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Resumo

O objetivo do presente estudo foi avaliar a diferenga entre cerveja Comum e Puro Malte na resposta de disposicdo de
pagamento considerando trés ensaios sensoriais: cego (sem identificacdo), orientado (com identificacao) e invertido
(identificagdo trocada). Para avaliar a disposi¢cdo de pagamento foi utilizado método Willingness To Pay direto, com
respostas abertas (Open-ended). Foi atribuido 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

extrinsecos associados a cerveja podem influenciar sua disposi¢éo de pagamento.
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Introducéo

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

Resultados e Discusséo

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

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

COMUM PURO MALTE

Média Desvio Média Desvio

Pergunta (RS) Padrio (RS) Padrao 2

1 - O quanto geralmente vocé paga por uma garrafa

(600mL) de cerveja em um bar 6,53 224 731 260 0,001

2 - O quanto geralmente vocé paga por uma garrafa

(1L) de cerveja em um bar 914 300 968 316 004

3 - O quanto geralmente vocé paga por uma garrafa
(600mL) de cerveja em um supermercado 5,08 149 546 1.60 0,02

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 esta
provando, parece ter efeito significativo sobre a
disposicdo de pagamento. Esse efeito pode ir além das
caracteristicas intrinsecas (sensoriais) da cerveja.

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

COMUM PURO MALTE
Pergunta Média Desvio Média Desvio
= (R$) Pado (RS) Padro

1 - O quanto geralmente vocé paga por uma

garrafa (600mL) de cerveja em um bar 6.59 1.89 9,15 250 <0001

2 - O quanto geralmente vocé paga por uma

garrafa (1L) de cerveja em um bar 862 2,08 12,08 378 <0001

3 - O quanto geralmente vocé paga por uma

garrafa (600mL) de cerveja em um supermercado 5.54 1.57 7.83 264 <0001

Tabela 3. Disposi¢cdo de pagamento dos participantes
em relacdo a cervejas comum e puro malte durante o
teste invertido.

PURO
MALTE
(identificada
COMO comum)
Média Desvio Média Desvio

(R$) Padrio (RS) Padrio p

CcomMum
(identificada
como puro malte)

Pergunta

1 - O quanto geralmente vocé paga por uma garrafa

(600mL) de cerveja em um bar 8.93 330 715 283 <0,001

2 - O quanto geralmente vocé paga por uma garrafa

(1L) de cerveja em um bar 12,11 3N 9,61 3,36 <0,001

3 - O quanto geralmente vocé paga por uma garrafa 6.61 211 540 288

(600mL) de cerveja em um supermercado <0,001

Conclusodes
Foi possivel observar neste estudo, que os fatores
extrinsecos associados as cervejas influenciam na
disposicdo de pagamento da cerveja. Sendo assim, o
investimento em marketing pode ser um fator
determinante na conquista e expansédo do mercado.
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