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Falha de Produto em um Mercado Emergente: suas Implica¢cdes no Comportamento
do Consumidor de Cerveja Artesanal

Resumo

A falha de produto é uma situacdo que toda empresa estd sujeita a vivenciar, sendo
necessaria atencao as atividades que permitam prever e prevenir possiveis falhas que
podem ocorrer de inimeras formas. Recentemente, uma das principais cervejarias
artesanais do Brasil vivenciou uma falha no processo produtivo que afetou o produto final
e consequentemente acarretou sérias consequéncias em alguns consumidores. Portanto, o
objetivo do estudo foi entender a percep¢do do consumidor perante a crise de marca do
mercado emergente da cerveja artesanal e a importancia da reputacdo corporativa. O
estudo empirico para examinar a conjuntura dos constructos foi realizado por meio de
coleta de dados mediante um questionario estruturado, elaborado no GoogleForms com a
escala Likert de sete pontos. A analise foi baseada no modelo estatistico de equacdes
estruturais com finalidade de identificar as relacfes entre as variaveis latentes (intencao
e recomendacdo de compra, atributos intrinsecos e extrinsecos, importancia do selo de
garantia e reputagdo da marca anterior a falha). Os resultados mostraram que a boa
reputacdo da marca antes da falha pode reduzir os impactos da crise € manter a intencédo
de compra, além disso, a presenca de atributos extrinsecos podem mediar os efeitos no
comportamento do consumidor. A partir dos resultados obtidos foi inferida a necessidade
de aprimorar 0s processos de comunicagdo por parte das organizagdes para 0S Seus
consumidores sobre os atributos intrinsecos e extrinsecos, além de analisar a
implementacdo da certificagdo da cerveja artesanal devido aos efeitos na percepcao de
qualidade dos consumidores.

Palavras-chave: falha de produto, comportamento do consumidor, cerveja artesanal
1. Introducéo

As crises geradas por falha de produtos nas industrias de bebidas e alimentos geralmente
envolvem e afetam atores principais, ja que os consumidores podem sofrer danos ou
morte, os colaboradores podem perder seus empregos e 0s investidores vivenciar perdas
financeiras (G. Siomkos, 1989). Recentemente, uma das principais cervejarias artesanais
do Brasil vivenciou um problema de falha de produto em uma das suas cervejas, gerando
um problema grave de intoxicacao alimentar em alguns dos consumidores e promovendo
desconfianga no mercado da cerveja artesanal.

O mercado de cerveja artesanal no Brasil atualmente é emergente, j& que segundo dados
do Ministério da Agricultura e Abastecimento o nimero de cervejarias artesanais em 1999
era de 33 fabricas passando para um total de 1.209 em 2019, sendo que nos Gltimos cinco
anos a taxa média de crescimento chegou a 36,4% (Brasil, 2019). Tal aumento de
cervejarias artesanais pode estar associado principalmente a fatores econémicos e sociais
(Meyerding et al., 2019).

Desde 1960 os consumidores solicitavam produtos mais seguros e de alta qualidade, visto
um crescente namero de falhas de produtos e respostas ineficazes das empresas, como
processos de recall inapropriados, gerando crises comerciais com profundas
consequéncias para o valor da marca (Dawar & Pillutla, 2000; Mowen et al., 1981).

As reacdes dos consumidores em uma situacdo de falha de produto podem ser
efetivamente modeladas com uma combinacéo de percepcdes ao risco, atitude ao risco e
uma interacdo entre elas (Pennings et al., 2002). A percepcdo de risco trata-se da

1



interpretacdo do consumidor da chance de ser exposto ao contetdo de risco, ja a atitude
ao risco lida com a interpretagcdo do contetdo de risco e 0 quanto esta disposto a enfrentar
o0 risco. Geralmente, durante uma crise de falha de produto os consumidores recebem
informacdes desfavoraveis e incompletas sobre o produto e a empresa, tendo como
consequéncia uma percepcdo de associa¢do negativa a marca e reducdo na intencdo de
compra (Siomkos & Kurzbard, 1994).

