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Percepcao afetiva e emocional da influéncia
de fatores intrinsecos e extrinsecos em
cervejas tipo Pilsen alcodlicas e sem alcool

Com um mercado consumidor mais informado e apresentando novas necessidades, torna-
se imprescindivel conhecer o que atrai ou ndo os consumidores em um produto, além
disso, saber como os mesmos se sentem no momento do consumo e quais emogdes sdo
evocadas. Desta forma, o objetivo deste estudo foi observar as influéncias causadas por
fatores intrinsecos e extrinsecos, como o alcool e o rétulo, nas emogdes percebidas na
hora do consumo e na aceitagdo de cervejas tipo Pilsen alcodlicas e sem alcool. Através de
diferentes metodologias: Analise de aceitacdo, Intengdo de Compra, Mapa de Preferéncia
Interno e questionario CATA. A andlise de aceita¢do apresentou diferencas significativas
(p<0,05) nas médias obtidas através do teste de médias de Tukey, tanto no teste com o
conhecimento do rétulo, quanto no teste sem o conhecimento do rétulo, além disso,
influéncias do roétulo e de alguns fatores como o processamento foram percebidas. Ao
avaliar o perfil emocional através do questiondrio CATA, pdde-se observar que o
conhecimento do rétulo e a presenga do alcool promoveram diferengas nas percepgdes
emocionais dos consumidores. O mesmo pode ser visto no Mapa de Preferéncia Interno e
no teste de intengdo de compra, onde os maiores indices de rejeicdo foram encontrados
nas amostras sem alcool. As analises constataram a influéncia desses fatores, tanto para a
aceitacdo dos produtos, quanto para as influéncias emocionais causadas durante o
consumo das amostras. Enfatizando, ainda mais, a importancia de estudos dessa natureza,

ja que qualquer alteragdo na matriz do produto pode influenciar para a aceitagdo das

amostras.

PALAVRAS-CHAVE:Cerveja tipo Pilsen. Cerveja sem dalcool. Andlise de aceitacdo. Emocdes.
CATA.
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INTRODUGCAO

A industria alimenticia encontra-se em uma fase de constantes
transformacdes e desafios, ja que os consumidores se tornam cada vez mais
exigentes diante de tantas opc¢des fornecidas pelo mercado. A escolha de um
produto passa por varias etapas e diferentes tipos de experiéncias sdao
evocadas, desde a hora da compra até seu consumo (SPENCE, 2012).

A qualidade emocional dos produtos tem sido cada vez mais utilizada
como uma peca chave pelas industrias alimenticias, poucos dados estdo
disponiveis para entender como a resposta cognitiva pode influenciar a
preferéncia do consumidor e a tomada de decisdo na area sensorial, porém
sabe-se que alguns alimentos podem ter sabor e precos parecidos, entretanto,
evocar emocgdes completamente diferentes, acarretando a recusa do produto
(NG et al., 2012).

Além disso, atualmente o consumidor é fortemente influenciado pela
midia e redes sociais, sendo que tanto as emoc¢ées quanto o sistema cognitivo,
contribuem para a tomada de decisGes (VAN ROMPAY et al., 2014). De uma
forma abrangente, o sistema emocional tem sido caracterizado por respostas
mais holisticas, afetivas, concretas e passivas, enquanto que o sistema
cognitivo tem sido caracterizado como mais analitico, légico, abstrato e ativo
(LEE et al., 2009).

A embalagem afeta a percep¢do do alimento e a experiéncia durante a
compra. No momento do  consumo  acontecem interagdes
psicoldgicas/emocionais entre a embalagem e o conteldo. Estudos anteriores
apresentaram a importancia de se pesquisar essas interacGes (SCHIFFERSTEIN,
2009).

Referindo-se a cerveja, a bebida alcodlica mais consumida no mundo, a
qual proporciona aos seus consumidores sensac¢des agradaveis e satisfatorias,
torna-se fundamental investigar todas as influéncias que podem ser causadas
pelas mudangas na inclusdo/exclusdo de ingredientes, bem como influéncias

gue podem ser causadas por mudangas no processo (SINDCERV., 2017).
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O mercado cervejeiro € um dos mais importantes da economia brasileira,
fornecendo mais de 2,7 milhdes de empregos e respondendo por 1,6% do PIB
do pais, mas mesmo sendo um mercado forte e com significativa importancia,
precisa buscar transformac¢Ges para acompanhar as novas necessidades dos
consumidores. Uma alternativa para atender a esse novo mercado consumidor
foi o desenvolvimento de cervejas sem alcool (CERVBRASIL., 2017).

O mercado de cervejas sem alcool cresceu 5% em 2017, embora seu
crescimento seja considerado baixo em relagdo as cervejas alcodlicas, cresce a
cada ano, devido as mudangas nos perfis de consumo e ao investimento das
cervejarias para tornar esses produtos competitivos e atrativos (CERVBRASIL.,
2017).

Os testes sensoriais foram incluidos em controle de qualidade por serem
uma medida multidimensional integrada, que possuem importantes
vantagens, como: serem capazes de identificar a presenca ou auséncia de
diferencgas perceptiveis, definirem caracteristicas sensoriais importantes de um
produto de forma répida e serem capazes de detectar particularidades (STONE
et al., 2012).

Os testes afetivos tém expressiva relevancia e utilidade, incluindo testes
gue medem o grau de gostar ou ndo gostar de determinado produto, ou
mesmo a preferéncia do consumidor por um produto em relagdo ao outro.
Estes testes podem fornecer informacGes complementares as respostas
obtidas em testes descritivos. Tal metodologia é amplamente utilizada e
considerada de facil execugdo pelos provadores (STONE e SIDEL., 2004).

