neste sentido, a pesquisa mercadologica apresenta-se como uma das
mais importantes ferramentas empregadas para estudar o comportamento do
consumidor. Informacées sobre o perfil dos consumidores, as expectativas,
satisfacdo, habitos e atitudes dos clientes em relagao aos produtos, motivos
que o levam a comprar, visam quantificar ou compreender as relagdes de
consumo e podem ser obtidas por meio da pesquisa de mercado, fornecendo

importantes resultados para as industrias se organizarem quanto as agdes
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necessarias de serem executadas no presente e para o planejamento do
futuro, pois garante decisbes e investimentos baseados em informagdes
seguras (SAMARA e BARROS, 2007; GONCALVES et al., 2013). Além disso, é
de grande utilidade estudar o mercado n&do consumidor de um produto
especifico, no caso da cerveja artesanal € importante que os produtores da
bebida saibam as razdes pelas quais a maioria dos consumidores brasileiros
ainda nao a consomem, e assim explorar suas potencialidades.

Neste contexto, o objetivo deste trabalho foi realizar a pesquisa
mercadologica para identificar o perfil e as caracteristicas dos consumidores e
nao consumidores de cerveja artesanal, bem como suas motivagbes para o
consumo ou nao consumo da bebida, fornecendo, dessa forma, informacgdes
sélidas para as industrias do ramo a fim de que possam tragar possiveis
estratégias visando a aumentar o numero de apreciadores desse tipo de
cerveja, bem como atender as necessidades e aos anseios dos consumidores

ja estabelecidos.
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2- MATERIAIS E METODOS

2.1 — Amostra e coleta de dados

Foram recrutados, de forma aleatdria, 417 voluntarios para compor os
grupos dos consumidores e dos ndo consumidores de cerveja artesanal, que
consomem cerveja tradicionalmente comercializada no Brasil, residentes na
regiao metropolitana de Belo Horizonte/MG, entrevistados entre 18 de outubro
e 21 de novembro de 2014. Para responder o questionario, o voluntario deveria
ser consumidor de cerveja (artesanal ou tradicional) e ter idade superior a 18
anos.

As entrevistas foram realizadas em pontos de venda de cervejas
artesanais como pubs, feiras, bares e restaurantes, localizados na cidade de
Belo Horizonte/MG e na 42 Uaiktoberfest — Festa da cerveja artesanal realizada
em Nova Lima/MG, cidade pertencente a regido metropolitana de Belo
Horizonte. A escolha desta regido baseou-se no fato de estar localizada no
Sudeste do Brasil, uma das regides onde ha maior produ¢cdo e consumo de
cervejas especiais, como as cervejas artesanais, e na expectativa de encontrar
resultados coerentes com os habitos de consumidores de uma cidade maior
maior diversidade de mercado e produtos.

Para a definicdo do tamanho da amostra utilizou-se um nivel de
confianga de 95 % e uma margem de erro amostral E = 0,05, considerando
uma populagao infinita onde a proporcao de favoraveis (p) e desfavoraveis (q)
ao atributo pesquisado eram desconhecidas, sendo, portanto consideradas
0,50 em ambos os casos. Assim, para a populagdo do municipio analisado, o

tamanho minimo da amostra foi definido pela Equacdo 1 (MALHOTRA, 2006):

p. 22 1
n=TEZ = n=38s )
em que:

n = numero de entrevistados;
Z= 1,96 (quantil da normal a um nivel de confianga de 95 %);
p = 0,5 (50 % consomem cerveja artesanal);
q =1-p (50 % nédo consomem cerveja artesanal);
E = 0,05 (nivel de precisdao da amostra ou erro amostral).
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Os respondentes foram interrogados por meio de questionarios
semiestruturados com questdes de carater exploratério. Foram formulados um
questionario para os consumidores de cerveja artesanal e outro para os que
consomem apenas cerveja tradicional (Tabela 2.1 e Tabela 2.2). As questdes
foram elaboradas com base em estudos com consumidores de cerveja
artesanal, dados disponiveis sobre consumo e fatores que motivam o consumo
de cerveja,

mercadologica (ARRUDA et al.,, 2009; KLEBAN e NICKERSON, 2012;

bem como outros trabalhos que abordaram a pesquisa

MURRAY e O'NEILL, 2012; CERVBRASIL, 2013).

Tabela 2.1 - Resumo das questdes apresentadas aos consumidores de

cerveja artesanal.

Contetdo das questoes

Parteslelll *

Parte Il **

Sexo, idade, estado civil, grau de instrugao, renda,
pessoas dependentes da renda.

O que entende por cerveja artesanal?

Quais os locais onde mais consome cerveja
artesanal?

Com quais elementos relaciona o consumo de
cerveja artesanal?

Caracteristicas na cerveja artesanal que nao gosta.

Frequéncia de consumo de cerveja artesanal.
Fatores que dificultam o aumento do consumo.
Quais atributos observa na compra?

Qual o tipo de cerveja artesanal que mais gosta?

1. Consumo por habito.

2. Consumo por prazer.

3. Consumo sozinho.

4. Consumo e recomendo aos amigos.
5. Consumo para apreciar um sabor
diferenciado.

6. Consumo em casa, com a familia.

7. Consumo para descontrair com
amigos.

8. Consumo para relaxar.

9. Acredito que a cerveja artesanal
relne as pessoas.

10. Acredito que a cerveja artesanal faz
mal & saude.***

11. Acredito que o consumo de cerveja
artesanal esta associado a uma boa
gastronomia.

12. Produzo cerveja artesanal para
consumo proprio.

13. Tenho interesse em produzir
cerveja artesanal.

*Questdes abertas e fechadas com respostas de acordo com cada pergunta.
**Afirmativas avaliadas em uma escala estruturada de 5 pontos variando de 1 (discordo

muito) a 5 (concordo muito).
***Questao que necessita inverter as notas.
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Tabela 2.2 - Resumo das questbes apresentadas aos nao consumidores de

cerveja artesanal.

Contetido das questoes’
Sexo, idade, estado civil, grau de instrugdo, renda, pessoas dependentes da renda.

Motivo para ndo consumir cerveja artesanal.
Atributo isolado da cerveja artesanal que aprecia.

Modificagbes sugeridas no produto.

*Questdes abertas e fechadas com respostas de acordo com cada pergunta.

Antes da aplicagao dos questionarios foi realizado um pré-teste com 10
pessoas, visando a detectar questdes de dificil entendimento, contraditdrias,
confusas e mal formuladas. A fim de evitar viés e tendenciosidade nas
escolhas, optou-se por utilizar cartbes circulares ndo hierarquizados e de
dimensdes simétricas para que os entrevistados apontassem suas escolhas.

Teve-se o cuidado de variar a posi¢cédo do cartdo, ao apresenta-lo.

2.2 — Analise dos resultados

Inicialmente procedeu-se a avaliagdo por meio da analise exploratoria
descritiva dos dados referentes aos questionarios aplicados aos néo
consumidores de cerveja artesanal, para verificar o comportamento referente a
distribuicdo, frequéncia e variabilidade dos dados. Tabulacbes cruzadas
também foram realizadas com o objetivo de verificar relagbes entre as variaveis
categoricas.

Para os dados dos consumidores de cerveja artesanal, além das
analises descritas acima, realizou-se o teste qui-quadrado de aderéncia ( y°)
para verificar a preferéncia em relagéo aos tipos de cerveja artesanal.

Todos os procedimentos operacionais de analise foram realizados com o
auxilio do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 15.0®,

em versao licenciada.
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3-RESULTADOS E DISCUSSAO

O perfil dos participantes da pesquisa em relacdo ao consumo ou hao
consumo da cerveja artesanal esta ilustrado na Figura 2.1. Dos 417
entrevistados que participaram do estudo, 75,8 % s&o consumidores de cerveja
artesanal. Este resultado ocorreu em virtude de as entrevistas terem sido
realizadas em pontos de vendas de cerveja artesanal, ja que o foco do estudo
foi caracterizar e entender o comportamento desse consumidor, propiciando o

recrutamento de um maior nimero dos mesmos em tais estabelecimentos.

Consumidores de
cerveja artesanal
75,8 %

Nao consumidores de
cerveja artesanal
24,2 %

Figura 2.1 — Porcentagem de entrevistados consumidores e nao consumidores

de cerveja artesanal.

Embora no cenario nacional a produgdo e a porcentagem dos
consumidores de cerveja artesanal em comparagdo com a produgao e 0s
consumidores de cerveja tradicional sejam pequenas, observa-se que nos
ultimos anos tem havido um expressivo crescimento desse setor. Em 2014 foi
registrado um crescimento médio na venda de cervejas artesanais de 40 %
(MOREIRA, 2015). Uma das principais justificativas para este aumento esta

relacionada ao fato dos consumidores terem procurado cada vez mais por
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diversidade e qualidade dentro de segmentos da gastronomia, o que envolve
as cervejas, café e também outros produtos (KLEBAN e NICKERSON, 2012).
Neste contexto, o estudo da parcela da populagdo que ndo consome
cerveja artesanal € importante para detectar quais s&o os motivos que
influenciam a sua atitude e verificar possiveis estratégias que poderdo ser

exploradas a fim de incentiva-los a consumir este tipo de bebida.

3.1 — Nao consumidores de cerveja artesanal

3.1.1- Perfil dos entrevistados

Do total dos entrevistados apenas 24,2 % afirmaram nao consumir
cerveja artesanal e responderam a um questionario com questdes especificas
para esse segmento.

Esse grupo é caracterizado por ser composto predominantemente por
pessoas do sexo feminino, com faixa etaria entre 18 a 82 anos, com média de
34 anos e desvio padrao de 13,5 anos. Sdo0 em sua maioria solteiros, com grau
de escolaridade acima do segundo grau completo e renda familiar mensal
compreendida, majoritariamente, na faixa de cinco (R$ 3.620,00) a treze
(9.412,00) salarios minimos, sendo que pra 50,5 % dos respondentes até duas
pessoas dependem dessa renda (Figura 2.2).

A maioria dos entrevistados possui entre 18 a 29 anos de idade,
demonstrando que os consumidores jovens (46,4 %) principalmente do sexo
feminino (59,4 %) se mostram mais resistentes ao consumo de cerveja
artesanal. Resultado similar foi encontrado por Aquilani e colaboradores (2015)
em relacido a faixa etaria dos entrevistados italianos que predominantemente
nao consomem cerveja artesanal. Os autores verificaram que 43,5 % dos nao

consumidores da bebida sdo também jovens com idade entre 18 e 25 anos.
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Figura 2.2 — Perfil dos ndo consumidores de cerveja artesanal.

3.1.2 - Aspectos relacionados ao nao consumo

De acordo com a maioria dos entrevistados o principal motivo para nao
consumirem cerveja artesanal € a falta de habito (Figura 2.3). Para esse grupo,
a cerveja artesanal ndo apresenta caracteristicas das quais eles desgostem,
apenas nao a consomem pelo fato de nao ser uma bebida que esteja incluida
na sua rotina, ou porque estido inseridos em uma sociedade que tem o costume
de consumir principalmente a cerveja tradicional, reproduzindo um
comportamento aprendido. Os resultados da tabulacdo cruzada entre as
variaveis idade e motivos para ndo consumir cerveja artesanal, revelaram que
a faixa etaria entre 18 e 29 anos relaciona o nao consumo de cerveja artesanal
principalmente a seus habitos, indicando a necessidade de explorar este
mercado por meio de estratégias e incentivos que motivem o consumidor jovem

a consumir a bebida.
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Figura 2.3 — Principais motivos para o ndo consumo de cerveja artesanal.

A porcentagem de entrevistados que ndo consomem cerveja artesanal
por ndo apreciarem O seu sabor, também foi elevada (31,7 %), esses
afirmaram que este tipo de cerveja possui um sabor muito forte. Os resultados
da tabulagdo cruzada entre as variaveis sexo e motivos para nao consumir
cerveja artesanal revelaram ser as mulheres que ndo consomem a bebida
principalmente por n&o gostarem do sabor forte, enquanto os homens
relataram que nao consomem a mesma, principalmente, por falta de habito.

Do total dos participantes, 10,9 % afirmaram nem mesmo conhecer o
produto, por isso nunca o consumiram. Esse fato revela a necessidade de
maior investimento em acgdes de marketing, incluindo campanhas publicitarias a
fim de divulgar esse tipo de bebida e esclarecer para o consumidor as suas
diferengas em relagcéo a cerveja tradicional, bem como torna-la mais presente
no dia a dia daqueles que afirmaram ndo consumi-la por falta de habito,
ocupando mais espago nos meios de comunicagdo com mensagens claras,
objetivas, modernas, atraentes e com linguagem adequada ao publico jovem.

Um fato interessante é que apenas 6,9 % dos entrevistados nao
consomem a cerveja artesanal por causa do preco, ja que esta bebida
apresenta um valor elevado se comparado ao prego da cerveja tradicional.
Esse fato pode ter ocorrido em virtude de a maioria dos entrevistados
possuirem renda familiar entre 5 (R$ 3620,00) e 13 (R$ 9412,00) salarios

minimos, ndo sendo este um fator de grande importancia para limitar o
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consumo dos mesmos. Ou pelo fato de no momento das entrevistas os
participantes terem se sentido constrangidos em afirmar que ndo consumiam a
bebida por causa do seu prego pouco acessivel.

Verifica-se na Figura 2.4 que para 62,3 % dos entrevistados nenhum
atributo é apreciado como caracteristica positiva da bebida. Apenas 27,7 % dos
entrevistados afirmaram que, mesmo ndo sendo consumidores de cerveja

artesanal, apreciam a diversidade de sabores desse tipo de cerveja.

Nenhum 62,3
Sabor

Produto diferenciado
Variedade
Qualidade
Encorpada

Tipo de producéo

Sofisticacéo

0 20 40 60 80
Frequéncia (%)
Figura 2.4 — Atributos apreciados isoladamente pelos ndo consumidores de

cerveja artesanal.

Ao serem questionados sobre a possibilidade de consumo, se teria
alguma modificagao na cerveja artesanal que poderia fazé-los mudar de ideia
em relagdo ao consumo da bebida (Figura 2.5), 40,6 % dos entrevistados
afirmaram nao ter nenhuma modificagdo no produto que fizesse com que os
mesmos o consumissem. Ja para 59,4 % dos entrevistados algumas
modificagdes em relagao a cerveja artesanal tais como possuir um sabor mais
suave, preco mais acessivel, apresentar maior disponibilidade e maior

divulgacao poderia fazé-los mudar de ideia em relagdo ao consumo da bebida.
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Figura 2.5 — Sugestdes de modificagdes em relacdo a cerveja artesanal feita

pelos ndo consumidores da bebida.

Esses s&o resultados importantes para os produtores de cerveja
artesanal a fim de que possam se empenhar em desenvolver tipos de cervejas
artesanais que possuam sabores diferenciados e mais suaves atendendo as
preferéncias desse grupo de consumidores que ainda nao se tornaram adeptos
ao consumo da bebida, bem como invistam em estratégias para tornar o
produto mais disponivel em pontos de vendas diversificados, com precos

competitivos e um bom marketing de divulgacéo.

3.2 — Consumidores de cerveja artesanal

3.2.1- Perfil dos entrevistados

O perfil demografico dos consumidores de cerveja artesanal esta
ilustrado na Figura 2.6. Dos 316 consumidores que participaram deste estudo,
34,8 % s&o do sexo feminino e 65,2 % sao do sexo masculino, sendo esses
predominantemente solteiros. Esse mesmo panorama foi constatado por meio
de uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2014) com consumidores de cerveja
artesanal de Juiz de Fora na qual se observou que 57,0 % dos consumidores

da bebida sdo do sexo masculino, sendo 63,0 % desses solteiros. Aquilani et
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al. (2015) também observaram resultados similares ao estudarem os
consumidores de cerveja artesanal italianos, os quais sdo compostos
majoritariamente por individuos do sexo masculino (60,3 %). Apesar de os
consumidores serem majoritariamente do sexo masculino, péde-se observar
expressiva participagdo de mulheres no estudo. Segundo Bassaneze (2007), a
mulher também se tornou uma classe representativa para os fabricantes de
cerveja, com novos habitos de consumo provenientes, muitas vezes, do fato de

serem atualmente independentes financeiramente e até chefes de familia.
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Figura 2.6 — Perfil dos consumidores de cerveja artesanal participantes do
estudo.

Os entrevistados possuem idade entre 19 e 65 anos, com média de 33
anos e desvio padrao de 9,0 anos, sendo que 81,7 % desses possuem idade
entre 19 e 39 anos (Figura 2.6).

Esse resultado vai ao encontro dos dados disponiveis na literatura.
Segundo Aquilani et al. (2015) 65,2 % dos consumidores italianos possuem
entre 18 e 33 anos. Dos consumidores residentes em Juiz de Fora, 41,0 % séo

também jovens com idade entre 20 e 29 anos (SEBRAE, 2014) e nos Estados
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Unidos a faixa etaria dos consumidores que mais aprecia a cerveja artesanal &
composta por jovens com idade entre 21 e 30 anos (ASCHER, 2012),
resultados esses que indicam a probabilidade para o crescimento continuado
deste segmento, uma vez que esses jovens vao adquirindo o habito de tomar
esse tipo de cerveja e ao constituirem familia repassam esses habitos para os
seus filhos, podendo surgir, dessa forma, novos consumidores e apreciadores
da cerveja artesanal.

Um total de 69,6 % dos consumidores possuia no minimo curso
superior, sendo que desses uma parcela ja era pos-graduado. Em termos de
renda familiar mensal, 42,4 % dos participantes afirmaram ter renda entre cinco
(R$ 3.621,00) e treze (R$ 9.412,00) salarios minimos e 40,8 % dos
consumidores disseram ter renda acima de treze salarios minimos, sendo que
para 54,8 % dos entrevistados até duas pessoas dependem dessa renda.
Resultado similar foi observado com os consumidores de cerveja artesanal de
Juiz de Fora (SEBRAE, 2014) dos quais 34,0 % possuem ensino superior e
48,8 % tém renda familiar entre R$ 2.500,00 e R$ 10.200,00, e com os
consumidores americanos do Alabama dos quais 72,0 % possuem bacharelado
ou pos-graduagao e aproximadamente 63,0 % possui rendimento anual de
mais de 75.000 ddélares (MURRAY e O’NEILL, 2012).

Isso demonstra que esse segmento de mercado € composto por individuos
que possuem, em sua maioria, um poder aquisitivo elevado e um alto nivel de

instrucao.

3.2.2 — Comportamento de consumo

Observa-se na Figura 2.7 o que os participantes do estudo entendem
por cerveja artesanal. Do total dos entrevistados, 68,4 % afirmaram que cerveja
artesanal trata-se de uma cerveja com sabor diferenciado, produzida em
pequena escala (68,4 %) e de melhor qualidade (57,0 %). Apesar de n&o haver
uma definicdo na legislagado brasileira sobre cerveja artesanal, Morado (2009),
Kleban e Nickerson (2012) e Brewers Association (2013), caracterizam a
cerveja artesanal como sendo uma bebida com sabor diferenciado, feita com
ingredientes de melhor qualidade e em pequena escala, o que revela que a

maioria dos entrevistados entende o significado da expressdo “cerveja
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artesanal” e sabem distinguir esse produto diferenciado das demais cervejas
tradicionais.

