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RESUMO

CARNEIRO, Joéo de Deus Souza, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa,
abril de 2007. Estudo dos fatores da embalagem e do roétulo de
cachaca no comportamento dos consumidores. Orientadora: Valéria
Paula Rodrigues Minim. Co-orientadores: Adair José Regazzi, Carlos
Henrique Osoério Silva e José Benicio Paes Chaves.

A embalagem e o rétulo possuem fundamental importancia na escolha
do produto durante a compra, uma vez que eles representam o primeiro
contato entre o consumidor e o produto. Assim, para se otimizar 0 processo
de escolha e aceitacdo da cachaca, € interessante que se identifique os
fatores da embalagem e do rétulo valorizados pelos consumidores. Para isto
foram conduzidas trés sessoOes de grupos de foco. Por meio dos resultados
desse estudo qualitativo, foram selecionados cinco fatores com dois niveis
cada para serem avaliados na analise conjunta de fatores. Esses fatores
foram: tipo de embalagem, marca, ilustracdo do rétulo, e informacbes a
respeito do tempo de envelhecimento e do tipo de madeira do tonel utilizado
para envelhecer a cachaca. De acordo com o delineamento de tratamento
do tipo fatorial fracionado, elaboraram-se oito roétulos/embalagem de
cachaca, obtendo-se os tratamentos avaliados neste estudo. Estes foram
avaliados, quanto a intencdo de compra por 144 frequentadores da 76°
Semana do Fazendeiro e por 144 frequentadores do X Festival da Cachaca
Abaira. Os resultados da intencdo de compra dos consumidores foram
submetidos a analise conjunta de fatores individualmente, estimando-se os
coeficientes da preferéncia para cada um dos consumidores. Esses
coeficientes foram usados na simulacdo da participacdo de mercado tendo
como cenario competitivo 32 tratamentos e realizada em dois segmentos de
mercado distintos: 76 Semana do Fazendeiro e X Festival da Cachaca

Abaira. Observou-se que os fatores da embalagem e do rétulo influenciaram

Xii



na intencdo de compra dos consumidores, sendo que os consumidores dos
dois segmentos de mercado avaliados apresentaram preferéncia semelhante
em relacdo aos fatores tipo de embalagem, tempo de envelhecimento, tipo
de madeira e ilustracdo, e diferente quanto ao fator marca. Esses
consumidores preferiram as cachacas acondicionadas na garrafa de vidro
transparente com capacidade igual a 700 mL e tampa metalica rosqueavel
(participacdo de mercado igual a 85,0%) e que traziam no rétulo ilustracao
nao relacionada ao processo produtivo de cachaca (participacdo de mercado
igual a 55,0%) e a informacédo “envelhecida por 36 meses em tonéis de
carvalho” (participacdo de mercado igual a 43,0%). Em relacdo ao fator
marca, as cachacgas da marca Seleta tiveram participacédo de mercado igual
a 70,0% no segmento composto pelos freqlientadores da 76* Semana do
Fazendeiro e as cachacas da marca Abaira tiveram participacdo de mercado
igual a 53,3% no segmento formado pelos frequentadores do X Festival da
Cachaca Abaira. Como os consumidores tiveram comportamento diferente
em relacdo ao fator marca, avaliou-se a influéncia desse fator na aceitacao
sensorial de cachaca, comparando-se a aceitacdo de amostras de cachaca
em duas situacles: teste cego e avaliacdo das cachacas identificadas com
as respectivas marcas. Verificou-se que as marcas conhecidas (C1, C2 e
C3) influenciaram positivamente na aceitacdo dos consumidores e as
marcas pouco conhecidas (PC2 e PC3) influenciaram negativamente na
aceitacdo dos mesmos. Logo, conclui-se que os fatores da embalagem e do
rétulo influenciaram no comportamento dos consumidores de cachaga. Os
resultados obtidos neste trabalho auxiliardo os produtores de cachaga no
desenvolvimento, modificacdo e escolha de embalagens e rétulos, escolha
do tipo de madeira do tonel utilizado para envelhecer cachaca e
determinacdo do tempo de envelhecimento. Estes ajudardo também na
elaboracao de estratégias de marketing eficientes, as quais contribuirdo para

aumento da competitividade da cachaca no mercado.
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ABSTRACT

CARNEIRO, Joéo de Deus Souza, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa,
April, 2007. Effects of the factors packaging and label on cachaca
consumer behavior. Adviser: Valéria Paula Rodrigues Minim. Co-
Advisers: Adair José Regazzi, Carlos Henriqgue Osoério Silva and José
Benicio Paes Chaves.

Packaging and label are of primary importance in product choice during
purchase, as they represent the first contact between the consumer and the
product. Thus, in order to optimize the choice and acceptance process of
cachaca, it is useful to identify the packaging and label factors that are
valued by consumers. For this purpose, we conducted three focus group
sessions. The results of this qualitative study allowed us to select five factors,
with two levels each, to be evaluated by the joint factor analysis. The factors
were: packaging type, brand, label illustration and information regarding the
aging time and wood type of barrels used to age the cachacga. According to
the fractional factorial design, eight labels/packaging of cachaga were
created as the treatments tested in this study. These treatments were
evaluated for purchase intention of 144 visitors to the 76 Semana do
Fazendeiro and 144 visitors to the X Festival da Cachac¢a Abaira. The results
of consumer purchase intentions were individually subjected to the joint
factor analysis, considering the coefficients of preference of each consumer.
The coefficients were used for the market share simulation, in 32 treatments
of competitive scenarios, carried out in two different market segments: the
76% Semana do Fazendeiro and the X Festival da Cachaca Abaira. The
factors packing and label influenced consumer purchase intentions. The
consumers of the two market segments showed similar preferences in
relation to the factors packaging type, aging time, wood type and illustration

and different preferences with relation to brands. Consumers preferred the
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cachacas held in 700-mL transparent glass bottles with metal screw caps
(85% of market share), label illustration not related to the cachaca productive
process (55% of market share) and the information “aged 36 months in oak
barrels” (43% of market share). Regarding the brand factor, the brands
Seleta had 70% of the market share in the segment of visitors to the 76%
Semana do Fazendeiro, whereas the brands Abaira had 53.3% of market
share in the segment of visitors to the X Festival da Cachaga Abaira. As the
consumers showed different behavior in relation to the brands, the influence
of this factor on the sensorial acceptance of cachaca was evaluated by
comparing sample acceptance in two situations: blind-test and evaluation of
cachacas identified with the respective brands. It was verified that the well-
known brands (C1, C2 and C3) influenced consumer acceptance positively,
whereas the less-known brands (PC2 and PC3) had negative influence on
their acceptance. This leads to the conclusion that the factors packaging and
label influence the cachaga consumer behavior. The results of this work will
help producers in the development, modification and choice of packaging and
labels, type of barrel wood used to age the cachaca and determination of
aging time. They will also help in creating efficient marketing strategies,

contributing to increase cachaca competitiveness in the market.
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INTRODUCAO GERAL

A cachaca é a denominacdo tipica e exclusiva da aguardente de cana
produzida no Brasil, com graduacao alcodlica de 38% a 48% em volume, a
20°C, obtida pela destilagdo do mosto fermentado de cana-de-aglcar com
caracteristicas sensoriais peculiares, podendo ser adicionada de acgUcares
até 6 gramas/litro, expressos em sacarose (BRASIL, 2003).

Esta bebida representa importante papel para a economia do pais,
sendo responsavel pela geracdo de emprego e renda, principalmente, para
pequenos produtores rurais. Atualmente, a producédo de cachaca é de 1,5
bilhdes de litros anuais e o consumo é de aproximadamente 11 litros de
cachaca/habitante/ano (ABRABE, 2007). Ressalta-se, também, que a
producdo de cachaca € uma atividade em expansdo no pais, sendo a
cachaca a segunda bebida alcodlica mais consumida, ficando atras apenas
da cerveja e com perspectivas de expansdao no mercado externo.

O mercado internacional se mostra atraente para a cachaca, mas ainda
€ pouco explorado. Embora exista a expectativa do crescimento acelerado
das exportacdes, apenas 0,8% da producéo é exportada (AMPAQ, 2007).

A cachaca durante varias décadas foi considerada como uma bebida
das classes mais pobres, vendida a pre¢os baixos e produzida sem controle
de qualidade. Nas Ultimas décadas foram realizadas véarias acbes e
programas para o desenvolvimento do agronegoécio da cachaca, tais como:
modificacdo da legislacdo, criacdo de associacdes de produtores de cachaca
de qualidade e investimentos em controle de qualidade, pesquisa e
marketing.

Estas acdes e programas objetivaram valorizar a cachaca, aumentar a
aceitacdo do produto no mercado interno e externo, mudar o status da
cachaca e transformar uma atividade historicamente informal em outra,
voltada para o mercado e para a competitividade (FENACA, 2007; AMPAQ,
2007 e SEBRAE, 2001).

A competitividade de uma empresa ou produto estad diretamente
relacionada a elaboracdo de estratégias de marketing eficientes. Essas sao
compostas de planos desenhados para atingir os objetivos de marketing,



tendo como meta colocar a empresa ou produto numa posicdo competitiva
no mercado.

Entretanto, para que as estratégias de marketing tenham sucesso, &
necessario que as empresas compreendam o comportamento dos
consumidores, ou seja, entendam como as pessoas compram e usam
produtos e servigos. Esta compreensao auxilia as empresas na satisfagcéo
das necessidades dos consumidores e contribuem para o0 sucesso das
mesmas no mercado.

O comportamento dos consumidores é influenciado pelas suas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas e pelos estimulos
de marketing. As informacgdes obtidas por meio do estudo do comportamento
dos consumidores podem ser utilizadas no desenvolvimento e modificacéo
de produtos e servigos, posicionamento de produtos no mercado,
determinacdo de preco, de canais de distribuicdo, de mensagens
publicitarias etc. (KOTLER, 2000).

Entre os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores,
destacam-se os fatores da embalagem e do rotulo dos produtos. O interesse
nas pesquisas a respeito de embalagens de alimentos e bebidas aumentou
nos ultimos anos, devido a sua influéncia no processo de compra, pois a
embalagem funciona como um vendedor silencioso e € o primeiro contato do
consumidor com o produto.

De acordo com KOTLER (2000) e ENGEL et al. (1999), o
comportamento dos consumidores pode ser avaliado por meio de pesquisas
qualitativas e quantitativas. Entre as qualitativas, o grupo de foco tem sido
muito utilizado em estudos do comportamento dos consumidores. Ja em
relacdo as pesquisas guantitativas, a técnica analise conjunta de fatores tem
mostrado-se eficiente neste tipo de estudo.

Nos ultimos anos, varios pesquisadores brasileiros, DELLA LUCIA,
(2005), CARNEIRO, (2002), DANTAS, (2001), COSTA, (1999) e DELIZA,
(1996), utilizaram estas técnicas para estudar a influéncia dos fatores da
embalagem e do rétulo no comportamento dos consumidores de café
organico, 6leo de soja, couve minimamente processada, 6leo de girassol e

suco de maracuja, respectivamente.



Entretanto a literatura brasileira é escassa de trabalhos a respeito do
comportamento dos consumidores de cachaga, principalmente, em relagéo a
influéncia dos fatores da embalagem e do rétulo no comportamento dos
mesmos.

Assim, este trabalho avaliou a influéncia dos fatores da embalagem e
do rétulo de cachagca no comportamento dos consumidores, por meio da
andlise conjunta de fatores, grupos de foco e teste de aceitacdo. O objetivo
foi obter informacdes detalhadas a respeito do comportamento dos
consumidores de cachaca, as quais auxiliardo os produtores desse setor no
desenvolvimento e ou modificacdo de embalagens e rétulos, na escolha do
tipo de madeira do tonel utilizado para envelhecer a cachaga, na
determinacdo do tempo de envelhecimento e na elaboracdo de estratégias
de marketing eficientes, contribuindo-se para aumentar a competitividade

deste produto no mercado.



CAPITULO 1

REVISAO DE LITERATURA

1 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor se concentra em entender
como os individuos decidem comprar e usar produtos e servigos. Este
estudo fornece informacdes para o desenvolvimento de novos produtos,
modificacdo de produtos e embalagens, determinagcédo de preco, de canais
de distribuicdo, de mensagens publicitarias e de outros elementos do mix de
marketing (KOTLER, 2000).

O mix de marketing € o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza
para perseguir seus objetivos de marketing. Essas ferramentas sao
classificadas em quatro grupos amplos denominados 4 Ps: produto
(variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca, embalagem,
tamanhos, servicos, garantias e devolucdes), preco (preco de lista,
descontos, concessoes, prazo de pagamento e condi¢coes de financiamento),
praca (canais de distribuicdo, cobertura, locais, estoque e transporte) e
promocdo (promocdo de vendas, publicidade, forca de vendas, relacdes
publicas e marketing direto) (ENGEL et al., 1999).

KOTLER (2000) propds um modelo para explicar o comportamento dos

consumidores, os quais sofrem influéncias tanto por acdes de mercado, na



forma de estimulos de marketing, quanto pelo ambiente que o cerca e por
fatores sociais, culturais, pessoais e psicolégicos. Este modelo foi
denominado de modelo de estimulo e resposta (Figura 1.1).

Estimulos de marketing | Outros estimulos

Produto Econdmicos

Preco Tecnolégico

Praca Politico

Promocéo Cultural
Caracteristicas do Processo de decisdo de compra do
consumidor consumidor
Culturais Reconhecimento do problema
Sociais Busca de informacdes
Pessoais Avaliacao das alternativas
Psicoldgicas Deciséo de compra

Comportamento pos-compra

Decisbes do consumidor

Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do revendedor
Frequéncia de compra
Montante de compra

Figura 1.1 — Modelo de estimulo e resposta
Fonte: KOTLER, 2000.



De acordo com este modelo, estimulos ambientais e de marketing
penetram no consciente do consumidor. Esses estimulos sdo processados
pelo consumidor de acordo com suas caracteristicas e seus processos de
decisdo, levando as decisbes de compra. Percebe-se, por meio deste
modelo, que os principais fatores que influenciam o comportamento de
compra dos consumidores s&o:

v 0s estimulos de marketing (mix de marketing);

Y 0s aspectos ambientais ndo controlaveis (estimulo econdmico,
tecnoldgico, politico e cultural);

VY as caracteristicas dos consumidores:

- caracteristicas culturais (cultura, subcultura e classe social);

- caracteristicas sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e status);

- caracteristicas pessoais (idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo e
circunstancias econémicas, estilo de vida, personalidade e auto-imagem);

- caracteristicas psicolégicas (motivacdo, percepgdo, aprendizagem,
crengas e atitudes);

Y 0 processo de decisdo de compra dos consumidores, ou seja, como eles
realizam a escolha e compra de produtos.

A compreensao do comportamento dos consumidores contribui para o
aumento do numero de clientes das empresas. Entretanto, eles encontram
um vasto universo de produtos, marcas, precos e fornecedores pelos quais
optar. Acredita-se que avaliem qual produto proporciona maior valor, ou seja,
procuram sempre maximizar o valor do produto, dentro dos limites impostos
pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagcbes de conhecimento,
mobilidade e receita. Assim os consumidores formam uma expectativa de
valor e agem com base nela, e a probabilidade de satisfacdo e repeticao da
compra depende do produto atender ou ndo a essa expectativa de valor
(ENGEL et al., 1999).

Logo, conclui-se que os consumidores comprardo o produto que
oferecer maior valor, segundo a percepcdo dos mesmos. O valor entregue
ao cliente é a diferenga entre o valor total e o custo total para o cliente. O
valor total é o conjunto de beneficios que os clientes esperam de um

determinado produto ou servico, enquanto o0 custo total € o conjunto de



custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar
e descartar um produto ou servico (KOTLER, 2000).

Uma das formas de estudar o comportamento dos consumidores €&
prever o que estes provavelmente fariam sob determinadas condicfes. As
previsdes sdo fundamentadas em uma das trés bases de informacao: o que
as pessoas dizem, o0 que as pessoas fazem e o que as pessoas fizeram. A
primeira base, 0 que as pessoas dizem, envolve pesquisas de opinido junto
aos consumidores ou pessoas proximas a eles, como profissionais de venda
ou especialistas externos. Esta abrange trés métodos: pesquisa da intencéo
de compra dos consumidores, opinides da forca de vendas e opinides de
especialistas. A segunda base de informacé&o envolve a elaboragédo de uma
previsdo baseada naquilo que as pessoas fazem, por meio da
comercializacdo do produto em um mercado-piloto para medir a resposta
dos compradores, ou seja, a previsdo € baseada na venda do produto em
um mercado-piloto. A Ultima base de informacéo, o que as pessoas fizeram,
envolve a andlise de registros de comportamento de compras do passado ou
a utilizacdo de analise de demanda estatistica (KOTLER, 2000).

De acordo com ENGEL et al. (1999) e KOTLER, (2000), geralmente, o
processo de compra do consumidor € composto pelas seguintes etapas:

Y reconhecimento do problema ou necessidade: o processo de compra
inicia-se quando o consumidor reconhece um problema ou uma
necessidade;

v busca de informacdes: apds o reconhecimento do problema ou da
necessidade, o consumidor inicia a busca de informacdes. As fontes de
informacé&o dos consumidores dividem-se em quatro grupos: fontes pessoais
(familia, amigos, vizinhos e conhecidos), fontes comerciais (propaganda,
vendedores, representantes, embalagens e mostruarios), fontes publicas
(meios de comunicacdo de massa) e fontes experimentais (manuseio,
avaliacdo e uso do produto). Entretanto, o consumidor recebe a maior parte
das informacdes a respeito de um produto por meio de fontes comerciais,
isto é, de fontes dominadas pelos profissionais de marketing.

A busca de informacdes depende da categoria do produto e das
caracteristicas do consumidor. Geralmente, a compra de produtos mais

caros leva a busca de maior quantidade de informacéo;



VY avaliacdo de alternativas: existem diversos processos de avaliacdo das
alternativas e os modelos mais atuais consideram o0 processo como sendo
cognitivamente orientado, ou seja, consideram que o consumidor forma
julgamentos, principalmente em uma base racional e consciente.

Na avaliacdo, o consumidor vé cada produto como um conjunto de

fatores com capacidades variadas de entrega de beneficios para satisfazer a
sua necessidade. E importante ressaltar que os consumidores variam quanto
aos fatores que consideram mais relevantes e quanto a importancia
associada a cada fator. Além disso, os fatores relevantes para o0s
consumidores variam de acordo com o produto;
v decisdo de compra: realizada a etapa de avaliagdo das alternativas, o
consumidor cria preferéncias entre os produtos do conjunto de escolha. O
consumidor também forma uma intencdo de comprar os produtos preferidos.
Contudo, dois fatores podem interferir entre a intencdo de compra e a
decisdo de compra: a atitude de outras pessoas e fatores situacionais
imprevistos.

Ao realizar uma intencdo de compra, o consumidor pode passar por
cinco subdecisdes de compra: decisdo por marca, decisdo por fornecedor,
decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por forma de
pagamento. As compras de produtos do dia-a-dia envolvem menos decisdes
e deliberacoes;

Y consumo: uso do produto comprado;

Y comportamento pés-compra: a ultima etapa do processo de compra do
consumidor é o comportamento pés-compra. Apés o consumo do produto, o
consumidor experimenta algum nivel de satisfacdo ou insatisfacdo em
relacdo ao produto. A satisfacdo do consumidor depende do desempenho do
produto em relacdo a expectativa criada em relagdo ao mesmo.

A satisfacdo consiste na sensagcdo de prazer ou desapontamento
resultante da comparacdo do desempenho percebido de um produto em
relacdo as expectativas. Os consumidores formam suas expectativas com
base em experiéncias de compras anteriores, conselhos de amigos e
colegas e informacg0des e promessas de profissionais de marketing.

O consumidor ficara insatisfeito se o desempenho ndo alcancar as

expectativas e ficara satisfeito se o desempenho alcancar as expectativas.



Se o desempenho for além das expectativas, o consumidor ficara altamente
satisfeito.

O processo de compra futura do consumidor sera influenciado pela
satisfacdo ou insatisfacdo em relacdo ao produto, pois havera maior
probabilidade do consumidor voltar a comprar o produto, se 0 mesmo ficar
satisfeito. J& os consumidores insatisfeitos podem abandonar ou devolver o
produto. Logo, o apelo do produto deve representar, fidedignamente, seu
provavel desempenho.

Como citado anteriormente, o estudo do comportamento do
consumidor objetiva avaliar as decisdes de compra e uso dos produtos e
servigos. A partir dos resultados desse estudo, as empresas desenvolvem
suas estratégias de marketing. Porém, raramente, uma empresa consegue
satisfazer a todos em um mercado, pois nem todos gostam do mesmo
produto. Para solucionar este problema, os profissionais de marketing
utiizam a segmentacdo de mercado, identificando e tracando o perfil de
consumidores que se comportam de maneira semelhante.

A segmentacdo de mercado € 0 processo de projetar ou caracterizar
um produto ou servico que exercera uma atracdo especialmente forte para
alguma parte identificAvel do mercado total. A segmentacdo € uma
importante ferramenta para aumentar a lucratividade das empresas (ENGEL
et al., 1999).

A segmentacdo pode ser realizada utilizando-se muitas bases ou
variaveis, tais como: geograficas, demograficas, psicograficas e
comportamentais. Além disso, a segmentacdo exige a compreensao ou
estimativa das preferéncias e respostas do consumidor em relacdo ao
marketing mix, por meio de técnicas de mensuracdo. Uma das técnicas que
pode ser utilizada é a analise conjunta combinada (analise conjunta de
fatores) (ENGEL et al., 1999).

A avaliacdo e a escolha dos segmentos de mercado envolvem a
combinacdo das oportunidades de mercado com programas de marketing.
Quatro critérios sdo0 essenciais para a realizacdo deste processo:
mensurabilidade, acessibilidade, substancialidade e congruéncia (ENGEL et
al., 1999).



