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RESUMO

A melhoria da renda da populagdo brasileira tem contribuido para o répido crescimento da
industria de cerveja artesanal no Brasil, fazendo com que as organizacfes do setor busquem
inovacdo e a criagdo de diferenciais competitivos. O presente estudo tem como objetivo
identificar a percep¢do dos consumidores e possiveis consumidores em relacdo a mudanca de
embalagem das cervejas artesanais, bem como analisar sua inten¢do de compra diante das
mudangas propostas. Quanto ao metodo, utilizou-se uma pesquisa quantitativa de carater
descritivo, com uma amostra de 150 consumidores. Os resultados encontrados apontam para
um forte preceito dos consumidores de que a cerveja artesanal em lata, além de representar um
produto barato, é sinbnimo de baixa qualidade. Porém, depois de informados sobre os
beneficios da lata de aluminio no que se refere a menores custos financeiros e reducdo de CO2
no transporte dos produtos, ha uma forte intencdo de compra do produto.

1 INTRODUCAO

A melhoria da renda da populacdo brasileira tem contribuido para o aumento do
consumo interno de alimentos de maior valor agregado, fazendo com que as organizacfes do
setor busquem inovacao e a criagdo de diferenciais competitivos. A imersdo em conhecimentos
sobre marketing, voltados principalmente para o comportamento do consumidor e embalagem
do produto, refletem a preocupacéo das organiza¢Ges em direcionar a atengdo dos consumidores
pelos produtos disponiveis no mercado.

Diante deste mercado competitivo, a embalagem tem se tornado uma relevante
estratégia para a criacdo de diferencial entre os concorrentes. Antes simplesmente vista como
um recipiente ou envoltorio para o produto, a embalagem passa a ser considerada um comercial
relampago que tem o dever de identificar, transmitir as caracteristicas, beneficios e qualidades
de um produto, e ndo somente servir para transporte e estocagem dele (KOTLER, 1998;
ARNOULD, 1999; FARIA; SOUSA, 2008).

Para Gobe et al. (2004) a embalagem é uma forma de interacdo entre a empresa € 0
consumidor, gerando lembranca da marca. Outro conceito importante é que a embalagem
também se tornou uma forma de expressao cultural. Nos Estados Unidos, as embalagens devem
ser préaticas e de facil utilizacdo. Em contrapartida, na Europa as caracteristicas fortes da
embalagem ficam por conta do design artistico, rica em detalhes.

A embalagem apresenta funcGes tangiveis e intangiveis. A protecdo do produto e a
apresentacdo de informacgfes basicas do produto evidenciam suas fungdes tangiveis. J& as
intangiveis sdo as que agregam valor, uma vez que a intangibilidade procura, além de
estabelecer a identidade do produto, encantar, despertar a curiosidade do consumidor,
impressionar e gerar desejo. Um bom conjunto de funcdes tangiveis e intangiveis pode fazer a
diferenga no ponto de venda, local onde ha o efetivo encontro entre consumidor e produto
(MESTRINER, 2002).

Segundo dados da Associacdo Brasileira da Inddstria da Cerveja (CERVBRASIL,
2015), o Brasil é o terceiro maior fabricante de cerveja no mundo, atrds apenas de China e
Estados Unidos. Neste contexto, a indUstria de cervejas artesanais brasileira tem ganho destaque
nos ultimos anos por procurar preencher um nicho de mercado pouco explorado pelas grandes
cervejarias, cujo foco tem privilegiado a producédo de cervejas populares, visando grandes
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volumes de venda e atuacdo em praticamente todo o territério nacional. As pequenas empresas,
também conhecidas como cervejarias artesanais, por sua vez, procuram atender ao consumidor
que busca por cervejas de alta qualidade, bem como variedade de estilos, atuando em mercados
regionais.

Estima-se que ha cerca de 300 micro cervejarias concentradas principalmente nas
regides sul e sudeste do pais, que representam aproximadamente 1% do setor cervejeiro no
Brasil, embora esse mercado tenha potencial de atingir 2% em até 10 anos (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE BEBIDAS — ABRABE, 2015). Logo, constata-se que, além de terem sua
importancia econdmica, social e cultural, a cervejaria artesanal também tem se mostrado uma
opcao interessante de negdcio, pois apesar de representarem uma pequena fatia de mercado (em
torno de 1,6% de marketshare), este setor vem crescendo cerca de 14% ao ano, a medida que
as grandes cervejarias crescem a uma taxa de 7% ao ano (FOLHA DE SAO PAULO, 2011).

