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RESUMO

O mercado cervejeiro nacional estd em grande evolugdo, segundo o Instituto da Cerveja o
faturamento anual gira em torno de R$ 70 bilhdes, dos quais estima-se que 2,5% deste
faturamento total sdo representados pelas cervejarias artesanais. Mesmo caracterizado por sua
concentragdo, pelo qual o mercado ¢ controlado majoritariamente por grandes cervejarias,
segundo 0 mesmo instituto o nlimero cervejarias artesanais nos ultimos 3 anos praticamente
dobraram chegando proximo de 700 cervejarias artesanais em todo Brasil. Quebrando dogmas
de barreiras econdmicas e comerciais colocadas a entrada de pequenas e médias novas
cervejarias, € notavel o elevado nimero de cervejarias artesanais sendo fundadas dia apoés dia.
Para o consumidor é tudo muito novo, novas marcas, estilos e habitos de consumo vém
mudando com o tempo e gerando cada vez mais curiosidade. Mesmo hoje ainda pouco
representativo, estima-se que a participagdo no mercado das artesanais € algo em torno de 1%
e 2% segundo levantamento da ABRACERVA, pesquisas mostram que este mercado tem tudo
para crescer exponencialmente nos proximos anos. Diante destes dados podemos destacar que
neste mercado: o Servicescape, a experiéncia de consumo ¢ a intengdo comportamental
impactam na atitude, na lealdade e no WOM (boca-a-boca), portanto inicialmente por estes
aspectos o estudo se justifica. O presente estudo tem como objetivo geral analisar a relagao
do servicescape ¢ a experiéncia na intengdo comportamental em uma cervejaria artesanal. E os
objetivos especificos foram: 1) identificar como o servicescape influéncia na decisdo de
compra; 2) compreender como a experiéncia gera intencdo comportamental; 3) relacionar
0 Servicescape e a experiéncia como ferramenta de criagdo de lealdade. O estudo foi dividido
em duas fases: a primeira foi uma ampla revisao bibliografica dos constructos Servicescape,
experiéncia, intencdo comportamental e suas variaveis atitude, lealdade e WOM (boca-a-boca),
e a segunda parte por meio de abordagem quantitativa descritiva, com objetivo de descrever o
comportamento de determinada populagdo ou um fendmeno em determinadas variaveis. Foi
aplicado um questionario via Google Forms para coleta e compilacdo de dados das 149 pessoas
frequentadoras da Cervejaria Dama Bier e foi usado o software SmartPLS 2.0M3 para validagao
do modelo estrutural dos resultados. Apds analise dos resultados, ficou claro que na cervejaria
Dama Bier, o servicescape tem influéncia na decisdo de compra, que a experiéncia impacta na
intengdo comportamental e que por fim tanto o Servicescape quanto a experiéncia podem criar
lealdade junto aos consumidores da cervejaria. O estudo desenvolveu e testou empiricamente
um modelo que representa as relagdes entre o Servicescape, a experiéncia e a intengdo
comportamental, contribui para a literatura académica pela apresentacdo de evidéncias
empiricas dessas relagdes, diante disso, o estudo se justifica tanto teoricamente quanto
operacionalmente.

Palavras-chave: Gestdo em alimentos e bebidas. Cervejaria Artesanal. Servicescape.
Experiéncia. Inten¢cdo comportamental.



ABSTRACT

The national brewing market is in great evolution, with an annual turnover of R$ 70 billion
around, of which it is estimated that 2.5% of this total turnover is represented by
microbreweries. Even characterized by its concentration, whereby the market is controlled
mainly by large breweries, the number of microbreweries in the last 3 years practically doubled
reaching close to 700 in all over Brazil. Breaking dogmas of economic and commercial barriers
placed at the entrance of small and medium-sized new breweries, it is remarkable the high
number of craft breweries being founded day by day. For consumers everything is very new,
new brands, styles and habits of consumption have been changing over time and generating
more and more curiosity. It is estimated that today the market share of the microbreweries is
around 1% and 2%, although it is not representative at present, research shows that this market
has everything to grow exponentially in next years. To stand out in this market, servicescape,
consumer experience and behavioral intention are linked to generate attitude, loyalty and WOM
(word of mouth) so initially for these aspects the study is justified. The present study has a
general objective to analyze the effect of the servicescape and the experience of consumption
on the behavioral intention in a microbrewery. And the specific objectives were: 1) to identify
how the servicescape influences the purchasing decision; 2) understand how the consumption
experience generates behavioral intention; 3) relate servicescape and the consumer experience
as a loyalty building tool. The study was divided into two phases: the first was a broad
exploratory review of the literature of the servicescape constructs, experience, behavioral intent
and their attitude, loyalty and WOM (word-of-mouth) variables, and the second part by means
of a descriptive quantitative approach, with the purpose of describing the behavior of a certain
population or a phenomenon in certain variables. A questionnaire was applied through Google
Forms to facilitate the collection and compilation of data for 149 people attending the Dama
Bier Brewery and the software SmartPLS 2.0M3 was used to validate the structural model of
the results. After analyzing the results, it was clear that at the Dama Bier brewery, servicescape
has a significant influence on the purchase decision, that the experience impacts on behavioral
intent and that ultimately both servicescape and experience can create loyalty among the
brewery consumers. The study developed and empirically tested a model that represents the
relationships between servicescape, experience and behavioral intention, contributes to the
academic literature by presenting empirical evidence of these relationships, and the study is
justified both theoretically and operationally.

Key-words: Food and Beverage Management; Craft Breweries. Servicescape. Experience.
Behavioral Intention. Loyalty.
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INTRODUCAO

Em um setor da industria caracterizada pela concentracdo de mercado, as cervejarias
artesanais veem despontando regionalmente. Segundo dados da Associagdo Brasileira de
Cerveja Artesanal (ABRACERVA) no ano de 2018 o numero de cervejarias registradas no
Brasil cresceu 91% nos ultimos 3 anos, saltando de 356 estabelecimentos em 2014 para 679 em
2017. Somente no ano passado, o pais ganhou 186 novas fabricas.

A maior parte delas estdo localizadas nas regioes Sul e Sudeste, porém em ascensao nas
demais regides do pais. Com a intensdo de ofertar ao mercado uma cerveja elaborada e de
caracteristicas especiais, sem visar a concorréncia em preco com as grandes marcas.

De acordo com a Associagao Brasileira de Bebidas (ABRAPE) as cervejarias artesanais
se caracterizam na maior parte das vezes pela producdo de pequenas quantidades de cerveja,
desenvolvidas com ingredientes especiais, maior quantidade de malte por hectolitro e em micro
industrias de origem familiar. Por conta disto as cervejas oferecidas por este tipo de negocio,
sdo comumente chamados de ‘’cervejas premium’’ ou ‘’cervejas especiais’’, ¢ atendem
consumidores que buscam bebidas diferenciadas.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), o nimero de
cervejas e chopes registrados chegou a 8.903 no ano de 2017, o que corresponde a uma média
de 13 rotulos para cada marca. Conforme dados da ABRACERVA (2017) estima-se que a
produgdo artesanal responda por apenas 1% do volume total de quase 14 bilhdes de litros e por
cerca de 2,5% do faturamento total no pais que gira em torno de R$ 70 bilhdes.

De acordo com os dados da Nielsen (2017), as vendas totais de cerveja cairam 1,7% em
volume em 2017 comparado ao ano anterior, enquanto que o faturamento cresceu 1,6%,
impulsionado pelo crescimento de 13% das vendas de cervejas premium e artesanais, o que
confirma uma tendéncia nacional de beber menos, porem melhor. Ou seja, as empresas estao
vendendo menos volume, mas por outro lado estdo conseguindo elevar a participagdo de
cervejas mais caras.

O autor do presente estudo trabalha atualmente na Cervejaria Dama Bier. A Cervejaria
Dama Bier foi fundada em janeiro de 2010 com uma proposta de produzir diferentes estilos de
cervejas de forma artesanal, a mesma fica localizada na cidade de Piracicaba no estado de Sao
Paulo. Atualmente a Cervejaria Dama Bier produz 120 mil litros por més, distribuidos em nove
estilos de cerveja de linha e mais seis estilos de cervejas sazonais. Desde o inicio de sua histéria

a cervejaria tem como proposta atender bares e restaurantes em todo o pais, porem 98% de sua



producdo ¢ vendida no Estado de Sao Paulo. Hoje a cervejaria atende distribuidores, realiza
venda direta para bares e restaurantes, além de atender o consumidor final em sua loja/bar.
Diante de uma nova tendéncia dos consumidores buscarem visitas guiadas dentro da cervejaria,
a propria tem estudado as melhores maneiras de apresentar a sua cerveja, entregar uma nova
experiéncia e principalmente contribuir para o crescimento do mercado cervejeiro da cidade de
Piracicaba, ao qual ja tem cinco cervejarias artesanais.

Em abril de 2011, o autor do presente estudo iniciou sua carreira no mercado cervejeiro
na Cervejaria Dama Bier. Hoje o mesmo ¢ responsavel pela distribuicao de chope na cidade de
Sao Paulo.

Diante destes dados do mercado cervejeiro nacional e a experiéncia do autor no meio, a
justificativa do presente estudo visa compreender o que o consumidor busca ao escolher uma
cerveja artesanal, a importancia de um Servicescape atrativo e a experiéncia que os motiva para
conhecer cada vez mais estilos nesse mercado que cresce exponencialmente ano a ano.

Para Otto & Ritchie (1996), o termo "experiéncia" em estudos de marketing ¢ definido
como um estado mental subjetivo sentido pelos visitantes durante um encontro de servico,
enquanto para Pine e Gilmore (1998), o conceito de experiéncia ¢ holistico com aspectos
sensoriais, afetivos, comportamentais e intelectuais que indicam que a experiéncia deve ser
avaliada a partir de multiplas perspectivas. De acordo com Alloza (2008), descreveu a
experiéncia como a percep¢ao de clientes que se forma ao interagir com uma marca, ou seja,
ter uma experiéncia envolve muitos aspectos e tem um papel critico, e atualmente uma empresa
deve pensar como cativar os consumidores de hoje, diante de um mercado cada vez mais
competitivo.

A partir da experiéncia, notamos que a industria cervejeira nacional vem investindo
fortemente em suas fabricas e consequentemente em como receber seus consumidores. Nesse
caso, entendemos que a influéncia do Servicescape impacta na experiéncia de consumo.
Segundo Bitner (1992), referiu-se o servicescape como o ambiente construido ou, mais
especificamente o meio fisico feito pelo homem, ja para Lin (2010, 2016), um Servicescape
engloba elementos visuais e ndo visuais, que combinados dao aos consumidores a sua primeira
impressao e afetam suas percepgdes, emocgoes, avaliagdes € comportamentos. A construgao de
um Servicescape agradavel ¢ muito importante para sucesso da cervejaria e, valoriza a
experiéncia do consumidor.

Com o suporte dos constructos servicescape e experiéncia de consumo, buscamos
compreender como ambos impactam na intengdo comportamental que segundo Ajzen &

Fishbein (1980), ¢ antecedente imediata do comportamento, ¢ uma funcao da informagado



saliente, ou crenca, sobre a probabilidade de realizar um comportamento particular que o levara
a um resultado especifico.

Portanto, com base nos argumentos apresentados, considera-se importante um estudo
empirico que investigue esse tema. Dessa forma, coloca-se o seguinte problema da pesquisa:
Como a influéncia do servicescape e a experiéncia de consumo impactam na intengdo
comportamental?

O objetivo geral do presente estudo ¢ compreender como a influéncia do servicescape e
a experiéncia de consumo tem relevancia na intengdo comportamental do consumidor gerando
atitude, lealdade ¢ WOM (boca-a-boca) em uma cervejaria artesanal do Estado de Sao Paulo.

Como objetivos especificos, podemos identificar como o Servicescape influéncia na
decisdo de compra; Compreender como a experiéncia de consumo gera intengdo
comportamental;, Além de relacionar o Servicescape e a experiéncia de consumo como
ferramenta de criag¢do de atitude, lealdade ¢ WOM.

Este estudo se justifica pelo entendimento de conhecimentos sobre servicescape, a
experiéncia de consumo e a sua relagdo com a intencdo comportamental, além de sua

consequéncia que sdo importantes como atitude, lealdade e WOM.



1 ALIMENTOS E BEBIDAS

O objetivo deste capitulo ¢ demonstrar a importancia do segmento de Alimentos e
Bebidas, sua configuracao e os principais agentes envolvidos, bem como niimeros que possam

endossar sua relevancia.

1.1 O inicio do Setor de Alimentos e Bebidas

O Setor de Alimentos e Bebidas iniciou a industrializa¢do no Brasil em 1880, quando o
governo Portugués se instalou no Brasil e ganhou forca na regido Centro-Sul, produtora de café,
moageira, cerveja e agucar (SUZIGAN,1985). A industria brasileira de Alimentos e Bebidas
criou um parque industrial que fornece produtos com alto valor agregado e que gera emprego,
tornando-se o maior segmento industrial do pais nas ultimas décadas do século XIX
(BIRCHAL, 2003).

Dessa forma, o setor de Alimentos e Bebidas ¢ formado por atividades que tratam,
transformam, preparam, conservam e embalam alimentos de origem animal e vegetal, que serao
processados (ASSUNCAO, 2010). E por essa necessidade que o setor de Alimentos e Bebidas
interage e necessita de industrias que fornecam embalagens, maquinas e equipamentos

(RAIMUNDO, 2017).

1.2 O Setor de Alimentos e Bebidas em nimeros

De acordo com ABIA - Associagdo Brasileira das Industrias de Alimentagado (2017), o
faturamento nominal do setor cresceu 9,3% em relagdo a 2015, e fechou o ano com R$ 614,3
bilhdes. Dentre as industrias de transformacgao o setor de Alimentos e Bebidas ¢ o maior, com
R$ 550,8 bilhdes em valor bruto de produgdo, com 32,5 mil empresas, ¢ também o setor que
mais emprega: 1,6 milhdo de funcionarios.

De 2010 a 2016 o faturamento da industria de alimentacao do Brasil cresceu 85,8%, em

2010 era de 8,5% do PIB e em 2016 era de 10,1% (ABIA, 2017). Em 2016, a induastria de
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alimentos e bebidas foi a detentora do maior faturamento das industrias de transformacgao,
lucrando US$ 614,3 milhdes (81% alimentos e 19% bebidas), empregou 1,6 milhdo de pessoas
o que resultou num saldo de US$ 31,5 bilhdes no superavit total da balanga brasileira (US$ 47,7
bilhdes), com um contingente de 35,2 mil empresas (ABIA, 2016) e ¢ considerada pela FAO
(Food and Agriculture Organization of the United Nations), o pais com maior potencial de
suprir a demanda mundial em alimentos em até 70% em 2050 (FGV, 2016).

Hoje, o setor de Alimentos e Bebidas tem um enorme potencial econdmico e
importancia dentro da sociedade, ¢ impossivel se pensar que ndo haja qualquer tipo de atividade
de turismo, lazer ou entretenimento sem a presenga de Alimentos ¢ Bebidas. Em boa parte das
ocasides de lazer, o servico de Alimentos e Bebidas tem o papel de protagonismo como no caso

de um banquete, um coquetel, ou mesmo um jantar a dois ou uma conversa na mesa de um bar.