Em resposta a esse novo perfil de consumidores a utilizacdo de novas
ferramentas é considerada fundamental para a diferenciacao do produto no
mercado em relagdo aos concorrentes, novas metodologias sensoriais
baseadas nas percepg¢des dos consumidores tém conquistado cada vez mais as
industrias. Sendo que além de considerados eficientes, estes métodos tém sido
bastante utilizados devido a sua rapidez (ARES, 2015).

Uma dessas novas ferramentas sdo as perguntas de Check-all-that-apply
(CATA), que consistem em uma lista de palavras ou frases, a partir das quais os
entrevistados devem escolher todas as palavras que consideram apropriadas

para descrever a amostra (DOOLEY et al., 2010). E considerada uma
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abordagem pratica para fornecer informacdes sobre percepgdes sensoriais e
emocoes (ARES e JAEGER, 2015; JAEGER et al., 2014; ESMERINO et al., 2017).
Desta forma, o presente estudo teve por objetivo investigar, além da
influéncia do rétulo a influéncia do alcool, para a aceitacdo do produto. Além
das emogbes evocadas nos consumidores durante o consumo, as quais estdo
diretamente relacionadas a escolha do produto. Justifica-se o estudo da
cerveja pela necessidade do mercado atual, ja que a influéncia da embalagem
estd diretamente relacionada a preferéncia na hora da compra. Sendo que
estudos como o presente podem contribuir para a melhora do produto e
consequentemente para o aumento da competividade diante do mercado

consumidor.

MATERIAL E METODOS

AMOSTRAS

As amostras de cerveja tipo Pilsen comerciais, foram adquiridas em
garrafas “long neck”, nos supermercados locais da cidade de Campinas (Sdo
Paulo, Brasil), selecionadas de acordo com a facilidade de serem encontradas.

Foram utilizadas no estudo seis amostras comerciais de cervejas tipo
Pilsen, sendo 3 amostras alcodlicas de marcas diferentes (Alcl, Alc2 e Alc3) e 3
amostras correspondentes sem alcool (Non Alcl, Non Alc2 e Non Alc3). Para
cada teste foi servido aproximadamente 30 mL de amostra a 2 °C em tagas de
vidro, codificados com trés digitos aleatdrios, servidas em cabines individuais,
a uma temperatura de + 22 °C, no laboratdério de Analise Sensorial e Estudo do

Consumidor do Departamento de Alimentos e Nutricdo (FEA-UNICAMP).

CONSUMIDORES

Os participantes foram recrutados na Universidade Estadual de Campinas
(UNICAMP) entre estudantes, funciondrios e visitantes, através de cartazes,
convites verbais e via divulgacdo nas redes sociais. Os participantes eram
selecionados de acordo com a disponibilidade e os quais alegavam serem

consumidores da bebida, sendo que para o estudo em questdo foi definido
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como consumidor do produto, aquele que consumisse a bebida pelo menos
uma vez a cada quinze dias. Além disso apenas participantes
comprovadamente maiores de 18 anos poderiam participar dos testes, o qual
contou com 120 consumidores.

Os 120 consumidores foram divididos em grupos de 10 provadores,
apenas para controle da temperatura e carbonata¢do, j& que todos os
provadores realizaram os testes no mesmo dia.

O projeto desta pesquisa foi enviado e aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa da Unicamp. Além disso, foi elaborado e apresentado aos provadores
um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido contendo informacdes sobre

a pesquisa (CAAE 46717315.4.0000.5404).

ANALISE DO CONSUMIDOR

Os consumidores receberam as amostras de forma monddica, em tacas de
vidro, codificados com trés niumeros aleatdrios, acompanhadas por um copo
de agua e uma bolacha de 34gua e sal, para a limpeza da cavidade oral,
removendo residuos da amostra anterior, minimizando desta forma qualquer
influéncia entre as amostras.

Os testes foram realizados em duas etapas: na primeira etapa os
consumidores realizaram o teste de aceitacdo sem nenhuma informacdo de
rotulo, j3 em uma segunda etapa os provadores receberam as mesmas
amostras e junto com elas a garrafa original do produto, contendo as
informagdes do rétulo, onde eram instruidos a observar a garrafa como um
todo (formato, cor, teor alcodlico, ingredientes, marca e informagdes
nutricionais).

A aceitagdo foi determinada utilizando uma escala heddnica linear ndo
estruturada de 9 centimetros (STONE et al.,, 2012), ancorada em seus
extremos, a esquerda “desgostei extremamente” e a direita “gostei
extremamente”. Os consumidores eram instruidos a avaliar as amostras em
relacdo a aparéncia, aroma, sabor, textura e impressdao global. As amostras
foram avaliadas utilizando o balanceamento de blocos completos (WALKELING

e MACFIE, 1995).
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Foi disponibilizada para os consumidores uma ficha contendo uma escala
em relacdo a intencdo de compra para cada amostra (escala de atitude de

inten¢do de compra de cinco pontos) (MEILGAARD et al., 2004).

QUESTIONARIO CATA EMOCIONAL

Cento e vinte consumidores responderam perguntas do questionario
CATA, contendo 20 atributos emocionais: refinado, preocupado, feliz, livre,
calmo, estressado, decepcionado, nervoso, ativo, irritado, entusiasmado,
quieto, satisfeito, ansioso, chateado, pacifico, amigavel, amavel, agraddvel e
estavel.

Os termos foram selecionados com base em estudos anteriores (SILVA et
al.,, 2016; SILVA et al.,, 2017) e através de um “focus group” realizado com
provadores pré-selecionados através da analise sequencial de Wald, utilizando-
se testes triangulares de diferenca com duas amostras de cerveja, as quais
apresentavam diferenca significativa ao nivel 0,1% entre si.

