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Resumo 

O objetivo do presente estudo foi avaliar a diferença entre cerveja Comum e Puro Malte na resposta de disposição de 

pagamento considerando três ensaios sensoriais: cego (sem identificação), orientado (com identificaçao) e invertido 

(identificação trocada). Para avaliar a disposição de pagamento foi utilizado método Willingness To Pay direto, com 

respostas abertas (Open-ended). Foi atribuído um valor um pouco maior a cervejas puro malte no teste cego, um valor 

elevado no teste orientado e maior valor a cerveja comum (identificada como puro malte) no teste invertido. Fatores 

extrínsecos associados a cerveja podem influenciar sua disposição de pagamento.   
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Introdução 
O mercado cervejeiro corresponde a 2% do PIB nacional 
(CERVBRASIL, 2014). As expectativas que o consumidor 
cria em relação ao produto possuem importante papel 
em relação a compra, uma vez que elas podem melhorar 
ou piorar a percepção sobre produto, antes mesmo do 
produto ser experimentado (DELIZA; MACFIE, 1994). O 
objetivo deste estudo foi avaliar a diferença de cervejas 
comum e puro malte nas respostas de disposição de 
pagamento. 

Resultados e Discussão 
No total foram avaliados 210 participantes, 70 em cada 
teste. No teste cego, foi observada maior intenção de 
pagamento a cerveja Puro Malte. Isso mostra que os 
participantes conseguiram identificar diferença entre 
amostras, atribuindo valor comercial diferente, mesmo 
sem a influência da informação de qual cerveja estava 
sendo provada. No teste orientado, o resultado também 
foi superior para cerveja Puro Malte, sendo maior a 
diferença de valor atribuído entre as cervejas Puro Malte 
e se comprado com o teste cego. O valor atribuído aos 
produtos pelos consumidores, depende do grau de 
informação disponível (LANGE, 2002). 

Tabela 1. Disposição de pagamento dos participantes 
em relação a cervejas comum e puro malte durante o 
teste cego. 

No teste invertido, a cerveja Comum, identificada como 
Puro Malte para os participantes, apresentou valores 
menores do que a cerveja Puro Malte identificada como 
Comum. Informar ao participante qual cerveja ele está 
provando, parece ter efeito significativo sobre a 
disposição de pagamento. Esse efeito pode ir além das 
características intrínsecas (sensoriais) da cerveja. 

Tabela 2. Disposição de pagamento dos participantes 
em relação a cervejas comum e puro malte durante o 
teste orientado. 

Tabela 3. Disposição de pagamento dos participantes 
em relação a cervejas comum e puro malte durante o 
teste invertido. 

Conclusões 
Foi possível observar neste estudo, que os fatores 
extrínsecos associados as cervejas influenciam na 
disposição de pagamento da cerveja. Sendo assim, o 
investimento em marketing pode ser um fator 
determinante na conquista e expansão do mercado. 
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