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Tendo em vista a importante interagdo entre caracteristicas
extrinsecas ao alimento (marca, embalagem e outras
informacdes) e o comportamento do consumidor, o objetivo deste
trabalho foi avaliar a influéncia da marca na aceitacao de amostras
de cerveja. Para tanto, foram empregadas duas técnicas de
andlise de dados: a estatistica descritiva e o teste t para amostras
pareadas. Oito marcas comerciais de cerveja Pilsen foram
avaliadas por 101 consumidores em trés sessdes de testes de
aceitacao: teste-cego, teste da embalagem e teste com
informagdo da marca. Os resultados apresentados de maneira
descritiva permitiram concluir que houve variacdo substancial da
aceitacdo das amostras nas trés sessdes. As marcas B, C e D
influenciaram de maneira positiva a aceitacdo do consumidor,
enquanto as demais exerceram impacto negativo na aceitagdo
das amostras, ainda que em diferentes propor¢des. Por meio do
teste t verificou-se que para as cervejas B, C e D houve
desconfirmag&o negativa da expectativa gerada pela embalagem,
indicando que a qualidade sensorial foi inferior ao esperado.
Para a marca H, a desconfirmacao foi positiva, evidenciando que
0s consumidores gostaram sensorialmente da cerveja, apesar
de terem desgostado da sua embalagem. Para a cerveja E houve
indicios de que atributos adversos a marca causaram aumento
da sua aceitacdo. A marca gerou impacto negativo na avaliacdo
das amostras A, F e G. Houve, portanto, influéncia da marca sobre
a resposta do consumidor. Isto evidencia que as caracteristicas
extrinsecas ou ndo sensoriais do alimento desempenham papel
fundamental na sua escolha, podendo sobrepujar algumas vezes
suas caracteristicas sensoriais.
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1INTRODUCAO

Em se tratando de consumo nacional de bebidas alcodlicas, a cerveja esta em primeiro
lugar no ranking. O Brasil € o quinto maior produtor e 0 nono maior consumidor mundial de cerveja
(SINDICERYV, 2007; BASSANEZE, 2007). Sua produc¢éo supera a de bebidas como a cachaga,
considerada como produto tipico brasileiro de exportagao. No ano de 2006, a producéo foi encerrada
com aumento em torno de 5,5% em relacdo a 2005, representando 9,5 bilhdes de litros de cerveja
produzidos. Quanto ao consumo per capita, a média brasileira é de 49 litros/ano (BASSANEZE,
2007).

A publicidade em torno da cerveja (anuncios e propagandas) no Brasil gera custo anual de
aproximadamente 850 milhdes de reais (BASSANEZE, 2007). Arazao dessas cifras altas deve-se
ao tamanho do mercado brasileiro consumidor da bebida. Além disso, com a presenca de grande
namero de marcas disponiveis no mercado é de se esperar que os fabricantes invistam, cada vez
mais, quantidades significantes de recursos para atrair o publico-alvo e conquistar fatias maiores
do mercado.

Pesquisas envolvendo caracteristicas sensoriais da cerveja estado registradas na literatura
brasileira e experimentos ja descreveram a delicadeza e a suavidade desse produto (ARAUJO, SILVA
e MINIM, 2003). Entretanto, trabalhos sobre a influéncia de caracteristicas da embalagem e de outras
caracteristicas nao sensoriais na aceitagdo e intencao de compra desse produto, S0 mais escassos.
E, portanto, pertinente que se proceda esse tipo de estudo, tendo em vista a importancia dessa
bebida no mercado brasileiro. Além disso, a intera¢do entre a analise sensorial e 0 estudo do
comportamento do consumidor tornou-se realidade em processos que envolvem o desenvolvimento de
alimentos. Isto se deve ao fato de o consumidor avaliar o produto ndo somente pelas caracteristicas
de aparéncia, aroma, sabor e textura, mas também por meio de caracteristicas ndo sensoriais
relacionadas ao alimento ou ao proéprio individuo. Nesse contexto, faz-se necessario o conhecimento
de métodos capazes de auxiliar o entendimento e a interpretacéo de dados provenientes da avaliagcao
do alimento pelo consumidor.