A mensurabilidade refere-se as informacdes que se podem obter a
respeito do tamanho, da natureza e do comportamento de um segmento de
mercado. Os consumidores podem comportar-se de forma semelhante, mas,
se ndo houver maneira de medir as pessoas que tém este comportamento
semelhante, sera dificil formular e implementar as estratégias de marketing.

Acessibilidade, ou alcance, é o grau em que 0s segmentos podem ser
alcancados. Ja a substancialidade refere-se ao tamanho dos segmentos de
mercado, e a congruéncia refere-se ao grau de ajuste entre os membros de
um segmento de mercado.

O comportamento dos consumidores pode ser avaliado por meio de
pesquisas qualitativas e quantitativas. Entre as qualitativas, o grupo de foco
tem sido muito utilizado em estudos do comportamento dos consumidores.
Ja em relacdo as pesquisas quantitativas, a técnica analise conjunta de
fatores tem se mostrado eficiente neste tipo de estudo (KOTLER, 2000 e
ENGEL et al., 1999).

2 — ANALISE CONJUNTA DE FATORES (CONJOINT ANALYSIS)

De acordo com STEENKAMP (1987), a conjoint analysis foi
desenvolvida por psicélogos matematicos (LUCE e TUKEY, 1964; KRANTZ
e TVERKY, 1971) e foi introduzida na area de marketing por GREEN e RAO,
em 1971. A expressdo conjoint analysis é da lingua inglesa e, em portugués,
existem varias traducdes, tais como analise conjunta, analise de conjunto,
analise combinada de fatores, etc. Neste trabalho, optou-se por utilizar
analise conjunta de fatores.

De acordo com GREEN e RAO (1971), esta é uma técnica utilizada
para estudar o efeito conjunto de duas ou mais variaveis independentes
sobre a ordenacdo de uma variavel dependente. O objetivo é estudar a
influéncia que cada variavel independente exerce na variavel dependente.
Por exemplo, a escolha de um local para morar depende da influéncia
conjunta de varios fatores, tais como proximidade do local de trabalho,
pontos de taxi, qualidade das escolas, etc.

Segundo SIQUEIRA (1995), a analise conjunta de fatores € um
método  estatistico utilizado para coletar dados primarios por
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experimentacdo. Esta pode ser entendida como um método que auxilia na
compreensao da preferéncia dos consumidores por produtos ou servigcos
que possuam os mesmos fatores.

Para HAIR JUNIOR et al. (1998), a analise conjunta de fatores € uma
técnica que tem por objetivo compreender como 0s consumidores
desenvolvem preferéncia por produtos ou servi¢os. Esta técnica baseia-se
na premissa de que os consumidores avaliam o valor ou a da utilidade de
um produto ou servigo por meio da combinagdo do valor ou utilidade dos
fatores que compdem o produto ou servico.

KOTLER (2000) define a analise conjunta de fatores como uma técnica
estatistica por meio da qual as preferéncias dos consumidores por produtos
diferentes sédo decompostas, para determinar o valor e a importancia relativa
atribuida, pelos mesmos, a cada fator do produto.

Esta técnica €, essencialmente, uma anélise de decomposicao, pois, a
partir das notas de preferéncia ou intencdo de compra dos consumidores
para diferentes versées de um produto ou servico e do conhecimento dos
fatores e niveis que constituem cada uma dessas versdes, decompdem-se
essas notas, determinando-se a contribuicdo dos niveis dos fatores na
preferéncia ou na intengao de compra dos consumidores (HAIR JUNIOR et
al., 1998).

Esta andlise permite estimar a importancia e a contribuicdo de fatores
pré-estabelecidos na formacao da preferéncia do consumidor por diferentes
versdoes de um produto ou servigo. Considere, por exemplo, um estudo no
qual deseja-se avaliar a influéncia da marca (conhecida ou desconhecida),
do preco (baixo ou alto) e da cor do rétulo (amarela ou verde) na intencéo de
compra dos consumidores de 6leo de soja. Neste caso, marca, preco e cor
do rotulo séo os fatores em estudo e conhecida ou desconhecida, baixo ou
alto e amarela ou verde sao os respectivos niveis desses fatores. As versoes
de produtos séo obtidas pela combinacédo dos niveis dos fatores, portanto,
um produto de marca desconhecida, com rotulo amarelo e com preco alto é
um possivel tratamento do estudo. Obtidas as diferentes versdes dos
produtos, estas sao avaliadas pelos consumidores, que atribuem notas de

preferéncia ou intencdo de compra as mesmas. A partir dessas notas séo
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estimadas as contribui¢cdes dos niveis dos fatores e as importancias relativas
dos fatores (CARNEIRO, SILVA e MINIM, 2006).

2.1 — Aplicacdes da analise conjunta de fatores

Segundo MILLER et al. (1998), a andlise conjunta de fatores tem sido
utiizada em estudos envolvendo bens de consumo, bens industriais,
servicos de natureza financeira e outros. Além disso, pesquisas recentes,
utilizando esta técnica, tém sido realizadas na area de desenvolvimento de
novos produtos, analise competitiva, fixacdo de preco, simulacdo de
mercado, segmentacdo de mercado, propaganda e distribuicdo de produtos.

De acordo com MALHOTRA (2001), a analise conjunta de fatores vem
sendo utilizada em varias areas com diversos propositos. Entre eles:

v telecomunicacfes: decidir a respeito do tipo de tarifacdo, promocdes e
ofertas de servicos adicionais;

Y empresas de cartdo de crédito: decidir a respeito da tarifacdo dos
servicos, juros mensais, bénus, créditos, etc.;

VY turismo: decidir a respeito das caracteristicas de pacotes de viagens
(destinos, numero de refei¢cdes, transporte aéreo ou terrestre, duracdo da
viagem e formas de pagamento);

v produtos eletrbnicos: decidir sobre caracteristicas de operacdo do
aparelho e preco;

VY indUstria automobilistica: decidir sobre opcionais, preco e publico alvo.

Segundo SIQUEIRA (1995) a analise conjunta de fatores apresenta
varias aplicacfes gerenciais nas empresas, tais como:

VY otimizacdo de projetos de produtos/servigos/conceitos, por meio da
identificacdo dos fatores considerados mais importantes pelos
consumidores;

Y quantificagdo da estrutura de preferéncia dos consumidores
(determinacdo da importancia relativa dos fatores e das contribuicbes dos
niveis dos fatores na preferéncia dos consumidores);

Y segmentacdo de mercado com base na semelhanca de preferéncias dos
consumidores pelos niveis dos fatores (as contribuicbes dos niveis dos
fatores podem ser utilizadas para agrupar os consumidores em segmentos

homogéneos de preferéncia);
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Y simulacdo da participagcdo de mercado de produtos que possuem 0S
mesmaos fatores (as contribuicdes dos niveis dos fatores podem ser usadas
para simular a participacédo de mercado desses produtos);

v predicdo de preferéncias individuais e agregadas, ou seja, determinar o
valor atribuido pelos consumidores aos niveis dos fatores dos produtos
individualmente ou agregadamente;

v elaboragdo das estratégias de marketing, de acordo com a preferéncia
dos consumidores.

Nos ultimos anos, foram realizadas varias pesquisas em diversas
areas, utlizando-se a analise conjunta de fatores em estudos do
comportamento dos consumidores.

VIEIRA (2006) utilizou a andlise conjunta de fatores para identificar os
atributos gréficos (tipo de fonte, tamanho da fonte, cor do texto, cor do fundo
da tela e alinhamento do texto) que influenciam na leitura de material
instrucional na internet. A utilizagc&o dos resultados dessa pesquisa objetivou
facilitar o processo de ensino aprendizagem na modalidade de ensino a
distancia.

CASTRO (2006) utilizou a técnica analise conjunta de fatores em um
estudo de caso no setor hoteleiro. O estudo objetivou identificar os fatores
que sdo percebidos com maior valor pelos héspedes e, a partir disso,
orientar as estratégias de servicos e direcionar os esfor¢os para melhoria do
atendimento aos clientes.

SOUZA (2004) identificou os atributos capazes de promover a
fidelizacdo de clientes a operadoras de telefonia celular, com o objetivo de
subsidiar profissionais do setor de telecomunica¢des no desenvolvimento de
ofertas para seus atuais e futuros clientes.

Na area de ciéncia e tecnologia de alimentos, a analise conjunta de
fatores tem sido utilizada para compreender a preferéncia dos consumidores
e 0 comportamento dos mesmos no processo de escolha e compra de
produtos, conforme mostram os trabalhos citados a seguir.

BERNABEU e TENDERO (2005) utilizaram esta técnica para identificar
os fatores que influenciam na preferéncia dos consumidores de carne de
cordeiro, objetivando obter informacdes para auxiliar em estratégias de

marketing para aumentar o consumo deste tipo de carne. Neste trabalho
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foram avaliados os fatores preco, certificacdo, origem e peso de carcaca. A
carne preferida pelos consumidores foi a de cordeiros com peso de carcaca
inferior a 7 kg, provenientes da Castilla-La Mancha e com certificagao.

VALEEVA et al. (2005) investigaram a percepcao de especialistas em
relacdo aos fatores relacionados a seguranca dos alimentos na cadeia
produtiva de leite fluido pasteurizado. A cadeia produtiva foi dividida em
quatro blocos (producéo e transporte, local de producdo, processamento e
consumidores) e o0s especialistas avaliaram o0s riscos quimicos e
microbiolégicos nesses blocos. De acordo com os especialistas, os fatores
relacionados a producdo, ao transporte e ao local de producdo foram
considerados vitais para o controle dos riscos quimicos. J& em relagdo aos
riscos microbiologicos, os fatores relacionados ao local de producédo foram
considerados vitais.

DELLA LUCIA (2005) utilizou esta técnica para avaliar o impacto de
alguns fatores da embalagem de café organico sobre a intencdo de compra
do consumidor. Os resultados da intencdo de compra dos consumidores
foram utilizados na segmentacdo de mercado, por meio de analise de
agrupamento. Ocorreu a formacdo de quatro grupos de consumidores com
comportamento de compra semelhante. Para o grupo 1 (n = 104), a marca, o
preco e a informacao adicional sobre organicos foram os fatores de maior
importancia. A marca e 0 preco tiveram maior impacto na intencdo de
compra do grupo 2 (n = 20) e, para o grupo 3 (n = 3), apenas 0 preco
conferiu impacto nas avaliagdes. Todos os fatores influenciaram a intencéo
de compra dos consumidores do grupo 4 (n = 10).

No trabalho de MOSKOWITZ et al. (2004), avaliaram-se os fatores que
influenciam na preferéncia dos consumidores de azeitona. Os consumidores
avaliaram 36 frases relacionadas as propriedades sensoriais, ao uso e a
origem do produto.

MOSKOWITZ, BECKLEY e McKENNA (2004) estudaram como o0s
consumidores respondem as mensagens sobre alimentos funcionais. Neste
trabalho, cada tratamento foi constituido de duas a quatro frases
relacionadas aos alimentos funcionais, sendo as mesmas retiradas da

internet.
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MURPHY, COWAN e MEEHAN (2004) determinaram os atributos
ideais em queijos especiais. Foram avaliados os atributos de aroma, textura,
tipo de embalagem, tipo de leite (pasteurizado e n&o pasteurizado),
informacdes do rotulo, cor do queijo e preco.

SPERS (2003) utilizou a andlise conjunta de fatores em um estudo
relacionado aos mecanismos de regulacao da qualidade e da seguranca dos
alimentos. Neste estudo, avaliou-se a percepc¢ao dos consumidores de carne
bovina em relagcédo aos fatores de qualidade.

CARNEIRO (2002) avaliou e quantificou o efeito de alguns atributos da
embalagem de Oleo de soja na intencdo de compra dos consumidores.
Foram avaliados quatro atributos, com dois niveis cada: marca (conhecida e
desconhecida), preco (alto e baixo), informacéo nutricional (com e sem as
informacdes sem colesterol e rico em vitamina E) e informacao sobre o tipo
de soja (com e sem a informacé&o transgénico). Houve a formacéo de quatro
grupos com comportamento de compra semelhante. Para os grupos 1 e 2,
os atributos mais importantes foram, respectivamente, informacéo sobre o
tipo de soja e preco. Todos os atributos tiveram praticamente 0 mesmo
impacto na intencdo de compra do grupo 3. Para o grupo 4, o preco foi o
atributo que apresentou maior impacto na intencao de compra.

DANTAS (2001) utilizou esta técnica para avaliar o impacto causado
pela embalagem de couve minimamente processada na intencdo de compra
dos consumidores. Foram avaliados cinco fatores: preco, tipo de producéo,
informac&o, cor e visibilidade do produto. A informagé&o e o tipo de producédo
foram os fatores que mais influenciaram na intencdo de compra dos
consumidores.

MURPHY, COWAN e HENCHION (2000) determinaram o perfil ideal de
mel em relacdo aos fatores: textura, escala de producédo, preco e tipo de
embalagem. Os consumidores preferiram o mel com textura grossa, com
coloracdo de ouro-escuro, fabricado em pequena escala de produgcédo, com
preco baixo e embalado em vidro de 454 gramas.

COSTA (1999) avaliou a Iimportancia de alguns aspectos da
embalagem e da tecnologia utilizada na producdo de 6leo de girassol na
intencdo de compra dos consumidores. Foram manipulados quatro fatores

do rotulo (marca: familiar e ndo-familiar; preco: alto e baixo; ilustracéo:

15



girassol e globo; e informacdo sobre como o produto foi obtido: tecnologia
tradicional, engenharia genética e processo que nao agride o meio
ambiente). Com a utilizagdo da analise conjunta de fatores, seguida da
analise de agrupamento, foram identificados trés grupos de consumidores
com intencdo de compra semelhante. Os fatores que mais influenciaram na
intencdo de compra foram: ilustracdo do rétulo (para o grupo 1), preco e
marca (para o grupo 2) e informacéo (para o grupo 3).

DELIZA (1996) avaliou a influéncia de varios fatores da embalagem de
suco de maracuja sobre a preferéncia e a intencdo de compra dos
consumidores. A marca comercial revelou-se um fator relevante, pois
sugeriu que os produtos de marcas conhecidas foram considerados de
melhor qualidade que aqueles de marcas desconhecidas. Informacéo,
ilustracéo, cor e preco também representaram papel importante na avaliacéo
de preferéncia e na intencado de compra.

VAN DER POL e RYAN (1996) avaliaram a influéncia dos fatores
preco, qualidade, conveniéncia de preparo e local de venda na intencdo de
compra dos consumidores de frutas, verduras e legumes. O objetivo deste
trabalho foi identificar os fatores que influenciam na preferéncia dos
consumidores de frutas, verduras e legumes, visando a elaboragdo de
politicas para aumentar o consumo desses produtos.

STEENKAMP (1987) avaliou a qualidade de presunto e segmentou 0s
consumidores desse produto. Foram avaliados os fatores marca (quatro
niveis), tipo de embalagem (dois niveis), local de venda (dois niveis) e preco
(trés niveis). Com o uso da andlise conjunta de fatores e analise de
agrupamento, foi possivel identificar quatro segmentos e os fatores que mais
influenciaram na intencdo de compra de cada um deles. O segmento 1
considerou a marca e o tipo de embalagem como os fatores mais
importantes. O segmento 2 foi mais influenciado pelo tipo de embalagem e
preco. Ja os segmentos 3 e 4 foram mais influenciados pela marca e tipo de
embalagem, respectivamente.

Além das aplicacdes citadas anteriormente, € importante ressaltar que
os resultados da analise conjunta de fatores (contribuicbes dos niveis dos
fatores e importancias relativas dos fatores) podem ser utilizados para

segmentar mercado, simular a participacdo de mercado e avaliar as
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mudancas que ocorrem no mercado, devido a introducao de novos produtos,
conforme mostram os estudos de casos apresentados por CARNEIRO,
SILVA e MINIM (2006).

2.2 — Etapas do planejamento de um estudo para se aplicar analise
conjunta de fatores

2.2.1 — Definicdo dos objetivos

A analise conjunta de fatores visa dois objetivos principais (HAIR
JUNIOR et al., 1998):
v estabelecer um modelo que explique a preferéncia dos consumidores por
qualquer produto ou servico obtido pela combinag¢do dos niveis dos fatores
em estudo;
Y determinar a importancia dos fatores em estudo e as contribuigcbes dos

niveis dos mesmos na preferéncia dos consumidores.

2.2.2 — Etapas da anélise conjunta de fatores

a) Escolha dos fatores e seus respectivos niveis

7

A primeira etapa da analise conjunta de fatores é a definicdo dos
fatores e dos niveis que serdo estudados. Deve-se escolher os fatores que
realmente influenciam no processo decisério dos consumidores. Para
representar precisamente o processo decisorio dos consumidores, todos 0s
fatores que potencialmente criam (fatores positivos) ou retiram (fatores
negativos) valor do produto devem ser incluidos no estudo (HAIR JUNIOR et
al., 1998).

O pesquisador deve assegurar que todos os fatores determinantes do
processo de decisdo sejam incluidos no estudo. O objetivo € identificar os
fatores que melhor diferenciam os produtos. Muitos fatores podem ser
importantes, mas podem n&o diferenciar os produtos no processo de
decisdo, porque n&o variam substancialmente entre os produtos (VIEIRA,
2006).

Segundo HAIR JUNIOR et al. (1998), quando dois fatores séo
relacionados, é aconselhavel criar um superfator que os combine. Se o

superfator resultante ndo for operacionalizavel ou comunicavel, entdo um
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dos fatores deve ser retirado da pesquisa. Além disso, é aconselhavel que o
namero de niveis dos fatores seja préximo, pois, o0 aumento do nimero de
niveis provoca o aumento da importancia relativa do fator.

Definidos os fatores, é necessario estabelecer os seus niveis. A fim de
simplificar o planejamento, ndo é indicado um grande numero de niveis.
Deve-se ter a preocupacgédo em escolher apenas os que séo de importancia
para o processo decisério. Quanto menor o nimero de niveis mais simples
serd o planejamento (ARTES, 1991).

Uma alternativa para auxiliar na escolha dos fatores e seus niveis €
utilizar a técnica de grupo de foco. Essa alternativa foi utilizada na definicdo
dos fatores e seus niveis nos trabalhos realizados por DELLA LUCIA (2005),
CARNEIRO (2002), DANTAS (2001) e DELIZA (1996).

b) Definicho do método de coleta de dados e delineamento
experimental

A técnica analise conjunta de fatores exige que diferentes versdées do
produto sejam estabelecidas por meio da combinacdo dos niveis dos fatores
de interesse, para posterior avaliacdo pelos consumidores. Isso € necessario
para que seja possivel estimar a contribuicdo dos niveis dos fatores na
preferéncia de cada consumidor (ARTES, 1991).

Definidos os fatores e seus respectivos niveis, € necessario escolher
um meétodo de coleta de dados e, também, como os niveis dos fatores seréo
combinados na formacado das diferentes versdes do produto. A coleta de
dados objetiva comunicar os tratamentos aos consumidores do modo mais
realista e eficiente possivel. Segundo GREEN e SRINIVASAN (1978), os
principais procedimentos de coleta de dados e elaboracdo dos tratamentos
na analise conjunta de fatores sdo os métodos trade-off e perfil completo.

Y Método trade off

No método trade-off comparam-se dois fatores por vez, de modo que

todas as combinacdes entre os niveis dos dois fatores sejam ordenadas. Por

exemplo, considerando os fatores pre¢co e marca, cada um com quatro

niveis, entdo, podem ser formados 4° =16 tratamentos. Os consumidores
avaliam todos os tratamentos de uma s6 vez, ordenando-os do mais para o

menos preferido. Esse método tem a vantagem de ser simples para o
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respondente e facil de administrar. Entretanto, esse método apresenta
algumas limitagdes: sacrificio de realismo, ao trabalhar somente com dois
fatores por vez, grande numero de julgamentos, as respostas sdo obtidas na
forma de postos, ndo € possivel utilizar o planejamento de tratamentos
fatorial fracionado para reduzir o nimero de comparacées realizadas (HAIR
JUNIOR et al., 1998).
Y Método perfil completo

No método perfil completo, cada tratamento é formado pela
combinacéao de todos os fatores, sendo, portanto, constituido de um nivel de

cada fator em estudo. Por exemplo, se f =4 fatores sédo considerados e se

n=2 niveis para cada fator, entdo, podem ser formados n' =2*=16
tratamentos no método perfil completo.

Quando se utiliza o método perfil completo, o nimero de fatores nao
deve ser muito grande, pois os consumidores tém dificuldade em avaliar
tratamentos definidos por mais de sete fatores, devido a sobrecarga de
informacéo (HAIR JUNIOR et al., 1998).

Segundo HAIR JUNIOR et al. (1998), o meétodo perfil completo
apresenta as seguintes vantagens: descricdo mais realista dos tratamentos e
possibilidade de atribuir a variavel dependente alguns tipos de decisbes de
preferéncia, como intencdo de compra, probabilidade de experimentar e
chance de mudar de tipo de produto.

Neste método de coleta de dados, é preciso definir quais tratamentos
serdo avaliados pelos consumidores. Quando o nimero de fatores e niveis é
pequeno, todos os tratamentos sdo avaliados pelos consumidores, ou seja,
utiliza-se um fatorial completo (todas as possiveis combina¢cées dos niveis
dos fatores sdo avaliadas pelos consumidores). Se o numero de fatores e
niveis é grande, apenas um subconjunto dos tratamentos é avaliado pelos
consumidores, ou seja, utiliza-se um fatorial fracionado. Este subconjunto é
uma fracdo do fatorial completo, convenientemente selecionada, de modo a
permitir estimar os efeitos de interesse, que podem ser, por exemplo, todos
os efeitos principais e algumas interagcdes entre dois fatores (HAIR JUNIOR
et al., 1998).
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Em muitos trabalhos, o uso do fatorial fracionado é necessario, pois o
aumento do numero de fatores e niveis acarreta grande aumento no numero
de tratamentos. Por exemplo, com trés fatores, cada um com trés niveis, em
um fatorial completo, tém-se 27 tratamentos, e a inclusdo de mais um unico
fator com trés niveis eleva para 81 tratamentos.