Em um contexto mais amplo, pode-se afirmar que as cervejas artesanais
se diferenciam das tradicionais por serem produzidas de maneira manual mais
cuidadosa na maioria das etapas do processo, com pouca automagao. Assim,
como consequéncia desse processo de produgcdo minucioso e bem controlado,
obtém-se a cerveja artesanal conforme a caracterizagao apontada pela maioria
dos entrevistados e de consenso com varios pesquisadores especialistas na

area.

Cerveja com sabor diferenciado 68,4

Cerveja produzida em pequena escala 68 .4
Cerveja de melhor qualidade
Cerveja feita em casa

Cerveja feita com ingredientes orgénicos

Cerveja néo pasteurizada

Cerveja com aromatizante artificial

0 20 40 60 80

Frequéncia (%)

Figura 2.7 — Entendimento do que é cerveja artesanal pelos entrevistados.
Nota: As somas de frequéncias sdo maiores do que 100 % pois cada

consumidor listou até trés opgdes de respostas.

Entretanto, uma parcela dos participantes afirmou que a cerveja
artesanal € uma cerveja feita em casa, com ingredientes organicos, néo
pasteurizada e com aromatizante artificial. A cerveja artesanal, como abordado
anteriormente, € produzida em pequena escala, mas nao se caracteriza,
necessariamente, por ser feita no ambiente doméstico, sendo essas
elaboradas muitas vezes por microcervejarias e cervejarias artesanais
(MORADO, 2009). As cervejas organicas sado caracterizadas por serem

elaboradas com ingredientes sem agrotoxicos e fertilizantes sintéticos; nao
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sendo esta uma condigdo necessaria para que uma cerveja seja denominada
artesanal. Os chopps, tanto artesanais como tradicionais, sdo bebidas n&o
pasteurizadas, mas tanto a cerveja artesanal como a cerveja tradicional sao
submetidas ao processo de pasteurizagao (BRASIL, 2009). Além disso, um dos
diferenciais da cerveja em questéo € ser elaborada, geralmente, sem a adigéo
de adjuntos e ingredientes artificiais, sendo proibida pela legislagdo a utilizagéo
de aromatizantes artificiais no processo de producdo de cerveja (BRASIL,
2009; MORADO, 2009). Esse fato revela a falta de conhecimento por parte de
um grupo de consumidores sobre o que realmente caracteriza o produto que
esta consumindo revelando a necessidade da criagdo de uma legislagdo clara
e objetiva que regulamente e defina as cervejas artesanais, aliado ao maior
esclarecimento e divulgagdo por meio de agbes de marketing, incluindo
propagandas sobre o termo cerveja artesanal.

Observa-se na Figura 2.8 que o ambiente doméstico foi apontado como
o principal local de consumo de cerveja artesanal (60,1 %), seguido de bares
(39,5 %) e pubs (36,4 %).
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Figura 2.8 — Principais locais de consumo de cerveja artesanal.
Nota: Locais com mais de uma descricdo por consumidor, portanto s&o
observadas somas de frequéncias maiores do que 100 %. Cada consumidor

listou até duas opgoes.
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Ao contrario dos dados do IBGE (2011), que se referem ao biénio
2008/2009, de que 63,6 % do consumo de cerveja no Brasil ocorriam fora de
casa, verificou-se uma mudanga de comportamento do consumidor de cerveja
artesanal, o qual tem preferido consumir a bebida no ambiente doméstico.

Um dos fatores responsaveis pela mudangca no comportamento do
consumidor pode ser atribuido a implementacéo da “Lei Seca”, que restringe o
consumo de alcool para quem dirige e esta em vigor desde junho de 2008 no
Brasil. Essa Lei de Restricdo ndo fez com que as pessoas deixassem de
consumir bebidas alcodlicas, mas levou a uma mudanga na maneira de fazé-la.
Nessa época os supermercados registraram um aumento na venda de cervejas
em torno de 20,0 %. Esse aumento mostra um consumo de bebidas em casa
para nao infringir a lei que proibe bebida e direcdo. Passado o primeiro
impacto os consumidores voltaram aos bares, mas ndo houve queda na venda
em supermercados (PORTO, 2009).

Segundo Brink et al. (2011), Ascher (2012) e AssoBirra (2012) um outro
fator que influencia a mudanga em diregdo ao consumo doméstico, é o fato de
a maioria das cervejas serem disponibilizadas por meio de diferentes canais de
distribuicao o que facilita a compra do produto e tem permitido ao consumidor
apreciar a sua bebida preferida também em casa, levando-o a favorecer o
consumo domeéstico.

Na Figura 2.9 sédo apresentados os principais elementos com os quais
os entrevistados costumam relacionar a cerveja artesanal. A bebida foi
associada pela maioria dos consumidores (60,1%) a qualidade, confirmando
que matérias-primas de alta qualidade utilizadas na produgao da bebida que
segue muitas vezes a Lei de Pureza da Cerveja (Reinheitsgebot), caracterizam
produtos de melhor qualidade percebida pelos consumidores (MORADO,
2009). Aquilani et al. (2015) constataram que os consumidores de cerveja
italianos também associam a cerveja artesanal como sendo de maior qualidade
do que a cerveja comercial, devido as matérias-primas utilizadas para sua
fabricagdo e da sua qualidade global.

O segundo elemento mais associado ao consumo de cerveja artesanal
foi prazer, revelando as sensagdes de satisfagdo e contentamento estimuladas
pela bebida, seguido pela gastronomia (Figura 2.9). De acordo com Santarnech

(2011) essa nova tendéncia de consumo de cervejas especiais, incluindo as
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artesanais € conduzida por uma frente gastronémica, que aborda a apreciagéo
diferenciada da cerveja, com ingestdo em poucas quantidades, para maior
percepcao de seus aromas e sabores, bem como para harmoniza-las com

diferentes pratos.
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Figura 2.9 — Principais elementos relacionados a cerveja artesanal.
Nota: Caracteristicas com mais de uma descri¢ao por consumidor, portanto séo
observadas somas de frequéncias maiores do que 100 %. Cada consumidor

listou trés opgoes.

Vale a pena ressaltar a associacdo da cerveja artesanal com
informacdes de ordem social, como amizade, lazer, descontracdo, convivio
social e familia, demonstrando o seu papel como elemento capaz de reunir as
pessoas em ocasides e ambientes diversificados. Segundo a CervBrasil (2014)
o ato de tomar uma cerveja remete a um universo imaginario de significados
que extrapola o ato de consumir uma bebida; simboliza a integracdo e a
alegria. Tanto que nao € possivel dissociar a presenca da bebida de momentos
de um encontro de amigos, namorados ou familiares, seja para curtir, matar a
saudade do outro ou apenas para relaxar no final de um exaustivo dia de
trabalho. Dessa forma, observa-se que a cerveja artesanal € consumida para
satisfazer além das necessidades fisioldgicas, as necessidades psicologicas e

sociais dos consumidores.
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Quando questionados sobre a existéncia de alguma caracteristica na
cerveja artesanal da qual ndo gostam, mais da metade dos consumidores (51,9
%) relataram ndo ter nenhuma caracteristica no produto que eles desgostem.
Ja 48,1 % dos respondentes afirmaram que n&o gostam principalmente do
preco elevado (22,5 %) (“tributacdo cada vez mais elevada, IPl e ICMS”) e do
sabor de algumas cervejas artesanais (16,8 %), ressaltando que “algumas
cervejas artesanais sdao muito fortes, outras muito doces e com sabores
exoticos com os quais o paladar nao esta habituado, as vezes o gosto amargo
€ excessivo e o teor alcodlico muito elevado”. Outras caracteristicas apontadas
em menores proporgdes por esses foram: pouca disponibilidade, a falta de
padronizacgao, textura e coloragao.

Do total dos entrevistados, 24,7 % afirmaram consumir cerveja artesanal
com uma frequéncia de até uma vez por semana e 24,0 % disseram consumir
a bebida de duas até trés vezes por semana (Figura 2.10). Esses resultados
demonstram que o consumo da bebida entre os entrevistados ocorre com uma
frequéncia maior quando comparado ao consumidor italiano os quais
consomem a cerveja principalmente em ocasides especiais (45,9 %) e apenas
24,5 % desses afirmaram consumir a cerveja artesanal com frequéncia de uma

a quatro vezes por semana (AQUILANI et al., 2015).
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Figura 2.10 — Frequéncia de consumo da cerveja artesanal.
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Ao serem questionados sobre os dois principais fatores que dificultam o
aumento do consumo de cerveja artesanal, 71, 8 % e 69, 3 % dos participantes
apontaram o prego e a pouca disponibilidade do produto, respectivamente
(Figura 2.11).
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Figura 2.11 — Principais fatores que dificultam o aumento do consumo de

cerveja artesanal.
Nota: Caracteristicas com mais de uma descri¢ao por consumidor, portanto sao
observadas somas de frequéncias maiores do que 100 %. Cada consumidor

listou até duas opcgoes.

O precgo de venda da cerveja artesanal ainda € um entrave que prejudica
a sua expansao de mercado e o aumento do consumo dos entrevistados. Mas
€ importante entender os motivos que levam a produgdo das cervejas
artesanais a ser mais cara do que a produgcdo na escala das cervejas
massificadas, visto que além do custo pertinente a matéria-prima de qualidade
e ao rigoroso processo de fabricagdo, as microcervejarias enfrentam a alta
carga tributaria (chegando a mais de 60,0 % do valor total da cerveja),
semelhante as taxas aplicadas as grandes companhias que dominam o
mercado (PARANHOS, 2014).

Ja em relacdo ao segundo fator, apesar de se observar o aumento da
existéncia de lojas virtuais, bares, pubs, emporios especializados, restaurantes

e supermercados que possuem em seu portfélio alguns rotulos artesanais
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(KLEBAN e NICKERSON, 2012), uma parcela dos entrevistados relatou a falta
de locais especializados proximos de suas residéncias que vendam o produto
dificultam o acesso a compra e, portanto, o aumento do consumo do produto.

Uma porcentagem menor dos entrevistados afirmou que as poucas
propagandas, abordando a falta de divulgagcéo do produto, também constituem
um fator importante neste caso (Figura 2.11). Outros fatores como falta de
tempo, falta de oportunidade, baixo consumo de bebida alcodlica, receio de
ficar alcodlatra foram mencionados pelos participantes e alguns afirmaram n&o
existir nenhum fator que dificulte o aumento do consumo da bebida, apenas
nao o fazem por uma questao de escolha.

Os atributos considerados mais importantes pelos entrevistados na
escolha da cerveja artesanal foram ordenados como apresentado na Figura
2.12 em qualidade, tipo, marca e preco.

Segundo AssoBirra (2012), os consumidores tornaram-se mais
conscientes e exigentes em relagdo a cultura emergente da cerveja, em
termos, principalmente, da qualidade desejada do produto, como pdde ser
observado em relagdo ao comportamento de escolha dos participantes deste
estudo, sendo este o atributo para o qual atribuiram maior importancia.
Resultados semelhantes foram encontrados por Aquilani et al., (2015) os quais
verificaram que os consumidores italianos atribuiram maior importancia, entre
varias caracteristicas da bebida que estavam sendo avaliadas, para a
qualidade percebida do produto.

O tipo de cerveja esta associado as caracteristicas sensoriais da bebida
como diferentes consisténcias, cores, aromas, amargor e sabores, sendo
considerado o segundo atributo de grande importancia pelos consumidores
para a selecdo de uma determinada cerveja. De acordo com Kleban e
Nickerson (2012) a diversidade de tipos de cervejas artesanais atrai os
consumidores que estao procurando por uma revolugao do sabor da bebida.
Observa-se que este € um fator que exerce grande influéncia no processo de
escolha dos entrevistados e segundo Sester et al. (2013) se trata de um
atributo muito importante visto que os consumidores esperam encontrar
sabores especificos, caracteristicas de amargor, textura, brilho, entre outros, e
a cerveja pode até mesmo ser rejeitada se essas expectativas ndo forem

confirmadas.
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Figura 2.12 — Atributos levados em consideragdo na compra da cerveja

artesanal em ordem de importancia.

A marca foi considerada o terceiro atributo mais observado na escolha
da cerveja artesanal. Segundo Kleban e Nickerson (2012), construir marcas de
sucesso de cerveja € um processo passo a passo que leva em consideragéo
varios fatores, como a qualidade das cervejas, a disponibilidade no mercado a
precos competitivos, o marketing e as promogdes. Para Bronnenberg, Dubé e
Gentzkow (2012) a escolha de produtos baseada nas suas marcas pode refletir
a influéncia de experiéncias passadas, que reflete a associagédo do conjunto
desses aspectos citados acima. Em 2007, Kotler e Armstrong relataram que os
consumidores aprendem a agir diante das expectativas que tém do produto.
Quando as expectativas sobre uma determinada marca sao confirmadas de

forma positiva, o consumidor ficara satisfeito e permanecera fiel a mesma
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enquanto a sua percep¢ao de qualidade for comprovada, atributo este mais
importante para definir a escolha das cervejas artesanais.

Em relacdo ao precgo, os resultados demonstram que esse nao € o
atributo mais importante observado na escolha da cerveja artesanal. Isso pode
ser explicado pelo fato desse segmento de mercado ser composto por
consumidores interessados em explorar novos e diferenciados sabores de
cerveja, 0 que pode ser evidenciado ao atribuirem maior importancia a
qualidade e ao tipo de cerveja na compra do produto, e dispostos a pagar
precos mais elevados pela bebida (NIELSEN NEWS RELEASE, 2007;
BRAGER e GRECO, 2011; ASCHER, 2012). Para os especialistas em cerveja,
0s precos mais elevados estdo associados com niveis mais elevados de
qualidade (ASCHER, 2012), enquanto os pregcos mais baixos estdo associados
alternativamente a cerveja de menor qualidade, sabor desagradavel
(BREDAHL, 1999), bem como as bebidas mais acessiveis, produzidas em
massa (ASCHER, 2012). Mas é importante ressaltar que embora o pre¢o nao
seja o fator decisivo na escolha do produto, muitos consumidores prezam a
combinacdo entre qualidade e precgo, isso pode ser evidenciado pelo fato de
uma parcela dos entrevistados relatarem que os precos elevados sao
caracteristicas que eles nao gostam no produto e também por apontarem o
mesmo como fator de entrave para o aumento do consumo da bebida.

Na Tabela 2.3 estdo apresentados os resultados do teste qui-quadrado
de aderéncia ( y°) para as respostas dos consumidores em relagéo aos tipos

de cerveja artesanal que eles mais gostam, evidenciando que existe diferencga
significativa (p<0,01) entre as frequéncias esperadas e observadas, sendo o
tipo Pale Ale o mais apreciado pelos consumidores seguido pelos tipos Pilsner
e Weissbier. Dentro da categoria Pale Ale foram agrupados os participantes
que indicaram os tipos Indian Pale Ale (6,6 %) e Pale Ale (24,1 %) como o0s
mais aceitos, e na categoria Weissbier foram reunidos os individuos que

afirmaram gostar dos tipos de “Trigo” (0,6 %) e Weissbier (15,5 %).
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Tabela 2.3- Teste qui-quadrado de aderéncia para tipos de cerveja artesanal

que os consumidores mais gostam.

Frequéncia
Tipo
Observada Esperada

Pilsner 70 31,6
American Lager 4 31,6
Premium Lager 18 31,6
Dunkel 8 31,6
Bock 15 31,6
Pales Ales 97 31,6
Red Ale 17 31,6
Belgian Strong Ales 20 31,6
Weissbier 51 31,6
Stout 16 31,6

z? =268,937, GL = 9, p<0,001

Atualmente, existem varios tipos de cerveja, os quais se diferenciam
pelo uso de matéria-prima, além de variacbes durante o processo, tais como:
tempo e temperatura de cozimento, fermentacéo e maturagcado (SOARES, 2011)
levando a formacéao de caracteristicas sensoriais variadas.

Os resultados da tabulagao cruzada entre as variaveis: sexo e tipo de
cerveja artesanal que os consumidores mais gostam, revelaram que os
homens preferem o tipo Pale Ale enquanto as mulheres sdo maiores
apreciadoras do tipo Pilsner.

Pale Ale ¢é o estilo mais popular na Inglaterra e também o preferido pelos
participantes desta pesquisa, sendo um dos tipos de cerveja mais antigos do
mundo. As principais caracteristicas desse estilo sdo: possui um aroma de
malte que muitas vezes (mas nem sempre) lembra caramelo, aroma frutado de
leve a moderado e aroma de lupulo de moderado a nenhum. Com relagao a
sua aparéncia apresentam coloragao de dourado médio a cobre médio, de bem
limpida a brilhante. Colarinho de pequeno a moderado com coloracdo quase
branca, podendo esse ser pequeno devido a baixa carbonatacédo. Seu sabor é
caracterizado por um amargor de médio a alto, a maioria possui ésteres
frutados de moderadamente baixos a moderadamente altos e presenca de

malte de baixo a médio com uma finalizacdo seca. O sabor de lupulo é
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moderadamente baixo (tipicamente com variedade inglesa, terroso, resinoso,
elou floral, embora variedades americanas também possam ser utilizadas).
Toques de caramelo sdo aceitaveis. Equilibrada normalmente para o lado do
amargor, mas sem subjugar por completo os sabores de maltes, ésteres e
lupulos. Além disso, pode apresentar notas amanteigadas (diacetil) em seu
aroma e sabor desde que seja em niveis muito baixos. Seu corpo é
medianamente encorpado e possui baixa carbonatagcdo, embora exemplos
engarrafados ou em lata possam ter uma carbonatagdo moderada (ANDREOLI,
2014 e FROHLICH et al., 2008).

A cerveja do tipo Pilsner, Pilsener ou Pilsen foi originariamente criada no
século XIX na cidade de Pilsen, regidao da Boémia da Republica Tcheca, e que
por isso muitas vezes € chamada de Pilsen ou Pils ao invés de Pilsner
(BREJAS, 2015). Esse estilo € caracterizado por possuir aroma
predominantemente doce e limpo de cereais vindo do malte Pilsen e aroma
baixo a moderadamente baixo de lupulos nobres com notas de especiarias e
um leve aroma de sulfeto de dimetila (DMS) ao fundo (por causa do malte
Pilsen), sem a presenga de ésteres ou diacetil. Sua coloragdo varia de amarelo
meédio até ouro claro, limpida, e com um colarinho branco e cremoso.
Apresenta sabor levemente doce e maltoso. Os sabores de cereais e do malte
Pilsen predominam, com amargor baixo a médio baixo e os sabores de
especiarias vindo de lupulos nobres pode variar de baixo a moderadamente
baixo, sendo a finalizagdo e o retrogosto maltosos. Seu corpo e carbonatacéo
sao medios, com uma maltosidade suave e sem tragos de adstringéncia
(FROHLICH et al., 2008).