1.3 O que é o Setor de Alimentos

De acordo com a Comissdo Nacional de Classificagdo (CONCLA) do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a industria de alimentos “[...] compreende o
processamento e transformagdo de produtos da agricultura, pecuaria e pesca em alimentos para
uso humano e animal” (BRASIL, 2014).

Para o Banco Nacional de Desenvolvimento Social (BNDS, 2015), o setor de alimentos
inclui segmentos de alimentos considerados commodities, tais como carnes in natura e alguns
tipos de biscoitos, pdes e massas padronizadas, bem como segmentos marcados pela

diferenciagdo, tais como salgadinhos, pratos prontos e embutidos.

1.4 O que é o Setor de Bebidas

J& para o setor de bebidas, o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento
(BRASIL, 2014) apresenta a seguinte classificacao:

a) bebidas alcoolicas: aguardente de cana, cachaga, coquetel, licor, cerveja, fermentado
de fruta, vodca, uisque, rum, gim, caipirinha, vinho, vinagre e espumante.

b) bebidas ndo alcoodlicas: refrigerante, refresco, agua de coco, fermentado acético,
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preparados solido e liquido para refresco e refrigerante, néctar, cha, suco e polpa.

Com base na preferéncia do consumidor, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2013) aponta trés agrupamentos de bebidas:

a) alcoolicas: vinho, cervejas, destilados entre outras;

b) ndo alcodlicas: refrigerantes, sucos, agua engarrafada e bebidas funcionais;

¢) quentes: café, cha e outros.

1.5 Compreendendo os setores de Alimentos e Bebidas no Brasil

A producdo de alimentos movimenta a economia do pais por abranger um grande
numero de setores, ativos economicamente, que interagem diretamente quanto indiretamente.
O setor agricola tem como exemplo, o relacionamento com industria de servigo e insumo,
aditivo, fertilizante/agrotoxico, bem de capital e embalagem; o que possibilita a producao de
commodity a produtos processados (GOUVEIA, 2006).

Da cadeia de producdo do setor de Alimentos e Bebidas, o setor agropecuario, em 2016,
representou 48% das exportagdes totais do Brasil, com um saldo comercial de US$72,5 bilhoes
(PORTAL BRASIL, 2016). A Confederagao da Agricultura e Pecuaria do Brasil (CNA Brasil)
estimou que em 2017, o agronegdcio deveria crescer 3,62%, sendo que o Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro recuou 3,6% em 2016 (CURY, 2017).

O agronegdcio envolve os suprimentos necessarios a producao agropecudria, incluindo
o beneficiamento, processamento e transformag¢ao; seu acondicionamento e armazenamento; €
sua distribuicio para o consumo (ARAUJO, 2013). Entretanto, apesar da importincia
econdmica e da industria alimenticia apresentar baixas taxas de ineditismo, ela é competitiva
na producao de matéria prima (SIDONIO, 2013). Para Martinelli (1997), o fluxo econdmico e
comercial do sistema alimentar de consumo tem quatro partes: (1) fornecedores de matéria
prima e insumos; (2) industrias processadoras de alimentos; (3) redes de comércio e

supermercados e (4) as diferentes formas de se consumir refei¢des dentro e fora de casa. As
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partes compdem a cadeia produtiva do Setor de alimentos e bebidas, apresentados na Figura 1.

[ =y

- Produgao

(insumos A Produtor
maquinas e Agropecuaria Fornecedor (Agroindustria)

equipamentos) (matéria-prima)

Indastria de
processamento RS Fornecedor
secudario

Distribuigao e

Varejista Servicos

Atacado = Consumidor

Figura 1: Enfoque de sistemas de Agribusiness
Fonte: Adaptado de Decio Zylberstajn (1995), Martinelli (1997) e Sidénio (2013)

O Grafico 1 mostra que paralelamente a cadeia de producao do setor de alimentos e
bebidas estdo empresas de distribuicdo que atuam dentro e fora do pais; empresas que
reprocessam graos e commodities; atacadistas e distribuidores, empresas de varejo e empresas

de refeicao fora do lar (KLOTZ, 2004).

pecusria | ¢
Restaurantes e outros servi¢os de alimentacdo e bebidas _ 25%
Comércio varejista de produtos alimenticios, bebidas e fumo || NENGTGEGEGEGEGEG 5%

Produgdo de lavouras ptempordrias _ 9%
Producdo de lavouras permanentes - 6%

Outras atividades do setor de alimentos _ 6%

Comércio atacadista especializado em produtos, bebidas e... - 4%
Fabricacdo de outros produtos alimenticios - 3%

Servicos de catering, bufé e outros servigos de comida... ] 2%
0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%
Grafico 1: Participagdo das principais atividades do Setor de A&B por tamanho do

estabelecimento no Brasil em 2011.
Fonte: Adaptado pelo autor da Nota Conjuntural do SEBRAE (2012)
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Na mais recente Nota Conjuntural do Sebrae (2012) divide o Setor de alimentos e
bebidas em uma série de atividades e mostra o panorama deste setor no Brasil no ano de 2011
conforme grafico 1, evidenciando a representatividade do setor de restaurantes (25%), a
participagdo de outras atividades do setor de alimentos (6%), a fabricacdo de produtos
alimenticios (3%) e servigos de catering, bufé e outros servigos de comida (2%), representando
36% setores que trabalham na produgdo e confec¢do de alimentos preparados para o
consumidor.

O Brasil ¢ um pais de economia em desenvolvimento, de renda média-alta, e, devido a
isso, os servicos de supermercados sdo o principal canal de distribuicio de alimentos,
principalmente a partir da década de 1990, quando recebeu investimento estrangeiro € o
mercado passou a possuir cadeias de varejistas multinacionais. O resultado € que o agronegécio
brasileiro passou a adotar a gestdo de qualidade, reduzir custos de logistica, producdo e
distribuicdo, pois em paises de renda média-alta a relagdo prego/qualidade se relacionam
(OLIVEIRA, 2013).

Segundo o relatorio do Sebrae (2016) sobre os negdcios promissores para 2017, aponta
a economia brasileira em um periodo de recessdo. Contudo, existem negocios com
probabilidades de sobrevivéncia até a retomada da economia. O Setor de alimentos e bebidas
esta nessa categoria, nao so por atender necessidades basicas dos consumidores (IT, 2016), mas
por ser importante na rotina do homem (ABREU, 2001). Esse relatério mostra o Brasil
acompanhando a economia mundial no periodo entre 2002 e 2013, ndo seguindo mais a
tendéncia internacional a partir de 2014, quando teve a maior queda do PIB dos tltimos 25 anos

em 2015 (Grafico 2).
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Grafico 2: Taxa de crescimento da economia brasileira (%a.a.)
Fonte: Os negdcios promissores em 2017 (SEBRAE, 2016)
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O artigo publicado pelo It (2016) dispde sobre o Balango de 2016, antecipou que em
2016, o PIB brasileiro fecharia em recessao de -3,4%, com a producao da industria de alimentos
prevista para fechar, em dezembro de 2016, entre -0,5% e 0%. O Brasil voltaria a crescer
lentamente, prevendo o crescimento de 0,7% anual, em 2017, 2,3% em 2018 e, 2,5% de 2019
a 2020, segundo o Boletim Focus do BACEN (12/12/2016). O grafico 2 mostra essas projegoes

e a taxa de crescimento da economia brasileira.

1.6 O crescimento e a importancia do setor de Alimentos e Bebidas

Ao analisarmos o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) das Atividades da
Industria do periodo de 2012 a 2015 (SEBRAE, 2016), notamos que, mesmo com a economia
em recessao, as empresas do setor de Alimentos e Bebidas apresentaram crescimento, tendéncia
contraria & média no geral.

Dentre os setores que cresceram, estdo os fornecedores de alimentos preparados para
consumo domiciliar (1%) e fabricacdo de produtos para padaria e confeitaria (4%). Outro fato
observado ¢ que das 5 empresas que apresentaram uma retragdo menor ou igual a 5%, somente
2 sao do Setor de Alimentos ¢ Bebidas (SEBRAE, 2016). Sdo esses dados que embasam a
observacdo do Sebrae (2016), de que o Setor de Alimentos e Bebidas, apesar do momento
econdmico, ¢ um dos setores mais promissores para 0s proximos anos.

Notamos que mesmo com a crise, o setor de Alimentos ¢ Bebidas demonstra de bons
resultados, porém apresenta baixos indices de pesquisa e desenvolvimento tecnologico.
Segundo Carvalho (2013), explica que por apresentar bons resultados, o setor ndo recebe
incentivos para pesquisa e desenvolvimento. Tal fato indica que o desenvolvimento tecnologico
utilizado no setor de alimentos e bebidas provém de sua cadeia produtiva e ndo da inovagao;
uma das causas da falta de investimento e da baixa fidelidade do cliente que consome baseado
no preco do produto (DOMINGUES, 2008).

Segundo um levantamento feito no site da revista Exame, postado em agosto de 2017,
sobre as 500 maiores empresas do Brasil, apontou que 80 das organizagdes comerciais
englobam a cadeia de alimentos do Setor de Alimentos e bebidas. Destas 27 sdo empresas de
Produgdo Agropecudria, 22 de Bens de Consumo, 18 de Varejo (incluindo duas cadeias de
restaurantes) e 13 de Atacado; divididas em 46 empresas de alimentos, 10 empresas de bebidas

e 24 de alimentos e bebidas.
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1.7 Setor de Bebidas

O Panorama do Setor de Bebidas no Brasil possui uma unica publicacdo editada pelo
BNDES (2006), que relacionou o potencial de crescimento do Setor de Bebidas brasileiro e a
renda da populagdo, pois o setor depende que o produto seja engarrafado e distribuido, o que
influencia o custo da mercadoria. O setor de bebidas deve seu peso econdmico a atuacao das
grandes empresas, que se dedicam a produ¢do em larga escala de semicommodities competindo
via marca e aumentando as margens de lucro por meio de ganhos de produtividade, porém ha
um crescente segmento em que predominam empresas pequenas ¢ médias que enfatizam a
diferencia¢do como forma de competicdo, oferecendo produtos premiume artesanais destinados
ao publico da classe de consumo A.

O Setor de Bebidas ¢ menor do que o Setor de Alimentos, mas estd em crescimento e
sua extensao ja foi oito vezes menor do que a atual no periodo entre 1999 e 2003. Estima-se
que uma pessoa consuma 730 litros de alimentos liquidos por ano, mas no Brasil o consumo ¢
estimado em 246 litros/ano, o que indica um potencial de crescimento méximo de 484 litros/ano
por pessoa (BNDES, 2006). O ultimo relatério do Setor de Bebidas no Brasil do BNDES 40
aponta o clima tropical e quente favoravel ao consumo de bebida gelada pelos 202 milhdes de
brasileiros, com dados de maio de 2014. Este setor possui a caracteristica de produzir, para o
consumo interno, sem necessidade de tecnologia e por isso, sem grandes investimentos de
pesquisa em novos processos (BNDES, 2006). O Panorama do Setor de Bebidas no Brasil
(2006) explica que como nosso pais ¢ continental, as localizacdes das fabricas de bebidas sao
proximas ao mercado consumidor, o que resulta na fusdo ou incorporagao de outras industrias
de bebidas quando existe o plano de crescimento no mercado, o que justifica o alcance das
pequenas empresas ser o mercado local.

Segundo PIA (Pesquisa Industrial Anual do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) de 2011 indicam que o esse setor € responsavel por 4% do valor da industria de
transformagdo que emprega 144 mil pessoas. O Setor cresceu 50% no periodo entre 2004 e
2013. O refrigerante e a cerveja representaram 82% da producdo do setor e representou 76% do
valor total das vendas (Relatério do Setor de Bebidas no Brasil do BNDE de 2014).

As bebidas sdo classificadas em bebidas ndo alcoolicas e bebidas alcodlica de acordo
com o Decreto 6.871, de 4 de junho de 2009, que as organiza, padroniza e estabelece as normas

para sua fiscalizagdo, que foi sintetizado no Quadro 1.
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Classificacdo da bebida Caracteristica da bebida

) ) Bebida ndo fermentada ndo alcodlica
Bebida ndo alcodlica

Bebida fermentada ndo alcodlica

Bebida alcodlica fermentada

Bebida alcodlica destilada
Bebida alcodlica

Bebida alcodlica retificada

Bebida alcodlica por mistura

Quadro 1: Classificagdo das bebidas de acordo com o Decreto 6.871
Fonte: Adaptado pelo autor (Decreto 6.871, 2009)

O Decreto 6.871 de 2009, também define bebida como o produto de origem vegetal
industrializado, destinado a ingestdo humana em estado liquido, sem finalidade medicamentosa
ou terapéutica e os estabelecimentos sao classificados de acordo com suas atividades no Quadro

2.

Classificacio do estabelecimento Atividade realizada

transforma em bebida produtos primarios,
Produtor ou fabricante semi-industrializados ou industrializados de origem

agropecuaria

elabora um tipo de bebida, utilizando produto
Padronizador de mesma denominag¢ao, mantendo o padrao de

identidade e qualidade

' envasilha bebida em recipientes destinados ao
Envasilhador ou engarrafador _
consumidor final

produz, compra de terceiros, acondiciona e
Atacadista comercializa bebida a granel, ndo destinada ao

consumidor final

Exportador exporta bebida e matérias-primas

Importador importa bebidas e matérias-primas

Quadro 2: Classificagdo de estabelecimento de bebida
Fonte: Adaptado pelo autor do Decreto 6.871 (2009)

No relatorio Sobre o Panorama do Setor de Bebidas no Brasil (2006) aponta a cerveja
como possuidora de um publico fiel e € um dos principais produtos do setor de bebidas. O Brasil
¢ responsavel por 8,5 bilhdes de litros/ano (5° maior do mundo). A AmBev ¢ a 5° produtora de

cerveja do mundo, sendo a 2° da América e a maior do Brasil e América Latina e estd presente
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em 14 paises. A média do consumo anual de cerveja no Brasil ¢ 8,3 bilhdes de litros e emprega
mais de 150 mil pessoas e investiu mais de R$3 bilhdes em novas industrias e ampliacdo e
modernizagdo de fabricas ja existentes (BNDES, 2006). Com demanda correlacionada
diretamente ao crescimento econdmico e a novos padrdes de consumo, o setor de cervejas
possui boas perspectivas de expansdo, sobretudo nos segmentos de maior valor agregado. As
bebidas produzidas em grandes volumes, destinadas basicamente ao mercado interno, t€m como
caracteristica uma relativa homogeneidade. No entanto, o crescimento da renda acarreta
mudangas de habitos de consumo, que em parte dos compradores reflete-se em busca por

diferenciagdo via aquisi¢ao de produtos mais sofisticados, ou seja, cervejas artesanais.