Além disso, o numero de fatores e niveis incluidos na analise afeta
diretamente a eficiéncia estatistica e a confiabilidade dos resultados. Quanto
maior o niumero de fatores e niveis, maior € o nimero de parametros a
serem estimados e, portanto, maior sera 0 numero de tratamentos
necessarios (HAIR JUNIOR et al., 1998). Para reduzir o numero de
tratamentos, GREEN (1974) sugere o uso de varios tipos de fatoriais

fracionados.

c) Avaliacao dos tratamentos

Os tratamentos podem ser avaliados pelos consumidores quanto a
intencdo de compra, aceitacdo ou preferéncia, por meio de ordenacéo dos
tratamentos, de escalas, da escolha de um Unico tratamento ou, ainda, pela
escolha de mais de um tratamento. Esses sdo apresentados aos
consumidores, para avaliacdo, na forma de protétipos de embalagens ou
produtos, fotos ou slides desses protétipos ou cartdes com informacdes.

d) Andlise dos dados

Para analisar os resultados da avaliacdo dos consumidores, €
necessario determinar a regra de composicdo. Esta descreve como 0
consumidor combina o valor dos niveis dos fatores (contribuicdes dos niveis
dos fatores) para obter o valor total do produto (preferéncia global). Muitos
autores utilizam a expressdo funcdo utilidade em vez de regra de
composicao.

Segundo HAIR JUNIOR et al. (1998), a regra de composicdo mais
comum é o modelo aditivo ou modelo de efeitos principais, no qual somam-
se as contribuicfes dos niveis dos fatores, presentes no tratamento, para se
obter a nota de preferéncia ou intencdo de compra do mesmo. Por exemplo,
assumindo-se que o produto tem dois fatores e que a contribuicdo deles é

trés e quatro, respectivamente, a preferéncia global sera sete. Neste modelo,
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apenas os efeitos principais sdo estimados. Na maioria dos casos o modelo
aditivo explica entre 80% e 90% da variagao na preferéncia.

O modelo aditivo assume que as avaliacdes globais de preferéncia sao
formadas pela soma das contribui¢cdes dos niveis dos fatores (STEENKAMP,
1987). A forma geral do modelo aditivo, para n fatores cada um com m;
niveis, é dado por:

m;

Uy :Zn: Z CPRy X + &4
i1 j-
em que:

U, € a avaliacdo global do produto k para o consumidor ¢, CP; € a
contribuicdo associada ao j-ésimo nivel do i-ésimo fator (com i=12,---,n
e j=12,--,m), X; € avariavel indicadora (X;=0 ou X;=1) da
presenga do j-ésimo nivel do i-ésimo fator e ¢, € O erro aleatorio

associado a avaliacdo do tratamento k para o consumidor c. As
contribui¢cdes dos niveis dos fatores também sdo chamadas de coeficientes
da preferéncia (CARNEIRO, SILVA e MINIM, 2006). Neste trabalho, optou-
se por utilizar o termo coeficiente da preferéncia.

Uma outra regra de composicdo € o modelo aditivo com interacdo, no
qual sdo estimados os efeitos principais e das interagbes e, portanto,
combinacgdes dos niveis dos fatores podem alcancar uma contribuicdo maior
ou menor do que a soma de suas contribui¢des individuais (HAIR JUNIOR,
et al., 1998). A forma geral do modelo aditivo com interacdes entre os fatores
dois a dois € dada por,

m;

U :Zn: 2. CRX + Zn: i CRI X +ey
i=1  j=1 i=i=1 j,j=1
em que:

CPif'j'j' € o coeficiente da preferéncia da interacdo entre o j-ésimo nivel
do i-ésimo fator com j -ésimo nivel do i -ésimo fator (i#i =1,2,---,ne
j#j =12--,m).

7

Muitas vezes, 0 uso do modelo que inclui interacbes é menos
informativo, pois nele tem-se que estimar um numero maior de coeficientes

da preferéncia (efeitos principais e efeitos das interacdes) e,
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freqientemente, os efeitos das interacfes explicam menor parte da variacao
entre os tratamentos do que os efeitos principais (HAIR JUNIOR et al.,
1998).

Selecionada a regra de composicdo, os dados da avaliagdo dos
consumidores podem ser submetidos a andlise individual, agregada ou por
segmentos.

v Andlise individual

Segundo MOORE (1980), as primeiras aplicacdes da analise conjunta
de fatores (GREEN e RAO, 1969; GREEN e WIND, 1972, 1973 e 1975;
JOHNSON, 1974) utilizaram a andlise individual. Nesta analise, o0s
coeficientes da preferéncia sdo estimados para cada consumidor, ou seja,
para cada consumidor, é estimada uma funcéo utilidade diferente que prediz
a sua preferéncia. Este modelo considera a individualidade dos
consumidores e possui grande poder de predicdo da preferéncia dos
mesmos.

O resultado da andlise conjunta de fatores, utilizando a andlise
individual, € um conjunto de parametros estimados (coeficientes da
preferéncia), de acordo com o modelo de preferéncia, para cada individuo. O
uso direto desses parametros descreve a contribuicdo de cada nivel de cada
fator na preferéncia individual dos consumidores (GREEN e SRINIVASAN,
1978).

VY Analise agregada

Nesta analise, é estimada uma unica fungdo utilidade, para todos os
consumidores. Os coeficientes da preferéncia estimados nesta analise sao
iguais as meédias dos coeficientes da preferéncia estimados na analise
individual (MOORE, 1980).

Os resultados dessa analise sao mais faceis de serem interpretados,
pois valores médios sdo utilizados. Entretanto, se os consumidores s&o
heterogéneos, informacdes importantes podem estar sendo omitidas ou
perdidas.

v Andlise por segmentos
Segmentos ou grupos sdo formados pelo agrupamento de

consumidores homogéneos, ou seja, aqueles que desejam 0S mesmos
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beneficios em um produto ou servico e ou possuem caracteristicas
semelhantes.

Nesta analise, inicialmente, sdo calculados os coeficientes da
preferéncia para cada um dos consumidores, como se procede na analise
individual. Em seguida, € realizada a analise de agrupamento com o0s
coeficientes da preferéncia. Os grupos séo formados pelo agrupamento dos
consumidores que apresentam coeficientes da preferéncia semelhantes, por
algum critério de agrupamento.

Uma vez formados 0s grupos, sao realizadas analises agregadas para
cada grupo, estimando-se funcdes utilidade para cada grupo formado, ou
seja, sado estimados os coeficientes da preferéncia para cada grupo formado.
Estes sdo iguais as médias dos coeficientes da preferéncia estimados na

analise individual para cada grupo (MOORE, 1980).

2.3) Célculo das estimativas dos coeficientes da preferéncia (CPs) e das
importancias relativas dos fatores (IRs)

Existem varios métodos para se estimar coeficientes da preferéncia.
Estes sédo coeficientes de regressdo, portanto, podem ser estimados por
qualguer método de estimacao de coeficientes em um modelo de regressao.
Um dos métodos que pode ser utilizado € o dos minimos quadrados
ordinarios, aplicado ao modelo de regressédo linear multipla com variaveis
dummy ou variaveis indicadoras.

A importancia relativa de cada fator representa o seu impacto na
preferéncia ou na intencdo de compra do consumidor, seja ela uma

contribuicdo favoravel ou desfavoravel. A importancia de um fator s (l,) é
definida em termos da amplitude dos seus coeficientes da preferéncia.

I, = Maxima(CP, )- Minima(CP, ), em que CP, é o coeficiente da
preferéncia do i-ésimo nivel do s-ésimo fator.

A importancia relativa (%) de um fator (IR,) em relagdo aos demais é

dada por:

IRS(%):I—S 100%

n

2
s=1
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A importancia relativa e os coeficientes da preferéncia dos fatores sao
utilizados para compreender o processo de compra e a preferéncia dos
consumidores pelos produtos ou servicos.

Maiores detalhes a respeito dos célculos dos coeficientes da
preferéncia e importancias relativas dos fatores sdo descritos em
CARNEIRO (2002) e CARNEIRO, SILVA e MINIM (2006).

2.4) Validacéo dos resultados da analise conjunta de fatores

De acordo com HAIR JUNIOR et al. (1998), a validade do modelo

estimado deve ser avaliada. O objetivo € verificar a qualidade do
ajustamento do modelo. O coeficiente de determinacéo (rz%) pode ser

aplicado para avaliar o relacionamento linear entre as notas observadas e as
estimadas pelo modelo. Outra forma, € utilizar o coeficiente de correlacdo de
Pearson, para dados de notas numa escala e o de Spearman, para dados
ordinais.

Outra maneira de avaliar o ajustamento do modelo € por meio de
tratamentos de validagdo. Preparam-se mais tratamentos do que o
necessario para a estimacdo dos coeficientes da preferéncia. Esses
tratamentos extras sdo avaliados pelos consumidores, juntamente com 0s
tratamentos definidos para o estudo. Em seguida, comparam-se as notas
atribuidas pelos consumidores aos tratamentos extras com as estimadas
pelo modelo (HAIR JUNIOR et al., 1998).

2.5) Aplicacdo dos resultados da anélise conjunta de fatores

As estimativas dos coeficientes da preferéncia e importancias relativas
dos fatores séo utilizadas para compreender o processo de decisdo e a
preferéncia dos consumidores por produtos. Essas podem ser utilizadas
também na segmentacdo de mercado, na simulacdo da participacdo de
mercado e na avaliacdo das mudancas que ocorrem no mercado devido a
introducdo de novos produtos (SAS, 1993 e CARNEIRO, SILVA e MINIM,
2006).
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a) Segmentacao de mercado

Os coeficientes da preferéncia de cada consumidor podem ser
utilizados na segmentacdo de mercado, conforme descrito na analise por

segmento (item 2.2.2 letra d).

b) Simulacdo da participacdo no mercado e avaliacdo das mudancas
devido a introducado de novos produtos

Ha trés modelos para simular a participacdo de mercado esperada:
modelo da maxima utilidade, modelo da utilidade relativa (BTL- Bradley-
Terry-Luce) e modelo logit (SAS, 1993).

O modelo da maxima utilidade assume que o consumidor comprard,
com probabilidade igual a 1 ou 100%, o produto que apresenta a maxima
estimativa de preferéncia ou intencdo de compra e, com probabilidade igual
a zero, 0s demais produtos. Este modelo é o mais utilizado para simular a
participacdo de mercado.

Modelo méxima utilidade:

1 SQOck = mkaX(O ckj

Py = em que p, € a probabilidade de

0 caso contrario

compra do produto k para o consumidor ¢ e U € a respectiva estimativa
de preferéncia ou intencado de compra.
Neste modelo, a predi¢cdo da participacdo de mercado de cada produto

€ a média da probabilidade de compra de cada produto, considerando-se

z pck

todos os consumidores, sendo igual a PM, = °# , em que #c é o numero
C

de consumidores.

No modelo BTL, a probabilidade de compra é uma funcéo linear dos
coeficientes da preferéncia. No modelo logit, a probabilidade de compra é
uma funcdo logit dos coeficientes da preferéncia. Nestes modelos, a
predicdo da participacdo de mercado de cada produto é realizada do

seguinte modo:
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Modelo BTL:

LAJ ck
pck =

ZLAJ ck
k

Z pck

PM, ==
#c

Modelo Logit:

exp(lj ck j

Z pck

PM, ==
#c

Os modelos da maxima utilidade, BTL e logit produzem resultados

diferentes, pois sao baseados em pressuposicbes diferentes. A
desvantagem do modelo da méaxima utlidade é que este atribui
probabilidade de compra igual a 1,0 para o produto que apresenta a maxima
estimativa de preferéncia ou intencdo de compra e probabilidade igual zero
para os demais produtos, mesmo que estes possuam estimativa de intencéo
de compra ou preferéncia proximo da méaxima. O modelo BTL ndo é
considerado apropriado por varios pesquisadores, pois, neste modelo, se as
estimativas de intencdo de compra forem negativas, as probabilidades de
compra serdo negativas também, o que ndo é valido. Na pratica, o0 modelo
BTL é pouco usado, o modelo logit é usado algumas vezes e o modelo da
maxima utilidade é o mais utilizado (SAS, 1993).

Uma outra aplicacdo da analise conjunta de fatores € simular as
mudancas que ocorrem no mercado devido a introducdo de novos produtos.
Nesta, compara-se a participacdo de mercado dos produtos antes e apos a
introducdo de novos produtos, determinando-se, assim, as mudancas
ocorridas.

E preciso lembrar que o fato de o consumidor escolher o produto ndo
significa, necessariamente, que ele ira compra-lo. Logo, a probabilidade de
escolha mede, em geral, apenas a participacdo de mercado esperada de um
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tratamento num cenario competitivo para um determinado segmento. Esta
probabilidade de escolha também pode ser interpretada como uma medida
de interesse por um tratamento num cendrio competitivo para um
determinado segmento de mercado (SIQUEIRA, 1995).

A simulacdo da participacdo de mercado pode fornecer informacdes
para as estratégias de marketing e ajudar a resolver problemas
administrativos, tais como analise de estratégias e taticas competitivas,
posicionamento e reposicionamento de produtos, estratégia de precos, teste
de conceitos, desenvolvimento de novos produtos, estratégias de

comunicacao, etc.
3 - GRUPO DE FOCO

Segundo ENGEL et al. (1999), o grupo de foco é uma das mais
populares formas de pesquisa com consumidores. Um moderador habilidoso
guia um grupo de pessoas, as quais discutem a compra e o uso de produtos
OUu Servigos.

Grupo de foco é uma técnica de entrevista que permite obter
informacOes sobre atitudes e opinibes de um grupo de pessoas sobre
determinado assunto, produto ou servico. E uma entrevista cuidadosamente
planejada e conduzida por um habil moderador, que deve garantir que todos
expressem suas opinides, sem que 0 grupo seja dominado por apenas um
anico individuo ou por alguns participantes mais extrovertidos. Normalmente,
participam entre seis e nove pessoas por sessdo. Esta técnica oferece
dados reais, pois permite que os individuos usem suas préprias palavras e
percepcdes (KRUEGER, 1988).

De acordo com DELLA LUCIA e MINIM (2006) os grupos de foco
permitem aos participantes explicarem as razdes para suas atitudes,
percepcdes e preferéncias, o que ndo seria possivel por outro método. Além
disso, esta técnica tenta descobrir padrbes por meio da identificacdo de
opinides, idéias ou sentimentos que se repetem. Esses padrdes ajudam no
entendimento do ponto de vista das pessoas e de suas preferéncias.

A pesquisa de grupo de foco é uma etapa exploratoria muito Uutil.

Empresas de bens de consumo vém usando grupos de foco hd muitos anos
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e um numero cada vez maior de jornais, escritérios, hospitais e 6rgaos
publicos estdo descobrindo seu valor. Entretanto, os pesquisadores devem
evitar generalizar os sentimentos relatados pelos participantes dos grupos
de foco para o mercado como um todo, porque a amostra € muito pequena e
ndo é formada aleatoriamente (GREENBAUM, T. L., 1993 citado por
KOTLER, 2000).

Na area de ciéncia e tecnologia de alimentos a técnica grupo de foco
tem sido muito utilizada, conforme ilustram os trabalhos descritos a seguir.

DELLA LUCIA (2005) realizou sessdes de grupos de foco visando obter
opinides e atitudes dos consumidores em relacdo as embalagens de café
torrado e moido. Verificou-se que as principais caracteristicas consideradas
no processo de compra de café torrado e moido foram o preco, a cor da
embalagem e o nome da marca.

CARNEIRO (2002) identificou os fatores da embalagem e do rétulo que
mais interferem no processo de compra de 6leo de soja, por meio da técnica
de grupo de foco. A marca, o tipo de soja, 0 tipo de embalagem e as
informacgdes nutricionais foram identificados como os fatores que mais
interferem no processo de escolha e de compra deste produto.

DANTAS (2001) conduziu sessfes de grupo de foco como parte de um
estudo sobre o impacto da embalagem de couve minimamente processada
na intencdo de compra do consumidor, para obter informacdes detalhadas
sobre atitude, comportamento e conceito do consumidor em relacdo as
embalagens de produtos minimamente processados. Observou-se, pelos
resultados, que a cor da embalagem, o tipo e a quantidade de informacéao no
painel frontal foram aspectos importantes que interferem na escolha e na
percepcédo do produto.

Esta técnica foi empregada por HASHIM et al. (1996) para avaliar a
aceitacdo de alimentos irradiados pelos consumidores, com a utilizacdo de
rotulos aprovados pelo Food and Drug Administration (FDA) para frango
irradiado. Os resultados da intencdo de compra revelaram que os
consumidores mostraram-se mais acessiveis depois das sessdes de grupos

de foco, nas quais obtiveram maiores informacdes sobre essa tecnologia.
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BRUG et al. (1995), em um estudo exploratério, usaram grupos de foco
como método para identificar as caracteristicas que afetam o consumo de
frutas e hortalicas entre adultos.

GALVES e RESURRECCION (1992) estudaram a confiabilidade da
técnica grupo de foco na identificacdo das caracteristicas sensoriais
importantes e desejaveis em talharim seco e cozido. Os resultados
indicaram que essa técnica foi um método confidvel na determinacgéo, pelos
consumidores, das caracteristicas de qualidade do produto estudado.

Para que os resultados obtidos por meio do grupo de foco sejam
validos e confiaveis, € necessario que o mesmo seja cuidadosamente
planejado. Segundo CASEY e KRUEGER (1994), a técnica grupo de foco
deve seguir as seguintes etapas: planejamento da pesquisa, adequacéo do
roteiro de perguntas, recrutamento dos participantes, conducao das sessdes
e analise dos resultados, conforme descrito a seguir.

V¥ Planejamento da pesquisa

No planejamento devem-se determinar os objetivos da pesquisa, 0
tempo necessario para a conducdo da mesma e 0S recursos necessarios.
VY Adequacao do roteiro de perguntas

O roteiro € uma lista de perguntas que o moderador deve seguir
durante as sessdes de grupos de foco. As perguntas devem ser preparadas
de acordo com as informacdes que se deseja obter com o estudo e devem
fazer os participantes refletiram e discutirem sobre o assunto em estudo.
¥ Recrutamento dos participantes

O recrutamento dos participantes deve ser realizado de acordo com o0s
objetivos do estudo e com as caracteristicas dos mesmos (idade, sexo, local
de residéncia, se é usuario ou ndo do produto em estudo, se domina o
assunto em estudo, etc.). Geralmente, os participantes séo recrutados por
meio de questionarios.

VY Conducéao das sessbes

As sessOes devem ser realizadas em ambiente neutro e confortavel,
devem ser gravadas e anotadas por um assistente e durarem entre 30 e 90
minutos. Nas sessdes de grupo de foco, a entrevista deve ser conduzida por
um moderador treinado, com experiéncia em técnicas de entrevista em

grupo e que tenha conhecimento suficiente sobre o produto ou assunto em
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discussdo. O moderador deve agir como guia da discussdo e oferecer
condi¢cOes para que todos os participantes expressem suas opinides, mesmo
gue estas sejam diferentes das opinides dos demais participantes.
v Analise dos resultados

Os dados dos questionarios de recrutamento e das gravacdes e
anotacOes das respostas das sessOes de grupo de foco devem ser
analisados para obter os resultados da pesquisa. Segundo DELLA LUCIA e
MINIM (2006), existem diferentes modos de analisar os dados dos grupos de
foco. Entretanto, geralmente, os dados sdo analisados do seguinte modo:

- reunir todo o material (dados dos questionarios de recrutamento e das
gravagoOes e anotacdes das sessdes de grupos de foco);

- ler todas as anotacodes;

- ouvir as gravacoes;

- examinar respostas para cada questao;

- observar a frequéncia das respostas;

- observar respostas unicas;

- procurar por “grandes idéias”.

Neste tipo de pesquisa ndo realizam-se testes estatisticos, pois trata-se
de pesquisa qualitativa. Entretanto, alguns pesquisadores realizam analise
de frequéncia das respostas, para facilitar o entendimento dos resultados.

4 — CACHACA

A cachaca é uma bebida tipica do Brasil e vem conquistando a
preferéncia dos consumidores de bebidas destiladas. A producdo de
cachaca no pais teve inicio no periodo colonial, logo apds a introducédo da
cana-de-acucar na capitania de Sao Vicente, por Martin Afonso de Souza e
a montagem do primeiro engenho de acucar (SOUZA, 2005).

De acordo com o Decreto n° 4.851, de 2 de outubro de 2003, existe
diferenca entre aguardente e cachaca. Aguardente de cana € a bebida com
graduacéo alcodlica de 38% a 54% em volume, a 20°C, obtida do destilado
alcodlico simples de cana-de-acucar ou pela destilacdo do mosto fermentado
de cana-de-agucar, podendo ser adicionada de agucares até 6 gramas/litro.
J& cachaca € a denominacgédo tipica e exclusiva da aguardente de cana
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produzida no Brasil, com graduacao alcoodlica de 38% a 48% em volume, a
20°C, obtida pela destilacdo do mosto fermentado de cana-de-actcar com
caracteristicas sensoriais peculiares, podendo ser adicionada de aguUcares
até 6 gramas/litro, expressos em sacarose (BRASIL, 2003).

As leis, decretos e regulamentos que dispunham sobre a padronizacao,
classificagao, registro, inspecao e fiscalizagdo de bebidas (Lei 5.823, de 14
de novembro de 1972; Decreto 73.267, de 06 de dezembro de 1973; Lei
8.918, de 15 de julho de 1994; Decreto 2.314, de 04 de setembro de 1997)
no Brasil antes do Decreto n° 4.851, classificavam cachaca e aguardente
como sendo uma mesma bebida (BOTELHO, 2006). Logo este decreto
contribuiu para a classificagdo da cachaga como uma bebida exclusiva do
Brasil, tornando-a um patriménio nacional.