Este estudo teve como objetivo avaliar a influéncia da embalagem na aceitacéo de diferentes
amostras de cerveja. Entretanto, optou-se por se referir a influéncia da marca na resposta do consumidor
e ndo generalizar para o efeito da embalagem. Isto porque a marca se caracteriza por fatores ou
atributos observados na embalagem, como simbolos, desenhos ou expressdes, e ndo somente pelo
nome. Pode-se inferir entdo que o conjunto de fatores que caracteriza a marca realmente causa
impacto sobre as decisdes do consumidor. Para um produto como a cerveja, a imagem gerada pela
marca e seus atributos parece exercer grande impacto sobre o consumidor, mesmo porque sao poucas
as informacdes adicionais exploradas na embalagem de cerveja.

2 MATERIAL E METODOS
2.1 MARCAS DE CERVEJAAMOSTRADAS

Foram utilizadas cervejas nacionais, tipo Pilsen, em embalagens de lata de aluminio de
350 mL de oito marcas diferentes. As marcas de cerveja foram codificadas pelas letras Aa H e
escolhidas com base em trés critérios:

1°) de acordo com a pesquisa nacional Top of Mind/2006 do Instituto DataFolha de
Levantamento Estatistico (TOP OF MIND, 2006), referente as marcas com as maiores e menores
predominancias de respostas quando os consumidores foram solicitados a mencionar marcas de
cerveja;
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2°) pela opgao de incluir uma marca recentemente langada no mercado nacional, sendo objeto
interessante na pesquisa da influéncia de marca pouco familiar na aceitacdo do consumidor; e

3°) adisponibilidade das marcas no mercado de Vigosa (MG), uma vez que o experimento foi
realizado com consumidores residentes nessa cidade.

2.2 TESTES DE ACEITACAO

Foram recrutados 101 voluntarios para compor a equipe sensorial dos testes de aceitacao,
entre estudantes e funcionarios da Universidade Federal de Vicosa (UFV) e residentes da cidade
de Vicosa (MG). O pré-requisito para que o voluntario participasse da pesquisa envolveu o habito
de consumir cerveja e a disposicao para participar de todas as sessfes de testes. A amostra
selecionada ndo representa a populacéo de consumidores de cerveja brasileiros, mas serve como
exemplo no estudo da influéncia de fatores ou caracteristicas ndo sensoriais na aceitacdo do
consumidor, além de permitir a demonstracao de técnicas que podem ser utilizadas nesses tipos
de trabalho.

Aos voluntarios foi solicitado que preenchessem questionario relativo aos seus dados
demograficos e a frequéncia de consumo de cerveja.

Os testes de aceitac@o foram conduzidos no Laboratério de Andlise Sensorial da UFV, em
trés sessbes, com intervalos de ao menos oito horas entre as sessdes, a fim de evitar a fadiga
sensorial dos julgadores. As trés sessdes foram realizadas de modo semelhante as metodologias
descritas por Di Monaco et al., 2004 e Arruda et al., 2006.

Na primeira sesséo (sessdo 1 ou teste-cego), os consumidores degustaram as amostras
servidas em copos de acrilico (capacidade 40 mL) sem obter qualquer informac&o prévia sobre a
marca de cerveja em avaliacdo. Nesta sesséo, cada uma das oito amostras foi codificada com nimero
de trés digitos.

Na segunda sessao (sessao 2 ou teste da embalagem) foi avaliada a aceitacdo das embalagens
das amostras servidas na sesséo anterior. Esse procedimento permitiu que o consumidor avaliasse,
entre outros atributos da embalagem, a marca das cervejas em estudo.

A aceitagcdo das amostras de cerveja servidas juntamente com a respectiva embalagem foi
realizada na terceira sesséo (sesséo 3 ou teste com informacéo). Solicitou-se ao consumidor que
julgasse a bebida, atentando para o fato de que essa era proveniente do produto contido naquela
embalagem.

As avaliagGes em cada sesséo foram realizadas em cabines individuais, sob luz branca, sendo
as amostras servidas de forma aleatéria e monadica, sob temperatura de refrigeracéo (6°C a 8°C)
(CAPORALE e MONTELEONE, 2004). Em todas as sessoes, o julgador recebeu uma ficha para cada
amostra em que lhe foi solicitado que indicasse na escala hedbnica de 9 pontos a sua aceitagdo em
relacéo ao produto, atribuindo notas que variavam entre “gostei extremamente” (correspondente a nota
9) e “desgostei extremamente” (correspondente a nota 1) (REIS e MINIM, 2006).