1.8 Setor de Cervejas Artesanais

Embora existam variacdes de aromas e sabores entre as cervejas fabricadas pelas
industrias de grande porte e aquelas produzidas por cervejarias artesanais, o processo de
fabricacdo pode ser resumido em: definir um estilo, criar uma receita, selecionar os
ingredientes, moer o malte, mostura, clarificar, ferver, resfriar, fermentar, maturar e envasar.
Ou seja, o processo geral € comum para qualquer tamanho de cervejaria, onde o que diferencia
uma cerveja de outra € basicamente os ingredientes selecionados para a sua producao.

Segundo Palmer (2006) cervejarias artesanais sdo todos aqueles produtores que
produzem pequenas quantidades de cervejas e controlam manualmente, ou ndo, ativamente
todos os estagios do processo de fabricagao.

O Relatorio sobre o Panorama do Setor de Bebidas no Brasil (2006) ¢ considerado uma
cervejaria de grande escala, onde o processo de fabricacdo descrito acima pode ser concluido
em até dez dias. J4 em uma cervejaria artesanal, em que se buscam caracteristicas bastante
particulares de aroma e sabor, o tempo de produgdo ultrapassam vinte dias.

No Brasil o primeiro decreto que define o conceito de cerveja foi criado em 1997
(Decreto n° 2314/97), onde diz que cerveja ’(...) Bebida obtida pela fermentagdo alcoolica do
mosto cervejeiro oriundo do malte de cevada e agua potavel, por agdo da levedura, com adi¢ao
de lapulo’’. Esse decreto, foi substituido em 2009 pelo decreto 6871/09, que além dos
ingredientes obrigatorios definidos no decreto acima, pode-se agregar uma lista infinita de

outras op¢des, que ajudam a dar sabor, aroma e caracteristica especifica a cerveja.
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Em uma indtstria caracterizada pela concentragao de mercado, as cervejarias artesanais
vém despontando regionalmente. Segundo dados da ABRACERVA (2018), o numero de
cervejarias registradas no Brasil cresceu 91% nos Ultimos 3 anos, saltando de 356
estabelecimentos em 2014 para 679 em 2017. Somente no ano passado, o pais ganhou 186
novas fabricas. A maior parte delas estd localizada nas regides Sul e Sudeste, porém a atividade
vem se tornando popular nas demais regides do pais, devido ao objetivo de ofertar no mercado
uma bebida elaborada e de caracteristicas especiais, sem visar a concorréncia em pre¢o com as
marcas das grandes companhias. Nos dados regionais, o estado com o maior numero de
cervejarias ¢ o Rio Grande do Sul, com 142. Seguem a lista: Sao Paulo (124), Minas Gerais
(87), Santa Catarina (78) e Parana (67). Nos indices per capita, o Rio Grande do Sul também
lidera com uma cervejaria para cada 79.873 habitantes. Santa Catarina ocupa o segundo lugar
com uma para cada 89.758 e o Parand esta em terceiro com 169.476 habitantes por cervejaria.

Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), o numero de
cervejas e chopes registrados chegou a 8.903 no ano passado, o que corresponde a uma média
de 13 rotulos para cada marca. Continuando, conforme dados da Abracerva (2017) estima-se
que a produgdo artesanal responda por apenas 1% do volume total e por cerca de 2,5% da receita
de vendas no pais.

A cerveja artesanal ¢ uma bebida democratica onde a variedade de estilos e a grande
quantidade de cervejarias artesanais surgindo dia apoés dia, faz com que atualmente esse
mercado crie novas formas de venda. As cervejas artesanais em diversos tipos de
estabelecimentos desde postos de gasolina, adegas, pequenos emporios, restaurantes, pequenos
e grandes varejos, barbearias, lojas e bares especializados neste tipo de produto.

Conforme dados da Nielsen (2017), as vendas totais de cerveja cairam 1,7% em volume
em 2017 ante o ano anterior, enquanto que o faturamento cresceu 1,6%, impulsionado pelo
crescimento de 13% das vendas de cervejas premium e artesanais, o que confirma
uma tendéncia nacional de beber menos, mas melhor. Ou seja, as empresas estdo vendendo
menos volume, mas por outro lado estdo conseguindo elevar o consumo de cervejas mais caras.

A participacao do segmento de cervejas premium e artesanais nas vendas totais saltou
de 7% em 2007 para 11% em 2016, de acordo com dados da Euromonitor (2017). O nimero
inclui as cervejas artesanais, mas também bebidas importadas e rétulos especiais ou
simplesmente mais caros do portfolio dos grandes fabricantes. Segundo os dados da
Euromonitor (2017), o consumo per capita de cerveja no Brasil caiu em 4 anos de uma média
de 67,8 litros por cada brasileiro para menos de 60,7 litros ao ano, ou seja, beber menos virou

uma realidade nacional, porém com maior qualidade.
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O movimento em torno da cerveja artesanal no Brasil tem ajudado para a capacitagao
das pessoas com cursos de gestdo, de sommelier, de mestre em estilos, harmonizagao, técnico
cervejeiro entre outros. Escolas como Instituto da Cerveja e Senac sdo as pioneiras para
capacitacdo de interessados sobre o assunto.

Diante deste cenario e dados, buscamos relacionar o servicescape e a experiéncia de
consumo impactam na intencdo comportamental do consumidor na cervejaria artesanal Dama
Bier, analisando a experiéncia de consumo como estratégia de venda de produtos e como fator
que gera lealdade do consumidor junto a cervejaria artesanal.

A Cervejaria Dama Bier localizada em Piracicaba no interior do Estado de Sao Paulo
foi fundada em janeiro de 2010. Com passar dos anos € com continuo crescimento ano apos
ano, os seus proprietarios investiram em muita tecnologia para que ela tornasse referéncia pelo
seu tamanho e principalmente por suas cervejas.

Hoje, a cervejaria tem 35 funciondrios, produz um média mensal de 100.000 litros de
cervejas, divididos em 9 estilos de linha e 5 estilos sazonais. Suas cervejas sdo premiadas
nacionalmente e internacionalmente. No ano de 2017 a cervejaria conquistou a sua maior
premiagdo que foi a medalha de ouro no estilo Pilsen na Alemanha no festival European Beer

Star,
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este capitulo visa dissertar sobre o comportamento do consumidor buscando
compreender e confrontar alguns estudos sobre comportamento de compra dos consumidores,
por base de uma pesquisa tedrica, sobre o que leva a essa conduta, tendo como base as principais
teorias comportamentais que abordam como individuos decidem as suas compras em
determinados locais e possiveis influéncias que os mesmos possam sofrer no momento de se
relacionar com as empresas €/ou servigos, ou seja, no momento que procuram por escolhas do
mercado para a satisfagdo de suas necessidades e desejos.

O consumidor ¢ totalmente influenciado na hora da compra, e entender como ¢
comportamento do seu consumidor € estar um passo a frente de seus concorrentes e também ¢

importante, pois facilita na utiliza¢ao das estratégias ideais para atingir o seu publico-alvo.

2.1 Comportamento do consumidor

Para o estudo do comportamento do consumidor uma das ciéncias usadas para entender
esse processo ¢ a Microeconomia, campo da Ciéncia Economica que estuda o comportamento
dos agentes, além do resultado advindo de suas interacdes multiplas.

Segundo Varian (2003), a Microeconomia parte do pressuposto que para analisar o seu
comportamento, utiliza-se uma estrutura baseada nos principios da otimizacgao, onde as pessoas
buscam atingir o melhor padrao de consumo que esta ao seu alcance, otimizando as ofertas do
mercado e consequentemente, as suas escolhas, e do equilibrio que indica que o ajuste de pregos
ocorre de maneira a igualar a demanda do consumidor a oferta das empresas, algo que corrobora
a Lei de Say, ou seja, a oferta cria sua propria demanda.

O comportamento do consumidor em um ambito social, e o seu relacionamento com as
organizagdes, neste caso em particular do setor de Alimentos e Bebidas, tem como base o seu
processo de consumo e decisdo de compra, a partir de trés viés: Marketing, Antropologia ¢
Psicologia Social.

Os primeiros estudos sobre o comportamento do consumidor apareceram no final da
década de 50, na area da psicologia e posteriormente, profissionais de marketing comegaram a

usar tais preceitos com o objetivo de melhor entender o comportamento de seus consumidores



21

e, consequentemente, formas mais assertivas de entregar valor aos seus consumidores para
assim satisfazer as suas necessidades e desejos, ou seja, comegaram a investigar o assunto,
permitindo conhecer, e teoricamente, prever o comportamento dos consumidores (BARBOSA,
2004).

Por ser considerado um campo multidisciplinar, o comportamento do consumidor nio
diz respeito apenas ao pensamento, refere-se também a pesquisa abragando ideias de areas
diversas como: a psicologia, sociologia, antropologia, além de conceitos importantes como:
aprendizado, motivagdo, percep¢ado, atitude, personalidade, grupos sociais, classes sociais e
cultura.

Tais conceitos tem sido consagrados a fim de assessorar o entendimento de cada
elemento do composto de marketing oferecido ao consumidor (LACERDA 2007). De acordo
com Abdala (2008), descreve o comportamento do consumidor como campo de estudo que esta
voltado a analise ao comportamento dos individuos que exerce fungdo de consumidores. O
mesmo autor citado afirma que as pesquisas realizadas nessa area se baseiam na unido de
elementos multidisciplinares com conceitos e metodologias cedidos de outras ciéncias, como a
Psicologia.

A psicologia tem sua aplicacdo intimamente ligada ao marketing por ser considerada a
ciéncia do comportamento. Diante disso, tem auxiliado no entendimento das atividades de
consumidores e contribuido para atingir objetivos de marketing de forma mais consistente, além
de desenvolver conhecimento académico (LACERDA 2007).

Para melhor entender o comportamento do consumidor, primeiro € necessario
compreender o que vem a ser comportamento e saber o que € e quem sao os consumidores. De
acordo com Enis (1983) comportamento ¢ a relagdo feita entre estimulos e respostas, porem
para Lima (2009), o comportamento ¢ entendido como as reagdes do individuo perante a
sociedade, abarcando a¢des, sentimentos e fala.

Para profissionais de marketing atualmente aceitam o fato de que o comportamento do
consumidor ¢ um processo ininterrupto, ou seja, ndo se restringindo apenas no momento em
que efetua o pagamento e adquire o produto ou servico (SOLOMON, 2011).

Para Mowen; Minor (2006), o comportamento do consumidor é conhecido como estudo
das unidades compradoras e dos processos de troca, que fazem parte da obteng¢ao, do consumo
e da disposi¢do de produtos, servicos, experiéncias e ideias.

Segundo Carneiro (2006), os consumidores crescem de forma acelerada e constante,

diante disto estdo comparecendo cada vez mais cedo ao mercado e, consequentemente, sofrem
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inimeras influencias de informagdes sobre produtos ou servigos as quais trazem ansiedades,
expectativas e novos desejos.

Para buscar a satisfacdo dos clientes, segundo Jang, Ro, Kim (2015), ¢ necessario
primeiramente conhece-los e identificar seu comportamento, onde o comportamento do
consumidor ¢ uma area de conhecimento do marketing que visa estudar o comportamento dos
individuos, suas necessidades e desejos. Para Oliveira (2007), existe o termo “Marketing
Moderno”, visto que, os estudos da area surgiram antes da década de 1950, porém, o foco das
pesquisas dos profissionais da area ndo se concentrava no estudo do consumidor, apenas em
outras func¢des da empresa, como por exemplo, a logistica, o varejo e a distribuigdo.

Ja para American Marketing Association (AMA), 2016 o define como:

A interag@o dinamica de afeto e cognig¢@o, comportamento ¢ meio ambiente pelo qual
os seres humanos conduzem os aspectos de troca de suas vidas. 2. As ac¢des abertas
dos consumidores. 3. (defini¢do de comportamento do consumidor) O comportamento
do consumidor ou tomador de decisdo no mercado de produtos e servigos. Muitas
vezes, ¢ usado para descrever o campo interdisciplinar do estudo cientifico que tenta
entender e descrever tal comportamento (AMA, 2016).

Estratégias de marketing conversam de forma mais profunda com o comportamento do
consumidor, ou seja, ao entender como o cérebro responde aos diferentes estilos sensoriais da
comunicagdo ¢ possivel tragar planos mais eficientes para impactar o publico consumidor.
Percebe-se que o estudo do comportamento do consumidor possui uma riqueza de detalhes e
relacionamentos entre empresas e consumidores, o que nos leva ao proximo passo, entender o

comportamento de compra do consumidor.

2.2 Comportamento de compra do consumidor

O comportamento de compra ¢ dirigido pelos objetivos do consumidor em atender a
uma necessidade ou desejo insatisfeito, visto que, o que leva um consumidor a procurar uma
organizagdo para a compra de um produto ou servico, ¢ 0 momento no qual percebe que possui
um determinado problema, o que ¢ comum nomea-lo como uma necessidade ou desejo.

Portanto, entende-se como um alto grau de intencionalidade em seu processo de compra,
embora nao seja o Unico fator determinante no processo, ja que se deve considerar o impulso

como outra forma de consumo.
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Conforme mencionam Moretti, Hack e Zucco (2015) ¢ mandatario entender o
consumidor como individuo: [...] nossas compras sao muito mais impulsionadas pelo desejo do
que a razdo. Por esta razdo entender o consumidor como ser humano ¢ o real proposito dessas
pesquisas.

Desta forma, pesquisar significa saber mais sobre o comportamento dos consumidores
como individuos e seres sociais, deve-se descobrir como vivem, suas preocupagoes, desejos,
valores e preferéncias (MORETTI et al, 2015, p. 4).

A questao da percepcao na Optica do consumidor ¢ um dos temas mais fascinantes para
se compreender o seu comportamento. Segundo Limeira (2009), percepcao é o processo pelo
qual os consumidores selecionam as suas percepgdes em relacao as estratégias adotadas por
uma organizagao.

Nesse sentido, as sensacdes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas, variando de
consumidor para consumidor, ¢ de situagdo de compra para situagdo de compra. Solomon
(2011) e Rocha (2015) a definem como o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam
e interpretam sensacdes presentes no ambiente pelo qual os consumidores estdo presentes.

De fato, ¢ o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta uma
informagao no esforgo para criar uma imagem do mundo. Como a percepgao dos consumidores
¢ a forma pela qual interpretam os estimulos recebidos, nota-se sua importancia para as
organizagoes idealizar melhor suas estratégias de marketing.

Limeira (2009) destaca que a preferéncia do consumidor ¢ resultado de sua percepcao
sobre qual produto ou servico oferece mais beneficios, maior satisfagdo ou bem-estar, ou como
conhecemos na literatura da area, o que eles enxergam de valor dentro de um processo
comercial. Diante destas definicdes citadas acima, ¢ necessario entender as teorias do

comportamento de compra dos consumidores.

2.2.1 Teorias do comportamento de compra

A teoria econdmica do comportamento do consumidor pressupde que toda compra
envolve uma escolha, efetuada em fungao da busca de maximizacao de sua utilidade. De acordo
com ela, o consumidor distribui seus gastos de modo a obter dos seus recursos (limitados), o
maior retorno possivel. Aquilo que se retira da compra ndo equivale ao valor do objeto, e sim a

sua utilidade para quem compra. O conceito de utilidade, originario da economia, tem
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parentesco com o de satisfagdo. De acordo com Bennett e Kassarjian (1975) mencionam
“Usamos as palavras ‘satisfacao’ e ‘utilidade’ para definir aquilo que os consumidores querem
maximizar.