A producédo de cachaca no Brasil € de 1,3 bilh&o de litros/ano, a qual
tem se mantido constante nos ultimos anos. Deste volume, 10% tém origem
artesanal, sendo produzida por 25 mil produtores. O estado de Sao Paulo é
0 maior produtor de cachaca industrial e Minas Gerais € o maior produtor de
cachaca artesanal (AMPAQ, 2007).

A aguardente de cana, genuinamente brasileira, € o destilado mais
consumido no Brasil e o terceiro no mundo. E também a segunda bebida
mais consumida no Brasil (com participacdo de mercado igual 6,6%), depois
da cerveja (com participacao igual a 88,8%) (ABRABE,2007).

Os alambiques produtores de cachaca, em geral, estdo instalados em
pequenas propriedades que se dedicam a producdo de cachaga de uma
forma bastante artesanal. A implantacdo do sistema de qualidade do
processamento e a utilizacdo de tecnologias adequadas, que requerem
investimentos financeiros, sdo 0s maiores problemas enfrentados por estes
produtores. Esse € um grande motivo que faz com os produtores de cachaca
continuem na informalidade, ou seja, sem registro no Ministério da
Agricultura. Estimativas mostram que existem, no Brasil, entre 30.000 e
40.000 produtores de cachaca com mais de 5.000 marcas, gerando,
aproximadamente, 400.000 empregos diretos e indiretos e que cerca de 30%
da producéo seja informal (PBDCA, 1997).

O estado de Minas Gerais € o0 maior produtor de cachaca artesanal.

Este possui, atualmente, 8.466 alambiques com uma producdo de 200
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milhdes de litros de cachaca por ano, movimentando R$1,5 bilhdo sé com o
mercado interno e gerando cerca de 240 mil empregos (AMPAQ, 2007).

De acordo com o diagnéstico realizado pelo Sebrae-MG em 2001, a
clandestinidade € a marca dominante no setor de cachaca de Minas Gerais,
sendo que 85% dos estabelecimentos ndo possuem registro no Ministério da
Agricultura (SEBRAE, 2001). Neste trabalho verificou-se também que 43%
do volume de cachaga comercializado anualmente € proveniente de
estabelecimentos registrados, sugerindo que ha concentracdo da producao
nestes estabelecimentos.

No estado de Minas Gerais 35,6% dos estabelecimentos produtores de
cachaca produzem até 10 mil litros/safra e respondem por 7% da producao,
29% produzem entre 10 e 40 mil litros/safra e 64% produzem mais de 40 mil
litros/safra (CAMPELO, 2002).

Em relacdo ao mercado de cachaca, apenas 0,8% da producdo €&
exportada. Entretanto, as exportagdes brasileiras de cachaca tém crescido,
em média, 10% ao ano. No ano de 2001, as exportacbes foram de onze
milhdes e cem mil litros. Até o final desta década, a expectativa dos
produtores € de crescimento acelerado das exportacdes, que poderéo
chegar a 42 milhdes de litros do produto, atingindo 4% da producdo com
destino ao mercado externo (AMPAQ, 2007).

O agronegocio da cachaca mais que triplicou entre 1970 e 1999,
saindo de 418 milhdes de litros para cerca de 1,5 bilhdo de litros anuais
SEBRAE (2001). Além disso, ocorreu aumento no consumo, o que tem sido
um importante estimulo ao crescimento da oferta. No ano de 1970, o
consumo de aguardente no Brasil era de 4,42 litros/habitante/ano e,
atualmente, estd em cerca de 11 litros/habitante/ano (ABRABE,2007).

Os produtores de cachaga encontram grande dificuldade na
comercializagdo da mesma. Os que trabalham na informalidade sao
obrigados a vender a cachaca sem autorizacao e, em grande parte, a granel
e, dessa forma, se sentem pressionados a aceitar o preco dos compradores.
Para os pequenos produtores legalizados (possuem registro no Ministério da
Agricultura) e procuram produzir com qualidade, ha dificuldades na
comercializacao do produto, tais como (CALEGARIO, 2006):
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¥ concorréncia desleal com os estabelecimentos ndo registrados, que
colocam no mercado grande quantidade de cachaga sem qualidade e de
baixo custo;

Y o0 mercado de venda a varejo é formado por um oligopdlio forte, que
possui capacidade de ditar preco, qualidade e quantidade;

Y venda de cachaga na forma de consignagao, ou seja, 0S comerciantes
pagam aos produtores somente se venderem a cachacga.

O setor de cachaca, comparado com os demais setores de bebidas, foi
0 que mais investiu em controle de qualidade e marketing para mudar de
status, buscar o mercado internacional, e sepultar de vez o preconceito que
ameacava a bebida (ABRABE, 2007).

O mercado de cachaca no Brasil tem passado por recentes
transformacdes, mostradas, principalmente, por certa elitizacdo do produto e
por uma busca crescente por qualidade. Nos ultimos dez anos, a cachaca
deixou de ser somente bebida de botequins e das classes mais pobres,
passando a ser consumida em bares e ambientes mais sofisticados
(AGUIAR, 2004).

No Brasil e em Minas Gerais, principalmente, foram realizadas varias
acOes e programas para o desenvolvimento do agronegocio da cachacga e
para transformar uma atividade historicamente informal em outra, voltada
para o mercado e para a competitividade (FENACA, 2007; AMPAQ, 2007 e
SEBRAE, 2001), tais como:

v Decreto n° 4.851/2003 (diferencia aguardente e cachaca, sendo cachaca
a denominacédo tipica e exclusiva da aguardente de cana produzida no
Brasil);

VY criacdo da Associacdo Mineira dos Produtores de Aguardente de
Qualidade (AMPAQ);

VY criagcdo de associacdes de produtores de cachaca (atualmente existem
no Brasil, 14 associac¢des);

Y Programa Mineiro de Incentivo a Producdo de Aguardente (Pro-
Cachaca), por meio da Lei Estadual 10.853/1992;

VY inclusdo da cachaca no Projeto de Promoc&o de Exportacbes do

Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior;
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Y Programa Brasileiro de Desenvolvimento da Aguardente de Cana,
Caninha ou Cachacga (PBDCA);
V¥ apoio do Sebrae na reestruturacdo da cadeia produtiva de cachacga;

v Lei Estadual 13.949/2001 (estabelece o padrdo de identidade e as

caracteristicas do processo de elaboragéo da “Cachaca de Minas”).

Além das acbes e programas citados acima, varias pesquisas foram

realizadas por universidades, objetivando a melhoria da qualidade da

cachaca. Estes trabalhos tiveram como objetivo aprimorar e melhorar tanto a

qualidade da matéria-prima (cana-de-acucar), quanto dos processos de

fermentacao, de destilacdo e de envelhecimento, assim como o controle de

qualidade e avaliagéo sensorial da cachaca (Quadro 1.1).

Quadro 1.1 — Trabalhos realizados para melhoria da qualidade de cachaca

Autor(es)

Objetivo principal

CANTAO (2006)

Verificar se 0 uso de materiais adsorventes altera
0s congéneres da bebida (responsaveis pelo aroma

e sabor da aguardente) apés a adsorcao do cobre.

ABREU-LIMA, ABREU
MAIA e OLIVEIRA
(2005)

Produzir extratos de madeira por destilacdo na
presenca de raspas de madeira e 0 estudo dos
efeitos sensoriais da adicdo desses extratos a

cachaca.

Avaliar o emprego de substancias adsorventes na

LIMA (2005) melhoria da qualidade de cachaga com excesso de
cobre.
Quantificar sensorialmente 0s atributos
frequentemente percebidos pelos consumidores de
YOKOTA (2005) cachagca envelhecida e determinar o numero

minimo de provadores treinados que possibilitem
uma avaliacdo sensorial descritiva confiavel para a

industria da cachaca.

Continua ...
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Quadro 1.1 — Cont.

AGUIAR (2004)

Avaliar os aspectos fisico-quimicos de cachacas

armazenadas em tonéis de carvalho.

JERONIMO,
CARDELLO e SERRA
(2004)

Avaliar o perfil sensorial de aguardente de cana em

funcao da diluicdo e variacéo da acidez da amostra.

FARIA et al. (2003)

Avaliar o potencial de oito madeiras brasileiras,

como alternativa para envelhecer cachaca.

MORI et al. (2003)

Avaliar a potencialidade de eucaliptos e de madeiras
nativas no armazenamento da aguardente de cana-

de-acucar.

YOKOTA (2002)

Avaliar a qualidade sensorial e fisico-quimica de
cachaca envelhecida em barris de carvalho ou em
tonéis de angelim, amendoim, jequitiba, cedrinho,

canela, amburana e balsamo.

CARDELLO e FARIA
(2000)

Avaliar a aceitacdo de 11 amostras de aguardentes
envelhecidas e sem envelhecer, aplicando-se
analises estatistica univariada e multivariada, bem
como determinar os teores de polifendis totais e a

intensidade de cor das mesmas.

OLIVEIRA (2000)

Analisar a trajetoria da producdo de cachaca em
Salinas, Norte de Minas Gerais, e a sua contribuicao

para o desenvolvimento local.

FURTADO (1995)

Avaliar as propriedades fisico-quimicas e sensoriais
do aroma e do sabor de aguardentes recém
destiladas (obtidas por meio de destilacdo

intermitente e destilacdo continua).

CARDELLO e FARIA
(1998)

Determinar o perfil sensorial da aguardente de cana
envelhecida em tonel de carvalho e compara-lo com
outras duas marcas comercializadas, sendo uma
envelhecida e outra ndo, por meio da andlise

descritiva quantitativa.
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CAPITULO 2

OPINIOES E ATITUDES DOS CONSUMIDORES EM RELACAO AS
EMBALAGENS E ROTULOS DE CACHACA

1 - INTRODUCAO

O processo de escolha e compra de produtos é influenciado pelos
atributos sensoriais, fatores da embalagem e do rétulo, caracteristicas dos
consumidores e estimulos de marketing. Uma das formas de aumentar a
venda de produtos é a elaboracdo de estratégias de marketing que
considerem as opinibes e atitudes dos consumidores em relacdo aos
produtos.

Um dos métodos de pesquisa qualitativa que podem ser utilizados para
se obter as opinides e atitudes dos consumidores é a técnica de grupo de
foco, a qual é baseada no que as pessoas dizem em relacdo aos produtos e
servicos. O grupo de foco é uma das mais populares formas de pesquisa
com consumidores e é definido como uma entrevista cuidadosamente
planejada, com o objetivo de obter as atitudes e as opinides das pessoas a
respeito de determinados assuntos, produtos ou servicos (KRUEGER,
1988).

Os grupos de foco permitem que o0s participantes explicaguem as
raz0es para suas atitudes, percepcOes e preferéncias, 0 que néo seria
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possivel por outro método. Além disso, varias pesquisas quantitativas do
comportamento dos consumidores utilizam esta técnica para obter
informagdes preliminares para o estudo (DELLA LUCIA e MINIM, 2006).

Esta técnica tem sido utilizada em varios estudos, objetivando-se obter
opinides e atitudes dos consumidores em relacdo aos rétulos, embalagens e
aceitacdo de produtos (DELLA LUCIA, 2005; CARNEIRO, 2002; DANTAS,
2001; DELIZA, 1996; COSTA, 1999; BRUG et al., 1995; HASHIM et al.,
1996).

Este trabalho utilizou a técnica grupos de foco para obter informacdes
detalhadas a respeito das atitudes e opinides dos consumidores em relacéo
as embalagens e aos rétulos de cachaca. Os resultados obtidos neste
capitulo foram utilizados em um estudo mais amplo a respeito da influéncia
dos fatores da embalagem e do rétulo no comportamento dos consumidores
de cachaca, via andlise conjunta de fatores e simulacdo de mercado

(capitulo 3).
2 — MATERIAL E METODOS

Os grupos de foco foram planejados e realizados de acordo com as
etapas descritas por CASEY e KRUEGER (1994).

Foram distribuidos 100 questionarios de recrutamento (Anexo 1), entre
pessoas residentes na cidade de Vicosa,MG. Estes questionarios foram
distribuidos em estabelecimentos que comercializavam cachaca e na
Universidade Federal de Vicosa. De acordo com as respostas obtidas, por
meio dos questionarios, foram selecionadas 24 pessoas, as quais
consumiam cachaca pelo menos uma vez por més e tinham o habito de ler o
rotulo das cachagas no momento da compra e de freqiientar supermercados
para realizar compras.

Trés sessbes de grupos de foco foram conduzidas por um unico
moderador, em uma sala com capacidade para acomodar os participantes
confortavelmente. Estes se sentaram em torno de uma mesa redonda para
permitir a interacdo, o contato visual e a harmonia da discussdo. Cada
sessdo durou, aproximadamente, 90 minutos e teve a participagdo de oito
pessoas.
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No inicio de cada sessdo, o moderador apresentou 0 propdsito da
técnica, o papel do moderador, o objetivo do estudo e cada participante se
apresentou ao grupo. Aos participantes foi assegurado que nao existiam
respostas certas ou erradas para as questdes abordadas e foram
encorajados a expressar suas opinibes, mesmo que estas fossem
divergentes das respostas dos demais membros do grupo.

Iniciou-se a discussdo com perguntas a respeito da opinido dos
consumidores e suas atitudes em relacdo as embalagens e rotulos de
cachaca. Em seguida, embalagens rotuladas e contendo cachaca de quatro
marcas comerciais foram apresentadas (Quadro 2.1). Estas foram
apresentadas separadamente e, para cada apresentacdo, foi seguido um
roteiro de perguntas, previamente elaborado (Quadro 2.2). Para cada sessao
utilizou-se uma ordem diferente de apresentacdo das embalagens, sendo
esta aleatdria. As cachacas utilizadas neste estudo foram adquiridas no
comeércio de Vigcosa,MG.

As sessOes de grupos de foco foram anotadas e gravadas por um
assistente. A partir das anotacdes e gravacdes, obtiveram-se as respostas
dos 24 patrticipantes, a respeito das embalagens e rétulos de cachaca.

Os dados obtidos por meio do questionario de recrutamento (Anexo 1)
e das sessdes de grupos de foco foram submetidos a analise de frequéncia,
utilizando-se o programa SAS, versao 9.0, licenciado para a Universidade

Federal de Vicosa, em 2007.
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Quadro 2.1 -

Descricdo das embalagens e

rétulos das cachacas

apresentadas nas sessodes de grupos de foco

Identificacdo/marca

Tipo de embalagem

Descricdo do roétulo

1 — Cachaga da
marca A

Garrafa de vidro
transparente, com
capacidade igual a
700 mL e tampa

metalica rosqueavel.

Rotulo preto com ilustracéo
(desenho) de uma éarvore e
com selo da AMPAQ. No
painel frontal constavam as
seguintes informacgoes,
escritas na cor verde: nome
da marca, relacdo dos
prémios recebidos em
festivais de cachaca,
contetdo liquido 700 mL e
cachaca de Minas.

2 — Cachaca da
marca B

Garrafa de vidro
transparente, com
capacidade igual a

1.000 mL e tampa
plastica rosqueével.

Rétulo verde e dourado com
ilustracéo (foto) de
alambiques de cobre e com

selo da AMPAQ. No painel
frontal constavam as
seguintes informacgoes,

escritas na cor dourada: nome
da marca, envelhecida em
tonéis de carvalho 3 anos,
cachaca de Minas e conteudo
liquido 1000 mL.

3 — Cachaca da
marca C

Garrafa de vidro
transparente, com
capacidade igual a
700 mL e tampa

metdlica rosqueavel.

Rétulo marrom com ilustracdo
(desenho) de trabalhadores
colhendo cana-de-agucar. No
painel frontal constavam as
seguintes informacgoes,
escritas na cor marrom: nome
da marca, armazenada em
tonéis de umburana, cachaca
de Minas e conteudo liquido
700 mL.

4 — Cachaca da
marca D

Garrafa de vidro
ambar, com
capacidade igual a
600 mL e tampa
metélica tipo coroa
(semelhante a

garrafa utlizada no
acondicionamento de
cerveja).

Rotulo amarelo sem
ilustracdo. No painel frontal
constavam as  seguintes
informacdes, escritas na cor
vermelha: nome da marca e
conteudo liquido 600 mL.
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Quadro 2.2 - Roteiro de perguntas para as sessoes de grupos de foco

1- Vocé observa os rétulos das cachacas que consome?

2- O que vocé observa?

3- O que mais chama a sua aten¢éo?

4- O gue vocé achou desta embalagem?

5- O que vocé considera importante nesta embalagem?

6- Vocé gostaria de ver alguma outra informacao no roétulo?

7- Vocé observa o tempo de envelhecimento e o tipo de madeira do tonel,
no qual a cachaca foi envelhecida, no momento da compra?

8- Qual é sua opinido em relagdo aos selos de qualidade e prémios
recebidos pela cachaca?

9- Vocé observa o local onde a cachaca foi produzida no momento da
compra?

3 — RESULTADOS E DISCUSSAO

O resumo das caracteristicas demograficas dos participantes dos
grupos de foco esta apresentado na Tabela 2.1. A maioria deles era do sexo
masculino (95,8%) e 70,8% tinham idade entre 20 e 49 anos. Em relagao ao
grau de instrucdo, 29,2% tinham pés-graduacdo, 20,8% tinham curso
superior completo, 25,0% tinham curso superior incompleto e 25,0% apenas
2° grau. Quanto a renda familiar, 29,2% dos participantes tinham renda entre
1 e 5 salérios minimos, 45,8% entre 5 e 10 salarios minimos e 25,0% entre
10 e 20 salarios minimos.

O perfil dos participantes dos grupos de foco foi diferente do perfil da
populacao brasileira em relacéo as variaveis faixa etaria, sexo, renda e grau
de instrucdo. Este resultado sugere que o mercado consumidor de cachaca
€ constituido, em sua maioria, por pessoas do sexo masculino e com maior
grau de instrucdo e renda. Isto reforca a constatacdo de AGUIAR (2004),
segundo a qual a cachaca deixou de ser, somente, bebida de botequins e
das classes mais pobres, passando a ser consumida em bares e ambientes
mais sofisticados. Esse autor ressalta ainda que o mercado de cachaca no
Brasil tem passado por recentes transformacdes, mostradas, principalmente,
por certa elitizacdo do produto.

Em relagcdo a frequéncia de consumo, todos os participantes dos

grupos de foco consumiam cachaga pelo menos uma vez por més, sendo
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que 8,0% consumiam diariamente, 42,0% uma vez por semana, 21,0% duas

vezes por més e 29,0% uma vez por més (Figura 2.1).

A frequiéncia de leitura dos rotulos de produtos pelos participantes dos

grupos de foco esta apresentada na Figura 2.2. Verificou-se que 62,5%

sempre |éem os rotulos dos produtos, 25,0% Iéem as vezes e 12,5% Iéem

freqientemente.

Tabela 2.1 — Resumo das caracteristicas demograficas dos participantes dos
grupos de foco (n=24)

Variaveis demogréficas Classes %
Feminino 4,2
Sexo
Masculino 95,8
20-29 45,8
30-39 12,5
_ . 40 - 49 12,5
Faixa etaria (anos)
50 - 59 20,8
60 - 69 4,2
Acima de 70 4,2
1° grau 0,0
2° grau 25,0
Grau de instrugdo Superior incompleto 25,0
Superior completo 20,8
Pés-graduacéao 29,2
- . las 29,2
Renda familiar mensal (salarios
- >5al0 45,8
minimos)
>10a20 25,0
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8,0%

29,0%

O Diariamente
B 1 vez/semana
02 vezes/més
42,0% 01 vez/més

21,0%

Figura 2.1 — Frequéncia de consumo de cachaca dos participantes dos
grupos de foco

O Sempre
B Frequentemente
OAs vezes

Figura 2.2 — Frequéncia de leitura dos rotulos de produtos pelos
participantes dos grupos de foco

De acordo com os resultados das sessdes de grupos de foco, preco,
marca, ilustracdo e cor do rétulo e informagdes sobre o conteudo liquido,
graduacdo alcodlica e lote sdo alguns dos fatores do rétulo que os
participantes dos grupos de foco observam no momento da compra de

cachaca. A marca é observada por todos os participantes, o preco por 83%,
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a ilustracéo do rétulo por 79%, a cor do rétulo por 75%, a informacao sobre o
contetdo liquido por 67%, a informagdo sobre graduacdo alcoodlica por
61,5% e a informacéo sobre o lote por 17%.

Os participantes disseram que a marca € um fator muito importante no
processo de escolha e compra de cachaca e que preferem comprar marcas
conhecidas. Esse resultado coincide com os obtidos por CARNEIRO (2002),
COSTA (2001) e DELIZA (1996). Nos trabalhos realizados por estes
pesquisadores, os produtos de marcas conhecidas foram preferidos pelos
consumidores, 0s quais consideraram estes como de melhor qualidade que
agueles de marcas desconhecidas. Assim, é fundamental que os produtores
de cachacga elaborem estratégias de marketing, visando tornar suas marcas
conhecidas.

Observou-se que 79% dos participantes gostam de ilustracdes que
estejam relacionadas com o processo produtivo de cachaca, como plantacéo
de cana-de-acUcar, carro de boi, tonéis, alambiques, etc. Em relacdo as
ilustracbes dos rétulos das cachacas apresentadas, os participantes nao
gostaram da ilustracdo do rétulo da cachaca da marca A e disseram que o
rétulo da cachaca da marca D era muito simples, pois ndo apresentava
llustracdo. Nos trabalhos realizados por COSTA (2001) e DELIZA (1996),
verificou-se, também, que a ilustracdo do rétulo foi um fator que representou
um importante papel na preferéncia e na intencdo de compra dos
consumidores de 0Oleo de girassol e suco de maracuja, respectivamente.

Em relagédo a cor do rétulo, detectou-se que os participantes gostaram
das cores dos rétulos das cachacas das marcas B e C. Os mesmos
disseram que a cor vermelha, presente no rétulo da cachaca da marca D,
ndo é adequada para rétulo de cachaca. Quanto ao réotulo da cachaca da
marca A, 29% dos participantes ndo gostaram da cor preta do mesmo. Nas
sessOes de grupos de foco realizadas por DELLA LUCIA (2005) e DANTAS
(2001), a cor do rotulo também foi identificada como um fator que influencia
na intencdo de compra dos consumidores de café torrado e moido e de
couve minimamente processada, respectivamente.