Segundo a Associacdo Brasileira de Embalagem (ABRE, 2015), a embalagem se tornou
uma estratégia competitiva para as empresas no que diz respeito a eficiéncia de envase,
distribuicdo e venda. Logo, relancar um produto com uma nova roupagem com o objetivo de
diminuir custos de logistica requer cuidados especiais. Nogueira et al. (2008) afirmam que,
inicialmente € necessario estudar o mercado para poder identificar as novas tendéncias e avaliar
sua viabilidade econémica, para entdo ser possivel realizar proje¢cdes quanto ao tamanho do
volume de negdcios que se pode esperar, e quanto do mercado se pretende atingir.

Os consumidores de cervejas em geral afirmam perceber uma diferenca de sabor quando
0 produto é envasado em lata ou garrafa de vidro. Segundo dados da CERVBRASIL (2015),
41,4% de toda a producdo de cerveja no ano de 2013 foi envasada em latas de aluminio. Ja o
envase feito em garrafa representou 58,6% do total. Os consumidores alegam sentir qualidade
e sabor inferiores do produto, se 0 mesmo for envasado em lata. O envase em latas de aluminio
é tradicionalmente utilizado por grandes cervejarias por apresentar baixo custo, ser mais leve e
oferecer maior praticidade de transporte, porém sdo preteridas pelas pequenas e micro
cervejarias, pois a implementacéo do processo geralmente é de alto custo.

Entretanto, com o crescimento da industria artesanal, pequenas industrias estdo
reconsiderando novas formas de embalagem como diferencial competitivo. Logo, identificar a
percepcao dos consumidores e possiveis consumidores em relacdo a mudanca de embalagem
das cervejas artesanais, bem como analisar sua intencdo de compra diante das mudancas
propostas, € o objetivo deste estudo. Para isso, 0 estudo estd organizado da seguinte forma: o
capitulo 1 apresenta a introducdo do assunto; o capitulo 2, o referencial teérico acerca dos temas
comportamento do consumidor e embalagem do produto; o capitulo 3 apresenta a forma pela
qual o estudo foi desenvolvido e as se¢Oes 4 e 5, respectivamente, tratam dos resultados obtidos
e as consideracdes finais do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Diariamente milhares de consumidores tomam diversas decisdes de compra em todo o
mundo, e todos eles sdo constantemente influenciados por algum fator, seja ele cultural, social,
pessoal ou psicolégico. Em grande parte dos casos, profissionais de marketing ndo podem
controlar os fatores de influéncia, mas devem estuda-los e leva-los em consideracéo para tracar
uma estratégia eficiente para o puablico-alvo almejado pela organizagdo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Segundo Solomon (2011) para comprovar se uma estratégia de marketing sera bem-
sucedida basta analisar a resposta do consumidor. As organizacfes existem para atender as
necessidades dos consumidores, portanto é necessario compreendé-lo e inclui-lo em cada parte

2



XVI MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,
POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - UCS

do plano de marketing. Estudar o comportamento é avaliar todo o processo de compra, que
envolve a selecdo, a efetivacdo da compra, 0 consumo e o descarte de produtos, servicos, ideias
ou experiéncias. Esta compreenséo auxilia as organizagdes a definirem o mercado e a identificar
ameacas e oportunidades para uma marca, garantindo que o produto continue a ter espago em
seu principal mercado.

De acordo com Churchill e Petter (2010), o processo de compra do consumidor inclui
cinco etapas. O reconhecimento da necessidade é a primeira, ocorre quando o consumidor difere
sobre o estado atual e o estado ideal das coisas. Os estimulos podem ser internos, como fome e
cansaco ou externos, como andncios e propagandas. Ainda sobre as necessidades, Churchill e
Peter (2010) classificam-nas em utilitarias e heddnicas. Para os autores, necessidades utilitarias
sdo aquelas que colocam em primeiro plano as func@es basicas e beneficios materiais, fazendo
com que o0s consumidores sejam racionais em suas escolhas.

As necessidades hedbénicas, por sua vez, ddo espaco ao desejo de prazer e auto
expressao, que estdo intimamente ligadas as emocdes. Combinando-se as duas necessidades,
cria-se uma poderosa ferramenta aos profissionais de marketing. Diante deste cenéario de
reconhecimento de necessidade, a organizacdo podera influenciar os consumidores a perceber
a necessidade que podera ser atendida pelos seus produtos (CHURCHILL; PETER, 2010).