As duas palavras estdo relacionadas de tal maneira, que podemos falar em utilidade
como a medida da satisfagdo das necessidades e desejos” (p.24). Dentro dessa perspectiva, um
processo essencialmente racional resulta a satisfacao, que busca equacionar da melhor forma
possivel duas variaveis: a renda disponivel e o preco de bens e servigos a serem adquiridos.
“(...)O consumidor busca maximizar sua satisfacdo total a partir de um certo nivel de renda e
de um determinado leque de precos de produtos” (Robertson, 1970, p.8).

Para a teoria behaviorista onde a psicologia procura, a partir da década de 1950, trazer
sua contribui¢cdo para uma melhor compreensdo dessa “incognita”. A escola do behaviorismo
foi a primeira a ingressar na area de “comportamento do consumidor”, que, ndo por acaso,
conserva atualmente este nome.

O termo behavior ou comportamento possui, dentro dessa area de conhecimento, um
sentido especifico. De acordo com a teoria behaviorista, o ser humano ¢ “uma pagina em
branco”, preenchida, ao longo do seu desenvolvimento, pela interacdo com o ambiente. Os
estimulos oferecidos por este suscitam respostas que, por sua vez, serdo recompensadas ou
punidas refor¢ando ou extinguindo determinados comportamentos.

Com isso, aprendemos a repetir certos atos, enquanto ‘“desaprendemos” outros,
moldando, aos poucos, um conjunto de comportamentos que, somados, constituem uma espécie
de repertorio da nossa conduta frente ao mundo. De acordo com Skinner (1966), o representante
mais célebre dessa abordagem, “(...) reagimos de determinada forma porque ac¢des similares no
nosso passado tiveram consequéncias particulares” (p.22).

Expectativas, personalidade, desejos, emocdes, atitudes e outros elementos oriundos de
um uma suposta “vida interna” nao passariam de ficgdes criadas pela psicologia “mentalista”.
A teoria behaviorista trabalha exclusivamente com aspectos diretamente observaveis e
registraveis: estimulos fornecidos pelo ambiente e respostas comportamentais.

O ser humano ¢ reduzido a seu comportamento, Uinica variavel observavel e tangivel
capaz de defini-lo em termos cientificamente aceitdveis. Na area de marketing, essa visao
resulta numa concepgdo de satisfacdao restrita ao reforco, isto €, a recompensa obtida em
decorréncia de determinada transagao.

A obtencdo do refor¢o levara a repeticdo do comportamento, em busca de nova
recompensa, e, portanto, a tdo almejada lealdade do consumidor. A teoria behaviorista substitui

o homem racional proposto pela teoria econdmica, por um ser moldado pelo ambiente. Os
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estimulos, recompensas e puni¢des propiciados pelo meio constroem a organizagdo de seu
comportamento, independentemente de qualquer processo interno, racional ou ndo. O
consumidor talvez ndo saiba o que estd fazendo (sua “logica” ¢ irracional), mas a ciéncia pode
descobrir porque ele opta por esse ou aquele produto e identificar aquilo que o satisfaz.

A teoria cognitivista se contrapde a essa visdo, ao admitir que, entre o estimulo e sua
resposta, existem elementos hipotéticos, caracteristicos do individuo, que orientam o tipo de
resposta dado a determinado estimulo. A reagdo nio seria meramente mecanica.

O estimulo, por si s6, ndo explicaria a ocorréncia de determinado comportamento. “A
recep¢ao de um estimulo nao pode ser equacionada a uma resposta direta; isto €, raramente ha
um elo causal direto entre uma mensagem e uma resposta de compra” (Robertson, T.S., 1970,
p. 6). O ser humano, ao longo da sua existéncia, constroi aprendizados, atitudes, que orientam
suas respostas a determinados estimulos.

O estudo destes elementos deveria levar a uma melhor compreensao e previsdao do seu
comportamento. Dentro dessa perspectiva, a satisfagdo ndo se reduz & obtencio do reforgo. E o
resultado da comparagdo entre aspectos internos e pré-existentes com os elementos resultantes
da transagdo: “A satisfacdo (...) se refere ao grau de congruéncia entre as consequéncias reais
da compra e do consumo de uma marca e aquilo que era esperado pelo comprador no momento
da compra.

Se o resultado real for julgado pelo comprador como pelo menos igual ao esperado, o
comprador ficara satisfeito. Se, por outro lado, o resultado real for julgado como inferior ao
esperado, o comprador se sentira insatisfeito e sua atitude sera desfavoravel” (Howard e Sheth,
1967, p.94). Essa concepgao ainda ¢ a base da que prevalece até os nossos dias. A satisfagdo ¢
o resultado do confronto de uma referéncia interna (intangivel) com os beneficios/prejuizos
propiciados por determinada transacao.

Dessa forma, compreendendo as teorias pelas quais foram citadas acima, o consumidor
vai preferir o produto ou servico que pode lhe oferecer, sempre segundo seu julgamento, maior
satisfacdo em termos de suas necessidades e desejos, e, portanto, ¢ necessario entender como

iSs0 acontece no Servicescape.
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2.3 Servicescape

Segundo Bitner (1992), o servicescape ¢ a configuragao fisica em que a troca de servigos
ou transagdes ocorrem. Bitner (1992) referiu também como o “ambiente construido” ou, mais
especificamente, o “meio fisico, feito pelo homem, em oposi¢do ao Servicescape natural ou
social” (p. 58, 1992). A criagdo de um servicescape agradavel de servigo e compreender o que
impulsiona satisfacao dos clientes tornaram-se grandes chaves para servir de praticas de gestao,
pois hoje os consumidores estdo extremamente expostos a muitas marcas, mensagens de midia,
canais de comunicacao, e as escolhas de produtos e servigos.

De acordo Lin (2016) um servicescape engloba elementos visuais ¢ ndo visuais. Estes
elementos combinados dao aos consumidores a sua primeira impressao e afetam as suas
percepcdes, emocgoes, avaliagdes e comportamentos (Lin, 2010). Pesquisas anteriores mostram
que o servicescape tem um forte impacto sobre as inferéncias dos consumidores sobre as
caracteristicas do servico (Baker, 1987; Baker, Grewal, ¢ Parasuraman, 1994; Bitner, 1992;
Ezeh & Harris, 2007; Lin, 2009; Borges, 2012).

Ja para Mullen (2013), o servicescape ¢ provavelmente o termo mais utilizado para se
referir & influéncia de sinais tangiveis e intangiveis para os consumidores, porém existem trés
outras denominagdes que sdo comumente usados para descrever o mesmo conceito, que sao:
psicologia ambiental, atmosfera e ambiente de loja. Para Mehrabian e Russell (1974), a
psicologia ambiental sdo os estimulos do meio ambiente que podem ser manipulados de modo
que manifestam certos comportamentos. J4 com relagdo a atmosfera, Kotler (1974)
argumentava que ¢ “a concep¢do consciente de espaco para criar certos efeitos em
compradores”, ou seja, ¢ apreendido ao sentido. E por fim o ambiente da loja, que segundo
Baker, (2002) é uma abordagem mais completa para a medi¢cdo do servicescape, incluindo
varios estimulos ambientais como cores, temperatura, musica, iluminagao e aromas.

Diversos estudos tém examinado o efeito de um ou dois atributos do servicescape (por
exemplo, cor, musica, aroma, iluminagao) sobre as emogdes dos clientes, a qualidade do servigo
percebida, satisfacdo e / ou comportamentos (Mehrabian e Russell, 1974; Bitner, 1992; Valdez
e Mehrabian, 1994; Wakefield e Blodgett, 1996; Turley e Milliman, 2000; Reimer ¢ Kuehn,
2005; Lin, 2004, 2010; Lin e Worthley, 2012).

Ao visitar um servigo ou loja de varejo, o servicescape do servigo ¢ o primeiro aspecto
ao qual as experiéncias dos clientes sdo susceptiveis de formar impressoes sobre o nivel de

servigo que ira receber (MULLEN, 2016). Portanto, ¢ o servicescape ¢ o primeiro aspecto do
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servico que € percebido pelo cliente onde a qualidade do servigo ou ¢ uma construgao tinica em
si que precede avaliagdes de qualidades e intengdes comportamentais.

Conforme Hooper (2013), os seus consumidores avaliam o servicescape ¢ a primeira
conexao para o servico de qualidade e, posteriormente, para as intengdes comportamentais.
Com isso, o servicescape deve ser considerado como uma cartilha que induz as expectativas do
servico que eles estdo prestes a receber dos clientes. Na verdade, ¢ perfeitamente possivel para
um individuo para avaliar um servico ou loja com base na estética ou apenas indicagdes visuais
e por isso ¢ compreensivel que as avaliagdes do servicescape devem servir como um
antecedente para a percepcao de qualidade de servigo, onde dentro da cervejaria Dama Bier
existem diversos elementos para a forma¢ao de um servicescape, entre ¢les: layout da loja/bar
da fabrica, musica, premiacdes, aroma, temperatura, cores, atendimento e etc. Os elementos

citados acima serdo analisados para compreender como que funciona a experiéncia de consumo.

2.4 Experiéncia de Consumo

O termo "experiéncia" em estudos de marketing ¢ definido como "um estado mental
subjetivo sentido pelos visitantes durante um encontro de servigo" (Otto & Ritchie, 1996, p.
166). Nos dias atuais o conceito de experiéncia € holistico com aspectos sensoriais, afetivos,
comportamentais e intelectuais. Pine e Gilmore (1998) indicaram que a experiéncia deve ser
avaliada a partir de multiplas perspectivas e com uma abordagem holistica. Segundo Atwal &
Williams (2009), no mundo dos negdcios atual, os consumidores ndo sdo mais meros
compradores de produtos / servigos, eles desejam uma experiéncia memoravel no processo de
consumo.

Antes disso Pine e Gilmore (1999), explicaram a experiéncia como quando os
consumidores compram uma experiéncia, eles pagam para gastar tempo, desfrutam de uma série
de eventos memoraveis que preparam uma etapa para envolvé-los de maneira pessoal, ou seja,
produtos e servicos podem ser reproduzidos, porém, a experiéncia hoje ¢ que move o
consumidor a ter algo intangivel.

Para Brakus (2009), argumenta que a experiéncia nao consiste em uma avaliagcdo global
de uma determinada marca, mas de sensacdes subjetivas, sentimentos, cogni¢cdes € respostas
comportamentais causadas por estimulos especificos da marca. O conceito de experiéncia tem

sido amplamente examinado nos estudos de hospitalidade, uma vez que a experiéncia ¢ o
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principal beneficio que os consumidores recebem de ofertas orientadas para servigos. As
experiéncias sdo definidas como a interagdo que ocorre entre a marca e o consumidor. E uma
mistura do desempenho fisico das empresas, dos estimulos proporcionados e das emogdes
recordadas com as expetativas do consumidor no momento do contato (Shaw & Ivens, 2005).

A partir do conceito de experiéncia surgem estudos com suas ramificagdes de termos
que sdo: sensoriais, afetivas, comportamentais e intelectuais. Segundo Mathiou, Kang,
Sumarjan e Tang (2016) o termo experiéncia sensorial descreve a detec¢do de objetos através
dos 6rgaos dos sentidos, incluindo estimulos visuais, auditivos, tacteis, gustativos e olfativos,
ou seja, a experiéncia consiste num estimulo direto entre a marca e os sentidos do consumidor
e nao engloba apenas uma interagao fisica, esta pode ser caraterizada através de uma imagem,
som, sabor, gesto, cor e textura (cinco sentidos), algo que surpreenda positivamente.

A experiéncia sensorial pode ser obtida através de estratégias estéticas (Brakus, 2009).
Schmitt (1999) sugeriu duas estratégias estéticas primarias, incluindo estilos estéticos
relacionados & cor, materiais ¢ design e temas estéticos relacionados a slogans e simbolos
visuais que estdo implicitos no contetido e significado de um sujeito. O entusiasmo e o prazer
gerados pela experiéncia sensorial podem incentivar os consumidores a escolher uma marca,
melhorar o valor da marca e diferenciar uma marca da dos concorrentes (Babin & Attaway,
2000; Schmitt, 2009).

O termo "experiéncia afetiva" refere-se a todos os tipos de experiéncia subjetiva
relacionados aos sentimentos e emocgdes internas produzidos por um sujeito (Desmet &
Hekkert, 2007). As reagdes podem ser positivas (por exemplo, amor, desejo e orgulho) ou
negativas (por exemplo, medo, desgosto e desespero) (Desmet & Hekkert, 2007). Como um
dos principios fundamentais da vida, os individuos procuram melhor curtir e evitar a dor ou
perseguir o bem e escapar do ruim (Schmitt, 1999). Muitos comerciantes concordam que a
experiéncia afetiva é crucial para gerar as percep¢des dos consumidores sobre uma marca e
influenciar suas decisoes de compra (Schmitt, 1999). Especificamente, quando uma marca vem
a mente, os consumidores geralmente geram respostas emocionais com base na qualidade
percebida ou no refinamento da marca. Essa emog¢ao também afeta o consumo futuro da marca
dos consumidores (Brakus et al., 2009). A experi€ncia comportamental envolve um certo tipo
de respostas comportamentais nas quais os individuos se tornam fisicamente ativos ou mostram
aos consumidores estilos de vida e interagdes alternativos (Helman & De Chernatony, 1999;
Lee & Kang, 2012). Helman e De Chernatony (1999) declararam que a experiéncia induz o
comportamento e pode mudar o estilo de vida de um individuo. Mudangas nos estilos de vida e

comportamentos sao principalmente motivacionais, inspiradores e de natureza emocional
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(Tsaur, Chiu & Wang, 2007). Portanto, muitos comerciantes concordam que a estimulagao das
respostas positivas dos consumidores de suas experiéncias comportamentais ¢ recomendada.
Esta estimula¢do induz formas ativas de completar tarefas subsequentes, estilos de vida
otimistas e interacdes interpessoais dinamicas (Schmitt, 1999). Uma experiéncia de
comportamento altamente positiva permanece fortemente na memoria dos consumidores ao
longo do tempo, ajudando assim a maximizar a eficacia do marketing (Brakus et al., 2009).

O termo "experiéncia intelectual" refere-se a uma habilidade de evento ou local para
fazer pessoas pensar ou se sentir curiosas (Lee & Kang, 2012). A experiéncia intelectual inclui
o pensamento convergente / analitico e divergente / imaginativo através da surpresa, intriga e
provocacgao (Sahin, Zehir e Kitapgi, 2011). O aspecto intelectual motiva os individuos a recorrer
ao pensamento criativo e envolvé-los em uma experiéncia de resolugdo de problemas (Schmitt,
1999). Hwang e Hyun (2012) sugeriram que os consumidores podem se lembrar fortemente de
uma marca ao longo do tempo quando seu atrativo intelectual surpreende e estimula os
consumidores quando pensam sobre a marca. Por exemplo, os consumidores podem ser
inspirados pela decoragdo interior / exterior criativa de um hotel e, assim, lembrar-se da marca
do hotel quando veem uma decoracdo semelhante em outras configuragdes. Em uma época onde
as empresas competem para tornar suas marcas distintas a solugdo definitiva parece ser o
estabelecimento de vinculos consumidor-marca no nivel sensorial e emocional. Desta forma, as
empresas visam desenvolver mais profundas experiéncias, de longa duragdo, e fortes ligagdes
de marca para os consumidores gerando maior lealdade.

