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STEINBACH, Juliana. Perfil emocional e de consumo: Influéncia de diferentes
estilos de cerveja no comportamento de consumidores e nao consumidores da
Regido Sul do pais. 2022. 116 F. Dissertagcdo (Mestrado em Tecnologia de
Alimentos) — Universidade Tecnolégica Federal do Parana, Francisco Beltrao, 2022.

RESUMO

A cerveja é a bebida alcodlica mais consumida no mundo, por isso ha grande
interesse cientifico acerca desse produto e de seus correlatos, com destaque para o
segmento artesanal. O estilo artesanal é diferenciado em termos de processo, de
caracteristicas sensoriais e também de consumidor, o qual possui maior
envolvimento com o produto, o que leva a um interesse nas repostas emocionais
evocadas pelo produto. A partir do exposto, o presente estudo buscou estabelecer o
perfil do consumidor e sua relagdo emocional com a cerveja artesanal comparada a
versao tradicional, e também entender os ndo consumidores do produto. Os dados
foram obtidos através de questionario online, com 550 consumidores e nao
consumidores da Regido Sul do Brasil. Os consumidores de estilo artesanal
possuem maior grau de escolaridade e renda que os consumidores de cerveja
tradicional, a medida que estes parametros aumentam a chance de consumir cerveja
tradicional cai 27 % e 23 % respectivamente. Nao foi observada diferenca
significativa entre os géneros para a chance de consumir cervejas de diferentes
estilos. As atitudes dos consumidores e os atributos relevantes na escolha da
cerveja tem diferenga significativa entre o estilo consumido e o género do
consumidor. Os consumidores de artesanal demostram preferéncia por cervejas
mais amargas, exoticas, com sabor forte e encorpado, buscam alta qualidade e
autenticidade, levando em consideracdo economia local, o local de origem da
cerveja, a seguranca e sobretudo o sabor no momento da escolha. Os consumidores
de cerveja tradicional, por outro lado, buscam cervejas conhecidas e faceis de beber,
levando em conta a facilidade de encontrar e preco. se detém a conveniéncia e
disponibilidade do produto no momento da escolha. O alto precgo, juntamente com o
sabor mais forte e por vezes exdtico, sdao os principais motivos desse grupo
consumir pouco ou mesmo nao consumir a cerveja artesanal. Os ndo consumidores
de nenhum estilo de cerveja também relatam o sabor do produto como barreira de
consumo, € em geral ndo apresentam interesse em consumir cerveja sem alcool, por
outro lado demostram interesse no consumo de vinho como bebida alternativa. As
associagdes emocionais aos produtos em geral sdo positivas, principalmente em
relagdo a cerveja artesanal, com excecdo ao grupo de ndo consumidores que
apresentam uma relagdo negativa com a cerveja tradicional. Essas informacgdes
podem contribuir para 0 segmento cervejeiro realizar adequagdes em seus produtos
e formas de se relacionar com o0 consumidor para maximizar a experiéncia de
consumo.

Palavras-chave: Cerveja Artesanal; Perfil do consumidor; Perfil emocional;
Segmentagao do consumidor.



STEINBACH, Juliana. Emotional and consumption profile: Influence of different
beer styles on the behavior of consumers and non-consumers in the southern region
of the country. 2022. 116 f. Dissertation (Professional Master's Degree in Food
Technology — Federal University of Technology — Parana, Francisco Beltrao, 2022.

ABSTRACT

Beer is the most consumed alcoholic beverage in the world, so there is great
scientific interest about this product and its correlates, with emphasis on the artisanal
segment. The craft style is differentiated in terms of process, sensory characteristics
and also the consumer, who has greater involvement with the product, which leads to
an interest in the emotional responses evoked by the product. From the above, the
present study sought to establish the profile of the consumer and their emotional
relationship with craft beer compared to the traditional version, and also to
understand the non-consumers of the product. Data were obtained through an online
questionnaire, with 550 consumers and non-consumers in the Southern Region of
Brazil. Craft-style consumers have a higher level of education and income than
traditional beer consumers, as these parameters increase the chance of consuming
traditional beer drops by 27% and 23% respectively. There was no significant
difference between genders for the chance of consuming beers of different styles.
Consumer attitudes and relevant attributes in beer choice have a significant
difference between the style consumed and the consumer's gender. Craft consumers
show a preference for more bitter, exotic beers, with a strong and full-bodied flavor,
seeking high quality and authenticity, taking into account the local economy, the
place of origin of the beer, safety and, above all, the flavor at the time of choice.
Traditional beer drinkers, on the other hand, are looking for familiar, easy-drinking
beers, given their ease of finding and price. detain the convenience and availability of
the product at the time of choice. The high price, together with the stronger and
sometimes exotic flavor, are the main reasons for this group to consume little or even
not consume craft beer. Non-consumers of any style of beer also report the taste of
the product as a barrier to consumption, and in general they are not interested in
consuming non-alcoholic beer, on the other hand, they show interest in the
consumption of wine as an alternative beverage. Emotional associations to products
are generally positive, especially in relation to craft beer, with the exception of the
group of non-consumers who have a negative relationship with traditional beer. This
information can help the brewing segment to make adjustments to its products and
ways to relate to the consumer to maximize the consumption experience.

Key-words: Craft Beer; Consumer profile; Emotional profile; Consumer
segmentation.
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file:///C:/Users/usuario/Documents/Juliana/dados/Dissertação%2010-08%20Correção%20prof.%20Vânia%2026-08-2.doc%23_Toc112609215
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file:///C:/Users/usuario/Documents/Juliana/dados/Dissertação%2010-08%20Correção%20prof.%20Vânia%2026-08-2.doc%23_Toc112609222
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file:///C:/Users/usuario/Documents/Juliana/dados/Dissertação%2010-08%20Correção%20prof.%20Vânia%2026-08-2.doc%23_Toc112609229
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file:///C:/Users/usuario/Documents/Juliana/dados/Dissertação%2010-08%20Correção%20prof.%20Vânia%2026-08-2.doc%23_Toc112609231
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1 INTRODUGAO

A bebida alcodlica mais consumida em todo o mundo é a cerveja (COLEN;
SWINNEN, 2016). Consequentemente, o interesse cientifico e os estudos sobre o
consumo de cerveja e seus correlatos estdo sempre crescendo (MEYERDING et al.,
2019). No Brasil, o mercado cervejeiro se expandiu muito nos ultimos anos,
atingindo um crescimento médio de 36,4 % ao ano (MAPA, 2020), com destaque ao
segmento artesanal.

As cervejas artesanais contrastam fortemente com as cervejas de estilo
tradicional, que sao produzidas por grandes cervejarias em grandes lotes, através de
ingredientes padréo e sujeitas a altos niveis de controle de qualidade, e etapas de
processamento (ELZINGA et al., 2015). Enquanto isso, cervejas artesanais sao
produzidas por pequenas cervejarias locais (JAEGER et al., 2021), de forma manual,
com maior cuidado no processo e com pouca automacao (CARVALHO et al., 2018).

Os consumidores de cerveja artesanal também sado distintos, diferindo dos
que bebem cerveja tradicional sobretudo em termos de preferéncia por cervejas
inovadoras, com perfis de sabores novos e complexos, € maior envolvimento com a
cerveja e produtos, comportamentos e atividades (JAEGER et al., 2020).

Devido ao envolvimento do consumidor com o alimento, ha um crescente
interesse na pesquisa sensorial e do consumidor, concentrado na experiéncia total
de consumo. Este interesse levou ao desenvolvimento de uma série de instrumentos
para capturar respostas emocionais suscitadas pela comida, além das
caracteristicas sensoriais e de aceitacdo (LAGAST et al., 2017; MORA et al., 2019).
O uso de medidas emocionais e cognitivas, permitem uma diferenciagdo mais
detalhada dos produtos, o que permite que sejam aprimorados por segmentacéo de
mercado (JAEGER et al., 2019).

A categoria das cervejas artesanais tem conquistado um grande grupo de
consumidores dispostos a investir no produto (BETANCUR et al., 2020). Contudo,
mesmo com um significativo aumento dos consumidores devotos da cerveja
artesanal, das cervejarias, lojas especializadas e opgdes do produto ofertadas no
mercado, estudos sobre a cerveja artesanal regional sdo escassos, sobretudo no
que tange a ciéncia sensorial.

Diante da importancia adquirida pelo segmento e a escassez de

informacdes, justifica-se a investigagdo dos comportamentos e atitudes associados a
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cerveja artesanal e tradicional pela populagdo da Regidao Sul do pais, regido que
concentra um grande numero de cervejarias (MAPA, 2020), bem como a
identificacdo dos atributos relevantes na compra e a determinagdo do perfil
emocional e conceitual do produto, ainda pouco explorado no mercado nacional.
Dados comportamentais e emocionais associados ao perfii do consumidor e
motivagdes de n&o consumo, permitirdo tanto as cervejarias, quanto as lojas
especializadas, identificar os diferenciais da categoria artesanal quando comparada
a exemplares tradicionais, e assim realizar um melhor planejamento e
aprimoramento dos seus produtos e servigos para atender as expectativas dos seus

consumidores mais exigentes.
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

Estabelecer o perfil dos consumidores e ndo consumidores de cerveja, suas

atitudes, percepcgdes, e emogdes associadas ao produto.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar o perfil sociodemografico dos consumidores e nao
consumidores de cervejas;

e |dentificar as atitudes, percepcdes e comportamentos dos
consumidores em relagao a cerveja;

e Determinar os atributos relevantes na escolha do produto;

e Investigar diferencas comportamentais entre géneros e classes de
consumidores;

e Estabelecer segmentos de consumidores através de Analise de
Agrupamento por Métodos Hierarquicos;

e Descrever motivagcbes de nao consumo e bebidas substitutivas a
cerveja;

e Determinar o perfil emocional e conceitual das cervejas artesanais e

tradicionais;
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 CERVEJA ARTESANAL

A cerveja é a bebida alcodlica mais consumida em todo o mundo (COLEN,;
SWINNEN, 2016). Trata-se de uma bebida fermentada com uma historia de 6000 a
8000 anos, cujo o processo de elaboragao tem se mantido inalterado ao longo do
tempo, apenas tem sido cada vez mais regulado e melhor controlado (VENTURINI
FILHO, 2016).

No Brasil, a cerveja €& definida pela legislagdo, conforme artigo 36, do
Decreto n° 6.871, de 2009:

Cerveja é a bebida resultante da fermentagao, a partir da levedura
cervejeira, do mosto de cevada malteada ou de extrato de malte,
submetido previamente a um processo de cocgdo adicionado de
lupulo ou extrato de lupulo, hipoétese em que uma parte da cevada
malteada ou do extrato de malte podera ser substituida parcialmente
por adjunto cervejeiro (BRASIL, 2009, p. 20).

A cerveja tem sofrido constantes aprimoramentos buscando o aumento da
produgao e consumo, e tem apresentado um ritmo acelerado de globalizagdo, com a
consolidacdo de grandes multinacionais e de mercados em todo mundo
(VENTURINI FILHO, 2016).

Ao contrario da cerveja industrial, a versao artesanal surgiu como um produto
baseado em uma experiéncia simbdlica, e ndo como produto utilitario (GOMEZ-
CORONA et al., 2016). As definicbes comuns de cervejas artesanais enfatizam que
elas sdo produzidas por pequenas cervejarias locais e tém sabores novos,
complexos e ousados (JAEGER et al., 2021). As cervejas artesanais sao percebidas
pelos consumidores como sendo produzidas manualmente, com maior cuidado no
processo e com pouca automacao (CARVALHO et al., 2018). Além disso, a cerveja
artesanal é considerada como de maior qualidade do que a cerveja comercial devido
as matérias-primas selecionadas utilizadas para a fabricagdo de cerveja (AQUILANI
et al. 2015).

A cerveja artesanal vem acompanhada do desejo de sabores complexos,
produtores artesanais e escolhas de estilo de vida pelas quais um numero crescente
de consumidores esta disposto a pagar mais (BETANCUR et al., 2020). De acordo
com Jaeger et al. (2020), devido ao grande numero de micro cervejarias, aos
pequenos lotes fabricados nessas instalagcbes que permitem uma rapida troca de


https://www-sciencedirect.ez48.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S096969891830448X#bib16
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https://www-sciencedirect.ez48.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0950329319304288#b0010
https://www-sciencedirect.ez48.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0950329319304288#b0010
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producao de diferentes estilos e sabores, e ao desejo que cervejeiros artesanais tém
de fornecer produtos inovadores e auténticos, existe uma ampla variedade de
cervejas artesanais disponiveis no mercado.

Estilos de cerveja artesanal como lagers, ales, IPAs, porters, cerveja de trigo
ou acidas, com diferentes qualidades e intensidades de sabor promovidas pela
adicao de ingredientes diferenciados, alto teor de lupulo, malte ou mesmo idade de
barril. Além disso, o teor alcodlico das cervejas artesanais frequentemente é maior
do que o encontrado nas cervejas comerciais disponiveis (JAEGER et al., 2020).

A cerveja artesanal, consumida principalmente por consumidores frequentes
de cerveja em bares e com familiares, € escolhida de acordo com diferentes
preferéncias de sabor (AQUILANI et al., 2015).

3.1.1 Classificacao

Os ingredientes basicos para a produgao da cerveja sdo a cevada maltada,
agua, lupulo e levedura, e de fato, a lei Bavaria de pureza (Reinheitsgebot) permite
apenas estes ingredientes na produgao das cervejas (VENTURINI FILHO, 2016). A
legislagao brasileira, no entanto, flexibiliza a escolha dos ingredientes, e classifica as
cervejas em relagao a sua proporcdao de matérias-primas conforme o disposto na
Instrucdo Normativa n°® 65, de 10 de dezembro de 2019 (BRASIL, 2019). As cervejas
sdo classificadas em:

e Cerveja: quando elaborada a partir de um mosto cujo extrato primitivo
contém no minimo 55 % em peso de cevada malteada e no maximo
45 % de adjuntos cervejeiros;

e Cerveja 100 % malte ou Cerveja puro malte: quando elaborada a partir
de um mosto cujo extrato primitivo provém exclusivamente de cevada
malteada ou de extrato de malte;

e Cerveja 100 % malte de (nome do cereal malteado) ou Cerveja puro
malte de (home do cereal malteado), quando elaborada a partir de um
mosto cujo extrato primitivo provém exclusivamente de outro cereal
malteado; e

e Cerveja de (nome do cereal ou dos cereais majoritario (s), malteado (s)
ou ndo), quando elaborada a partir de um mosto cujo extrato primitivo

provém majoritariamente de adjuntos cervejeiros.
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Tradicionalmente sao utilizados como adjuntos cervejeiros cereais,
principalmente trigo, milho e arroz, contudo muitos adjuntos ndo convencionais tém
sido utilizados como pinhdo, café e cacau (VENTURINI FILHO, 2016). Os
consumidores tém um interesse cada vez maior por cervejas artesanais e
especializadas, o que levou a incorporagdo novos sabores e ingredientes nas
cervejas, como ervas (HAYWARD et al., 2019), goji berries (DUCRUET et al., 2017),
cereja (KAWA-RYGIELSKA et al., 2019) e batata doce (HUMIA et al., 2020).

As cervejas também sdo classificadas em relagdo ao seu conteudo alcodlico
em:

e Cerveja sem alcool ou Cerveja desalcoolizada, aquela cujo conteudo
alcodlico é inferior ou igual a 0,5 % em volume (0,5 % v/v);

e Cerveja com teor alcodlico reduzido ou cerveja com baixo teor
alcodlico, aquela cujo conteudo alcodlico é superior a 0,5 % em
volume (0,5 % v/v) e inferior ou igual a 2,0 % em volume (2,0 % v/v);
ou

e Cerveja, aquela cujo conteudo alcodlico é superior a 2,0 % em volume
(2,0 % viv) (BRASIL, 2019).

Quanto ao tipo de fermentacdo os dois tipos de cerveja mais importantes
sdo a lager e a ale, fermentadas pelas cepas de Saccharomyces uvarum
(carlsbergensis) e Saccharomyces cerevisiae respectivamente. Tradicionalmente a
cerveja lager é produzida por leveduras de baixa fermentacdo a 7 — 15 ° C, que
floculam ao final da fermentacao (sete a dez dias), enquanto a cerveja ale, utiliza as
leveduras de alta fermentagdo entre 18 — 22 ° C, e ao final da fermentagéo (trés a
cinco dias), as células sdo coletadas na superficie do mosto (VENTURINI
FILHO, 2016).

3.1.2 Mercado

O mercado cervejeiro caracteriza-se por apresentar um elevado grau de
internacionalizagdo, havendo varias marcas e tipos de cervejas globalizados
(VENTURINI FILHO, 2016).

No Brasil, o consumo de cerveja aumentou fortemente nas ultimas duas
décadas (COLEN; SWINNEN, 2016). O crescimento do setor cervejeiro no Brasil

vem apresentando constante crescimento nos ultimos anos, atingindo a marca de
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1.209 cervejarias registradas em 2019, a taxa de crescimento alcangou o valor
médio de 36,4 % ao ano, considerando os ultimos 5 anos (MAPA, 2020).

Entre os diferentes tipos de cerveja consumidos no Brasil, mais de 90 %
correspondem as cervejas lagers do tipo Pilsen, que sdo mais rentaveis do ponto de
vista econdbmico para a grande industria cervejeira (VENTURINI FILHO, 2016).
Segundo o autor, essa condi¢gao gera oportunidades para a produgao artesanal que
tem maior flexibilidade para diversificar a produgao.

O expressivo crescimento do segmento artesanal é acompanhado pelo
aumento da representatividade no consumo, pois também aumentou o interesse
pela compra de cerveja artesanal (ABRACERVA, 2018). Os consumidores
apresentam habitos e comportamentos de compra diferentes em comparagao aos
consumidores tradicionais de cerveja (CARVALHO et al., 2018). Este crescimento
exponencial experimentado pela cerveja artesanal decorre da industria cervejeira
atual, com cervejarias generalistas focadas em poucos estilos, este cenario
aumentou as chances de empresas especializadas, como cervejarias artesanais,
serem um negoécio viavel e sustentavel capazes de atender um segmento de
mercado que as macrobrewers nao atendiam (DONADINI; PORRETTA, 2017).

3.2 CONSUMIDOR DA CERVEJA ARTESANAL

Em conjunto com aumento de popularidade das cervejas artesanais houve
uma mudanca nos habitos de consumo e nas preferéncias dos consumidores, o que
levou ao surgimento de um novo grupo no mercado conhecido como "consumidores
de cerveja artesanal", que agora constitui o maior segmento em crescimento na
industria de cerveja. Esses consumidores vinculam a cerveja a sua identidade e
experiéncias enquanto a bebem (BETANCUR et al., 2020; JAEGER et al., 2020).

Os consumidores desse produto artesanal nao bebem pelos atributos
funcionais que uma cerveja apresenta, mas sim pelo que significa beber cerveja
artesanal, e como consequéncia, constroem uma identidade auténtica e UuUnica,
quando comparada ao consumidor de cerveja industrial (GOMEZ-CORONA et al.,
2016).

Os consumidores de cerveja artesanal séo diferenciados dos demais por sua
preferéncia por cervejas inovadoras, com perfis de sabores novos e complexos, e

maior envolvimento com a cerveja e produtos correlatos, comportamentos e atitudes
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(JAEGER et al.,, 2020). A pesquisa com consumidores também mostra que os
mesmos consomem cerveja artesanal buscam uma grande variedade de estilos e
sabores de cerveja (JAEGER et al., 2021).

Além das preferéncias sensoriais, a busca por cerveja artesanal € explicada
pelo significado que os consumidores encontram em beber essa cerveja em
oposigcao a cerveja produzida em massa (BETANCUR et al., 2020). O principal
motivo para o consumidor beber cerveja artesanal é a busca por autenticidade,
acompanhada por motivagdes geradas pelo desejo por mais conhecimento, novas
experiéncias de sabor e afastamento do consumo de cerveja tradicional (GOMEZ-
CORONA et al., 2016).

Na verdade, muitos consumidores de cerveja artesanal passaram a evitar as
cervejas tradicionais com baixo impacto no sabor, que séo tipicas da maioria das
cervejas tradicionais (JAEGER et al.,, 2021). Para os consumidores de cerveja
artesanal, a experiéncia industrial pode ser de baixa intensidade porque € um
produto muito comum, sem caracteristicas especiais marcantes (GOMEZ-CORONA
et al., 2016).

Os consumidores de cerveja artesanal podem ser diferenciados também com
base em perfis demograficos e psicograficos, preferéncias por certos estilos e
sabores da cerveja e os comportamentos relacionados ao produto (JAEGER et al,,
2020). De acordo com Gomez-Corona et al. (2016), os consumidores de cerveja
podem ser classificados como “industrial”’, “ocasional industrial” e “cerveja artesanal”.
Esses trés grupos se correlacionam com caracteristicas demograficas, padroes e
preferéncias de consumo.

Demograficamente, o publico masculino constitui a maior proporgédo dos
bebedores de cerveja artesanal (JAEGER et al., 2020), contudo, ha pouco foco nas
mulheres, o que indica um grupo de clientes em potencial ainda ndo atendido pela
industria cervejeira (DONADINI; PORRETTA, 2017).

3.3 CIENCIA SENSORIAL E DO CONSUMIDOR

Tradicionalmente, a ciéncia sensorial tem se concentrado no consumo € a
ciéncia do consumidor na tomada de decisao ao lidar com alimentos. A fase de pré-
compra, que leva a escolha do consumidor, pode ser explicada pelos efeitos da
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comunicagao e da experiéncia anterior, e pode ser estudada pelos métodos
comumente usados na ciéncia do consumidor. Apds a compra 0 consumo € as
impressdes sensoriais que o acompanham séo estudados através de ferramentas
sensoriais (GRUNERT, 2015), desta forma as ciéncias s&o complementares.

No campo da pesquisa de alimentos, muitas medidas sensoriais tradicionais,
como preferéncia e aceitagao, tém sido utilizadas para a avaliagdo dos sentimentos
e preferéncias do consumidor (SONGSAMOE et al.,, 2019). As caracteristicas de
qualidade da cerveja com base em descritores sensoriais sdo alguns dos fatores
mais relevantes para se focar para corresponder as preferéncias do consumidor e
abrir novos mercados (VIEJO et al., 2019). No entanto, a pesquisa sobre a influéncia
de diferentes atributos sensoriais no desejo e na escolha da cerveja de consumo
nao é extensa (BETANCUR et al., 2020).

Tanto especialistas em cerveja quanto julgadores treinados caracterizam as
cervejas artesanais como sendo de alta complexidade de sabor (MEDORO et al,,
2016), o qual tem grande importancia a escolha do consumidor (AQUILANI et al.,
2015).

Para entender os sentimentos e preferéncias do consumidor de cerveja por
muitos métodos podem ser associados como pesquisas de consumidor, perfil
sensorial e aspectos emocionais envolvidos com o produto, de forma a fornecer

informagdes complementares sobre o segmento.