A boa reputacdo da marca anterior a falha de produto pode reduzir o impacto da crise
devido a confianca e lealdade adquirida pelos consumidores em relacdo a marca, ja que
as respostas do consumidor ante uma marca reconhecida em uma situacdo de falha de
produto s@o mais aceitaveis que uma marca com menor (Siomkos & Shrivastava, 1993).

Considerando a necessidade da compreensdo do comportamento do consumidor perante
uma crise de marca impulsionada por uma falha de produto e a reputacdo corporativa
anterior a crise, foram analisados trés questionamentos principais: i) impacto na
percepc¢do do consumidor ante contaminacgdo quimica de cerveja artesanal, ii) importancia
da reputacdo corporativa e sua influéncia na intencdo de compra pos-crise, iii)
importancia dos atributos extrinsecos como varidvel mediadora na situacdo anterior a
crise.

Para isso foi realizado um modelo de equacGes estruturais, permitindo identificar
possiveis relacdes entre as varidveis latentes, considerando um caso de falha de produto
vivenciado por uma das principais cervejarias artesanais do pais.

2. Revisdo de Literatura e Hipoteses
2.1 Falha de produto (Product-harm-crisis)

As crises corporativas associadas a falha do produto podem surgir por vérias causas, como
negligéncia do fabricante, conflitos organizacionais, uso indevido do produto ou até
mesmo sabotagem, podendo acarretar contaminacdo dos produtos dentro da fébrica e
ineficacia no controle de qualidade (Lai et al., 2015).

A atribuicdo do risco gerado por uma falha de produto pode ser funcional, sendo
caracterizado os aspectos arriscados da escolha de uma marca que diferem dos seus
atributos tangiveis desejaveis, mas também pode ser emocional, no qual o risco é
associado a consequéncias psicoldgicas e sociais (Topaloglu & Gokalp, 2018).

Ante a falha de qualidade de produto o comportamento do consumidor pode ser
impactado de diversas formas. Por exemplo, os consumidores que tém maior
envolvimento com o produto em uma crise comparado com 0s menos envolvidos, podem
considerar um pedido de desculpas corporativo relevante em uma situacdo de falha de
produto, sendo mais propensos a exibir atitudes e intengbes mais favoraveis pds-crise.
Além disso, dependendo da forma que for comunicada pela empresa pode gerar uma
percepcao de justica nos consumidores ou agrava-la ainda mais, sendo necessaria uma
estratégia coesa de comunicacdo ( Lee et al., 2020; Lee & Atkinson, 2019).

A boa reputacdo da marca pode reduzir o impacto de uma crise devido a confianca e
lealdade dos clientes em relacdo a marca, portanto, as respostas da empresa em uma
situacdo de falha sdo mais aceitaveis quando comparado com uma marca com menor
reconhecimento (Siomkos & Shrivastava, 1993). Muitas empresas utilizam a publicidade
como meio de divulgacdo das qualidades do produto, a partir do contedo que é exposto
0s consumidores tendem a ter uma representacdo mental da marca (Jin & Lutz, 2013). A



publicidade permite que os profissionais de marketing transmitam os significados
simbolicos dos bens e servigos, permitindo estabelecer associacdes-chave na mente dos
consumidores, contribuindo para a percepcao de valor de determinada marca (Keller &
Lehmann, 2006; Sirianni et al., 2013).