Outro fator que influencia no processo de compra de cachaca é o tipo
de garrafa e de fechamento da mesma. Verificou-se que 100% dos

participantes ndo gostam da garrafa de vidro de cor ambar para acondicionar
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cachaca. Observou-se também que 75% dos participantes preferem a
garrafa de vidro transparente, com capacidade igual a 700 mL; 21%
preferem a de vidro transparente, com capacidade igual a 1.000 mL e 4%
gostam de ambas as garrafas. Os participantes disseram que a garrafa de
vidro de cor ambar ndo agrega valor a cachaca, ndo permite a visualizacao
da mesma e é relacionada com garrafa reciclada. J& a garrafa de vidro
transparente com capacidade igual a 700 mL é atraente, pratica, permite a
visualizacdo da cachaca e agrega valor a mesma.

Em relacdo ao fechamento da garrafa, todos os participantes néo
gostam da tampa metalica tipo coroa (igual a da garrafa de cerveja); 75%
preferem a tampa metalica rosqueavel; 21%, a plastica rosqueavel e 4%, a
rolha de cortica. Os participantes disseram que ndo € possivel reutilizar a
tampa metalica tipo coroa para fechar adequadamente a garrafa de cachaca,
apos ela ser aberta. Os mesmos ressaltaram, ainda, que este fato causa
grande incoveniente, pois ndo se consome uma garrafa de cachaca de uma
Unica vez.

Os consumidores que preferem a tampa plastica rosqueavel e a rolha
de cortica alegaram que as mesmas proporcionam um fechamento
hermético da garrafa, tanto antes quanto depois de ela ser aberta.

Notou-se também que 29,0% dos participantes ndo gostam da tampa
metalica rosqueavel, pois, segundo 0s mesmos, algumas dessas tampas so
garantem o fechamento hermético da garrafa antes de ela ser aberta pela
primeira vez, inviabilizando, assim, a reutilizacdo deste tipo de tampa para
fechar novamente a garrafa.

Em trabalhos que avaliaram a influencia dos fatores da embalagem na
preferéncia dos consumidores de 6leo de soja (CARNEIRO, 2002), mel
(MURPHY, COWAN e HENCHION, 2000) e presunto (STEENKAMP, 1987),
o fator tipo de embalagem também influenciou no processo de escolha,
compra e aceitacao dos consumidores.

Quanto as informacfes a respeito do tempo de envelhecimento e do
tipo de madeira do tonel, no qual a cachaca foi envelhecida, todos os
participantes consideram estas informagdes importantes e observam as

mesmas no momento da compra de cachaca. Verificou-se que ha
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preferéncia, entre os participantes, por cachaca envelhecida em tonéis de
carvalho, umburana e jequitiba, respectivamente.

Detectou-se também que todos os participantes observam o local ou
regido onde a cachaca foi produzida no momento da compra, tendo 75% dos
mesmos dito que a informacdo “Cachaca de Minas” € um diferencial e
influencia positivamente na compra de cachaca. Esse resultado é
semelhante ao obtido por BERNABEU e TENDERO (2005) e por
MOSKOWITZ et al. (2004), os quais identificaram que o fator origem
influenciou na preferéncia dos consumidores de carne de cordeiro e
azeitona, respectivamente.

Duas embalagens tinham o selo da AMPAQ, logo, perguntou-se aos
participantes sua opinido em relagéo aos selos de qualidade. A maioria dos
participantes (75%) considera os selos de qualidade importantes no
momento da compra, 17% ndo confiam nos mesmos e 8% ndo séo
influenciados por estes. Os participantes que ndo confiam, disseram que o
fato de a cachaca possuir o selo de qualidade ndo garante que a mesma
apresenta qualidade sensorial. Aléem disso, 20% dos participantes néo
gostaram das cores e do design do selo da AMPAQ.

Quanto aos prémios recebidos pela cachaca, 83% dos participantes
consideram as premiagdes importantes, sendo um diferencial. Entretanto,
17% tém opinido diferente e disseram que as premiacdes, muitas vezes, sdo

antigas e tém pouca credibilidade.
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4 — CONCLUSOES

De acordo com os resultados das sessdes de grupos de foco, a marca,
o tipo de garrafa e de fechamento da mesma, o tempo de envelhecimento, o
tipo de madeira do tonel, no qual a cachaca foi envelhecida, o local onde a
cachaca foi produzida, os selos de qualidade, as premiac¢des, a ilustracédo e
a cor do rotulo, as informagdes sobre conteudo liquido, graduacéo alcodlica
e lote séo os fatores da embalagem e do rétulo que influenciam no processo
de escolha e compra de cachaga.

Verificou-se que 100% dos participantes ndo gostam da garrafa de
vidro de cor ambar com tampa metalica tipo coroa (igual a garrafa de
cerveja) para acondicionar cachaca. Observou-se também que héa
preferéncia, entre os mesmos, pela a garrafa de vidro transparente com
capacidade igual a 700 mL e com tampa metélica rosqueavel.

Todos os participantes disseram que a marca e as informacdes a
respeito do local onde a cachaca foi produzida, do tempo de envelhecimento
e do tipo de madeira do tonel no qual a cachaca foi envelhecida influenciam
na preferéncia e compra de cachaca.

A maioria dos participantes (acima de 74%) gosta de ilustracdes que
estejam relacionadas com o processo produtivo de cachaca e considera que
os selos de qualidade e as premiacfes recebidas pela cachaca influenciam
na escolha e na compra deste produto.

Conclui-se que os fatores da embalagem e do rétulo influenciam no
processo de escolha e compra dos participantes dos grupos de foco. Além
disso, constatou-se que 0s consumidores apresentaram um padréo de
preferéncia, sendo a maioria influenciada pelos mesmos fatores, no

momento da compra de cachaca.
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CAPITULO 3

SIMULACAO DO MERCADO DE CACHAGA: UMA APLICAGAO DA
ANALISE CONJUNTA DE FATORES

1 - INTRODUCAO

O agronegécio da cachaca apresentou, nos ultimos 30 anos, grande
crescimento, passando de uma producédo de 418 milhdes de litros para cerca
de 1,5 bilhdo de litros anuais. Paralelamente ao aumento de producéo,
ocorreu também aumento no consumo, o qual era igual a 4,42 litros de
cachaca/habitante/ano em 1970 e, atualmente, é de, aproximadamente, 11
litros de cachaca/habitante/ano (ABRABE, 2007).

Nos ultimos anos, foram realizadas varias pesquisas, objetivando a
melhoria da qualidade e a valorizagdo da cachaca. Estes trabalhos tiveram
como objetivo melhorar a qualidade da matéria-prima (cana-de-acucar),
aprimorar e melhorar os processos de fermentacdo, destilacdo e
envelhecimento e realizar controle de qualidade e avaliagdo sensorial da
cachagca.

Entretanto, sdo escassos os trabalhos em relacdo ao comportamento
dos consumidores de cachaca, ou seja, estudos para identificar os fatores

gue influenciam a compra e o consumo desse produto.
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A analise conjunta de fatores é uma das técnicas que podem ser
utilizadas para avaliar o comportamento dos consumidores. Esta técnica tem
por objetivo compreender como os consumidores desenvolvem preferéncia
por produtos ou servicos e baseia-se na premissa de que os consumidores
avaliam o valor ou a utilidade de um produto ou servico por meio da
combinagédo do valor ou utilidade dos fatores que compéem o produto ou
servigo (HAIR JUNIOR et al., 1998).

Em muitos estudos utilizando a andlise conjunta de fatores, as
estimativas dos coeficientes da preferéncia ndo sado o objetivo principal.
Nesses estudos, a analise conjunta de fatores é utilizada para estimar os
coeficientes da preferéncia, os quais sdo utilizados para segmentar
mercado, simular a participacdo de mercado e avaliar mudancas que
ocorrem no mercado devido a introducédo de novos produtos.

Devido a importancia do agronegoécio da cachaca no Brasil, as
mudancas recentes neste setor e a necessidade de se obter informagfes a
respeito do comportamento dos consumidores de cachaca, avaliou-se a
influéncia dos fatores da embalagem e do rétulo na simulacdo do mercado
de cachaca, via analise conjunta de fatores. O objetivo foi obter informacdes
detalhadas a respeito do comportamento dos consumidores de cachaca, as
quais auxiliardo os produtores desse setor no desenvolvimento e ou
modificacdo de embalagens e rotulos e na elaboracdo de estratégias de

marketing.

2 — MATERIAL E METODOS

2.1 — Anédlise conjunta de fatores

Inicialmente, realizou-se a analise conjunta de fatores, objetivando-se
estimar as contribuigcbes dos niveis dos fatores da embalagem e do rétulo
(coeficientes da preferéncia) na intencdo de compra dos consumidores de
cachaca.

Descrevem-se a seguir as etapas da analise conjunta de fatores.
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2.1.1 — Definicdo dos fatores e seus niveis

Os fatores e niveis estudados foram definidos de acordo com os

resultados das sessodes de grupos de foco (capitulo 2). Foram escolhidos os

fatores e niveis que mais influenciam no processo de escolha e compra de

cachaca dos participantes dos grupos de foco. Assim, decidiu-se avaliar

cinco fatores da embalagem e do rétulo de cachaca, com dois niveis cada

(Quadro 3.1).

Quadro 3.1 — Fatores escolhidos e seus respectivos niveis

Fatores

Niveis

Tipo de madeira (informacdo sobre o tipo
de madeira do tonel no qual a cachaca foi

envelhecida)

1 — Carvalho

2 — Umburana

Tempo de envelhecimento (informacao
sobre o periodo de tempo que a cachaca

permaneceu no tonel de madeira)

1 - 18 meses
2 — 36 meses

1 — Abaira
Marca
2 — Seleta
1 - Relacionada* (ilustracéo

llustrag&o do rotulo

relacionada ao processo de
producéo de cachaca)

2 — Nao relacionada** (ilustracao
nao relacionada ao processo de

producado de cachaca)

Tipo de embalagem

1 — Garrafa 1 (garrafa de vidro
transparente, com capacidade
igual a 700 mL e tampa metalica
rosqueavel)

2 — Garrafa 2 (garrafa de vidro
ambar, com capacidade igual a
600 mL e tampa metalica tipo

coroa)

* Foi utilizada ilustracdo que continha alambique, tonéis e plantacdo de cana-de-agUcar.
** Foi utilizada ilustragdo que continha trés pessoas sentadas em torno de uma mesa,
tomando cachaca e tocando instrumentos musicais (roda de samba).
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2.1.2 — Método de coleta de dados e delineamento experimental

Na definicdo dos tratamentos foi utilizado o método de coleta de dados
perfil completo (GREEN e SRINIVASAN, 1978). Neste método, cada
tratamento é formado pela combinacdo de todos os fatores, sendo
constituido de um nivel de cada fator.

Combinando-se os niveis dos fatores, por meio de um fatorial
completo, era possivel obter 32 tratamentos. Entretanto, este ndmero de
tratamentos poderia causar fadiga sensorial nos consumidores durante a
avaliacdo da intencdo de compra. Assim, optou-se por trabalhar com um
fatorial fracionado, formado por um subconjunto de 8 tratamentos (Quadro
3.2), ou seja, uma fragdo %4 do fatorial completo com 32 tratamentos. Este
fatorial fracionado foi convenientemente selecionado de modo a permitir
estimar todos os coeficientes da preferéncia.

Quadro 3.2 — Tratamentos avaliados

Fatores/niveis
Trat . .
Tipo de Tempo de ~ Tipo de
) X Marca llustragdo
madeira envelhecimento embalagem
1 Umburana 36 meses Seleta |Relacionada |Garrafa 2
N&o
2 Umburana 36 meses Abaira _ Garrafa 2
relacionada
Nao
3 Umburana 18 meses Seleta _ Garrafa 1
relacionada
4 Umburana 18 meses Abaira |Relacionada |Garrafa 1
Carvalho 36 meses Seleta |Relacionada |Garrafa 1
N&o
6 Carvalho 36 meses Abaira , Garrafa 1
relacionada
N&o
7 Carvalho 18 meses Seleta _ Garrafa 2
relacionada
8 Carvalho 18 meses Abaira |Relacionada |Garrafa 2

2.1.3 — Elaboracao dos tratamentos avaliados no estudo

Foram elaborados oito rétulos, de acordo com as descricdes dos

tratamentos (Quadro 3.2), utilizando-se o programa Corel® e seguindo-se as
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normas de rotulagem de alimentos e bebidas. Estes foram impressos em
papel adesivo e utilizados na rotulagem de oito embalagens contendo
cachacga, sendo quatro garrafas de vidro transparente com capacidade igual
a 700 mL e tampa metélica rosqueavel (garrafa 1) e quatro garrafas de vidro
ambar com capacidade igual a 600 mL e tampa metalica tipo coroa (garrafa
2). Observam-se, a titulo de exemplo, na Figura 3.1, dois tratamentos
avaliados. E importante ressaltar que as oito embalagens continham a
mesma cachaca, ou seja, ndo houve variacdo do liquido adicionado nas

embalagens.

Figura 3.1 — Exemplos de tratamentos utilizados neste trabalho
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2.1.4 — Avaliagédo dos tratamentos

Os tratamentos foram avaliados por dois grupos de consumidores,
sendo o primeiro formado por 144 frequentadores da 76* Semana do
Fazendeiro, realizada em Vicosa,MG, no periodo de 17 a 22 de julho de
2005 e o segundo formado por 144 frequentadores do X Festival da
Cachaca Abaira, realizado em Abaira,BA, no periodo de 15 a 18 de
setembro de 2005. Esses consumidores foram selecionados com base nos
resultados do questionario de recrutamento (Anexo 1) e todos eram
consumidores de cachaca e tinham o habito de ler rotulos de cachaca. O
namero de consumidores em cada grupo foi determinado de acordo com o
delineamento experimental escolhido para a avaliagdo dos tratamentos
(explicado adiante).

Os oito tratamentos foram avaliados, em cabine individual, quanto a
intencdo de compra, utilizando-se escala linear horizontal ndo-estruturada de
nove centimetros (Figura 3.2). Esta escala € composta de duas ancoras nas
extremidades, sendo escrito, na extremidade esquerda, a expressao
“definitivamente ndo compraria” e na direita “definitivamente compraria”.

A vantagem da utilizag@o da escala linear ndo-estruturada é a auséncia
de valor numérico associado com a resposta, somado ao limitado uso de
palavras para minimizar as possiveis tendéncias do consumidor em evitar ou
preferir determinados numeros ou expressdes (STONE e SIDEL, 1993).

Antes da realizagao da avaliagcdo, os consumidores foram orientados a
respeito do procedimento da mesma e solicitados a se comportarem como
se estivessem em um estabelecimento comercial comprando cachaca
(simulacdo de compra). Os tratamentos foram apresentados codificados com
nameros de trés digitos, na mesma sessao, de forma monéadica para cada
consumidor e sem limite de tempo. A ordem de apresentacdo dos
tratamentos foi de acordo com o delineamento experimental para avaliacao
dos tratamentos, apresentado no Anexo 2, obtido em MacFIE et al. (1989).
Neste delineamento, cada tratamento apareceu 0 mesmo numero de vezes
em cada posicao e foi precedido o0 mesmo nimero de vezes por cada um
dos outros. Assim, eliminaram-se o efeito da ordem de apresentacdo e o

efeito residual. O efeito residual é a influéncia de um tratamento na avaliacédo
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do préximo. O delineamento selecionado continha 48 seqiiéncias diferentes
para apresentacdo dos tratamentos, suficientes para se estimar oS cinco
efeitos principais (tipo de madeira, tempo de envelhecimento, marca,
ilustracdo e tipo de embalagem) de forma nao-viesada. Foram utilizadas trés

repeticdes (3x48=144 consumidores) do delineamento.

Estudo sobre cachaca

Nome: Data:

Cédigo da amostra:
Considere que vocé esta comprando cachaca. Vocé poderia, por

favor, marcar na escala abaixo sua intencédo de compra para o produto.

Intencd@o de compra _| |

definitivamente nédo definitivamente
compraria compraria

Figura 3.2 — Modelo da ficha de avaliacao utilizada

2.1.5 - Andlise dos resultados

Os dados obtidos por meio do questionario de recrutamento foram
tabulados e submetidos a andlise de frequéncia, para a caracterizagdo do
perfil dos dois grupos de consumidores que participaram do estudo.

As respostas das fichas de avaliacdo da intencdo de compra dos dois
grupos de consumidores foram transformadas em escores. A obtencédo dos
escores foi realizada medindo-se a distancia que vai desde a extremidade
esquerda da escala linear ndo-estruturada de nove centimetros (Figura 3.2)
até a marca feita pelo consumidor, sendo que o escore zero significa que o
consumidor definitivamente ndo compraria o produto e o escore nove que o
consumidor definitivamente compraria. Os resultados foram tabulados em
forma de escores, em um quadro de dupla entrada de consumidores versos

tratamentos, para cada grupo.
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A analise dos resultados foi realizada utilizando-se como regra de
composicdo o modelo aditivo. Este modelo assume que as avaliagOes
globais de preferéncia sdo formadas pela soma dos coeficientes da
preferéncia (STEENKAMP, 1987). A forma geral do modelo aditivo para n
fatores, cada um com m; niveis, é dada por:

noom
Uy =D D CPX{ +é&g
i=1  j=1
em que:
Uck é a intencdo de compra do c-ésimo consumidor para k-ésimo

tratamento com c=12,---,144 e k=12---,8 em cada grupo, CP, € o
coeficiente da preferéncia associada ao j-ésimo nivel do i-ésimo fator (com
n=5em =2Vi), X; éavaridvel indicadora (X;=0 ou X;=1) da
presenga do j-ésimo nivel do i-ésimo fator no k -ésimo tratamento e ¢, é

o erro aleatorio associado a avaliacdo do tratamento k pelo consumidor c.
Definida a regra de composicdo, os dados dos dois grupos de
consumidores (144 frequentadores da 76 Semana do Fazendeiro e 144
freqientadores do X Festival da Cachaca Abaira) foram submetidos a
andlise conjunta de fatores individualmente, estimando-se os coeficientes da

preferéncia para cada um dos consumidores (MOORE, 1980).

2.2 — Simulacao da participacdo de mercado dos tratamentos

Os coeficientes da preferéncia dos consumidores foram usados na
simulacdo da participacdo de mercado, utilizando-se o0 modelo da maxima
utilidade.

No modelo da méxima utlidade, tem-se que para o0 c-ésimo

A

consumidor p, =1 se U= m&x[U ck) e p,=0 para os demais
tratamentos, em que p, € a probabilidade de compra do produto k para o

consumidor ¢ e U« € a respectiva estimativa de intengdo de compra.
Realizou-se a simulacdo da participacdo de mercado dos tratamentos

em dois segmentos distintos: segmento de mercado 1 (composto pelos 144
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frequientadores da 76 Semana do Fazendeiro) e segmento de mercado 2

(composto pelos 144 frequientadores do X Festival da Cachaca Abaira).

mercado.

Este foi

composto por

todos o0s possiveis

O cenério competitivo (CCl) foi 0 mesmo para os dois segmentos de

tratamentos

(n’ =2°=32tratamentos), inclusive os que n&o foram avaliados pelos

consumidores na analise conjunta de fatores (Quadro 3.3).

Quadro 3.3 — Tratamentos do cenario competitivo

Fatores/Niveis dos tratamentos

Trat ~ Tempo de Tipo de Tipo de
Marca llustracao )
envelh. madeira | embalagem
1 Seleta |Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 2
2 Seleta |Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1
3 Seleta | Relacionada 18 meses Umburana Garrafa 2
4 Seleta | Relacionada 18 meses Umburana Garrafa 1
5 Seleta | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2
6 Seleta | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1
7 Seleta | Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 2
8 Seleta |Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1
9 Seleta |Nao relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 2
10 | Seleta |N&ao relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 1
11 | Seleta |N&o relacionada | 18 meses Umburana Garrafa 2
12 | Seleta |N&o relacionada | 18 meses Umburana Garrafa 1
13 | Seleta |N&o relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 2
14 | Seleta |N&o relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 1
15 | Seleta |N&ao relacionada | 36 meses Umburana Garrafa 2
16 | Seleta |N&ao relacionada | 36 meses Umburana Garrafa 1
17 | Abaira |Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 2
18 | Abaira |Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1
19 | Abaira |Relacionada 18 meses Umburana Garrafa 2
20 | Abaira |Relacionada 18 meses Umburana Garrafa 1
21 | Abaira |Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2
22 | Abaira |Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1
23 | Abaira |Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 2
24 | Abaira |Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1
25 | Abaira |Nao relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 2
26 | Abaira |Nao relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 1
27 | Abaira |Nao relacionada | 18 meses Umburana Garrafa 2
28 | Abaira |Nao relacionada | 18 meses Umburana Garrafa 1
29 | Abaira [Nao relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 2
30 | Abaira |Nao relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 1
31 | Abaira |Nao relacionada | 36 meses Umburana Garrafa 2
32 | Abaira |Nao relacionada | 36 meses Umburana Garrafa 1
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As etapas para se determinar a probabilidade de compra e a
participacdo de mercado de um tratamento kdo cenario competitivo s

(CC.), no segmento de mercado t (SM, ), foram:

a) Determinacdo das estimativas de intencdo de compra dos
tratamentos

As estimativas de intengcdo de compra foram determinadas utilizando-

se como regra de composi¢cdo o modelo aditivo (STEENKAMP, 1987). Neste
modelo, as estimativas da intencdo de compra sao formadas pela soma dos

coeficientes da preferéncia. A forma geral do modelo aditivo para n fatores

cada um com m; niveis é dado por ljck(CC SM,) Z ZCP XIJ , em que:

i=1 =1

v Uq«(CC,,SM,) é a estimativa da inten¢&o de compra de cada consumidor

¢ do segmento de mercado t, para o k-ésimo tratamento do cenério

competitivo s;

v CAPij e o coeficiente da preferéncia, estimado na analise conjunta de
fatores, associado ao j-ésimo nivel do i-ésimo fator (com i=12,---,5 e
i=12);
v X € a variavel indicadora (X{ =0 ou X{=1) da presenca do j-
ésimo nivel do i-ésimo fator no k -ésimo tratamento.