3.3.1 Perfil de Consumidor

As variaveis demograficas sdo ha muito utilizadas na pesquisa de
segmentacado de consumidores. Essas variaveis incluem sexo, género, idade, status
socioecondmico, nivel de educagao, pais e etnia, entre outras. Varios estudos sobre
cerveja contemplam as variaveis demograficas, mas geralmente ndo sao o foco
principal da pesquisa (BETANCUR et al., 2020).

O comportamento dos consumidores de alimentos e bebidas séao
influenciados por essas variaveis de muitas maneiras. Por exemplo, pesquisas
sugerem que 0s jovens bebem cerveja com menos frequéncia, e que os fatores
socioecondmicos tem influéncia nesse padrao de resultados. Os efeitos do

envelhecimento também podem influenciar a percepg¢éo, o gosto e a ingestdo de
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alimentos e bebidas, e assim afetar a relagdo do consumidor com o produto
(BETANCUR et al., 2020).

E verificado que homens tém maior probabilidade de beber cerveja do que
as mulheres, e que a experiéncia subjetiva e as emogdes associadas ao sabor da
cerveja podem ser bem diferentes entre grupos de diferentes idades e géneros
(CHAYA et al., 2015).

O nivel educacional também ¢é relacionado a escolha da bebida, contudo
sem evidencias suficientes, visto que o nivel educacional esta diretamente
correlacionado com outros fatores, como a renda (BETANCUR et al., 2020). A
relacdo entre renda e consumo de cerveja tem uma forma inversa de U, ou seja,
consumo de cerveja inicialmente aumenta com o0 aumento da renda; mas em niveis
mais altos de renda, o consumo de cerveja cai (COLEN; SWINNEN, 2016). Além
disso as variagbes culturais ou geograficas tém influéncia nas preferéncias
sensoriais (BETANCUR et al., 2020).

A pesquisa quantitativa dos consumidores sobre dimensdes psicoldgicas é
chamada de psicografia, em outros contextos, essas variaveis sdo conhecidas como
comportamentais, ou mesmo como habitos. As variaveis psicograficas e
comportamentais sdo normalmente usadas ao estudar as decisbes dos
consumidores, a fim de melhor segmentar, entender e prever diferentes grupos de
consumidores, em fungao de seus perfis psicolégicos, comportamentos, preferéncias
e motivagbes (BETANCUR et al., 2020). Sdo uma forma de melhor entender e se
comunicar com 0s consumidores.

Juntamente com o impacto das variaveis psicograficas na escolha do
consumidor, é importante entender como os consumidores respondem a diferentes
tipos de produtos e categorias (BETANCUR et al., 2020).

Em relacdo ao sistema afetivo, a cerveja é associada as caracteristicas
positivas, alta excitagdo emocional e conceitos como "aventureiro" e "energético”,
enquanto a cerveja sem alcool provoca uma excitagdo emocional neutra e negativa
sendo relacionada a conceitos como "racional", "consciente" e "decepcionado"
(SILVA et al., 2016).

Jaeger et al. (2019) relatam a importancia do uso de medidas emocionais e
cognitivas, além das tradicionais medidas hedOnicas e perceptivas, pois estas
variaveis geram uma diferenciagdo mais detalhada dos produtos, e assim permitem

que sejam aprimorados por segmentacao de mercado.
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3.4 EMOGOES E CONSUMO

Medir emocgdes se tornou uma tendéncia na pesquisa de alimentos buscando
determinar como os sentimentos estdo relacionados a aceitagao dos produtos pelos
consumidores (PRESCOTT, 2017). As emogbes evocadas pelos produtos
alimenticios aumentam o prazer na compra e consumo, em virtude disso, as
emocodes provocadas pelos alimentos estdo se tornando cada vez mais importantes
para a diferenciacdo de produtos, muitas vezes produzidos com caracteristicas,
embalagens e precos semelhantes (JIANG et al., 2014).

O crescente interesse na pesquisa sensorial e do consumidor envolvendo
emocodes levou ao desenvolvimento de uma série de instrumentos para capturar
respostas emocionais suscitadas pela comida, além das caracteristicas sensoriais e
de aceitacdo. Os principais motivos para incluir uma medida emocional nos estudos
foram a discriminagédo do produto e a necessidade de um melhor entendimento das
experiéncias e ingestao alimentar dos consumidores (LAGAST et al., 2017; MORA et
al., 2019).

Um dos maiores desafios da pesquisa relacionada as emogdes durante o
consumo esta relacionado a concepcdo de uma ferramenta eficiente para
mensuragao das respostas (ROCHA et al., 2019), por isso métodos inovadores tém
sido adotados para explorar o papel das emocdes e percepcdes dos consumidores
sobre os alimentos, esses métodos se distinguem, de acordo com a maneira que as

respostas sdo coletadas, em métodos explicitos e implicitos (LEITCH et al., 2015).

3.4.1 Métodos Explicitos

Os métodos explicitos dependem da cognicdo do participante e de sua
capacidade de reconhecer as respostas emocionais (LEITCH et al., 2015). Esses
métodos sao medidas autorrelatadas, verbais ou visuais, que pedem aos
participantes que relatem seus sentimentos, emog¢des ao consumir, cheirar ou ver
produtos alimentares (LAGAST et al., 2017), muito parecido com os métodos
sensoriais tradicionais utilizados para aceitagéo ou preferéncia (LEITCH et al., 2015).

Os métodos verbais utilizam um Iéxico emocional, no formato de questionario

com uma lista de termos emocionais, um conjunto de descritores emocionais ou
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ainda uma lista de frases para serem verificadas através do método Check-all-that-
apply (CATA) ou classificado através do método Rate-all-that-aplly (RATA) (LAGAST
et al., 2017). A escala CATA solicita aos consumidores que verifiquem todos os
termos aplicaveis. A escala RATA é uma variante da escala CATA que solicita aos
consumidores que classifiquem ou indiquem a intensidade do termo aplicavel (ARES
et al., 2015).

O Iéxico emocional também pode ser predefinido ou definido pelo consumidor.
O EsSense Profile ™ (KING; MEISELMAN, 2010) foi o primeiro léxico emocional
desenvolvido para medir emogdes relacionadas ao consumo de produtos
alimenticios e ilustrou um avango metodologico nos testes ao consumidor. Até entao,
0s questionarios eram essencialmente clinicos.

Embora o léxico emocional do EsSense Profile ™ tenha sido recomendado
para determinar as emocgdes desencadeadas por produtos alimenticios, os autores
recomendaram adaptar esse |éxico a categoria de alimentos. Desde que o EsSense
Profile ™ foi publicado, varios métodos para medir a resposta emocional foram
desenvolvidos e aprimorados (MORA et al., 2019), e com o crescente numero de
pesquisas envolvendo as respostas emocionais a alimentos, muitos autores
desenvolveram |éxicos emocionais para categorias especificas de produtos, como
barrinhas de chocolate (SPINELLI et al., 2014), chocolate (GUNARATNE et al,
2019), café (BHUMIRATANA et al, 2014), vinho (DANNER et al., 2016; SILVA et al.,
2016) e cerveja (CHAYA et al., 2015).

Ja os métodos visuais autorreferidos usam imagens para descrever
emocodes diferentes em vez de termos emocionais, como os emojis utilizados em
muitos estudos para avaliar emogdes de criangcas (SCHOUTETEN et al., 2018; LIMA
et al, 2019) e uma variedade de alimentos e bebidas (JAEGER et al., 2017).
Diferentemente do método verbal autorrelatado, os métodos visuais autorrelatados
sao facilmente usados em outros idiomas, pois a tradugcdo nao é necessaria
(LAGAST et al., 2017).

Embora as medidas explicitas sejam rapidas e faceis de usar, elas podem ter
um viés cognitivo, o que levou a inclusdo das medidas implicitas das emocgdes
(LAGAST et al, 2017). Os testes implicitos representam medidas psicométricas
indiretas e continuas que permitem contornar os problemas associados ao
autorrelato (SUSLOW et al., 2019), surgindo como uma opg¢ao complementar para

melhorar as premissas feitas em métodos explicitos (LEITCH et al., 2015).
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3.4.2 Métodos Implicitos

Convencionalmente, as medi¢gdes explicitas tradicionais estudam as
respostas emocionais dos consumidores aos produtos alimentares a fim de
compreender suas necessidades, contudo essas medigcbes estdo sujeitas ao viés
cognitivo dos consumidores, isso porque os dados sdo obtidos através de
autorrelatos dos consumidores (SONGSAMOE et al., 2019).

Os métodos implicitos envolvem varias abordagens multidisciplinares. As
medidas fisiologicas sado projetadas para aproveitar as respostas bioldgicas
subjacentes que acompanham as emocg¢des, como a técnica de eletroencefalograma.
Ja as medidas expressivas captam reacdes expressivas, como as expressdes
faciais, que acompanham as emogbes, € as medidas implicitas de tarefas

comportamentais, como o paradigma de priming afetivo (LAGAST et al., 2017).

3.5 [ESTUDO DAS EMOCOES EM CERVEJA

Quanto ao estudo da resposta emocional aos produtos de cerveja, diferentes
autores utilizaram diversos léxicos e métodos para analisar as emogdes suscitadas
pelas cervejas. Chaya et al. (2015) desenvolveram, usando a metodologia de grupos
de foco dos consumidores, o primeiro léxico especifico da cerveja publicado para a
populagdo espanhola e agruparam 44 termos em 12 categorias emocionais.

Em seu estudo, Beyts et al. (2017) avaliaram a resposta fisioldgica e a
expressao facial, juntamente com a resposta emocional autorrelatada, através de
léxico desenvolvido para consumidores de cerveja no Reino Unido, e as medidas
heddbnicas convencionais em relagdo a uma gama de aromas na cerveja.

Seguindo o procedimento de Van Zyl e Meiselman (2015), que propuseram
verificar se os termos gerados pelos consumidores estavam nas listas de Laros e
Steenkamp, 2005, Clore et al., 1987, Mora et al. (2019) reduziram os termos de
emocao desenvolvidos por Chaya et al. (2015) para 28 termos agrupados em 11
categorias emocionais, deixando o teste mais curto, mais claro e mais facil de
entender e concluir pelos consumidores. Com a lista de termos na forma reduzida a

interpretacdo do mapa emocional obtido foi mais clara do que a obtida no léxico
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completo, melhorando ainda a eficiéncia da pesquisa em termos de discriminagéo
entre amostras e a facilidade de uso pelos consumidores.

O local onde a cerveja € consumida também apresenta influéncia nas
emocgdes geradas, e isto foi demostrado por Worch et al. (2020), que ao medir as
respostas emocionais das cervejas em diferentes ambientes, verificaram que os

consumidores nao avaliam as amostras, mas sim a experiéncia como um todo.
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4 MATERIAL E METODOS

4.1 VALIDAGAO DA PESQUISA

A validacao do questionario foi realizada através de uma pesquisa prévia,
realizada com cerca de 200 consumidores e nédo consumidores (STEINBACH,
2021). Através deste estudo prévio foram selecionadas as questbes mais
relevantes e estruturados novos questionamentos para obter resultados
complementares. Apos aplicagdo do questionario com a amostragem determinada,
o coeficiente alfa de Cronbach foi utilizado para avaliar a consisténcia interna e,

portanto, a confiabilidade das perguntas feitas.

42 QUESTIONARIO

4.2.1 Amostragem

O questionario foi aplicado com 550 consumidores e ndo consumidores de
cerveja residentes na Regido Sul do Brasil, a fim de identificar as percepcoes,
atitudes e comportamentos associados ao produto tradicional e artesanal.
Também foram levantadas informagcbes demograficas e socioeconémicas
relevantes ao estudo. A amostra foi definida considerando uma margem de erro
entre 5 e 10% (ARKIN & COLTON, 1950). Foram incluidos no estudo participantes
de ambos os géneros e acima de 18 anos.

Os participantes foram convidados a responder o questionario criado com
auxilio do Google Formularios e distribuido por meio do LabSen — Laboratério de
Analise Sensorial e Desenvolvimento de Produto, através de midias sociais, como
facebook, instagram, telegram, e-mail e whatsapp. Os participantes leram o Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice A) e concordaram com
os termos da pesquisa antes de responderem o questionario. A orientagdo para

imprimir e guardar uma copia também foi repassada.

4.2.2 Estrutura do questionario consumidores de cerveja tradicional e artesanal
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A presente pesquisa teve carater exploratorio e descritivo. Consumidores
de cerveja tradicional, consumidores de cerveja artesanal e nao consumidores de
cerveja, todos da Regido Sul do pais foram caracterizados por meio de
questionario composto por questdes estruturadas (Apéndice B). Um organograma
abordando as questdes respondidas por cada grupo de consumidor pode ser

visualizado na Figura 1.
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Figura 1 - Organograma das questdes apresentadas aos participantes.
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Fonte: Autoria propria, 2022.
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4.2.2.1 Preferéncias e comportamento dos consumidores de cerveja

Para avaliar a frequéncia de consumo da cerveja foram utilizadas as
seguintes opgodes: diariamente, cinco a seis vezes por semana, trés a quatro
vezes por semana, uma a duas vezes por semana, uma vez por més, somente em
ocasides especiais.

O consumo de aperitivos ou acompanhamentos junto com cerveja é
comum entre os apreciadores da bebida, por isso foram investigados quais sdo os
principais alimentos utilizados com esta finalidade, partindo das opg¢des: Frios
(Queijos, salame, conservas,...), torresmo, amendoins, castanhas, nozes, porgdes
(Batata frita, polenta, croquetes entre outros), pratos quentes (Massas, risotos,..),
pizza, churrasco, hamburgueres, chocolates e/ou doces, snacks (salgadinhos,
biscoito de polvilho,...), além de permitir que os participantes relatassem outras
opgoes.

A forma como a cerveja € normalmente consumida abordou as opgoes:
Gelada, em temperatura ambiente ou levemente refrigerada, em drinks além do
seu uso culinario, ou seja, se € utilizada no preparo de pratos especiais ou carnes
por exemplo.

Foi investigado como a pandemia de Covid-19 afetou o consumo de
cervejas e como a relagdo dos participantes com a atividade cervejeira foi
influenciada, oferecendo como alternativas:

e Meu consumo de cerveja nao foi afetado;

e Passei a consumir um volume maior de cervejas;

¢ Na pandemia deixei de produzir minha propria cerveja;

e Passei a consumir um volume menor de cervejas;

e Passei a buscar cervejas com um menor valor agregado por conta do custo;
e Passei a buscar cervejas novas e com maior valor agregado;

¢ Na pandemia dediquei tempo para aprender mais sobre cerveja;

¢ Na pandemia passei a produzir minha propria cerveja;

Foram avaliados quais sao os atributos mais importantes para o
consumidor no momento de escolher uma cerveja, considerando os atributos

elencados por Marques et al. (2022):
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1) Apoio a economia local - Se a cerveja contribui para aumentar a renda dos
cervejeiros e micro cervejarias locais;

2) Bem-estar animal - Se a cerveja (industria) ndo prejudica os animais ou
utiliza ingredientes de origem animal,

3) Conveniéncia - Praticidade no consumo;

4) Disponibilidade - Se a cerveja for facilmente encontrada para compra;

5) Impacto ambiental - Se a cerveja (industria) possui responsabilidade
ambiental;

6) Local de origem - Se a cerveja é produzida na regi&do onde vocé mora;

7) Prego - Se a cerveja € barata ou tem bom custo-beneficio;

8) Rastreabilidade - Se a cerveja (industria) disponibiliza informag¢des sobre o
histérico da produgdo, fornecedores, matérias-primas, embalagens,
transporte etc.;

9) Saude - Se a cerveja é saudavel ou traz beneficios a saude;

10)Sabor - Se a cerveja é saborosa/gostosa;

11)Seguranca - Se a cerveja ndo apresenta risco a saude, contaminacoes;

As opcgoes alimentares dos participantes foram avaliadas considerando o
consumo de todos os tipos de alimentos sem restricdes, dietas veganas,
vegetarianas, low-carb ou com restrigdo caldrica, com restricdo a gluten e
alimentacdo saudavel com preferéncia por produtos organicos. Em seguida os
participantes foram questionados se estariam dispostos a pagar mais por cervejas
com caracteristicas especiais (Sem gluten, organica, com adi¢gao de vitaminas,
elaborada com ingredientes locais e/ou especiais, com baixo teor caldrico e
produzida de forma sustentavel) ou ndo.

Com excecao das questdes sobre frequéncia de consumo e dieta adotada,
as demais questdes desta secdo permitiam aos participantes assinalar mais de
uma alternativa.

Ao final, uma questao aberta foi disponibilizada aos participantes para

comentarios gerais.
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Atitudes gerais dos consumidores de cerveja artesanal e tradicional

em relagdo a cerveja

As atitudes gerais dos participantes em relagdo a cerveja foram obtidas

por meio de 22 declara¢des organizadas de forma randomizada em uma questao

do tipo CATA (Check-all-that-apply) que permitia que os participantes indicassem

quantas alternativas julgassem necessario:

A.
B.

“Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado”
“Procuro cervejas fabricadas por pequenas cervejarias locais e
independentes”

“Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado”

D. “Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade”

“Geralmente nao ligo para cervejas industriais distribuidas em grande
escala”

“Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber”

G. “Cervejas industriais distribuidas em grande escala sdo importantes

<

ooz

para mim”

. “Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por grandes

empresas e facilmente encontradas”
“Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou acompanhado

de um pequeno grupo amigos proximos ou familiares”

“‘Escolho minha cerveja de acordo com o preco e facilidade de
encontrar”
“‘Gosto de cervejas novas e com sabores exoticos, como pitanga,

pimenta, uva etc.”

“‘Nao gosto de cervejas novas e com sabores exoéticos, como pitanga,
pimenta, uva etc.,”

"Gosto de embalagens menores e praticas"

"Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro"

“Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas sao importantes”
“‘Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos
sociais acompanhado amigos, familiares ou colegas de trabalho”

“Nao ligo para a apresentacgao de rétulos e embalagens das cervejas”
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S. “Quando realizo a compra de cervejas escolho sozinho ou com amigos
gque me acompanham no momento”

T. “Quando realizo a compra de cervejas procuro indicagdes de produto
ou orientacdo de um vendedor”

U. "Gosto de cervejas mais amargas"

<

"Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas"

X. "Sempre avalio o custo-beneficio e escolho minha cerveja com cuidado”

4.2.2.3 Questbes especificas direcionadas ao consumidor de cerveja

artesanal

Devido a grande variedade de cervejas artesanais, os consumidores deste
estilo foram subdivididos em trés subgrupos de acordo com o tipo de cerveja
preferida:

A. Cervejas de cervejarias menores, regionais, de estilo artesanal, com sabor
menos tradicional, geralmente mais ousadas e mais fortes.

B. Cervejas artesanais, produzidas em pequena escala, feitas em micro
cervejarias, em casa ou por cervejeiros informais.

C. Cervejas artesanais diferenciadas, produzidas em pequena escala, que
apresentam caracteristicas singulares e/ou exdticas, que as diferenciam
das demais artesanais.

Uma questdo sobre o tipo de cerveja artesanal que normalmente é
consumida foi disponibilizada aos entrevistados (MEYERDING et al., 2019). Os
tipos de cerveja mais consumidas, segundo este autor, sdo Pilsen, Weizen,
Export, Pale, Lager e Kblsch. Além destes, em estudo anterior foi verificado que
outros estilos como IPA, APA, Strong Ale, Stout, Vienna, Sour, RIS, Barley Wine,
Woodaged, Red e Fruit beer que sao frequentemente escolhidos pelos
consumidores de cerveja artesanal (STEINBACH, 2021). Estas op¢des foram
disponibilizadas para escolha, permitindo que os participantes selecionassem

guantos estilos desejassem, além de citar novas opgoes.
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4.2.2.4 Questbes direcionadas ao consumidor de cerveja tradicional

Aos entrevistados que declararam nao consumir cerveja artesanal foi
direcionada uma questdo especifica para entender quais sdo os motivos que o
levam a preferir os exemplares convencionais, considerando 0s motivos
levantados por Carvalho et al. (2018), que sao devido ao alto preco, ao sabor de
algumas cervejas artesanais, visto que algumas sao muito fortes, as vezes doces
ou com sabores exoticos, ao excesso de amargor e ao teor de alcool elevado.
Outros aspectos que poderiam ser apontados para o n&do consumo de cerveja
artesanal foram falta de habito de consumir cerveja em geral, dificil acesso ou
pouca disponibilidade do produto, falta de padronizagao, textura e coloragao. Mais

de um motivo poderia ser apontado.

4.2.2.5 Questoes direcionadas aos ndo consumidores de cerveja

Aos entrevistados que declararam nao consumir nenhum tipo de cerveja
foi direcionada uma questao especifica, que permitia indicar mais de um motivo,
com as seguintes opgdes:

1) N&o consumo por problemas de saude;

2) Nao gosto do sabor;

3) Nao aprecio a cor do produto;

4) Nao aprecio o aroma da cerveja;

5) Provoca mal-estar;

6) Devido as calorias do produto;

7) Nao consumo pois acredito ndo ser saudavel;

8) Acho um produto caro, com baixo custo-beneficio;

9) Evitar problemas com alcoolismo;

10) Nao consumo por questdes religiosas;

11) Nao consumo, pois tenho filhos pequenos e quero evitar o contato
deles com o alcool;

12) Evito consumir pois tenho familiares ou esposo/esposa que nao

consomem alcool;
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Além disso, os nao consumidores tinham a possibilidade de descrever
algum motivo ndo contemplado pelas alternativas acima.

Os nao consumidores também foram questionados acerca de bebidas
alcodlicas consumidas em substituicdo a cerveja, sua opinido esponténea sobre a

cerveja sem alcool e se possuem interesse em consumir a versao nao alcodlica.

4.2.2.6 Perfil emocional e conceitual dos diferentes estilos de cerveja
Os participantes foram convidados a avaliar suas respostas emocionais, em
relagcdo aos produtos, com léxico de emogdes especificas para cerveja, conforme

Quadro 1 (MORA et al., 2019).

Quadro 1 - Termos emocionais divididos em clusters para avaliagdo da cerveja.

Cluster Termos

Suavidade Leve

Entediado

Indiferenga Indiferente

Amigavel
Agradavel
Positivo
Descontraido
Satisfeito

Alegria

Feliz
Animado
Curioso
Festivo
Prazer

Diverséao

Desejo Ansioso

Nojo
Irritado
Ruim

Nojo

Decepcionado
Desconfortavel
Desmotivado
Enganado
Chocado

Desapontamento

Desiludido

Insatisfagdo Insatisfeito

Excitagao Animado

Nostalgia Nostalgico

Forte

Vigor Poderoso

AN N N N N N N N NN AN NN N NN N Y5 N N N N N N N AN

Fonte: Adaptado Mora et al. (2019).

A caracterizagao conceitual dos produtos foi realizada da adaptacdo dos
termos utilizados por Jaeger et al. (2020): artesanal, equilibrado, barato,

reconfortante, complexo, facil de beber, familiar, encorpado, industrial, insipido,
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masculino, memoravel, poderoso, simples, suave, sofisticado, cara e saciando a
sede. Além destes conceitos, os termos complementares alcoolismo, imprudéncia
e brigas/confusdo foram inseridos a lista por serem frequentemente citados no
meétodo de associagao de palavras em estudos preliminares (STEINBACH, 2021).
Para ambas as questdes os participantes poderiam indicar quantos termos

julgassem necessarios.