A retirada dos produtos danosos do mercado (recall) em uma situacéo de falha do produto
constitui uma acdo importante que pode impactar no comportamento do consumidor. Em
casos mais graves um recall severo pode afetar outros produtos do portfolio e reduzir a
intencdo de compra dos consumidores frequentes da marca e oS potenciais novos
consumidores. Nesse sentido, 0os consumidores tém suas expectativas violadas em relacéo
ao produto, visto que o recall sinaliza um problema de qualidade, reduzindo a intengéo
de compra (Topaloglu & Gokalp, 2018). O processo de recall pode gerar uma hesitagdo
por parte dos clientes regulares da marca para retomar a compra de um produto que foi
recuperado, implicando possiveis atrasos no processo de recompra visto que os clientes
se sentem atraidos devido a familiaridade com a marca, porém, a aversao ao motivo do
recall gera uma atitude de distanciamento (Byun et al., 2020). A partir do contexto
anteriormente referido surgem as duas primeiras hipdteses deste estudo, sendo a primeira
analisar se 0 comportamento do consumidor perante a um produto que oferece risco €
afetado de modo que reduza a sua intencdo de compra (H1) e a segunda hipotese busca
examinar a importancia da reputacdo corporativa anterior a crise e suas implicacdes na
intencdo de compra do consumidor pés-crise (H2).

2.2 Percepc0es sobre Qualidade

A percepcao de qualidade de um determinado produto vem sendo discutida ha muitos
anos na literatura, sendo resumida principalmente nas variaveis relacionadas com
componentes do produto, preco e nome da marca (Alisson & Uhl, 1964; Jacoby et al.,
1971; Scitovszky, 1944). Por volta da década de 1980 outras variaveis entraram na
discussdo, por exemplo, as dimensbes de qualidade apresentada por Garvin (1984):
desempenho e recursos (caracteristicas principais do produto), confiabilidade (frequéncia
da falha), conformidade (correspondéncia das especificacGes), qualidade percebida
(reputagdo e intangiveis), entre outras.

Os fatores que diferenciam um produto em relagdo a outro, de forma que um seja
identificado com uma qualidade superior em relacdo ao concorrente, podem ser
intrinsecos ou extrinsecos (Olson & Jacoby,1972). Um atributo intrinseco é aquele que
faz parte do produto fisico, ja o atributo extrinseco esta relacionado ao produto, mas nao
diretamente a suas propriedades fisicas. Alguns exemplos de atributos intrinsecos sdo
coloracgéo, formato, aparéncia, entre outros, ja os extrinsecos podem ser identificados pela
marca, selos de qualidade, informac@es do produto, entre outros (Bernués et al., 2003).

O processo de producdo cervejeira € composto por uma série de etapas, desde a escolha
dos insumos e processos como pasteurizacdo (atributos intrinsecos) até o envase
(atributos extrinsecos), nas quais podem ser identificados diversos pontos criticos que
podem influenciar na qualidade do produto. Alguns desses pontos criticos sdo
apresentados por Sadler (2020), sendo um deles os riscos quimicos que podem gerar
reacOes alérgicas nos consumidores, como por exemplo o glicol, substancia utilizada para
resfriamento da cerveja e toxica aos seres humanos.

No caso da cervejaria deste estudo, o uso indevido de um produto quimico em um dos
processos de producdo (atributo extrinseco relacionado com o controle de qualidade dos
equipamentos) interferiu negativamente na qualidade do produto acarretando dano de
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satde nos consumidores. Portanto, com finalidade de analisar a percepg¢éo da qualidade
do produto com falha no processo produtivo foram propostas trés hipoteses: o atributo
extrinseco (selo de qualidade) potencializa o posicionamento da marca (H3) e impacta o
comportamento do consumidor aumentando a sua intencdo de compra (H3a), assim como
a recomendacdo da marca ¢é afetada negativamente devido a falha de produto (H3b).

2.3 Experiéncias com a marca

O comportamento de consumo € visto como um processo subjetivo, com uma variedade
de significados simbodlicos, respostas heddnicas e critérios estéticos (Holbrook &
Hirschman, 1982). A experiéncia do consumidor com o produto, conforme definido por
Hekkert (2006) é “todo o conjunto de efeitos que é provocado pela interagdo entre um
usuario e um produto, incluindo o grau em que todos 0s nossos sentidos sdo gratificados
(experiéncia estética), os significados que atribuimos ao produto (experiéncia de
significado) e os sentimentos e emogdes suscitados (experiéncia emocional)”.