Diante das “’experiéncias’’ citadas acima, ¢ importante compreender como a
experiéncia sensorial e afetiva podem contribuir para a cervejaria Dama Bier, uma experiéncia
na cervejaria sera sempre memoravel e ird determinar o lago entre o consumidor e a marca, esta

origina emogoes fortes e se for positiva fortalecerd a intencdo comportamental.

2.5 Intencdo comportamental

A intengdo comportamental ¢ um tema muito importante abordado no marketing
atualmente. Segundo Kosuge, Ranzatti, Molina, Nascimento e Alves (2018), o ponto central na
teoria do comportamento planejado ¢ a intencdo individual para desempenhar um dado
comportamento, onde a teoria une intengdes comportamentais com a atitude, normas subjetivas

e controle comportamental percebido.
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Segundo Ajzen & Fishbein (1980) a intengdo comportamental, a qual ¢ a antecedente
imediata do comportamento, ¢ uma fun¢do da informagdo saliente, ou crenca, sobre a
probabilidade que ao realizar um comportamento em particular, e este levara a um resultado
especifico. Os autores dividem as crengas antecedentes das intengdes comportamentais em dois
conjuntos conceitualmente distintos: comportamental e normativo, onde, as crencas
comportamentais sdo postuladas para serem a influéncia subjacente na atitude individual em
relacdo a realizar o comportamento; enquanto que, as crencas normativas influenciam as
normas subjetivas do individuo sobre realizar o comportamento. Com isso, informagdes ou
crengas salientes (aquelas que se destacam das demais) afetam as intengdes por meio da atitude
e ou por meio das normas subjetivas (Ajzen & Fishbein, 1977, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975).
E fundamental observar que os autores incluem outras variaveis externas que podem afetar ou
influenciar as intengdes comportamentais somente na medida em que afetarem a atitude e as
normas subjetivas.

Conforme Fishbein e Ajzen (1975) especificam trés condi¢des limites que podem afetar
a magnitude da relacdo entre intencdo e comportamento: (1) o grau com o qual a mensuragao
da intencdo e o critério comportamental correspondem aos seus niveis de especificidade, (2) a
estabilidade das intengdes entre o tempo da mensuragdo e o desempenho do comportamento, e
(3) o grau com que a execucao das intengdes esta sobre a vontade e controle do individuo. Ja
para Engel, Blackwell e Miniard (2000) a tomada de decisdo do consumidor ¢ influenciada e
moldada por muitos fatores que sdo: (1) diferencas individuais;(2) influéncias ambientais; (3)
processos psicologicos, onde a tomada de decisdo, os consumidores diferem entre si quanto aos
recursos que eles trazem para as decisoes de compra e consumo; ao conhecimento envolvido;
as atitudes do consumidor e seu efeito sobre o comportamento; a motivagao e alto conceito e,
por fim, aos conceitos de personalidade, valores, e estilo de vida.

De acordo com Sheth (1974) o comportamento ¢ definido como uma fung¢do de uma
dada intensao comportamental e de fatores situacionais que nao puderam ser previstos pelo
individuo no momento em que ele expressou a sua intencdo, ou seja, tanto 0 comportamento
quanto a inten¢do comportamental sdo expressados de maneira contigua no tempo e espago de
modo que haja poucos fatores ndo previstos que possam desviar as intengdes verbalmente
expressas do comportamento de fato. Em suma, Fishbein e Ajzen (1975), pontuam que a atitude
representa uma predisposicdo avaliativa por parte dos consumidores em relacdo a um

determinado bem e servigos.
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2.5.1 Atitude

A atitude ¢é conceituada no campo da psicologia social, nos estudos que se dedicaram a
avaliacdo e, de certo modo, a previsao do nivel de afeto (seja ele favoravel ou ndo) que um
individuo possui em relagdo a um determinado objeto (ALLPORT, 1968). Para o marketing, os
estudos da atitude ganharam destaque a partir da década de 1970, sobretudo com Fishbein e
Ajzen (1975), que definiram a atitude como “(...) uma predisposi¢do geral para a avaliagdo de
um objeto psicologico” (AJZEN, 2012, p. 11). Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2008)
sugerem que a andlise da atitude, no ambito do marketing, ¢ importante para avaliarem os
motivos a partir das quais os individuos consomem determinado conjunto de bens e/ou servigos.
Ja para Wells e Prensky (1996), as atitudes precedem e produzem o comportamento. Com isso,
pode-se dizer que as atitudes auxiliam o planejamento de marketing a desenvolver estratégias
de comunica¢do e vendas mais efetivas, de acordo com as percepcdes e motivagdes
fundamentais dos consumidores.

De acordo Fishbein e Ajzen (1975), a atitude perfaz um constructo teérico caracterizado
como uma predisposi¢do avaliativa que é aprendida pelos individuos. Desta forma, todas as
experiéncias pretéritas dos individuos; bem como todas as dinamicas a partir das quais esses
individuos processam informacdes, sdo importantes na determinagdo da atitude em relagdo a
uma escolha entre lojas, produtos, marcas, modelos, tamanhos, cores, e assim por diante.

Peter e Olson (1999), ao analisarem o0 modo como os individuos manifestam a atitude
em relacdo a um determinado objeto, ponderam que ela ¢ expressa normalmente por alternativas
dicotdmicas, tais como “gostar” ou “ndo gostar” do referido objeto. Os individuos, em sintese,
tém atitudes e, portanto, avaliagcdes gerais quanto a uma ampla gama de objetos, atributos,
eventos ¢ até pessoas (BORGES, 2014). Quando se pensa no universo do consumo, pode-se
inferir que as atitudes passam tanto por questoes fisicas e tangiveis dos bens e servigos (tais
como o seu design, por exemplo), quanto por aspectos mais subjetivos e intangiveis desses
produtos (tais como seu gosto e influéncia no status dos consumidores).

Para Ajzen (2005), num esfor¢o de formalizagdo do conceito de atitude, considera que
ha, basicamente, trés categorias de respostas decorrentes da atitude dos consumidores em
relacdo a um determinado objeto, onde a primeira delas ¢ composta pelas respostas cognitivas,
que refletem percepgdes, pensamentos e crengas sobre um determinado objeto; ja a segunda
categoria é composta pelas respostas afetivas, que decorrem dos sentimentos percebidos em

relagdo ao objeto; e por fim, a terceira categoria compde-se pelas respostas conativas, que
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expressam inclinagdes comportamentais, intengdes, comprometimento e agdes efetivas acerca
do objeto em analise.

Conforme Fishbein e Ajzen (1975), quando avaliam o processo de formagao da atitude,
dao especial destaque ao conceito de crenga, que de um modo geral perfaz o elo entre os
atributos dos objetos e a propria atitude. Os individuos, apresentam uma série de crencas em
relagdo a um determinado objeto. No entanto, apenas algumas poucas — intituladas ‘crencas
salientes’ — sdo aquelas que de fato prevalecerdo na determinacdo da intencdo e da agdo
comportamental dos individuos (MILLER, 1956). Segundo Hoppe (2012), as crengas, sdo os
determinantes da atitude dos individuos e, normalmente, determinam a intengdo
comportamental e, por conseguinte, o proprio comportamento desses individuos em relagdo a
um determinado produto, ja para Kotler e Keller (2012) as crengas dependem das associagdes
retidas na memoria.

O primeiro esquema formalmente utilizado para a avaliacdo da atitude foi composto
pela chamada Teoria da A¢ao Racional (TRA), segundo a qual — como o proprio termo sugere
— os individuos comportam-se de forma racional e, assim, t€ém a possibilidade de avaliar, em
bases categoricas e utilitaristas, os 6nus e bonus decorrentes de suas atitudes (FISHBEIN e
AJZEN, 1981). Conforme essa teoria, a intengdo comportamental dos individuos, além de ser
derivada pela propria atitude (e, notadamente, pelas crengas de cunho comportamental) também
¢ influenciada por normas subjetivas e, consequentemente, por crencas de cunho subjetivo
(FISHBEIN & AJZEN, 1975). Vale notar que esse modelo foi criado com o propdsito de aferir
a intencdo comportamental dos individuos, a partir da atitude, crengas e normas subjetivas.

Segundo Borges (2014) o conhecimento das atitudes, muito embora eventualmente
sejam favoraveis em relacdo a um determinado objeto, ainda assim ndo tem a capacidade de
influenciar diretamente o comportamento dos individuos em relagdo a esse objeto. Essa
incapacidade, em sintese, decorre de algumas limitagdes, tais como as restri¢oes de cunho moral
e subjetivo, além de limitagdes de cunho financeiro, de tempo e distancia, por exemplo,
percebidas pelos individuos quando da efetivagdo de seus padrdes comportamentais. Portanto,
com base no argumento acima delineado, nota-se que as atitudes influenciam apenas a inten¢ao
comportamental dos individuos, que ¢ entendida como o grau de mobilizag¢ao de esforgos para
a realizacgdo efetiva de determinado comportamento (AJZEN, 1991).

Ajzen (1991 e 2005), ampliam o modelo da Teoria da Acdo Racional e propde a
chamada Teoria do Comportamento Planejado, segundo a qual a intengdo comportamental,
além de ser derivada da atitude e normas subjetivas, também ¢ influenciada por um nivel de

percepcao dos individuos quanto a facilidade ou dificuldade para a realizagdo de um
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determinado comportamento — nivel este intitulado “controle comportamental percebido”.
Sendo assim, a Teoria do Comportamento Planejado amplia a Teoria da A¢ao Racional ao
incluir na andlise a variavel ‘controle comportamental percebido’.

Estudos preliminares da teoria da acdo racional e a teoria do comportamento planejado
(Ajzen, 1991), se mostraram bastante uteis na predicdo de uma grande variedade de
comportamentos (Sheppard, Hartwick, & Warshaw, 1988). Diante do comportamento do
consumidor que € pouco previsivel, existem estratégias para a constru¢do da lealdade dos

consumidores.

2.5.2 Lealdade

O paradigma da relagao de consumo de uma determinada marca tem gerado interesse
académico substancial na compreensao de varias formas de comportamentos relacionados aos
consumidores com as marcas. Pensando nisso, o engajamento da marca do consumidor emergiu
como uma constru¢do proeminente nos ultimos anos, estd cada vez mais ganhando espaco
devido ao seu potencial de afetar a lealdade do consumidor.

Segundo Hollebeek (2011) o engajamento da marca do consumidor ¢ o nivel de
motivacdo de um cliente individual, dependente do contexto-marca relacionado e de espirito
caracterizado pela especificidade de niveis da atividade cognitiva, emocional, comportamental
e em interacdes com as marcas diretamente. J4 para Van Doorn (2010) as intengdes
comportamentais do cliente que tenham um foco de marca ou empresa, além da compra, ¢
resultante de intengdes motivacionais.

A importancia das inten¢des comportamentais como preditores da lealdade do cliente é
bem reconhecida em muitos contextos de prestadores de servigos e servigos multiplos que
cobrem servicos de alto e baixo contato, experiéncia e credibilidade (PATTERSON, 2004).

Para Zeithaml (1996), sugere que as intengdes comportamentais sdo construgdes
dependentes tteis em medidas de comportamento de relacionamento e de lealdade, porque estao
mais intimamente relacionadas ao comportamento real do que a qualidade geral do servico ou
dos constructos de satisfacao do cliente.

Uma maneira importante que isso pode surgir em um contexto de servigo ¢ que um
consumidor comprometido com um relacionamento social com um funcionario de servigo se
envolvera por causa dos beneficios sociais recebidos desse relacionamento. Os clientes que se

sentem confortaveis com seu relacionamento com o fornecedor de servigos, podem agir como
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defensores para eles, e essas recomendagdes podem influenciar para a tomada de decisdes de
novos clientes, particularmente para servigos, que sao intangiveis inerentemente dos parceiros
(HARRISON-WALKER, 2001). Este ¢ o senso comum, mas a logica subjacente a este
comportamento também pode ser explicada em termos de teoria da escolha racional, o que
sugere que um individuo tem a decisdo de compra baseada principalmente no beneficio
econdmico que ele ou ela pode ganhar com a troca (SCOTT, 2000).

Assim, inten¢do de recompra pode ser considerado como uma resposta instrumental de
lealdade que ¢ motivado por interesse proprio e fatores econdomicos (JONES, 2008). Em suma,
a intengdo de recompra ¢ o julgamento de um individuo sobre a compra de um servigo
designado da mesma empresa novamente, tendo em conta a sua situacdo e provaveis
circunstancias atuais (HELLIER, 2003).

Pode-se notar que a intencdo comportamental de um consumidor impacta
completamente na sua atitude perante a uma marca ou servigo, solidificando relacionamentos,
transformando em consumidores leais que agem como defensores da marca ou servigo e que
retornam e lhe recomendam sempre, portanto a satisfagdo e a lealdade estdo intimamente
relacionadas e a lealdade ¢ uma consequéncia da satisfacdo (Angnes et al., 2015; Johnson,

Gustafsson, Andreassen, Lervik, & Cha, 2001).

2.5.3 Boca-a-boca (WOM)

A intencdo de recomendacao boca a boca é amplamente reconhecida como uma medida
social de lealdade (JONES E TAYLOR, 2007). Estudos recentes de marketing de
relacionamento com consumidor destacam as recomendagdes positivas, onde direcionam o0s
esfor¢os na formagao de uma nova gama de consumidores. Alguns autores sugerem que o boca-
a-boca (de agora em diante, WOM) é uma for¢a dominante para conquistar novos consumidores
(Christopher, Payne, Ballantyne, 1991; Reichheld, 2003; White e Scheineder, 2000).

A WOM ¢ uma influéncia efetiva no julgamento e comportamento do consumidor (John
1994; Herr, Kardes e Kim 1991; Sultan, Farley e Lehmann 1990) e uma importante fonte de
expectativas do consumidor (Zeithaml, Berry e Parasuraman 1993). De acordo com Aaker
(1991), o valor real dos clientes mais leais a uma empresa nao € tanto o negocio que eles geram
pessoalmente, mas o seu impacto sobre os outros no mercado. Além disso, com o crescente uso

da Internet, cresce também a avaliagdo e a importdncia da WOM no mercado como um todo



35

(Kwak, Zinkhan e Pitt 2001; Pitt, Berthon, Watson e Zinkhan 2002; Zinkhan, Kwak, Morrison
e Peters 2003).