Para a analise sequencial foram utilizados os valores para p=0, 45 (maxima
inabilidade aceitavel), p1=0,70 (minima habilidade aceitdvel), e para os riscos
a=0,05 (probabilidade de aceitar um candidato sem acuidade sensorial) e
b=0,05 (probabilidade de rejeitar um candidato com acuidade sensorial)
(MORAES e BOLINI, 2010).

Desta forma, 20 participantes realizaram 3 sessOes de cerca de 90
minutos cada, conduzidas por um moderador, o qual era totalmente neutro e
no inicio de cada sessdo informava o propdsito da técnica e esclarecia que ndo
haveria respostas certas e erradas (CARNEIRO et al., 2010).

Sendo assim, na primeira sessdo os provadores foram orientados a
descrever livremente as emogBes percebidas ao provar as amostras, neste
primeiro momento os provadores receberam as amostras sem o conhecimento
do rétulo. No segundo dia, no qual foi realizada a segunda sessdo, os
provadores descreveram as amostras com o auxilio de uma lista pronta,
baseada em estudos anteriores com cervejas. No terceiro dia, durante a
terceira sessdo, os participantes provaram as amostras, entretanto, para esta

sessdo receberam junto com a amostra a garrafa original do produto e a lista
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de apoio, onde eram orientados a observar todas as caracteristicas da
embalagem.

Apds a série de sessoes foi realizada a analise de frequéncia das emocdes
percebidas, baseado nessas informagdes foi gerada a lista de emocgdes
apresentada no teste para os 120 consumidores (NG ET al., 2012; AKALIN et al.,
2012; LEITCH et al., 2015). A ordem de apresentacdo dos termos da questdo do
questionario CATA foi equilibrada apds o desenho experimental do quadrado
latino de Williams (ARES, ANTUNEZ, GIMENEZ e JAEGER, 2015).

Os consumidores foram solicitados a marcar todas as emocoes percebidas
por eles ao provar as amostras, com o auxilio de um computador usando o Fizz
Sensory Analysis Software (Biosystémes, Franca) (ARES, ANTUNEZ, BRUZZONE,
et al., 2015). As amostras foram apresentadas de forma monadica, codificadas
com trés digitos aleatérios, tomando-se o cuidado de evitar efeitos de
transicdo (MACFIE et al., 1989; ESMERINO et al., 2017). Da mesma forma que a
analise de aceitacdo, o teste foi realizado em duas etapas, com e sem a

informacao do rétulo.

ANALISE ESTATISTICA

Analise de aceitacdo

Os dados obtidos através da analise de aceitacdo foram avaliados utilizando

andlise estatistica univariada (ANOVA) e teste de média de Tukey, utilizando o
Sistema SAS para Windows (STATISTICAL ANALYSIS SYSTEM, 2013), com intuito
de verificar se houve diferenca entre as amostras ao nivel de 5% significancia (p
< 0,05), tais resultados foram também avaliados por um mapeamento de analise
estatistica multivariada interna de preferéncia, através do software XLSTAT
(ADDINSOFT, PARIS, FRANCE, 2017), o qual permitiu a geragdo de um espago
multidimensional afetivo sensorial, formado pelos consumidores em relagdo as

amostras avaliadas (MACFIE e THOMSON, 1998).

CATA (Check all that apply)
Os dados obtidos no questionario foram submetidos a randomizacgdo e a
um teste de comparacdo pareada. Foi realizada a contagem do nuimero de

consumidores que utilizou o termo para descrever a amostra, gerando a
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frequéncia de citacdo. Foi realizado também o teste de Cochran para
determinar a significancia dos atributos (MEYNERS, CASTURA e CARR, 2013;
ESMERINO et al., 2017).

A Andlise de Correspondéncia (CA) foi aplicada a tabela de contingéncia
para obter o mapa sensorial das amostras, utilizando o software XLSTAT (2017)

(BRUZZONE et al., 2015).

RESULTADOS E DISCUSSAO

ANALISE DE ACEITACAO

Dos 120 consumidores que realizaram o teste sem o conhecimento do
rétulo, 65% dos consumidores correspondiam ao sexo masculino e 35% ao
sexo feminino, sendo que 58% consumiam o produto quinzenalmente, dentre
estes 69% apresentavam faixa etdria entre 18 e 45 anos. Com o conhecimento
do rétulo, aproximadamente 70% pertenciam ao sexo masculino e 30%
pertenciam ao sexo feminino, dentre esses 85% representaram a faixa etdria
de 18 a 45 anos, dos quais 62% consumiam o produto quinzenalmente.

Diferencas significativas (p < 0,05) foram observadas nos testes de
aceitacdo para as médias de aceitacdo, dos seguintes atributos: aparéncia,
aroma, sabor, textura e impressao global.

Na Tabela 1 é possivel observar as diferencas significativas (p < 0,05) e as
amostras com maior aceitagao. Tanto na sessdo sem a informagdo, quanto na
sessdo com informacdo do rétulo, foram encontradas diferencas significativas
(p £ 0,05) em relagdo a aparéncia, aroma, sabor, textura e impressdo geral,
possivelmente pela auséncia do alcool, processamentos diferentes, presenca
do rétulo e diferentes ingredientes utilizados por cada fabricante, fatores estes
que podem causar modificagdes no produto final (COSTA, 2016).

Em relagdao aos parametros aparéncia, sabor, textura e impressao global,
médias significativamente menores (p < 0,05) foram encontradas para as
amostras sem alcool, quando ndo se tinha o conhecimento do rétulo. Para a
aparéncia, neste caso, os resultados podem estar diretamente relacionados ao
tipo de malte e o seu grau de torrefacdo, os quais dentre outros fatores

alteram a cor do produto, além da quantidade de espuma, ja que quanto
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maior o teor alcodlico, menor a persisténcia da espuma, sendo que o etanol
inibe a funcao estabilizadora da espuma das proteinas, estes fatores podem ter
contribuido para as menores médias atribuidas para as cervejas sem alcool

(SILVA., 2005).