As experiéncias que 0s consumidores vivenciam com um determinado produto é o reflexo
da marca (Keller & Lehmann, 2006). Uma experiéncia negativa com uma marca pode
causar um forte significado simbdlico e gerar o distanciamento ou medo, resultando em
desaprovagdo dos grupos de convivio em relacdo a um produto que oferece risco,
bloqueando o processo de recomendacdo da marca e reducédo da intencdo de compra de
novos consumidores potenciais (Jiang et al., 2013). Por outro lado, o histérico da marca
e o0 alinhamento com seus produtos podem proporcionar experiéncias positivas e impactar
positivamente no posicionamento da marca e intencdo de compra dos consumidores (Chiu
etal., 2012).

A partir da visdo experimental, emerge a quarta hipotese que busca verificar se a
importancia dos atributos intrinsecos e extrinsecos do produto impactam o
comportamento do consumidor de modo que aumente sua intencdo de compra de um
produto danoso (H4), potencialize a sua ndo-recomendacdo (H4a), aumente a percepc¢ao
de posicionamento da marca (H4b) e se o atributo extrinseco (selo de qualidade) é
considerado um importante atributo para a cerveja artesanal (H4c).

3. Métodos

O impacto da falha de produto sobre o comportamento do consumidor foi estudado a
partir da cerveja Belorizontina, fabricada pela Cervejaria Backer, uma das principais
cervejarias artesanais do Brasil. No inicio de janeiro de 2020, foi identificado o problema
de contaminacgdo por dietilenoglicol em um dos lotes da cerveja Belorizontina que
acarretou intoxicacao alimentar nos consumidores e em casos mais graveis gerou a morte.

Para analisar a percepcao do consumidor ap6s um caso inédito no mercado cervejeiro do
Brasil diante de uma falha de produto de uma marca pioneira do segmento foram
realizados dois questionarios. Inicialmente foi realizado um pré-teste, realizado entre
29/03/2020 e 15/04/2020, para identificar aspectos relevantes que pudessem ser
melhorados no questionario oficial para a efetiva aplicacdo. A coleta oficial de dados,
realizada entre 16/04/2020 e 15/05/2020 por meio de um questionario estruturado no
GoogleForms encaminhado para consumidores, produtores e comerciantes, sendo
considerada no estudo 119 respostas.

O questionario foi dividido em trés secBGes principais. A primeira secdo considerou
aspectos relacionados com os atributos intrinsecos (cereais utilizados, aroma, amargor,
teor alcoolico, coloracdo e rétulo) e extrinsecos (selo de qualidade e publicidade)
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relacionados a cerveja artesanal. Na segunda se¢édo foi apresentado o caso da Cervejaria
Backer e foram incluidos questionamentos considerando as percepcfes do consumidor
relacionadas a falha do produto, reputagéo corporativa e intengdo de compra. Na terceira
secdo foi composta por questionamentos sobre o perfil do consumidor,

As questdes foram estruturadas em uma escala Likert de 7 pontos, considerando como
ancoras “descordo totalmente” e “concordo totalmente”. As questdes foram adaptadas
dos modelos empiricos relacionados a credibilidade (Jin & Lutz, 2013), atitude (Sirianni
et al., 2013), medo de desaprovacéo (Jiang et al., 2013) e intencdo de compra (Chiu et al.,
2012) de um determinado produto, sendo aplicadas no contexto do mercado emergente
da cerveja artesanal.

As analises estatisticas foram realizadas mediante um modelo de equagfes estruturais
entre variaveis latentes, ja que tal técnica permite realizar uma combinacéo entre analises
fatoriais e regressdo multipla. O modelo foi realizado no Software SmartPIs®.

4. Resultados e discussao

De acordo com o perfil da populagéo respondente do questionario, 78,9% é menor de 35
anos e com grau de instrugéo de pelo menos graduacdo (>70,6%), sendo que 54,6% exerce
atividade remunerada formal. O género da populacdo é caracterizado por 67,2%
masculino e 32,8% feminino, sendo a maioria da regido sudeste do pais (91,6%)
(Apéndice 2).