4.2.2.7 Caracterizagdo demografica e socioeconémica dos participantes

Os participantes foram perguntados acerca do género, faixa etaria, grau de
escolaridade, estado civil e renda mensal familiar devido a influéncia desses
fatores no consumo da bebida. O estado de residéncia também foi coletado a fim
de caracterizar a Regido Sul do pais.

A faixa etaria foi distribuida em 5 categorias: 18 — 25 anos, 26 — 35 anos, 36
— 45 anos, 46 — 55 anos e 56 — 65 anos.

O nivel educacional pbéde ser selecionado entre as seguintes opgdes:
ensino fundamental, médio, superior e pos-graduagdo completa ou incompleta. Da
mesma forma a renda € um fator determinante no consumo de cerveja, por isso foi
dividida em faixas de salario, considerando o salario-minimo aplicado no pais: de

1a3,de3a6,de6a9, de9a12 e mais que 12 salarios-minimos.

4.3. Tratamento e analise estatistica dos dados

Primeiro o coeficiente alfa de Cronbach foi utilizado para avaliar a
consisténcia interna e, portanto, a confiabilidade de cada questionario.

Os dados de caracterizacdo demografica e socioeconbmica dos
participantes foram representados inicialmente de acordo com a frequéncia, assim
como algumas questdes comportamentais e de atitude.

Anadlise de Regressdo Logistica Binaria, utilizando o modelo /ogit, foi
executada com o intuito de avaliar uma possivel interferéncia das caracteristicas
sociodemograficas no consumo de cerveja artesanal ou tradicional. Utilizando
como premissa 0 consumo de cerveja, avaliando a ocorréncia ou ndo do consumo
de cerveja tradicional (variavel dependente anotada Y), pelo nivel de variaveis

explicativas (sociodemograficas) anotadas em X.
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Analise de Correspondéncia (AC) foi realizada a partir de uma tabela de
contingéncia construida considerando género e estilo de cerveja consumida como
observacgoes, e os atributos relevantes no momento da escolha do produto como
variaveis, seguida de Analise de Agrupamento por Métodos Hierarquicos (CAH)
(Distancia euclidiana, Método de Ward).

Analise de proporcado foi aplicada aos atributos relevantes na escolha,
sendo comparadas k propor¢des dentro dos grupos de consumidores de cerveja
artesanal e de consumidores de cerveja tradicional. O teste de duas propor¢des foi
utilizado para verificar diferengas significativas entre o grau de importancia de
cada um dos atributos para estes dois grupos de consumidores. O mesmo teste foi
aplicado considerando os géneros. Os testes foram realizados para Variancia:
pq(1/n1+1/n2) e Nivel de significancia (%): 5.

Anadlise Fatorial Multipla (AFM) foi utilizada para analisar simultaneamente o
tipo de cerveja consumida de acordo com o género (observagdes), se segue
alguma dieta especifica e se esta disposto a pagar mais por cervejas com
caracteristicas especiais (variaveis)

Para as atitudes gerais do consumidor foi gerada uma tabela de
contingéncia e aplicada Analise de Correspondéncia (AC), considerando género e
estilo de cerveja consumida, inclusive subgrupos de consumidores de cerveja
artesanal, como observagdes e as atitudes gerais do consumidor como variaveis.
Em seguida foram estabelecidos segmentos de consumidores com base nas
caracteristicas de consumo, através de Analise de Agrupamento por Métodos
Hierarquicos (pontuacbes nao padronizadas, distancia euclidiana, método de
Ward).

Analise de proporgdao também foi aplicada as atitudes gerais, sendo
comparadas duas proporgbes para verificar diferencas significativas entre os
géneros e a comparacao de k propor¢gées com o intuito de avaliar diferencas
significativas entre atitudes do mesmo género. Os testes foram realizados
considerando Variancia: pq(1/n1+1/n2) e Nivel de significancia (%): 5.

Para os dados de n&o consumidores de cerveja, além da frequéncia de
citacdo das alternativas apresentadas, foi realizada analise de sentimento das
opinides sobre cerveja sem alcool, por meio do pacote Syuzhet no software R. Foi
construida uma Arvore de Classificagdo e Regressdo para o motivo de nZo

consumo de cerveja. Analise de Correspondéncia Multipla (ACM), utilizando como
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observacgbes todos os participantes e como variaveis as bebidas alternativas a
cerveja e o interesse em consumir cerveja sem alcool, seguida de Analise de
Agrupamento por Métodos Hierarquicos para agrupamento dos consumidores e
nao consumidores.

Os termos emocionais e conceituais foram tratados de acordo com a
frequéncia de citagdo. Foram geradas nuvens de palavras para os termos
levantados. Uma frequéncia de corte maior ou igual a 20 % foi utilizada no
momento de considerar os termos relevantes para a cerveja,

Para as emogbes e conceitos levantados foram geradas tabelas de
contingéncia. Ao todo foram construidas quatro tabelas considerando as
associagbes em relagcdo a cerveja artesanal e tradicional pelos grupos de
consumidores participantes (Consumidores de cerveja artesanal e seus
subgrupos, consumidores de cerveja tradicional e ndo consumidores de cerveja),
ou seja, 1 - Emogdes associadas a cerveja artesanal, 2 — Conceitos associados a
cerveja artesanal, 3 — Emocgdes associadas a cerveja tradicional e 4 — Conceitos
associados a cerveja tradicional. Foram aplicadas Analises Fatoriais Multiplas,
considerando emogdes e conceitos a cada estilo de cerveja, e em seguida Analise
de Agrupamento por Métodos Hierarquicos.

Todas as andlises acima citadas foram realizadas no software XLSTAT
(2020.5.1) utilizando 5 % de significancia.

As associagdes emocionais e conceituais foram submetidas a analise de
sentimento no software R, por meio do pacote Syuzhet, o qual utiliza o NRC
Emotion Lexicon (JOCKERS, 2020).

4.4 CUIDADOS ETICOS

O projeto foi submetido e aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa com
seres humanos (CAAE: 43225921.7.0000.5547) a fim de garantir a seguranga e
integridade dos participantes da pesquisa.

Todos os participantes da pesquisa eram maiores de 18 e deveriam
preencher o termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) além de terem
garantia da confidencialidade de seus dados.
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1  VALIDACAO DO QUESTIONARIO

O questionario foi segmentado em 3 grupos de perguntas direcionadas aos
consumidores de cerveja tradicional (N = 204), artesanal (N = 220) e néo
consumidores (N = 126) do produto. Os participantes acessaram a pesquisa via
plataforma virtual Google Formularios, onde foram obtidas 550 respostas. O
coeficiente alfa de Cronbach foi calculado para avaliar a confiabilidade interna do
questionario, sendo realizado de forma independente para cada tipo de consumidor
estudado. O coeficiente alfa de Cronbach apresenta valor entre 0 e 1, sendo
considerado aceitavel quando o valor obtido for maior que 0,70 (NUNNALLY, 1978).

Para o grupo de perguntas direcionadas aos consumidores de cerveja
artesanal o valor obtido para coeficiente atingiu a = 0,850, confirmando sua
consisténcia interna. O mesmo ocorreu para os consumidores de cerveja tradicional,
com um valor de a = 0,856. No caso dos ndo consumidores, o valor de a = 0,700
também assegura a confiabilidade da ferramenta (NUNNALLY, 1978).

5.2 CARACTERIZACAO DEMOGRAFICA E SOCIOECONOMICA DOS
CONSUMIDORES E NAO CONSUMIDORES DE CERVEJA

O publico respondente (N = 550) é distribuido entre 340 mulheres e 210
homens. Nessa amostragem cerca de 77% sao consumidores de um estilo de
cerveja, e quando sao consideradas as categorias estabelecidas para idade (Tabela
1) é visivel que a maioria corresponde a uma faixa etaria de até 35 anos. Neste
contexto é possivel inferir que essa distribuicdo corrobora com a ideia de que o
consumo de cerveja atinge o pico antes dos consumidores completarem 35 anos
(MINTEL, 2016).

Os dados sociodemograficos por categoria de consumidor (Consumidor de

cerveja artesanal, tradicional e ndo consumidor) estdo apresentados no Tabela 2.

Tabela 1 - Dados sociodemograficos dos participantes

Participantes (N = 550)

Questido Descrigdo N %

Feminino 340 61,82

Sexo Masculino 210 38.18
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18-25 anos 182 33,09
26-35 anos 172 31,27

Faixa etaria 36-45 anos 97 17,64
46-55 anos 72 13,09

56-65 anos 27 4,91

Ensino fundamental incompleto 3 0,55

Ensino fundamental completo 0 0,00

Ensino médio incompleto 3 0,55

Grau de escolaridade Ens!no médiq cqmpleto 33 6,00
Ensino superior incompleto 157 28,55

Ensino superior completo 85 15,45

Po6s-graduagao incompleta 44 8,00

Pdés-graduagéo completa 224 40,73

Solteiro 279 50,73

Uniao estavel 91 16,55

Estado civil Casado 157 28,55
Divorciado 20 3,64

Viavo 3 0,55

Até 1 salario minimo 40 7,27

De 1 a 3 salarios minimos 135 24,55

Renda mensal De 3 a 6 salarios minimos 150 27,27
familiar De 6 a 9 salarios minimos 88 16,00
De 9 a 12 salarios minimos 54 9,82

Mais que 12 salarios minimos 83 15,09

Tipo de cerveja Cervej:a Artes.a.nal 220 40,00
consumida Cerveja Tradicional 204 37,09
N&o consumidor 126 22,91

Fonte: Autoria propria, 2022.

O numero de participantes que declararam consumir cerveja artesanal foi de

220, muito similar a cerveja tradicional que obteve 204 respondentes na pesquisa,

enquanto para os nao consumidores (N = 126) o total de participantes foi menor.

Esse comportamento na amostragem retrata as caracteristicas nacionais, uma vez

que a cerveja é a bebida alcoolica mais consumida no Brasil (EUROMONITOR,

2018).

Tabela 2 - Dados sociodemograficos dos participantes de acordo com as preferéncias de consumo.

Artesanal Tradicional Nao consumidor
Questao Descrigao (N = 220) (N = 204) (N = 126)
N % N % N %
Sexo Feminino 122 5545 123 60,29 95 75,40
Masculino 98 4455 81 39,71 31 24,60
18-25 anos 48 21,82 82 40,20 52 41,27
26-35 anos 73 33,18 63 30,88 36 28,57
Faixa etaria 36-45 anos 50 22,73 25 12,25 22 17,46
46-55 anos 39 17,73 22 10,78 11 8,73
56-65 anos 10 4,55 12 5,88 4 3,17
Ensino fundamental incompleto 2 0,91 1 0,49 0 0,00
Grau de Ens!no fur)dgmental completo 0 0,00 0 0,00 0 0,00
escolaridade Ensino médio incompleto 0 0,00 0 0,00 3 2,38
Ensino médio completo 4 1,82 19 9,31 10 7,94
Ensino superior incompleto 44 20,00 70 34,31 43 34,13
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Ensino superior completo 33 15,00 31 15,20 21 16,67
Pds-graduacgao incompleta 18 8,18 14 6,86 12 9,52
Pds-graduacgao completa 119 54,09 68 33,33 37 29,37

Solteiro 104 47,27 105 51,47 70 55,56

Unido estavel 44 20,00 32 15,69 15 11,90

Estado civil Casado 66 30,00 58 28,43 33 26,19
Divorciado 6 2,73 7 3,43 7 5,56

Viavo 0 0,00 2 0,98 1 0,79

Até 1 salario minimo 5 2,27 21 10,29 14 11,11

Renda De1a3 salér!os m[n!mos 42 19,09 59 28,92 34 26,98
mensal De3 a6 salgr!os minimos 59 26,82 56 27,45 35 27,78
familiar De6a9 salartlo_s minimos 42 19,09 27 13,24 19 15,08
De 9 a 12 salarios minimos 28 12,73 17 8,33 9 7,14

Mais que 12 salarios minimos 44 20,00 24 11,76 15 11,90

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Quanto ao género, muitas pesquisas indicam que o publico masculino é o
principal consumidor de cerveja artesanal (JAEGER et al., 2020), contudo ha um
interesse em investigar a relacdo do publico feminino com a cerveja. Nos
consumidores de cerveja artesanal observamos um maior numero de consumidores
do sexo feminino (565,45 %), indo contra o que € amplamente relatado na literatura
(JAEGER et al., 2020; JAEGER et al., 2021; GOMEZ-CORONA et al. 2016).

Apesar de a literatura tratar os consumidores de cerveja, principalmente
artesanal, como essencialmente masculinos, € importante considerar que essas
diferencas de género podem ser resultado de outras variaveis, como a forma como a
cerveja é divulgada (BETANCUR et al., 2020), no mercado cervejeiro atual um novo
campo de oportunidades vem sendo criado por mudangas na sociedade que
tornaram os papéis de género menos heterogéneos, o que tem levado as mulheres
a consumirem cada vez mais cerveja (DONADINI; PORRETTA, 2017). Mesmo com
esta tendéncia de aumento de consumo entre as mulheres, este resultado pode ter
sido influenciado pelas caracteristicas da amostragem, que foi composta por mais
mulheres do que homens.

Situacao similar foi observada para o estilo tradicional, com maior consumo
entre mulheres (60,29 %), corroborando com observado por Gomez-Corona et al.
(2016), que verificaram que as mulheres preferem uma cerveja “normal’.

A industria cervejeira tradicionalmente tem como alvo os homens e a
cerveja, como estratégia de marketing, tornou-se simbolo de masculinidade
(DONADINI; PORRETTA, 2017), o que pode justificar o dado obtido onde o publico

gue nao consome cerveja € predominantemente feminino (75,40 %).
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A idade é um fator de interferéncia conhecido na preferéncia de cervejas
artesanais ou tradicionais (GOMEZ-CORONA et al., 2016). No que diz respeito as
faixas etarias, os consumidores de artesanal tendem a ser mais velhos, com maior
concentragdo de consumidores na faixa de 26 a 35 anos (33,18 %) e 36 a 45 anos
(22,73 %). Por outro lado, cerca de 70 % dos consumidores de cerveja tradicional
tém menos de 35 anos de idade. Tendéncia similar foi observada por Gémez-Corona
et al. (2016), que ao agrupar consumidores de cervejas tradicionais observou um
perfil em geral mais jovem (18-24 anos), enquanto consumidores de cerveja
artesanal sdo principalmente homens na faixa de 25-35 anos. Murray e O'Neill
(2012) descrevem uma faixa etaria um pouco mais elevada para consumidores de
cerveja artesanal, com aproximadamente 42 % no grupo de 35 a 49 anos. Devido
aos efeitos do envelhecimento influenciarem a percepgéo, o gosto e a ingestao de
alimentos e bebidas (BETANCUR et al., 2020), idades superiores a 65 anos nao
foram abordadas.

Em relagdo ao grau de escolaridade mais de 77 %, dos consumidores de
cerveja artesanal possui no minimo o ensino superior completo, enquanto para os
consumidores de cerveja tradicional este numero chega a cerca de 55 %. N&o
consumidores de cerveja apresentam grau de escolaridade muito similar aos
consumidores de cerveja tradicional, e faixa etaria predominantemente abaixo de 35
anos.

A remuneragdo dos consumidores de cerveja artesanal se apresenta
ligeiramente superior, com a maioria acima de 6 salarios-minimos, enquanto a renda
dos consumidores de cerveja tradicional e também dos ndo consumidores tende a
ser menor e esta concentrada em até 6 salarios-minimos. Essas informacdes
levantadas acerca do perfil sociodemografico sdo similares ao relatado por Gomez-
Corona et al. (2016), que indica que em geral os consumidores de cerveja artesanal
sdo mais qualificados, ou seja, tem um grau de escolaridade maior, e apresentam
uma faixa de renda geralmente mais alta do que os consumidores de cerveja
tradicional.

Em termos de estado civil de modo geral pode ser observado um equilibrio
entre os grupos de participantes entre pessoas solteiras e pessoas que sao casadas

ou mantém uma unido estavel.
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5.3 PREFERENCIAS E COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE
CERVEJA

Questdes visando entender as preferéncias e o comportamento dos
consumidores foram direcionadas aos participantes de ambos os estilos, artesanal e
tradicional. A distribuicdo das respostas entre as categorias de cada questao pode

ser observada na Tabela 3.

Tabela 3 - Questbes direcionadas aos consumidores de cerveja buscando entender suas

preferéncias e o0 comportamento.

Artesanal Tradicional

Questao Descrigao (N =220) (N = 204)

N % N %

Diariamente 7 3,18 2 0,98

Com que Cir)co a seis vezes por semana 7 3,18 9 4,41
frequéncia vocs Trés a quatro vezes por semana 33 15,00 30 14,71
consome cerveja? Uma a duas vezes por semana 90 40,91 84 41,18
* Uma a duas vezes a cada duas semanas 50 22,73 38 18,63
Somente em ocasides especiais 33 15,00 41 20,10

Nao costumo consumir acompanhamentos

quando bebo 41 1864 35 17,16

Frios (Queijos, salame, conservas,...) 102 46,36 71 34,80
Quando vocé Torresmo 45 20,45 37 18,14
consome cerveja, Amendoins, castanhas, nozes 89 40,45 55 26,96
vocé cc_>stuma Porgbes (Batata frita, polenta, croquetes entre 121 5500 127 6225
consumir algum outros)
aperitivo ou Pratos quentes (Massas, risotos,..) 37 16,82 14 6,86
acompanhamento? Pizza 49 22,27 30 14,71
Se sim, qual? * Churrasco 121 55,00 123 60,29
Hamburgueres 63 28,64 34 16,67
Chocolates e/ou doces 15 6,82 9 4,41
Snacks (salgadinhos, biscoito de polvilho) 56 2545 43 21,08
Gelada 210 9545 202 99,02
Como Vocé Temperatura ambiente ou levemente o5 11,36 7 343
consome sua refnge_rada
i Em drinks 7 3,18 8 3,92
cerveja?

Uso cgli.nério (Utiliza no preparo de pratos 26 11,82 11 534
especiais ou carnes)

Meu consumo de cerveja nao foi afetado 92 41,82 84 41,18
Passgl a consumir um volume maior de 49 2227 64 31.37
cervejas
Na pandemia deixei de produzir minha prépria
Como a pandemia cerveja
de Covid-19 afetou Passei a consumir um volume menor de
o seu consumo de cervejas

8 3,64 0 0,00

64 29,09 55 26,96

cervejas e sua Passei a buscar cervejas com um menor valor 16 7.27 20 9.80
relagdo com a agregado por conta do custo
atividade Passei a buscar cervejas novas e com maior
cervejeira? * valor agregado 45 2045 13 6,37

Na pandemia dediquei tempo para aprender
mais sobre cerveja

Na pandemia passei a produzir minha propria
cerveja

23 10,45 9 4,41

11 5,00 2 0,98
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Apoio a economia local - Se a cerveja

contribui para aumentar a renda dos 121 55,00 43 21,08
cervejeiros e micro cervejarias locais

Bem-estar animal - Se a cerveja (industria)

ndo prejudica os animais ou utiliza 52 23,64 40 19,61
ingredientes de origem animal
Conveniéncia - Praticidade no consumo 70 31,82 123 60,29

Disponibilidade - Se a cerveja for facilmente
encontrada para compra
Impacto ambiental - Se a cerveja (industria)
Quais atributos possui responsabilidade ambiental 67 30,45 46 22,55
sao importantes Local de origem - Se a cerveja é produzida na 86
em uma cerveja regiao onde vocé mora
para vocé? Preco - Se a cerveja é barata ou tem bom
custo-beneficio
Rastreabilidade - Se a cerveja (industria)
disponibiliza informagdes sobre o histérico da
producéo, fornecedores, matérias-primas,
embalagens, transporte.
Saud(? - Sea cerveja & saudavel ou traz 49 2227 40 19,61
beneficios a saude
Sabor - Se a cerveja é saborosa/gostosa 198 90,00 155 75,98
Seggranga - Se a cerveja néo apresenta risco 112 5091 75 36.76
a saude, contaminacgdes

106 48,18 125 61,27

39,09 40 19,61

112 50,91 116 56,86

41 18,64 30 14,71

Nao, consumo todos os tipos de alimentos 163

e 74,09 170 83,33
sem restricoes

Vegano 0 0,00 0 0,00

Vegetariano 7 3,18 5 2,45

Vocé segue Low-carb ou restri¢gdo caldrica 10 4,55 6 2,94
alguma dieta Restricdo a gluten 6 2,73 3 1,47
especifica? Alimentacao Asa.udavel com preferéncia por 29 13,18 14 6.86

produtos organicos

Jejum intermitente 1 0,45 0 0,00

Diabetes 2 0,91 3 1,47

Restricdo a lactose 2 0,91 1 0,49
Nao estou disposto a pagar mais pelo produto 43 19,55 67 32,84

Sem gluten 25 11,36 19 9,31
Vocé estaria Organica 44 20,00 21 10,29
. Com adicao de vitaminas 33 15,00 30 14,71
disposto a pagar Elaborada com ingredientes locais e/ou

mais por uTa especiais 116 52,73 63 30,88
cerveja... Com baixo teor calérico 54 2455 52 2549
Produzida de forma sustentavel 99 45,00 61 29,90

Outros 2 0,91 3 1,47

*Essas questdes permitem ao participante assinalar mais de uma alternativa.

Fonte: Autoria propria, 2022.

Os consumidores de cerveja artesanal e tradicional tendem a beber com
frequéncia, em 60 % dos casos a bebida é consumida no minimo semanalmente.

Em estudos anteriores, foi verificado que o consumo de acompanhamentos
ou aperitivos junto a cerveja é muito frequente (STEINBACH, 2021) e por isso a
harmonizagdo de comida e cerveja geram novas oportunidades e desafios para as
cervejarias, sobretudo as artesanais (CAPITELLO; MAEHLE, 2021). Por esta razéo
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foram investigados quais s&o os principais alimentos utilizados com esta finalidade e
como resultado foram relatadas por¢des (Batata frita, polenta, croquetes entre
outros), churrasco, frios (queijos, salames, conservas) além de amendoins,
castanhas e nozes, como os acompanhamentos preferidos dos consumidores de
cerveja, que é consumida gelada pela grande maioria dos participantes.

A cerveja artesanal é consumida em temperatura ambiente por parte de
seus consumidores (11,36 %). Isto porque mais aromas sao liberados e as
propriedades do sabor se tornam mais perceptiveis quando uma bebida é servida a
uma temperatura mais alta (BETANCUR et al., 2020). O uso culinario também é
praticado por consumidores deste estilo.

Foi investigado como a pandemia de Covid-19 afetou o consumo de cervejas
e a relagdo dos consumidores com a atividade cervejeira. Com base no exposto na
Tabela 2, verificamos que para cerca de 70 % dos consumidores, tanto de cerveja
artesanal quanto de cerveja tradicional, o consumo se manteve igual ou diminuiu
durante a pandemia.