Por exemplo, a estimativa da intencdo de compra do consumidor 1 do

segmento de mercado formado pelos freqiientadores da 76% Semana do
Fazendeiro, para o tratamento 2 (Quadro 3.3) do cenario competitivo 1, é:

5 2 A
Us(cC,,M,)=3" > CPy X

i=1  j=1

U 12 (Ccl’ SM 1) = CP Seleta 1 CP Relacionada 1 CP18meses + CP Carvalho + CP Garrafal

Portanto, a estimativa da intengcdo de compra € igual a soma das

contribuicdes dos niveis dos fatores (CAPSJ presentes no tratamento.
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b) Calculo da probabilidade de compra pelo modelo da méaxima
utilidade

Identificou-se, para cada consumidor ¢ do SM,, o tratamento k do

CC, que obteve maior estimativa da intengdo de compra, ou seja, obteve a
maximaU (cc,,s™m,).

Em seguida, aplicou-se o modelo da maxima utlidade, ou seja,
atribuiu-se probabilidade de compra igual a um ao tratamento que obteve a
maior estimativa de intengcdo de compra e probabilidade igual a zero aos

demais tratamentos.

c) Determinacdo da participacdo de mercado

A participacdo de mercado de cada tratamento kdo CC, no SM, foi

calculada utilizando-se a seguinte formula:
144
z p, (CC,,SM,)

PM,(CC,,SM, )= m , sendo p,(CC,,SM,)=1 se o tratamento

k é o de maximo valor ljck para o consumidor ¢ e zero, caso contrario.

As andlises estatisticas foram realizadas, utilizando-se procedimentos
do programa SAS, versédo 9.0, licenciado para a Universidade Federal de
Vigcosa em 2007. A simulacdo da participacdo de mercado foi realizada

utilizando-se um macro adaptado de SAS (1993).

3 - RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 — Perfil dos consumidores que participaram do estudo

Observa-se, nas Figuras 3.3 a 3.8, o perfil dos dois grupos de
consumidores que participaram do estudo (144 frequentadores da 76°
Semana do Fazendeiro e 144 frequentadores do X Festival da Cachacga
Abaira) em relacdo a algumas varidveis demogréficas, freqiéncia de
consumo de cachacga, frequéncia de leitura dos rotulos de cachaca e fatores
dos rétulos de cachaca observados. O perfil dos consumidores foi obtido por

meio da analise de freqliéncia dos dados dos questionarios de recrutamento.
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Verifica-se que 86% dos frequentadores do X Festival da Cachaca
Abaira e 89% dos freglientadores da 76 Semana do Fazendeiro eram do

sexo masculino (Figura 3.3).
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O Festival da Cachagca B Semana do Fazendeiro \

Figura 3.3 — Perfil dos consumidores em relacdo a variavel sexo

Percebe-se que a faixa etaria predominante dos consumidores foi de
20 a 49 anos (Figura 3.4). O perfil dos consumidores em relacdo a variavel
sexo e idade foi semelhante a dos consumidores que participaram da
avaliacdo sensorial de cachacas envelhecidas por 48 meses em tonéis de
diferentes madeiras, realizada por YOKOTA (2002). Neste trabalho, a faixa
etaria predominante foi de 25 a 50 anos e, aproximadamente, 90% dos

consumidores eram do sexo masculino.
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Figura 3.4 — Perfil dos consumidores em relacéo a variavel idade

Quanto ao grau de instrucdo, os consumidores dos dois grupos

apresentam perfil semelhante, dos quais 6% tinham primeiro grau, 24%

segundo grau, cerca de 33% curso superior incompleto, 19% curso superior

completo e aproximadamente 18% pds-graduacao (Figura 3.5). No trabalho

realizado por YOKOTA (2002), a maioria dos consumidores que participaram

da avaliagcdo sensorial de cachacas envelhecidas por 48 meses em

diferentes tonéis de madeira também tinha curso superior, confirmando o

resultado obtido neste trabalho.
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Figura 3.5 — Perfil dos consumidores em relacdo a variavel grau de instrucao

Os consumidores dos dois grupos tiveram perfil semelhante, também,

guanto a variavel renda mensal (Figura 3.6). A maioria dos consumidores
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(70%) tinha renda entre 5 e 10 salarios minimos e 30% acima de 10 salarios
minimos.

O perfil dos consumidores foi diferente do perfil da populacéo brasileira
em relacdo as variaveis sexo, renda e grau de instrucdo. Este resultado
sugere que o mercado consumidor de cachaca de qualidade é constituido,
em sua maioria, por pessoas do sexo masculino e com maior grau de
instrucdo e renda. Nas sessdes de grupos de foco (capitulo 2), a maioria dos
participantes também era do sexo masculino e com maior renda e grau de
instrucao.

O resultado obtido reforca a constatacdo de AGUIAR (2004), que a
cachaca deixou de ser bebida, somente, de botequins e das classes mais
pobres, passando a ser consumida em bares e ambientes mais sofisticados.
Esse autor ressalta, ainda, que o mercado de cachaca no Brasil tem
passado por recentes transformacfes, mostradas, principalmente, por certa

elitizac&o do produto.
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Figura 3.6 — Perfil dos consumidores em relagdo a variavel renda

Em relacdo a frequéncia de consumo, todos o0s participantes
consumiam cachaga pelo menos 1 vez por més (Figura 3.7). Os
freqientadores da 76%* Semana do Fazendeiro apresentaram maior
freqUiéncia de consumo que os do X Festival da Cachaca Abaira; sendo que
57% dos frequentadores da 76% Semana do Fazendeiro consomem cachaga

pelo menos 1 vez por semana.
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Figura 3.7 — Frequéncia de consumo de cachaca dos consumidores

Em relacdo a frequiéncia de leitura dos rotulos de cachaca, 40% dos
frequentadores do X Festival da Cachaca Abaira e 47% dos da 76* Semana
do Fazendeiro sempre Iéem os rétulos das cachacas (Figura 3.8). Constata-
se também que a maioria dos consumidores (mais de 80%) |é os rétulos das

cachacas sempre, freqiilentemente ou as vezes.

50% -+ 47%
45%
40% -
35%
30% -

250 - 23%
0% - 19% e 19%
15% +
10% +
5%
0% \ \ \
Sempre Frequentemente As vezes Ocasionalmente

40%

29%

8%

Porcentagem de consumidores

‘I:I Festival da Cachaca @ Semana do Fazendeiro ‘

Figura 3.8 — Frequéncia de leitura dos rétulos de cachaca pelos
consumidores

Os fatores dos rétulos mais observados pelos consumidores que
participaram do estudo foram marca, local de produgdo da cachaca,
graduacéo alcodlica, tempo de envelhecimento e tipo de madeira do tonel

(Figura 3.9). Percebe-se também que os consumidores dos dois grupos
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réotulo

apresentaram atitude semelhante em relacdo aos fatores do
observados.
Prémios recebidos lZS/SAJ
Graduacéo alcodlica 5530%’

Local de produgédo

Tempo de envelhecimento hﬁl%
Tipo de madeira H 54%

Cont. liquido

Precgo

74%

Marca 75%

81%
6%

0% 20% 40% 60% 80%

Porcentagem de consumidores

100%

‘I:I Festival da Cachaca B Semana do Fazendeiro ‘

Figura 3.9 — Fatores dos rétulos de cachaca observados pelos dos

consumidores

* Pergunta com possibilidade de mais de uma resposta por consumidor, portanto soma das

frequiéncias maior do que 100% séo observadas.

3.2 — Analise conjunta de fatores

A partir da andlise conjunta de fatores, estimaram-se os coeficientes da

preferéncia para os 144 frequentadores da 76% Semana do Fazendeiro e

para os 144 frequentadores do X Festival da Cachaca Abaira. A titulo de

exemplo, estdo apresentados, na Tabela 3.1, os coeficientes da preferéncia

para quatro consumidores. Esses coeficientes foram utilizados na simulagao

da participacdo de mercado dos tratamentos.
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Tabela 3.1 — Resultados da andlise conjunta de fatores para quatro
consumidores

Coeficientes da preferéncia/

Fatores/Niveis _
Consumidores

Marca Cons.1 Cons.2 Cons.3 Cons.4
Abaira 0,5625 0,0125 -0,0125 0,0375
Seleta -0,5625  -0,0125 0,0125 0,0375
llustragéo

Relacionada -0,0375  -1,8125 0,8625 -0,0875
N&o relacionada 0,0375 1,8125 -0,8625 0,0875
Tempo de envelhecimento

18 meses -1,8625 -1,8625  -0,6375  -0,0875
36 meses 1,8625 1,8625 0,6375 0,0875
Tipo de madeira

Carvalho 0,2625 1,8375 0,6875 0,1125
Umburana -0,2625 -1,8375 -0,6875 -0,1125
Tipo de embalagem

Garrafa 1 0,0875 0,0375 1,4375 0,4125
Garrafa 2 -0,0875  -0,0375 -1,4375 -0,4125

3.3 — Simulacgéo da participacdo de mercado

3.3.1 — Simulacéo da participacdo de mercado para os frequentadores
da 762 Semana do Fazendeiro

Os resultados da simulacdo da participagdo de mercado, que teve
como segmento de mercado os frequentadores da 762 Semana do
Fazendeiro e como cendrio competitivo os 32 tratamentos (Quadro 3.3),

estdo apresentados na Tabela 3.2.
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Tabela 3.2 — Resultados da simulacédo da participacdo de mercado para 0s
freqlentadores da 762 Semana do Fazendeiro

Descricdo dos tratamentos (Fatores/Niveis)

0,
i Marca llustragdo dgzrr?vpe?h. Eggecijrea -er:fw)gaclj:g em Paﬁig‘en ?/

mercado
1 | Seleta | Nao relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 1 17,9%
2 | Seleta | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 11,0%
3 | Seleta | Relacionada 36 meses Umburana | Garrafa 1 8,2%
4 | Seleta | N&o relacionada | 36 meses Umburana | Garrafa 1 7,5%
5 | Abaira | Ndo relacionada | 36 meses Umburana | Garrafa 1 5,2%
6 | Seleta | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 5,0%
7 | Abaira | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 4,2%
8 Seleta | Ndo relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 1 4,2%
9 | Abaira | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 3,9%
10 | Abaira | N&o relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 1 3,8%
11 | Seleta | N&o relacionada | 18 meses Umburana | Garrafa 1 3,5%
12 | Seleta | N&o relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 2 3,5%
13 | Abaira | Relacionada 36 meses Umburana | Garrafa 1 2,9%
14 | Seleta | Relacionada 18 meses Umburana | Garrafa 1 2,5%
15 | Abaira | N&o relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 1 2,4%
16 | Abaira | N&o relacionada | 18 meses Umburana | Garrafa 1 2,4%
17 | Abaira | N&o relacionada | 36 meses Umburana |Garrafa 1 1,9%
18 | Seleta | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 2 1,4%
19 | Seleta | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2 1,4%
20 | Seleta | N&o relacionada | 18 meses Umburana | Garrafa 2 1,4%
21 | Seleta | Relacionada 36 meses Umburana | Garrafa 2 0,9%
22 | Seleta | N&o relacionada | 36 meses Umburana | Garrafa 2 0,9%
23 | Abaira | Relacionada 18 meses Umburana | Garrafa 2 0,7%
24 | Abaira | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2 0,7%
25 | Abaira | Nao relacionada | 18 meses Umburana | Garrafa 2 0,7%
26 | Abaira | Nao relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 2 0,7%
27 | Seleta | Relacionada 18 meses Umburana | Garrafa 2 0,7%
28 | Abaira | Relacionada 36 meses Umburana | Garrafa 2 0,5%
29 | Abaira | Relacionada 18 meses Umburana | Garrafa 1 0%
30 | Abaira | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 2 0%
31 | Abaira | Nao relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 2 0%
32 | Seleta | N&o relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 2 0%

7 Pelo modelo da maxima utilidade
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Seis tratamentos foram responsaveis por 54,8% do mercado, com
participacdo de mercado variando entre 5,0% e 17,9%. Os demais
tratamentos alcancaram 45,2% do mercado e todos tiveram participacao de
mercado inferior a 5,0%. Este resultado sugere que os consumidores deste
segmento de mercado tiveram preferéncia pelas cachacas acondicionadas
na garrafa 1 e que traziam no rotulo a informacdo “envelhecida por 36
meses”, pois o0s tratamentos 1, 2, 3, 4 e 5 foram responsaveis por 49,8% do
mercado.

As cachacas da marca Seleta, que traziam no rétulo a informacao
“envelhecida por 36 meses em tonéis de carvalho” e acondicionadas em
garrafas de vidro transparente, com capacidade igual a 700 mL e tampa
metalica rosqueavel (tratamentos 1 e 2) obtiveram a maior fatia do mercado
(28,9%). A segunda maior fatia (15,8%) pertenceu as cachacas da marca
Seleta, que continham no rotulo a informacgéo “envelhecida por 36 meses em
tonéis de umburana” e acondicionadas em garrafas de vidro transparente,
com capacidade igual a 700 mL e tampa metélica rosqueavel. Isto mostra
que os fatores marca, tipo de embalagem, tempo de envelhecimento e tipo
de madeira tiveram influéncia no comportamento dos consumidores deste
segmento de mercado. Esse resultado é semelhante ao obtido nas sessdes
de grupos de foco (capitulo 2).

Em relacédo ao fator tipo de embalagem, constata-se que as cachacas
acondicionadas em garrafa de vidro transparente, com capacidade igual a
700 mL e tampa metdlica rosqueavel foram responsaveis por 84,6% do
mercado, indicando que os consumidores deste segmento gostaram deste
tipo de embalagem. J4 as cachacas acondicionadas em garrafa de vidro
ambar com capacidade igual a 600 mL e tampa metalica tipo coroa foram
responsaveis por apenas 15,4% do mercado. Além disso, das 16 cachacas
acondicionadas neste tipo de embalagem, 15 tiveram participacdo de
mercado inferior a 2%, confirmando que os consumidores deste segmento
ndo gostaram deste tipo de embalagem para acondicionar cachaca.

Outro fator que influenciou no comportamento dos consumidores foi a
marca. Nota-se que as cachacas da marca Seleta foram responséaveis por
70,0% do mercado e as da marca Abaira, por 30,0%. Ressalta-se que a

marca Seleta é conhecida pelos consumidores do segmento de mercado
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avaliado, enquanto a marca Abaira € pouco conhecida neste segmento.
Logo, o resultado obtido revela que os frequientadores da 76* Semana do
Fazendeiro preferiram as cachacas da marca conhecida, ou seja, as
cachacas da marca Seleta foram consideradas como de melhor qualidade
gue as da marca Abaira. Nos trabalhos realizados por DELLA LUCIA (2005),
CARNEIRO (2002), COSTA (2001), DELIZA (1996) e STEENKAMP (1987),
os produtos de marcas conhecidas também foram preferidos pelos
consumidores, confirmando-se o resultado obtido.

Verificou-se também que as cachacas que continham no rotulo a
informacdo “envelhecida por 36 meses em tonéis de carvalho” detiveram
43,2% do mercado, as cachacas que continham a informagéo “envelhecida
por 36 meses em tonéis de umburana”, 28,0%; as que continham a
informacéo “envelhecida por 18 meses em tonéis de carvalho”, 16,9% e as
que continham a informacédo “envelhecida por 18 meses em tonéis de
umburana”, 11,9%. Estes resultados sugerem que houve preferéncia dos
frequentadores da 76° Semana do Fazendeiro pelas cachacas que
continham no rétulo a informacédo “envelhecida por 36 meses em tonéis de
carvalho”.

Entretanto, ressalta-se que as cachacas que traziam no rotulo as
informacdes “envelhecida por 18 meses em tonéis de carvalho”,
“envelhecida por 18 meses em tonéis de umburana” e “envelhecida por 36
meses em tonéis de umburana” também obtiveram espaco no mercado.
Logo, ndo houve unanimidade entre os consumidores em relacdo aos
fatores tipo de madeira e tempo de envelhecimento.

Os tratamentos com ilustracdo relacionada ao processo produtivo de
cachaca foram responsaveis por 44,0% do mercado e os com ilustracdo néo
relacionada por 56,0%, mostrando que ha consumidores que valorizam cada
uma das ilustracdes. Esse resultado contradiz os resultados obtidos nas
sessbes de grupos de foco (capitulo 2), os quais revelaram que O0s
consumidores preferem ilustracdes relacionadas ao processo produtivo de
cachagca.

A diferenca na participacdo de mercado de alguns pares de
tratamentos que diferiam em relacdo aos niveis de um Unico fator €&

apresentada na Tabela 3.3.

73



Tabela 3.3 — Variacao da participacdo de mercado de pares de tratamentos que diferiam em relacdo aos niveis de um Unico fator

Descricao dos tratamentos (fatores/fiveis)

~ Tempo de Tipode Tipo de Partic. de . .- 1
Pares Marca llustragao envelhe?:imento mgdeira enebalagem mercado (%) Diferenca (%)  Media (%)
Pares de tratamentos que diferiam em relacédo ao fator tipo de embalagem

1 Seleta N&o relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 17,9 14.4

Seleta N&o relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2 3,5 ’
2 Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 11,0 9.6

Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 2 1,4 9.5
3 Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 8,2 73

Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 2 0,9
4 Seleta Na&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 7,5 6.6

Seleta N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 2 0,9 ’

Pares de tratamentos que diferiam em rela¢gao ao fator marca

5 Seleta Nao relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 17,9 14.1

Abaira NA&o relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 3,8 ’
6 Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 11,0 6.8

Abaira Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 4,2 71
7 Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 8,2 53

Abaira Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 2,9
8 Seleta Nao relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 7,5 53

Abaira Na&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 5,2 ’

Continua ...
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Tabela 3.3 — Cont.

Descricao dos tratamentos (fatores/niveis)

~ Tempo de Tipode Tipo de Partic. de . .- 1y
Pares Marca llustragao envelhe?:imento mgdeira enebalagem mercado (%) Diferenca (%) ~Media (%)
Pares de tratamentos que diferiam em relagao ao fator tempo de envelhecimento

9 Seleta Nao relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 17,9 13.7

Seleta N&o relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 4,2 ’
10 Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 11,0 6,0

Seleta Relacionada 18 meses Carvalho  Garrafa 1 5,0 7.4
11 Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 8,2 57

Seleta Relacionada 18 meses Umburana Garrafa 1 2,5
12 Seleta N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 7,5 40

Seleta Na&o relacionada 18 meses Umburana Garrafa 1 3,5 ’

Pares de tratamentos que diferiam em relagdo ao fator tipo de madeira

13 Seleta Na&o relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 17,9 10.4

Seleta N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 7,5 ’
14 Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 11,0 28

Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 8,2 43
15  Abaira N&o relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 3,8 1,4

Abaira Na&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 5,2
16 Seleta Relacionada 18 meses Carvalho  Garrafa 1 50 5

Seleta Relacionada 18 meses Umburana Garrafa 1 2,5 '

Continua ...
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Tabela 3.3 — Cont.

Descricao dos tratamentos (fatores/niveis)

Marca
Pares

llustragcao

Tempo de
envelhecimento

Tipo de
madeira

Tipo de

embalagem

Partic. de

mercado (%)

Diferenca (%) Média (%) Y

Pares de tratamentos que diferiam em relagcao ao fator ilustragéo

17 Seleta Relacionada

36 meses

Carvalho

Garrafa 1

11,0

Seleta Nao relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 17,9 6.9

18 Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 8,2 0,7
Seleta Nao relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1l 7,5

19  Abaira Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 2,9 23
Abaira Nao relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 5,2

20 Seleta Relacionada 18 meses Carvalho  Garrafa 1 5,0 08
Seleta Nao relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 4.2 ’

2,7

Y~ Médulo da diferenca média para os quatro pares de tratamentos.
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Essa comparacao foi realizada objetivando-se avaliar o impacto dos niveis
dos fatores na participacao de mercado dos tratamentos.

Verifica-se que a garrafa de vidro transparente com capacidade igual a
700 mL e tampa metdlica rosqueavel (garrafa 1) teve impacto positivo na
intencdo de compra dos consumidores e a garrafa de vidro ambar com
capacidade igual a 600 mL e tampa metdlica tipo coroa (garrafa 2) teve
impacto negativo. Pois, comparando-se a participacdo de mercado dos
pares de tratamentos que diferiam apenas em relacdo aos niveis do fator
tipo de embalagem (pares 1, 2, 3 e 4), constata-se que a garrafa 1 contribui
para um aumento médio de 9,5% na participacdo de mercado dos
tratamentos. Observa-se também que a modificacdo do tipo de embalagem
acarretou diferenca na participacdo de mercado dos pares de tratamentos
entre 6,6% e 14,4%, e todas as cachacas acondicionadas na garrafa 1
tiveram participacdo de mercado superior as acondicionadas na garrafa 2.

Comparando-se os pares de tratamentos em relagdo aos fatores marca
e tempo de envelhecimento, detecta-se que a marca Seleta e a informacéo
“envelhecida por 36 meses” contribuiram para um aumento médio de cerca
de 7,0% na participacdo de mercado dos tratamentos, 0 que sugere que
essas informacgdes influenciaram positivamente na intengédo de compra dos
consumidores.

Detecta-se que a informacédo “envelhecida em tonéis de carvalho”
contribui para aumentar a participacao de mercado nos pares de tratamentos
13, 14 e 16 e para reduzir no par 15. Constata-se também que ocorreu
diferenca média na participacdo de mercado nos pares de tratamentos
inferior a 2,8%, quando se modificou a informacédo a respeito do tipo de
madeira.