Tabela 1 - Médias das notas atribuidas as amostras de cervejas tipo pilsen comerciais
(com alcool e sem alcool) sem e com a apresentagdo dos rotulos

Rétulo Amostra  Aparéncia Aroma Sabor Textura ImGr}Le:asl‘éo

Alcl 6,012 5,67°  5,86° 6,03° 5,732

Non Alcl 4,98" 505  4,17¢ 5,40° 5,05°

Sem Alc2 5,78° 5,32  5,64° 5,93° 5,42°
Informacdo  Non Alc2 4,99 4,839 3,769 518 4,77
Alc3 5,922 5,53 6,542 5,752 5,49°

Non Alc3 4,79° 4,804  3,42¢ 4,86° 4,47¢

DMS ** 0,35 0,33 0,34 0,31 0,30
Alcl 5,40 < 541> 5912 5,742 5,74°

Com Non Alcl 5,38 < 4,84  4,60° 5,11¢ 511°
informagado Alc2 5,66 542°% 5812 5,46°¢ 5,762
Non Alc2 5,79° 427% 3,61° 5,16 496"

Alc3 6,272 6,11 5,88% 6,20° 6,20°

Non Alc3 5,31°¢ 4,02¢ 2,984 4,504 3,98°

DMS ** 0,47 0,61 0,72 0,61 0,62

Médias marcadas com letras iguais na mesma linha ndo diferem estatisticamente (p > 0,05),
pelo teste de média de Tukey.** Diferenga Minima Significativa obtida no teste de média de
Tukey.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Em relagdao aos parametros aparéncia, sabor, textura e impressao global,
médias significativamente menores (p < 0,05) foram encontradas para as
amostras sem alcool, quando ndo se tinha o conhecimento do rétulo. Para a
aparéncia, neste caso, os resultados podem estar diretamente relacionados ao
tipo de malte e o seu grau de torrefacdo, os quais dentre outros fatores
alteram a cor do produto, além da quantidade de espuma, ja que quanto
maior o teor alcodlico, menor a persisténcia da espuma, sendo que o etanol
inibe a fungdo estabilizadora da espuma das proteinas, estes fatores podem ter
contribuido para as menores médias atribuidas para as cervejas sem alcool

(SILVA., 2005).
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Em relacdo ao atributo aroma a amostra Non Alc 1, ndo se diferiu
significativamente da amostra Alc 2, entretanto se diferiu significativamente
das demais, fato que pode ser explicado pelas diferentes formas de remocao
de etanol utilizadas por cada fabricante, possivelmente interferindo, no aroma
das amostras.

A amostra Alc 3, apresentou a maior média para o atributo sabor, o que
pode ser explicado pela maior quantidade de malte utilizada pela empresa,
além da melhor qualidade do lipulo, informacgGes que podem ser encontradas
no site da mesma e que estdo diretamente relacionados a uma cerveja de
melhor sabor (SILVA., 2005). As amostras alcodlicas apresentaram também
médias superiores para os parametros textura e impressdao global,
evidenciando a importancia de uma forma geral do fator dlcool para a
aceitacdo das cervejas.

Ao observarmos os resultados encontrados quando se tinha o
conhecimento do rétulo, podemos observar resultados diferentes dos
apresentados quando ndo se conhecia as informagbes do rétulo,
principalmente em relacdo aos parametros aparéncia e aroma, podendo
corroborar com o estudo de Silva et al. (2017), onde os autores relataram que
varios fatores (intrinsecos e extrinsecos), como cores da embalagem , as
informagdes fornecidas na mesma, a empatia pela marca, dentre outras,
exercem ampla influéncia na aceitacdo de cervejas, devendo-se avaliar as
amostras de uma forma global.

Um exemplo da importancia de se analisar um produto de uma forma
global, avaliando também sua embalagem, pode ser observado na amostra
alcodlica 3 (Alc 3), onde a mesma destacou-se em relagdo as demais, para a
maioria dos atributos, quando se agregou as informacgdes do rétulo, efeito que
pode ser explicado em fungao do poder da marca, sugerindo um produto de
maior qualidade, sendo que no teste sem a informagao do rétulo a mesma
destacou-se apenas em relagdo ao parametro sabor (THOMSON & CROCKER,
2010).

A amostra sem dlcool 3 (Non Alc3) na sessdo com informacgdo de
rotulagem, apresentou valores médios menores que as demais, para os
atributos aroma, textura sabor e impressao geral, possivelmente devido ao

fato do fabricante desta amostra evidenciar a auséncia do fator alcool em seu
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rétulo mais do que os outros fabricantes das amostras sem dalcool estudadas,
resultando em uma maior taxa de rejeicdo. Confirmando a forte influéncia
exercida pelas informagdes contidas no rétulo, neste caso, maiores que os
fatores de processamento e diferentes ingredientes, como apresentados no
teste sem o conhecimento do rétulo.

Resultados semelhantes aos encontrados neste estudo foram
apresentados por VAN OOIJEN et al.,, 2017, em seu estudo com diferentes
embalagens, evidenciando que a mesma apresenta uma grande parcela de
importancia para a aceitacdo ou rejeicdao de um produto.

Para os parametros aparéncia e aroma, pode-se dizer que a presenca do
rétulo causou maior influéncia do que diversos outros fatores apresentados,
inclusive o fator alcool, entretanto, para os parametros sabor e impressao
global a preferéncia em relagdao as amostras alcodlicas permaneceu evidente,
assim como no teste sem o conhecimento do rétulo, sendo possivel sugerir
gue para estes a presenca do alcool e o processamento das cervejas alcodlicas
resultam em um produto mais aceito por seus consumidores.