O aumento do consumo foi mais expressivo entre os consumidores de
cerveja tradicional, onde cerca de 30 % passaram a consumir um volume maior do
produto durante a pandemia. Esse comportamento teve uma proporgdo menor entre
os consumidores de cerveja artesanal (22,27 %), contudo esta classe de
consumidores teve uma tendéncia a buscar cerveja novas e com maior valor
agregado (20,45 %) e dedicou tempo para aprender mais sobre cerveja (10,45 %).

Ao serem questionados acerca de quais sdo os atributos mais importantes
no momento de escolher uma cerveja, as classes de consumidor apresentaram
comportamentos diferentes. O sabor, ou seja, se a cerveja € gostosa/saborosa € o
atributo mais importante no momento da escolha, esse atributo foi levado em conta
por 90 % dos consumidores de cerveja artesanal, contudo tem uma relevancia um
pouco menor para os consumidores de cerveja tradicional sendo levado em conta
por cerca de 76 % dos participantes no momento da escolha.

Além do sabor, para a cerveja artesanal sao atributos importantes para mais
da metade dos consumidores a disponibilidade, o pre¢co, a seguranca e
principalmente o apoio a economia local, ou seja, se a cerveja que estdo comprando
contribui para aumentar a renda dos cervejeiros e micro cervejarias locais. Assim
como o apoio a economia local, o local de origem da cerveja € mais importante para

estes consumidores do que para os consumidores de cerveja tradicional, isso por
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que cerveja artesanal combina tragos que representam um movimento de apoio a
pequenos negocios familiares (CAPITELLO; MAEHLE, 2021).

Ja para os consumidores de cerveja tradicional, o apoio a economia local é
pouco relevante assim como a segurancga, e eles prezam mais pela conveniéncia e
praticidade no consumo, e de fato, a cerveja tradicional é relacionada a conveniéncia
(SILVA et al., 2016), além da disponibilidade e preco.

O comportamento dos consumidores de cerveja em relagdo a importancia
dos atributos ndo segue a mesma tendéncia que o consumo de produtos locais
relatado por Marques et al. (2022), onde os atributos mais relevantes sdo saude,
segurancga e bem-estar animal, e o local de origem e conveniéncia sdo muito pouco
levados em consideracéo.

Quanto as opcgdes alimentares dos participantes, é possivel observar que os
consumidores de cerveja tradicional relatam menos restricbes que os demais
consumidores. Os consumidores de cerveja artesanal tém uma tendéncia maior em
buscar alimentos saudaveis e organicos, e sdo mais dispostos a pagar mais por
cervejas com algum diferencial.

As percepgdes dos consumidores sobre novos estilos de cerveja e cervejas
especiais, como cerveja sustentavel ou organica, exigem atencdo especial do
mercado, essas diferenciacdes representam fatores que podem ser utilizados como
estratégias de personalizacao da cerveja no futuro (CAPITELLO; TODIRICA, 2021).
Cerca de metade dos consumidores de cerveja artesanal estariam dispostos a pagar
mais por cervejas produzidas com ingredientes diferenciados, e para essa classe de
consumidores, precos mais altos significam melhor qualidade ou status (THOME et
al.,, 2016). Cervejas produzidas de forma sustentavel, cervejas organicas e com
baixo teor caldrico também despertam interesse desta classe de consumidores.

Os consumidores de cerveja tradicional demonstram interesse por cervejas
produzidas com ingredientes diferenciados e de forma sustentavel, além de cervejas
com baixo teor caldrico. Segundo Staples et al. (2020) os atributos de
sustentabilidade sao valorizados pelos consumidores de cerveja, o que permite as

cervejarias explorarem essa caracteristica com o intuito de agregar valor ao produto.

5.3.1 Fatores de influéncia para o consumo da cerveja tradicional versus artesanal


https://www-sciencedirect.ez48.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0950329319309292#bb0350
https://www-sciencedirect.ez48.periodicos.capes.gov.br/science/article/pii/S0950329319309292#bb0350
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Com o objetivo de identificar os fatores que podem aumentar ou diminuir a
probabilidade de os consumidores de cerveja degustarem cerveja tradicional ao
invés da cerveja artesanal foi estimado o modelo de regressao logistica.

A validagdo do modelo de regresséo logistica € realizada através da divisao
dos dados em um grupo de calibragao e outro de teste. A partir da avaliagdo da
razao de sucesso para a amostra de teste € avaliada a validade externa e a
significancia pratica do modelo de regressao logistica (HAIR et al., 2009). Para
amostra de teste foram reservados aleatoriamente 25 % das observagdes.

A Tabela 4 sumariza as informacgdes de interesse para o Teste de Hosmer e

Lemeshow.

Tabela 4 - Teste de Hosmer e Lemeshow.

Estatistica Qui-quadrado GL Pr > Qui?
Estatistica de Hosmer-Lemeshow 8,581 8 0,379

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Um resultado nao significativo (p > 0,05) sugere que o modelo estimado com
as variaveis independentes é melhor do que o modelo nulo (apenas intercepto),
sendo assim, devemos inferir que as variaveis independentes influenciam a variagao
da variavel dependente (FERNANDES et al., 2020). O modelo estimado apresentou
um chi-quadrado (x2) de 8,581 e p-valor de 0,379, sugerindo um ajuste adequado.

Na Tabela 5 sdo apresentados os coeficientes estimados do modelo de

regressao logistica para as variaveis que apresentaram influéncia significativa.

Tabela 5 - ParAmetros significativos do modelo de regresséo logistica binaria.

Razao de

Qui- Razéo de L (Exp(B) - 1)
Fonte Va;;" pf;’,go quadrado Pr>Qui*  Odds OdfgssL.,}o")"te x 100
0,
de Wald (Exp(B)) Inf. Sup. (%)
Intercepto 1,893 0,503 14,191 0,000

Grau de 0,318 0,110 8,325 0,004 0,727 0586 0,903  -27,274
escolaridade
Rendamensal ;50 104 6.430 0,011 0767 0626 00942  -23.251

familiar

Fonte: Autoria propria, 2022.

As caracteristicas sociodemograficas sdo consideradas um dos principais
fatores de segmentacdo de mercado (CAPITELLO; TODIRICA, 2021). E como
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exposto na Tabela 5, as variaveis independentes grau de escolaridade e a renda
mensal familiar tiveram efeito significativo para o modelo logistico binario (p < 0,05),
ou seja, interferem na chance de consumir cerveja artesanal ou tradicional. O

modelo logistico pode ser descrito conforme Equacgao 1:

1
14+ p—'1.893-0.318: Ezcolaridade—0,265:Rendea |

P{Conswumir Cerveja Tradicional) =

Fonte: Autoria propria, 2022. ()

Existem duas principais formas de interpretar os coeficientes (), a primeira
delas é analisar a razao de chance ou Razao de Odds (Exp(B)), este valor auxilia na
analise de que grupo/categoria tem mais chance de ocorrer em relagdo ao outro
grupo/categoria. A segunda forma de analise é transformar razdo de chance em
percentual ((Exp(B) - 1) x 100) (FERNANDES et al., 2020).

Sendo assim, por meio do modelo logistico, observa-se que o coeficiente para
a covariavel grau de escolaridade foi negativo (1 = - 0,318) implicando na razéo de
chance ser menor que 1 (Exp(B1) = 0,727). Isto implica que, conforme aumenta o
grau de escolaridade a chance de consumir cerveja tradicional cai cerca de 27 %.

Seguindo a mesma analise, verificamos que o coeficiente para a renda regiao
também foi negativo (B1 = - 0,265) implicando na razdo de chance ser menor que 1
(Exp(B1) = 0,767), desta forma podemos concluir que a medida que a renda
aumenta, a chance de consumir cerveja tradicional diminui em cerca de 23 %.

Estudos sugerem que o nivel de escolaridade esta associado a escolha da
bebida, e é correlacionavel com diferengas nos rendimentos devido a educagao e
diferengas nos contextos sociais (BETANCUR et al., 2020). Assim podemos inferir
que estudo e renda estdo associados, conforme aumenta o grau de instrucado as
pessoas tendem a ter rendimentos mais elevados e a conviverem em contextos
sociais diferentes, mais propensos ao consumo de cerveja artesanal, reduzindo
assim a chance de consumir cerveja tradicional.

Para avaliar a qualidade do modelo ou adequacgao do ajuste, o valor mais
importante a observar é a probabilidade do teste Qui-quadrado na razao logaritmica
(Tabela 6). Através desse valor é possivel avaliar se as variaveis trazem

informacgdes significativas comparando o modelo com o modelo nulo. Nesse caso,
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como a probabilidade ¢é inferior a 0,0001, podemos concluir que informagdes

significativas séo trazidas pelas variaveis.

Tabela 6 - Medidas de ajuste do modelo logistico binario.

Estatistica GL Qui-quadrado Pr > Qui?

-2 Log(Verossimilhanga) 6 31,678 < 0,0001
Score 6 30,453 < 0,0001

Wald 6 28,230 < 0,0001

Fonte: Autoria prépria, 2022.

A matriz de classificagdo, também chamada de matriz confusdo, € uma forma
de avaliar a habilidade preditiva da regressao logistica (HAIR et al., 2009). Podemos
avaliar essa tabela utilizando trés conceitos: acuracia, sensibilidade e especificidade.
A acuracia do modelo € a propor¢ao de casos verdadeiros positivos e verdadeiros
negativos. A sensibilidade diz respeito ao percentual de casos que tem a
caracteristica de interesse que foram corretamente preditos pelo modelo, ou seja,
verdadeiros positivos / (falsos positivos + verdadeiros positivos). Ja a especificidade
do modelo diz respeito ao percentual de casos que ndo tem a caracteristica de
interesse que foram corretamente classificados pelo modelo, isto €, verdadeiros
negativos / (falsos negativos + verdadeiros negativos) (FERNANDES et al., 2020). A

Tabela 7 apresenta as tabelas de classificagao para os grupos de teste e de analise.

Tabela 7 - Tabela de classificacdo para os grupos de teste e de analise.

Amostra de teste

Artesanal Tradicional Total % correto
Artesanal 40 20 60 66,67 %
Tradicional 25 35 60 58,33 %
Total 65 55 120 62,50 %

Amostra de calibragao

Artesanal Tradicional Total % correto
Artesanal 108 52 160 67,50 %
Tradicional 62 82 144 56,94 %
Total 170 134 304 62,50 %

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Para a amostra teste verificamos uma sensibilidade de 58,33 %, 66,67 % de
especificidade e acuracia de 62,50 %. Para a amostra de calibragao verificamos uma
sensibilidade de 56,94 %, 67,50 % de especificidade e acuracia de 62,50 %. Para

ambos os grupos os coeficientes foram similares.
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A acuracia e a sensibilidade juntas, resumem o desempenho da classificagao,
guando a acuracia e sensibilidade = 90 % indicam excelente desempenho, enquanto
valores < 60 % indicam um classificador ruim (RUUSKA et al., 2018). Assim
podemos dizer que para ambas as classificagbes (amostra de teste e amostra de
calibracdo) o desempenho foi razoavel, contudo, os valores de sensibilidade estdo
ligeiramente abaixo de 60 %, o que é um indicativo ruim.

Apesar disto, as classificacdes realizadas pelo modelo vao de encontro com o
que a literatura traz sobre renda e escolaridade dos consumidores, onde
consumidores de cerveja artesanal tendem a apresentar renda e escolaridade mais
elevados que os consumidores de cerveja tradicional (GOMEZ-CORONA et al.,
2016).

Em todos os conjuntos de dados, quando a acuracia € maior do que a
sensibilidade, significa que o modelo subestimou o comportamento, e quando a
precisdao for menor que a sensibilidade significa que o modelo superestimou o
comportamento (RUUSKA et al., 2018). Isso significa que o modelo construido

subestima o comportamento dos consumidores.

5.3.2 Analise de correspondéncia para os atributos importantes na cerveja

A analise de correspondéncia (CA) mapeia os dados gerados de uma tabela
de contingéncia representando linhas e colunas no mesmo espago geométrico
(SYMONEAUX et al., 2012). No teste foram considerados o tipo de cerveja
consumido, género e os atributos importantes em uma cerveja.

No teste de independéncia entre linhas e colunas, com base na estatistica
qui-quadrado, podemos concluir que as linhas e colunas da tabela estao
significativamente associadas (p < 0,05), assim podemos inferir que existem
diferengas entre os grupos de consumidores de cerveja e os atributos considerados
importantes.

A analise de correspondéncia apresentou boa qualidade, pois a soma dos
dois primeiros valores proprios (F1 e F2) representa 97,86 % da variancia. No grafico
simétrico gerado (Figura 2) observamos a presencga de elipses de confianga. As
elipses de confianga bem separadas correspondentes a grupos bem discriminados,
enquanto as elipses fortemente sobrepostas representam os grupos que nao podem
ser discriminados (PEREIRA et al., 2019). Deste modo, podemos visualizar de forma
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separada os grupos de acordo com 0s géneros e tipo de cerveja consumida,

contudo com suas elipses levemente sobrepostas, ndo permitindo discriminar com

seguranca OS grupos.

Figura 2 - Grafico de correspondéncia simétrico com elipses de confianga para o género, tipo de cerveja
consumida e atributos levados em consideragédo na escolha da cerveja.

Grafico simétrico
(eixos F1 e F2:97,86 %)
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Fonte: Autoria prépria, 2022.

Podemos verificar que para os consumidores de cerveja tradicional os
atributos importantes sao conveniéncia/praticidade, disponibilidade e preco,
enquanto para os consumidores de cerveja artesanal, independente do género,
atributos como segurancga, local de origem, apoio a economia local e rastreabilidade,
isso por que a cerveja artesanal apresenta caracteristicas que representam um
movimento sociocultural de apoio a pequenos negocios criativos e familiares
(CAPITELLO; MAEHLE, 2021).
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O sabor ficou disposto entre os grupos de consumidores, isto por que ele tem
importancia para todos os grupos, visto que foi o atributo mais citado pelos
participantes. Os atributos relativos a impacto ambiental e bem-estar animal n&o s&o
relevantes no momento da escolha da cerveja.

A Analise de Agrupamento por Métodos Hierarquicos foi aplicada como
método de agrupamento. O dendrograma resultante (Figura 3), leva a dois grupos
distintos: Consumidores de cerveja tradicional (Classe 1) e consumidores de cerveja
artesanal (Classe 2), com variagao Intraclasse de 36,43 % e variagao Interclasses de

63,57 %. Nao foi observada uma separacgéo de classes em fungao do género.

Figura 3 - Dendrograma com os grupos de consumidores de cerveja por género de acordo com os
atributos relevantes na cerveja.
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Fonte: Autoria prépria, 2022.

5.3.3 Analise de proporgao para os atributos importantes na cerveja

No teste de k proporgdes verificamos que, tanto para o grupo de

consumidores tradicionais, quanto para o grupo dos consumidores artesanais, ha
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diferenga significativa entre os atributos mais importantes na escolha do produto (p-

valor < 0,05). Conforme Tabela 8 e 9, respectivamente.

Tabela 8 - Teste de k proporgcdo para os atributos relevantes para os consumidores de cerveja
tradicional.

] _ Proporgao
Atributos Tradicional

Rastreabilidade - Se a cerveja (industria) disponibiliza informagdes sobre o historico

~ hr . 0,147 ¢
da produgéo, fornecedores, matérias-primas, embalagens, transporte.
Bem-estar animal - Se a cerveja (industria) ndo prejudica os animais ou utiliza 0.196 o
ingredientes de origem animal ’
Local de origem - Se a cerveja é produzida na regiao onde vocé mora 0,196 ¢d
Saude - Se a cerveja é saudavel ou traz beneficios a saude 0,196 ¢d
Apoio a economia local - Se a cerveja contribui para aumentar a renda dos cervejeiros 0211 o
€ micro cervejarias locais ’
Impacto ambiental — Se a cerveja (industria) possui responsabilidade ambiental 0,225
Seguranga - Se a cerveja ndo apresenta risco a saude, contaminagdes 0,368 be
Preco - Se a cerveja é barata ou tem bom custo-beneficio 0,569 ab
Conveniéncia - Praticidade no consumo 0,603 2
Disponibilidade - Se a cerveja for facilmente encontrada para compra 0,6132
Sabor - Se a cerveja é saborosa/gostosa 0,760 2

*Letras iguais na mesma coluna representam proporgdes iguais pelo teste de k proporgdes (p < 0,05).

Fonte: Autoria propria, 2022.

O valor apresentado, quando multiplicado por 100, indica a porcentagem de
consumidores que indicaram o atributo como relevante no momento da escolha da
cerveja. Verificamos que para os consumidores de cerveja tradicional os atributos
mais importantes sdo Sabor, Disponibilidade, Conveniéncia e Prego e foram citados
por mais de 50 % dos participantes. Estes atributos possuem uma relevancia maior,
contudo a Segurancga nao apresentou diferenca significativa para o item Preco.

Ja para os consumidores de cerveja artesanal (Tabela 9), observamos que o0s
atributos tém relevancia diferentes. Para este grupo, o Sabor €& significativamente
mais importante que os demais atributos, e é levado em consideragao por 90 % dos

consumidores.
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Tabela 9 - Teste de k proporgdo para os atributos relevantes para os consumidores de cerveja
artesanal.

Atributos _ Proporgao

Artesanal
Rastreabilidade - Se a cerveja (industria) disponibiliza informagées sobre o histérico 0186
da produgéo, fornecedores, matérias-primas, embalagens, transporte. ’
Saude - Se a cerveja é saudavel ou traz beneficios a saude 0,223 ¢f
Bem estar animal - Se a cerveja (industria) ndo prejudica os animais ou utiliza

. ; . : 0,236 ¢f

ingredientes de origem animal

Impacto ambiental — Se a cerveja (industria) possui responsabilidade ambiental 0,305 def
Conveniéncia - Praticidade no consumo 0,318 cdef
Local de origem - Se a cerveja é produzida na regiao onde vocé mora 0,391 bede
Disponibilidade - Se a cerveja for facilmente encontrada para compra 0,482 bed
Preco - Se a cerveja é barata ou tem bom custo-beneficio 0,509 be

Seguranga - Se a cerveja nao apresenta risco a saude, contaminagdes 0,509 be

Apoio a economia local - Se a cerveja contribui para aumentar a renda dos cervejeiros 0550 b

€ micro cervejarias locais
Sabor - Se a cerveja é saborosa/gostosa 0,900 2

*Letras iguais na mesma coluna representam proporg¢des iguais pelo teste de k proporgdes (p < 0,05).
Fonte: Autoria propria, 2022.

A fim de verificar se existe diferenga significativa entre os grupos de
consumidores, artesanal e tradicional, no que tange os atributos pertinentes em uma

cerveja, foi realizado o teste entre duas proporcgdes (Tabela 10).

Tabela 10 - Teste de duas proporgbes para as atitudes em relagdo a cerveja comparando o0s
consumidores de cerveja artesanal e tradicional.

. Proporgao
Atributos Artesanal Tradicional
Rastreabilidade - Se a cerveja (industria) disponibiliza informagbes sobre
o histérico da producdo, fornecedores, matérias-primas, embalagens, 0,186 @ 0,147 @
transporte etc.

Saude - Se a cerveja € saudavel ou traz beneficios a saude 0,223 2 0,196 @

Bem-estar animal - Se a cerveja (industria) ndo prejudica os animais ou

L . . . 0,236 2 0,196 @
utiliza ingredientes de origem animal
Impe}cto ambiental - Se a cerveja (industria) possui responsabilidade 0,305 2 0,225
ambiental
Conveniéncia - Praticidade no consumo 0,318 ° 0,603 @
Local de origem - Se a cerveja é produzida na regiao onde vocé mora 0,391 2 0,196 ©
Disponibilidade - Se a cerveja for facilmente encontrada para compra 0,482° 0,6132
Precgo - Se a cerveja é barata ou tem bom custo-beneficio 0,509 @ 0,569 @
Seguranga - Se a cerveja ndo apresenta risco a saude, contaminagdes 0,509 @ 0,368 "
Apoio a economia local - Se a cerveja contribui para aumentar a renda 0.550 a 02115
dos cervejeiros e micro cervejarias locais ’ '
Sabor - Se a cerveja é saborosa/gostosa 0,900 2 0,760°
*Letras iguais na mesma linha representam proporg¢des iguais pelo teste de duas proporgdes (p <

0,05).
Fonte: Autoria propria, 2022.

Através deste teste foi verificado que os atributos “Bem-estar animal’,

“Impacto ambiental”, “Preco”, “Rastreabilidade” e “Saude” nao apresentam diferenca
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significativa entre consumidores de cerveja artesanal e tradicional, ou seja, tem a
mesma importancia para ambos 0s grupos.

Por outro lado o “Apoio a economia local”, “Local de Origem”, “Sabor” e a
“Seguranca” sédo atributos que tem maior importédncia para os consumidores de
cerveja artesanal (p-valor < 0,05).

Ja a “Conveniéncia” e a “Disponibilidade” sao atributos que os consumidores
de cerveja tradicional indicam como mais relevantes no momento da escolha da
cerveja (p-valor < 0,05).

O género também tem influéncia, de acordo com Donadini & Porretta (2017),
os homens dao mais importancia do que as mulheres ao prego de varejo, localizagao
da cervejaria e onde comprar, e de fato, para os homens apoiar a economia local, o
local de origem do produto, e o prego s&o significativamente mais relevantes do que
para as mulheres, assim como o sabor do produto.

Ja as mulheres dao mais importancia ao bem-estar animal do que os homens.

Para os demais atributos n&o houve diferenca entre os géneros.

5.3.4 Disposicao dos consumidores em pagar mais por cervejas diferenciadas

A Analise Fatorial Multipla (AFM) é utilizada para analisar simultaneamente
conjuntos de dados e obter resultados, que indiquem a relagao entre as observagdes
e as variaveis. A analise foi conduzido considerando tipo de cerveja consumida e
género como variavel observada, e se segue alguma dieta especifica e se esta
disposto a pagar mais por cervejas com algumas caracteristicas especiais como
variavel resposta. A AFM atingiu com os componentes F1 e F2 uma explicacéo de
86,47 % da variancia total. A Figura 4 exibe o mapa das variaveis e o mapa de

observacgoes.



Figura 4 - Mapa de correlagao das variaveis e mapa das observagdes para AFM.
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Ao analisar os mapas de correlagcdo para as variaveis e observagoes
podemos verificar que os homens consumidores de cerveja tradicional tendem a nao
ter restricbes alimentares, também nao estao dispostos a pagar mais pela cerveja, e
estdo relacionados negativamente com o primeiro fator. Por outro lado, os homens
que consomem cerveja artesanal, estdo relacionados negativamente ao segundo
fator, e estdo dispostos a pagar um valor maior por cervejas produzidas com
ingredientes locais e / ou especiais.

De modo geral as diferentes dietas e as caracteristicas que diferenciam as
cervejas estdo fortemente associadas ao primeiro fator, assim como as mulheres
consumidoras de cerveja artesanal. Portanto, é possivel pressupor que as mulheres
que preferem cervejas artesanais tendem a uma maior disposigdo em investir para
ter acesso a cervejas com caracteristicas especiais, como as cervejas organicas,
sem gluten, com adicao de vitaminas e produzidas de forma sustentavel.