Ja a cerveja do tipo Weissbier também denominada Weizenbier, Wheat
Beer ou Cerveja de Trigo € uma cerveja feita a base de trigo e caracteristica do
sul da Alemanha, regido da Baviera. S&o cervejas com aroma fendlico
(normalmente cravo) e ésteres frutados (normalmente banana) de moderados a
fortes. O carater de lupulo nobre varia de baixo a ausente. Aroma de trigo de
leve a moderado (que pode ser percebido como pao ou cereais) pode estar
presente, mas nao outras demais caracteristicas de malte e nenhuma presenca
de diacetil ou DMS. Aromas opcionais, porém aceitaveis, incluem uma leve
acidez citrica, carater de baunilha leve a moderado e/ou suave aroma de tutti-

frutti. Nenhuma dessas caracteristicas opcionais deve ser alta ou dominante,
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mas frequentemente adicionam complexidade e equilibrio. Em relagdo a sua
aparéncia, apresentam coloracdo que varia de amarelo palha a dourado
escuro, com colarinho branco muito grosso, consistente e persistente. O
elevado teor de proteinas do trigo dificulta a limpidez nos exemplares n&o
filtrados, embora o nivel de turbidez seja um tanto quanto variavel. Apresenta
sabor de fraco a moderadamente forte de banana e cravo. Opcionalmente um
carater muito leve a moderado de baunilha e/ou de tutti-frutti pode acentuar o
sabor, o gosto doce e arredondamento das notas de banana, no entanto,
nenhum dos dois deve ser dominante quando presente. O suave sabor do trigo,
semelhante a p&o ou cereais, € complementar, assim como um leve adocicado
do malte Pilsen. A presenga de lupulo varia de muito baixa a ausente e o
amargor do lupulo de muito baixo a moderadamente baixo. O carater acido e
citrico proveniente da levedura e a intensa carbonatacdo sao frequentemente
presentes conferindo a esse estilo o paladar bem arredondado, saboroso, com
o final relativamente seco. Seu corpo € caracterizado por ser de médio leve a
leve, nunca pesado e as leveduras em suspensdao podem aumentar a
sensacgao de corpo. A textura do trigo transmite sensagdo de cremosidade e
maciez que pode progredir para um final leve e espumante pela alta
carbonatacao. Além disso, sdo caracterizadas por serem bastante refrescantes
(BREJAS, 2015; FROHLICH et al., 2008).

Assim, verifica-se que a aceitacdo dos participantes do estudo é
diretamente influenciada pelas caracteristicas sensoriais que estdo presentes
nos variados estilos de cerveja artesanal, apresentando diferengas claras entre

as caracteristicas preferidas pelos homens e pelas mulheres.

3.2.3 — Motivag6es para consumo

Na Tabela 2.4 sdo apresentadas as notas médias atribuidas pelos
consumidores de cerveja artesanal para diversas variaveis que avaliam quais
sao os principais motivadores para o consumo da bebida. Verifica-se que os
entrevistados consomem a bebida por motivos relacionados a sensacido de
prazer, para apreciar um sabor diferenciado e uma boa gastronomia, para
relaxar na companhia dos membros da familia ou dos amigos atribuindo a

cerveja artesanal um efeito agregador e ainda sido bastante motivados a
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recomenda-la aos amigos, pois atribuiram maiores meédias para estas
variaveis.

Sao indiferentes a beberem a cerveja artesanal por habito ou sozinhos,
bem como nao se apresentam motivados nem desmotivados com relagado ao
interesse em produzi-las, ja que atribuiram nota média proxima a 3,00 para
estas variaveis. Além disso, ndo produzem a cerveja artesanal para consumo
proprio ja que apresentaram meédia na area de discordancia para este item e
esses consumidores nao acreditam que a bebida faga algum mal a saude, uma
vez que esses atribuiram a menor média para esta variavel, ndo sendo este um

fator importante para desmotiva-los ao consumo.

Tabela 2.4- Variaveis que representam motivagdes para o consumo de

cerveja artesanal.

. Desvio
Variavel Média Minimo Maximo =
Padréo

1. Bebo cerveja artesanal por habito. 3,33 1 5 1,14
2. Bebo cerveja artesanal por prazer. 4,49 2 5 0,59
3. Bebo cerveja artesanal sozinho. 3,21 1 5 1,20
4. Bebo cerveja artesanal e recomendo 4,46 1 5 0,65
aos amigos.
5. Bebo cerveja artesanal para apreciar 4,56 1 5 0,59
um sabor diferenciado.
6. Bebo cerveja artesanal em casa, 3,57 1 5 1,12
com a familia.
7. Bebo cerveja artesanal fora de casa 4,03 1 5 0,81
num momento de encontro com os
amigos.
8. A cerveja artesanal me faz relaxar. 4,06 1 5 0,84
9. A cerveja artesanal reune as 3,81 1 5 0,88
pessoas.
10. Cerveja artesanal faz mal a 1,79 1 5 0,93
saude.™
11. O consumo de cerveja artesanal 4,19 1 5 0,76
esta associado a uma boa gastronomia.
12. Produzo a cerveja artesanal para 1,82 1 5 1,09
consumo proprio.
13. Tenho interesse em produzir 2,85 1 5 1,44
cerveja artesanal no  ambiente
domeéstico.

*Variaveis avaliadas em escala estruturada de 5 pontos (1- discordo muito a 5- concordo
muito).
**Questao que necessita inverter as notas.
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Varios autores confirmam a importadncia de tais variaveis apontadas
pelos entrevistados como motivadores para o consumo da cerveja artesanal.
Como abordado anteriormente, o ato de tomar cerveja simboliza a integragao e
a alegria, associada a momentos de encontro com amigos, familiares, seja para
descontrair ou relaxar no final de um cansativo dia de trabalho (CERVBRASIL,
2014). Segundo Tierney-Jones (2011) a cerveja une as pessoas, inspira a
sociabilidade e desperta toda uma nova dimenséo de contemplagao sensorial.
Kleban e Nickerson (2012) afirmam que a “revolugdo do sabor” € o motivo
principal para consumo da cerveja artesanal. Murray e O’Neill (2012)
verificaram que os consumidores americanos ndo sO apresentam alta
satisfacdo em consumir e produzir a bebida, bem como sdo motivados a
recomendar o produto para terceiros. Além disso, Sohrabvandi, Mortazavian e
Rezaei (2012) destacam as caracteristicas nutricionais da cerveja bem como
0s seus beneficios para os consumidores que consomem moderadamente a
cerveja, uma vez que essa contém proteinas, vitaminas B, certos minerais,
compostos fendlicos (antioxidantes), etanol, fibras dietéticas, € mesmo
compostos prebidticos.

Estes fatores apontados na pesquisa servem como base para acessar e
analisar o composto promocional (4P's do marketing: produto, preco, praca e
promog¢ao) da cerveja artesanal, bem como para serem utilizados na sua
divulgacdo por meio de propagandas, a fim de manter os consumidores da
bebida motivados em consumi-la e despertar a curiosidade, interesse e
motivagcao daqueles que ainda nao sao adeptos ao consumo das cervejas

artesanais.
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4- CONCLUSAO

Os resultados obtidos por meio da pesquisa de mercado realizada com
os consumidores de cerveja artesanal, da regido metropolitana de Belo
Horizonte, revelaram que as preferéncias desse segmento parecem estar
ligadas a descoberta de novos sabores, a busca por produtos de qualidade,
bem como por produtos artesanais e estes fatores estdo modificando
gradualmente os habitos dos consumidores e comportamento de compra.
Demograficamente foi constatado que esses consumidores sao uma parcela
atraente do mercado de cerveja em termos de idade, escolaridade e mais
importante em termos de renda, visto que a cerveja artesanal apresenta um
preco mais elevado se comparada as cervejas comerciais, fatores que indicam
a probabilidade de crescimento continuado do setor.

Do ponto de vista gerencial os resultados obtidos tais como os atributos
considerados mais importantes no momento da compra da bebida, os fatores
que os motivam a consumir o produto, os elementos relacionados a cerveja
artesanal, a frequéncia e locais de consumo, bem como os principais fatores
que dificultam o aumento do consumo da bebida, podem ajudar novos
fabricantes de cerveja artesanal a identificar os fatores mais importantes que
influenciam a escolha e consumo da cerveja artesanal, bem como para realcar
os canais de distribuicao preferidos pelos consumidores.

Além disso, esses resultados podem auxiliar os gestores de industrias
de cerveja artesanal ja estabelecidas a criarem estratégias para aumentar o
consumo de seus produtos mudando parcialmente suas caracteristicas ou
criando novos tipos de cerveja a fim de atender a parcela que ainda nao
consome a bebida, representada principalmente por jovens que ndo possuem o
habito ou n&o apreciam algumas caracteristicas relacionadas ao seu sabor.
Bem como a promoverem os seus produtos por meio de agdes de marketing,
incluindo propagandas baseadas nas principais associagdes e fatores que
motivam o consumo, a fim de estabelecer uma comunicagao clara, objetiva e
atraente para que possa despertar a curiosidade e interesse até mesmo dos
que ainda ndao consomem o produto e responder as novas expectativas e

preferéncias dos consumidores.
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CAPITULO 3

FUNGCAO DISCRIMINANTE E REDES NEURAIS ARTIFICIAIS NA
VALIDAGAO E PREDIGAO DE GRUPOS COMPORTAMENTAIS
DO MERCADO DE CERVEJA ARTESANAL
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1-INTRODUGAO

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes e exigentes quanto a
qualidade dos alimentos, sendo importante que a industria saiba avaliar o
comportamento do consumidor, bem como medir e interpretar as respostas
emitidas por eles em relagdo as caracteristicas sensoriais e ndo sensoriais de
um produto visando a sua aceitagdo (VENTURA, 2010; HOPPERT et al.,
2012).

Neste sentido, a pesquisa mercadoldgica apresenta-se como uma das
mais importantes ferramentas empregadas para estudar o comportamento do
consumidor. Informagdes sobre o perfil dos consumidores, as expectativas,
satisfacao, habitos e atitudes dos clientes em relagao aos produtos, os motivos
que os levam a comprar, visam quantificar ou compreender as relagées de
consumo e podem ser obtidas por meio da pesquisa de mercado (SAMARA e
BARROS, 2007; GONCALVES et al., 2013).

Entretanto, a diversidade do mercado consumidor faz com que
raramente um unico produto ou servigo satisfaca a todos. Para contornar esse
problema, os profissionais de marketing utilizam a estratégia de segmentacao
de mercado, dividindo-o em segmentos com caracteristicas similares.
Normalmente, essa segmentacao é feita por meio de analises das diferencas
demograficas, psicograficas e comportamentais dos consumidores. O estudo
cuidadoso dos segmentos formados permite a criagdo de mercados alvos
especificos e lucrativos que podem ser alcancados de forma mais eficiente e
efetiva, uma vez que a empresa pode planejar, definir precos, divulgar e
fornecer o produto ou servico para melhor satisfazer as necessidades
especificas do mercado alvo (KOTLER e KELLER, 2006; KOTLER e
ARMSTRONG, 2007).

Para o mercado de alimentos, uma opg¢ao se trata da segmentacao
baseada nas atitudes dos consumidores e habitos de consumo, 0s quais sao
mensurados através de uma determinada escala por meio da avaliagcdo de uma
série de declaragdes (frases). Usando essas informacgoes, € possivel identificar
0s segmentos de mercado de acordo com os grupos de consumidores que sao

tdo homogéneos quanto possivel em suas atitudes e habitos de consumo, e
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que diferem de outros grupos. Esses segmentos podem ser utilizados em
particular para selecionar mercados, e estes sdo, entdo, alvo de medidas
especificas de marketing de acordo com suas caracteristicas (AAKER, KUMAR
e DAY, 2007). No entanto, o sucesso de uma estratégia de marketing orientada
para a definicdo de segmentos alvo de consumidores depende dos resultados
da metodologia aplicada (MULLER e HAMM, 2014).

Embora tenha havido uma quantidade significativa de investigacédo sobre
as atitudes dos consumidores e a confiabilidade da escala por meio da qual
sdo mensuradas, menos atencdo tem sido dada para a metodologia aplicada
na segmentacdo de mercado com base nas atitudes dos consumidores,
principalmente em relagao a validade dos resultados abrangendo o numero, o
tamanho e as propriedades dos segmentos (WEDEL e KAMAKURA, 2000;
MULLER e HAMM, 2014).

Dentre as técnicas multivariadas utilizadas para segmentacédo de
mercado, diversas metodologias de analise de agrupamento (FERREIRA,
2011) estdo entre as mais populares com aplicacbes diversas na area de
ciéncia e tecnologia de alimentos (FILHO, SILVA e FOSCACHES, 2012;
REALINI et al., 2013; DA SILVA et al., 2014; MULLER e HAMM, 2014). Na
analise de agrupamento ou de cluster a finalidade primaria é agregar individuos
com base nas caracteristicas que eles possuem, formando grupos com a maior
homogeneidade interna (dentro dos grupos) quanto possivel e maior
heterogeneidade externa (entre os grupos) quanto possivel (HAIR Jr. et al.,
2005). Porém, a aplicagdao desta metodologia exige que o pesquisador tenha
que tomar algumas decisbdes subjetivas tais como a definicdo do método de
agrupamento que sera utilizado, a medida de distancia a ser selecionada e o
numero de grupos que sera formado (TONKS, 2009) que, apesar da existéncia
de técnicas para sua definicdo, € em algumas vezes realizada de forma
subjetiva pelo pesquisador (DOLNICAR, 2002). Segundo Dolnicar (2002), em
estudos de segmentacdo de mercado com base em analise de agrupamento, a
validade da solugdo obtida pela técnica estatistica multivariada € geralmente
ignorada.

A fim de contornar este problema, os pesquisadores da area de
marketing podem se valer de uma potencial e eficiente técnica estatistica

multivariada denominada analise discriminante. A analise discriminante pode
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ser empregada em conjunto com a analise de agrupamento com o objetivo de
confirmar os resultados obtidos na analise de cluster validando a metodologia
de agrupamento empregada. Além disso, pode também ser utilizada com o
propésito de resolver problemas de classificagdo e posterior previsdo de
individuos que estdo sendo observados (DO CARMO, 2007; FERREIRA,
2011). Segundo Hair Jr. et al. (2005), a analise discriminante estima a relagao
entre uma variavel dependente ndo métrica ou nominal (categdrica) e um
conjunto de variaveis independentes métricas. Para a sua aplicagdo, €
necessario que 0s grupos para os quais cada elemento amostral possa ser
classificado sejam predefinidos considerando-se suas caracteristicas gerais.
Este conhecimento permite a elaboracao de uma fungao matematica chamada
de regra de classificagdo ou discriminagdo fundamentada na teoria das
probabilidades, que é utilizada para classificar novos elementos amostrais nos
grupos ja existentes conforme alguns critérios, tal como a minimizagao de erros
de classificagao (MINGOTI, 2005; SUEYOSHI e GOTO, 2009).

Outra alternativa que pode ser utilizada pelos pesquisadores da area de
marketing com o proposito de validar os resultados obtidos da analise de
agrupamento, bem como para resolver problemas de classificagdo e posterior
previsdo de individuos em grupos ou classes aos quais pertencem sao as
redes neurais artificiais (RNA’s). As RNA’'s podem ser definidas como
ferramentas de modelagem computacional que se baseiam no funcionamento
do cérebro humano, em particular de seus neurdnios; as unidades artificiais
das redes sao interconectadas por conexdes sinapticas artificiais, associadas a
pesos (simbolizados por uma matriz de numeros) que armazenam o
conhecimento adquirido pela rede e podem ser ajustados por um processo de
aprendizagem (BAUGHMAN e LIU, 1995; BRAGA, CARVALHO e LUDEMIR,
2007; DELLA LUCIA et al., 2013).

As RNA'’s apresentam caracteristicas peculiares que as diferenciam das
demais técnicas estatisticas multivariadas e atrai a atencdo de diversos
pesquisadores. Essas residem em sua capacidade de representar tanto as
relacdes lineares e nao lineares entre as variaveis de entrada e saida, sem a
necessidade do conhecimento prévio sobre essa relacdo e de atender a
pressupostos sobre as mesmas, quanto em sua capacidade de aprender essas
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relagdes diretamente a partir dos dados que estdo sendo modelados, por meio
de sucessivos treinamentos (SABLANI e SHAYYA, 2001; RAI et al., 2005).

No caso especifico da cerveja artesanal, a qual ainda ocupa uma
pequena parcela do mercado nacional de cerveja, mas que vem apresentando
crescimento em torno de 40 % em sua venda, observa-se que esse é um
mercado promissor e em expansao, e que a bebida vem sendo cada vez mais
apreciada pelos consumidores mais conscientes, sofisticados e exigentes que
valorizam cervejas de melhor qualidade e com sabores diferenciados
(MORADO, 2009; MURRAY e O'NEILL, 2012; CERVBRASIL, 2013; MOREIRA,
2015). Nesse sentido, a utilizagdo em conjunto dessas técnicas, analise de
agrupamento e fungao discriminante, e analise de agrupamento e RNA, pode
fornecer resultados valiosos sobre os motivadores para o seu consumo em
relacéo a diferentes segmentos de mercado, além de tornar possivel a predicao
do comportamento de novos individuos a partir de suas caracteristicas.

Neste contexto, a andlise discriminante e a RNA foram utilizadas para
validar e predizer os grupos comportamentais de cerveja artesanal, obtidos por
meio da analise de agrupamento, a fim de estabelecer os diferentes segmentos

de mercado dos consumidores.
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2- MATERIAIS E METODOS

2.1 — Dados experimentais

Os dados utilizados neste estudo foram obtidos por meio da Pesquisa
mercadologica com consumidores e ndo consumidores de cerveja artesanal,
realizada na regido metropolitana de Belo Horizonte/MG, previamente descritos
no Capitulo 2. Com o objetivo de segmentar o mercado dos consumidores de
cerveja artesanal, foram selecionados os dados experimentais, referentes a
esse grupo de entrevistados, constituindo uma amostra composta por 316
consumidores da bebida.

Os respondentes foram escolhidos aleatoriamente e interrogados por
meio de questionarios semiestruturados com questdes de carater exploratorio
(Tabela 3.1).

As afirmacgdes (13 itens/ frases) apresentadas na Parte Il do questionario
foram elaboradas a fim de representar os principais fatores motivadores que
influenciam a atitude do entrevistado a consumir cerveja artesanal: efeito
psicoldgico (frases 2, 5, 8, 11), habitos do cotidiano (frases 1, 3, 6, 12), social
(frases 4, 7 e 9), saude (frase 10) e interesse na producédo (frases 13)
(TIERNEY-JONES, 2011; KLEBAN e NICKERSON, 2012; MURRAY e
O'NEILL, 2012; CERVBRASIL, 2013).
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Tabela 3.1 - Resumo das questbes apresentadas aos consumidores de

cerveja artesanal.

Conteudo das questoes

Parteslelll * Parte Il **

Sexo, idade, estado civil, grau de instrugao, renda,

pessoas dependentes da renda. 1. Consumo por habito.