A busca de informagBes se torna a segunda etapa, onde apo6s a identificacdo da
necessidade, o consumidor ira procurar informacdes e solucbes de como satisfazé-la
(CHURCHILL; PETER, 2010). A busca pode ser interna, através da memoria, ou podera ser
externa, coletando informacg6es no mercado. As fontes de informacdes podem ser dominadas
pelo profissional de marketing, como andncios, propagandas, sites e pontos de venda ou por
ndo profissionais, como grupos de referéncia — familiares, amigos ou formadores de opinido
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Como terceira etapa, Kotler e Armstrong (2007) apresentam a avaliacdo de alternativas
de pré-compra. Infelizmente, esta etapa ndo € de facil compreensdo, uma vez que 0s
consumidores ndo utilizam um Gnico processo de avaliacdo em suas compras. A maneira como
0s consumidores avaliam cada alternativa depende de fatores como caracteristicas pessoais € 0
envolvimento com a compra, podendo conferir diversos atributos na hora da avaliagéo.
Conhecer o grau de importancia dos atributos definidos pelo consumidor confere a empresa
conhecimento para tomar medidas que influenciem a decisdo do comprador.

A guarta e a quinta etapas sdo compra e avaliacdo de pds-compra, respectivamente. A
compra € o processo de decisdo de fazer ou ndo a aquisi¢do do bem ou servico, e ela podera ser
influenciada por dois fatores: a atitude dos outros, como indicacédo e preferéncia de familiares
e amigos, e fatores situacionais imprevistos, como alguma urgéncia. Os consumidores sentem
necessidade de uma autoafirmacdo, seja ela fornecida pelo mercado ou pelos grupos de
referéncia a ele ligados (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Apbs adquirir o produto e usufrui-lo, passa-se para a quinta e Gltima etapa. Aqui, 0
consumidor experimentara algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo, sendo ele medido através
das expectativas do consumidor e o desempenho percebido do produto. Quanto mais clientes
satisfeitos, maior sera a possibilidade de construir relacionamentos duradouros com eles; desta
forma, futuras compras se repetirdo, os consumidores prestardo menos atengdo as marcas
concorrentes e falardo bem dos produtos da organizacdo em questdo (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Mais do que atender as expectativas dos clientes, os profissionais de marketing devem
encanta-los (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Entretanto, para Drucker (1996) o processo de
compra deve ser indolor, refletindo os anseios de alto valor percebido pelo cliente, que superara
o valor financeiro da operacdo. Com isso, torna-se necessario trabalhar atributos que agreguem
valor ao produto, como uma relacdo emocional, valorizando sentidos como o tactil, visual,
olfativo, paladar (apetite appeal) e auditivos.
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2.2 EMBALAGEM

Desde os primordios da civilizagdo humana, o homem constatou a necessidade de
conter, armazenar, proteger e transportar seus alimentos. Ha registros arqueolégicos de 2.200
a.C. de que as primeiras embalagens desenvolvidas pelo homem eram exclusivamente de
materiais naturais como couro, entranhas de animais, frutos, folhas e outras fibras vegetais,
contribuindo para a prolongacao de seus alimentos na época (NEGRAO; CAMARGO, 2008).

O surgimento da Revolucéo Industrial fez nascer um novo comportamento produtivo no
mercado, a chamada producéo seriada, e consequentemente, 0 aumento na oferta de produtos
manufaturados, sendo a embalagem o componente principal de protecdo e transporte
(NEGRAO; CAMARGO, 2008). Porém, foi na Primeira Guerra Mundial que a tendéncia de se
embalar os produtos individualmente cresceu, tornando o fornecimento de alimentos as tropas
muito mais préatico e rapido. No periodo pos Primeira Guerra Mundial houve diminuicdo das
familias, levando a reducdo dos tamanhos dos produtos existentes e o surgimento de alimentos
instantaneos, oferecendo economia de tempo (GOBE et al., 2004).

Na década de 1940 o mundo foi surpreendido por uma Segunda Guerra Mundial. Em
funcdo da escassez de matérias primas, muitas embalagens precisaram ser reajustadas, no
entanto 0s anos seguintes a guerra foram de grandes transformacdes ao setor de embalagem.
Com a chegada de cadeias de supermercados, onde ndo era necessario o auxilio de um vendedor
para que a venda fosse concretizada, a embalagem teve de construir uma linguagem visual de
venda para que se encaixasse no sistema de autosservico. Surge entdo, a embalagem como
funcdo mercadolégica (MESTRINER, 2002; GOBE et al., 2004; NEGRAO; CAMARGO,
2008, ROMEIRO FILHO; MIGUEL, 2010).