O coeficiente RV foi calculado para demonstrar a relagao entre os grupos de
variaveis. Esse valor varia entre 0 e 1, sendo que quanto mais proximo a 1 mais
significativa € a correlagdo. Uma relacdo muito significativa (RV = 0,868) foi
observada entre a dieta adotada e a disposicdo a pagar mais por uma cerveja

diferenciada.

5.4 ATITUDES GERAIS DOS CONSUMIDORES DE CERVEJA ARTESANAL E
TRADICIONAL EM RELAGAO A CERVEJA

5.4.1 Andlise de correspondéncia entre o tipo de cerveja consumida e as atitudes

gerais do consumidor

No teste foram considerados o tipo de cerveja consumida, incluindo os
subgrupos da cerveja artesanal (A, B e C), e as atitudes gerais dos participantes em
relagado ao produto.

No teste de independéncia entre linhas e colunas, com base na estatistica
qui-quadrado, podemos concluir que as linhas e colunas da tabela estao
significativamente associadas (p < 0,05), assim podemos inferir que existem
diferengas entre os grupos de consumidores de cerveja e suas atitudes.

A analise de correspondéncia apresentou boa qualidade, pois a soma dos
dois primeiros valores proprios (F1 e F2) representa 87,95 % da variancia. No grafico

simétrico gerado (Figura 5) observamos a presenca de elipses de confianga, onde
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podemos visualizar grupos de consumidores de tradicional parcialmente separados
dos grupos de consumidores de cerveja artesanal. Entretanto, entre os subgrupos
de consumidores de artesanal muitas elipses se sobrepdem, indicando que nao é
possivel diferenciar os subgrupos quanto suas atitudes.

A diferenciagao entre consumidores de cerveja artesanal e tradicional foi
confirmada na Andlise de Agrupamento por Métodos Hierarquicos (Figura 7).
Contudo, esta analise confirma a homogeneidade dos subgrupos de consumidores

da cerveja artesanal, e que nao € possivel diferenciar as atitudes entre os géneros.

Figura 5 - Grafico de correspondéncia simétrico com elipses de confianga para o género, tipo de cerveja
consumida e atitudes dos consumidores.
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Legenda

GRUPOS DE CONSUMIDORES

A — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas de cervejarias menores, regionais, de estilo artesanal, com sabor
A — Mulher Artesanal menos tradicional, geralmente mais ousadas e mais fortes.

B — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas artesanais, produzidas em pequena escala, feitas em micro
B — Mulher Artesanal cervejarias, em casa ou por cervejeiros informais.

C — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas artesanais diferenciadas, produzidas em pequena escala, que
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C — Mulher Artesanal apresentam caracteristicas singulares e/ou exdticas, que as diferenciam das demais artesanais.
Homem Tradicional
Mulher Tradicional

ATITUDES

“Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado”

“Procuro cervejas fabricadas por pequenas cervejarias locais e independentes”

“Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado”

“Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade”

“Geralmente nao ligo para cervejas industriais distribuidas em grande escala”

“Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber”

“Cervejas industriais distribuidas em grande escala sao importantes para mim”

“Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por grandes empresas e facilmente encontradas”

“Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou acompanhado de um pequeno grupo amigos préximos ou familiares”
“Escolho minha cerveja de acordo com o preco e facilidade de encontrar”

“Gosto de cervejas novas e com sabores exdéticos, como pitanga, pimenta, uva etc.”

“Nao gosto de cervejas novas e com sabores exéticos, como pitanga, pimenta, uva etc.,”

"Gosto de embalagens menores e praticas"

"Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro"

“Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas sdo importantes”

“Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos sociais acompanhado de amigos, familiares ou colegas de
trabalho”

“Nao ligo para a apresentagao de rétulos e embalagens das cervejas”

“Quando realizo a compra de cervejas escolho sozinho ou com amigos que me acompanham no momento”

“Quando realizo a compra de cervejas procuro indicagdes de produto ou orientagdo de um vendedor”

"Gosto de cervejas mais amargas”

"Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas"

"Sempre avalio o custo-beneficio e escolho minha cerveja com cuidado”

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Homem ou Mulher que prefere cervejas tradicionais produzidas em massa por grandes cervejarias.

X<CHOWA POLUOZEr«—IMMOoOOW>

Podemos verificar que os consumidores de cerveja tradicional estdo situados
proximos as atitudes: G “Cervejas industriais distribuidas em grande escala séo
importantes para mim.”, R “Nao ligo para a apresentacao de rotulos e embalagens
das cervejas’, M “N&o gosto de cervejas novas e com sabores exoéticos, como
pitanga, pimenta, uva...”, H “Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por
grandes empresas e facilmente encontradas.”, J “Escolho minha cerveja de acordo
com o preco e facilidade de encontrar.”, S “Quando realizo a compra de cervejas
escolho sozinho ou com amigos que me acompanham no momento” e Q “Quando
consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos sociais acompanhado de
amigos, familiares ou colegas de trabalho”, estas podem ser consideradas atitudes
comuns aos consumidores de cerveja tradicional.

Em geral, os momentos da cerveja industrial sdo marcados por momentos
comuns de socializagao (Atitude Q), disponibilidade e prego do produto (Atitudes H e
J), conforme ja observado anteriormente, prego, conveniéncia / praticidade e
disponibilidade sao os atributos que mais pesam no momento da escolha da cerveja
tradicional. Em oposigao, espera-se que os momentos de consumo de cerveja
artesanal sejam orientados para momentos especiais e ritualizados: sozinho para
desfrutar do produto, com um grupo de amigos préximos e pequeno (GOMEZ-
CORONA et al., 2016), isso porque € uma bebida mais requintada e apreciada em

contextos normalmente diferentes dos das cervejas industriais (PAULA et al., 2021),
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0 que pode ser confirmado através da Atitude | atribuida aos consumidores de
cerveja artesanal.

Para os consumidores de cervejas artesanal observamos localizadas
proximas as origens das elipses, sobretudo dos consumidores masculinos, as
atitudes: C “Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado.”, U “Gosto de cervejas
mais amargas.” e D “Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade”, E
“‘Geralmente nao ligo para cervejas industriais distribuidas em grande escala.”, B
“Procuro cervejas fabricadas por pequenas cervejarias locais e independentes.”, e X
"Sempre avalio o custo beneficio e escolho minha cerveja com cuidado”.

Ainda para os consumidores de cerveja artesanal, mas mais voltadas para o
publico feminino, as atitudes A “Gosto de cerveja com sabor suave, mas
diferenciado”, N "Gosto de embalagens menores e praticas", L “Gosto de cervejas
novas e com sabores exoéticos, como pitanga, pimenta, uva etc.”, P “Para mim
rétulos e embalagens mais sofisticadas sao importantes” e T “Quando realizo a
compra de cervejas procuro indicagdes de produto ou orientagcdo de um vendedor”
fazem parte do comportamento desses consumidores.

As atitudes gerais relacionadas aos consumidores de cerveja artesanal vao
de encontro a caracteristicas anteriormente relatadas, como a preferéncia por
cervejas com perfis de sabor complexos e mais ousados (JAEGER et al., 2020). A
qualidade superior de uma cerveja artesanal é relatada como um dos principais
motivos para comprar uma cerveja desse estilo (THOME et al., 2016) e essa
tendéncia é claramente representada pelas atitudes dos consumidores de cerveja
artesanal.

Quando comparados com consumidores de cerveja tradicional, os
consumidores de artesanal tendem a preferir cervejas mais fortes e encorpadas
(Atitude C), buscar cervejas feitas por pequenas cervejarias locais e independentes
(Atitude B) e gostar de cervejas de alta qualidade e autenticidade (Atitude D), além
disso também sdo mais propensos a experimentar diferentes estilos de cerveja
(Atitude K) e a ndo gostar de cervejas industriais distribuidas em massa (Atitude E)
(JEAGER et al., 2020), e inclusive buscam afastamento do consumo de cerveja
convencional (GOMEZ-CORONA et al, 2016). Os consumidores de cerveja
artesanal também dao mais importancia aos rétulos e embalagens (Atitude P), e
tendem a avaliar o produto como uma bebida de alta qualidade ao visualizarem

embalagens mais sofisticadas (PAULA et al., 2021).
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O mesmo pode ser observado de forma mais clara na Figura 6, onde as

linhas estdo em coordenadas de contribuicdo e as colunas estdo em coordenadas

principais. As distancias dos pontos da linha até a origem estao relacionadas a sua

contribuigcdo para o mapa.

Figura 6 - Biplot de contribuigdo de linhas para as atitudes dos consumidores de cerveja.
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Legenda

GRUPOS DE CONSUMIDORES

A — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas de cervejarias menores, regionais, de estilo artesanal, com sabor
A — Mulher Artesanal menos tradicional, geralmente mais ousadas e mais fortes.

B — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas artesanais, produzidas em pequena escala, feitas em micro
B — Mulher Artesanal cervejarias, em casa ou por cervejeiros informais.

C — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas artesanais diferenciadas, produzidas em pequena escala, que
C — Mulher Artesanal apresentam caracteristicas singulares e/ou exoéticas, que as diferenciam das demais artesanais.

Homem Tradicional
Mulher Tradicional
ATITUDES

rFre—IGMmMOOm>

Homem ou Mulher que prefere cervejas tradicionais produzidas em massa por grandes cervejarias.

“Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado”

“Procuro cervejas fabricadas por pequenas cervejarias locais e independentes”

“Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado”

“Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade”

“Geralmente nao ligo para cervejas industriais distribuidas em grande escala”

“Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber”

“Cervejas industriais distribuidas em grande escala sdo importantes para mim”

“Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por grandes empresas e facilimente encontradas”

“Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou acompanhado de um pequeno grupo amigos proximos ou familiares’

“Escolho minha cerveja de acordo com o prego e facilidade de encontrar”
“Gosto de cervejas novas e com sabores exéticos, como pitanga, pimenta, uva etc.”
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“Nao gosto de cervejas novas e com sabores exoéticos, como pitanga, pimenta, uva etc.,”

"Gosto de embalagens menores e praticas"

"Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro"

“Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas sdo importantes”

“Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos sociais acompanhado de amigos, familiares ou colegas de
trabalho”

“Nao ligo para a apresentacgao de rétulos e embalagens das cervejas”

“Quando realizo a compra de cervejas escolho sozinho ou com amigos que me acompanham no momento”
“Quando realizo a compra de cervejas procuro indicagdes de produto ou orientagdo de um vendedor”
"Gosto de cervejas mais amargas"

"Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas”

"Sempre avalio o custo-beneficio e escolho minha cerveja com cuidado”

Fonte: Autoria prépria, 2022.

X<cHuox pvoz=

A Analise de Agrupamento por Métodos Hierarquicos foi aplicada a fim de
verificar a diferenciagdo entre os grupos e o dendrograma resultante (Figura 7)
classificou duas categorias: Consumidores de cerveja tradicional (Classe 1) e
consumidores de cerveja artesanal (Classe 2). Com variagao Intraclasse de 46,52 %
e variagao Interclasses de 53,48 %. Nesta analise nao foi possivel diferenciar os

géneros quanto as atitudes em relagao a cerveja.

Figura 7 - Dendrograma com os grupos de consumidores de cerveja por género de acordo com os as
atitudes em relagéo a cerveja.
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Legenda

GRUPOS DE CONSUMIDORES

A — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas de cervejarias menores, regionais, de estilo artesanal, com sabor
A — Mulher Artesanal menos tradicional, geralmente mais ousadas e mais fortes.
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B — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas artesanais, produzidas em pequena escala, feitas em micro
B — Mulher Artesanal cervejarias, em casa ou por cervejeiros informais.

C — Homem Artesanal Homem ou Mulher que prefere cervejas artesanais diferenciadas, produzidas em pequena escala, que
C — Mulher Artesanal apresentam caracteristicas singulares e/ou exéticas, que as diferenciam das demais artesanais.

Homem Tradicional

L Homem ou Mulher que prefere cervejas tradicionais produzidas em massa por grandes cervejarias.
Mulher Tradicional quep { p porg ]

Fonte: Autoria prépria, 2022.
5.4.2 Analise de proporgéo para as atitudes dos consumidores de cerveja artesanal

Considerando os clusters formados de acordo com as atitudes em relacdo a
cerveja, foram realizadas analises de proporgédo para verificar quais atitudes tem
maior importancia e apresentam frequéncias significativamente diferentes entre os
grupos. A analise de k proporcdes foi realizada para identificar quais atitudes séo
mais relevantes dentro de cada grupo consumidor (Tabela 11 e Tabela 12).

Para os consumidores de cerveja artesanal as atitudes mais relevantes estao
diretamente ligadas as caracteristicas conhecidas da cerveja artesanal, como sua
qualidade, autenticidade, sabor forte e encorpado e seu amargor, além do momento
de consumo ocorrer quando se estad sozinho ou em pequenos grupos. As atitudes
mais relacionadas a cervejas tradicionais como producdo em larga escala e

facilidade de encontrar sdo menos significativas para este grupo de consumidores.

Tabela 11 - Teste de k propor¢cao para as atitudes em relagdo a cerveja relevantes para os
consumidores de cerveja artesanal.

. Proporgao
Atitudes Artesanal
G “Cervejas industriais distribuidas em grande escala sdo importantes para mim” 0,0599
F “Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber” 0,064 9
s “Quando realizo a compra de cervejas procuro indicagdes de produto ou orientacdo de 00959
um vendedor” ’
Q “Nao ligo para a apresentagdo de rotulos e embalagens das cervejas” 0,100¢9
U "Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas" 0,127
J “Escolho minha cerveja de acordo com o preco e facilidade de encontrar” 0,145¢f
L “Nao gosto de cervejas novas e com sabores exoticos, como pitanga, pimenta, uva 0.159 defg
etc.,” ’
N "Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro" 0,168 cdefo
H “Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por grandes empresas e 0191 bedefg
facilmente encontradas” ’
E “Geralmente ndo ligo para cervejas industriais distribuidas em grande escala” 0,214 bedefg
O “Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas sdo importantes” 0,223 bedefg
M "Gosto de embalagens menores e praticas" 0,227 bedefg
K “Gosto de cervejas novas e com sabores exéticos, como pitanga, pimenta, uva etc.” 0,345 abedef
A “Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado” 0,364 abcde
B “Procuro cervejas fabricadas por pequenas cervejarias locais e independentes” 0,391 abed
R “Quando realizo a compra de cervejas escolho sozinho ou com amigos que me 0 391 abod
acompanham no momento” ’
P “Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos sociais 0 395 abc
acompanhado amigos, familiares ou colegas de trabalho” ’
T "Gosto de cervejas mais amargas” 0,418%b
V "Sempre avalio o custo-beneficio e escolho minha cerveja com cuidado” 0,491a
C “Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado” 0,5232
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“Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou acompanhado de um 05772
pequeno grupo amigos proximos ou familiares” ’
D “Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade” 0,586 2
*Letras iguais na mesma coluna representam proporc¢des iguais pelo teste de k proporgdes (p < 0,05).

Fonte: Autoria propria, 2022.

Os consumidores de cerveja tradicional por outro lado tém atitudes
relacionadas ao consumo de cervejas tradicionais e mais faceis de encontrar, apesar
de buscarem qualidade e autenticidade também. Caracteristicas marcantes ou
exoticas ndo sdo apreciadas por esta categoria de consumidores. Além de o
consumo em festas ou eventos sociais ser mais frequente do que quando se esta

sS0zinho ou em pequenos grupos.

Tabela 12 -Teste de k propor¢cdo para as atitudes em relagdo a cerveja relevantes para os
consumidores de cerveja tradicional.

Atitudes Proporgao.
Tradicional
E “Geralmente ndo ligo para cervejas industriais distribuidas em grande escala” 0,054 9
s “Quando realizo a compra de cervejas procuro indicagdes de produto ou orientagéo 00599
de um vendedor” ’
B “Procuro cervejas fabricadas por pequenas cervejarias locais e independentes” 0,083¢
O “Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas sdo importantes” 0,113f9
U "Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas" 0,123
K “Gosto de cervejas novas e com sabores exéticos, como pitanga, pimenta, uva etc.” 0,147 ©fo
N "Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro" 0,157 ©fo
T "Gosto de cervejas mais amargas" 0,172 efo
G “Cervejas industriais distribuidas em grande escala sao importantes para mim” 0,191 defg
Q “N&o ligo para a apresentagao de rotulos e embalagens das cervejas” 0,201 cdefg
M "Gosto de embalagens menores e praticas" 0,211 cdefg
C “Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado” 0,230 cdefg
J “Escolho minha cerveja de acordo com o preco e facilidade de encontrar” 0,304 bodef
L “l;léc,), gosto de cervejas novas e com sabores exoticos, como pitanga, pimenta, uva 0,309 bedet
etc.,

V "Sempre avalio o custo-beneficio e escolho minha cerveja com cuidado” 0,328 abedef
D “Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade” 0,333 abedef
A “Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado” 0,368 abede
F “Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber” 0,422 abed
R

“Quando realizo a compra de cervejas escolho sozinho ou com amigos que me 0 436 abod
acompanham no momento” ’
“Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou acompanhado de um 0456 abc
pequeno grupo amigos proximos ou familiares” '
“Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por grandes empresas e 0 544 a
facilmente encontradas” ’
p “Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos sociais 05932
acompanhado amigos, familiares ou colegas de trabalho” '
*Letras iguais na mesma coluna representam proporc¢des iguais pelo teste de k proporgdes (p < 0,05).

H

Fonte: Autoria propria, 2022.
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Para verificar o que de fato diferencia os grupos (Consumidor de cerveja
artesanal e tradicional) foi realizada analise para duas propor¢gées comparando cada
atitude (Tabela 13).

Tabela 13 - Teste de duas proporgdes para as atitudes em relacdo a cerveja comparando o0s
consumidores de cerveja artesanal e tradicional.

. Proporgao
Atitudes Artesanal Tradicional

A “Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado” 0,364 @ 0,3682

B _Procuro cerv?Jas fabricadas por pequenas cervejarias locais e 03912 0,083b
independentes

C “Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado” 0,5232 0,230°

D “Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade” 0,586 @ 0,333°b

E ecsic?;?;[pente nao ligo para cervejas industriais distribuidas em grande 02142 0,054b

F “Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber” 0,064 ° 0,4222

G Cervej_as" industriais distribuidas em grande escala sdo importantes 0,059" 0,1912
para mim

H Costumo comprar cervejas tradlC|ona|s fabricadas por grandes 0.191b 0,544 2
empresas e facilmente encontradas
“‘Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou b

| . s . » 0,5772 0,456
acompanhado de um pequeno grupo amigos préximos ou familiares

J Escolho ”mlnha cerveja de acordo com o prego e facilidade de 0.145b 0,3042
encontrar

K C_Bosto de cervejas novas e com sabores exoticos, como pitanga, 0.3452 0,147
pimenta, uva etc.

L Nao gosto de cervejas novas e com sabores exéticos, como pitanga, 0,159b 0,3092
pimenta, uva etc.,

M "Gosto de embalagens menores e préticas" 0,2272 0,2112

N "Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro" 0,1682 0,1572

O “Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas sao importantes” 0,2232 0,113°b
“‘Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos b

P L ) i, » 0,395 0,5932
sociais acompanhado amigos, familiares ou colegas de trabalho

Q “Na&o ligo para a apresentagao de rétulos e embalagens das cervejas” 0,100° 0,2012

R anndo realizo a compra de cervejas ) escolho sozinho ou com 0.391a 0,4362
amigos que me acompanham no momento

s Quapdo re?hzo a compra de ,(,:ervejas procuro indicagdes de produto 0,0952 0,0592
ou orientagao de um vendedor

T "Gosto de cervejas mais amargas" 0,4182 0,172°b

U "Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas" 0,1272 0,1232

v Ci%r;\g? avalio o custo-beneficio e escolho minha cerveja com 04912 0,328b

*Letras iguais na mesma linha representam proporgdes iguais pelo teste de duas proporgdes (p <
0,05).
Fonte: Autoria propria, 2022.

As atitudes relacionadas ao tamanho das embalagens M "Gosto de
embalagens menores e praticas" e N "Gosto de embalagens maiores, como as
garrafas de vidro" ndo apresentam diferencga significativa entre os grupos (p-valor >
0,05), porém em termos de rotulagem, os consumidores de cerveja artesanal dao
mais valor a rotulagem e embalagens mais sofisticadas (Atitude O) e os
consumidores de cerveja tradicional ndo ligam para a apresentagao (Atitude Q).
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Em relagdo ao momento da compra da cerveja (Atitudes R e S) ndo ha
diferenga significativa no comportamento dos consumidores, sendo a escolha
realizada sozinhos ou com amigos, sem buscar indicagdes ou auxilio de vendedores.

O gosto por cervejas alcodlicas e adocicadas é similar e pouco frequente
entre os grupos de consumidores (Atitude U). Ja o gosto por cervejas mais amargas,
com sabores exoticos, fortes e encorpadas, além da busca por cervejas de alta
qualidade e autenticidade (Atitudes T, K, C e D) sdo mais significativas nos
consumidores de cerveja artesanal (p-valor < 0,05). Além disso, estes consumidores
avaliam suas escolhas com mais cuidado (Atitude V), buscando cervejas fabricadas
por cervejarias locais e independentes (Atitude B), sem direcionar muita atencao a
cervejas tradicionais (Atitude E).

Cervejas suaves e diferenciadas sédo de interesse dos dois grupos (Atitude A),
mas os consumidores de cerveja tradicional buscam cervejas industriais, mais
conhecidas, faceis de beber e encontrar (Atitudes F, G e H), fugindo de exemplares
que fujam do padrao (Atitude L) e levando sempre em conta o prego (Atitude J). Isso
pode ser explicado pela renda dos consumidores de cerveja tradicional ser
significativamente menor (p-valor < 0,05), visto que ha maior propor¢gao concentrada
nas menores faixas de renda.

Em termos de companhia no momento do consumo, os consumidores de
cerveja artesanal preferem beber sozinhos ou com um grupo seleto de pessoas
(Atitude ), enquanto os consumidores de cerveja tradicional preferem a bebida em
momentos de socializagao, acompanhados de outras pessoas (Atitude P).

Além do tipo de cerveja consumida foi avaliada a influéncia do género,
considerando homens e mulheres de ambos os grupos de consumidores, nas

atitudes através da mesma analise (Tabela 14).

Tabela 14 - Teste de duas proporc¢des para avaliar a influéncia do género nas atitudes em relagéo a
cerveja.

. Proporgao
Atitudes Mulheres Homens
A “Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado” 0,3152 0,229°
B -Procuro cerv:ajas fabricadas por pequenas cervejarias locais e 0,153b 0,2432
independentes
C “Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado” 0,241%b 0,3812
D “Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade” 0,309°b 0,4382
E e%g;?;f’nente nao ligo para cervejas industriais distribuidas em grande 0,0852 0,1382
F “Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber” 0,1652 0,2102
G “Cervejas industriais distribuidas em grande escala sdo importantes 0,0762 0,1242
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para mim”
H “Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por grandes
empresas e facilmente encontradas”
“Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou acompanhado
de um pequeno grupo amigos proximos ou familiares”
“‘Escolho minha cerveja de acordo com o pregco e facilidade de

0,2622 0,3052

0,350° 0,4812

J ” 0,1592 0,1902
encontrar

K Gosto de cervejas novas e com sabores exoticos, como pitanga, 0,2292 0,133b
pimenta, uva etc.