Quanto ao fator ilustragdo, ocorreu diferenca média de 2,7% na
participacdo de mercado dos tratamentos que diferiam apenas em relagao a
este fator. A ilustracdo relacionada ao processo produtivo de cachaca
contribuiu para reducdo da participacdo de mercado dos tratamentos,
novamente contrariando os resultados obtidos nas sessdes de grupos de
foco (capitulo 2).

Observa-se que os fatores em estudo influenciaram no comportamento

dos consumidores do segmento de mercado avaliado e na participacdo de
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mercado dos tratamentos. Estes preferiram as cachacas da marca Seleta,
acondicionadas em garrafa de vidro transparente com capacidade igual a
700 mL e tampa metélica rosqueavel e que continham no rétulo ilustracao
nao relacionada ao processo produtivo de cachaca e a informacéo

“envelhecida por 36 meses em tonéis de carvalho”.

3.3.2 — Simulacéo da participacdo de mercado para os freqientadores
do X Festival da Cachaca Abaira

Os resultados da simulacdo da participacdo de mercado, que teve
como segmento de mercado os frequentadores do X Festival da Cachacga
Abaira e, como cendrio competitivo, os 32 tratamentos (Quadro 3.3) estdo
apresentados na Tabela 3.4. Nove tratamentos tiveram participacdo de
mercado variando entre 5% e 12%, sendo responsaveis por 73,1% do
mercado. Os demais tratamentos obtiveram uma fatia de mercado igual a
26,9% e todos tiveram participacdo de mercado inferior a 5,0%.

O tratamento 1 (cachaca da marca Seleta, que trazia no rotulo
ilustracdo néo relacionada ao processo produtivo de cachaca e a informacéo
“envelhecida por 36 meses em tonéis de carvalho” e acondicionada na
garrafa de vidro transparente, com capacidade igual a 700 mL e tampa
metalica rosqueavel) alcancou a maior participacdo de mercado (12,0%). Os
tratamentos 2, 3 e 4 foram responsaveis por 28,9% do mercado, sugerindo-
se que os consumidores deste segmento de mercado preferiram as
cachacas da marca Abaira, que continham no rétulo a informacao
“envelhecida por 36 meses em tonéis de carvalho” e acondicionadas na
garrafa de vidro transparente com capacidade igual a 700 mL e tampa
metdlica rosqueavel.

Observou-se que as cachacas acondicionadas em garrafa de vidro
transparente com capacidade igual a 700 mL e tampa metalica rosqueavel
detiveram 92,4% do mercado e as acondicionadas em garrafa de vidro
ambar com capacidade igual a 600 mL e tampa metalica tipo coroa apenas
7,6%. Este resultado mostra que o tipo de embalagem exerceu influéncia na
intencdo de compra dos frequentadores do X Festival da Cachaca Abaira, os
quais consideram a garrafa de vidro ambar com tampa metdlica tipo coroa

inadequada para acondicionar cachaca.
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Tabela 3.4 — Resultados da simulacédo da participacdo de mercado para 0s
frequentadores do X Festival da Cachaca Abaira

Descricdo dos tratamentos (Fatores/Niveis)

Trat Marca llustracéo Tempo de |Tipo Qe Tipo de Partic. dell
envelh. madeira embalagem | mercado
1 Seleta | N&o relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 1 12,0%
2 Abaira | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 10,1%
3 Abaira | Nao relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 1 9,7%
4 Abaira | Nao relacionada | 36 meses Umburana |Garrafal 9,1%
5 Seleta | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 8,7%
6 Seleta | N&o relacionada | 36 meses Umburana |Garrafal 6,1%
7 Abaira | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 6,0%
8 Seleta | Relacionada 36 meses Umburana |Garrafa 1 5,8%
9 Abaira | Relacionada 36 meses Umburana |Garrafa 1 5,6%
10 | Seleta | N&o relacionada | 18 meses Umburana | Garrafa 1 4,3%
11 | Abaira | Nao relacionada | 18 meses Umburana |Garrafa 1 3,6%
12 | Abaira | Nao relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 1 3,2%
13 Seleta | N&o relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 1 2,9%
14 Seleta | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 2,7%
15 | Abaira | Relacionada 18 meses Umburana |Garrafa 1 1,8%
16 | Abaira | N&o relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 2 1,4%
17 Seleta | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 2 1,2%
18 | Abaira | Relacionada 36 meses Umburana | Garrafa 2 1,2%
19 | Seleta |N&o relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 2 1,1%
20 | Seleta | N&o relacionada | 36 meses Umburana | Garrafa 2 1,1%
21 Seleta | Relacionada 18 meses Umburana |Garrafa 1 0,8%
22 | Abaira | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2 0,8%
23 | Abajra | N&o relacionada | 36 meses Carvalho Garrafa 2 0,8%
24 | Seleta | Relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2 0%
25 | Abaijra | Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 2 0%
26 | Abaira | Relacionada 18 meses Umburana | Garrafa 2 0%
27 | Abaira |N&o relacionada | 18 meses Umburana | Garrafa 2 0%
28 | Abaira | N&o relacionada | 36 meses Umburana | Garrafa 2 0%
29 Seleta | Relacionada 18 meses Umburana | Garrafa 2 0%
30 Seleta | Relacionada 36 meses Umburana | Garrafa 2 0%
31 Seleta | N&o relacionada | 18 meses Carvalho Garrafa 2 0%
32 Seleta | N&o relacionada | 18 meses Umburana | Garrafa 2 0%

Y _ Pelo modelo da maxima utilidade
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As cachacas da marca Abaira responderam por 53,3% do mercado e
as da marca Seleta por 46,7%. Logo, conclui-se que, neste segmento, cada
uma das marcas obteve uma fatia consideravel do mercado.

Em relacdo aos fatores tempo de envelhecimento e tipo de madeira,
detectou-se que os consumidores preferiram as cachacas que traziam no
rotulo a informacgéo “envelhecida por 36 meses em tonéis de carvalho”, as
quais detiveram 43,2% do mercado. Nota-se também que as cachacas que
continham no rétulo as informagdes “envelhecida por 18 meses em toneéis de
carvalho” (fatia de mercado igual 17,4%), “envelhecida por 36 meses em
tonéis de umburana” (fatia de mercado igual a 28,9%) e “envelhecida por 18
meses em tonéis de umburana” (fatia de mercado igual a 10,5%) tiveram
participagdo consideravel no mercado. Este resultado sugere que o0s
consumidores deste segmento de mercado ndo possuem um unico padréo
de preferéncia em relacdo aos fatores tempo de envelhecimento e tipo de
madeira.

Quanto ao fator ilustracdo, os tratamentos que continham ilustracao
nao relacionada ao processo produtivo de cachaca foram responsaveis por
55,3% do mercado. E importante ressaltar que esse resultado coincide com
0 obtido na primeira simulagcdo de mercado e difere do obtido nas sessdes
de grupos de foco (capitulo 2).

Comparando-se a diferenca da participacdo de mercado de alguns
pares de tratamentos que diferiam apenas em relacdo aos niveis de um
anico fator, detecta-se que os fatores que mais influenciaram na participacao
de mercado foram tipo de embalagem, tempo de envelhecimento e tipo de
madeira (Tabela 3.5).

Verificou-se que a garrafa de vidro transparente com capacidade igual
a 700 mL e tampa metdlica rosqueavel (garrafa 1) acarretou um aumento
médio de 9,5% na participacdo de mercado dos tratamentos, influenciando
positivamente na intencdo de compra dos consumidores. Ja a garrafa de
vidro ambar, com capacidade igual a 600 mL e tampa metdlica tipo coroa
(garrafa 2) influenciou negativamente na intencdo de compra dos

consumidores, sendo inadequada para acondicionar cachaca.
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Tabela 3.5 — Variacdo da participacdo de mercado de pares de tratamentos que diferiam em relacdo aos niveis de um unico fator

Descricdo dos tratamentos (fatores/niveis)

Pares ~ Tempo de Tipode Tipo de Partic. de . - 1y
Marca llustragao envelherz:imento mgdeira erﬁbalagem mercado (%) Diferenca (%)  Media (%)
Pares de tratamentos que diferiam em relacao ao fator tipo de embalagem
1 Seleta Nao relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 12,0 10.9
Seleta Na&o relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2 1,1 ’
2 Abaira Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 10,1 93
Abaira Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 2 0,8 ’ 9.6
3 Abaira Nao relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 9,7 89
Abaira Na&o relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 2 0,8 ’
4 Abaira N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 9,1 91
Abaira Na&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 2 0 ’
Pares de tratamentos que diferiam em relacdo ao fator marca
5 Abaira Na&o relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 9,7 53
Seleta N&o relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 12,0 '
6 Abaira Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 10,1 14
Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 8,7 ’ 25
7 Abaira N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 9,1 30
Seleta N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 6,1 '
8 Abaira Relacionada 18 meses Carvalho  Garrafa 1 6,0 33
Seleta Relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 2,7 ’
Continua ...
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Tabela 3.5 — Cont.

Descricdo dos tratamentos (fatores/niveis)

Pares ~ Tempo de Tipode Tipo de Partic. de . - 1y
Marca llustragao envelherz:imento mgdeira erﬁbalagem mercado (%) Diferenca (%)  Media (%)
Pares de tratamentos que diferiam em relacdo ao fator tempo de envelhecimento
9 Seleta Nao relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 12,0 91
Seleta Na&o relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 2,9 ’
10 Abaira Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 10,1 41
Abaira Relacionada 18 meses Carvalho  Garrafa 1 6,0 ’ 6.3
11  Abaira Nao relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 9,7 65
Abaira Na&o relacionada 18 meses Carvalho Garrafa 1 3,2 ’
12  Abaira N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 9,1 55
Abaira Na&o relacionada 18 meses Umburana Garrafa 1 3,6 ’
Pares de tratamentos que diferiam em relacdo ao fator tipo de madeira
13  Seleta N&o relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 12,0 59
Seleta N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 6,1 '
14  Abaira Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 10,1 58
Abaira Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 5,6 ’ 38
15  Abaira N&o relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 9,7 06
Abaira N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 9,1 '
16 Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 8,7 29
Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 5,8 ’
Continua ...
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Tabela 3.5 — Cont.

Descricdo dos tratamentos (fatores/niveis)

Pares ~ Tempo de Tipode Tipo de Partic. de . - 1y
Marca llustragao envelherz:imento mgdeira erﬁbalagem mercado (%) Diferenca (%)  Media (%)
Pares de tratamentos que diferiam em rela¢cdo ao fator ilustracéo
17 Seleta Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 8,7 33
Seleta Na&o relacionada 36 meses Carvalho Garrafa 1 12,0 ’
18  Abaira Relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 10,1 04
Abaira N&o relacionada 36 meses Carvalho  Garrafa 1 9,7 ’ 1,9
19  Abaira Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 5,6 35
Abaira Na&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 9,1 ’
20 Seleta Relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 5,8 03
Seleta N&o relacionada 36 meses Umburana Garrafa 1 6,1 ’

Y~ Médulo da diferenca média para os quatro pares de tratamentos.
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Percebe-se também que as informacdes “envelhecida por 36 meses” e
“envelhecida em tonéis de carvalho” contribuiram para um aumento médio
na participagao de mercado de 6,3% e 3,8%, respectivamente. Confirma-se,
assim, que estas informacdes tiveram impacto positivo na intencdo de
compra dos consumidores.

Em relacdo aos fatores marca e ilustracdo, houve diferenca média na
participacdo de mercado dos tratamentos de 2,5% e 1,9%, respectivamente,
quando se alteraram os niveis desses fatores, mostrando que a variagdo nos
niveis desses fatores ndo acarretou impacto na intencdo de compra dos
consumidores.

Observou-se que o0s consumidores deste segmento de mercado
preferiram as cachagas da marca Abaira, que traziam no rétulo ilustragdo
nao relacionada ao processo produtivo de cachaca e a informacéo
“envelhecida por 36 meses em tonéis de carvalho” e acondicionadas em
garrafas de vidro transparente com capacidade igual a 700 mL e tampa

metalica rosqueavel.

3.3.3 — Comparacédo da participacdo de mercado nos dois segmentos
avaliados

Um resumo da participacdo de mercado por nivel dos fatores
estudados, para o segmento de mercado formado pelos frequentadores da
76% Semana do Fazendeiro e para o segmento composto pelos
frequentadores do X Festival da Cachaca Abaira esta apresentado na
Tabela 3.6.

As cachacas da marca Seleta foram responsaveis por 70,0% do
mercado no segmento formado pelos freqiientadores da 76* Semana do
Fazendeiro e as cachacgas da marca Abaira foram responsaveis por 53,3%
do mercado no segmento composto pelos frequentadores do X Festival da

Cachaca Abaira.
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Tabela 3.6 — Resumo da participacdo de mercado por nivel dos fatores
estudados, para os segmentos avaliados

Fatia de mercado (%)
Fatores Niveis Sem. do Fest. da
Fazendeiro Cachaca
Abaira 30,0 53,3
Marca
Seleta 70,0 46,7
Relacionada 44,0 44,7
llustragcéo
N&o relacionada 56,0 55,3
Tempo de 18 meses 28,8 27,9
envelhecimento 36 meses 71,2 72,1
. . Carvalho 60,1 60,6
Tipo de madeira
Umburana 39,9 39,4
_ Garrafa 1 84,6 92,4
Tipo de garrafa
Garrafa 2 15,4 7,6

No segmento de mercado formado pelos freqiientadores da 76°
Semana do Fazendeiro, as cachacas da marca Abaira responderam por
30,0% do mercado, ja no segmento composto pelos frequentadores do X
Festival da Cachacga Abaira, as cachacas da marca Seleta detiveram 46,7%
do mercado. Isso sugere que a marca Seleta é conhecida nos dois
segmentos de mercado e a marca Abaira € pouco conhecida pelos
frequientadores da 76 Semana do Fazendeiro.

Os tratamentos com ilustracdo relacionada ao processo produtivo de
cachaca alcancaram fatia de mercado de, aproximadamente, 44,0% e os
com ilustracdo nao relacionada ao processo produtivo de cachaca detiveram
cerca de 55,0% do mercado, em ambos os segmentos avaliados. E
importante comentar que esse resultado contradiz o obtido nas sessfes de
grupos de foco (capitulo 2), pois a ilustracdo relacionada ao processo
produtivo de cachaca néo foi preferida pelos consumidores.

Os consumidores apresentaram preferéncia semelhante quanto aos
fatores tempo de envelhecimento e tipo de madeira, pois as cachacas que

traziam no rotulo a informacdo “envelhecida em tonéis de carvalho”
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detiveram em torno de 60,0% do mercado e as que traziam a informacéo
“envelhecida por 36 meses” detiveram, aproximadamente, 70,0% do
mercado, nos dois segmentos estudados.

YOKOTA (2002) realizou avaliagdo sensorial de cachacas
envelhecidas por 48 meses em tonéis de carvalho, angelim e amendoim por
consumidores de cachaca envelhecida e por visitantes da IV Feira Nacional
da Cachaca, realizada em Belo Horizonte,MG, em 2001. Antes da avaliacéo,
0s consumidores responderam a um questionario sdcio-econémico.
Constatou-se, por meio das respostas dos questionarios, que os dois grupos
também preferiam cachaca envelhecida em tonéis de carvalho, confirmando
o resultado obtido neste trabalho. Entretanto, verificou-se, pelo teste de
aceitacdo, que apenas o grupo formado por consumidores de cachaca
envelhecida diferenciaram sensorialmente as amostras de cachaca
envelhecida em tonéis de amendoim e angelim da envelhecida em tonéis de
carvalho. Isso mostra que, além dos fatores sensoriais, os fatores
psicolégicos e as propagandas exercem influéncia na preferéncia dos
consumidores.

Os consumidores dos dois segmentos apresentaram preferéncia
semelhante também em relagdo ao tipo de embalagem, pois a maioria dos
consumidores preferiu as cachacas acondicionadas em garrafa de vidro
transparente com capacidade igual a 700 mL e tampa metalica rosqueavel,
as quais foram responsaveis por mais de 85,0% do mercado em ambos 0s
segmentos estudados.

Verificou-se que o fator tipo de embalagem foi determinante na
participacdo de mercado dos tratamentos e exerceu influéncia na preferéncia
dos consumidores de cachaca. Nos trabalhos realizados por SOUZA et al.
(2004), MURPHY, COWAN e HENCHION (2000) e STEENKAMP (1987), a
preferéncia dos consumidores também foi influenciada pelo tipo de
embalagem do produto.

Os consumidores dos dois segmentos avaliados possuem preferéncia
diferente quanto ao fator marca e semelhante quanto aos fatores ilustragéo,
tempo de envelhecimento, tipo de madeira e tipo de embalagem.
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4 — CONCLUSOES

Verificou-se que a técnica analise conjunta de fatores e a aplicacdo dos
seus resultados na simulagao da participacado de mercado foram ferramentas
Gteis no entendimento do comportamento dos consumidores de cachaca.

Em relacéo ao tipo de embalagem, constatou-se que os consumidores
preferiram a garrafa de vidro transparente com capacidade igual a 700 mL e
tampa metalica rosqueavel. Ressalta-se que as cachacas acondicionadas
neste tipo de embalagem responderam por mais de 85,0% do mercado, em
ambos os segmentos estudados. Esse resultado mostra que a garrafa de
vidro ambar com capacidade igual a 600 mL e tampa metalica tipo coroa nao
é indicada para acondicionar cachaga.

As cachacas que continham no rétulo a informacéo “envelhecida por 36
meses em tonéis de carvalho” foram responsaveis por, aproximadamente,
43,0% do mercado, nos dois segmentos. Entretanto, as cachacas que
continham no rotulo uma das informacgdes: “envelhecida por 36 meses em
tonéis de umburana”, “envelhecida por 18 meses em tonéis de carvalho” e
“envelhecida por 18 meses em tonéis de umburana” tiveram participacao de
mercado em torno de 57,0%. Isso mostra que ha mercado para cachacas
envelhecidas em diferentes tipos de madeira e por diferentes periodos de
envelhecimento.

Os tratamentos que tinham ilustracdo relacionada ao processo
produtivo de cachaca e os que tinham ilustracdo n&o relacionada
apresentaram participacdo de mercado proximas, 0 que contraria 0S
resultados dos grupos focais.

Em relacdo ao fator marca, as cachacas da marca Seleta tiveram
participacdo de mercado igual a 70,0% no segmento de mercado formado
pelos frequentadores da 76% Semana do Fazendeiro e as cachacas da
marca Abaira tiveram participacdo de mercado igual a 53,3% no segmento
composto pelos frequentadores do X Festival da Cachaca Abaira.

Conclui-se que os fatores da embalagem e do rétulo de cachaca
influenciam no comportamento dos consumidores e no processo de escolha
e compra, tendo os consumidores dos dois segmentos estudados

apresentado preferéncia semelhante em relacdo aos fatores tipo de
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embalagem, tempo de envelhecimento, tipo de madeira e ilustracdo e

diferente quanto ao fator marca.
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CAPITULO 4

INFLUENCIA DA MARCA NA ACEITACAO DE CACHACA

1 - INTRODUCAO

O estudo do comportamento dos consumidores é multidisciplinar e
envolve ciéncia e tecnologia de alimentos, nutricdo, psicologia e marketing.
A percepcdo das caracteristicas dos produtos é afetada por atributos
sensoriais, 0s quais interagem com fatores comportamentais e psicolégicos
(KOTLER, 2000).

Entre esses fatores, a expectativa gerada em relacdo ao produto
desempenha importante papel na percepcdo dos consumidores, pois a
mesma pode modificar a percepcdo do consumidor em relagdo ao produto,
antes que o mesmo seja provado (DELIZA e MacFIE, 1996).

A expectativa do consumidor em relacdo ao produto pode influenciar
tanto na escolha e na compra de produtos, quanto na percepcao e na
aceitacdo dos mesmos. Ela é influenciada por fatores intrinsecos e
extrinsecos do produto, sendo criada a partir de experiéncias anteriores de
consumo, atributos sensoriais do produto, informacdes obtidas sobre o
produto e fatores da embalagem e do rétulo (DELIZA, 1996).

A influéncia dos fatores extrinsecos do produto sobre a aceitacdo do

consumidor pode ser explicada pelo fendbmeno denominado assimilacéo.
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Este ocorre quando a aceitacdo se move em direcdo a expectativa gerada
por fatores extrinsecos. O fenbmeno da assimilagdo envolve a néo-
confirmacédo da expectativa, que corresponde a diferenca entre a expectativa
que se tem da aceitacdo do produto e a aceitacdo do mesmo, sem que se
apresente qualquer informacéo a seu respeito (CAPORALE et al., 2006).

A marca é um dos fatores extrinsecos que exercem grande influéncia
na aceitacdo dos consumidores, conforme resultados obtidos nos trabalhos
realizados por DELLA LUCIA et al. (2006), ALLISON, GUALTIERI e CRAIG-
PETSINGER (2004), DI MONACO et al. (2004), GUINARD, UOTANI e
SCHLICH (2001) e ALLISON e UHL (1964).

Observou-se, pelos resultados do capitulo 3, que os consumidores dos
dois segmentos de mercado avaliados tiveram comportamento diferente em
relacdo ao fator marca, verificando-se que a marca influenciou na intencéo
de compra desses consumidores.

Devido a esse resultado, o presente trabalho objetivou avaliar a

influéncia da marca na aceitacao sensorial de cachaca.

2 - MATERIAL E METODOS

2.1 - Amostras

Foram avaliadas cachacas de seis marcas comerciais. Destas, trés
eram marcas conhecidas pelos consumidores que participaram do estudo
(C1, C2 e C3) e trés eram pouco conhecidas pelos mesmos (PC1, PC2 e
PC3). As amostras de cachaca foram adquiridas no comércio de Vigosa,MG

ou por meio de doacéo.

2.2 — Teste de aceitagéao

Foram recrutados 100 consumidores de cachaca residentes em
Vicosa,MG, os quais consumiam cachaca pelo menos uma vez por més e
tinham disponibilidade de tempo para participar dos testes.