O que entende por cerveja artesanal? 2. Consumo por prazer.

Quais os locais onde mais consome cerveja

b 3. Consumo sozinho.
artesanal?

Com quais elementos relaciona o consumo de

cerveja artesanal? 4. Consumo e recomendo aos amigos.

5. Consumo para apreciar um sabor

Caracteristicas na cerveja artesanal que ndo gosta. ;
diferenciado.

Frequéncia de consumo de cerveja artesanal. 6. Consumo em casa, com a familia.

7. Consumo para descontrair com

Fatores que dificultam o aumento do consumo. ;
amigos.

Quais atributos observa na compra? 8. Consumo para relaxar.

9. Acredito que a cerveja artesanal

Qual o tipo de cerveja artesanal que mais gosta? .
relne as pessoas.

10. Acredito que a cerveja artesanal faz
mal a saude.***

11. Acredito que o consumo de cerveja
artesanal esta associado a uma boa
gastronomia.

12. Produzo cerveja artesanal para
consumo proprio.

13. Tenho interesse em produzir cerveja
artesanal.

*Questbes abertas e fechadas com respostas de acordo com cada pergunta.

**Afirmativas avaliadas em uma escala estruturada de 5 pontos variando de 1 (discordo muito)
a 5 (concordo muito).

***Questao que necessita inverter as notas.

2.2 — Analise dos resultados

2.2.1 - Confiabilidade da escala de atitude (Parte Il do questionario)

A fim de verificar a validagao interna do instrumento, ou seja, se as 13
variaveis selecionadas para representar e mensurar o conceito o fazem de
maneira precisa e coerente, realizou-se o calculo do coeficiente de Alpha de
Cronbach (Equacgao 3.1) para medir a confiabilidade da escala de atitude em

relacdo aos fatores que motivam o consumo de cerveja artesanal. Para
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realizacao desse calculo, as pontuacdes da questdo 10 foram invertidas, uma
vez que esta frase apresenta sentido negativo em relagdo ao consumo de

cerveja artesanal se comparada as demais.

. (3.1)

em que k € o numero de itens do instrumento, szé a variancia do item j (j=1, ...,

k) e S? é a variancia da soma das respostas de cada individuo.

Para o Alpha de Cronbach, foram considerados étimos os valores acima
de 0,80; bons os valores acima de 0,70 e entre 0,60 e 0,70, nivel aceitavel
(HAIR Jr. et al., 2005).

Foram calculadas todas as correlagdes (p) entre o escore de cada item e
o escore total dos itens. As correlagbes item total sdo reveladoras porque
fornecem informagbes sobre a discriminacdo de cada item individual
(MARTINS, 2006). Conforme sugerido por Mueller (1986), o coeficiente de
correlagdo de Pearson ira discriminar os itens, ao verificar a associagao entre
as notas que os respondentes deram para cada item com a soma das notas
obtidas por todos os itens da escala. Iltens apresentando indices de
discriminagao proximos ou inferiores a zero podem ser eliminados da medida

para aumentar a confiabilidade.
2.2.2 - Analise de agrupamento (Cluster)

Analise hierarquica de agrupamento foi aplicada aos resultados obtidos
em relacdo as variaveis selecionadas por meio da etapa anterior, a fim de
verificar a formacao de diferentes grupos de consumidores de cerveja artesanal
e descrever suas caracteristicas.

Como instrumento de medida de dissimilaridade entre os grupos foi
utilizada a distancia Euclidiana quadratica entre cada par de observagoes, de
tal forma que distancias menores indicam maior similaridade (MALHOTRA,
2006); e como procedimento para agrupar objetos semelhantes foi utilizado o
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método hierarquico aglomerativo de Ward, o qual busca minimizar a soma de
quadrado dos erros entre os dois grupos feita sobre todas as variaveis
(FERREIRA, 2011).

Apods a avaliagao dos dados e do dendrograma, os agrupamentos foram
escolhidos com base na significAncia estatistica das diferengas observadas
entre os conglomerados. Assim, Analise de varidancia (ANOVA) foi realizada
para verificar se existiam diferengas significativas (p<0,05) entre as respostas
dos grupos formados na analise de agrupamento.

Por fim, realizou-se a analise descritiva dos segmentos formados, para
analisar quais eram as caracteristicas e o comportamento de cada grupo.

Os procedimentos operacionais de analise foram realizados com o
auxilio do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 15.0®,

em versao licenciada.

2.2.3 — Analise discriminante

A fim de validar os resultados obtidos por meio da analise de
agrupamento realizada, buscou-se estimar uma funcéo discriminante que fosse
precisa na classificagdo dos consumidores de cerveja artesanal nos grupos
(clusters) formados, bem como fosse capaz de classificar um novo individuo
em algum dos grupos obtidos.

A classificacdo nos diferentes grupos, assim como na analise de
agrupamento, ocorreu em fungao das variaveis, elaboradas no questionario,
para mensurar as motivagdes para o consumo de cerveja artesanal. Dessa
forma, as afirmacgdes (13 itens) do questionario (variaveis independentes), que
foram significativamente diferentes entre os grupos, foram utilizadas para
classificar os individuos em relacdo as variaveis dependentes que
correspondem aos grupos de consumidores estabelecidos na analise de
agrupamento.

Neste caso, um total de 316 dados, referente a quantidade de individuos
que responderam aos questionarios destinados aos consumidores de cerveja
artesanal, foi utilizado para estimagao da fungao discriminante bem como para

validar o modelo em estudo.
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A divisdo dos dados correspondeu a 70,0 % desses para a fase de
treinamento (estimacdo da fungdo discriminante) e 30,0 % para a fase de
validagao (MINGOTI, 2005). Essa divisao dos conjuntos de dados foi realizada
de forma aleatdria, levando-se em consideragdo o tamanho dos grupos
formados e a proporcdo balanceada de dados provenientes de cada um
desses.

Conforme sugerido por Mingoti (2005) para se determinar o tipo de
funcdo discriminante a ser utilizada, os dois modelos, linear de Fisher e
quadratico, foram inicialmente considerados. E necessario que o0s
pesquisadores ao aplicarem esta técnica sejam criteriosos ao avaliarem se os
dados em estudo atendem aos pressupostos da analise discriminante (DO
CARMO, 2007). No caso de duas ou mais populagdes, para se estimar a regra
de classificacéo, deve-se considerar principalmente dois pressupostos para sua
aplicagdo: se as matrizes de covariancias sdo homogéneas, bem como se as
variaveis apresentam normalidade. Se as matrizes de covariancias forem
homogéneas, a fungao discriminante a ser utilizada sera a de Fisher (1936).
Entretanto, se as matrizes de covaridncias forem heterogéneas e os dados
possuirem distribuicdo normal, a funcado discriminante sera a fungao
quadratica, que considera as estruturas de variabilidades das populagdes
separadamente, conforme demonstrado em Mingoti (2005) e Johnson e
Wichern (2007). Caso esses pré-requisitos ndo sejam atendidos, deve-se
proceder a um tratamento (transformagéo) dos dados que serdo submetidos a
analise discriminante, para que a eficacia dessa técnica nao seja comprometida
ou tenha o seu uso impossibilitado (DO CARMO, 2007).

Assim, o teste de qui-quadrado de aderéncia a normalidade
(FERREIRA, 2005) e o teste de homogeneidade da matriz de covariancias
modificado de Bartlet (FERREIRA, 2011) foram aplicados aos dados. Como as
variaveis nao atendiam aos pressupostos para aplicagdo da técnica uma
transformagcdo nas mesmas foi realizada. Visando obter a requerida
homogeneidade de matrizes de covaridncia e a normalidade, a técnica de
componentes principais foi aplicada aos valores originais das variaveis
independentes, que foram significativamente diferentes entre os grupos,
utilizadas para estabelecer uma combinagao linear das mesmas que fosse

capaz de explicar a maior variabilidade dos dados (FERREIRA, 2011).
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Foi verificado que oito componentes principais atendiam ao pressuposto
da normalidade e que as matrizes de covariancia eram heterogéneas. Como os
dois primeiros componentes principais explicavam uma baixa variabilidade dos
dados (aproximadamente 44,0 %), optou-se por utilizar os oito componentes
principais para estimar a fungéo discriminante, obtendo assim, a explicagéo de
99,9 % da variagao observada nos dados. Dessa forma, constatou-se que o
modelo mais adequado para esses dados seria o da fungdo discriminante
quadratica (FDQ) representada pela Equacdo 3.2 (CRUZ, FERREIRA e
PESSONI, 2011):

~ 1 ~1v— I ' — =y —
D;(%) = In(p;) —E(—Zx S+ ) =k + X 2Ty 52)

em que:
ki =In(p;) — %uj'Z‘luj . constante associada a fungéo discriminante;

X: matriz de variancia e covariancia da populagéo j;

uj: media geral do j-ésima populagao;

X: vetor de observacdes composto pelos oito componentes principais os quais
representam combinacgdes lineares das variaveis originais (itens mensurados

no questionario) que apresentaram diferencga significativa entre os grupos.

O desempenho do modelo da funcédo discriminante obtido foi avaliado
por meio da construgao da tabela das frequéncias das classificagdes corretas e
incorretas, denominada de matriz de confusdo ou tabela de contingéncia
(FERREIRA, 2011). A partir dos dados contidos na matriz de confusdo, a
probabilidade de acerto global e a taxa de erro aparente (TEA) da funcéo
discriminante foram estimadas para os dados do conjunto de treinamento e

validagao por meio das Equacgodes 3.3 e 3.4, respectivamente:

k (3.3)
Probabilidade de acerto global = Z nii/N
1=1
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em que k representa o numero de grupos obtidos por meio da analise de
agrupamento, n;; corresponde aos individuos que pertencem ao grupo i e que
foram, por meio da fungéo discriminante estimada, classificados corretamente
no grupo i e N trata-se do valor total de observagdes presentes nos conjuntos
de treinamento e validacéo;

k
TEA = Z nii,/N
i=1

(3.4)

em que k representa o numero de grupos obtidos por meio da analise de
agrupamento, n;;» corresponde aos individuos que pertencem ao grupo i e que
foram, por meio da fungao discriminante estimada, classificados incorretamente
em outro grupo, sendo i #i' e N trata-se do valor total de observagdes
presentes nos conjuntos de treinamento e validacao.

A precisdao da classificagdo da funcao discriminante estimada foi
determinada pelo numero de individuos corretamente classificados em cada
grupo (n;;) dividido pelo numero total de individuos presentes no grupo (n;)

para os dados dos conjuntos de treinamento e validagao (Equagéao 3.5):
Precisio = (n;;/n;) * 100 (3.5)

As analises para ajuste da Funcado Discriminante Quadratica foram
realizadas utilizando-se a funcédo gda do pacote MASS (VENABLES e RIPLEY,
2002) implementada no software livre R (R Development Core Team, 2015),

versdo 3.0.3.
2.2.4 — Modelagem utilizando redes neurais artificiais

A fim de modelar a relacdo entre as variaveis, elaboradas no
questionario, para mensurar as motivacdes para o consumo de cerveja
artesanal e os grupos de consumidores formados por meio da analise de
agrupamento, uma RNA tipo back-propagation de classificagao foi construida.
Esta rede foi desenvolvida com o objetivo de separar os individuos em

diferentes grupos de consumidores de cerveja artesanal (variaveis de saida)
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em funcdo das afirmagbes (13 itens) do questionario (variaveis
independentes/variaveis de entrada), que foram significativamente diferentes
entre os grupos.

A rede utilizada neste estudo, denotada por back-propagation hidden
layer pode ser descrita como a seguir.

Considere que as variaveis Z_, s&o fungdes de somas ponderadas das
variaveis de entrada X,, ou seja, zm:y(a0m+a;x), m=12...,M, e as
saidas, Y,, sdo modeladas como funcdes dessas combinacdes. Seja

T.=Bu+PiZ, k=12...,KY, =f(X)=g,(T)k=12..,K, em que
z=(2,,2,,....2,,), e T=(T,T,,....,T.). A fungdo de ativacdo, sigmdide, »(v) é

dada por: 7/(0)=}(1Jr e’“)'

A funcao de saida gk(T) permite uma transformacao final do vetor de
saidas T. Em estudos de regressdo, a fungdo g,(T) € definida como a
identidade, ou seja, g,(T)=T. No entanto, quando a rede é utilizada para

classificagdo, objetivo do presente estudo, em um dos k grupos utiliza-se a

Tk
funcao softmax, gk(T):Ke—, que produz estimativas positivas cuja soma é

el

m (HASTIE, TIBSHIRANI e FRIEDMAN, 2009).

A estimagdo do conjunto de todos os parametros da rede (6),
conhecidos como pesos, {a,.a,;m=12...M} e {B,.B. k=12...K}, é

realizada por meio da minimizacdo da soma de quadrado dos erros,
K N
Z[yIk x ), e o classificador correspondente é dado por:
k=1 i=1
G(#)=argmax, f,(x). A minimizagdo da fung&o é realizada pela aplicagdo do
algoritmo do gradiente descendente, conhecido como back-propagation
(HASTIE, TIBSHIRANI e FRIEDMAN, 2009).
A fim de comparar o desempenho das duas ferramentas o conjunto de
dados e a divisdo dos dados, foram os mesmos dos realizados para estimar a
FDQ, correspondendo a 70,0 % desses para a fase de treinamento e 30,0 %

para a fase de teste/validagao.
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Os argumentos necessarios para a fungao da rede, tais como numero de
camadas ocultas e quantidade de nés em cada camada oculta (arquitetura da
rede), valores iniciais para os pesos, taxa de decaimento e maximo de
iteracbes foram escolhidos considerando a rede a que resultasse no menor
valor de erro (TEA) dos dados do conjunto de teste/validagao.

O desempenho da rede selecionada foi avaliado por meio dos mesmos
parametros utilizados para avaliar o desempenho da FDQ especificados na
sessdo 2.2.3.

A comparagao do desempenho entre as duas técnicas de modelagem foi
realizada por meio da precisdo da classificagdo (Equacdo 3.5) da funcgéo
discriminante quadratica estimada e da rede neural artificial desenvolvida. Além
disso, foi realizada uma analise comparativa das vantagens e desvantagens da
aplicagao de cada uma das ferramentas.

As anadlises para ajuste da rede neural artificial foram realizadas
utilizando-se a funcédo nnet do pacote nnet (VENABLES e RIPLEY, 2002)
implementada no software livre R (R Development Core Team, 2015), versao
3.0.3.
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3-RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1- Confiabilidade da escala

A escala de atitude em relagdo aos fatores motivacionais para o
consumo de cerveja artesanal, considerando-se os 13 itens, apresentou
coeficiente de Alpha de Cronbach igual a 0,71. Segundo Mueller (1986) e Hair
Jr. et al. (2005), uma escala que apresente este coeficiente igual ou superior a
0,70 é um instrumento confiavel para se medir atitudes sobre o objeto
relacionado. Dessa maneira, a escala de atitude utilizada no estudo pode ser
considerada confiavel e, além disso, de poder discriminativo satisfatério, visto
que os 13 itens da escala apresentados na Parte Il do questionario (Tabela 3.1)
apresentaram indices de discriminagao positivos e significativos (p<0,01), o que
evidencia que todos os itens contribuiram para o poder da escala de atitude em
segmentar os entrevistados. De acordo com Behrens e Da Silva (2004), quanto
maior o valor do indice de discriminagdo de um item, maior sua contribuicdo
para a escala de medida de atitude. Por outro lado, itens com indices proximos
a zero, resultado nao observado nos dados em estudo, indicam que estes néo
contribuem para o poder da escala em segmentar os respondentes,
provavelmente por ndo avaliarem questdes relevantes ao tema da escala, ou
por avaliarem crencas e ideias de grau de concordancia ou discordancia

praticamente consensual entre os individuos.
3.2- Agrupamento dos consumidores

Como as 13 variaveis (itens) levaram a formacdo de uma escala de
atitude confidvel para medir os fatores motivacionais para o consumo de
cerveja artesanal, a analise hierarquica de agrupamento foi realizada a partir
dos resultados obtidos em relacao a todas elas.

A escolha do numero de grupos formados pela analise de agrupamento
(cluster) foi realizada considerando-se a significancia estatistica das diferencas
observadas entre os conglomerados. Desse modo, optou-se pela formagéo de

dois conglomerados os quais apresentaram diferengas significativas (p<0,05)
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para 11 frases do questionario relativas aos fatores motivacionais para o
consumo de cerveja artesanal, caracterizando claramente os grupos (Tabela
3.2).

Tabela 3.2 - Médias de cada grupo identificado para as frases do questionario

que representam os fatores motivacionais para o consumo de cerveja

artesanal.
Média dos Escores
Frases (Itens) Grupo 1 Grupo 2 Significancia
(n=156) (n=160) estatistica
1. Bebo cerveja artesanal por habito. 3,07 3,59
2. Bebo cerveja artesanal por prazer. 4,28 4,69
3. Bebo cerveja artesanal sozinho. 2,93 3,48 ’
4, _Bebo cerveja artesanal e recomendo aos 4,26 4,66 ’
amigos.
5. Bebo cerveja artesanal para apreciar um sabor 4,46 4,66 ’
diferenciado.
6. Bebo cerveja artesanal em casa, com a familia. 3,25 3,89 ’
7. Bebo cerveja artesanal fora de casa num 4,04 4,03 ns
momento de encontro com 0s amigos.
8. A cerveja artesanal me faz relaxar. 3,85 4,27 ’
9. A cerveja artesanal reine as pessoas. 3,72 3,91 ne
10. Cerveja artesanal faz mal a saude.* 1,94 1,64 :
11. O consumo de cerveja artesanal esta 4,10 4,28
associado a uma boa gastronomia.
12: Eroduzo a cerveja artesanal para consumo 1,37 2,25 :
préprio.
13. Tenho interesse em produzir cerveja artesanal 1,61 4,06

no ambiente doméstico.

Diferenca significativa entre as médias dos grupos pelo teste F (p<0,05).
"Diferenga nao significativa entre as médias dos grupos pelo teste F (p>0,05).

**Questao que necessita inverter as notas.

Os dois grupos sao motivados pelo fator social a consumirem a bebida,
ja que apresentam médias situadas na regido de concordancia na escala de 5
pontos (acima do valor 3) para as frases 4, 7, € 9. No entanto, observa-se que
esse fator ndo é importante para diferenciar os dois tipos de consumidores
visto que as médias das frases 7 e 9 ndao apresentam diferenca significativa
(p>0,05). Além disso, os dois grupos discordam que a cerveja artesanal faz mal
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a saude (frase 10), sendo este um fator sem importancia para desmotivar o
consumo dos mesmos.

O grupo 1 (n=156) possui médias situadas na regidao de concordancia na
escala de 5 pontos (proximas a 4) para as frases 2, 5, 8 e 11. Tal resultado
indica que esses respondentes sao motivados por fatores psicolégicos a
consumirem cerveja artesanal, fatores esses relacionados ao prazer e
associagodes feitas pelos participantes ao se ingerir a bebida. Além disso, esses
individuos possuem médias proximas a 3 para as frases 1, 3 e 6 e abaixo de 3
para a frase 12, que se referem a uma atitude indiferente e de discordancia,
respectivamente, a respeito dos fatores relacionados aos habitos do cotidiano,
sendo esse um fator sem forte relevancia para influenciar na motivagao de
consumo da bebida. De acordo com a média observada para a frase 13,
verifica-se que o grupo ndo é motivado a produzir a cerveja artesanal no
ambiente domeéstico.