Tendo em vista os anos de consumo de cerveja artesanal, 84% da populagdo entrevistada
estd familiarizada com o produto no intervalo de tempo (< 21 anos de consumo)
convergente com a ascensdo da cerveja artesanal no mercado nacional (1999 — 2019)
(Apéndice 2).

A partir do modelo estatistico de equacGes estruturais foi possivel verificar algumas
relacbes entre as varidveis latentes e suas respectivas correlagdes, assim como a
identificacdo da confiabilidade e validade discriminante dos dados obtidos (Apéndice 1,
Apéndice 3). A validade discriminante dos dados foi garantida jA que os valores da
diagonal principal foram maiores que os valores de Average Variance Extracted (AVE)
abaixo dela (raiz quadrada de AVE). A AVE e confiabilidade obtiveram valores
significantes, maiores que 0,5 e 0,7, respectivamente, afirmando a expressividade dos
dados (Tabela 1).

Com base nos dados, nota-se uma forte relagdo entre a importancia da criagdo de um selo
e 0 posicionamento da marca (0=0,487), suportando a hipotese H3. O mesmo ocorreu
com 0 posicionamento da marca anterior a crise e sua inten¢do de compra pos-crise
(0=0,606), suportando H2 (Tabela 2). N&o obstante, dependendo da gravidade da falha
do produto, uma boa reputacdo anterior a crise, conforme apresentado por Siomkos &
Shrivastava (1993) atenua a pos-crise e consequentemente gera um menor impacto na
inteng@o de compra dos consumidores.

A partir dos dados obtidos nota-se que uma experiéncia negativa associada a um produto
com falha reduz a intencdo de compra dos consumidores, ja que a relacdo entre a nao
recomendacdo da marca com a intencdo de compra foi significante (O= -0,206),
suportando H1 (Tabela 2). Além disso, conforme apresentado por Pennings et al. (2002),
0 consumidor perante o produto que gera risco pode ter uma atitude de distanciamento
da marca. Portanto, uma experiéncia negativa impulsionada pela falha do produto
também provoca uma percepcao de risco em consumidores com maior envolvimento com
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a marca, gerando uma possivel reducdo na recomendacdo da marca para outros
consumidores potenciais.

O selo de garantia relacionado com a ndo-recomendacéo da marca (0=0,199) e a inten¢éo
de compra pos-crise (0=0,13) geraram resultados com menor impacto no modelo, sendo
significante apenas para H3b e ndo-significante para H3a (Tabela 2). Tendo em vista o
contexto de cerveja artesanal, a criacdo de um selo de qualidade contribui para o
fortalecimento do posicionamento da marca, cabendo ao marketing identificar as
melhores estratégias para a divulgacéo correta deste atributo para os consumidores, de
forma que realmente exponha os processos desde a producdo e produto acabado até os
pontos de venda. No entanto, o selo de qualidade e a valorizagcdo dos atributos ndo
garantem a compra de um produto que vivenciou algum tipo de falha.

A relacdo dos atributos relacionados a nao-recomendacdo da marca do produto
contaminado (0=0,232), ao posicionamento da marca anterior a crise (0=0,217) e a
criacdo de um selo de garantia (0O=0,543) apresentaram valores significantes, suportando
H4a, H4b e H4c. No entanto, quando os atributos foram relacionados com a intencédo de
compra pos-crise, nota-se uma relacdo negativa (O= -0,073), rejeitando H4 (Tabela 2).
Estudos referentes a cerveja artesanal confirmam a importancia dos atributos intrinsecos
e extrinsecos e da importancia das experiéncias no processo de escolha dos consumidores
(Gomez-Corona et al., 2017; Jaeger et al., 2020; Meyerding et al., 2019).

Por meio dos dados obtidos podemos observar uma continuidade na intencdo da marca
quando relacionada com a reputagdo anterior a crise.