Gbémez-Corona et al. (2017), enfatizaram em seu trabalho com cervejas a
importancia da interacdo entre o sistema humano e o produto, sugerindo que
varias caracteristicas sdo importantes para a aceitacdo do mesmo, incluindo as
caracteristicas da embalagem.

E fundamental ressaltar a importancia da realizacdo de estudos dessa
natureza, uma vez que diversos fatores podem alterar a aceitagdo do produto

pelo consumidor, principalmente os fatores extrinsecos, como a embalagem.

MAPA DE PREFERENCIA INTERNO (MDPREF)

Em geral, o teste de aceitagdo representa a taxa de preferéncia do
produto, portanto, é importante identificar a preferéncia individual do
consumidor ou de um grupo de consumidores em relagdo aos demais.

O mapa de preferéncia interno é usado para esse propdsito, gerando um
mapa bidimensional a partir das respostas dos consumidores para a impressao

geral, conforme apresentado nas Figuras 1 e 2, as quais representam a analise

sem e com a informacéao do rétulo, respectivamente.
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Os consumidores foram representados por pontos no espaco vetorial,
sendo que 0s mesmos se encontram mais proximos as amostras que mais
preferiram.

Na Figura 1, pode-se observar o mapa interno de preferéncia em relagdo a
analise sem o conhecimento do rétulo, onde a dimensdo 1 contribuiu em
42,51% dos resultados e a dimens3do 2 contribuiu em 18,41% dos resultados,

sendo que as duas juntas explicam 60,91% das respostas.

Figura 1 - Representagdo bidimensional do mapeamento de preferéncias internas de
seis amostras de cervejas tipo pilsen (alcodlicas e sem alcool) referentes a impressado
global sem as informagdes do rétulo. *os consumidores foram representados por
retangulos e amostras por diamantes

Biplot (eixos F1e F2:60,91 %)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Observando a figura bidimensional, é possivel encontrar uma maior
concentragdo dos consumidores em relacdo as amostra alcodlicas1e 2 (Alc1le
Alc 2), sendo possivel evidenciar a importancia desta analise a qual demonstra
uma maior preferéncia dos consumidores em relagdo a essas amostras, o que
ndo pbéde ser diferenciado no teste de médias de Tukey, j4 que para o
parametro impressdo global as amostras alcodlicas ndo apresentaram
diferenca significativa . Outra importante informacdo apresentada pelo grafico
é a rejeicdo dos consumidores em relacdo a amostra Non Alc 3, porém, este

fato foi apresentado pelo teste de médias de Tukey. Com esta representagdo
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grafica, é possivel destacar ainda mais a importancia do fator alcool e das
diferencas no processamento das cervejas alcodlicas e nao alcdolicas, como
por exemplo, os procedimentos de osmose reversa, fervura, fermentacao
interrompida e destilacdo a vacuo, os quais sdo utilizados no processamento
de cervejas ndo alcodlicas e que estdo diretamente relacionados a diferencas
sensoriais na bebida.(COSTA et al., 2016).

A Figura 2 representa o mapeamento de preferéncias bidimensionais
internas para as cervejas tipo Pilsen alcodlicas e sem alcool com informacgdes

do rdtulo, nas quais as duas dimensdes juntas representaram 60,66%.

Figura 2 - Representagdo bidimensional do mapeamento de preferéncias internas de
seis amostras de cervejas tipo pilsen (alcodlicas e sem alcool) referentes a impressdo
global com informagdes do rétulo.*os consumidores foram representados por
retangulos e amostras por diamantes

Biplot (eixos F1 e F2: 60,66 %)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Assim como para o teste sem o conhecimento do rétulo, foi possivel
observar maior proximidade dos provadores as amostra alcodlicas, neste caso
maior proximidade da amostra Alc 3, sugerindo uma maior preferéncia dos
consumidores para esta e maior distancia dos consumidores em relagdo a
amostra Non Alc3, evidenciando novamente uma rejeicao dos mesmos a essa
amostra. Com o mapa de preferéncia interno evidencia-se novamente a

importancia do fator alcool e neste caso agregando a importancia do rétulo
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(poder marca e informacgGes sobre ingredientes) na conquista da preferéncia
do consumidor.

Apesar de apresentarem médias semelhantes em relacdo a impressao
global no teste de Tukey (Tabela 1), é possivel observar que as amostras
apresentam-se notavelmente distantes nos mapas, o que pode ser explicado
pelo fato dessa técnica promover a redug¢ao da dimensionalidade do conjunto
original de varidveis, com a menor perda de informacdo, permitindo agrupar,

em graficos, o espaco bi ou tridimensional de individuos com comportamento

semelhante as varidveis (DUTCOSKY, 2013).

INTENCAO DE COMPRA

Nas Figuras 3 e 4 é possivel observar os graficos de intengao de compra

para cervejas tipo Pilsen alcodlicas e sem dlcool.

Figura 3 - Histogramas de distribuicdo das notas relativas a intencdo de compra do
consumidor, em relagdo as amostras de cervejas tipo pilsen (alcodlicas e sem alcool),
sem informacgdo do rétulo
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E Certamente ndo compraria

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Na Figura 3 é possivel observar a intengdo de compra dos consumidores
em relacdo a cada amostra, onde os mesmos nao recebiam as informacgdes do
rotulo. A amostra Alcl apresentou o maior indice de resposta “provavelmente

compraria”, ja a Non Alc 3 apresentou o maior indice de resposta “certamente
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ndo compraria”, destacando-se negativamente em relacdo as demais, sendo
importante considerar que a amostra Alcl continha dlcool em sua formulacao,
ja a amostra Non Alc3 era uma amostra sem alcool, reforcando mais uma vez a
importancia do alcool no produto para a escolha de compra do consumidor e a

recusa que os consumidores apresentam diante do produto sem alcool.