O grupo 2 (n=160) possui as maiores médias para a maioria das frases
se comparadas as médias apresentadas pelo grupo 1. Esses apresentam
meédias proximas a 5 e 4 para as frases 2, 5, 8 e 11 indicando que esses
consumidores sao fortemente motivados a consumirem cerveja artesanal por
fatores psicolégicos. Situagao semelhante é verificada para as questdes 1, 3 e
6 para as quais o grupo possui médias significativamente maiores (p<0,05), o
que indica que os fatores de habitos do cotidiano também sao importantes
motivadores para o comportamento de consumo desse grupo, com excegao do
item 12 que apresentou meédia situada na zona de discordancia em relagao ao
habito de produzir a bebida. Média alta € apresentada para o item 13 indicando
que, ao contrario dos individuos que compdem o grupo 1, esses sao motivados
e apresentam interesse em produzir a cerveja artesanal no ambiente
doméstico.

Vale a pena ressaltar que o fator decisivo para diferenciar os dois
grupos, com relagcdo a motivacdo para o consumo da bebida, trata-se do
interesse em produzir a cerveja artesanal no ambiente doméstico, uma vez que
a frase 13 apresentou notavel diferenga das médias entre os grupos, situando-
se na regiao de forte discordancia para o grupo 1 e de alta concordancia para o
grupo 2.
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Dessa forma, os dois grupos de consumidores foram classificados
baseados nas motivagdes principais para o consumo de cerveja artesanal que
distinguem os mesmos, sendo: Grupo 1 — motivado por fatores psicolégicos,
Grupo 2 — motivado por produzir a cerveja artesanal, por fatores psicolégicos e

de habito do cotidiano.

3.3- Analise discriminante

Com o propésito de se confirmar a formagdo dos dois grupos de
consumidores de cerveja artesanal, com caracteristicas heterogéneas em
relacdo aos principais fatores que os motivam a consumirem a bebida, o
desempenho da fungao discriminante estimada, considerando como variaveis
independentes as 11 frases que apresentaram diferenga significativa (p<0,05)
entre os grupos, foi avaliado.

Na Tabela 3.3 é apresentado o numero de individuos corretamente
classificados em cada um dos dois grupos de consumidores de cerveja
artesanal para os conjuntos de treinamento e validagcdo e o numero total de
individuos pertencentes a cada grupo para cada conjunto, por meio da qual se
avalia a TEA, a proporcao global de acertos e a precisdo da classificacao da
FDQ obtida. Os valores da TEA e da propor¢do global de acertos que
caracterizam o desempenho da funcao discriminante quadratica demonstram
que a mesma foi adequadamente estimada, uma vez que apresentou uma
baixa taxa de erro de classificacdo (0,0271) e elevada proporgcao global de
acertos (0,9729) para os dados do conjunto de treinamento e ainda apresentou
uma boa capacidade de generalizagdo, ou seja de predizer o comportamento
de novos individuos, tendo em vista o baixo valor da TEA (0,0316) e alta
propor¢cao de acertos (0,9684) na classificacdo dos dados do conjunto de

validacgao.
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Tabela 3.3 — Matriz de confusdo da FDQ para os dados do treinamento e

validacgao.
Dados de treinamento Dados de validagao
Classificado em Classificado em
Grupo real Grupo1 Grupo2 Total Grupo1 Grupo2 Total
Grupo 1 105 4 109 46 1 47
Grupo 2 2 110 112 2 46 48

Grupo 1: motivado por fatores psicologicos.
Grupo 2: motivado por produzir a cerveja artesanal, por fatores psicologicos e

de habito do cotidiano.

A precisao da classificagao da funcao discriminante foi de 96,3 % e 98,2
% para os consumidores presentes no conjunto de treinamento, pertencentes
aos grupos 1 e 2, respectivamente. Ja para a amostra de validagdo, amostra
esta que nao foi utilizada para estimar o modelo da FDQ, a precisdo da
classificagdo foi de 97,9 % e 958 % em relacdo aos grupos 1 e 2,
respectivamente. Dessa forma, observa-se que a FDQ apresenta uma elevada
precisdo de classificagdo (acima de 95,0 %) dos consumidores de cerveja
artesanal nos grupos aos quais eles realmente pertencem, fato este que pode
ser constatado ao analisar principalmente os individuos que nao estavam
presentes durante o treinamento, demonstrando a sua 6tima capacidade de
generalizagdo, ou seja, sua capacidade de classificar corretamente novos
individuos que ndo estavam presentes na estimagao do modelo.

Comprova-se por meio dos resultados obtidos que a fungao
discriminante quadratica estimada confirma a existéncia dos dois grupos de
consumidores de cerveja artesanal bem discriminados com relacéo aos fatores
que motivam o consumo da bebida pela analise de agrupamento, dada a sua
elevada capacidade de classificacdo correta e posterior previsao dos individuos

nos diferentes grupos.
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3.4- Rede Neural Artificial (RNA)

3.4.1- Escolha da melhor arquitetura e do numero de iteragoes da RNA

Semelhantemente a estimacdo da FDQ foram consideradas como
variaveis independentes as 11 frases que apresentaram diferenca significativa
(p<0,05) entre os grupos (Tabela 3.2), sendo a RNA composta por 11
neurbnios na camada de entrada e dois neurbnios na camada de saida
correspondentes aos grupos formados por meio da analise de agrupamento.

Foram testadas diversas topologias de RNA’s com uma camada
escondida, com seus neurdénios variando de dois até 10 neurbnios.

A fim de definir o melhor numero de iteragdes a ser empregado no
treinamento da RNA simulou-se o treinamento da rede com a divisdo dos
dados nos conjuntos de treinamento e validagao especificados na sesséo 2.2.4
do item Materiais e Métodos, na rede com a configuracédo selecionada na etapa
anterior, para um numero de iteragcdes igual a 1.000.000 de ciclos de
treinamento.

O erro (TEA) dos dados de teste/validagado apresentou um valor minimo
quando se desenvolveu uma rede simples, com configuragao de dois neurénios
na camada escondida e com 200 iteragdes. Dessa forma, a configuracdo da
RNA selecionada foi composta por 11-2-2 neurbnios em suas camadas,

conforme apresentado na Figura 3.1.
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Figura 3. 1 - Arquitetura da RNA selecionada.

3.4.2- Desempenho da RNA selecionada

Por meio dos dados apresentados na Tabela 3.4 € possivel avaliar a
TEA, a propor¢ao global de acertos e a precisdo da classificacdo da rede
selecionada. Os valores da TEA e da proporcédo global de acertos que
caracterizam o desempenho da rede selecionada demonstram que a rede foi
adequadamente treinada, uma vez que apresentou um baixo erro de
classificagdo dos individuos (0,0090) e elevada proporgdo de acerto global
(0,9910) para a fase de treinamento e ainda apresentou uma boa capacidade
de predizer o comportamento de novos individuos que n&do estavam presentes
na fase de treinamento (generalizagdo), tendo em vista o baixo valor da TEA
(0,0211) dos dados do conjunto de validagao e o alto valor da proporgao global

de acerto de classificagéo dos entrevistados (0,9789).
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Tabela 3.4 — Matriz de confusdo da RNA para os dados do treinamento e

validacgao.
Dados de treinamento Dados de validagao
Classificado em Classificado em
Grupo real Grupo1 Grupo2 Total Grupo1 Grupo2 Total
Grupo 1 109 0 109 47 0 47
Grupo 2 2 110 112 2 46 48

Grupo 1: motivado por fatores psicologicos.
Grupo 2: motivado por produzir a cerveja artesanal, por fatores psicologicos e

de habito do cotidiano.

A precisdao da classificacgdo da RNA foi de 100,0 % para os
consumidores pertencentes ao grupo 1, visto que essa rede classifica
corretamente todos os 109 individuos presentes no conjunto de treinamento e
os 47 individuos presentes no conjunto de validagdo no grupo de consumidores
ao qual eles pertencem, apresentando assim um melhor desempenho para
classificar os individuos pertencentes a esse grupo, se comparado ao
desempenho apresentado pela FDQ a qual obteve uma precisdo de
classificagdo dos entrevistados nesses dois conjuntos de dados um pouco
inferior a obtida pela RNA (acima de 96,0 %). Ja para o grupo 2 a precisao da
classificagdo da rede neural foi similar a obtida pela FDQ, sendo de 98,2 % e
95,8 % para os consumidores presentes no conjunto de treinamento e
validagao, respectivamente.

Verifica-se por meio desses resultados que a RNA desenvolvida, assim
como a FDQ estimada, confirma a existéncia dos dois grupos heterogéneos de
consumidores de cerveja artesanal, com relagao aos fatores que motivam o
consumo da bebida, determinados por meio da analise de agrupamento, dada
a sua elevada capacidade de classificacdo correta e, posteriormente, a
capacidade de prever a classificagdo de novos individuos nos diferentes grupos
aos quais eles pertencem. Assim, verifica-se que as categorias dos grupos de

consumidores de cerveja artesanal, determinadas por meio da técnica de
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agrupamento, puderam ser validadas tanto pela FDQ estimada quanto pela

RNA desenvolvida por meio dos dados em estudo.

3.5 — Vantagens e desvantagens da FDQ e da RNA

Apesar do desempenho apresentado pelas duas metodologias, neste
caso, ter sido satisfatério e bem semelhante, com uma pequena melhora da
precisdo de classificagdo da RNA em relagdo a FDQ, essas técnicas
apresentam caracteristicas peculiares que as distinguem com relagdo as suas
vantagens e desvantagens, as quais devem ser levadas em conta no momento
de selecionar a metodologia mais adequada a ser aplicada aos dados em
estudo.

A RNA apresenta importantes vantagens como ser uma técnica de
modelagem precisa, que lida de forma adequada com o comportamento linear
e nao linear das variaveis, ndo requerendo o conhecimento prévio a respeito do
comportamento a ser modelado por meio de uma equagdo e nenhuma
pressuposicao em relagdo a variaveis e grupos em estudo. Este aspecto &
particularmente util quando a relagdo entre as variaveis e grupos em estudo
nao é conhecida ou é complexa, e, portanto, torna-se dificil lidar com métodos
estatisticos. Além disso, é capaz de predizer mais de um tipo de grupo de
consumidores por meio de um unico modelo matematico (KRISHNAMURTHY
et al., 2007; PALIWAL e KUMAR, 2009; DELLA LUCIA et al., 2013). Entretanto,
as RNA’s também possuem desvantagens. Uma delas € o tempo gasto na
definigdo da arquitetura (definicdo do numero de camadas escondidas e do
numero de nds nessas camadas) e dos parametros de aprendizagem das
redes, que dependendo da aplicacdo de interesse do pesquisador, pode ser
demorado, o que nao ocorreu neste estudo. Outra caracteristica desfavoravel
das redes trata-se da dificuldade de interpretacdo dos pesos obtidos durante o
processo de construgcdo do modelo (PALIWAL e KUMAR, 2009; CASTRO,
2012).

A FDQ também apresenta importantes vantagens como ser uma técnica
de modelagem precisa e de aplicagcdo mais simples para aqueles que ja estao
familiarizados com os métodos estatisticos. Além disso, por meio dessa

ferramenta é possivel avaliar a influéncia que cada varidvel tem sobre a
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resposta, basta que se analisem os coeficientes da funcéo linear resultante
para obter tal resposta (PALIWAL e KUMAR, 2009). No entanto, para se aplicar
a funcado discriminante de forma correta aos dados € necessario que esses
atendam a algumas pressuposi¢des. Esse fato pode tornar a aplicacdo da
técnica demorada e trabalhosa, visto que quando os pressupostos ndo sio
atendidos uma série de transformacdes nos dados deve ser efetuada a fim de
que os mesmos possam ser analisados por meio da funcao discriminante
(MINGOTI 2005; FERREIRA, 2011).

Portanto, a escolha entre qual ferramenta selecionar para ser utilizada,
de acordo com os resultados observados neste estudo, dependera da
experiéncia e familiaridade dos pesquisadores de marketing e analise sensorial
com cada uma delas e avaliagdo das vantagens e desvantagens do seu

emprego em relagdo aos dados que serdo analisados.

3.6 — Caracterizagao dos agrupamentos validados pela FDQ e pela RNA

A fim de entender o perfil de cada agrupamento formado em termos
demograficos, psicograficos e de padrées de consumo, a descricdo de cada um
dos dois grupos foi realizada com base nas demais questdes (Parte | e Ill da
Tabela 3.1) que compunham o questionario.

Grupo 1: motivado por fatores psicolégicos.

Esse grupo é formado por 156 consumidores, sendo composto por 40,4
% de mulheres e 59,6 % de homens. A média de idade é de 34 anos, com
desvio padrao de 9,8 anos, sendo que desses, a maioria sao jovens, com faixa
etaria compreendida entre 18 e 29 anos (41,0 %) e solteiros (59,6 %). 70,5 %
dos integrantes desse grupo possuem o 2° grau completo e sdo formados em
algum curso superior. Possuem renda familiar mensal compreendida
principalmente entre cinco (R$ 3.620,00) e treze (R$ 9.412,00) salarios
minimos (42,4 %), mas o numero de pessoas que possuem acima de 13
salarios minimos também ¢é expressivo (40,3 %), sendo que para 53,2 %

desses até duas pessoas dependem dessa renda (Tabela 3.5).
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Tabela 3.5 — Caracteristicas sociodemograficas do Grupo 1 e do Grupo 2

(valores em %).

Variavel Grupo 1 Grupo 2
Sexo

Feminino 40,4 29,4
Masculino 59,6 70,6
Idade (anos)

18-29 41,0 34,4
30-39 36,5 51,3
40-49 14,1 7,5
50-59 5,8 6,2
> 60 2,6 0,6
Estado civil

Solteiro 59,6 65,0
Casado 28,2 26,9
Uniao estavel 5,1 5,6
Divorciado 5,8 2,5
Viavo 1,3 0
Grau de instrugao

1° grau completo 3,2 0,6
2° grau completo 33,3 23,7
Superior 37,2 46,9
Pd6s-graduado 26,3 28,8
Renda familiar mensal

(salarios minimos)

1a5 17,3 16,3
>5a13 42,4 42,6
>13a19 20,5 26,2
Acima de 19 19,8 14,9
Numero de consumidores 156 160

Observa-se na Tabela 3.6 que para esse grupo, a cerveja artesanal é

caracterizada por possuir um sabor diferenciado (70,5 %), ser produzida em

pequena escala (67,3 %) e possuir melhor qualidade (51,9 %). No entanto,

alguns consumidores entendem que a bebida é feita em casa, com
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ingredientes organicos, n&o é pasteurizada e possui aromatizante artificial. O
consumo de cerveja artesanal esta associado, respectivamente, a qualidade
(59,0 %), gastronomia (48,1 %) e ao prazer (44,9 %). Mas é importante
ressaltar que os elementos de cunho social como amizade, lazer e

descontracdo, convivio social e familia também s&o bastante mencionados.

Tabela 3.6 — Entendimento e associagcbes em relagdo a cerveja artesanal do

Grupo 1 e do Grupo 2 (valores em %).

Variavel Grupo 1 Grupo 2
Entendimento sobre o que é cerveja

artesanal

Cerveja com sabor diferenciado. 70,5 62,3
Cerveja produzida em pequena escala. 67,3 69,4
Cerveja de melhor qualidade. 51,9 61,9
Cerveja feita em casa. 40,4 45,0
Cerveja feita com ingredientes organicos. 18,6 18,8
Cerveja ndo pasteurizada. 18,6 14,4
Cerveja com aromatizante artificial. 71 5,0

Elementos relacionados a cerveja

artesanal’

Qualidade 59,0 61,3
Gastronomia 48,1 41,3
Prazer 449 54 .4
Amizade 35,9 40
Lazer, descontragao 33,3 27,5
Convivio social 28,9 22,5
Sofisticagao 23,1 23,7
Familia 10,3 10,0
Habito 7,7 11,9
Trabalho 45 3,13
Status 3,2 3,8
Outro 1,3 1,3

*Variavel com mais de uma descrigdo por consumidor, portanto sdo observadas somas de

frequéncias maiores do que 100 %.

E o grupo que menos consome a bebida em casa (48,7 % dos
individuos), se comparado ao outro agrupamento, embora este ainda seja o

principal local de consumo, seguido por bares (45,5 %) e pubs (35,9 %).
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Consomem a bebida com uma frequéncia mais baixa se comparada com a do

outro grupo variando de uma vez por semana (21,2 %) até uma vez por més

(42,3 %) (Tabela 3.7).

Tabela 3.7 — Habitos de consumo do Grupo 1 e do Grupo 2 (valores em %).

Variavel Grupo 1 Grupo 2
Local de consumo’

Em casa 48,7 71,3
Bares 45,5 33,8
Pubs 35,9 36,9
Residéncia de amigos 244 23,1
Restaurantes 22,4 16,9
Festas 17,3 11,9
Clubes 1,3 0,6
Outros 1,9 2,5
Frequéncia de consumo

Todos os dias 1,3 1,9
Até 3 vezes por semana 9,0 18,1
Até 2 vezes por semana 6,4 14,4
Até uma vez por semana 21,2 28,1
De 15 em 15 dias 16,7 15,6
Uma vez ao més 25,6 13,8
Uma vez a cada 3 meses 9,6 4.4
Uma vez a cada 6 meses 10,2 3,7

*Variavel com mais de uma descricdo por consumidor,

observadas somas de frequéncias maiores do que 100 %.

portanto sao

A maioria dos participantes (52,6 %) afirmou que existem algumas

caracteristicas na cerveja artesanal das quais eles ndo gostam. O preco (22,4

%) e o sabor (19,2 %) de alguns tipos de cerveja artesanal foram apontados

como principais motivos de rejeicao na bebida. Além disso, o pregco elevado

dessa cerveja em comparagdo com a cerveja tradicional e a pouca

disponibilidade do produto em locais proximos as suas residéncias, foram

apontados, respectivamente, por 70,5 % e 67,3 % dos individuos como os dois

principais fatores que dificultam o aumento do consumo.
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Trés atributos sdo predominantemente observados na compra da
cerveja artesanal: qualidade (54,5 %), tipo (35,3 %) e marca (26,9 %). Dentre
os dois agrupamentos formados, este é onde o prego teve menor importancia.
Isso pode estar relacionado com o fato de ser o grupo que mais consome a
cerveja fora de casa, estando esses dispostos a pagar pregos mais elevados
para apreciar as bebidas em bares, pubs e restaurantes. Para esses
consumidores, os tipos de cervejas artesanais mais apreciados sao Pilsner
(30,1 %) e Pale Ale (22,4 %).

Grupo 2: motivado por produzir a cerveja artesanal, por fatores
psicologicos e de habito do cotidiano.