Tabela 1 — Validade discriminante

1 2 3 4 5
Varidveis Latentes (VL)
1 - Importéncia de um Selo de Garantia 0,923
2- Importancia dos Atributos da Cerveja 0,543 0,808
3 - Intengéo de Compra 0,390 0,219 0,925
4 - N&o Recomendacdo da Marca Contaminada 0,325 0,340 0,011 0,963
5 - Reputagio Anterior & Crise 0,605 0,481 0582 0329 0,886
Composite Reliability 0,966 0,938 0,972 0,975 0,948
0,852 0,654 0,855 0,928 0,786

Average Variance Extracted (AVE)

Fonte: Elaborada pelos autores



Tabela 1 - Relagdes estruturais entre as variaveis latentes

Original Standard T Statistics
Relacdo Estrutural Hipdteses Sample Deviation p Values
() (STDEV) (|O/ISTDEV))
ggtr)n;eacomendagao da Marca Contaminada -> Intencéo de H1 10,206 0,086 2,395 0,017%*
Reputacéo Anterior & Crise -> Intencdo de Compra H2 0,606 0,094 6,422 0,000***
Icr?ip;(;rtanma de um Selo de Garantia -> Reputacéo Anterior a H3 0,487 0,082 5,947 0,000%%*
Importancia de um Selo de Garantia -> Intencdo de Compra H3a 0,130 0,094 1,380 0,168
Importancia de_um Selo de Garantia -> Ndo Recomendacéo da H3b 0,199 0,108 1,850 0,064*
Marca Contaminada
Importancia dos Atributos da Cerveja -> Intencdo de Compra H4 -0,073 0,086 0,844 0,399
Importancia do_s Atributos da Cerveja -> Nao Recomendacdo da Hda 0,232 0,118 1,974 0,049%*
Marca Contaminada
Icrrrliggrtanma dos Atributos da Cerveja -> Reputacdo Anterior a Hab 0,217 0,098 2,220 0,027%*
Importéncia dos Atributos da Cerveja -> Importancia de um Hac 0,543 0,072 7,494 0,000%**

Selo de Garantia

Nota: Niveis de significancia *(p<0,1), **(p<0,05), ***(p<0,01)
Fonte: Elaborada pelos autores

A partir dos dados obtidos é possivel identificar que os consumidores de cerveja artesanal
valorizam os atributos intrinsecos do produto como insumos utilizados, aroma, sabor, entre
outros, e os atributos extrinsecos como, por exemplo, selo de qualidade e experiéncias
vivenciadas. Assim, os resultados deste estudo concordam com o encontrado por (Jaeger et al.,
2020), que afirma que as cervejas artesanais geralmente sdo associadas a melhor qualidade de
insumos e menores volumes de producao, comparadas as cervejas produzidas em larga escala.

Contudo, estudos referentes a falhas de produto recomendam velocidade no processo de recall,
transparéncia do que realmente ocorreu e preocupacao com o reparo do dano, isso pode gerar
uma percepgéo de justica nos consumidores que podem voltar a adquirir os produtos da marca
(Lee et al., 2020; Siomkos & Shrivastava, 1993). Caso contrario, COmo ocorreu com a empresa
deste estudo, que no inicio da repercussao negou a responsabilidade da falha do produto e fez
um recall tardio, esse posicionamento foi no sentido oposto do que foi sugerido em outros
estudos, proporcionando uma ampla divulgacdo negativa, potencializada pelos veiculos
midiaticos, prejudicando a reputacdo da marca (Shrivastava & Siomkos, 1989). Além do mais,
com a velocidade das informagdes no contexto digital e pelas ferramentas como as redes sociais,
a falha do produto vivenciada pela Cervejaria Backer foi divulgada e atingiu muitas pessoas em
pouco tempo, gerando impactos de curto e longo prazo para a marca, confirmando o que foi
visto em estudos relacionados aos efeitos da midia em momentos de crise (Hansen et al., 2018).