Os testes de aceitagdo foram realizados no Laboratorio de Analise
Sensorial da Universidade Federal de Vigosa, em duas sessdes e com
intervalo de dois dias entre as sessfes. As avaliacdes foram realizadas em

cabines individuais com luz branca e as cachacas foram servidas em tacas
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de vidro transparente de forma aleatéria e monadica, em cada sesséao.
Utilizou-se a escala hedbonica de nove pontos, variando de gostei
extremamente (9) a desgostei extremamente (1) (REIS e MINIM, 2006). Nas
duas sessdes, avaliou-se a impressao global das amostras.

Na primeira sesséo, os julgadores avaliaram as amostras codificadas
com numeros de trés digitos (teste cego), ou seja, 0s consumidores nao
tinham informacdo a respeito das marcas das cachagas que estavam
avaliando.

Na segunda sessdo, as amostras foram servidas com as respectivas
marcas, ou seja, 0s consumidores tinham informacao a respeito das marcas
das cachacas que estavam avaliando.

Apbés a avaliacdo das amostras, 0s provadores preencheram um
questionario (Anexo 3), para a caracterizacdo do perfil dos consumidores

que participaram do estudo.

2.3 — Andlise dos resultados

Os dados obtidos por meio do questionario foram tabulados e
submetidos a analise de frequiéncia, objetivando-se caracterizar o perfil dos
consumidores que participaram da avaliacédo sensorial.

Os resultados do teste de aceitagao foram transformados em escores e
tabulados em quadro de dupla entrada (provador X amostra) para cada
sessao.

O teste t para amostras pareadas, a nivel de consumidor, foi realizado
para avaliar a significAncia da diferenga entre os escores de aceitacao
obtidos em cada sesséo, para cada marca, conforme utilizado por LANGE et
al. (1998). Neste caso, a hipotese testada é a de que a diferenca média
entre os escores é igual a zero.

Para facilitar o entendimento dos resultados, foi realizada analise de
freqiéncia dos escores hedbdnicos para cada marca e sessdo, de acordo
com as seguintes faixas de aceitacéo:

12 faixa: escores de 1 a 4 (situados entre os termos heddnicos
“desgostei extremamente” e “desgostei ligeiramente”), indicando que o0s

consumidores desgostaram da amostra;
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22 faixa: escores iguais a 5 (termo hedonico “indiferente”), indicando
gue os consumidores nem gostaram nem desgostaram da amostra;

32 faixa: escores de 6 a 9 (situados entre os termos hedonicos “gostei
ligeiramente” e “gostei extremamente”), indicando que 0s consumidores
gostaram da amostra.

Em seguida, foram elaborados dois gréaficos a partir dos resultados das
analises de frequéncia, um para as marcas conhecidas e outro para as
pouco conhecidas pelos provadores.

As analises estatisticas foram realizadas utilizando-se procedimentos
do programa SAS, versdo 9.0, licenciado para a Universidade Federal de

Vicosa em 2007.

3 — RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 — Caracterizacéo do perfil dos consumidores

O resumo das caracteristicas demograficas dos consumidores que
participaram do teste de aceitacdo esta apresentado na Tabela 4.1. A
maioria dos consumidores (86%) era de homens; 67% tinham idade inferior
a 25 anos e 76% eram estudantes.

Em relacdo ao grau de instru¢do, 61% dos consumidores tinham curso
superior incompleto, 21% curso superior completo e 18% estudaram no
maximo até o 2° grau. Quanto a renda familiar, 41% dos consumidores
apresentaram renda entre 1 e 5 salarios minimos, 28% entre 5 e 10 salarios

minimos e 31% recebiam mais de 10 salarios minimos por més.
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Tabela 4.1 — Resumo das caracteristicas demograficas dos consumidores

(n=100)
Variaveis demograficas Classes %
Sexo Feminino 14
Masculino 86
Menos de 25 anos 67
Faixa etaria (anos) De 25235 anos 12
De 36 a 50 anos 17
Mais de 50 anos 4
1° grau incompleto 1
1° grau completo 2
2° grau incompleto 3
Grau de instrugdo 2° grau completo 12
3° grau incompleto 61
3° grau completo 17
Pos-graduacéao 4
1 a 5 salarios minimos 41
Renda familiar mensal > 5 a 10 salérios minimos 28
(salarios minimos) > 10 a 20 salarios minimos 19
> 20 salarios minimos 12
Aposentado 2
Autbnomo 5
Ocupacgéo Estudante 76
Funcionério de empresa privada 12
Funcionério publico 5

Verifica-se, na Figura 4.1, que 47% dos participantes consomem

cachaca pelo menos uma vez por semana, 25% duas vezes por més e 28%

uma vez por més.
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1 vez por més | 28%

2 vezes por més | 25%
1 vez por |21%
semana

2 vezes por | 19%
semana

Diariamente | 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Porcentagem de consumidores

Figura 4.1 — Frequéncia de consumo de cachaga dos consumidores
Quanto ao local onde os consumidores costumam tomar cachaca, 0s
bares/casas noturnas, casa e festas/reunides sociais sédo os locais preferidos

para apreciar cachaga (Figura 4.2).

Em festas e reunibes
sociais

Em restaurantes I 14%

Em bares/casas
noturnas

49%

2%

Em casa 46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Porcentagem de consumidores

Figura 4.2 — Caracterizacdo dos consumidores quanto ao local preferido
para beber cachaca

* Pergunta com possibilidade de mais de uma resposta por consumidor, portanto, soma das
frequiéncias maior do que 100% é observada.

A maioria dos participantes consome cachaca pura (como aperitivo) e

como ingrediente para caipirinha (Figura 4.3).
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Como

8%
acompanhamento

Como ingrediente 64%

Sozinha, como

o 64%
aperitivo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Porcentagem de consumidores

Figura 4.3 — Caracterizacdo dos consumidores quanto a forma de consumo
de cachaca

* Pergunta com possibilidade de mais de uma resposta por consumidor, portanto, soma das
freqliéncias maior do que 100% é observada.

Os fatores mais observados pelos consumidores que participaram da
do teste de aceitacdo foram marca, preco, tempo de envelhecimento e tipo

de madeira do tonel utilizado para envelhecer cachaca (Figura 4.4).

Prémios recebidos | 23%
llustragéo | 16%

Preco | 55%
Tempo de envelhecimento | | 47%
Tipo de madeira | | 41%
Marca | | 63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Porcentagem de consumidores

Figura 4.4 — Fatores dos rotulos de cachacga observados pelos consumidores
gue participaram do teste de aceitacao

* Pergunta com possibilidade de mais de uma resposta por consumidor, portanto, soma das
freqiiéncias maior do que 100% é observada.
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3.2 — Aceitabilidade das cachacas

Um resumo dos resultados do teste t para amostras pareadas, a nivel
de consumidor, é apresentado na Tabela 4.2.

Tabela 4.2 — Resultados do teste t para cada marca de cachaca

Escores médios de aceitacao

Marcas das y

12 Sessao 22 Sesséo p-valor
cachacas _
(Teste cego) (Marca informada)

C1l 5,9 6,6 0,0034
C2 4,9 59 0,0005

C3 5,8 7,2 < 0,0001
PC1 6,0 6,3 0,2555
PC2 6,7 5,8 0,0002
PC3 53 4,6 0,0006

1/ - p-valores referentes ao teste da hipotese de diferenca média igual a zero.

O teste t para amostras pareadas detectou diferencas significativas
(p<0,01) entre os escores de aceitacdo obtidos em cada sessao (amostras
codificadas e amostras servidas com as respectivas marcas) para as
cachacas das marcas C1, C2, C3, PC2 e PC3. Para as marcas C1, C2 e C3
h& evidéncias de que o efeito da informag&o da marca foi aumentar o escore
de aceitagcdo enquanto que para as marcas PC2 e PC3 observou-se o
oposto. Esse resultado mostra que a informacdo do nome da marca
influenciou na aceitacéo dos consumidores.

As freqUéncias das faixas de aceitacdo para as marcas de cachaca
conhecidas e pouco conhecidas para as duas sessfes (12 sessdo: amostras
codificadas e 22 sessdo: amostras servidas com as respectivas marcas) séo
mostradas nas Figuras 4.5 e 4.6.

Verifica-se que as marcas conhecidas (C1, C2 e C3) influenciaram
positivamente na aceitagcdo dos consumidores, pois, comparando-se 0s
resultados das duas sessdes, constatou-se que, quando as amostras foram
servidas com as respectivas marcas, ocorreu aumento na porcentagem dos
consumidores que gostaram das amostras (escores entre 6 e 9) e reducéo
na porcentagem dos consumidores que foram indiferentes (escore igual a 5)

e dos que desgostaram das amostras (escores entre 1 e 4).
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Desgostaram
22%
Gostaram Indiferente
64% 14%

Gostaram
41%

Indiferente
14%

Desgostaram
45%

Desgostaram
26%

Gostaram
64% Indiferente

10%

A — Cachacga da marca C1 (teste cego)

C — Cachaca da marca C2 (teste cego)

E — Cachaca da marca C3 (teste cego)

Desgostaram
1B%

Desgostaram
9%

Desgostaram
27% Indiferente
3%
Indiferente
14%
Gostaram Indiferente
63% 10% Gostaram
Gostaram 88%
73%
B - Cachaca da marca Cl1 (marca|D - Cachaca da marca C2 (marcalF — Cachaca da marca C3 (marca
informada) informada) informada)

Figura 4.5 — Frequéncia das faixas de aceitacdo para as marcas conhecidas de cachaca, nas duas sessfes (amostras codificadas e
amostras servidas com as respectivas marcas)
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Desgostaram
23%

Indiferente
Gostaram 13%

64%

Desgostaram
13%

Indiferente
3%

Gostaram
84%

Desgostaram
45%

Gostaram
46%

Indiferente
9%

A — Cachaca da marca PC1 (teste cego)

C — Cachaca da marca PC2 (teste cego)

E — Cachaca da marca PC3 (teste cego)

Desgostaram
%

Indiferente

16%

Gostaram
67%

Desgostaram
2%%

Gostaram

60% Indiferente

19%

Gostaram
31%

Desgostaram
5%

Indiferente
18%

B - Cachaca da marca PC1l (marca

informada)

D - Cachaca da marca PC2 (marca

informada)

F — Cachagca da marca PC3 (marca

informada)

Figura 4.6 — Frequéncia das faixas aceitagao para as marcas pouco conhecidas de cachaca, nas duas sessdes (amostras codificadas e
amostras servidas com as respectivas marcas)

100




Esse resultado indica que, para as amostras conhecidas, a informacéo
do nome da marca modificou a aceitagdo dos consumidores, tendo ocorrido
aumento do numero de consumidores que gostaram das amostras e reducao
do numero de consumidores que desgostaram ou nem gostaram nem
desgostaram.

As marcas C2 e C3 tiveram maior influéncia positiva na aceitagdo dos
consumidores do que a marca C1, pois a informacdo que a cachaca era da
marca C2 ou C3 incrementou em 22% e 24% a porcentagem dos
consumidores que gostaram das amostras, respectivamente. Ja a
informacao de que a amostra era da marca C1 aumentou a porcentagem
dos consumidores que gostaram das amostras em 9%, passando de 64%
para 73%.

Apesar da marca C2 ter apresentado impacto positivo na aceitacdo dos
consumidores, apenas 41% dos mesmos gostaram dessa marca de
cachaca, quando o teste foi realizado com as amostras codificadas,
mostrando ser necessario investir na melhoria da qualidade sensorial da
mesma.

Comparando-se os resultados das frequéncias das faixas de aceitacéo
para as cachacas de marcas pouco conhecidas (Figura 4.6), percebe-se que
as marcas PC2 e PC3 influenciaram negativamente na aceitacdo dos
consumidores. Quando o teste de aceitacdo foi realizado, informando-se aos
provadores que as cachacas eram das marcas PC2 ou PC3, houve reducéo
na porcentagem dos consumidores que gostaram das cachacgas (escores
entre 6 e 9) em 24% e 15%, respectivamente.

Embora a marca PC2 tenha apresentado impacto negativo na
aceitacdo dos consumidores, ressalta-se que 84% dos mesmos gostaram
dessa marca de cachaca, quanto o teste foi realizado com as amostras
codificadas. Esse resultado sugere que, com investimento no fortalecimento
da marca, esta cachaca apresenta potencial de mercado.

Os resultados obtidos neste trabalho estdo de acordo com os obtidos
por outros pesquisadores, confirmando-se que as caracteristicas nao
sensoriais influenciam na aceitacdo dos produtos. No trabalho realizado por
DELLA LUCIA et al. (2006), houve influéncia do nome da marca do iogurte

sobre a aceitacdo dos consumidores, tendo muitos destes modificado sua
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aceitacdo, de forma positiva ou negativa, quando as amostras foram
avaliadas com a informagéao da marca.

GUINARD, UOTANI e SCHLICH (2001) e ALISSON e UHL (1964)
avaliaram a influéncia da marca sobre a aceitacéo de cerveja. Os resultados
obtidos nestes trabalhos mostraram que a informacdo do nome da marca
influenciou na avaliacdo sensorial dos consumidores.

DI MONACO et al. (2004) também encontraram resultado coincidente.
Avaliou-se a aceitacdo sensorial de amostras de macarrdo codificadas e
com informacdo sobre a marca, ocorrendo modificacdo nos escores de

aceitacdo em virtude da informac&o do nome da marca.

4 — CONCLUSAO

Os resultados mostraram que ocorreu variagdo nos escores de
aceitacdo das amostras nas duas sessdes (12 sessdo: amostras codificadas
e 22 sessdao: amostras servidas com as respectivas marcas).

As marcas conhecidas (C1, C2 e C3) influenciaram positivamente na
aceitacdo dos consumidores, pois, a informacdo do nome da marca
modificou a avaliacdo dos consumidores, tendo aumentado o numero de
consumidores que gostaram das amostras e reduzido o numero que
desgostaram ou nem gostaram nem desgostaram.

As marcas pouco conhecidas (PC2 e PC3) influenciaram
negativamente na aceitacdo dos consumidores. Quando o teste de aceitacéo
foi realizado, informando-se aos provadores que as amostras eram da marca
PC2 ou PC3, houve reducao do numero de consumidores que gostaram das
amostras e aumento do numero de consumidores que desgostaram ou nem
gostaram nem desgostaram das mesmas.

Conclui-se que a marca influenciou tanto no processo de escolha e
compra de cachaga quanto na aceitagdo sensorial dos consumidores de
cachaca. Assim, é fundamental que os produtores de cachaca utilizem
estratégias para tornar suas marcas conhecidas e solidas no mercado, tais
como investimento na melhoria da qualidade da cachaca e das embalagens,
bem como em propagandas.
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CONCLUSOES GERAIS

Observou-se que a marca, o tipo de garrafa e o fechamento da mesma,
o tempo de envelhecimento, o tipo de madeira do tonel, no qual a cachaca
foi envelhecida, o local onde a cachaca foi produzida, os selos de qualidade,
as premiacoes, a ilustracéo e a cor do rétulo, as informacdes sobre contetdo
liquido, a graduacéo alcodlica e o lote foram os fatores da embalagem e do
rétulo que influenciam no processo de escolha e compra de cachaga dos
participantes das sessdes de grupos de foco.

Verificou-se que a técnica analise conjunta de fatores e a aplicacédo dos
seus resultados na simulacéo da participacdo de mercado foram ferramentas
Uteis no entendimento do comportamento dos consumidores de cachaca.
Esta técnica permitiu estimar os coeficientes da preferéncia para cada um
dos consumidores, os quais foram utilizados na simulacdo da participacéo
de mercado dos tratamentos em diferentes segmentos de mercado,
possibilitando comparar o comportamento dos consumidores desses
segmentos. Além disso, foi possivel estimar a participacdo de mercado de
todos os possiveis tratamentos, inclusive os que nao foram avaliados pelos
consumidores na analise conjunta de fatores.

Observou-se que os fatores da embalagem e do rétulo de cachaca
influenciaram no comportamento dos consumidores, tendo o0s
freqlientadores da 76* Semana do Fazendeiro e do X Festival da Cachaca
Abaira apresentado comportamento semelhante em relacédo aos fatores tipo
de embalagem, tempo de envelhecimento, tipo de madeira e ilustracdo e
diferente quanto ao fator marca.

Em relacéo ao tipo de embalagem, constatou-se que os consumidores
preferiram a garrafa de vidro transparente com capacidade igual a 700 mL e
tampa metalica rosqueavel. Ressalta-se que as cachacas acondicionadas
neste tipo de garrafa responderam por mais de 85,0% do mercado, em
ambos os segmentos estudados. Esse resultado mostra que a garrafa de
vidro ambar com capacidade igual a 600 mL e tampa metdlica tipo coroa,
ndo é indicada para acondicionar cachaca.

As cachacas que continham a informagéo “envelhecida por 36 meses

em tonéis de carvalho” foram responsaveis por, aproximadamente, 43,0% do
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mercado nos dois segmentos avaliados. Entretanto, aguelas que traziam no
rotulo as informagBes uma das informagdes: “envelhecida por 36 meses em
tonéis de umburana”, “envelhecidas por 18 meses em tonéis de carvalho” e
“envelhecida por 18 meses em tonéis de umburana” tiveram participacao de
mercado em torno de 57,0%.

Em relagdo ao fator marca, as cachagas da marca Seleta tiveram
participacdo de mercado igual a 70,0% no segmento de mercado formado
pelos frequentadores da 76* Semana do Fazendeiro e as cachacas da
marca Abaira tiveram participacdo de mercado igual a 53,3% no segmento
composto pelos frequentadores do X Festival da Cachaca Abaira.

Houve diferencas significativas (p < 0,01) entre os escores de
aceitacdo obtidos em cada sessdo (12 sessdo: amostras codificadas; 22
sessdo: amostras servidas com as respectivas marcas) para as cachacas
das marcas C1, C2, C3, PC2 e PC3, pelo teste t, para amostras pareadas.
Verificou-se que as marcas conhecidas (Cl, C2 e C3) influenciaram
positivamente na aceitacdo dos consumidores e as marcas pouco
conhecidas (PC2 e PC3) influenciaram negativamente na aceitacdo dos
mesmos. Isso indica que a marca influencia tanto no processo de escolha e
compra de cachaca quanto na aceitagcdo sensorial da mesma.

Os resultados obtidos neste trabalho auxiliardo os produtores de
cachaca no desenvolvimento, na modificacéo e na escolha de embalagens e
rétulos, na escolha do tipo de madeira do tonel utilizado para envelhecer
cachaca e determinacdo do tempo de envelhecimento. Estes ajudar&o
também na elaboracdo de estratégias de marketing eficientes, as quais

contribuirdo para o aumento da competitividade da cachaca no mercado.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO DE RECRUTAMENTO
O laboratério de Analise Sensorial do Departamento de Tecnologia

de Alimentos/UFV, esta realizando uma pesquisa a respeito de embalagens
e rétulos de cachaca. Se vocé deseja participar dessa pesquisa, por favor,
preencha este questionario e entregue no Laboratério de Analise Sensorial
(DTA/UFV).

1. Nome:

2. Telefone para contato:

4. Sexo: [ ]masculino [ ]feminino
5. ldade:

[]20-29 []30-39 [ ]40-49 []50-59 []60-69 [ ]acima
de 70

6 - Grau de instrugéo:
[ ]11°grau [] 2°grau [_] superior incompleto [_] superior completo
[ ] pés-graduacdo [ ] outro:

7. Profissao:

8. Qual a sua renda familiar mensal?

[ ]1a5sal. minimos[ ]>5a 10 sal. min. [ ] > 10 a 20 sél. min.

[ ]> 20 s&l. minimos

9. Quem faz as compras de supermercado alimenticios na sua casa?
[ ]vocé mesmo [ ] outros:

10.Qual a sua frequiéncia de consumo de cachaca?

[ ] Diariamente

[ ]1 vez/semana

[ ]2 vezes/més

[ ]1 vez/més

[ ] ndo consome

11.Vocé costuma ler o rétulo das cachacas que consome?

[ ]sempre [ ]freqiientemente [ ]asvezes [ ] ocasionalmente
[ ] nunca

12.0 que vocé observa nos rétulos de cachacas?

[ ] marca [ ] informac@es sobre ingredientes
[ ] preco [ ] informacdes sobre aditivos
[ ] prazo de validade [ ] outras:

[ ] informacdes nutricionais
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ANEXO 3 - QUESTIONARIO UTILIZADO PARA CARACTERIZA(}AO~ DO
PERFIL DOS PARTICIPANTES DO TESTE DE ACEITACAO

Nome:

Data:

Marque com um X cada uma das questdes abaixo

1) Faixa etaria:

() menos de 25 anos
( ) de 25 a 35 anos

( ) de 36 a 50 anos
() mais de 50 anos

2) Sexo:
() masculino
( ) feminino

3) Escolaridade:

() 1°grau incompleto
() 1° grau completo
() 2° grau incompleto
() 2°grau completo
() 3°grau incompleto
() 3° grau completo

( ) Pds-graduagédo

4) Ocupagéo:

( ) aposentado

( ) autbnomo

( ) estudante

( ) funcionario de empresa privada
( ) funcionario publico

5) Renda familiar mensal:

( ) 1ab5 salarios minimos

( ) >5a 10 salarios minimos
( ) >10 a 20 salarios minimos
() >20 salarios minimos

6) Indigue a freqliéncia com que vocé consome cachacga:

( ) diariamente

( ) 2 vezes por semana
( ) 1vez por semana

( ) 2 vezes por més

( )1 vez por més

( ) nunca

7) Indique os lugares onde vocé costuma beber cachaca:

( )emcasa
( ) em bares/ casas noturnas
( ) em restaurantes

( ) em festas, reunifes sociais
() outros ( qual (is)?):

108



8) Como vocé costuma tomar cachaga?

( ) sozinha, como aperitivo

() como ingrediente para caipirinha/batidas
() como acompanhamento em refei¢cdes
() outros ( qual (is)?):
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