Dos 160 consumidores que pertencem a esse grupo, 70,6 % séo do
sexo masculino. Possuem em média, 33 anos, com desvio padrao de 8,13
anos, sendo composto majoritariamente por individuos com a faixa etaria entre
30 e 39 anos (51,3 %) e solteiros (65,0 %). Os participantes desse grupo
possuem, em sua maioria, no minimo formagao em algum curso superior (46,9
%) e 28,8 % possuem poés-graduagao. A renda familiar mensal de 42,6 %
desses consumidores estda compreendida entre cinco (R$ 3.620,00) e treze
(R$9.412,00) salarios minimos e uma parcela de 41,1 % apresenta uma renda
acima de 13 salarios minimos, sendo que para 56,3 % desses até duas
pessoas dependem dessa renda (Tabela 3.5).

Verifica-se na Tabela 3.6 que a maioria desses consumidores entende
que a cerveja artesanal € uma bebida produzida em pequena escala (69,4 %),
com sabor diferenciado (62,3 %) e de melhor qualidade (61,9 %), embora uma
parcela desses consumidores tenha a caracterizado como cerveja feita em
casa, com ingredientes organicos, ndo pasteurizada e com aromatizante
artificial. Qualidade (61,3 %), prazer (54,4 %) e gastronomia (41,3 %) sédo os
principais elementos com os quais relacionam a cerveja artesanal. Assim como
o outro grupo, também fazem associacbes entre o seu consumo e fatores
sociais.

O ambiente doméstico (71,3 %) é o local preferido para se consumir a
bebida, seguido de pubs (36,9 %) e bares (33,8 %). Consomem a cerveja

artesanal com uma frequéncia maior se comparada a do outro grupo, sendo
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que 60,6 % dos individuos tém o habito de consumi-la de uma até trés vezes
por semana (Tabela 3.7).

Para a maioria dos integrantes desse grupo (56,3 %) ndo ha nenhuma
caracteristica na bebida que eles desgostem, mas para o restante dos
participantes o precgo elevado (22,5 %) e o sabor de alguns tipos dessa cerveja
(14,4 %) foram apontados como atributos que eles ndo apreciam.
Semelhantemente ao grupo 1, o preco (73,1 %) e a pouca disponibilidade do
produto (71,3 %) foram considerados os dois principais fatores que dificultam o
aumento do consumo.

A prioridade deste grupo, na compra da cerveja artesanal, € a avaliagédo
da qualidade (53,1 %), tipo (35,0 %) e preco (29,4 %). Diferentemente do grupo
anterior, os tipos de cervejas artesanais que esses consumidores mais gostam
séo Pale Ale (38,8 %) e Weissbier (15,0 %).

3.7 — Consideragoes sobre os grupos validados pela FDQ e pela RNA

Nos dois grupos formados, observa-se que demograficamente estes sé&o
compostos por consumidores jovens, com alto grau de instru¢do e elevada
renda, fatores esses favoraveis para o crescimento continuado do setor.

De modo geral, para os integrantes dos grupos formados, o significado
do termo “cerveja artesanal’ e as caracteristicas que a diferenciam da cerveja
tradicional tais como qualidade, sabor e escala produtiva sdo bem entendidos
pela maioria. Embora ndo haja uma legislagdo no Brasil que estabeleca as
especificacoes para este tipo de cerveja, autores como Morado (2009), Kleban
e Nickerson (2012) e Brewers Association (2013), a caracterizam, de forma
semelhante aos participantes da pesquisa, como sendo uma bebida com sabor
diferenciado, feita com ingredientes de melhor qualidade e em pequena escala.

Também foi consenso entre os grupos que a qualidade e o tipo da
cerveja sao atributos determinantes no momento de escolher e efetuar a
compra da bebida. Segundo Ascher (2012), AssoBirra (2012) e Kleban e
Nickerson (2012) esses consumidores tornaram-se mais conscientes e
exigentes em relagcdo a qualidade desejada do produto, estando dispostos a
pagar mais por essa cerveja diferenciada e que apresenta uma diversidade de

tipos atraindo os consumidores que prezam pela revolugcdo do sabor da bebida.
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Majoritariamente, os participantes dos dois grupos tém o habito de
consumir a cerveja artesanal pelo menos uma vez por semana e o local de
consumo é preferencialmente o ambiente doméstico. De acordo com Brink et
al. (2011), Ascher (2012) e AssoBirra (2012) o fato de a maioria das cervejas
serem disponibilizadas por meio de diferentes canais de distribuicdo tem
facilitado a compra do produto e propiciado essa mudanga no comportamento
dos consumidores, levando-o a favorecer o consumo doméstico, em vez de
lugares tradicionalmente ligados aos ex-habitos de consumo tais como
cervejarias, restaurantes, entre outros. A “Lei Seca”, que restringe o consumo
de alcool para quem dirige, também é outro fator que pode estar associado a
esse contribuindo para essa mudanga em diregdo ao consumo domestico.

O preco elevado e o sabor de alguns tipos de cerveja artesanal foram
apontados como caracteristicas que desagradam a alguns individuos, embora
para muitos consumidores pertencentes aos dois grupos ndao haja nenhuma
caracteristica negativa na cerveja artesanal. Além disso, os dois principais
fatores que dificultam o aumento do consumo do produto foram relatados por
ambos 0s grupos como sendo o valor mais elevado dessa em comparagao com
a cerveja tradicional e a pouca disponibilidade da mesma em locais proximos
as suas residéncias.

Os dois grupos se diferem em relagcao ao tipo de cerveja artesanal mais
apreciado bem como em relacdo ao interesse em produzir a cerveja no
ambiente doméstico. O grupo 1 composto de forma mais equilibrada por
homens e mulheres jovens, prefere o tipo Pilsner e ndo apresenta interesse na
produgdo da bebida no ambiente doméstico. Ja o grupo 2 composto,
predominantemente por homens com idade superior aos consumidores do
grupo 1, prefere o tipo Pale Ale e apresentam grande interesse na producgéao da
bebida no ambiente doméstico. Esse € um nicho especialmente atraente para
empreendedores da cadeia cervejeira que produzem kits de equipamentos e
insumos para producao da bebida em ambiente doméstico, ja que o habito de
fazer cerveja para consumo proprio vem se disseminando entre os brasileiros
nos ultimos anos (TOVIANSKY, 2014).

Associagdes da cerveja artesanal com qualidade, gastronomia e prazer
indicam as principais motivagdes para o seu consumo e reflete que o

significado dessa nova tendéncia de consumo esta relacionado a uma frente
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gastrondémica, que aborda a apreciagcédo diferenciada da cerveja, levando em
conta a sua qualidade, com ingestdo em poucas quantidades, para maior
percepcao de seus aromas e sabores, bem como para harmoniza-las com
diferentes pratos (SANTARNECH, 2011). Para Tierney-Jones (2011) a cerveja
artesanal desperta toda uma nova dimensao de contemplagédo sensorial. Além
disso, os elementos de cunho social como amizade, lazer e descontracao,
convivio social e familia também foram bastante mencionados pelos grupos
revelando a relagdo da bebida como elemento agregador em ambientes
diferenciados. Segundo Tierney-Jones (2011) e a CervBrasil (2014), a cerveja
une as pessoas, inspira a sociabilidade, seu consumo simboliza a integracéo e
a alegria, ndo sendo possivel dissociar a presengca da bebida de momentos de
um encontro de amigos, familiares, seja para curtir, matar a saudade do outro
ou para relaxar.

Esses fatores servem como base para exploragdes do composto
promocional da cerveja artesanal, além de serem recursos que podem ser
utilizados na elaboragdo de propagandas a fim de divulgar e promover o
produto, buscando associagbes com momentos prazerosos, encontros com 0s
familiares e amigos, qualidade diferenciada, beneficios que o consumo
moderado pode conferir a saude e representacdes de sofisticacdo. Somado a
isso, a fim de atender aos anseios de um nicho especifico de mercado, verifica-
se a necessidade de maiores investimentos em marketing e divulgagao sobre
0s kits de equipamentos e insumos para producdo da bebida em ambiente
domeéstico, bem como de cursos oferecidos e materiais didaticos visando a
oferecer o suporte necessario aos consumidores interessados em produzir a

sua propria cerveja.
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4- CONCLUSAO

No estudo da segmentagcdo de mercado de cerveja artesanal, verificou-
se a formacdo de dois grupos que apresentaram diferencas significativas
(p<0,05) para onze fatores que os motivam a consumir a bebida, sendo o grupo
1 motivado principalmente por fatores psicolégicos e o grupo 2 motivado por
produzir a cerveja artesanal, por fatores psicolégicos e de habito do cotidiano.
Esses grupos apresentaram caracteristicas semelhantes com relagao ao perfil
demografico (renda, nivel de instrugdo, estado civil) dos consumidores, aos
principais atributos observados no momento da compra, a frequéncia e ao local
de consumo, e as caracteristicas que desagradam e dificultam o aumento do
consumo da bebida. Por outro lado, diferiram-se principalmente no que se
refere as variaveis sexo e idade relacionadas ao tipo de cerveja mais
apreciado, bem como ao interesse na producdo da bebida no ambiente
doméstico.

Pbdde-se observar que tanto a FDQ quanto a RNA demonstraram ser
boas alternativas para validar esses resultados obtidos por meio da analise de
agrupamento. Dessa forma, os pesquisadores da area de marketing e analise
sensorial podem se valer de tais técnicas para confirmar os resultados de
segmentacao de mercado dos consumidores de cerveja artesanal, bem como
de consumidores alvos de diferentes produtos e servigos a fim de desenvolver
estratégias de prego, praga, propaganda e promogao voltadas a atender as
necessidades e anseios de segmentos alvos especificos de forma mais sdlida
e confiavel.

Além disso, constata-se que as duas técnicas de modelagem abordadas
apresentaram-se como ferramentas de grande potencial para aplicagdes
industriais, visto que possuem excelente capacidade de generalizagéo, ou seja,
capacidade de predizer a partir de caracteristicas comportamentais conhecidas
a qual segmento de mercado de cerveja artesanal novos individuos irdo

pertencer de forma rapida e com baixo custo.
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CAPITULO 4

INFLUENCIA DO TIPO DE CERVEJA ARTESANAL NA
ACEITAGAO SENSORIAL
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1-INTRODUGAO

A relacdo entre o consumidor e a escolha, a compra e a aceitacao de
um alimento € um fendmeno bastante complexo que envolve muitos fatores
diferentes, incluindo as caracteristicas sensoriais € nao sensoriais do produto,
bem como as caracteristicas n&o sensoriais inerentes ao consumidor (ARES,
GIMENEZ e DELIZA, 2010; DELLA LUCIA et al., 2013). Portanto, é de grande
importancia, por parte da industria, buscar avaliar e entender o comportamento
do consumidor, bem como, saber como medir e interpretar as respostas desses
em relagdo as caracteristicas sensoriais e ndo sensoriais de um produto
visando a sua aceitagdo e garantindo o sucesso do mesmo no mercado
competitivo (MUELLER e SZOLNOKI, 2010; HOPPERT et al., 2012).

A percepcao da qualidade de um alimento pelo consumidor depende
fortemente das preferéncias pessoais, influéncias culturais, caracteristicas
demograficas e psicoldgicas, e da expectativa de qualidade do produto. A
expectativa pode ser gerada por caracteristicas extrinsecas ao alimento, como
informacdes sobre o mesmo, a origem, nome da marca, tipo de produto,
tecnologia de produgéo, informagdes nutricionais, preco, embalagem e rétulo.
As caracteristicas da embalagem sédo importantes para seduzir o consumidor a
efetuar a compra do produto, enquanto as caracteristicas sensoriais, como
sabor, aroma, textura e aparéncia, sdo aquelas que efetivamente o conquistam,
podendo confirmar a aceitagao e leva-lo a inten¢cao de recompra. Dessa forma,
os produtos deveriam conseguir transmitir suas propriedades sensoriais por
meio de informagdes na sua embalagem e, fazendo isso, poderiam ir ao
encontro da expectativa do consumidor (KOSTER, 2009; DELLA LUCIA et al.,
2013).

Trabalhos anteriores divulgaram a influéncia de varias caracteristicas
extrinsecas ao alimento na percepcao das propriedades intrinsecas, revelando
como outras informacbes, além das caracteristicas fisico-quimicas,
microbiolégicas e sensoriais do produto, podem modificar a escolha e
aceitacdo pelo consumidor. Dentre os fatores n&o sensoriais, mais
pesquisados, que afetam o comportamento dos consumidores de alimentos,

destacam-se a origem e tecnologia de producdo, a categoria ou o tipo do
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produto, a conveniéncia, a marca, o pre¢o, 0s aspectos socioculturais, a
relagdo do alimento com a saude do consumidor, o conteudo do alimento em
substancias naturais, a idade do consumidor, a sua renda familiar e o sexo
(PRESCOTT et al.; 2002, ALLISON, GUALTIERI e CRAIG-PETSINGER, 2004;
JAEGER, 2006, ARES, GIMENEZ e DELIZA, 2010; POHJANHEIMO et al.,
2010; VIDIGAL et al.,, 2011; CARRILLO, VARELA e FISZMAN, 2012;
HOPPERT et al., 2012; ANNUNZIATA e VECCHIO, 2013).

Entretanto, ha escassez de estudos a respeito dos fatores sensoriais e
nao sensoriais que influenciam esta tendéncia de mudanga de comportamento
de grupos de consumidores brasileiros de cerveja tradicional em busca de uma
bebida mais sofisticada e diferenciada: a cerveja artesanal. Esses representam
um segmento que leva em conta as caracteristicas e a qualidade dos
ingredientes utilizados na elaboragdo da bebida, bem como estdo dispostos a
pagar precos acima do mercado convencional pelos variados tipos de cerveja
artesanal que sado cuidadosamente elaborados conferindo melhor aroma e
sabor a bebida (MORADO, 2009; KLEBAN e NICKERSON, 2012; MURRAY e
O'NEILL, 2012).

De acordo com os resultados da pesquisa mercadolégica realizada, os
consumidores de cerveja artesanal da regido metropolitana de Belo Horizonte
consideram a informacao sobre o tipo da cerveja o segundo atributo de maior
importancia no momento de realizar a compra da bebida, sendo precedido
apenas pelo fator qualidade da cerveja. O tipo ou estilo da cerveja artesanal,
especificado no rétulo do produto, trata-se de um importante fator ndo sensorial
que deveria resumir ao consumidor as informagdes sobre o sabor, aroma,
aparéncia, sensacdo de boca e impressdo global (FROHLICH, 2008) que
caracterizam e diferenciam a cerveja em questdo dos demais estilos, gerando
uma expectativa sobre a qualidade da mesma. Segundo Sester et al. (2013)
esse se trata de um atributo muito importante visto que os consumidores
esperam encontrar sabores especificos, caracteristicas de amargor, textura,
brilho, entre outros, e a cerveja pode até mesmo ser rejeitada se essas
expectativas ndo forem confirmadas.

Neste sentido, o presente trabalho teve como objetivo avaliar a
influéncia da informacado sobre o tipo de cerveja artesanal na aceitagcao

sensorial.
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2- MATERIAIS E METODOS

2.1 - Tipos de cerveja artesanal amostrados

Foram utilizadas cervejas artesanais dos tipos Pale Ale, Pilsner e
Weissbier da cervejaria Taberna do Vale, localizada em Nova Lima, Minas
Gerais, Brasil. Apesar desses tipos de cerveja artesanal possuirem
caracteristicas sensoriais bem diferentes, os mesmos foram escolhidos
baseando-se nos resultados obtidos da Pesquisa de mercado, realizada com
consumidores de cerveja artesanal na regido metropolitana de Belo Horizonte,
conforme descrito no Capitulo 2, os quais revelaram serem esses os estilos

mais apreciados pelos consumidores.
2.2 — Testes de aceitagao

Para realizagao do teste sensorial foram recrutados, de forma aleatéria,
129 voluntarios. Esses participantes foram selecionados com base em sua
vontade de participar do estudo e como pré-requisitos deveriam ser
consumidores de cerveja artesanal e ter idade superior a 18 anos.

Os testes de aceitacdo foram conduzidos na Feira de Cervejas
Artesanais e Gastronomia — Experimente, realizada no dia 13 de junho de
2015, em Nova Lima/MG. Todos os participantes avaliaram os tipos de cerveja
artesanal em duas sessoOes diferentes (Figura 4.1), com um intervalo entre as
sessdes, correspondente a aplicagdo de um questionario (conforme a
metodologia descrita na sessao 2.3), a fim de evitar a fadiga sensorial dos
avaliadores. As avaliagdes foram realizadas em cabines individuais. Durante as
sessOes as amostras foram servidas em copos de acrilico (capacidade 40 mL),
de forma aleatdria, balanceada e monadica, em temperatura de refrigeragéo
(5°C a 7°C). Entre as diferentes amostras, os participantes enxaguaram a boca

com agua.
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Figura 4.1 — Procedimento do experimento de influéncia de caracteristicas ndo

sensoriais.

Na primeira sessdo (sessdo 1 ou teste cego), os consumidores
degustaram as amostras servidas em copos de acrilico, sem obter qualquer
informacdo prévia sobre o tipo de cerveja artesanal em avaliagdo. Nesta
sessdo, cada uma das trés amostras foi codificada com numeros aleatérios de
trés digitos.

Na segunda sessdo (sessdo 2 ou teste com informagédo do tipo), foi
avaliada a aceitacdo das mesmas amostras de cerveja artesanal da sessao
anterior, servidas juntamente com a informacdo do tipo de cerveja
correspondente a cada amostra. Foi solicitado ao consumidor que julgasse a
bebida, atentando-se para o fato de que esta era do tipo especificado na
etiqueta afixada no copo de acrilico.

Em todas as sessdes, o consumidor recebeu uma ficha de avaliagao
para cada amostra, em que |he foi solicitado que indicasse na escala hedénica
de nove pontos a sua aceitagdo, quanto a impressao global, em relagéo a cada
tipo de cerveja artesanal, atribuindo notas que variavam entre “gostei
extremamente” (correspondente a nota 9) e “desgostei extremamente”
(correspondente a nota 1) (REIS e MINIM, 2013).

2.3 — Estudo sobre o consumo de cerveja artesanal

Entre a primeira e segunda sessao, os voluntarios foram convidados a
preencher um questionario. A pesquisa sobre o consumo de cerveja artesanal
e as caracteristicas sociodemograficas dos participantes foi realizada por meio

do uso de questionarios semiestruturados, elaborados com linguagem simples
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para obter o maximo de informagao possivel sobre o perfil dos entrevistados e

as suas preferéncias, habitos e atitudes (Tabela 4.1).

Tabela 4.1 — Resumo das questdes apresentadas aos consumidores de

cerveja artesanal que participaram dos testes de aceitagao.

Conteudo das questdes’

Parte | Parte I
Quais os locais onde mais consome cerveja artesanal? Sexo.
Com quais elementos relaciona o consumo de cerveja Idade.
artesanal?
Frequéncia de consumo de cerveja artesanal. Estado civil.
Quais atributos observa na compra? Grau de instrugao.
Qual o tipo de cerveja artesanal que mais gosta? Renda.