Com o passar dos anos, o desenvolvimento da humanidade e suas atividades econdmicas
contribuiram para a incorporacdo de novas funcbes as embalagens. Além do design e da
comunicacéo visual, o marketing, 0 comportamento do consumidor e o0 conhecimento da cadeia
de suprimentos sdo essenciais para a criacdo de uma embalagem de sucesso, que consiga atrair
o consumidor fazendo dela o vendedor silencioso (MESTRINER, 2002; LAS CASAS, 2008).
Para Mestriner (2002), a embalagem é um importante componente de atividade econémica de
paises industrializados, ela age como um termdmetro da economia contribuindo para auferir o
volume de atividade do setor produtivo, que, de acordo com dados da Associacdo Brasileira de
Embalagem (2015), movimenta mais de US$ 500 bilhGes no mundo e cerca de R$ 55 bilhdes
no Brasil.

Conforme Mestriner (2002) a embalagem tem se tornado ao longo de anos uma
relevante estratégia para a criacdo de diferencial, consistindo, por muitas vezes, fator essencial
de influéncia na deciséo de compra, agregando a ela novos valores e significados. A embalagem
transformou-se em motivo de afirmacéo de produtos no mercado e sobrevivéncia de inddstrias
mundiais, tornou-se forma de expressdo cultural dada a importancia das formas, gerando
identidade visual e familiaridade com a marca - é o caso da garrafa de vidro da Coca-Cola, onde
ela permite ser identificada mesmo quebrada ou sem a logomarca da empresa (GOBE et al.,
2004).

Aos olhos do consumidor, a embalagem e o produto s&o um s0, e muitas vezes, é 0
principal meio de comunicagdo entre empresa-consumidor. Explorar esta midia permanente e
gratuita pode definir melhor o publico-alvo e diminuir os custos com comunicagéo externa. Ha
casos em que ao utilizar a embalagem como suporte de agdes promocionais, a demanda
alavancou de tal maneira que o fabricante teve dificuldades em atendé-la (MESTRINER, 2002).

Farina (1990) destaca a importancia da cor na formacdo da identidade visual da
embalagem, onde o consumidor deverd identificar rapidamente o produto, conseguindo captar
a sua esséncia e finalidade. Para produtos alimenticios, a cor deve agucar o paladar, fazendo
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com que o consumidor se lembre do momento psicologico da compra (sugestdo do conteudo),
ja que o comportamento humano tem suas raizes no subconsciente e age muito mais em funcéao
destes impulsos do que racionalmente. A embalagem deve ter apelo emocional, posto que hoje
se vende uma ideia, ndo mais um produto.

Sobre embalagem para produtos artesanais, Romero Filho e Miguel (2010) destacam
que ha grande carga simbdlica, despertando, além da atracdo, emocgbes e sentimentos de
assimilacdo ao estilo de vida, técnicas e valores culturais de um grupo, estabelecendo ligacbes
com uma certa identidade, especialmente no caso dos alimentos. Nesse sentido, 0 consumidor
de produtos artesanais podera estar disposto a pagar mais em fungdo das caracteristicas do
produto, legitimando a importancia de ressalta-lo por meio de uma embalagem especial.

De acordo com Richers (2000) o custo com embalagem ainda ndo tem a devida atencéo,
entretanto, para Mestriner (2002) o custo de producdo é levado a primeira importancia, ja que
em alguns casos, a embalagem tem um custo superior ao do préprio produto que a contém,
como por exemplo, perfumes, bebidas finas, agua mineral e etc.

Apesar de a embalagem ser um componente importante de medicdo da atividade
industrial de um pais e contribuir para a conservacdo e distribuicdo de produtos, que até entdo
ndo eram possiveis, ela também traz a tona algumas discussdes, como seu impacto na sociedade
e no meio ambiente. Apds a sua utilizacdo, a embalagem se transforma em um dos componentes
do lixo urbano, porém ha uma visibilidade maior em funcao de haver marcas atreladas a elas.
Para isso, as organizagdes estdo aderindo a projetos relacionados ao desenvolvimento
sustentavel, a fim de substituir os meios e as praticas antigas por outras que se conectem com
as diretrizes, os objetivos e os principios deste novo movimento sustentavel (MESTRINER,
2002; SEVERO, 2013).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo teve como objetivo conhecer o publico-alvo proposto, suas
caracteristicas e possiveis implicacdes no consumo de cerveja artesanal frente a alteracdo da
embalagem do produto. Para tanto, a pesquisa realizada foi de natureza quantitativa e descritiva.