Muitas empresas tentam aproveitar o poder da reputagdo da publicidade da WOM
positivo, e existem diferentes abordagens sobre o tema como o "marketing de base" (Deal e
Abel, 2001), o "marketing viral" (Kelly, 2000), ou simplesmente o "buzz marketing" (Rosen,
2000). De acordo com Brown, Barry, Dacin e Gunst (2005), a ideia basica por tras da WOM ¢
que informagdes sobre produtos, servicos, lojas, empresas e assim por diante podem se espalhar
de um consumidor para outro. No seu sentido mais amplo, a comunicacdo da WOM inclui
qualquer informagao sobre um objeto de destino (por exemplo, empresa, marca) transferida de
um individuo para outro, pessoalmente ou por qualquer outro meio de comunicagao.

Por mais que a WOM possa ser positivo ou negativo, o foco dos profissionais de
marketing atualmente ¢ a promocdo da WOM positivo, como recomendagdes para outras
pessoas. Ja para Harrison-Walker (2001), definiu a WOM como comunicag¢do informal, pessoa
a pessoa entre um comunicador ndo comercial percebido € um receptor em relacao a uma marca,
um produto, uma organizagdo ou um servigo. Partindo por esta perspectiva, a WOM positiva
pode conscientizar os consumidores de que se faz negdcios com uma empresa ou loja, fazendo
recomendacdes positivas a outros consumidores sobre a empresa, exaltando a orientagdo de
qualidade da empresa e assim por diante.

Em suma, grande parte da literatura existente sobre conceitos relacionados 8 WOM
concentra-se em (1) identificar o tipo de individuo propenso a disseminar a WOM, (2) propagar
nas redes sociais através das quais a WOM se espalha ou (3) examinando as influéncias no
processo de busca de informacdes interpessoais (BROWN, BARRY, DACIN E GUNST, 2005).

Nota-se também que a WOM positiva estd completamente interligada a satisfacdo com
produtos, servigos, varejistas, vendedores e assim por diante, € também nao podemos esquecer
que a disseminacdo pode acontecer com a WOM negativa devido a insatisfacdo. Quando os
consumidores estdo satisfeitos com produto e/ou servigo, a expectativa € que os consumidores
fagam a WOM positiva.

Segundo Matos e Rossi (2008), a WOM ¢ uma funcdo de experiéncia de marca, onde
seus maiores condutores sdo satisfacdo, lealdade, qualidade, comprometimento, confianca e
valor percebido. Para Herr, Kardes e Kim (1991), a WOM ¢ viva, pois muitas vezes ¢
transmitida como experiéncias pessoais € com sentimentos. A WOM também tem forte
envolvimento sobre o comportamento do consumidor, onde os consumidores com niveis
extremos de satisfagdo ou insatisfagdo sdo mais propensos a compartilhar as experiéncias, do

que os clientes com opinido neutra (ANDERSON, 1998).
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2.6 Desenvolvimento das hipoteses e modelo teorico

De acordo com Bitner (1992), o servicescape ¢ a configuragao fisica em que a troca de
servigos ou transagdes ocorrem, ¢ também, referiu-se como o “ambiente construido” ou, mais
especificamente, o “meio fisico, feito pelo homem, em oposi¢ao ao Servicescape natural ou
social” (p. 58, 1992). O servicescape é primordial para o sucesso de um negocio, diante disso
a hipotese H1: servicescape ¢é positivamente relacionado com a intengdo comportamental do
consumidor.

Um dos antecedentes da intengdo comportamental ¢ a experiéncia de consumo do
consumidor, Segundo Hellier et al (2003). Dessa forma se pode expressar a relacdo entre a
experiéncia em estudos de marketing ¢ definido como "um estado mental subjetivo sentido
pelos visitantes durante um encontro de servigo" (Otto & Ritchie, 1996, p. 166). Para Pine ¢
Gilmore (1998) a experiéncia deve ser avaliada a partir de multiplas perspectivas e com uma
abordagem holistica, ou seja, a experiéncia hoje ¢ que move o consumidor a ter algo intangivel.
Nesse sentido, a hipotese H2: experiéncia positiva é positivamente relacionada com a intengao
comportamental do consumidor.

Segundo Ajzen & Fishbein (1980) a inten¢do comportamental, a qual ¢ a antecedente
imediata do comportamento, ¢ uma funcdo da informagdo saliente, ou crenca, sobre a
probabilidade que ao realizar um comportamento em particular, este levard a um resultado
especifico, nesse caso a hipotese H3: servicescape e experiéncia sdo positivamente relacionadas
com a inten¢do comportamental do consumidor.

Diante do apresentado, o modelo estrutural proposto, apresentado na Figura 2.
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Figura 2: Modelo estrutural proposto

O modelo estrutural proposto ¢ uma rede nomologica usada para testar a validade dos
construtos das nossas varidveis. De acordo com Cronbach (1971), os construtos sdo
considerados nomoldgicamente validos se, conforme as mensuracdes realizadas pela parte
empirica deste estudo, prevejam ou sejam preditos por outros construtos consistentes com a

revisdo da literatura e/ou com pesquisas realizadas anteriormente.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo procura a relagdo entre a experiéncia e o Servicescape na intengao
comportamental na cervejaria Dama Bier de Piracicaba no Estado de Sao Paulo. O motivo pela
qual a cervejaria foi escolhida pela facilidade do autor do presente estudo em desenvolver uma
pesquisa mais aprofundada no seu ambiente de trabalho. Devido ao fato da cervejaria estar com
interesses de realizar algumas mudangas em sua estrutura de atendimento, esse estudo pretende
ndo apenas auxiliar a cervejaria Dama Bier como também podera ser replicado para outras
cervejarias do mesmo porte.

O estudo procura demonstrar também como estratégias para construgdo de um
servicescape impactam diretamente na experiéncia de consumo, na avaliagdo da atitude do
consumidor, gerando lealdade e satisfacdo, e por fim, a comunicacdo boca-a-boca positiva
(WOM). Este estudo possui carater positivista descritivo e utilizard o método quantitativo para
a confirmacao das hipoteses desenvolvidas na etapa da revisdo da literatura. Também procura
identificar, dentre os atributos pesquisados, quais apresentam maior poder de explicacao das
relagoes discutidas.

Nesse sentido, a presente pesquisa pode ser definida como descritiva, uma vez que tem
como objetivo principal descrever algo e relatar como ocorrem certos fendmenos ou como se
comportam certas varidveis em determinada situagao (Malhotra, 2001). Para atingir os objetivos
metodoldgicos propostas nesta etapa, esta pesquisa utilizard analise multivariada de dados com

emprego de modelagem de equagdes estruturais € o uso do programa SmartPLS v3.

3.1 Amostra e coleta de dados

A amostra ¢ por conveniéncia (Krzanowski, 2007). A escolha por amostra de
conveniéncia, ¢ a técnica de amostragem ndo probabilistica que pela dificuldade em se
conseguir, aleatoriamente, um contato para a realizagao da pesquisa.

Outros fatores que impactaram na decisdo pela amostra ndo probabilistica foram:
limitacdo or¢amentdria e principalmente a limitagcdo de tempo. A coleta de dados ocorreu entre
os meses de dezembro de 2018 e janeiro de 2019. O levantamento foi realizado por formuldrio

eletronico feito no Google Forms na cervejaria Dama Bier, direcionado ao publico frequentador
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da cervejaria, o motivo pelo qual o formulario eletronico foi escolhido ¢ pela facilidade e
praticidade de levantar e compilar dados. Foram entrevistados 149 consumidores para entrega

do instrumento de pesquisa.

3.2 Escalas utilizadas no modelo

O questionario esta compreendido em duas partes. A primeira incide ao género, idade e
escolaridade. A segunda parte questiona sobre as opinides quanto ao servicescape, a experiéncia
e por fim inten¢do comportamental numa escala de Likert de 1 a 7, onde o valor “1” se refere a
“Discordo Totalmente” e o valor “7” a “Concordo Totalmente”.

A dimensdo Servicescape, foram mensuradas com varios itens, de acordo Churchill
(1979). Como ja referido, as questdes foram baseadas nos trabalhos de Wakefield e Blodgett
(1996) e de Wakefield et al. (1996) e também Reimer e Richard (2005), no entanto, realizamos
algumas alteracdes para adequa-las ao servicescape em cervejaria. O foco da investigagdo desta

escala abrange apenas o servicescape conforme as dimensdes de Bitner (1992). Ver Quadro 3.

Quadro 3: Escala para o Servicescape

Variavel Descrigao

TANGI1 Os equipamentos sdo modernos

TANG2 As instalagdes fisicas sdo visualmente atraentes.

TANG3 Os funcionarios sdo bem aparentados.

TANG4 Catalogos e outros materiais/menus de comunicag@o sdo visualmente atraentes.
TANGS A arquitetura desta cervejaria ¢ visualmente atraente.
TANG6 O design interior ¢ visualmente atraente

TANG7 O aroma ¢ agradavel.

TANGS O nivel de ruido ¢ aceitavel.

TANG9 As instalacdes fisicas sdo limpas.

TANGI10 A temperatura ambiente é agradavel.

TANGI11 A musica de fundo ¢é agradavel.

TANGI12 As cores das instalagdes fisicas e do interior sdo agradaveis.
TANGI13 A iluminacdo é confortavel.

CONFI1 Ha um interesse sincero em resolver problemas do cliente.
CONF2 O servigo/pedido ¢ realizado corretamente na primeira vez.
CONF3 Os servigos sdo fornecidos no tempo prometido.
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Para a dimensdo de experiéncia, serd utilizado escala adaptada baseada no trabalho de
Ali, Hussain e Ragavan (2014) que permite mensurar quatro diferentes percep¢des da
experiéncia de consumo como, aprendizado, entretenimento, estética e escapismo. Ver Quadro

4.

Quadro 4: Escala para a Experiéncia do Consumidor

Variavel Descrigao

EXP1 A experiéncia me tornou mais conhecedor sobre cervejas.

EXP2 Eu aprendi muito durante minha experiéncia.

EXP3 Isso estimulou minha curiosidade em aprender coisas novas sobre cervejarias.
EXP4 Foi uma verdadeira experiéncia de aprendizado sobre as cervejas.
EXP5 Atividades na cervejaria ndo foram interessantes para degustar.
EXP6 Eu experimentei uma verdadeira sensag@o de harmonia.

EXP7 Estar aqui foi muito agradavel.

EXPS8 O ambiente era muito atraente.

EXP9 O ambiente realmente mostrou atengao aos detalhes do layout.
EXP10 Atividades na cervejaria foram cativantes para degustar.

EXPI1 Eu me senti diferente aqui.

EXP12 Eu me senti como se estivesse em um lugar diferente.

EXP13 A experiéncia aqui, me fez imaginar ser outra pessoa.

EXP14 Eu esqueci completamente dos meus problemas do dia a dia.

E por fim a escala de intencdo comportamental adaptada estudo de Loureiro (2014) que

permite compreender qual a reagdo apos o consumo na cervejaria. Ver Quadro 5.

Quadro 5: Escala para a Intencdo comportamental

Variavel Descrigao

LEALDI1 Eu visitaria essa cervejaria novamente

LEALD2 Eu recomendaria essa cervejaria para outras pessoas
LEALD3 Eu falaria bem sobre essa cervejaria para outras pessoas
LEALD4 Vou encorajar outras pessoas a visitarem essa cervejaria.
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3.3 Plano para analise dos dados

Com o objetivo de testar o modelo teorico, decidiu-se pela utilizagdo da modelagem de
equagdes estruturais (MEE). De acordo Hair et al. (2009) indicam que a MEE ¢ a abordagem
que fornece os meios necessarios para avaliar teorias que sdo conceitualmente importantes.
Conforme recomenda a literatura (Kline, 2005; Lopes, 2008), verificaram-se, antecipadamente,
0s pressupostos para a aplicagdo dessa técnica regressiva, que sdo os testes de linearidade,
multicolinearidade, normalidade e homocedasticidade. A linearidade foi verificada por meio da
matriz de correlacdes (Hair et al., 2009). A auséncia de multicolinearidade foi verificada por
meio do célculo do fator de inflagdo da variancia (VIF). Seguindo a metodologia proposta por
Chin e Newsted (1999), com estimagao dos minimos quadrados parciais (PLS-PM - Partial
Least Square - Path modelling), por meio do software SmartPLS v3 (Ringle, Wende, & Will,
2005), e as recomendagdes de Anderson e Gerbin (1988), com a andlise realizada em duas fases.
Para a validade convergente, buscou-se identificar cargas superiores (A) a 0,60 entre os itens e
o construto mensurado e, para validade convergente, exigiu-se que a raiz quadrada da AVE
(Average Variance Extracted) do construto fosse maior que a correlagdo deste com os outros
construtos do modelo. Nesta fase, verificou-se também a consisténcia interna da escala, por
meio do Alpha de Cronbach (superior a 0,60), a confiabilidade composta (superior a 0,60) e a
prépria AVE (superior a 0,50), como recomendado pela literatura (Chin & Newsted, 1999; Hair
et al., 2009; Levin & Fox, 2006).
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O objetivo desta secdo ¢ demonstrar os resultados observados na etapa empirica do

estudo.

4.1 Caracteriza¢ao da amostra

A amostra final valida foi composta por 149 individuos que frequentam a cervejaria Dama

Bier. Desses 149 individuos 35,6% (n=50) eram do sexo feminino ¢ 66,4% (n=99) eram do

sexo masculino. Analogamente, 10,7% (n=16) possuiam renda entre R$ 938,00 ¢ R$ 2.811,00,
19,5% (n=29) possuiam renda entre R$ 2.812,00 ¢ R$ 4.685,00, 37,6% (n=56) possuiam renda
entre R$ 2.812,00 e RS 4.685,00 e 32,2% (n=48) possuiam renda acima de R$ 9.371,00. A

Tabela 1, mostra a distribui¢do de frequéncia da amostra coletada.

Tabela 1: Caracterizacdo da amostra (n=149)

Variavel Rétulo n %
Género Feminir}o 50 33,6
Masculino 99 66,4
Solteiro 55 36,9
Estado Civil Casado ou em um relacionamento sério 89 59,7
Divorciado 5 3,4
18 a 25 anos 18 12,1
Idade 26 a 35 anos 70 47,0
Acima de 35 anos 61 40,9
Ensino fundamental 1 7
. Ensino médio 21 14,1
Escolaridade Superior 75 50.3
Pos-graduacdo 52 34,9
de R$ 938,00 aR$ 2.811,00 16 10,7
Renda de R$ 2.812,00 a R$ 4.685,00 29 19,5
de R$ 4.686,00 a R$ 9.371,00 56 37,6
Acima de R$ 9.371,00 48 32,2
Total 149 100,0

Fonte: resultados da analise
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4.2 Verificacido dos pressupostos para a MEE

O teste de Levene indicou auséncia de heterocedasticidade, apresentando indicadores ndo
significativos, a0 mesmo tempo em que os VIFs (Variance Inflation Factor) que estavam acima
do limite indicado foram retirados do modelo para garantir a auséncia da multicolinearidade,
dessa forma as variaveis, EXP2, EXP3, EXP4, EXP9, GAR1, GAR2, GAR3, RESP3, RESP4
e TANGI2 nao estdo no modelo. Do mesmo modo, o teste Z de Kolmogorov Smirnov
apresentou indicadores significativos, sendo possivel concluir que a amostra nao ¢ aderente a
uma distribuicdo normal. Este fato corrobora a decisdo de utilizagdo do método de minimos
quadrados parciais, pois modelos baseados na matriz de covariancia, por caracterizarem-se

como testes paramétricos, exigem que a distribuicao seja normal.