L Nao gosto de cervejas novas e com sabores exéticos, como pitanga, 0,470 0,2292
pimenta, uva etc.,

M "Gosto de embalagens menores e praticas” 0,194 =2 0,1292

N "Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro" 0,1152 0,1432

O “Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas sao importantes” 0,1442 0,1102
“‘Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou eventos

P . . . » 0,3682 0,3952
sociais acompanhado amigos, familiares ou colegas de trabalho

Q “Nao ligo para a apresentagao de rétulos e embalagens das cervejas” 0,079° 01712

R Quando realizo a compra de cerv?Jas escolho sozinho ou com amigos 0,282° 0,3762
que me acompanham no momento

s Quando~ realizo a compra c,i’e cervejas procuro indicagdes de produto ou 0,0622 0,0572
orientagdo de um vendedor

T "Gosto de cervejas mais amargas” 0,179¢b 0,3142

U "Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas” 0,0942 0,1002

V "Sempre avalio o custo-beneficio e escolho minha cerveja com cuidado” 0,285° 0,3712

*Letras iguais na mesma linha representam propor¢des iguais pelo teste de duas proporgdes (p <

0,05).

Fonte: Autoria propria, 2022.

As atitudes relacionadas ao tamanho das embalagens (Atitudes M e N) nao
apresentam diferenga entre os géneros, do mesmo modo que para os consumidores
de cerveja artesanal e tradicional. Quanto a rotulagem, ndo ha diferenga em relagéo
ao desejo de rotulagem e embalagens mais sofisticadas (Atitude O), contudo
homens dao menos importancia ao rétulo que as mulheres (Atitude Q).

O gosto por cervejas alcodlicas e adocicadas € similar entre os géneros
(Atitude U), contudo as mulheres preferem cervejas mais suaves, diferenciadas e
exoticas (Atitude A e K). Os homens por outro lado buscam cervejas produzidas
localmente, com sabor mais marcante, forte e auténtico dedicando maior cuidado na
escolha (Atitude T, B, C, D e V).

No momento da compra, nenhum dos géneros tem habito de buscar
indicagbes ou ajuda (Atitude S), mas os homens tém maior tendéncia em
escolherem cervejas sozinhos ou com amigos (Atitude R).

Quanto ao consumo, o habito de consumir em momentos de socializagao
onde ha presenca de mais pessoas € similar entre homens e mulheres (Atitude P),
porém o0 consumo sozinho ou com um grupo mais seleto € mais frequente entre os
homens (Atitude I).
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55 QUESTOES ESPECIFICAS DIRECIONADAS AO CONSUMIDOR DE
CERVEJA ARTESANAL

A primeira questdo identifica preferéncias de consumo, segmentando a
cerveja artesanal em trés subgrupos: A - Cervejas de estilo artesanal, produzidas por
cervejarias menores; B - Cervejas artesanais, produzidas em pequena escala, por
micro cervejarias ou cervejeiros informais; e C - Cervejas artesanais diferenciadas,
produzidas em pequena escala, que apresentam caracteristicas singulares e/ou

exoticas, que as diferenciam das demais artesanais (Tabela 15).

Tabela 15 — Questdes direcionadas aos consumidores de cerveja artesanal.

Consumidores Artesanal

Questoes Descrigao (N = 220)
N %
A - Cervejas de cervejarias menores, regionais, de
estilo artesanal, com sabor menos ftradicional, 85 38,64
geralmente mais ousadas e mais fortes.
Qual dos grupos B - Cervejas artesanais, produzidas em pequena
de cerveja abaixo escala, feitas em micro cervejarias, em casa ou por 59 26,82
descritos, vocé  cervejeiros informais.
prefere beber? C - Cervejas artesanais diferenciadas, produzidas
em pequena escala, que apresentam 76 34 55
caracteristicas singulares e/ou exoticas, que as '
diferenciam das demais artesanais.
Pilsen 130 59,09
Weizen (Trigo) 102 46,36
Pale Ale 95 43,18
Lager 111 50,45
Kolsch 13 5,91
Qual o tipo de IPA 139 63,18
cerveja artesanal APA 84 38,18
que voce Strong Ale 40 18,18
normalmente Stout 53 24,09
consome? * Vienna 52 23,64
' Sour 21 9,55
RIS 10 4,55
Barley Wine 10 4,55
Woodaged 8 3,64
Red 53 24,09
Fruit beer 42 19,09

*Essas questdes permitem ao participante assinalar mais de uma alternativa.

Fonte: Autoria propria, 2022.

Esses subgrupos de consumidores se justificam uma vez que a evolugao

observada no mercado de cerveja artesanal produziu um “estilo de vida” relacionada

ao produto, que tem atraido muitos consumidores desse estilo (JAEGER et al.,
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2020), em resposta a isto, as grandes cervejarias industriais passaram a adotar as
chamadas estratégias de craftwashing, ou seja, adicionando marcas artesanais em
seu portfolio de produtos ou adquirindo cervejarias artesanais (HOWARD, 2018;
DIAS, 2018), o que produz “marcas” de cervejas artesanais que nao sao
consideradas cervejas artesanais auténticas. Além disso, o consumo de cervejas
artesanais pode ser motivado muitas vezes por preferéncias sociais e cognitivas,
que independem das preferéncias sensoriais, ou seja, gostar de cervejas com perfis
de sabor novos e complexos (JAEGER et al., 2020).

Os consumidores de cerveja artesanal em geral preferem as cervejas de
estilo artesanal (38,64 % dos consumidores) (Grupo A). Estas s&o produzidas por
cervejarias menores, geralmente com alcance regional, e apresentam sabores
menos tradicionais, geralmente mais ousadas e mais fortes.

Uma menor parcela de consumidores (26,82 %) indicou preferir as cervejas
artesanais produzidas em pequena escala, feitas em micro cervejarias, em casa ou
por cervejeiros informais (Grupo B). E os demais (34,55 %) preferem as cervejas
artesanais diferenciadas, que apresentam caracteristicas singulares e/ou exaticas,
que as diferenciam das demais artesanais (Grupo C).

Uma questdo acerca do tipo de cerveja artesanal que normalmente é
consumida foi disponibilizada aos entrevistados (MEYERDING et al., 2019). Os
estilos mais apreciados pelos consumidores de cerveja artesanal sdo IPA, Pilsen,
Lager, Weizen sendo citados por cerca da metade dos consumidores. Pale Ale,
APA, Stout, Vienna, Red também sdo estilos apreciados por um numero
consideravel de consumidores. Além das opgdes oferecidas foram citados os estilos
Witbeer (2,27 %), Porter (1,82 %), Double (1,36 %), Tripel e Belgas (0,91 % cada),
Blond Ale, Neipa, Quadrupel, Scoth Ale, Barley wine, Champanoise, Pumpkin Ale,
Session IPA, Brown Ale, Miinchen Helles (0,45 % cada), ao todo mais de 30 estilos
de cerveja artesanal foram abordados.

A forte tendéncia ao consumo de cervejas na Regido Sul do pais,
especialmente as cervejas artesanais, pode ser associada a colonizagao europeia,
especialmente a alema, visto que a cerveja se tornou parte intrinseca dessa cultura,
sendo que essa caracteristica cultural e de tradicdo da cerveja na Alemanha resultou
em diferentes estilos para a bebida (BETANCUR et al., 2020).

O teste de duas proporgdes realizado para os tipos de cerveja, de acordo com

as preferencias do género (Tabela 16), revela que as mulheres tém uma maior
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tendéncia ao consumo de Fruit beers, enquanto homens tem uma tendéncia maior
em Pale Ale, IPA, Strong Ale e Stout (p-valor < 0,05). Corroborando com o teste de
proporcdo para as atitudes, onde as mulheres também apresentaram maior
proporgao para a atitude “Gosto de cervejas novas e com sabores exoéticos, como
pitanga, pimenta, uva etc.”, enquanto os homens indicam ter preferéncia por
cervejas mais fortes com "Gosto de cervejas mais amargas".

Estilos de cerveja que foram citados em menor propor¢do e que nhao
apresentaram diferencgas significativas entre os géneros ndo foram apresentados na

tabela.

Tabela 16 - Teste de duas proporgdes para avaliar a influéncia do género em relagcao a preferéncia
por diferentes estilos de cerveja artesanal.

Estilos de Cerveja Artesanal Proporgao
Mulheres Homens
Pilsen 0,615a 0,5612
Weizen (Trigo) 0,500 2 0,4182
Pale Ale 0,369 " 0,510°
Lager 0,500 2 0,5102
Kolsch 0,0412a 0,0822a
ey 0,541° 0,7452
APA 0,344 2 0,429 @
Strong Ale 0,131°" 0,245 2
Stout 0,189 © 0,306 °
Vienna 0.221 2 0.255
Sour 0,090 2 0,102 2
RIS 0,0252 0,071
Barley Wine 0,041 2 0,051 2
Woodaged 0,033 2 0,041 2
Red 0,238 2 0,2452a
Fruit beer 0,270 2 0,092°

*Letras iguais na mesma linha representam propor¢des iguais pelo teste de duas proporgdes (p <
Igg)r?t)é: Autoria propria, 2022.

Alguns dos estilos de cerveja artesanal que ganharam mais visibilidade nos
ultimos anos provaram ser mais atraentes para as mulheres, entretanto ainda nao ha
muito foco no publico feminino, o que destaca essa oportunidade para o mercado
cervejeiro (DONADINI; PORRETTA, 2017).

A preferéncia por determinados sabores pode ser correlacionada com
variaveis genéticas adicionais, como sexo. Sugere-se que a percepgao de
dogura/amargor da cerveja € um fator de decisivo na escolha para as mulheres, uma
vez que as mulheres tendem a ser mais sensiveis ao amargor, o que pode explicar
sua preferéncia por bebidas alcodlicas mais doces e suaves e menos amargas
(BETANCUR et al., 2020; MUGGAH; McSWEENEY, 2017).
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56 QUESTOES DIRECIONADAS AO CONSUMIDOR DE CERVEJA
TRADICIONAL

Aos entrevistados que sdo consumidores de cerveja, mas que declararam nao
consumir cerveja artesanal foi direcionada uma questao especifica para entender

quais os motivos o levam a preferir os exemplares convencionais (Tabela 17).

Tabela 17 — Motivagbes para o nao consumo de cerveja artesanal.

Consumidores Tradicional

Questoes Descrigao (N = 204)
N %
Alto prego 99 48,53
Devido ao sabor das cervejas artesanais, algumas
) sao muito fortes, as vezes doces ou com sabores 62 30,39
Porquais  gxaticos
mOtivos VOC&  Excesso de amargor 54 26,47
Consome  Teor de alcool elevado 11 5,39
pouco oUNao  Eajta de habito de consumir cerveja em geral 43 21,08
consome a  pificil acesso ou pouca disponibilidade do produto 53 25,98
CeIVEjJa Falta de padronizagéo 23 11,27
artesanal’? Textura 5 2,45
Coloragéao 1 0,49
Nunca provei 12 5,88

*Essas questdes permitem ao participante assinalar mais de uma alternativa.

Fonte: Autoria propria, 2022.

Podemos observar que o principal motivo do consumidor de cerveja
tradicional consumir pouco ou ndo consumir cerveja artesanal € o precgo, sendo este
indicado por cerca de 50 % dos participantes. Conforme Goémez-Corona et al.
(2016), os consumidores comparam constantemente o preco das cervejas artesanais
com o das cervejas industriais, alguns consumidores consideram o preg¢o razoavel,
contudo para outros o preco torna o produto inacessivel, sendo apenas para
ocasides especiais.

Assim como as caracteristicas sensoriais sdo um dos principais motivadores
do consumo de cerveja artesanal, elas também sdo muito relevantes para o néo
consumo, muitos participantes indicaram como motivo o sabor das cervejas
artesanais, algumas sdo muito fortes, as vezes doces ou com sabores exéticos
(30,39 %) e o excesso de amargor (26,47 %). Apesar de o alto amargor ser
desejavel em alguns estilos especificos de cerveja, amargor € classicamente

considerado indesejavel em alimentos e bebidas, e é frequentemente considerado
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uma barreira ao consumo (HIGGINS et al., 2020), especialmente para as mulheres
(MUGGAH; McSWEENEY, 2017).

Dificil acesso ou pouca disponibilidade do produto também é uma barreira ao
consumo (25,98 %), visto que muitos consumidores desejam comprar cerveja
artesanal em qualquer lugar sem precisar sair e procura-la em lojas especializadas
(GOMEZ-CORONA et al., 2016), e em muitos lugares ainda ha caréncia desse tipo
de estabelecimento, o que dificulta ainda mais o acesso e eleva o prego do produto.
Vale ressaltar que a preferéncia por cervejas tradicionais também pode refletir a falta
de disponibilidade de outros estilos de cerveja (BETANCUR et al., 2020).

5.7 QUESTOES DIRECIONADAS AOS NAO CONSUMIDORES DE CERVEJA

Com o intuito de esclarecer quais sdo as motivacbes para ndo consumir
cerveja, foram aplicadas questdes especificas ao grupo ndo consumidor. Estas

questdes sao apresentadas no Tabela 18.

Tabela 18- Questbes direcionadas aos ndo consumidores de cerveja buscando entender os motivos
do ndo consumo e as bebidas de substituigao.

Nao Consumidores

Questoes Descricao (N =126)
N %
N&o consumo por problemas de saude 13 10,32
Nao gosto do sabor 83 65,87
N&o aprecio a cor do produto 6 4,76
N&o aprecio o aroma da cerveja 35 27,78
Provoca mal-estar 25 19,84
Quais séo os Devido as calorias do produto 15 11,90
motivos que te Nao consumo, pois, acredito ndo ser saudavel 27 21,43
levam a nao Acho um produto caro, com baixo custo-beneficio 10 7,94
consumir cerveja? *  Evitar problemas com alcoolismo 19 15,08
N&o consumo por questdes religiosas 7 5,56
Nao consumo, pois tenho filhos pequenos e quero 5 397
evitar o contato deles com o alcool '
Evito consumir pois tenho familiares ou esposo/esposa 3 2138
que ndo consomem alcool ’
Quais bebidas N_éo consumo nenhuma bebida alcodlica 39 30,95
alcodlicas vocé Vlnho . . 65 51,59
Bebidas destiladas (Whisky, Vodka, Cachaga...) 40 31,75
consome em
substituicio da ~ CSpumantes . 36 28,57
cerveja? * Qrmks, caipiras e batidas 53 42,06
) Licores 22 17,46
Vocé tem interesse  Sim 18 14,29
em consumir cerveja - 108 8571

sem alcool?

*Essas questdes permitem ao participante assinalar mais de uma alternativa.

Fonte: Autoria prépria, 2022.
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O principal motivo do ndo consumo de cerveja € devido ao seu sabor e
aroma, os nao consumidores afirmam ndo gostar do sabor do produto, e também
nao apreciam o aroma. De forma geral, os consumidores estdo cada vez mais
convencidos que a cerveja nado traz beneficios para a saude (MUGGAH,
McSWEENEY, 2017), e de fato muitos dos participantes alegam n&o consumir por
acreditar ndo ser um produto saudavel, e também para evitar mal-estar, além de
problemas com alcoolismo.

Outros motivos elencados para o ndo consumo de cerveja foram traumas
com situagdes envolvendo bebida / alcoolismo e por falta de habito em consumir
bebidas alcodlicas.

Cerca de 30,95 % dos n&o consumidores de cerveja nao consomem
nenhuma outra bebida alcéolica. No entanto, para os demais, o vinho é a principal
bebida consumida, seguida de drinks, caipiras e batidas, além de destilados e
espumantes, ja licores sdo consumidos em menores propor¢des. Pesquisas
similares desenvolvidas no México demostram que além da cerveja, as bebidas mais
consumidas sao destiladas como whisky e tequila, vodka, seguidas de vinho tinto e
branco (GOMEZ-CORONA et al., 2016), essa variacdo nas bebidas alternativas
pode estar relacionada a aspectos culturais.

Nas ultimas duas décadas tem sido observadas uma série de mudancas nos
padroes de consumo dos consumidores, inclusive uma reducdo no consumo de
alcool e uma mudanga nas preferéncias entre tipos de bebidas alcodlicas, como
cerveja e vinho, ou seja, além de uma redugdo gradual no consumo de alcool
(BETANCUR et al.,, 2020). Apesar desta tendéncia de redugdo no consumo de
alcool, quando questionados se possuiam interesse em consumir cerveja sem alcool
a grande maioria dos participantes (85,71 %) informaram nao possuir interesse nesta
bebida.

A cerveja sem alcool sempre foi abordada como substituta da cerveja,
contudo muitos a percebem como uma bebida falsa, que resulta em uma frustragao
das expectativas dos consumidores, resultando em um menor interesse nessa
bebida (SILVA et al., 2016). Contudo, estudos de mercado revelam que a geragéo Z
busca bebidas na versdo nao alcdolica o que pode representar um nicho de

oportunidades no segmento de cerveja sem alcool no Brasil (ISTOE, 2022).
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5.7.1 Analise de sentimento para os comentarios espontdneos dos nao

consumidores sobre cerveja sem alcool

Os nao consumidores de cerveja foram indagados sobre o que pensavam
sobre uma cerveja sem alcool em uma questao aberta e de resposta espontanea,
onde 99 comentarios foram obtidos. De modo geral a cerveja sem alcool provoca
respostas emocionais neutras e negativas, como racionais, conscientes e
decepcionadas (SILVA et al., 2016).

O que pode ser percebido através de comentarios como “E muito interessante
para quem gosta de consumir cerveja e precisa dirigir sem problemas em infringir a
legislag&o.”

A cerveja sem alcool é vista como uma bebida funcional, relacionada a busca
por saude e bem-estar, e consumida principalmente para evitar o alcool, sendo uma
bebida substituta também para agua e refrigerantes quando for conveniente (SILVA
et al., 2016). Como podemos observar através de citagdes como “Boa substituigdo
para apreciadores do sabor quando ndo se pode ingerir alcool.” ou “Acho menos
prejudicial a saude em comparacgao a versao alcoolica.”

Através da analise de sentimento do texto, proveniente dos 99 comentarios
espontaneos, foi gerada uma pontuagao utilizando o método de Syuzhet. Uma vez
determinados os valores da valéncia para cada um dos comentarios, foi realizada a
soma a fim de obter uma medida da valéncia emocional geral no texto, obtendo um
valor de 18,65, que é positivo, mas considerado baixo frente ao numero de
comentarios. A valéncia emocional média permite compreender a tendéncia central
do texto (JOCKERS, 2020), sendo obtida uma média de 0,18 indicando um texto
pouco positivo.

A analise de sentimento dos comentarios enquadra termos dentro de oito
emocgodes basicas (raiva, medo, antecipagao, confianga, surpresa, tristeza, alegria e
repulsa) e dois sentimentos (negativo e positivo) (JOCKERS, 2020). Podemos
observar a contagem das sentencgas classificadas de acordo com as emocgdes e
sentimentos expressados pelos ndo consumidores de cerveja para cerveja sem

alcool Figura 8.
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Figura 8 — Analise de sentimento para os comentarios espontadneos de nao consumidores sobre
cerveja sem alcool.

Analise de Sentimento
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Fonte: Autoria propria, 2022.

Com base no grafico, podemos verificar que as sentencas de valéncia positiva
e negativa sao equilibradas, o que leva o texto a uma valéncia média tendendo a
neutralidade, o que é caracteristico da cerveja sem alcool, conforme ja relatado por
Silva et al. (2016).

O grande numero de expressdes associadas ao medo ocorre em virtude de
expressdes como “Acho que o gosto deve ser ruim assim como a cerveja normal."
ou "Acho que a cerveja sem alcool é tdo ruim para a saude quanto a cerveja
alcodlica.", e outros comentarios relacionados a decepgdo com o sabor da cerveja
sem alcool ou com a auséncia da sensagédo de embriaguez provocada pelo alcool

descritas por frases como “N&o da efeito algum, qual a graga?!”.

5.7.2 Motivagao para o ndo consumo de cerveja

O algoritmo CART foi utilizado para gerar uma arvore de classificagdo e
regressao tendo como variavel independente Consumo e Ndo consumo de cerveja.
A amostra foi dividida aleatoriamente em duas partes para validagao do modelo,

sendo selecionado para essa finalidade um conjunto de 50 respostas.
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A matriz de confusédo (Tabela 19) mostra se a arvore separa as classes de
forma adequada e correta, e permite ver rapidamente a % de observagdes bem
classificadas, que € a razdo entre o numero de observagdes bem classificadas sobre

o numero total de observagdes.

Tabela 19 - Matriz de confusdo para amostra de validagéo e de analise.

Amostra de validagao

Sim Nao Total % correto
Sim 10 3 13 76,92 %
Nao 0 37 37 100,00 %
Total 10 40 50 94,00 %

Amostra de analise

Sim Nao Total % correto
Sim 92 21 113 81,42 %
Nao 0 387 387 100,00 %
Total 92 408 500 95,80 %

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Os motivos indicados para o ndo consumo de cerveja pode ser explicado pela
arvore de classificacdo e regressédo (Figura 9), que através de particionamento
recursivo binario tenta identificar variaveis e os pontos de divisdo das variaveis
explicativas que podem auxiliar a prever uma resposta (ROMANO et al., 2014). A
arvore foi construida a partir da amostra de analise, com 500 respostas.

O né raiz é particionado pela primeira vez em dois filhos pelo motivo “Nao
gosto do sabor”, onde 74 participantes (= 65 % dos ndo consumidores), apresentam
nivel de concordancia, e indicaram nao consumir cerveja por nao gostarem do sabor
do produto. A cerveja é frequentemente considerada um produto de sabor amargo, o
que pode ser facilmente percebido pelos comentarios dos ndo consumidores, tais
como “O que me incomoda é o sabor muito amargo.”, “Nao gosto do sabor amargo
da cerveja.” e “Se fosse menos amarga eu consumiria”. O amargor é classicamente
considerado indesejavel em alimentos e bebidas, e é frequentemente considerado
uma barreira ao consumo (HIGGINS et al., 2020).

O restante dos nao consumidores é entao dividido no n6é 2 de acordo com a
sua percepgao de saude “Nao consumo, pois, acredito ndo ser saudavel”. Neste no
um grupo de 12 consumidores é separado por n&do consumir cerveja por acreditar
que o produto causa danos a saude. E no né 4 outros 6 ndo consumidores sao

separados por ndo consumir o produto devido ao mal-estar pés-consumo.



Figura 9 — Arvore de classificacdo e regressdo para os motivadores do ndo consumo de cerveja.
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Fonte: Autoria propria, 2022.
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5.7.3 Interesse dos ndao consumidores em bebidas alternativas a cerveja

A Analise de Correspondéncia Multipla (ACM) € um método que permite
estudar a associagao entre duas ou mais variaveis qualitativas. A ACM levou em
consideragao as bebidas alternativas a cerveja e o interesse em consumir cerveja
sem alcool. A ACM atingiu com os componentes F1 e F2 uma explicagao de 58,82 %

da variancia total. A Figura 10 exibe o mapa de categorias.