Para Hair Junior et al. (2014), a pesquisa quantitativa utiliza perguntas formais e opg¢des
de respostas predeterminadas, e € desenvolvida através da aplicacdo de questionarios a uma
grande quantidade de respondentes. Ja a pesquisa descritiva visa identificar as caracteristicas
ou funcgdes de determinado grupo, respondendo perguntas como para quem, o qué, quando,
onde e como. Porém, este tipo de pesquisa ndo tende a responder bem o porqué, embora seja
possivel associar determinados resultados aos grupos de respondentes (ROESCH, 2005;
MALHOTRA, 2006; HAIR JUNIOR et al., 2014).

A populacdo do estudo é formada por individuos maiores de 18 anos que consomem
cerveja artesanal no estado do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, e a amostra da pesquisa
constitui 150 consumidores, caracterizando uma pesquisa nao-probabilistica por conveniéncia.
Para Malhotra (2006), a populacdo é definida pela soma de diversos elementos que
compartilham caracteristicas comuns e compreendem o universo para o problema abordado na
pesquisa. Conforme Mattar (2007), a amostra representa um subgrupo de uma populagéo, sendo
possivel prover importantes informacg6es sobre a mesma, ndo havendo necessidade de pesquisa-
la totalmente.

Os dados para o estudo foram coletados através de um questionario estruturado validado
por um especialista, no periodo de 27 de fevereiro a 15 de marco de 2016 nas cidades de Passo
Fundo/RS e Blumenau/SC, aplicado durante eventos que promoviam o consumo de cerveja
artesanal. Para a elaboracdo do questionario, utilizou-se como base o estudo efetuado por
Hogland (2013). Também foi realizado um pré-teste de pesquisa com 15 respondentes, cujos
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questionarios foram, posteriormente, incorporados a amostra da pesquisa, uma vez que
problemas com seu entendimento ndo foram constatados.

Os dados obtidos através do questionario foram submetidos a analise da estatistica
descritiva e adaptados para medidas intervalares, o que Roesch (2005) chama de escala
artificial, uma vez que sdo atribuidos diferentes pontos para cada resposta, com o propoésito de
transformar uma escala ordinal em escala linear, visando utiliz-la com estatisticas
paramétricas. Creswell e Lopes (2010) consideram a estatistica descritiva a primeira etapa
utilizada para descrever e resumir os dados, sendo possivel através da contagem, fazer médias,
desvios-padrao e suas variagoes.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados do estudo, que tem como objetivo avaliar
a percepcao dos consumidores e possiveis consumidores sobre a mudanca de embalagem da
cerveja artesanal, bem como analisar sua intencdo de compra diante das mudancas propostas.

4.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

Para a realizacdo desta pesquisa, foram aplicados 150 questionarios. Por se tratar de um
estudo com bebida alcodlica, foi imprescindivel que os respondentes fossem maiores de 18 anos
de idade e que tivessem algum conhecimento sobre o produto estudado, a cerveja artesanal.
Assim, 34% dos entrevistados tinham faixa etéria de 18 a 29 anos, 48,7% de 30 a 39 anos,
seguidos por 11,3% de 40 a 49 anos e por fim, 6% dos respondentes possuiam 50 anos ou mais.
A maioria da amostra era composta de homens - 71,3%.

Quanto a escolaridade, a maioria dos respondentes, 36,7%, possuem Curso Superior
Completo, 30% possuem Poés-graduacdo, Mestrado ou Doutorado, seguidos de 22% que
possuem Ensino Superior Incompleto. Respondentes com o Ensino Médio Completo e
Incompleto representam a minoria dos respondentes — 10,7% e 0,7%, respectivamente.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA

Ao analisar o tipo de cerveja consumida pelos respondentes nos ultimos 3 meses,
observa-se que 31,3% da amostra consumiu exclusivamente cerveja artesanal no periodo
informado. Por outro lado, a maioria da amostra, 60,7% dos entrevistados, consumiram
concomitantemente cervejas nacionais, importadas e artesanais (Figura 1).