A partir da problematica e contexto deste estudo, pode-se concluir que as percepgdes dos
consumidores relacionadas aos atributos intrinsecos e extrinsecos do produto podem impactar
na sua intencdo de compra, assim como a reputacdo da marca e uma falha de produto. O atributo
extrinseco pode ser uma varidvel mediadora entre a reputacdo da marca anterior e posterior a
crise, ou seja, um selo de qualidade ou experiéncias vivenciadas com uma determinada marca
podem influenciar positivamente ou negativamente a intengdo de compra. Isso se deve ao fato
de que uma boa reputacdo da marca anterior a crise e a gravidade da falha podem impactar no
comportamento do consumidor. Por exemplo, o consumidor pode deixar de recomendar uma



marca afetada por uma crise para outras pessoas devido ao risco exposto, porém, pode assumir
0 risco e continuar adquirindo os produtos por ter experiéncias positivas com a marca afetada.

A partir dos resultados obtidos nota-se que o atributo extrinseco tem influéncia indireta positiva
e negativa na intengdo de compra do consumidor. Quando relacionado com a falha do produto,
percebe-se uma influéncia negativa reforcando a percepgdo de que fatores intangiveis ao
produto podem modelar as atitudes do consumidor em uma situacdo de crise podendo implicar
em uma reducdo na sua intencdo de compra e recomendacdo da marca. Por outro lado, quando
relacionado com a reputacdo da marca é possivel identificar uma relagdo positiva na percep¢éo
do consumidor tanto no fortalecimento da marca quanto na intencdo de compra pos-crise
(Figura 1).
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// — H4qy Intenc¢do
/ I de
N compra
Atributo I _H3a( )
extrinseco — =
W
%
\\(i() /‘/
™ Reputagio i
Hd4b (+) da

marca

Figura 1 — Relac@es entre as variveis
Fonte: Elaborada pelos autores

5. ConsideracGes finais

Este estudo pode servir de reflexdo para as empresas pertencentes ao segmento de cervejas
artesanais, principalmente no que diz respeito a realizacdo e comunicagédo correta dos processos
produtivos, de forma que a qualidade do produto que chega aos consumidores seja garantida.
Além disso, este estudo empirico permite entender o comportamento do consumidor perante a
uma situacdo de crise de marca relacionada a uma falha no processo produtivo que interferiu
diretamente no produto e suas principais implicagdes na percepcdo do consumidor. Um ponto
interessante deste estudo foi a influéncia mediadora dos atributos ao produto no comportamento
do consumidor, podendo afetar tanto positivamente (reputacdo da marca) quanto negativamente
(aversdo ao risco) a intencdo de compra da marca afetada por uma falha de produto.

Os resultados deste estudo correspondem ao contexto especifico de falha de producdo que
causou contaminagdo quimica no produto e, portanto, ndo devem ser generalizados em outros
estudos. Outra limitacdo deste estudo é relacionada com o total de participantes, ja que foi
limitado a um questionario online com um total de 119 respostas. A atual situacdo de pandemia
e 0 consequente isolamento social decretado pela Organizacdo Mundial de Saude (OMS) e
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imposto pelo governo para prevenc¢do do Covid-19, prejudicou a obten¢do de um nimero maior
de participantes, impossibilitando a coleta em ambientes especificos do publico-alvo,
principalmente festivais cervejeiros, bares e lojas especializadas. Além disso, o0 inquérito do
caso da cervejaria continua em andamento, com uma conclusdo prévia (jun/2020), realizada
pela Policia Civil de Minas Gerais, indiciando a cervejaria pela responsabilidade da
contaminacéo do produto devido ao vazamento interno da substancia téxica em um dos tanques,
seguindo para analise do Ministério Publico de Minas Gerais.

As pesquisas futuras podem analisar com maior profundidade a questdo dos atributos
extrinsecos, como por exemplo, a criacdo de uma certificacdo nas cervejas artesanais e sua
implicacdo na percepgdo de qualidade do consumidor. Outra sugestdo é verificar se a falha de
produto impactou o mercado de cervejas artesanais. Também é possivel realizar estudos para
verificar o processo operacional de um recall e o impacto na relagéo entre cliente-fornecedor.
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