Figura 4 - Histogramas de distribuicdo das notas relativas a inten¢do de compra do
consumidor, em relagdo as amostras de cervejas tipo pilsen (alcodlicas e sem alcool),
com informacéo do rétulo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Na Figura 4, estdo representadas as respostas de intengdo de compra dos
consumidores em relagdo ao produto com a apresentagdo do rétulo. Sendo
gue a amostra Alc 1, seguida da amostra Alc 3, representaram uma maior
porcentagem de resposta “certamente compraria”. A amostra Non Alc 3
apresentou o maior indice para a resposta “certamente ndo compraria” e
“provavelmente ndo compraria”, evidenciando uma rejei¢cao dos consumidores
para esta amostra, confirmando o encontrado nas Figuras 1 e 2 e novamente
evidenciando a influéncia do fator alcool para a escolha final do consumidor.

Ao compararmos as Figuras 3 e 4 é possivel observar diferencas de
intencdo de compra entre as amostras quando se tinha ou ndo a informacédo
do rétulo, ressaltando ndo somente a importancia e a influéncia causada pelo
alcool, mas também pelo rétulo, assim como encontrado por Schule-

Holierhoek et al. (2017), que enfatizaram a importancia da interacdo das
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caracteristicas para se conhecer de um modo geral o seu consumidor e o que

influencia para as suas escolhas.

QUESTIONARIO CATA EMOCIONAL

Como demonstrado na Figura 5, a andlise de correspondéncia (CA) foi
aplicada a tabela de contingéncia CATA em relacdo as emocgdes percebidas
guando os consumidores avaliaram as amostras com as informagdes do rétulo,
gerando um mapa bidimensional, no qual a primeira e a segunda dimensao

explicaram juntas 94,18% da variancia dos dados experimentais.

Figura 5. Representacdo biplot de seis amostras de cervejas tipo pilsen comerciais
(retangulo) e os atributos sensoriais (diamantes) utilizados para descrevé-las, nas duas
primeiras dimensdes da andlise de correspondéncia (ac) sobre a frequéncia
apresentada no questiondrio cata, com informagd&es rétulo
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(eixos F1e F2:94,19 %)
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Diferencas significativas (p = 0,001) foram observadas, uma vez que a
pagina | 3010 primeira dimensdo foi representada positivamente pelos atributos, nervoso e
chateado e negativamente representada pelo atributo agradavel. Por outro
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lado, a segunda dimensao foi mais representada positivamente pelo atributo
refinado e negativamente pelo atributo feliz, satisfeito, entusiasmado e
agradavel.

Os valores da Tabela 2 representam o teste de Cochran (atributo x
amostra) com a informacdo do rétulo, utilizando as duas dimensdes da andlise
de correspondéncia (AC), na qual foi possivel verificar que as amostras
alcodlicas, em geral, estavam mais fortemente correlacionadas com emocdes
positivas (feliz, livre, ativo, entusiasmado, agradavel, satisfeito e estdvel) do
gue as amostras sem dlcool, demonstrando mais uma vez a importancia que o

fator dlcool exerce na percepc¢do do consumidor em relacdo a cerveja.

Tabela 2 - Teste de Cochran (atributo x amostra), para as seis amostras de cervejas tipo
Pilsen comerciais (alcodlicas e sem dlcool), sem a apresentag¢do do rotulo

p- [\[o]] Non Alc [\[o]]

Atributos valores Alc1 Alcl Alc 2 2 Alc3 Alc3

Refinado 0,0000 0,050% 0? 0,079® 0,010°® 0,267° 0,119°
Preocupado 0,1921 0,050° 0,069°  0,050° 0,129° 0,089* 0,109°
Feliz 0,0000 0,307° 0,149 0,257 0,040° 0,327° 0,109%
Livre 0,0001 0,218 0,119®* 0,129°® 0,069° 0,208° 0,059°
Calmo 0,5505 0,277  0,277°  0,307° 0,198 0,238 0,248
Estressado 0,0004 0,040° 0,089°® 0,059° 0,198 0,040° 0,119%
Desapontado ~ 0,0000 0,089° 0,366* 0,188 0,594 0,198% 0,495
Nervoso 0,0001 0,010° 0,069%° 0,030®® 0,129° 0,010* 0,119
Ativo 0,0000 0,178 0,079®* 0,129°® 0,030° 0,267° 0,040°
Irritado 0,0000 0,030° 0,158 0,059 0,208° 0,040*° 0,188
Entusiasmado  0,0001 0,158  0,109°® 0,158 0,040® 0,198 0,030°
Quieto 0,0023 0,050° 0,188°  0,099®° 0,218" 0,099®° 0,149
Satisfeito 0,0000 0,406° 0,149° 0,337° 0,059° 0,396° 0,129
Ansioso 0,9223 0,069° 0,059° 0,079° 0,089° 0,089 0,059
Chateado 0,0000 0,030* 0,208  0,050° 0,406° 0,050° 0,337
Pacifico 0,0359 0,248 0,178 0,228 0,099° 0,198 0,139°
Amigével 0,0000 0,257° 0,089°® 0,208> 0,059 0,267 0,099%
Amével 0,1351 0,129°  0,050°  0,059° 0,050° 0,089* 0,059
Agradavel 0,0000 0,515 0,228® 0,317° 0,059° 0,327° 0,168
Estavel 0,0001 0,297®* 0,257*® 0,416® 0,158 0,208 0,208

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Essas consequéncias podem estar relacionadas ao fato de que o etanol
Pagina | 3011 promove alguns efeitos na bebida, como a interagdo com os acidos lupulosos

gque promovem a supressao da sensacao de aquecimento da bebida e a
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solubilizacdo de compostos aromaticos e de sabor (RAMSEY et al., 2018; CLARK
et al.,, 2012), além do fato de que essas transformacbes afetam a memoria
afetiva do consumidor que tem uma forte relacdo com expectativa e aceitacao
(MOJET e KOSTER, 2005), julgando a cerveja sem alcool em comparacdo a
cerveja tradicional, ao invés de pensar na cerveja sem alcool como um produto
distinto, sendo que mesmo antes de provar ao saber as caracteristicas do
produto, no caso, a auséncia do alcool, ja comecar a influenciar a formacao de
opinido do consumidor em relacdo a determinado produto.