Figura 1 - Tipo de cerveja consumida
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Também foram verificados os locais que 0s respondentes costumam comprar a cerveja
artesanal (Figura 2), onde os entrevistados enumeraram de 1 a 5 suas opcdes de local de compra,
sendo 1 sua primeira opcao e assim sucessivamente até o nimero 5. A maioria dos respondentes
da pesquisa costuma adquirir a cerveja artesanal em lojas fisicas especializadas (I = 3,24),
seguidas por supermercados (I = 2,94), bares e restaurantes (I = 2,91). A compra em lojas on-
line especializadas e lojas de conveniéncia foram as menos citadas, ambas com indice de 1,86.
Através desta informacéo, € possivel conhecer onde este consumidor compra e qual serd o ponto
chave de distribuicdo do produto (KOTLER, 1998).

Figura 2 - Local de compra da cerveja artesanal

Lojas de Conveniéncia
Bares e restaurantes
Supermercados

Lojas On-line Especializadas

Lojas Fisicas Especializadas

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao investigar a frequéncia de consumo dos respondentes, observa-se que a maioria deles
consome a cerveja artesanal semanalmente, 56,7%, seguidos por aqueles que a consomem
diariamente — 20,7%. Quanto ao percentual de compra destinado a cervejas artesanais, nota-se
gue mais da metade dos respondentes (51,4%) investem acima de 60% do valor destinado a
compra de cervejas na industria artesanal.

A industria de cervejas artesanais hoje é considerada por seus consumidores como um
produto de alto valor agregado. Para Kotler (1998), as empresas devem conhecer as motivacoes
de seus consumidores, para que seja possivel maximizar sua percep¢do sobre o valor de um
produto, onde a cerveja deixa de ser apenas mais um produto no mercado, para se tornar produto
referéncia em qualidade, ndo sendo mais tdo relevante para o consumidor o atributo preco.

Ao investigar a frequéncia de consumo e o percentual de compra destinado a cervejas
artesanais dos entrevistados, pode-se reforcar as estimativas de 6rgdos como 0 AGE/MAPA
(2015) e a ABRABE (2015), que citam a cerveja como destaque de crescimento do setor, onde
a industria artesanal pode chegar a 2% de participagdo do mercado em até 10 anos. Se
comparado com o mercado americano, o Brasil ainda tem muito para crescer. Segundo dados
da Brewers Association (2016), a venda de cervejas artesanais nos Estados Unidos chegou a
12,2% em 2015.

Foi verificada, ainda, a importancia dos atributos da cerveja artesanal para os
respondentes (Figura 3). Os atributos mais importantes para os respondentes e que, portanto,
definem sua compra, foram sabor e qualidade (I = 3,42), recomendacdo de amigos (I = 2,70),
preco (I = 2,51) e marca (I = 2,43), obtendo média geral acima de 2,40. Ainda, os atributos
sabor e qualidade, os mais valorizados, ficaram 27% acima do segundo mais importante, a
recomendacéo dos amigos.
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Figura 3 - Atributos importantes da cerveja artesanal para o consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa.

Apesar de o atributo embalagem ter tido um dos menores indices na pesquisa de
importéncia, ela é considerada uma poderosa ferramenta de marketing no processo de um
produto, principalmente no setor de bebidas, onde deve atrair a aten¢do do consumidor (GOBE
et al., 2004). A partir desta informacéo, buscou-se saber qual a preferéncia do consumidor
entrevistado, levando-se em conta atributos da embalagem do produto (Figura 4).

Figura 4 - Embalagem preferida pelos respondentes
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Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Nota-se que a embalagem de garrafa de vidro é a preferida pelos respondentes,
mostrando-se bastante superior a embalagem de aluminio, na maioria dos atributos
considerados (Figura 4). O unico atributo em que a embalagem de aluminio mostra uma grande
diferenca em relacdo a garrafa de vidro foi quando se considerou o preco da embalagem. Para
0s respondentes, cervejas artesanais vendidas em latas de aluminio sdo mais baratas que as
vendidas em garrafas de vidro.
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Comparando-se as respostas obtidas com um estudo que investigou os atributos das
embalagens de cerveja artesanal nos Estados Unidos, percebe-se que, embora 0s percentuais
apresentem alguma variacdo, no geral brasileiros e norte-americanos, para a maioria dos
atributos considerados, preferem a garrafa de vidro a embalagem de aluminio (Figura 5). O
unico atributo no qual pode-se identificar uma diferenca na preferéncia é a conveniéncia em
beber — enquanto os brasileiros preferem tomar cerveja em uma garrafa de vidro (74%), os

norte-americanos preferem consumir a bebida em latas de aluminio (76%).