Figura 10 - Grafico bidimensional de Analise de Correspondéncia Multipla para bebidas alternativas a
cerveja e interesse em cerveja sem alcool.

Categorias (eixos F1 e F2: 58,82 %)
a -
Tem interesse em cerveja
2 r sem alcool -Sim
,)
N . . Bebidas destiladas
NZo tem interesse em e (Whisky, Vodka
ferveja sem alcool -Nao | }/,»’ Cachaca,...)-Sim .
Nao consumo nenhuma e Licores-Sim
Bebida mista-N&0 pebida plcodlica-Nio~~ T e
9 Classel """ ___-—-—""" Espumantes-Sim
. = - - T s . . -
Vinho-Nao . . TIII e Drinks, caipirase
Drinks, caipirase ~ @Classe3 - batidas-Sim
° batidas-Ndo =~ v lw. S
& |[Espumantes-Ndo Tem interesse em cerveja e
b Licores-Nao sem 4lcodh-N3o N
b . . w A Vinho-Sim
© Bebidas destiladas| S
N (Whisky, Vodka, | o
4 Cachaca,...)-Ndo 1 Classe 2 \:1\
:
f NN
‘ ., N3otem interesse em
| R
! “~.cerveja sem alcool -Sim
i <
I ~
2 _JI \\
i
1
i Bebida mista-Sim
|
3 T N3o consumo nenhuma
bebida alcodlica-Sim
-4
=] 0,5 0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4
F1(42,81%)

Fonte: Autoria propria, 2022.



79

A Anadlise de Agrupamento por Métodos Hierarquicos foi aplicada como
método de agrupamento. O dendrograma resultante (Figura 11), representa o
agrupamento das observagdes. O agrupamento gerou 3 classes, com variagéo
Intraclasse de 34,34 % e variagdo Interclasses de 66,66 %.que foram plotadas junto

a Figura 10, afim de facilitar a visualizacao.

Figura 11 - Dendrograma com os grupos de consumidores de cerveja por género de acordo com os
termos emocionais e conceituais para a cerveja artesanal.
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Fonte: Autoria propria, 2022

A Classe 1, composta por 41 participantes, que em sua maioria sao
consumidores de outras bebidas alcodlicas como vinho, drinks ou destilados, e
apresentam algum interesse nas cervejas sem alcool, e no grafico da ACM estéo

alocados proximos a estas alternativas.
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A Classe 2, composta por 85 participantes que ndo possuem nenhum
interesse em consumir cerveja sem alcool, mas consomem vinho ou ndo consomem
nenhuma outra bebida alcodlica.

A Classe 3 €& composta pelos 424 consumidores de cerveja, que por
consumirem o produto nao indicaram bebidas alternativas, e também nao indicaram
se possuiam ou nao interesse na cerveja sem alcool, por este motivo esta classe fica

proxima as versdes negativas das alternativas.

5.8 PERFIL EMOCIONAL E CONCEITUAL PARA OS DIFERENTES ESTILOS
DE CERVEJA

Os participantes foram convidados a avaliar suas respostas emocionais, em
relagcdo aos produtos, com léxico reduzido de emocgdes especificas para cerveja
(MORA et al.,2019).

Argumenta-se que as respostas emocionais sdo fortemente influenciadas pelo
contexto que gravita em torno das amostras e dos avaliadores (WORCH et al.,
2020), o que sugere a importancia da caracterizagao conceitual dos produtos.

A caracterizagao conceitual dos produtos foi realizada da adaptagdo dos
termos utilizados por Jaeger et al. (2020): artesanal, equilibrado, barato,
reconfortante, complexo, facil de beber, familiar, encorpado, industrial, insipido,
masculino, memoravel, poderoso, simples, suave, sofisticado, cara e saciando a
sede, além dos termos complementares alcoolismo, imprudéncia e brigas/confusao
provenientes de trabalhos anteriores (STEINBACH, 2021).

5.8.1 Influéncia da categoria de consumidor nas percepgdes emocionais e

conceituais da cerveja tradicional e artesanal

Ao selecionar termos de emocdo, uma frequéncia =2 20 % foi usada como
ponto de corte (GUNARATNE et al., 2019; BHUMIRATANA et al., 2014; KING;
MEISELMAN, 2010) para considerar os termos emocionais mais relevantes (Tabela
20), no desenvolvimento do Iéxico associado ao consumo de cerveja na Regiao Sul

do Brasil. O mesmo principio foi utilizado para os termos conceituais (Tabela 21).
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Tabela 20 — Termos emocionais associados por diferentes grupos de consumidores para cerveja
artesanal e cerveja tradicional.

CERVEJA ARTESANAL CERVEJA TRADICIONAL
Emogdes  Total % 90 %A 'O %T T,‘jg’" %NC Total % o0 %A 1% o1 Tﬁ::a' % NC
Leve 69 125 42 191 23 113 4 32 132 240 50 22,7 72 353 10 79
Entediado 9 16 09 3 15 4 32 21 38 15 68 3 15 3 24
Indiferente g5 1138 18 28 137 33 262 110 20,0 62 282 18 88 30 23,8
Amigavel 117 21,3 73 332 37 181 7 56 158 287 63 286 88 431 7 56
Agradavel 222 404 136 61,8 60 294 26 20,6 184 335 65 295 110 53,9 9 7.1
Positivo 156 28,4 92 41,8 53 260 11 87 110 200 36 164 69 338 5 40
Descontraido 116 21,4 78 355 30 147 8 63 112 204 45 205 61 299 6 48
Satisfeito 187 34,0 122 555 58 284 7 56 162 295 55 250 100 490 7 56
Feliz 155 28,2 105 47,7 42 206 8 63 154 280 56 255 93 456 5 40
Animado 168 30,5 107 486 57 27,9 4 32 128 233 49 223 75 368 4 32
Curioso 182 331 95 432 64 314 23 183 22 40 8 36 11 54 3 24
Festivo 124 225 73 332 45 221 6 48 163 296 64 291 93 456 6 48
Prazer 192 34,9 131 595 51 250 10 79 114 207 39 17,7 67 328 8 63
Ansioso 14 25 6 27 7 34 1 08 12 22 32 4 20 1 0,8
Nojo 13 0 00 2 10 5 40 19 35 23 0 00 14 111
Irritado 05 0 00 2 10 1 08 9 16 14 3 15 3 24
Ruim 25 45 1 05 9 44 15 119 57 104 19 86 3 15 35 27,8
Decepcionado 14 25 0 00 7 34 7 56 43 78 29 132 5 25 9 7.1
Desconfortavel >0 36 0 00 10 49 10 79 27 49 13 59 3 15 11 87
Desmotivado g 45 0 00 3 15 5 40 20 36 15 68 2 10 2,4
Enganado 5 09 0 00 3 15 2 16 25 45 18 82 2 10 4,0
Chocado 6 11 3 14 2 10 1 08 4 07 3 14 1 05 0,0
Desiludido 8 15 2 09 4 20 2 16 16 29 10 45 3 15 2,4
Insatisfeito 47 31 0 00 10 49 7 56 59 107 36 164 5 25 18 143
Excitado 54 98 3 159 18 88 1 08 44 80 15 68 28 137 1 08
Nostalgico 37 67 21 95 10 49 6 48 39 71 16 73 20 98 3 2,4
Forte 65 11,8 18 82 35 172 12 95 22 40 4 18 12 59 6 48
Poderoso 38 69 19 86 15 74 4 32 11 20 3 14 7 34 1 08
Ndoconsumo 23 42 0 00 3 15 20 159 22 40 0 00 0 00 22 175

*Legenda: A > Artesanal; T - Tradicional; NC - Nao consumidor.

Fonte: Autoria prépria, 2022.

Assim verificamos que os termos emocionais mais relevantes (destacados em

vermelho na Tabela 20), citados por mais de 20 % dos participantes em ao menos

uma das categorias de consumidores sédo Leve, Indiferente, Amigavel, Agradavel,

Positivo, Descontraido, Satisfeito, Feliz, Animado, Curioso, Festivo, Prazer e Ruim. A

cerveja, de fato, apresenta um perfil

emocional

positivo, os consumidores
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expressaram beber cerveja para se tornarem menos mal humorados e menos
irritados (SILVA et al., 2016).

Tabela 21 - Termos conceituais associados por diferentes grupos de consumidores para cerveja
artesanal e cerveja tradicional.

CERVEJA ARTESANAL CERVEJA TRADICIONAL
Conceitos  Total % G %A ‘o0 %T 0@ NG Total % RN %A '3 ot T o NG
Artesanal 345 62,7 150 682 130 637 65 51,6 20 36 9 41 7 34 4 32
Equilibrada 94 171 65 205 18 88 11 87 82 149 21 95 57 270 4 32
Barata 10 18 1 05 3 15 6 48 258 469 125 56,8 100 49,0 33 26,2
Reconfortante 33 60 23 105 8 39 2 16 30 55 9 41 20 98 1 08
Complexa 126 22,9 63 286 43 211 20 159 17 31 8 36 8 39 1 08
Facilde beber 40 7,3 25 114 8 39 7 56 243 442 98 445 126 61,8 19 15,1
Familiar 125 227 54 245 47 230 24 190 117 213 47 214 58 284 12 95

Encorpada 264 48,0 122 555 105 515 37 294 29 53 12 55 15 74 2 1,6

Industrial 9 1,6 0 0,0 4 2,0 5 40 225 409 100 455 75 36,8 50 39,7
Insipida 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 19 35 13 59 3 1,5 3 2,4
Masculina 3% 64 10 45 19 93 6 4,8 33 60 15 6,8 8 39 10 7.9
Memoravel 120 21,8 72 32,7 39 191 9 7,1 33 60 10 45 17 83 6 4,8
Poderosa 86 156 46 209 35 172 & 4,0 21 38 6 27 14 69 1 0,8
Simples 3% 64 15 68 10 49 10 79 231 42,0 104 47,3 98 48,0 29 23,0
Suave 52 95 28 127 13 64 11 87 134 244 47 214 72 353 15 119
Sofisticada 266 48,4 125 56,8 96 471 45 357 24 44 10 45 9 4,4 5 4,0
Cara 166 30,2 49 223 80 392 37 294 11 20 1 0,5 3 1,5 7 5,6

Saciandoasede 30 55 14 64 14 69 2 16 134 244 60 273 63 309 11 8,7

Alcoolismo 20 36 3 1,4 7 34 10 79 116 211 45 205 26 12,7 45 357
Imprudéncia 10 1.8 1 0,5 3 1,5 6 4,8 38 69 13 59 5 25 20 159
Brigas/Confusdo 5§ 0,9 0 0,0 0 0,0 5 4,0 67 122 22 100 16 78 29 23,0
Nao consumo 6 1,1 0 0,0 1 0,5 5 4,0 4 0,7 0 0,0 0 0,0 4 3,2

*Legenda: A > Artesanal; T - Tradicional; NC - Nao consumidor.
Fonte: Autoria prépria, 2022.

Ja termos emocionais mais relevantes, citados por mais de 20 % dos
participantes em ao menos uma das categorias de consumidores somam 17 termos
diferentes sendo eles Artesanal, Equilibrada, Barata, Complexa, Facil de beber,
Familiar, Encorpada, Industrial, Memoravel, Poderosa, Simples, Suave, Sofisticada,
Cara, Saciando a sede, Alcoolismo e Brigas/Confuséo.

Os termos podem ser visualizados através de nuvens de palavras. A Figura

12 e Figura 13 remetem as emocgdes e conceitos relacionados a cerveja artesanal,
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respectivamente. A Figura 14 e 15 apresentam as associagdes para a cerveja
tradicional.

Em cada uma das figuras sao exibidas trés nuvens de palavras, uma de cada
grupo de consumidor (artesanal, tradicional e ndo consumidor), o que permite a
rapida visualizagcdo das associagdes mais relevantes para cada estilo de cerveja. O
tamanho das palavras remete a frequéncia de citagao, ou seja, quanto maior a fonte
maior a frequéncia de indicacdo do termo. Palavras com cores semelhantes

possuem frequéncia de indicagao similar.
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Figura 12 — Emoc¢des associados a cerveja artesanal por diferentes grupos de consumidores.

Amigé]vel Descontraido s .
FEStIVO Fe|IZ -8 I.:_grtepra Ze-r Leve o g % Ru.im_ |
'C’ Satisfeito e oSatisfeito T - £ Curioso.
- - .
_gAgradaveI § FestlvoCunos g 8|nd|ferente_
< Pra.zeré @ : sAgradavel & © Agradavel
Curioso § e P05|t|voExc'tad° Z S ForePOsitivo
Positivo ~ 2~ Amigavel Desconfortavel
a) Consumidor de Cerveja Artesanal b) Consumidor de Cerveja Tradicional ¢) Nao Consumidor de Cerveja

Fonte: Autoria prépria, 2022.



85

Figura 13 — Conceitos associados a cerveja artesanal por diferentes grupos de consumidores.
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As principais emog¢des indicadas pelo consumidor de cerveja artesanal a sua
cerveja favorita sdo Agradavel, Prazer, Satisfeito, Animado e Feliz. Todas emocgdes
positivas e que foram citadas por cerca de 50 % dos consumidores. Em proporcoes
um pouco menor Curioso e Positivo.

Os consumidores de cerveja tradicional associam a cerveja artesanal as
emocgdes Curioso, Agradavel, Satisfeito, Animado, mas com numeros de citagdes
menos expressivas. O termo mais citado foi Curioso, indicado por cerca de 30 % dos
participantes desta categoria.

Os nédo consumidores sentem-se Indiferentes, Agradaveis e Curiosos em
relacdo a cerveja artesanal, o que pode estar relacionado com a grande variedade
de opcodes que este estilo apresenta.

Para os trés grupos o sentimento de curiosidade e agradavel sdo comuns.

Em termos conceituais, fica claro que para os trés grupos de participantes os
conceitos Artesanal, Sofisticada, Encorpada e Cara ficam em evidencia e séo
comuns a todos os grupos, indicando que é este o entendimento que a grande

maioria dos consumidores tem sobre este estilo de cerveja.
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Figura 14 - Emocdes associados a cerveja tradicional por diferentes grupos de consumidores.
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Figura 15 - Conceitos associados a cerveja artesanal por diferentes grupos de consumidores.
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Para a cerveja tradicional os consumidores de cerveja artesanal tém
associagdes diferentes e em menor proporgdo que para sua cerveja preferida. Neste
caso os termos emocionais de destaque s&o Agradavel, Festivo, Amigavel e
Indiferente, mas que nao foram citados por mais de 30 % dos participantes.

Para sua cerveja escolhida, cerca de 45 % dos consumidores de tradicional
indicaram sentir-se Agradaveis, Satisfeitos, Festivos e Felizes.

Ja os ndo consumidores tem associagbes emocionais negativas como Ruim,
Indiferente, N&o consumo e Insatisfeito, em menores proporcbes Nojo e
Desconfortavel. Isso indica que as experiéncias dos ndo consumidores com cerveja
foram muito negativas e marcantes, o que é confirmado pelos conceitos em
destaque para este grupo Alcoolismo e Brigas/Confusao.

Ao contrario dos conceitos associados a cerveja artesanal, as cervejas
fabricadas industrialmente sao vistas como produtos convenientes, sendo baratas,
estando amplamente disponiveis e de facil acesso aos consumidores (DONADINI;
PORRETTA, 2017), o mesmo foi relatado pelos participantes desta pesquisa. Para
os consumidores de tradicional os conceitos associados remetem a conveniéncia e
praticidade que este grupo procura, sendo “Facil de beber”, “Barata” e “Simples”. A
cerveja tradicional é vista de forma similar pelos consumidores de artesanal, que

também associam o produto a algo industrial e de baixo valor agregado.

5.8.2 Relagéao entre emocgdes e conceitos associados a cerveja artesanal

Uma analise fatorial multipla (AFM) foi realizada para as associagbes
emocionais e conceituais para a cerveja artesanal. Além dos conceitos e emogoes
relacionados pelos participantes, a categoria de consumo também foi considerada
(artesanal: Grupo A, B e C, tradicional e ndao consumidor). A AFM atingiu com os
componentes F1 e F2 uma explicagdo de 92,72 % da variancia total. A Figura 16

exibe o mapa das variaveis e 0 mapa de observacgdes.



Figura 16 - Mapa de correlagdo dos termos emocionais e conceituais para cerveja artesanal e mapa das observacdes para AFM.
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Os nao consumidores estdao fortemente relacionados ao primeiro fator, da
mesma forma que os conceitos alcoolismo, imprudéncia, brigas/confusdo. As
associagcbes conceituais exercem uma influéncia desencadeando resultados
emocionais que podem ser positivos ou negativos, motivando-nos, conscientemente
ou nao, a iniciar, continuar, atenuar ou cessar a interagdo com o que gera o conceito
(THOMSON, 2016). Neste sentido, os conceitos relacionados a cerveja
desencadeiam as emogdes nojo, ruim, decepcionado, insatisfeito e indiferente, que
levam ao ndo consumo do produto.

Os consumidores de cerveja artesanal, tem relagdo negativa com o primeiro
fator, assim como os termos amigavel, satisfeito, animado, excitado, reconfortante e
memoravel, prazer, ou seja, sdo estes os conceitos e emogdes associados pelos
consumidores de cerveja artesanal a sua cerveja preferida. As cervejas especiais
(premium), como as artesanais, ndo sao vistas como adequadas para beber em
festas, mas sdo associadas a intensa felicidade, prazer, conforto e realizagao (SILVA
et al., 2016), corroborando com o observado neste estudo.

Os consumidores de cerveja tradicional tém forte relacdo negativa com o
segundo fator, e estdo dispostos préximos do termo emocional poderoso, € ao
conceito de masculina, sugerindo que ao consumirem a cerveja artesanal
experimentam estas sensacgoes.

O fator de correlagdo (RV = 0,955) indica que as coordenadas dos fatores
para os dois conjuntos de dados, conceitos e emog¢des, sdo muito similares.

A Analise de Agrupamento por Métodos Hierarquicos foi aplicada como
método de agrupamento. O dendrograma resultante (Figura 17), representa o
agrupamento das observagbes e, em seguida, o subgrupo de observagées. Como
pode ser observada, a linha pontilhada representa o truncamento automatico,
levando a dois grupos: Consumidores de cerveja artesanal e tradicional (Classe 1) e
nao consumidores de cerveja (Classe 2). Com variagao Intraclasse de 30,52 % e

variacao Interclasses de 69,48 %.
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Figura 17 — Dendrograma com os grupos de consumidores de cerveja por género de acordo com 0s
termos emocionais e conceituais para a cerveja artesanal.
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Fonte: Autoria prépria, 2022.

5.8.3 Relacéo entre emocdes e conceitos associados a cerveja tradicional

A AFM realizada para as associagdes emocionais e conceituais para a

cerveja tradicional, atingiu com os componentes F1 e F2 uma explicacdo de 92,79 %

da variancia total. A Figura 18 exibe o mapa das variaveis e 0 mapa de observagoes.




Figura 18 - Mapa de correlagdo dos termos emocionais e conceituais para cerveja tradicional e mapa das observagdes para AFM.
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Os nao consumidores estdao fortemente relacionados ao primeiro fator, da
mesma forma que os conceitos alcoolismo, imprudéncia, brigas/confusdo. Estas
associagdes conceituais desencadeando resultados emocionais negativos, como
nojo, ruim, decepcionado, insatisfeito e indiferente, além do termo n&o consumo.

Os consumidores de cerveja tradicional, tem relagdo negativa com o primeiro
fator, assim como termos emocionais e conceituais saciando a sede, facil de beber,
festivo, feliz, amigavel, satisfeito, animado, excitado, agradavel e leve. Este resultado
vai de encontro com o relatado por Silva et al. (2016), que enquadra a cerveja como
uma bebida para saciar a sede e uma bebida conveniente principalmente para
socializar, a cerveja é frequentemente associada aos termos emocionais feliz,
alegre, satisfeito, descontraido. Segundo o autor, cerca de 87 % dos termos
emocionais evocados pela bebida s&o positivos.

Os consumidores de cerveja artesanal por outro lado tém relagdo negativa
com o segundo fator, e estdo dispostos préximos dos termos simples, barata e
decepcionado sugerindo que ao consumirem a cerveja tradicional experimentam
estas sensacoes.

O fator de correlagao entre conceitos e emogdes (RV = 0,993) indica que as

coordenadas dos fatores para os dois conjuntos de dados sdo muito proximas.
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Figura 19 - Dendrograma com os grupos de consumidores de cerveja por género de acordo com 0s
termos emocionais e conceituais para a cerveja tradicional.
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Fonte: Autoria prépria, 2022.

Para a cerveja tradicional também foi observada a existéncia de dois clusters
na Andlise de Agrupamento por Métodos Hierarquicos (Figura 19), com variagao
Intraclasse de 29,65 % e variagao Interclasses de 70,35 %. Os conceitos e emocdes
associados pelos consumidores de cerveja tanto artesanal quanto tradicional ficaram
em um grupo (Classe 1), e as associacbes feitas para a cerveja artesanal por nédo

consumidores ficaram separadas (Classe 2).

5.8.4 Analise de sentimentos para emocdes e conceitos associados a cerveja
artesanal e a cerveja tradicional

Através da analise de sentimento foi gerada uma pontuagdo de sentimento,
determinada pelo método de Syuzhet. Uma vez determinados os valores de

sentimento, foi realizada a soma dos valores para obter a valéncia emocional geral
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no texto, e foi calculada a valéncia emocional média para compreender a tendéncia
central (JOCKERS, 2020).

As valéncias emocionais médias para os termos de emocao e de conceitos
citados por cada tipo de consumidor para cada estilo de cerveja sdo apresentadas
no grafico (Figura 20). Em relagdo ao sistema afetivo, sabe-se que a cerveja em

geral é associada a valéncia positiva (SILVA et al., 2016).

Figura 20 - Valéncias emocionais médias por tipo de consumidor e estilo de cerveja.
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Fonte: Autoria propria, 2022.

Os consumidores de cerveja artesanal realizaram 803 indicagdes para a
cerveja tradicional, considerando os 28 termos emocionais disponibilizados na
questdo CATA e a opcao “Nao consumo” informada pelos préprios participantes. A
valéncia total para estes termos é de 274,6, e a valéncia média dos termos citados
pelos consumidores de cerveja artesanal para cerveja tradicional € de 0,342.

Ja os consumidores de cerveja tradicional fizeram 958 citacbes, de acordo
com os termos emocionais disponiveis, para a cerveja que costumam consumir.
Estes termos quando somados atingem uma valéncia total de 661,65, com um valor
médio por termos de 0,690. E um valor maior que a média dos consumidores de

artesanal para este estilo de cerveja.
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Esse mesmo grupo de consumidores indicou 691 termos de emogéao para a
cerveja artesanal. Os termos apontados somaram o valor 393,6 de valéncia
emocional geral, e atingiram um valor de valéncia média de 0,569.