4.3 Analise do modelo de mensurac¢ao

De acordo com varios pesquisadores, diversos indices estdo disponiveis para avaliar o
ajustamento do modelo (BENTLER; BONETT, 1980; FORNELL; LARCKER, 1981;
BENTLER, 1990; JORESKOG; SORBOM, 1996), porém nao existe consenso sobre um tnico
indice ou padrdo. Portanto, multiplos critérios devem ser empregados para avaliar de modo
geral o ajustamento do modelo teérico (BAGOZZI; Y1, 1988; HAIR et al., 2009).

Os indicadores de ajuste dos modelos foram satisfatorios. Todas as AVEs foram
superiores a 0,50, a confiabilidade composta (CC) de todas as variaveis latentes foi superior a
0,7 e os coeficientes Alpha de Cronbach foram superiores ao limite minimo. A Tabela 2,

apresenta os indicadores identificados.

Tabela 2: Indices de ajustamento do modelo.

Construto Variavel Carga a CC AVE
CONF1 0,743
CONF3 0,695
EMP1 0,756
GAR4 0,819
ServiceScape RESP1 0,723 0,932 0,940 0,510
RESP2 0,746
RESP5 0,702
TANG2 0,689

TANG3 0,691
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TANGS 0,674
TANG6 0,751
TANG7 0,624
TANGS 0,679
TANG9 0,707
TANGI13 0,691
EXP1 0,864
EXP6 0,878
EXP7 0,854
EXPS8 0,856
Experiencia EXP9 0,884 0,946 0,955 0,703
EXP10 0,901
EXPI11 0,792
EXP12 0,848
EXP14 0,637
LEALDI 0,872
Intencio comportamental LEALD2 0,853 0,796 0,868 0,688
LEALD3 0,760

Nota: o = Alpha Cronbach's; CC = Confiabilidade Composta; AVE =
Fonte: resultados da analise

A validade convergente foi observada pelas cargas apresentadas nos modelos PLS. No
modelo, as cargas A variaram de 0,736(ATANG_10) até 0,899 (ACONF _05). Foram retirados
do modelo, as varidveis com cargas mais baixas para melhorar os indicadores de ajuste do
modelo, assim as variaveis: CONF2, CONF4, EMP2, EMP3, EMP4, EXP5 ¢ EXP13 nao foram
incluidas no modelo final (ver Figura 2).

A validade discriminante foi avaliada por trés critérios distintos. O primeiro utilizou o
critério de Fornell-Larcker no qual se verificou que as raizes quadradas de cada variadvel eram
superiores a correlacdo entre elas e as demais variaveis latentes dos modelos, como

demonstrado na Tabela 3.

Tabela 3: Validade descriminante pelo critério de Fornell-Larcker.
Intencao

Experiencia comportamental ServiceScape
Experiencia 0,838
Intencio comportamental 0,530 0,829
ServiceScape 0,550 0,494 0,714

Fonte: resultados da analise

O segundo utilizou o critério de Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations (HTMT)
(HAIR et al., 2014; HENSELER; RINGLE; SARSTEDT, 2015). Este critério afirma que os
valores devem estar abaixo de 0,90 para estabelecer uma validade discriminante entre dois

construtos reflexivos (HENSELER; RINGLE; SARSTEDT, 2015). Conforme relatado na
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Tabela 4, todos os valores estao abaixo dos valores minimos exigidos pelo critério, portanto a

validade discriminante ¢ estabelecida por esse critério.

Tabela 4: Validade descriminante pelo critério da razdo Heterotrait-Monotrait (HTMT)

. Intencio ServiceScap
Experiencia
comportamental e
Experiencia
Inten¢io comportamental 0,533
ServiceScape 0,574 0,452

Fonte: resultados da analise

O terceiro critério utilizou as cargas cruzadas dos indicadores (HAIR et al., 2014). Por

este critério, as cargas externas dos indicadores de um determinado construto sdo comparadas

com as cargas destes indicadores nos outros construtos na matriz de cargas cruzadas. Os valores

desses indicadores devem ser menores nos outros construtos. A Tabela 5, mostra todos os

indicadores e valores de suas respectivas cargas nos construtos mais os valores das cargas nos

outros construtos. Como os valores apresentados nos construtos sdo mais significativos que os

valores nos outros construtos, se confirma a validade discriminante dos construtos por esse

critério.

Tabela 5: Todos indicadores

Construto Experiencia Intengao ServiceScape

Varidvel comportamental

EXP1 0,864 0,425 0,474
EXP10 0,901 0,560 0,467
EXP11 0,792 0,311 0,420
EXP12 0,848 0,391 0,495
EXP14 0,637 0,243 0,326
EXP6 0,878 0,441 0,388
EXP7 0,854 0,656 0,488
EXPS8 0,856 0,367 0,482
EXP9 0,884 0,461 0,562
LEALDI1 0,563 0,872 0,571
LEALD2 0,375 0,853 0,318
LEALD3 0,279 0,760 0,197
GAR4 0,464 0,518 0,819
CONF1 0,378 0,314 0,743
CONF3 0,278 0,221 0,695
EMPI 0,490 0,525 0,756
RESP1 0,401 0,623 0,723
RESP2 0,363 0,543 0,746
RESP5 0,340 0,331 0,702
TANGI13 0,330 0,232 0,691
TANG2 0,408 0,207 0,689
TANG3 0,413 0,177 0,691
TANGS 0,425 0,193 0,674
TANG6 0,407 0,253 0,751
TANG7 0,394 0,221 0,624
TANGS 0,330 0,213 0,679
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TANG9Y 0,399 0,286 0,707
Fonte: resultados da analise

4.4 Analise do modelo estrutural e teste das hipdteses

Os coeficientes de regressdao padronizados indicam quanto cada construto afeta as
variaveis latentes, quando estas aumentam de uma unidade. Na Figura 1, podem ser localizados
os coeficientes de regressao associados a cada uma das varidveis observadas (Qualidade do
servigo, Satisfacdo e Lealdade) e quanto elas impactam na variavel latente Lealdade.

A variavel Servicescape possui o maior coeficiente de regressao (0,676) com a variavel
Experiéncia, ou seja, quando esta aumenta de uma unidade, a maior contribui¢do para esta vem
da variavel Servicescape. Por sua vez, a variavel Servicescape apresenta um coeficiente de
regressao igual a 0,446, com relagdo a variavel Intengdo comportamental e a Experiéncia
apresenta um coeficiente de regressao igual a 0,338 com a variavel Inten¢do comportamental.

Na Figura 3, também podem ser observados os valores dos coeficientes de determinagao
da variancia (R?) das variaveis dependentes Experiéncia e Inten¢io comportamental. Esses
coeficientes indicam o percentual de variancia da varidavel dependente que ¢ explicado pelas
variaveis independentes. Os valores de R obtidos estio no interior dos circulos que representam
essas variaveis. No caso da variavel Experiéncia, o valor do coeficiente de determinacdo da
variancia (R?) obtido foi de 45,7%. No caso da variavel Intengio comportamental, o valor do

coeficiente de determinacdo da variancia (R?) obtido foi de 57,1%.
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Figura 3: Modelo estrutural e suas variaveis.

Para a validagdo do modelo estrutural, foi utilizado o algoritmo de bootstrapping
(amostragem aleatéria) do software SmartPLS 2.0M3 (RINGLE; WENDE; BECKER, 2015),
com o parametro 5000 para o numero de casos e amostras. Esse procedimento teve como
objetivo realizar 5000 simula¢des com o conjunto de dados para a obtencdo dos resultados do
teste da distribuicdo t de Student e dos erros padrao (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS,
2009). Os resultados do teste t dependem do niimero de questionarios respondidos. Para uma
amostra infinita de respondentes (graus de liberdade), o valor da distribuigdo t de Student ¢é
1,96, para um intervalo de confianga de 95% e significancia de 0,05. O teste t de Student serve
para testar a hipotese de que os coeficientes de correlagdo/regressao possam ser iguais a zero.
Caso o resultado do teste t de Student seja igual ou superior a 1,96, a hipdtese nula ¢ rejeitada,

ou seja, a correlagdo ¢ significante.

Tabela 6: Resultados da modelagem estrutural

Hipoteses e caminhos B t p-value  Resultado
Hi:ServiceScape — Inten¢do comportamental 0,291 2,414 0,016*  Suportado
Hz:ServiceScape — Experiencia 0,550 9,981 0,000**  Suportado
Hj;:Experiencia — Intencio comportamental 0,370 2,561 0,010*  Suportado

Note: n.s.=ndo significante; * Significante a 0.05 (2-tailed); **Significante 0.001 (2-tailed)
Fonte: resultados da analise
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Os coeficientes de caminho mostram que o Servicescape tem uma relagdo positiva e
significativa com a intengao comportamental (f =0,291; t=2,414; p <0,05), dessa forma pode-
se aceitar a Hi.

Verificou-se que existe uma relagdo positiva ¢ significativa entre a Servicescape ¢ a
Experiéncia (p = 0,550; t =9,981; p <0,001). Novamente, pode-se aceitar a hipotese formulada
(H2).

Por fim, a Experiéncia mostrou relacdo positiva e significante com a Intencdo

comportamental (f = 0,370; t=2,561; p <0,05), dessa forma Hs foi aceita.
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5 DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Conforme o objetivo inicial proposto, buscou-se analisar a relagdo entre o Servicescape ¢
a experiéncia na intencdo comportamental na Cervejaria Dama Bier, e com isso, identificar se
o servicescape influéncia na decisdo de compra dentro da cervejaria, compreender como a
experiéncia gera intengdo comportamental e por fim, relacionar o Servicescape e a experiéncia
como ferramenta de criagdo de lealdade na Cervejaria Dama Bier. Os resultados do estudo
mostraram que de fato a cervejaria Dama Bier tem feito um excelente trabalho internamente
para atender e cativar seus consumidores. Os testes de hipoteses apontaram para a existéncia da
relag@o positiva e significativa do Servicescape e a intengdo comportamental, conforme estudos
de Hooper (2013), a avaliagao dos consumidores no Servicescape é a primeira conexao para um
servico de qualidade, e posteriormente, para suas intengdes comportamentais. Para Bitner
(1992), o servicescape ¢ a configuracao fisica em que ha troca de servigos ou transa¢des
ocorrem, ¢ ainda diz como o “ambiente construido” ou, mais especificamente, o “meio fisico,
feito pelo homem, em oposigdo ao Servicescape natural ou social” (p. 58, 1992).

O servicescape antecede a intengdo comportamental do consumidor, conforme ja
mencionado por Ajzen & Fishbein (1980) entendem que a intengdo comportamental, a qual € a
antecedente imediata do comportamento, ¢ uma fun¢do da informacao saliente, ou crencga, sobre
a probabilidade que ao realizar um comportamento em particular, e este levara a um resultado
especifico. Com isso, a criagdo de um Servicescape agradavel de servigo e compreender o que
impulsiona a intengdo comportamental dos clientes tornaram-se grandes chaves para servir de
praticas de gestdo interna na Cervejaria Dama Bier, pois hoje os consumidores estdao
extremamente expostos a muitas marcas, mensagens de midia, canais de comunicagdo, e as
escolhas de produtos e servi¢os. Ainda de acordo com a intengdo comportamental, conforme
foi estudado sobre atitude, lealdade ¢ WOM, de acordo com os resultados da amostra, a
Cervejaria Dama Bier tem trabalhado muito bem o seu consumidor, conforme Blackwell,
Miniard e Engel (2008) sugerem que a andlise da atitude, no ambito do marketing, ¢ importante
para avaliarem os motivos a partir das quais os individuos consomem determinado conjunto de
bens e/ou servigos, ou seja, a cervejaria mantém um publico cativo, que frequenta com certa
frequéncia o local, e ainda para desmistifica isso, Wells e Prensky (1996), mencionam que as
atitudes precedem e produzem o comportamento.

O comportamento dos consumidores da cervejaria Dama Bier ¢ extremamente

importante para gerar lealdade com a marca. Conforme Hollebeek (2011) o engajamento da
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marca do consumidor € o nivel de motivagao de um cliente individual, dependente do contexto-
marca relacionado e de espirito caracterizado pela especificidade de niveis da atividade
cognitiva, emocional, comportamental ¢ em interagdes com as marcas diretamente. A
Cervejaria Dama Bier conforme os resultados da amostra, demonstra que seus consumidores
tem um relacionamento muito forte com a marca, pensando nisso, a inten¢ao de recomendacao
WOM ¢ amplamente reconhecida como uma medida social de lealdade (JONES E TAYLOR,
2007). Uma grande ferramenta para incremento de novos clientes sdo as recomendacdes
positivas, ou seja, o trabalho de WOM feito pelos seus consumidores ¢ uma for¢ga dominante
para ampliar sua clientela (Christopher, Payne, Ballantyne, 1991; Reichheld, 2003; White ¢
Scheineder, 2000).

Conforme a andlise dos dados, ha também uma relagdo positiva e significativa entre o
servicescape com a experiéncia, onde de acordo com Mullen (2016), o servicescape ¢ o
primeiro aspecto ao qual as experiéncias dos clientes sdo susceptiveis de formar impressdes
sobre o nivel de servigo que ira receber, ou seja, o Servicescape é o primeiro aspecto avaliado
pelo consumidor para ter uma experiéncia de qualidade. Conforme Pine e Gilmore (1998)
indicaram que a experiéncia deve ser avaliada a partir de multiplas perspectivas e com uma
abordagem holistica, ou seja, a Cervejaria Dama Bier tem compreendido o que o seu
consumidor deseja ao visitar a fabrica diante dos resultados da pesquisa. E ainda, de acordo
Atwal & Williams (2009), no mundo dos negocios atual, os consumidores ndo sdo mais meros
compradores de produtos / servigos, eles desejam uma experiéncia memoravel no processo de
consumo, o fato do consumidor ir de encontro a Cervejaria, ele ndo busca apenas beber uma
cerveja de qualidade, ele quer fazer parte de toda experiéncia de estar dentro de uma fabrica,
entende-se aqui que quanto melhor for o servicescape mais consumidores irdo ser atraidos para
conhecer a cervejaria e ter uma experiéncia de beber uma cerveja diretamente da fonte. Ainda
de acordo Pine e Gilmore (1999), explicam que quando os consumidores compram uma
experiéncia, eles pagam para gastar tempo, desfrutam de uma série de eventos memoraveis que
preparam uma etapa para envolvé-los de maneira pessoal, ou seja, produtos e servigos podem
ser reproduzidos, porém, a experiéncia hoje € que move o consumidor a ter algo intangivel.