Figura 5 - Atributos mais importantes da cerveja artesanal - Brasil X Estados Unidos

Brasil Estados Unidos
Preferéncia da Preferéncia da
Atributo embalagem Percentual embalagem Percentual
Criatividade do rétulo garrafa de vidro 86,7% garrafa de vidro 62,0%
Conveniéncia em beber garrafa de vidro 74,0% lata de aluminio 76,0%
Sustentabilidade e reciclagem lata de aluminio 52,0% lata de aluminio 53,0%
Melhor sensagdo na méo garrafa de vidro 88,0% garrafa de vidro 88,0%
Ideia de cerveja artesanal garrafa de vidro 96,0% garrafa de vidro 95,0%
Baixo pre¢o do produto lata de aluminio 58,7% lata de aluminio 84,0%
Melhor aroma e sabor garrafa de vidro 82,7% garrafa de vidro 92,0%
Atrativo no geral garrafa de vidro 88,7% garrafa de vidro 87,0%

Fonte: Dados da pesquisa e Hogland (2013).

Ao avaliar a embalagem como simbolo de boa cerveja artesanal, além daquela que
apresenta melhor sabor e aroma do produto, a grande maioria dos respondentes brasileiros e
norte-americanos afirmaram que a garrafa de vidro é a melhor embalagem (Figura 5). Porém,
segundo dados da Brewers Association (2016), as latas de aluminio sdo mais eficientes em
proteger a cerveja do abrigo da luz e do oxigénio, contribuindo para a estabilidade do sabor e a
qualidade da cerveja, porque ha um revestimento no interior das latas que evita a corrosdo do
aluminio (ESTEVES et al., 2014).

J& um estudo feito por Castelaz, Govenji e Devi (2007), com o objetivo de avaliar as
diferencas entre garrafas de vidro e latas de aluminio através da lente da sustentabilidade,
reafirma o que Watson (2015) ja vem analisando. A lata de aluminio pesa cerca de 10 vezes
menos se comparada a garrafa de vidro, o que reduz custos financeiros e emissdo de CO?2 pelo
transporte. A lata também reduz o impacto ecoldgico causado pela indUstria no meio ambiente,
pois se trata de um material 100% reciclavel.

Ao levar em consideracdo o baixo grau de aceitacdo da embalagem lata de aluminio
diante da garrafa de vidro, e de todos os beneficios que o consumo de embalagem de aluminio
proporciona, formulou-se uma questdo onde o respondente deveria ler algumas informacoes
sobre as vantagens das embalagens de aluminio e, posteriormente, indicar seu nivel de intencao
de compra. A existéncia de um revestimento que protege o contato da lata de aluminio com a
cerveja, a protecdo da luz e do oxigénio que este tipo de embalagem proporciona, a facilidade
em estocar e transportar a embalagem de aluminio e o seu consequente baixo custo, e a
possibilidade de reciclar 100% da embalagem foram as informacdes apresentadas para 0s
respondentes. A Figura 6, a seguir, apresenta as intencdes de compra do respondente, apés a
leitura dessas informacdes.
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Figura 6 - Nivel de intencdo de compra da cerveja artesanal embalada em lata de aluminio
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Fonte: Dados da pesquisa.

Apbs a leitura das informac6es sobre as vantagens da embalagem em lata, 51,3% dos
respondentes mostraram intencdo de comprar a cerveja artesanal na embalagem de aluminio,
enquanto 28% ndo comprariam. Ainda, respondentes neutros, que ora comprariam ou héo,
somaram 20,7%. Estes numeros mostram a importancia de comunicar aos consumidores 0s
esforcos da industria em oferecer ao mercado um produto mais competitivo, de boa qualidade,
e menor impacto ao meio ambiente, sequindo tendéncias mundiais do ramo cervejeiro, como é
0 caso de paises como Alemanha, Bélgica e Estados Unidos, onde a cerveja artesanal em lata
ja é uma realidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento das micro cervejarias no Brasil e o grande nimero de novos
negocios voltados a venda exclusiva de cervejas artesanais, tornou-se necessario que as
pequenas indudstrias cervejeiras modernizassem seus processos produtivos para conquistarem
seu espaco na preferéncia do consumidor. Tendo em vista o alto investimento necessario para
esta nova modalidade de envase, tornou-se relevante analisar se uma possivel alteracdo na
embalagem tradicionalmente utilizada, j& estudada e colocada em pratica em paises como
Estados Unidos, Bélgica e Alemanha, poderia influenciar o consumo da cerveja artesanal no
Brasil.