Pambo et al. (2017), ao avaliar paes contendo farinha de grilo, apesar da
matriz diferente, também evidenciaram o efeito da informacdo sobre
respostas emocionais e sensoriais, onde com a apresentacdo da informacado
foram encontradas respostas distintas do estudo sem o conhecimento da

informacao.

Figura 6-Representacdo biplot de seis amostras de cervejas tipo pilsen comerciais
(retdngulo) e os atributos sensoriais (diamantes) utilizados para descrevé-los, nas duas
primeiras dimensdes da analise de correspondéncia (ca) para a frequéncia apresentada
no questionario cata, sem informagdes de rétulo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2018).
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Como pode ser visto na Figura 6, foi gerado um mapa bidimensional, com
explicagdao de 79,85% da variancia, que é inferior ao encontrado nas amostras
com as informacgdes do roétulo, provavelmente devido a uma maior dificuldade
de avaliacdo sem a informacdo do rdtulo. Ao analisar as duas dimensdes, a
primeira dimensao foi representada positivamente pelos atributos, estressado
e desapontado e a segunda dimensdo foi positivamente representada pelo
atributo amavel.

A Tabela 3 mostra o teste de Cochran (atributo x amostra), aliados a

analise de correspondéncia (CA) sem a informagdo do rétulo.

Tabela 3 - Teste de Cochran (atributo x amostra), para as seis amostras de cervejas tipo
Pilsen comerciais (alcodlicas e sem dalcool), sem a apresentag¢do do rétulo

p- Non Non Alc Non
Atributos valores Alc 1 Alcl Alc 2 2 Alc3 Alc3
Refinado 0,0076 0,100°®  0,092°® 0,092 0,008 0,125 0,042%®
Preocupado 0,0000 0,033° 0,217° 0,100%® 0,183 0,075% 0,042°
Feliz 0,0001 0,217° 0,133 0,233®* 0,100 0,233* 0,058°
Livre 0,0000 0,092*¢ 0,075*  0,200° 0,058*® 0,167° 0,025°
Calmo 0,0009 0,233®® 0,167 0,342® 0,158 0,292** 0,167°
Estressado 0,0004 0,067°  0,192° 0,058 0,142*® 0,050° 0,150
Desapontado  0,0000 0,225*  0,550° 0,175° 0,567° 0,150° 0,467°
Nervoso 0,1028 0,017*  0,075* 0,050° 0,075 0,025 0,033?
Ativo 0,0000 0,042%®  0,125° 0° 0,117°*  0,092° 0°
Irritado 0,0082 0,108* 0,133 0,058° 0,133 0,083 0,208°
Entusiasmado  0,1575 0,075° 0,067  0,033° 0,058 0,083 0,017°
Quieto 0,0001 0? 0,058%  0,092° 0,050** 0,017°® 0,125°
Satisfeito 0,0000 0,292° 0,142°® 0,092° 0,117 0,258 0,050
Ansioso 0,0928 0,025*  0,050° 0,033° 0,050° 0,092 0,092°
Chateado 0,0000 0,108  0,192® 0,142® 0,183" 0° 0,200°
Pacifico 0,0155 0,042 0,058 0,150° 0,058 0,067* 0,058%
Amigével 0,0000 0,100° 0,008  0,242® 0,008 0,075° 0,017°
Amével 0,0005 0,017% 0° 0 0 0,050° 0?
Agradavel 0,0000 0,183¢ 0° 0,133 0? 0,067® 0,050%
Estavel 0,0040 0,200°  0,075° 0,083 0,075 0,158% 0,083

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

Na Tabela 3, é possivel observar que sem o conhecimento do rétulo as
bégina | 3013 amostras sem alcool foram mais fortemente representadas pelos atributos

(estressado, desapontado, ativo, zangado, satisfeito e pacifico), emocdes
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consideradas negativas ou de rejeicdo, podendo ser explicado pela influéncia
do dlcool no sabor das amostras. Silva et al. (2016), em seu estudo analisando
vinhos e cervejas, encontraram resultados semelhantes, onde se enfatizou a
importancia da presenca do etanol para a aceitacao das bebidas. Neste caso,
mesmo que sem o conhecimento do rétulo, diferengas nos ingredientes e
formas de processamento utilizadas por cada fabricante podem ter causado
influéncias para a definicdo das emoc¢des percebidas pelos consumidores.

Ao comparar os dois testes, utilizando o mesmo nimero de avaliadores,
foram observadas diferengas em relagdo as amostras alcodlicas e sem alcool
com e sem a informagdo do rétulo evidenciando as influéncias causadas no
estado emocional dos consumidores, principalmente em relacdo ao fator
alcool e informacgdes do rétulo. Além disso, diferencas no processamento de
remogdo ou impedimento da formag¢do do dlcool em cervejas nado alcodlicas,
podem acarretar diferentes sabores, texturas cores e aromas nas cervejas,
podendo influenciar diretamente na classificacdo das emogdes pelos
consumidores.