E por fim, notamos também que existe uma relacdo forte entre a experiéncia e a intengao
comportamental, € a explicagdo para isso reside no fato de que quanto melhor experiéncia do
consumidor na cervejaria, melhor serd a inten¢do em indicar a mesma para outras pessoas
gerando WOM, e consequentemente gerando maior engajamento entre o consumidor € a
cervejaria, conforme Balbin e Attaway (2000) a experiéncia sensorial pode incentivar os

consumidores a escolher uma marca, melhorar o valor da marca e diferenciar uma marca dos
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concorrentes, segundo Mathiou, Kang, Sumarjan e Tang (2016) o termo experiéncia sensorial
descreve a detec¢do de objetos através dos orgaos dos sentidos, incluindo estimulos visuais,
auditivos, tacteis, gustativos e olfativos, ou seja, a experiéncia consiste num estimulo direto
entre a marca e os sentidos do consumidor e ndo engloba apenas uma intera¢ao fisica, esta pode
ser caraterizada através de uma imagem, som, sabor, gesto, cor e textura (cinco sentidos), algo
que surpreenda positivamente, diante disso podemos dizer que a experiéncia na cervejaria
Dama Bier impacta na forma com que o consumidor enxerga a marca e diferencia das demais
concorrentes e que o trabalho da experiéncia sensorial ¢ extremamente importante para sucesso
da Cervejaria.

Teoricamente, o trabalho contribui para a area de Gestdo de Alimentos e Bebidas,
trazendo a discussdo do papel do servicescape no processo da experiéncia e intengdo
comportamental. Outro resultado importante para a pesquisa em Alimentos e Bebidas foi
mostrar que a inten¢cdo comportamental um construto complexo e multifacetado, formado por
diversos outros construtos, ao qual, neste trabalho, foram escolhidas as dimensdes atitude,

lealdade e boca-a-boca (WOM).
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6 CONSIDERACIIOLES FINAIS

Esta pesquisa desenvolveu e testou empiricamente um modelo que representa as
relagdes entre o servicescape, a experiéncia e a intengdo comportamental, contribui para a
literatura académica pela apresentacdo de evidéncias empiricas dessas relagdes. Os resultados
encontrados sugerem que o Servicescape se relaciona e afeta positivamente a experiéncia e a
intengdo comportamental. E também que a experiéncia se relaciona e afeta positivamente a
intencao comportamental.

Os resultados do estudo oferecem uma grande oportunidade para os gestores da
cervejaria, como o potencial incremento nas vendas pela criagdo de um novo Servicescape que
conduzam a uma experiéncia cada vez mais positiva. O fato dos gestores quererem modernizar
a parte de atendimento ao publico faz com que algumas caracteristicas atuais sejam mantidas
pelo sucesso que a cervejaria ja possui. Diante de um mercado cada vez mais competitivo e em
uma cidade ao qual j& possui mais quatro cervejarias artesanais, a cervejaria Dama Bier sai na
frente da concorréncia por ja ser estruturada, ja ter uma clientela fidelizada e mais importante
ainda, consumidores que fazem WOM positivo conforme o estudo nos mostrou.

O mercado cervejeiro artesanal no Brasil ainda € muito novo e segue muitas tendéncias
de fora. Acredito que com este estudo, mais gestores e donos de cervejarias tenham interesse
em buscar melhores respostas para compreender como o consumidor enxerga a sua cervejaria.
Diante de um mercado novo e cada vez mais competitivo, nota-se que muitas cervejarias
nascem, mas nao conseguem evoluir, fora também que com numero cada vez maior de
cervejarias e com uma grande variedade rotulos e estilos, hoje o consumidor estd numa fase de
cada vez conhecer mais rotulos e desbravando todos os estilos disponiveis atualmente. Nota-se
que a novidade gera a curiosidade, diante disso, os gestores e donos de cervejaria precisam
entender qual ¢ a melhor forma de atrair o seu publico, fidelizar e entregar a melhor cerveja
possivel para este mercado que s6 tende a crescer ano apds ano.

Esperamos também que com este estudo, novos estudos possam vir usando outras

cervejarias como referéncia e também usando a base do questionario adaptado.
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6.1 Limitacoes e sugestio para futuros estudos

Embora o estudo contribuia para este mercado cervejeiro em expansdo, algumas
limitacdes deste trabalho devem ser destacadas para que possam ser superadas em estudos
futuros. Primeiro, o estudo foi realizado em uma cervejaria, ou seja, os consumidores ao
responder o questiondrio eletronico poderiam estar sob efeito de alcool, com isso poderiam se
influenciar nas respostas de pessoa para pessoa dependendo de quanto de cerveja que o
respondente possa ter ingerido. Sugestao seria aplicar o questionario para clientes que tenham
bebido e também para clientes que ndo tenham bebido, isso com certeza pode alterar a forma
como o consumidor responda o questionario. Segundo, por conveniéncia, foram escolhidos
consumidores da cervejaria como objeto de investigagdo. Essa escolha limita os achados deste
estudo ao contexto investigado.

Gerencialmente, os resultados do modelo estrutural e possuem implicagdes para o setor
de alimentos e bebidas, ¢ que de forma geral pode ser adaptado e aplicado em bares e
restaurantes, ndo necessariamente apenas em cervejarias. Os resultados fornecem novas
diretrizes para os gestores da cervejaria Dama Bier, que pretendem ainda este ano realizar
algumas mudangas na sua parte de atendimento ao publico. Quando desenvolverem suas
respectivas estratégias para as mudangas na cervejaria, os gestores deverao considerar que a
experiéncia que seus respectivos consumidores vivenciam atualmente ¢ satisfatoria e melhorar
o0 servicescape ¢ um trabalho que esta relacionado diretamente com a intengdo comportamental
de seus consumidores.

Este ¢ um estudo Transversal, sugestdo seria um estudo longitudinal para futuros
estudos. E possivel ainda para futuros estudos usar a experiéncia como mediadora entre o
servicescapee a intengdo comportamental, que poderia trazer novas descobertas e fazer avangar
o conhecimento sobre a tematica. E altamente desejavel que outros locais (dentro de alimentos
e bebidas) possam ser investigados. Seria importante que este estudo fosse reproduzido, em
outras cervejarias para efeito de comparacdo e para medir o grau de satisfacio de seus

consumidores.
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APENDICE - QUESTIONARIO

08/02/2019 Cervejaria Dama Bier

Cervejaria Dama Bier

O mercado cervejeiro no Brasil cresce ano a ano. As micro cervejarias nacionais ganham forgas
para disputa de uma fatia de mercado cada vez mais concorrida. O presente questionario visa
compreender e melhorar a sua experiéncia na Cervejatia Dama Bier, ao qual eu (Guilherme
Ranzatti) sou funcionario e estudante de Mestrado Profissional em Gestdo de Alimentos e Bebidas
pela Universidade Anhembi Morumbi/SP. Ao término do questionario, mostre para um dos
colaboradores da Dama Bier para retirada de um chope Pilsen 300 ml. Saude!!!

*Obrigatério

1. Género *
Marque todas que se aplicam.

Masculino
Feminino
| Prefiro ndo declarar

| Outro:

2. Estado Civil *
Marque todas que se aplicam.

| Solteiro

J Casado ou relacionamento sério
| Divorciado (a)

| Viave (a)

Outro:

3. Qual sua idade? *
Marque todas que se aplicam.

18 anos a 25 anos
| 26 anos a 35 anos

| Mais de 35 anos

| Outro:

4. Escolaridade *
Marque todas que se aplicam.

| Ensino Fundamental

| Ensino Médio
Ensino Superior

| Pés Graduagdo

| Outro:

Escala de Servicescape (ambiente)

Tangiveis

https://docs.google.com/fforms/d/1 mvZ Y-1IbV70KuaUnJocq1Uv3G-VBfqYG4EYnVoslYCU/edit 110
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5. Os equipamentos sdao modernos *
Marcar apenas uma oval.

e = o OO OO

6. As instalagdes fisicas sdo visualmente atraentes. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo -
totalmente O O O O Q Q

7. Os funcionarios sao bem aparentados. *
Marcar apenas uma oval.

e IO OO0 OO0

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

8. Catalogos e outros materiais/menus de comunicagao sao visualmente atraentes. *

Marcar apenas uma oval.

Discord —
amente O O O O O O O

9. A arquitetura desta cervejaria é visualmente atraente. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo
samente 0 O O O O O O

10. O design interior é visualmente atraente *
Marcar apenas uma oval.

Deeode Ty Y O O O O O

11. O aroma é agradavel. *
Marcar apenas uma oval.

rde. Y O O O O O O

https://docs.google.com/forms/d/ 1 mvZY-1lbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU/edit

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

210

72



73

08/02/2019 Cervejaria Dama Bier

12. O nivel de ruido é aceitavel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo S Concordo
totalmente C) Q Q @ Q Q Q totalmente

13. As instalagdes fisicas sao limpas. *
Marcar apenas uma oval.

5 7
Discordo - - Concordo
ramene 0 O O O O O O (itaimente

14. A temperatura ambiente é agradavel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
totalmente D @ O D Q Q O totalmente

15. A musica de fundo é agradavel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ' Concordo
totalmente O O O Q O Q Q totalmente

16. As cores das instalacdes fisicas e do interior sao agradaveis. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
oamente O O O O O O O totamente

17. A iluminagao é confortavel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
totalmente Q Q Q C) @ Q D totalmente

Confiabilidade

https://docs.google.com/forms/d/ 1 mvZY-1lbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU/edit 3H0
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18. Ha um interesse sincero em resolver problemas do cliente. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N e — N > Concordo
( ( \
totalmente Q QO (\) LS t‘—> -, totalmente

19. O servigo/pedido é realizado corretamente na primeira vez. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo — Y Y Y O Concordo
totalmente '\—) KD ) L L) totalmente

20. Os servigos sao fornecidos no tempo prometido. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo r— ! ~ o P Concordo
( ( ) | C ) )

totalmente 7 — O O U ) totalmente

21. Os pedidos sao feitos sem erros. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo e N Y Y Y —y Concordo
) ) ) ) ) )
totalmente et Rl b bt J totalmente

Responsividade

22. Os funcionarios dizem exatamente quando o servigo sera realizado. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo N Y M Y Y Y —y Concordo
totalmente O OO o ooo totalmente

23. A pedido, os gargons dizem quanto tempo levara até que o pedido seja servido. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~— ~ O O Concordo
totaimente -/ ) L L L C\’ totalmente

https://docs.google.com/forms/d/ 1 mvZY-1lbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU/edit 410
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24. Os funcionarios dao pronto atendimento. *
Marcar apenas uma oval.

Discorde —— ~— — 7~/ 7 Concordo
wamente ) ) O O O O O totalmente

25. Os funcionarios estao sempre dispostos a ajudar. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  ~— N Y N ) (O [ Concordo
totalmente O OO ooo totalmente

26. Os funcionarios nunca estao ocupados demais para responder a solicitagdes. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N Concordo
( CHY O (Y ()
totalmente D O O O ) U totalmente

Garantia

27. O comportamento dos funcionarios gera confianga. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
totalmente Q Q D O Q Q O totalmente

28. As transacées com os funcionarios provocam sentimentos de seguranga. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
tamente.: O O O O O O O togaimente

29. Os funcionarios sdo gentis. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
totalmente O Q Q O O Q O totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1 mvZY-IIbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU /edit 510
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30. Os funcionarios tém o conhecimento para responder a perguntas. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo  —— N ™ Y Y — Concordo
totalmente GORGRGEGRGEG totalmente
Empatia

31. Os funcionarios dao atengao individual aos clientes. *
Marcar apenas uma oval.

~ — Concordo

Discordo ' '_ . . \
( ( ) ( ) )
) O ) () ) totalmente

totalmente

32. Os horarios de funcionamento sao convenientes para todos os clientes. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  ——~ -~ ~—y ™ () () Concordo
totalmente ' ~——~ 2 S S L L totaimente

33. Ha funcionarios que dao atengdo pessoal/boas-vindas pessoalmente aos clientes. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —,  Concordo
totalmente Lt 60 £ O ) 3 €3 totalmente

34. A cervejaria tem os melhores interesses dos clientes no coragao. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
tamente.: O O O O O O O togaimente

35. Os funcionarios entendem as necessidades de cada cliente. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo Concordo
totalmente O Q Q C) O Q O totalmente

Escala de Experiéncia

Experiéncia de aprendizado

https://docs.google.com/forms/d/1 mvZY-IIbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU /edit

610
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36. A experiéncia me tornou mais conhecedor sobre cervejas. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo ,——~ -~~~ r—~ ,— ,r— ,— .
[ Y \
totalmente ) () ) Y ) ) i

37. Eu aprendi muito durante minha experiéncia. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 & 7
Discorde  — N N — N Y
whaimene ) £ €0 ) Q2 (D O

Concordo
totalmente

Concordo
totalmente

38. Isso estimulou minha curiosidade em aprender coisas novas sobre cervejarias. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo  —— - Y N Y Y (y  Concordo
totalmente "~D ) L) ) ) totaimente
39. Foi uma verdadeira experiéncia de aprendizado sobre as cervejas. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo CY Y Y €Y €63 0 Concordo
totaimente ~—/ L L L L L otaimente
Experiéncia de entretenimento
40. Atividades na cervejaria nao foram interessantes para degustar. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo  —— (D OO O Concordo
totalmente — — ~ " A~ totalmente
Experiéncia estética
41. Eu experimentei uma verdadeira sensac¢do de harmonia. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo CY C Y Y€ € Concordo
totalmente ~— “~—~ S LS L L L totaimente

https://docs.google.com/forms/d/ 1 mvZY-1lbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU/edit

70
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42 Estar aqui foi muito agradavel. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo o / Concordo
totalmente Q Q (- Q (D O totalmente
43. O ambiente era muito atraente. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo — N N N Concordo
totalmente O OO oo oo totalmente
44. O ambiente realmente mostrou atengio aos detalhes do layout. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo ' e Concordo
totalmente D ~— O ) O Q @ totalmente
Experiéncia de escapismo
45. Atividades na cervejaria foram cativantes para degustar. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
totalmente D @ D O O D Q totalmente
46. Eu me senti diferente aqui. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
oamente O O O O O O O totaimente
47. Eu me senti como se estivesse em um lugar diferente. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Concordo
oamente O O O O O O O toramente

https://docs.google.com/forms/d/1 mvZY-IIbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU /edit

810

78
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48. A experiéncia aqui, me fez imaginar ser outra pessoa. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo ~—— N Y N o ~—  Concordo
totalmente SR GNGRGRGEGS totalmente
49, Eu esqueci completamente dos meus problemas do dia a dia. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo  — e N e T e e Concordo
totalmente O OO o oo totalmente
Escala de Intengao Comportamental
Intengdo
50. Eu visitaria essa cervejaria novamente *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo Sy N ~— — Concordo
totamente ) () () () () () (o totalmente
51. Eu recomendaria essa cervejaria para outras pessoas *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo N N Y — ~—y — Concordo
totalmente GOEGHEORGEGREG R totalmente
52. Eu falaria bem sobre essa cervejaria para outras pessoas *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo  — ~—— ~ ) O O Concordo
totalmente ~— - A L L L totalmente
53. Vou encorajar outras pessoas a visitarem essa cervejaria. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo —— — N N (—y Concordo
totalmente O OO oo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/ 1 mvZY-1lbV70KuaUnJocq1Uv3G-V8fqYG4EYnVoslYCU/edit

810
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