Na fase de levantamento para o referencial tedrico identificou-se poucos estudos, nas
bases de dados consultadas, que analisam o0 mercado de cervejas especiais no Brasil, e 0 impacto
que possiveis mudancas de embalagem possam ter no comportamento do consumidor. Desta
forma, o estudo de um tema pouco explorado pela ciéncia brasileira, além de informacdes que
contribuam para o desenvolvimento gerencial destas cervejarias artesanais, e informacdes sobre
como alteragdes nas embalagens podem influenciar as inten¢des de compra dos consumidores
estdo entre as principais contribuicGes deste estudo.

Os resultados obtidos com a pesquisa demonstram o interesse dos respondentes pelo
produto cerveja artesanal, o que reforca a existéncia de um mercado potencial interessante para
micro cervejarias. Ademais, a existéncia de eventos que promovem e comercializam a cerveja,
além de divulgarem novos produtos e tendéncias, podem incentivar o consumo da cerveja
artesanal a um publico ja adepto ao consumo da cerveja tradicional, e servirem de local para
experimentos a interessados pelo produto cerveja.

Em se tratando do objetivo da pesquisa, avaliar a inten¢do de compra do consumidor
para a mudanca de embalagem do produto, os consumidores sinalizaram positivamente para a
compra de cerveja artesanal em lata, onde atrelada a informacéo sobre os beneficios da nova
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embalagem, pode vir a se tornar um percentual superior aos 51,3% de aprovagédo encontrados
na pesquisa. Logo, a promocao de campanhas publicitérias cujo foco seja a apresentacdo de
informacdes acerca dos beneficios das embalagens de aluminio diante das garrafas de vidro
pode incentivar e aumentar o consumo da cerveja artesanal em lata, o que evidencia a
capacidade dos profissionais de marketing de, apesar de ndo controlarem a decisdo de compra
do consumidor, serem capazes de influenciar o seu consumo (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Informacdes sobre as vantagens da utilizagdo da embalagem lata de aluminio diante da
garrafa de vidro também pode ser apresentadas em lojas especializadas, supermercados, bares
e restaurantes, principais locais de consumo do produto cerveja artesanal, de acordo com 0s
dados da pesquisa. E a atratividade da embalagem, que deve evidenciar cores que identifiqguem
0 produto e agucem o paladar (MESTRINER, 2002; LAS CASAS, 2008; FARINA, 1990), além
do estilo de vida, técnicas e valores culturais de um grupo, o que inclusive pode fazer com que
0 consumidor pague um valor superior pelo produto (ROMERO FIHO; MIGUEL, 2010), é
outra estratégia que pode ser utilizada pelos profissionais de marketing para incentivar o
consumo da cerveja artesanal na embalagem lata de aluminio.

O fato da amostra da pesquisa utilizar 150 respondentes e, portanto, mostrar-se reduzida
diante do mercado cervejeiro nacional, além dos questionarios terem sido aplicados em apenas
duas cidades, impossibilitam a inducéo dos resultados desta pesquisa para toda a sua populacéo.
Também o fato da aplicacdo dos questionarios ter sido realizada em eventos que promovem 0
produto cerveja e, portanto, relinem interessados pelo produto, pode ter contribuido para os
bons nimeros obtidos com o estudo. Logo, sugere-se, para estudos futuros, a realizacdo de
pesquisas com amostras superiores a utilizada e a realizacdo de pesquisas em outros locais, ndo
relacionados ao produto cerveja.

Por outro lado, pode ser firmada uma parceria entre inddstrias de envase em lata e
expositores participantes de eventos de cerveja artesanal interessados nesta nova forma de
envase, a fim de efetuar novos estudos em um formato experimental, em eventos exclusivos ao
produto cerveja para que, através da informacdo e da experimentacdo, os consumidores sejam
capazes de verificar que a alteracdo na embalagem do produto, de garrafa de vidro para lata de
aluminio, ndo altera o seu gosto e qualidade, levando-os a repensar suas escolhas, no que se
refere a decisdo da embalagem para cerveja artesanal.

Acredita-se que, aos poucos, se possa comegar a conscientizar o mercado pela maior
utilizacdo da embalagem da lata de aluminio, tendo em vista a sua redugdo de custos para o
consumidor, além de constituir num menor impacto e contribuir para uma maior
sustentabilidade ambiental (CASTELAZ; GOVENJI; DEVI, 2007; WATSON, 2015).
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