Tais informagBes encontradas demonstram-se importantes para os
produtores de cervejas, ja que desta forma, é possivel pontuar fatores que
podem contribuir para a aprimoramento do produto, tornando o mesmo mais
atrativo para os consumidores de cerveja.

Em geral, as amostras alcodlicas foram caracterizadas por emocées
consideradas positivas, diferentes das amostras sem alcool, as quais foram
mais fortemente correlacionadas com emogbes negativas, quando se tinha e
qgquando ndo se tinha o conhecimento do rotulo, entretanto, apesar de
correlagdes com emogbes positivas para as amostras alcodlicas e negativas
para as sem dlcool, as emogdes evocadas em relagdo a determinada amostra
mudaram com o conhecimento das informagdes do rétulo. Tal fator pode estar
diretamente relacionado, ao fato dos consumidores ja possuirem uma
memoaria sensorial formada em relagdo ao produto, onde qualquer diferenga
pode despertar estranheza e rejeicao em relagao ao produto.

Um exemplo da mudanca causada pela presenca do rdétulo, pode ser
observada em relacdo amostra Alc 3 que quando se conhecia as informacoes
do rétulo foi mais fortemente representada pela emocdo ativo e sem

informacdo mais fortemente representada pelos atributos satisfeito e estavel,
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demonstrando a influéncia das informac¢des contidas no rétulo por formacao
da opinido do consumidor. Esta pode ser observada para também para todas
as demais amostras.

Os mapas gerados pela Analise de Correspondéncia (AC) representam a
relacdo entre os atributos sensoriais x produtos, com isso eles exibem apenas
duas dimensdes (raramente exibem trés dimensdes, dependendo da varidncia
experimental explicada) e devido a essas desvantagens estatisticas (distor¢ao
de compressdo de dados), a verdadeira relagdo entre amostras e atributos
pode ser visualmente mal entendida, e o atributo pode estar mais ou menos
relacionado ao produto no espaco multidimensional quando comparado com a

exibicdo (MEYNERS et al., 2013, ESMERINO et al., 2017).

CONCLUSOES

A analise de aceitacdo das cervejas tipo Pilsen comerciais alcodlicas e sem
alcool, sugeriu em seus resultados a importancia de diversos fatores para a
aceitacdo das mesmas, principalmente a importancia de analisar as amostras
de uma forma global, ja que além das caracteristicas intrinsecas, as
caracteristicas extrinsecas exercem grande influéncia na aceitacdo das
mesmas.

Diante da andlise de intencdo de compra, foi possivel constatar
novamente a influéncia dos dois fatores (rétulo e alcool), ja que diferencas
foram encontradas, principalmente nas amostras que nao continham o alcool
em sua composi¢ao apresentando grande indice de rejeigao.

O Mapa de Preferéncia Interno demonstrou a importancia do
conhecimento das preferéncias individuais dos consumidores, sendo uma
importante ferramenta para complementar os achados no teste de médias de
Tukey. Para o teste em questdo foi possivel observar as influéncias exercidas,
nas amostras por diversos fatores, principalmente conhecimento do rétulo e
fator alcool.

Para o teste de CATA (check-all-that-apply) emocional, as amostras foram
caracterizadas por emoc¢oes diferentes de uma formal geral, principalmente
em relacdo ao fator alcool, sendo que em sua maioria as amostras sem alcool

foram mais fortemente correlacionadas as emogdes negativas, provavelmente
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pela importancia do alcool e a diferenga no processamento das amostras
alcodlicas e sem dlcool acarretando aparéncia, aroma e sabores diferentes
daqueles presentes na meméria sensorial do consumidor.

De uma forma geral o fator alcool apresenta uma maior influéncia,
guando comparado ao rétulo para a escolha, aceitacdo e satisfacdo durante o
consumo do produto, entretanto ambos sdo considerados importantes, ja que
diversas caracteristicas (intrinsecas e extrinsecas) sdo fundamentais para a
escolha de um determinado produto.

Sendo assim torna-se fundamental evidenciar a realizacdo de estudos
dessa natureza, ja que existem diversos fatores que podem influenciar, na

aceitacdo, intencdo de compra, meméaria afetiva e sensorial de um produto.
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Affective and emotional perception of the
influence of intrinsic and extrinsic factors in
alcoholic and non-alcoholic Pilsen beers

ABSTRACT

With an increasingly informed consumer market and presenting new needs, it is
essential to know what attracts consumers or not in a product, besides knowing how
they feel at the time of consumption and what emotions are evoked. Thus, the
objective of this study was to observe the influences caused by intrinsic and extrinsic
factors, such as alcohol and label, in the emotions perceived at the time of
consumption and in the acceptance of alcoholic and non-alcoholic Pilsen beers,
through different methodologies: acceptance test, purchase intention test, internal
preference map and CATA measuring emotion method. The acceptance analysis
showed significant differences (P < 0.05) in the averages obtained by means of the
Tukey test, both in the test with the knowledge of the label and in the test without the
knowledge of the label, in addition Influences of the label and some factors such as
processing were perceived. When assessing the emotional profile through the CATA
qguestionnaire, it was observed that knowledge of the label and the presence of alcohol
promoted differences in the emotional perceptions of consumers. The same could be
seen in the internal preference map and in the purchase intent test, where the highest
rejection rates were found in the non-alcoholic samples. The analyses found the
influence of these factors, both for the acceptance of the products and for the
emotional influences caused during the consumption of the samples. Further
emphasizing the importance of studies of this nature, since any alteration in the
product matrix may influence the acceptance of the samples.

KEYWORDS:Beer. Acceptance test. Emotional CATA. Label information. Non-alcoholic

beer.
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