Quantidade de pessoas
dependentes da renda.

*Questdes abertas e fechadas com respostas de acordo com cada pergunta.

Os dados levantados a partir do questionario aplicado aos consumidores
de cerveja artesanal foram analisados por meio da estatistica descritiva e
tabulagbes cruzadas também foram realizadas com o objetivo de verificar
relagdes entre as variaveis categoricas.

Todos os procedimentos operacionais de analise foram realizados com o
auxilio do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 15.0®,

em versao licenciada.

2.4 —Analise dos resultados

2.4.1- Estatistica descritiva dos dados — distribuigcao de frequéncias

A analise da distribuicdo de frequéncia das notas hedénicas foi realizada
para cada tipo de cerveja artesanal e para cada sessdo, de acordo com as
seqguintes faixas de aceitagao:

Faixa 1 (area ou zona de rejei¢gao): notas hedénicas variando de 1 a 5
(categoria situada entre os termos heddnicos "desgostei extremamente" e
"indiferente"), indicando que os consumidores ndo gostaram da amostra. A

categoria “indiferente” da escala heddbnica foi considerada uma resposta ruim,
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uma vez que consumidores indiferentes a um produto geralmente ndo sao
propensos a consumirem 0 mesmo.

Faixa 2 (area ou zona de aceitagao): notas hedbnicas variando entre 6 e
9 (categoria situada entre o termos heddnicos "gostei ligeiramente" e "gostei
extremamente”), indicando que os consumidores gostaram da amostra.

Apos esta divisédo, os resultados foram transformados em porcentagem
(andlise de frequéncia) e graficos foram elaborados para ilustrarem os

resultados obtidos.

2.4.2— Analise de Variancia e teste t para amostras pareadas

Os resultados de aceitagdo de cada sessao foram submetidos a analise
de variancia (ANOVA), considerando o tipo de cerveja artesanal e o avaliador
como causas de variagédo. A hipotese de nulidade (Hp) testada em cada uma
das duas ANOVA’s foi a de que nao havia diferenga entre as médias de
aceitagao para os diferentes tipos de cerveja. Para os casos em que Hg foi
rejeitada na ANOVA (p<0,05), o teste de comparacédo de médias de Tukey
(p=<0,05) foi utilizado para verificar quais tipos de cerveja artesanal diferiam
entre si em termos de aceitagdo, em cada sessao.

Para avaliar o efeito da informacdo na aceitacdo das amostras, as
diferengas entre as notas heddnicas para o teste com informacédo e o teste
cego (sessao 2 — sessaol) foram calculadas para cada tipo de cerveja
artesanal e testes t para amostras pareadas (p<0,05) foram realizados. Neste
teste, a variavel de interesse é a diferenga entre as notas das sessdes. A
hipétese testada (Hp) € a de que a média das diferencas € igual a zero, isto €,
D = 0 (ver, como exemplo, DELLA LUCIA et al., 2013), ou seja, que tanto no
teste cego quanto no teste com a informagédo do tipo de cerveja que estava
sendo avaliado pelos consumidores a aceitacdo da bebida foi estatisticamente
igual. A hipdtese alternativa H, € de que a média das diferencgas é diferente de
zero, isto é, D # 0, ou seja, que em uma das sessdes do teste sensorial a

aceitagao pela bebida foi maior. Dessa maneira, tem-se que:
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em que:
e d, : média das diferencas do tipo de cerveja artesanal i entre as
sessdes avaliadas (amostral);
e D : média das diferencas da populagdo (assumindo o valor 0);
e s(d;): desvio-padrao das diferengas amostrais;

e n: tamanho total da amostra, sendo, neste caso, n = 129.
Todas as analises estatisticas foram realizadas com o auxilio do

programa Statistical Analysis System (SAS), versao 9.1, licenciado para uso

pela Universidade Federal de Vigcosa em 2009.
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3-RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1- Caracteristicas dos consumidores de cerveja artesanal

Os participantes do estudo foram caracterizados por serem
majoritariamente do sexo masculino (69,0 %), com idade média de 34,8 anos e
desvio padrao de 11,1 anos de idade, sendo que 73,7 % desses sao jovens e
possuem entre 18 e 39 anos. Quanto ao estado civil, relataram ser em
proporgdes equilibradas solteiros e casados. Possuem elevado grau de
escolaridade, visto que grande parcela (85,3 %) dos individuos concluiu o
ensino superior e uma pos-graduacao. No que diz respeito a renda familiar, a
maioria dos participantes afirmaram ter renda compreendida entre cinco (R$
3.940,00) e treze (R$ 10.244,00) salarios minimos e 39,6 % dos consumidores
disseram ter renda acima de treze salarios minimos, sendo que pra 66,7 % dos
respondentes até duas pessoas dependem dessa renda (Figura 4.2).

Esses resultados vao ao encontro dos dados obtidos por meio da pesquisa
de mercado (Capitulo 2), demonstrando que esse segmento de mercado é
composto por individuos jovens, que possuem, em sua maioria, um poder
aquisitivo elevado e um alto nivel de instrugao, resultados esses que indicam a
probabilidade para o crescimento continuado deste segmento.

Observa-se na Tabela 4.2 as caracteristicas relacionadas aos habitos de
consumo dos participantes. Esses consomem a cerveja artesanal
principalmente no ambiente doméstico (75,2 %), seguido de outros locais tais
como bares (35,7 %) e pubs (23,3 %). Associam o consumo da cerveja
artesanal especialmente a elementos como prazer (58,9 %), qualidade (48,8 %)
e gastronomia (47,3 %), sendo esses trés fatores intimamente interligados uma
vez que os consumidores reconhecem a qualidade diferenciada da bebida,
prezam pela combinagao do sabor da mesma com pratos harmonizados e essa
combinacdo culmina no aspecto do prazer sensorial percebido. Além desses
elementos, os consumidores também relacionam a bebida a fatores de cunho
social tais como lazer, descontragdo, amizade e convivio social. Do total dos
participantes, 63,6 % consomem a cerveja artesanal regularmente, com uma

frequéncia de uma a trés vezes por semana.
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Figura 4.2 — Perfil dos consumidores de cerveja artesanal participantes do

estudo.
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Tabela 4.2— Habitos de consumo dos participantes da pesquisa.

Variavel Valores em %
Local de consumo*

Em casa 75,2

Bares 35,7

Pubs 23,3
Residéncia de amigos 20,2
Restaurantes 20,2

Festas 9,3

Outros 3.1

Elementos associados a cerveja artesanal*

Prazer 58,9
Qualidade 48,8
Gastronomia 47.3
Lazer, descontragao 45,0
Amizade 42.6
Convivio social 17,8
Sofisticacao 13,2
Familia 11,6
Habito 6,2
Trabalho 3,1
Status 3.1
Outro 1,6

Frequéncia de consumo

Todos os dias 0,8
Até trés vezes por semana 15,5
Até duas vezes por semana 22,5
Até uma vez por semana 25,6
De 15 em 15 dias 17,0
Uma vez ao més 14,7
Uma vez a cada trés meses 3,1
Uma vez a cada seis meses 0,8

*Caracteristicas com mais de uma descricdo por consumidor, portanto sao
observadas somas de frequéncias maiores do que 100 %. Cada consumidor
listou até duas opcdes para o local de consumo e até trés opgdes para os

elementos associados a cerveja artesanal.
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Na Figura 4.3 sdo apresentados os principais atributos que os
consumidores levam em consideracdo no momento de efetuar a compra da
bebida. Esses consideram a qualidade (55,1 %), o tipo (34,7 %), o preco (33,9
%) e a marca (23,7 %) os atributos mais importantes a serem avaliados ao se
escolher o produto. Pollard et al. (2002) relataram que o alimento, para a
maioria das pessoas, ndo esta associado apenas ao seu valor nutricional, mas
trata-se de uma fonte de prazer, uma experiéncia agradavel e até mesmo uma
atividade calmante. As propriedades sensoriais dos alimentos, tais como sabor,
aroma, textura, aparéncia, que no caso da cerveja artesanal sdo resumidas
pelo tipo da mesma, e a qualidade, tém um papel importante na decisdo de

consumo de alimentos.
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Figura 4.3 — Atributos levados em consideragdo na compra da cerveja

artesanal em ordem de importancia.
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Ao serem questionados sobre o tipo de cerveja artesanal que mais
gostam, os consumidores afirmaram ser o tipo Pale Ale o mais apreciado,
seguido pelos estilos Weissbier e Pilsner (Figura 4.4). Dentro da categoria Pale
Ale foram agrupados os participantes que indicaram os tipos Indian Pale Ale
(16,3 %) e Pale Ale (13,2 %) como os mais aceitos, e na categoria Weissbier
foram reunidos os individuos que afirmaram gostar dos tipos de “Trigo” (15,5
%) e Weissbier (6,2 %).

40 -

30 +

29,5
21,7
5 20,1
17,8
10 4
4.7
N H B =

Frequéncia (%)

w

©
N
w

Pale Ale
Weissbier
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Néo sabe
Outros
Stout

Belgian Strong Ale

Figura 4.4 — Tipos de cerveja artesanal que os consumidores mais gostam.

E importante ressaltar que 17,8 % dos consumidores ndo souberam
responder corretamente a essa questao (Figura 4.4), afirmando que os tipos de
cerveja dos quais eles mais gostam sdo os nomes das cervejarias ou marcas
de cerveja artesanal, outros responderam “varia muito; ndo sei; do tipo mais
leve; mais escura; sao varios os tipos e nao tenho preferéncia”.

Esse fato revela a falta de conhecimento por parte de um grupo de
consumidores sobre os tipos de cerveja artesanal disponiveis no mercado e o
estilo que realmente caracteriza a bebida da qual eles mais gostam, revelando
a necessidade de maior divulgagao e investimentos em agdes de marketing,
incluindo propagandas destinadas a promover as cervejas artesanais, e

esclarecer para o consumidor quais sao os tipos de cerveja artesanal
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disponiveis no mercado, bem como suas caracteristicas sensoriais, tais como
sabor, aroma, textura, entre outras, que as distinguem umas das outras e das
cervejas tradicionais.

Observou-se neste estudo, por meio da tabulagdo cruzada entre as
variaveis sexo e os tipo de cerveja artesanal que os consumidores mais
gostam, que 30,3% dos consumidores do sexo masculino relataram gostar
principalmente do tipo Pale Ale, seguido do tipo Pilsner (23,6 %), enquanto que
para 32,5 % das mulheres o tipo mais apreciado é Weissbier, seguido do tipo
Pale Ale (27,5 %).

Assim, verifica-se que a aceitacdo dos participantes do estudo é
diretamente influenciada pelas caracteristicas sensoriais que estdo presentes
nesses trés estilos de cerveja artesanal, apresentando diferencas claras entre

as caracteristicas preferidas pelos homens e pelas mulheres.

3.2- Estatistica descritiva dos dados — distribui¢cao de frequéncias

As frequéncias das duas faixas estipuladas de notas heddbnicas (faixa 1:
notas de 1 a 5 e faixa 2: notas de 6 a 9) para os tipos de cerveja artesanal nas
duas sessdes de aceitagao sensorial sdo apresentadas na Figura 4.5.

Observa-se que o tipo de cerveja artesanal Weissbier teve a maior
frequéncia de aceitagédo no teste cego e o tipo Pale Ale teve a maior frequéncia
de aceitagédo no teste com informacao, ja o tipo Pilsner foi o que apresentou a
maior frequéncia de rejeicao nas duas sessoes.

A informacado sobre o tipo de cerveja artesanal Pale Ale influenciou
positivamente a aceitagcio. Isto pode ser observado, comparando os resultados
da sessao 1 e sessdo 2. Quando a amostra foi servida com a informagao do
seu respectivo tipo, a porcentagem de consumidores que gostaram da mesma
(escores entre 6 e 9), que ja foi bem elevada no teste cego (80,6 %) revelando
que os consumidores gostaram das caracteristicas sensoriais da bebida,
aumentou em 3,9 %. A influéncia positiva da informacao “Pale Ale” para a
aceitagao desse tipo de cerveja artesanal pode ser explicada pelo fato de que
esse estilo foi apontado pelos participantes do estudo como o tipo de cerveja
do qual eles mais gostam, sendo melhor conhecido por uma parcela dos

consumidores.
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Figura 4.5 — Frequéncias das notas heddnicas para os trés tipos de cerveja
artesanal, nas duas sessdes: teste cego (sessédo 1) e teste com informagéo
(sessao 2). Il Notas hedénicas de 1 a 5,[_]notas heddnicas de 6 a 9.

Ja para o tipo de cerveja artesanal Weissbier, essa informagao
influenciou negativamente a aceitagéo pelo consumidor. Quando a amostra foi
servida juntamente com a informagdo do seu tipo, a porcentagem de
consumidores que gostaram da cerveja (escores entre 6 e 9), diminuiu em 3,9
%. Esse resultado pode ter ocorrido pelo fato de a maioria dos consumidores
(15,5 %) que afirmaram gostar principalmente desse tipo de cerveja, ao
responderem o questionario, a descreverem como sendo do tipo “Trigo” e
talvez ndo reconhegam ou nao associem a informagao “Weissbier” a cerveja de
trigo.

A informagdo do tipo de cerveja Pilsner praticamente nao exerceu

nenhuma influéncia na aceitacéo ja que a porcentagem de consumidores que
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gostaram (escores entre 6 e 9) e desgostaram (escores entre 1 e 5) dessa
cerveja permaneceu praticamente igual no teste cego e no teste com
informacgdo, revelando uma pequena redugdo de 0,7 % na aceitagdo dos
consumidores quando avaliaram a cerveja tendo o conhecimento sobre qual
era o seu tipo. Esse tipo de cerveja artesanal pode ter recebido porcentagens
maiores de notas de rejei¢cdo, por ser no pensamento do consumidor o estilo
que mais se aproxima das cervejas tradicionais do tipo Pilsen, apesar de
apresentar caracteristicas diferentes das tradicionais, e eles estarem em busca

e apreciarem estilos mais diferenciados.

3.3- Analise de variancia (ANOVA)

A analise de variancia realizada para os dados obtidos a partir de cada
uma das sessbes indicou uma diferenga significativa entre as médias de
aceitacado dos tipos de cerveja artesanal avaliados. Portanto, o teste de Tukey
foi utilizado para comparacdo das médias. As médias de aceitagdo dos trés
tipos de cerveja artesanal, nas duas sessoes, estdo apresentadas na Figura
4.6.

No teste cego (Figura 4.6a), a média de aceitacao variou de 6,0 (tipo de
cerveja Pilsner) para 7,2 (tipo de cerveja Weissbier), situando-se entre os
termos hedbnicos "gostei ligeiramente" e "gostei muito". Nesta sessao, o tipo
de cerveja artesanal Weissbier diferiu dos tipos Pilsner e Pale Ale (p<0,05),
sendo o tipo Weissbier o mais aceito.

No teste com informacao (Figura 4.6b), as médias de aceitacdo variaram
entre 6,2 (tipo de cerveja Pilsner) e 6,9 (tipo de cerveja Weissbier), situando-se
entre os termos hedodnicos “gostei ligeiramente” e “gostei moderadamente”. A
cerveja artesanal do tipo Pilsner diferiu dos tipos Pale Ale e Weissbier (p<0,05),

exibindo menor média de aceitacao.
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Figura 4.6 — Médias de aceitacédo dos trés tipos de cerveja artesanal avaliados
no teste cego (a) e no teste com informagao (b). Médias com a mesma letra,

dentro de cada sessé&o, nédo diferem entre si pelo teste de Tukey (p>0,05).

Nas duas sessdes, o tipo de cerveja Weissbier apresentou a maior
meédia de aceitacdo e o tipo Pale Ale apresentou uma melhora em sua
aceitagdo, sendo tdo bem aceita quanto a cerveja Weissbier no teste com

informacgéo.

3.4- Teste t para amostras pareadas

Um resumo dos resultados do teste t para amostras pareadas entre a
sessdo 2 (teste com informagao do tipo de cerveja artesanal) e a sessao 1
(teste cego) é apresentado na Tabela 4.3 visando a verificacdo de diferenca
entre as médias heddnicas obtidas em cada sessao, para cada tipo de cerveja

artesanal.

Tabela 4.3. Resultados do teste t entre a sessédo 2 (informagao do tipo) e a

sessdo 1(teste cego) para cada tipo de cerveja artesanal.

Escores médios

Tipos de Sessio 1 Sessio 2 p-value
cerveja (Teste cego) (Informacao do tipo)
Pilsner 6,0 6,2 0,2263"
Pale Ale 6,4 6,8 0,0087*
Weissbier 7,2 6,9 0,0820"
"Sdiferenga nao significativa (p>0,05) *diferenca significativa (p<0,05)
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O teste t para amostras pareadas detectou diferengas significativas
(p<0,05) entre os escores obtidos para a aceitagao da cerveja artesanal do tipo
Pale Ale quando comparadas a sessdao 1 e a sessado 2. Verifica-se que a
cerveja do tipo Pale Ale teve maior aceitagcdo quando a informagéo sobre o seu
tipo foi fornecida comparando os seus resultados com os obtidos no teste cego.
Este fato revela a importancia de tal informacao na avaliagcdo do consumidor
sendo relevante para o seu julgamento.

Ainda que por si sO, a bebida tenha tido boa aceitagdo dos
consumidores, com a apresentacao da informacgao sobre o tipo, esta aceitacao
melhorou. Esse aumento significativo na aceitagdo pelo consumidor ao ser
informado de que esse era o tipo de cerveja artesanal que estava sendo
degustado pode ser explicado, conforme mencionado anteriormente, pelo fato
do mesmo ser conhecido por uma parcela dos participantes do estudo e, além
disso, ter sido indicado como o tipo preferido por aproximadamente 30,0 %
desses entrevistados. Os resultados encontrados na pesquisa mercadoldgica
(Capitulo 2) também revelaram ser esse o tipo de cerveja artesanal mais
apreciado pelos consumidores. Tal fato demonstra que a amostra conhecida
tende a ser preferida, quando se conhecem suas caracteristicas, ou seja,
quando estas sao fornecidas, reforcando a importadncia da questdo de
familiaridade com o produto, que exerce uma influéncia significativa sobre a
resposta do consumidor (ARRUDA et al., 2006; DELLA LUCIA et al., 2006;
CARRILLO, VARELA e FISZMAN, 2011; VIDIGAL et al., 2011).