Os consumidores que tém o habito de consumir cerveja artesanal, foram os
que mais indicaram termos para sua bebida, atingindo 1165 termos, este texto
atingiu a valéncia total de 877,9, com a maior valéncia média deste texto € de 0,753.
Ou seja, os consumidores de cerveja artesanal s&do os que tem associagdes mais
positivas com a cerveja. As cervejas especiais (premium), como as artesanais,
tendem a ser mais emocionais que as cervejas tradicionais (SILVA et al., 2016),
corroborando com o observado neste estudo.

Isto é observado até mesmo em relagdo aos ndo consumidores de cerveja,
onde a valéncia média dos termos para a cerveja artesanal é baixa, mas positiva
(0,145), enquanto os termos relacionados a cerveja tradicional tem uma valéncia
média negativa (-0,152). Esse grupo também indicou um numero bem menor de
termos emocionais para os estilos de cerveja artesanal e tradicional, 250 e 238
termos, respectivamente.

Na Figura 20 também sao apresentadas a valéncias emocionais médias para
os termos conceituais indicados pelos participantes. De modo similar ao observado
para as emogdes, as valéncias médias sdo mais elevadas para as cervejas
artesanais, independentemente do tipo de consumidor.

Os consumidores de cerveja tradicional indicaram 683 termos conceituais
para a cerveja artesanal, e um numero ligeiramente superior de termos (800
citacdes) para a sua cerveja preferida. Os consumidores de artesanal citaram 866
termos para a cerveja artesanal e 775 termos para a cerveja tradicional.

Nao consumidores indicaram pouco mais de 300 termos para cada um dos
estilos de cerveja, contudo a valéncia média para cerveja artesanal € positiva, mas
para a cerveja tradicional é negativa, de forma similar aos termos emocionais.
Termos conceituais relacionados a alcoolismo, briga/confusdo e imprudéncia séo os
principais contribuintes negativos para as associag¢des negativas deste grupo.

Quando abordamos a cerveja artesanal esses conceitos sdo associados em
menor proporgao ao pensar sobre o consumo deste estilo, reforcando a ideia de que
o0 consumo de artesanal € mais consciente, dando mais importancia a qualidade do
que a quantidade, o que reduz a embriaguez e as consequéncias negativas do

alcool.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados apresentados neste estudo fornecem uma visdo importante dos
habitos de consumo de cerveja assim como as motivagées do ndo consumo, e &
crucial entender os fatores que moldam essa experiéncia do consumidor, as
expectativas e suas percepgdes, para responder com eficacia as demandas e
melhorar a experiencia com a cerveja.

Os consumidores de cerveja artesanal apresentam um nivel de escolaridade
mais elevado, assim como um padrao de renda superior, caracteristicas ja descritas
na literatura. Neste estudo foi confirmado que sao fatores que possuem influéncia
significativa na escolha da cerveja, conforme aumenta o grau de estudo a chance de
consumir cerveja tradicional cai em cerca de 27 % e a medida que a renda aumenta,
a chance diminui em cerca de 23 %.

O género nao teve influéncia significativa na escolha da cerveja. Apesar disto,
sdo observadas diferengas interessantes para as atitudes em relagdo a cerveja, o
que fornece informagdes valiosas e diferenciadas. Homens dao menos importancia
ao rotulo que as mulheres, buscam mais cervejas produzidas localmente, com sabor
mais marcante, forte e auténtico dedicando maior cuidado na escolha, enquanto as
mulheres preferem cervejas mais suaves, diferenciadas e exodticas. Quanto a
atributos decisivos na compra, para os homens apoiar a economia local, o local de
origem do produto, o preco e o sabor s&o significativamente mais importantes do que
para as mulheres.

Ainda quanto as atitudes em relagdo a cerveja, os consumidores de cerveja
artesanal e tradicional podem ser claramente separados. Os consumidores de
artesanal demostram preferéncia por cervejas mais amargas, por vezes exaoticas,
com um sabor forte e encorpado, buscando alta qualidade e autenticidade. Os
consumidores de cerveja tradicional, por outro lado, buscam cervejas conhecidas e
faceis de beber, levando em conta facilidade de encontrar e preco, caracteristicas
marcantes ou exéticas ndo sdo apreciadas por esta categoria de consumidores.

Quando pensamos em atributos importantes numa cerveja foi verificado que
para os consumidores de artesanal apoiar a economia loca, o local de origem da
cerveja, a seguranga e sobretudo o sabor sdo muito importantes, enquanto os
consumidores de cerveja tradicional se detém a conveniéncia e disponibilidade do

produto.
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Os nao consumidores de cerveja também relatam o sabor do produto como
barreira de consumo, e em geral ndo demostram interesse em consumir cerveja sem
alcool, ja que possui as mesmas caracteristicas de sabor que a cerveja
convencional, contudo, o vinho é indicado como potencial substituto quando se trata
de bebidas alcodlicas.

As associagcbes emocionais e conceituais obtidas de diferentes grupos e para
diferentes estilos de cerveja, demostram que, apesar de em geral as associagdes
para as cervejas serem positivas, as cervejas artesanais tendem a ser mais
emocionais que as cervejas tradicionais, mesmo para quem nao consome nenhum
estilo de cerveja.

Essas informagdes permitem as cervejarias entenderem qual é o conceito do
produto para o consumidor, e assim adotarem abordagens especificas para que
possam atingir de forma mais efetiva o grupo de interesse ao destacar ou promover

um produto.
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APENDICES

APENDICE A - Termo de consentimento livre e esclarecido

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Titulo da pesquisa: Perfil do consumidor e sua relagdo emocional com cerveja
artesanal e a cerveja tradicional.

Pesquisador: Juliana Steinbach.

Jacutinga - Interior, s/n, Francisco Beltrao — PR, CEP: 85607-000;

E-mail: juliana.steinbach@hotmail.com Telefone: (46) 99145075

Orientadora(as):

e Vania de Cassia da Fonseca Burgardt

UTFPR - FB; E-mail: vaniaburgardt@gmail.com; Telefone (46) 3523-6370.
e Alessandra Machado Lunkes

UTFPR - FB; E-mail: amachado@utfpr.edu.br; Telefone (46) 3523-6370.

Local e endereco de onde sera realizado da pesquisa:

Plataforma virtual: Google forms
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfQvJIViIRJI6T1VJE|SbTPESUW6DkxCoqg
m40qutL-2C9mLZs5w/viewform?usp=sf link

A. INFORMAGOES AO PARTICIPANTE:
A pesquisadora vem atraves deste convida-lo a participar de uma pesquisa de

perfil de consumidor de cervejas.

1 Apresentagao da pesquisa.

Estamos desenvolvendo esta pesquisa com o objetivo de identificar o perfil
demografico e socioecondmico do consumidor e ndo consumidor, suas percepgoes,
atitudes e comportamentos associados a diferentes estilos de cerveja.

Os dados serdo coletados através de questionario aplicado em plataformas

online.

2 Objetivos da pesquisa.


mailto:vaniaburgardt@gmail.com
mailto:amachado@utfpr.edu.br
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfQvJ9VtRJ6T1vJEjSbTPEsUW6DkxCogm4OqutL-2C9mLZs5w/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfQvJ9VtRJ6T1vJEjSbTPEsUW6DkxCogm4OqutL-2C9mLZs5w/viewform?usp=sf_link
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Identificar o perfil demografico e socioecondmico do consumidor e nao
consumidor, suas percepgoes, atitudes e comportamentos associados a diferentes

estilos de cerveja

3 Participagao na pesquisa.

Serao convidados 600 participantes para responderem o questionario online,
o qual sera validado através do teste estatistico alfa de Cronbach.

O questionario sera composto de questdes fechadas, abordando dados
demograficos e socioeconbmicos do consumidor e n&o consumidor, suas
percepcgoes, atitudes e comportamentos associados a diferentes estilos de cerveja.

O tempo estimado para responder o questionario € de 10 a 15 minutos,
podendo ser realizado no melhor horario para o participante. O participante devera

imprimir uma cépia deste documento e guarda-la consigo.

4. Confidencialidade.
Garantimos que as informagdes fornecidas serdo confidenciais e s6 serao

utilizadas neste trabalho.

5. Riscos e Beneficios.

a) Riscos: Existe o risco de o participante sentir-se constrangido ou desconfortavel
ao responder o questionario, afim de minimizar esse risco, o participante podera
deixar de responder alguma pergunta.

b) Beneficios: Os participantes convidados a participar da pesquisa terédo
oportunidade de contribuir com informacdes e suas opinides pessoais em uma
pesquisa para gerar informag¢des importantes para que o setor cervejeiro possa

melhor atender o mercado consumidor.

6 Critérios de inclusao e exclusao.

a) Inclusao: Serdo incluidos na pesquisa consumidores de cerveja que
apresentarem interesse e disponibilidade de tempo para participarem da mesma. Os
convidados serdo incluidos na pesquisa para responder um questionario sobre
cervejas. Serado convidados 600 participantes para responderem o questionario na

faixa etaria a partir de 18 anos, de ambos 0s sexos.
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b) Exclusao: Os individuos que nédo tenham acesso a internet para responder ao

questionario nao serao participantes da pesquisa.

7 Direito de sair da pesquisa e a esclarecimentos durante o processo
A qualquer momento pode ser solicitada a saida do estudo e o participante da
pesquisa tem direito de receber esclarecimento em qualquer etapa da pesquisa ou
liberdade de recusar ou retirar o consentimento sem penalizacao.
Vocé pode assinalar o campo a seguir, para receber o resultado desta
pesquisa, caso seja de seu interesse:
( ) quero receber os resultados da pesquisa

(e-mail: )

( ) ndo quero receber os resultados da pesquisa

8 Ressarcimento ou indenizagao

Acredita-se que, considerando a isengdo de riscos a saude do sujeito de
pesquisa, ndao havera insatisfacdo por parte dos participantes convidados. As
pesquisadoras comprometem-se em prestar toda a assisténcia em caso de
descontentamento por parte de qualquer participante da pesquisa. Em caso de
qualquer tipo de dano em decorréncia da participacdo na pesquisa a indenizagao ao

participante & garantida por lei.

ESCLARECIMENTOS SOBRE O COMITE DE ETICA EM PESQUISA:

O Comité de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos (CEP) é
constituido por uma equipe de profissionais com formag¢ao multidisciplinar que esta
trabalhando para assegurar o respeito aos seus direitos como participante de
pesquisa. Ele tem por objetivo avaliar se a pesquisa foi planejada e se sera
executada de forma ética. Se vocé considerar que a pesquisa nado esta sendo
realizada da forma como vocé foi informado ou que vocé esta sendo prejudicado de
alguma forma, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa envolvendo
Seres Humanos da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (CEP/UTFPR). Av.
Sete de Setembro, 3165, Bloco N, Térreo, Bairro Reboucas, CEP 80230-901,
Curitiba-PR, telefone: (41) 3310-4494, e- mail: coep@utfpr.edu.br.



mailto:coep@utfpr.edu.br
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B. CONSENTIMENTO:

Eu declaro ter sido convidado a participar da pesquisa, ter conhecimento das
informagdes contidas neste documento e ter recebido respostas claras as minhas
questdes a propdsito da minha participagdo direta (ou indireta) na pesquisa e,
adicionalmente, declaro ter compreendido o objetivo, a natureza, os riscos e
beneficios deste estudo.

Apos reflexdo e um tempo razoavel, eu decidi, livre e voluntariamente,
participar deste estudo. Estou consciente que posso deixar o projeto a qualquer
momento, sem nenhum prejuizo.

Nome completo:

RG/CPF: Data de Nascimento:__ /[ Telefone:
Endereco:

CEP: Cidade: Estado:
Assinatura: Data: I/

Eu declaro ter apresentado o estudo, explicado seus objetivos, natureza,
riscos e beneficios e ter respondido da melhor forma possivel as questdes

formuladas.

Assinatura pesquisador(as): Data: I

Para todas as questbes relativas ao estudo ou para se retirar do mesmo,
poderao se comunicar com Juliana Steinbach, via e-mail:
juliana.steinbach@hotmail.com ou telefone: (46) 99914-5075.

Contato do Comité de Etica em Pesquisa que envolve seres humanos para

denuncia, recurso ou reclamacdes do participante pesquisado: Comité de Etica em
Pesquisa que envolve seres humanos da Universidade Tecnoldgica Federal do
Parana (CEP/UTFPR). Enderecgo: Av. Sete de Setembro, 3165, Bloco N, Térreo,
Reboucas, CEP  80230-901, Curitiba-PR, Telefone: 3310-4494, E-
mail:coep@utfpr.edu.br


mailto:juliana.steinbach@hotmail.com
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APENDICE B - QUESTOES APRESENTADAS AOS PARTICIPANTES

Questio | Alternativas

TODOS

Cerveja tradicional/comercial

Qual tipo de cerveja vocé Cerveja artesanal

prefere beber? = -
Nao consumo cerveja

CONSUMIDORES DE CERVEJA ARTESANAL

Cervejas de cervejarias menores, regionais, de estilo artesanal,
com sabor menos tradicional, geralmente mais ousadas e mais
fortes.

Qual dos grupos de cerveja

. ! I\ Cervejas artesanais, produzidas em pequena escala, feitas em
abaixo descritos, vocé

micro cervejarias, em casa ou por cervejeiros informais.

?
prefere beber Cervejas artesanais diferenciadas, produzidas em pequena

escala, que apresentam caracteristicas singulares e/ou exéticas,
gue as diferenciam das demais artesanais.

CONSUMIDORES DE CERVEJA TRADICIONAL E ARTESANAL

Diariamente

Cinco a seis vezes por semana
Com que frequéncia vocé Trés a quatro vezes por semana
consome cerveja? Uma a duas vezes por semana

Uma a duas vezes a cada duas semanas

Somente em ocasides especiais

Nao costumo consumir acompanhamentos quando bebo

Frios (Queijos, salame, conservas,...)

Torresmo

Amendoins, castanhas, nozes

Quando vocé consome Porgdes (Batata frita, polenta, croquetes entre outros)

cerveja, vocé costuma .
) Pratos quentes (Massas, risotos,..)

consumir algum aperitivo ou

" . Pizza
acompanhamento? Se sim,
qual? * Churrasco

' Hamburgueres

Chocolates e/ou doces

Snacks (salgadinhos, biscoito de polvilho,...)

Outros

Gelada

Temperatura ambiente ou levemente refrigerada

Como vocé consome sua -
Em drinks

cerveja? * —— — —
Uso culindrio (Utiliza no preparo de pratos especiais ou carnes)

Outros

“Gosto de cerveja com sabor suave, mas diferenciado”

“Procuro cervejas fabricadas por pequenas cervejarias locais e
independentes”

“Prefiro cerveja com um sabor forte e encorpado”

“Gosto de cervejas de alta qualidade e autenticidade”

“Geralmente nao ligo para cervejas industriais distribuidas em
grande escala”

Quais suas atitudes gerais . - - — m
9 Gosto de cervejas conhecidas no mercado e faceis de beber

em relacao a cerveja?
Marque todas que se
aplicam *

“Cervejas industriais distribuidas em grande escala sédo
importantes para mim”

“Costumo comprar cervejas tradicionais fabricadas por grandes
empresas e facilmente encontradas”

“Quando consumo cerveja geralmente estou sozinho ou
acompanhado de um pequeno grupo amigos préximos ou
familiares”

“Escolho minha cerveja de acordo com o prego e facilidade de
encontrar”
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“Gosto de cervejas novas e com sabores exéticos, como
pitanga, pimenta, uva etc.”

“Nao gosto de cervejas novas e com sabores exoticos, como
pitanga, pimenta, uva etc.,”

"Gosto de embalagens menores e praticas"

"Gosto de embalagens maiores, como as garrafas de vidro"

“Para mim rétulos e embalagens mais sofisticadas séo
importantes”

“Quando consumo cerveja geralmente estou em festas ou
eventos sociais acompanhado amigos, familiares ou colegas de
trabalho”

“Nao ligo para a apresentacao de rotulos e embalagens das
cervejas”

“Quando realizo a compra de cervejas escolho sozinho ou com
amigos que me acompanham no momento”

“Quando realizo a compra de cervejas procuro indicagbes de
produto ou orientagdo de um vendedor”

"Gosto de cervejas mais amargas"

"Gosto de cervejas mais alcodlicas e adocicadas”

"Sempre avalio o custo beneficio e escolho minha cerveja com
cuidado”

CONSUMIDORES DE CERV

EJA TRADICIONAL

Por quais motivos vocé
consome pouco ou nao
consome a cerveja
artesanal? *

Alto preco

Devido ao sabor das cervejas artesanais, algumas sao muito
fortes, as vezes doces ou com sabores exoticos

Excesso de amargor

Teor de alcool elevado

Falta de habito de consumir cerveja em geral

Dificil acesso ou pouca disponibilidade do produto

Falta de padronizagao

Textura

Coloragao

Nunca provei

Outros

Como a pandemia de
Covid-19 afetou o seu
consumo de cervejas e sua
relagdo com a atividade
cervejeira? *

Meu consumo de cerveja nao foi afetado

Passei a consumir um volume maior de cervejas

Na pandemia deixei de produzir minha prépria cerveja

Passei a consumir um volume menor de cervejas

Passei a buscar cervejas com um menor valor agregado por
conta do custo

Passei a buscar cervejas novas e com maior valor agregado

Na pandemia dediquei tempo para aprender mais sobre cerveja

Na pandemia passei a produzir minha prépria cerveja

Deixe seu comentario ou opinido sobre cervejas comerciais!

Deixe seu comentario ou opinido sobre cervejas artesanais!

CONSUMIDORES DE CERV

EJA ARTESANAL

Qual o tipo de cerveja
artesanal que vocé
normalmente consome? *

Pilsen

Weizen (Trigo)

Pale Ale

Lager

Kolsch

IPA

APA

Strong Ale

Stout

Vienna

Sour

RIS
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Barley Wine

Woodaged

Red

Fruit beer

Outros

Como a pandemia de
Covid-19 afetou o seu
consumo de cervejas e sua
relacdo com a atividade
cervejeira? *

Meu consumo de cerveja nao foi afetado

Passei a consumir um volume maior de cervejas

Na pandemia deixei de produzir minha prépria cerveja

Passei a consumir um volume menor de cervejas

Passei a buscar cervejas com um menor valor agregado por
conta do custo

Passei a buscar cervejas novas e com maior valor agregado

Na pandemia dediquei tempo para aprender mais sobre cerveja

Na pandemia passei a produzir minha prépria cerveja

Deixe seu comentario ou opinido sobre cervejas comerciais!

Deixe seu comentario ou opinido sobre cervejas artesanais!

MOTIVAGOES E COMPORTAMENTOS- NAO CONSUMIDORES DE CERVEJA

Quais séo os motivos que
te levam a nao consumir
cerveja? *

N&o consumo por problemas de saude

N&o gosto do sabor

N&o aprecio a cor do produto

N&o aprecio o aroma da cerveja

Provoca mal estar

Devido as calorias do produto

N&o consumo, pois, acredito ndo ser saudavel

Acho um produto caro, com baixo custo beneficio

Evitar problemas com alcoolismo

N&o consumo por questdes religiosas

N&o consumo, pois tenho filhos pequenos e quero evitar o
contato deles com o alcool

Evito consumir pois tenho familiares ou esposo/esposa que nao
consomem alcool

Qutros
N&o consumo nenhuma bebida alcodlica
Vinho
Quais bebidas alcodlicas Bebidas destiladas (Whisky, Vodka, Cachaga,...)
vOcé consome em Espumantes
substituicdo da cerveja? * Drinks, caipiras e batidas
Licores
Qutros
Vocé tem interesse em Sim
consumir cerveja sem No

alcool?

O que vocé pensa sobre a cerveja sem alcool?

Deixe um comentario ou opinido sobre a cerveja!

EMOGCOES E CONCEITOS — TODOS

. _ Leve
Quais emogbes e/ou Entediado
sentimentos vocé tem Indiferente
quanc?o pensa ou conso*me Amigavel
cerveja ARTESANAL? Agradavel

Positivo
Quais emogdes e/ou g:tsi;:foeri]:gmdo
sentimentos vocé tem Fell
quando pensa ou consome eliz
cerveja TRADICIONAL? * | Animado
Curioso
Festivo
Prazer
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Ansioso

Nojo

Irritado

Ruim

Decepcionado

Desconfortavel

Desmotivado

Enganado

Chocado

Desiludido

Insatisfeito

Excitado

Nostalgico

Forte

Poderoso

Outros

Quais sdo os conceitos que
vocé associa a cerveja
ARTESANAL? *

Quais séo os conceitos que
vocé associa a cerveja
TRADICIONAL? *

Artesanal

Equilibrada

Barata

Reconfortante

Complexa

Facil de beber

Familiar

Encorpada

Industrial

Insipida

Masculina

Memoravel

Poderosa

Simples

Suave

Sofisticada

Cara

Saciando a sede

Alcoolismo

Imprudéncia

Brigas/Confusao

Outros

OPCOES ALIMENTARES — CONSUMIDORES

Quais atributos sédo
importantes em uma
cerveja para vocé?

Apoio a economia local - Se a cerveja contribui para aumentar a
renda dos cervejeiros e micro cervejarias locais

Bem estar animal - Se a cerveja (industria) ndo prejudica os
animais ou utiliza ingredientes de origem animal

Conveniéncia - Praticidade no consumo

Disponibilidade - Se a cerveja for facilmente encontrada para
compra

Impacto ambiental - Se a cerveja (industria) possui
responsabilidade ambiental

Local de origem - Se a cerveja é produzida na regido onde vocé
mora

Precgo - Se a cerveja é barata ou tem bom custo-beneficio

Rastreabilidade - Se a cerveja (industria) disponibiliza
informacgdes sobre o histérico da producéo, fornecedores,
matérias-primas, embalagens, transporte, etc.

Saude - Se a cerveja é saudavel ou traz beneficios a saude

Sabor - Se a cerveja é saborosa/gostosa

Segurancga - Se a cerveja nao apresenta risco a saude,
contaminagdes
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Vocé segue alguma dieta
especifica?

Nao, consumo todos os tipos de alimentos sem restrigdes

Vegano

Vegetariano

Low-carb ou restricdo caldrica

Restricdo a glaten

Alimentac&o saudavel com preferéncia por produtos organicos

Outros

Vocé estaria disposto a
pagar mais por uma
cerveja... *

N&o estou disposto a pagar mais pelo produto

Sem gluten

Orgénica

Com adig¢ao de vitaminas

Elaborada com ingredientes locais e/ou especiais

Com baixo teor caldrico

Produzida de forma sustentavel

Outros
CARACTERIZAGAO SOCIO-DEMOGRAFICA - TODOS
Feminino
Sexo? -
Masculino
Cidade/Estado onde
reside?
18-25 anos
26-35 anos
Faixa etaria? 36-45 anos
46-55 anos
56-65 anos

Grau de escolaridade?

Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

Pdés-graduacao incompleta

Pd6s-graduacao completa

Estado civil?

Solteiro

Unido estavel

Casado

Divorciado

Vilvo

Renda mensal familiar?

Até 1 salario minimo

De 1 a 3 salarios minimos

De 3 a 6 salarios minimos

De 6 a 9 salarios minimos

De 9 a 12 salarios minimos

Mais que 12 salarios minimos