Quanto aos tipos de cerveja artesanal Pilsner e Weissbier, ndo houve
diferenca significativa (p>0,05) entre as sessbes 1 e 2. Os participantes
gostaram dos tipos de cerveja Pilsner e Weissbier nos dois casos citados
acima, o que pode ser constatado por meio da média de aceitagdo igual ou
superior a 6,0 (“gostei ligeiramente”). E importante ressaltar que o tipo de
cerveja Weissbier, como ja relatado anteriormente, para a maioria dos
participantes, € conhecido como sendo do “tipo de trigo” e apenas 6,6 % dos
entrevistados afirmaram gostar e conhecer esse estilo de cerveja como
Weissbier. Este fato pode ter influenciado os resultados obtidos e talvez, se a
informacao fornecida aos consumidores fosse “Trigo” ou “Weissbier — cerveja
de trigo”, como eles denominam e conhecem esse tipo de cerveja artesanal,

poderia haver uma influéncia da informagdo na aceitacdo do produto. Isto
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sugere que um investimento nas estratégias de marketing, incluindo
propagandas destes produtos pode fortalecer esses tipos de cerveja artesanal
perante o publico estudado, elevando o potencial de mercado dos mesmos,
uma vez que estas amostras, avaliadas com relagdo a meédia geral de
aceitagdo, ja sédo percebidas pelo consumidor como tendo boa qualidade

sensorial.
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4- CONCLUSAO

Os resultados mostraram que a cerveja artesanal do tipo Pale Ale
apresentou boa aceitacdo no teste cego, visto que mais de 80 % dos
consumidores atribuiram notas na faixa de 6 a 9 para essa cerveja, 0 que
indica que os mesmos gostaram das caracteristicas sensoriais dessa bebida.
Além disso, sua aceitagdo aumentou quando foi informado o tipo,
demonstrando o impacto positivo (p<0,05) dessa informacéao.

Ja a informacao sobre os tipos de cerveja Weissbier e Pilsner nao
exerceram influéncia significativa (p>0,05) na aceitacdo. Sendo de modo geral,
estilos de cerveja bem aceitos pela maioria dos consumidores nas duas
condi¢cbes de teste. No entanto, vale ressaltar que a cerveja do tipo Pilsner
apresentou as maiores proporgdes de rejeicdo nas duas sessdes dos testes
sensoriais se comparada as demais e a cerveja do tipo Weissbier apresentou
uma reducéo das notas de 6 a 9 quando a informacéao sobre o tipo foi fornecida
aos consumidores, demonstrando que esses podem nao associar este tipo de
cerveja a denominacgao Weissbier.

Além disso, foi observado que uma parcela dos consumidores nao
possui conhecimento sobre os tipos de cerveja artesanal dos quais eles mais
gostam, fazendo associacdes diversas para relatarem tal informacao.

Dessa forma, apesar da influéncia positiva de um dos tipos de cerveja
artesanal estudados, constata-se a necessidade de maior esclarecimento e
divulgagao por meio de ag¢des de marketing, incluindo propagandas sobre os
tipos de cerveja artesanal comercializados e as caracteristicas sensoriais que
os diferenciam, a fim de que os consumidores possam escolher de forma
consciente o estilo que contém as caracteristicas sensoriais que mais o agrada,
bem como fortalecer esses tipos de cerveja artesanal perante os

consumidores, garantindo o sucesso dos mesmos no mercado.
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CONCLUSAO GERAL

Os resultados obtidos por meio da pesquisa mercadologica indicaram
que os nao adeptos ao consumo da cerveja artesanal sao representados
principalmente por jovens que ndo possuem o habito ou ndo apreciam algumas
caracteristicas relacionadas ao seu sabor. Por outro lado, foi constatado que os
consumidores sdo uma parcela atraente do mercado de cerveja em termos de
idade, sendo em sua maioria jovens, com alto nivel de escolaridade e poder
aquisitivo elevado, fatores esses que indicam a probabilidade de crescimento
continuado do setor. Além disso, os achados revelaram que as preferéncias e
motivagbes desse novo segmento de consumidores em matéria de cerveja
parecem estar ligadas a descoberta de novos sabores representados pelos
diversos estilos da bebida, a associagao desses com uma boa gastronomia, a
busca por produtos de qualidade, a sensagao de prazer e relaxamento, e a
elementos de cunho social.

No estudo da segmentagdo de mercado de cerveja artesanal, constatou-
se que houve a formacdo de dois grupos que apresentaram diferencas
significativas (p<0,05) para onze fatores que os motivam a consumir a bebida,
sendo o grupo 1 motivado principalmente por fatores psicolégicos e o grupo 2
motivado por produzir a cerveja artesanal, por fatores psicolégicos e de habito
do cotidiano. Verificou-se também que tanto a RNA desenvolvida como a FDQ
estimada confirmaram a existéncia dos dois grupos heterogéneos de
consumidores de cerveja artesanal, dada a sua elevada capacidade de
classificagdo correta e de prever a classificacdo de novos individuos nos
diferentes grupos aos quais eles pertencem (maior que 95,0 %). Nessa etapa,
0S passos necessarios para se desenvolver e avaliar o desempenho da RNA e
da FDQ, quando aplicadas na validagéo e predigao de grupos formados a partir
da analise agrupamento foram descritos e exemplificados de forma clara e
sucinta. Dessa forma, acredita-se que tais técnicas possam servir de
ferramentas para que pesquisadores, da area de analise sensorial e marketing,
possam realizar estudos acerca da segmentagdo do mercado consumidor,
apresentando resultados validos e a partir desses possam desenvolver

estratégias de precgo, praga, propaganda e promog¢ao da cerveja artesanal, bem
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como de outros produtos e servigos, a fim de atender as necessidades e
anseios de segmentos alvos especificos de forma mais sdélida e confiavel.
Enquanto que a industria também pode se valer da utilizagdo de tais
ferramentas visto a capacidade das mesmas de predizer a partir de
caracteristicas comportamentais conhecidas a qual segmento de mercado de
cerveja artesanal, assim como no caso de outros produtos, novos individuos
irdo pertencer de forma rapida e com baixo custo.

A avaliacéao final da influéncia do tipo de cerveja artesanal na aceitagao
demonstrou que houve uma influéncia positiva (p<0,05) da informagéo sobre o
tipo Pale Ale na aceitacdo. Ja a informagao sobre os tipos Weissbier e Pilsner
nao influenciaram (p>0,05) a aceitacdo. De modo geral os trés tipos estudados
foram bem aceitos no mercado. Entretanto, constatou-se a necessidade de
maior esclarecimento ao consumidor sobre os tipos de cerveja artesanal
comercializados e as caracteristicas sensoriais que os diferenciam.

Dessa forma, conclui-se que esses resultados podem ser uteis e
valiosos para os novos fabricantes de cerveja artesanal e aqueles ja
consolidados no mercado para promoverem os seus produtos, junto aos
segmentos alvos especificos, por meio de ag¢des de marketing, incluindo
propagandas baseadas nas principais associagcbes e fatores que motivam o
consumo, bem como na divulgacdo das caracteristicas sensoriais de cada
estilo de cerveja a fim de estabelecer uma comunicagdo clara, objetiva e
atraente para que possa despertar a curiosidade e interesse até mesmo dos
que ainda nao consomem o produto e responder as novas expectativas e
preferéncias dos consumidores, garantindo o sucesso dos diferentes tipos de

cerveja artesanal no mercado.
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ANEXO 1- QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES DE CERVEJA ARTESANAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA
O Departamento de Tecnologia de Alimentos da Universidade
Federal de Vicosa esta realizando uma pesquisa com
consumidores de cerveja artesanal da cidade de Belo Horizonte.
Sua participac@o € de extrema importancia para efetivacdo do
nosso trabalho, por isto, gostariamos que respondesse a algumas perguntas.

Ressaltamos que a sua identidade serd preservada e que as informagfes
coletadas neste estudo seré&o utilizadas estritamente para esta pesquisa.

I) Consumo
1- O que vocé entende por cerveja artesanal? Indique até trés opcoes.

] Cerveja feita em casa

] Cerveja de melhor qualidade

] Cerveja com aromatizante artificial

] Cerveja com sabor diferenciado

] Cerveja produzida em pequena escala

] Cerveja feita com ingredientes organicos
] Cerveja nado pasteurizada

— e, ———

2- Quais os locais onde vocé tem o habito de consumir cerveja
artesanal? (Indique no méaximo dois)

[ 1Emcasa [ ]Bares [ ]Clubes
[ ]Restaurantes [ ]Festas [ ] Residéncia de amigos
[ ]Pubs [ ]Outros:

3- Quais os trés principais elementos com o0s quais vocé costuma
relacionar a cerveja artesanal?

[ 1Amizade [ ]Sofisticacdo [ ]Prazer

[ ] Trabalho [ ]Lazer,descontracdo [ ] Qualidade

[ ]Convivio social [ ]Familia [ ] Gastronomia
[ ]Habito [ ] Status [ ]Outro:
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4- Existe alguma caracteristica na cerveja artesanal que vocé néo gosta?
[ ]Nao [ ]Sim. Qual?

5- Indique a frequéncia com a qual vocé costuma consumir cerveja
artesanal:

De 15 em 15 dias

Uma vez ao més

Uma vez a cada 3 meses

Uma vez a cada 6 meses

Todos os dias

Até trés vezes por semana
Até duas vezes por semana
Até uma vez por semana

—_————
—_— e
U N [ —
[RNR Y Y —

6- Quais os dois principais fatores que dificultam o aumento do seu
consumo de cerveja artesanal?
[ ]Preco [ Pouca disponibilidade do produto

[ ]Poucas propagandas [ ]Poucas marcag ] Outro:

7- Cologue em ordem de importancia os atributos que vocé leva em
consideragcdo na compra da cerveja artesanal (L mais importante a
6 — menos importante).

[ ] Qualidade [ ]Local desuomo
[ ]Embalagem [l Tipo

[ ]Preco
[ ]Marca

8- Qual o tipo de cerveja artesanal que vocé mais gosta?

[ ]Pilsner [ ]Pales ales
[ ]American lager [ ]Red ale
[ ]Premium lager [ ]Belgian Strong ales
[ ]Dunkel [ ]Weissbier
[ ]1Bock [ ] Stout
[ ]Outro:




Il) Questionario

9 - Marque o0 quanto vocé concorda ou discorda com as afirmacdes
abaixo. (1-discordo muito, 2- discordo, 3- indiferente, 4 - concordo e 5-
concordo muito)

Bebo cerveja artesanal por habito (estou acostumado). [ ]

Bebo cerveja artesanal por prazer. [ ]

Bebo cerveja artesanal sozinho. [ ]

Bebo cerveja artesanal e recomendo aos amigos. [ ]

Bebo cerveja artesanal para apreciar um sabor diferenciado. [ ]

Bebo cerveja artesanal em casa, com a familia. [ ]

Bebo cerveja artesanal fora de casa num momento de encontro com 0s
amigos. [ ]

A cerveja artesanal me faz relaxar. [ ]

A cerveja artesanal relne as pessoas. [ ]

Cerveja artesanal faz mal a saude. [ ]

O consumo de cerveja artesanal esta associado a uma boa gastronomia. [ ]
Produzo a cerveja artesanal em casa para consumo préprio. [ ]

Tenho interesse em produzir cerveja artesanal no ambiente domeéstico. [ ]

1)) Dados pessoais

10- Sexo:[ ] Masculino [] Femininoll- Nasc: (Més e ano) :
12- Estado civil:

[ ] Solteiro [ ] Casado
13- Grau de instrucgéo:
[ 11° grau completo

[ ] P6s-graduado

[ 1Unido estavel [ ] Viavq ] Outro

| 2° grau completo
[ ] Outro:

[ ] Superior

14 - Em média, qual categoria de renda familiar mensal, vocé se
enquadra?
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[1]1 a3 SM (até 2.172,00) [2] 3a5 SM (2.173,00 a 3.620,00)
[3]5a7 SM (3.621,00 a 5.068,00) [4] 7 a9 SM (5.069,00 a 6.516,00)

[5] 9 a 11 SM (6.517,00 a 7.964,00) [6] 11 a 13 SM (7.965,00 a 9.412,00)

[7] 13 a 15 SM (9.413,00 a 10.860,00) [8] 15 a 17 SM (10.861,00 a 12.308,00)
[9] 17 2 19 SM (12.309,00 a 13.756,00' [10] 19 a 21 SM (13.757,00 a 15.204,00
[11] Acima de 21 SM (acima d [12] Desempregado

15.205,00)

15 Quantas pessoas dependem dessa renda?
(11 [12 [13 [14 [15 []Outo:

Agradecemos a sua colaboracdo e nos colocamos a disposicdo para
esclarecer qualquer duvida.

- Naiara Barbosa Carvalho (Doutoranda em Ciéncias de Alimentos
DTA/UFV).

- Valéria P. Rodrigues Minim
Alimentos/UFV)- tel: (31) 38991623

(Professora Dep. Tecnologia de



ANEXO 2- QUESTIONARIO APLICADO AOS NAO CONSUMIDORES DE CERVEJA
ARTESANAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA
O Departamento de Tecnologia de Alimentos da Universidade
Federal de Vigosa estd realizando uma pesquisa com

Sua participacdo é de extrema importancia para efetivacdo do
nosso trabalho, por isto, gostariamos que respondesse a algumas perguntas.

Ressaltamos que a sua identidade serd preservada e que as informagdes

coletadas neste estudo serdo utilizadas estritamente para esta pesquisa.
1) Consumo

1- Vocé ndo consome cerveja artesanal porque:

[ ]1N&o gosto do sabor.

[ ]Por causa do preco.

[ ]Por ndo conhecer.

[ ]Acredito que a cerveja artesanal faz mal & salude.
[ ]Por falta de habito.

[ ]Outros:

2- Existe na cerveja artesanal algum atributo isolado que vocé aprecia?
[ IN&o [ ]Sim. Qual?

3- O que faria vocé mudar de idéia em relagdo ao consumo de cerveja
artesanal? Vocé sugere alguma modificacdo?
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consumidores de cerveja artesanal da cidade de Belo Horizonte.

1)} Dados pessoais
4- Sexo:[ ] Masculino [ ] Feminino5- Nasc: (Més e ano) :

6- Estado civil:
[ ]Solteiro [ ]Casado [ ]Unido estavel [ ] Viavg ] Outro
7- Grau de instrucéo:
[ ]1°grau completo

[ ] P6s-graduado

[ 1%2grau completo
[ ] Outro:

[ ] Superior

8- Em média, qual categoria de renda familiar mensal, vocé se enquadra?

[2] 3a5 SM (2.173,00 a 3.620,00)
[3]5a7 SM (3.621,00 a 5.068,00) [4] 7 a9 SM (5.069,00 a 6.516,00)

[5] 9 a 11 SM (6.517,00 a 7.964,00) [6] 11 a 13 SM (7.965,00 a 9.412,00)

[7] 13 a 15 SM (9.413,00 a 10.860,00) [8] 15 a 17 SM (10.861,00 a 12.308,00)
[9] 17 a 19 SM (12.309,00 a 13.756,00' [10] 19 a 21 SM (13.757,00 a 15.204,00
[11] Acima de 21 SM (acima d [12] Desempregado

15.205,00)

[1] 1 a3 SM (até 2.172,00)

9- Quantas pessoas dependem dessa renda?
[11 []2 [13 [14 [15 [ ]Outro:

Agradecemos a sua colaboracdo e nos colocamos a disposicdo para
esclarecer qualquer duvida.

Naiara Barbosa Carvalho (Doutoranda em Ciéncias de Alimentos DTA/UFV)
Valéria P. Rodrigues Minim (Professora Dep. Tecnologia de Alimentos/UFV)
—tel: (31) 38991623



ANEXO 3 - DENDOGRAMA DA ANALISE DE

AGRUPAMENTO

|

g0+eg

go+eg  gO+ep  QO+8Z
EO[IBJPEND ELE|R([ONZ B|OUR|Q

00+e0

hclust (* “ward™)

135



ANEXO 4- QUESTIONARIO APLICADO AOS PARTICIPANTES DO TESTE SENSORIAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DE VICOSA
O Departamento de Tecnologia de Alimentos da Universidade
Federal de Vicosa esta realizando uma pesquisa com
consumidores de cerveja artesanal da cidade de Belo Horizonte.
Sua participac@o € de extrema importancia para efetivacdo do
nosso trabalho, por isto, gostariamos que respondesse a algumas perguntas.

Ressaltamos que a sua identidade serd preservada e que as informagdes
coletadas neste estudo seré&o utilizadas estritamente para esta pesquisa.

I) Consumo
1- Quais os locais onde vocé tem o habito de consumir cerveja
ARTESANAL? (INDIQUE NO MAXIMO DOIS)

[ 1Em casa [ ]Bares [ ]Clubes
[ ]Restaurantes [ ] Festas [ ] Residéncia de amigos
[ ]Pubs [ ]Outros:

2- Quais os TRES principais elementos com 0s quais vocé costuma
relacionar a cerveja ARTESANAL?

[ 1Amizade [ ]Sofisticacéo [ ]Prazer

[ ] Trabalho [ ]Lazer,descontracdo [ ] Qualidade

[ ]Convivio social [ ]Familia [ ] Gastronomia
[ ]Habito [ ]Status [ ]Outro:

3- Indique a frequéncia com a qual vocé costuma consumir cerveja
ARTESANAL:

[ ]Todos os dias [
[ ]Até trés vezes por semana [
[ ]Até duas vezes por semana [
[ ]Até uma vez por semana [

] De 15 em 15 dias

] Uma vez ao més

] Uma vez a cada 3 meses
] Uma vez a cada 6 meses
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4- Coloque em ordem de importancia os atributos que vocé leva em
consideracdo na compra da cerveja ARTESANAL (1- mais
importante até 6— menos importante).

[ ]Preco [ ] Qualidade [| Local de consumo

[ ]Marca [ ]Embalagem [ ]Tipo

5- Qual o tipo de cerveja artesanal que vocé mais gosta?

1)) Dados pessoais
6- Sexo:[] Masculino [] Feminino7- Nasc: (Més e ano) :
8- Estado civil:
[ ] Solteiro [ ] Casado
9- Grau de instrucéo:
[ 11°grau completo [ ]%2grau completo
[ ]1P6s-graduado [] Outro:
10 - Em média, qual categoria de renda familiar mensal, vocé se
enquadra?
[1] 1 a 3 SM (até 2.364,00)

[ JUnido estavel [ ] Viavd ] Outro

[ ] Superior

[2] 3 a5 SM (2.365,00 a 3.940,00)
[3]5a7 SM (3.941,00 a 5.516,00) [4] 7a9 SM (5.517,00 a 7.092,00)

[5] 9 a 11 SM (7.093,00 a 8.668,00) [6] 11 a 13 SM (8.669,00 a 10.244,00)
[7] 13 a 15 SM (10.245,00 a 11.820,00 [8] 15 a 17 SM (11.821,00 a 13.396,00)
[9] 17 a 19 SM (13.397,00 a 14.972,00 [10] 19 a 21 SM (14.973,00 a 16.548,00
[11] Acima de 21 SM (acima d [12] Desempregado

16.549,00)

11- Quantas pessoas dependem dessa renda?

(11 12 113 [14 [I5 []Outro:___
Agradecemos a sua colaboracdo e nos colocamos a disposicdo para
esclarecer qualquer duvida.

- Naiara Barbosa Carvalho (Doutoranda em Ciéncias de Alimentos DTA/UFV).
- Valéria P. Rodrigues Minim (Professora Dep. Tecnologia de Alimentos/UFV)
tel: (31) 3899-1623.