Os dados levantados a partir do questionario sobre caracteristicas demograficas foram
analisados em termos de distribuicao de frequéncias das respostas obtidas. Os métodos de analise
dos dados provenientes dos testes de aceita¢@o sao descritos a seguir.

2.3 ESTATISTICADESCRITIVADOS DADOS - DISTRIBUICAO DE FREQUENCIAS

Uma vez que os dados obtidos neste experimento séo discretos e com valores repetidos, a
apresentacédo da distribuicdo de frequéncias simples constitui alternativa adequada para resumir 0s
dados (RIBEIRO JUNIOR, 2001).

Visando facilitar o entendimento dos resultados, a analise de frequéncia das notas heddnicas
foi realizada na primeira etapa para cada marca e para cada sesséo, conforme as seguintes faixas de
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aceitagdo: 1) notas heddnicas variando entre 1 e 5 (categorias situadas entre “desgostei extremamente”
e “indiferente”), indicando que os consumidores desgostaram da amostra, e 2) notas hedbnicas variando
de 6 a 9 (categorias situadas entre “gostei ligeiramente” e “gostei extremamente”), mostrando que 0s
consumidores gostaram da amostra. A categoria “indiferente” da escala hedonica foi considerada
como resposta ruim, uma vez que consumidores indiferentes ao produto geralmente ndo s&o propensos
a consumi-lo.

Na segunda etapa comparou-se a frequéncia, em termos percentuais, em que cada marca
obteve a maxima e a minima aceitagdo nas trés sessodes e as consequéncias desse fato. Graficos
foram elaborados para ilustrar os resultados obtidos.

2.4TESTE T PARAAMOSTRAS PAREADAS

Para avaliar a expectativa gerada pela embalagem e o efeito da informacgé&o na aceitacdo das
amostras, as diferencas entre notas hedbnicas para o teste de embalagem e o teste-cego (sesséo
2 —sesséo 1) e para o teste com informacao e o teste-cego (sesséo 3 — sessdol) foram calculadas
para cada marca e realizados testes t para amostras pareadas. Neste teste, a variavel de interesse
envolve a diferenca entre as notas de cada um dos pares de sessoes. A hipotese testada (H,) foi a de
que a média das diferencas € igual a zero, (D = () (RIBEIRO JUNIOR, 2001), sendo o célculo do
valor t realizado de acordo com a Equacgéo 1:

,_4,-D
s(d;) Equacéo (1)

Jn

em que:
ai = média das diferencas da marca i entre as sessfes avaliadas (amostral);
D = média das diferengas da populagéo (assumindo o valor 0);

s(d) = desvio-padrao das diferengas amostrais;

n = tamanho total da amostra (neste caso, n = 101).

O valor t calculado igual ou superior ao valor t tabelado para determinado nivel de significancia a.e
para um namero n-1 de graus de liberdade € considerado significativo, constituindo indicio contrarioa H,,.

De posse dos resultados desse teste pode-se inferir se h4 ou néo influéncia da informacao
fornecida ao consumidor na sua aceitacdo e a expectativa gerada pela embalagem na percepcéo do
consumidor (LANGE, ROUSSEAU e ISSANCHOU, 1998).

As analises estatisticas foram realizadas com o auxilio do programa Statistical Analysis System
(SAS, 1999), licenciado para uso pela UFV.

3RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DOS CONSUMIDORES
O perfil demografico dos participantes esté ilustrado na Figura 1. Dos 101 consumidores
que participaram do estudo, 40,6% s&o do sexo feminino. De acordo com Bassaneze (2007), a

mulher também se tornou classe representativa para os fabricantes de cerveja pelos novos habitos
de consumo.
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Guinard, Uotani e Schlich (2001) ressaltaram que consumidores com idade em torno de 20
anos foram os que mais tenderam a mudar seu julgamento acerca de diferentes amostras de cerveja.
No presente estudo, 93,1% dos participantes encontravam-se com idade entre 18 e 25 anos, pertencendo
a faixa etaria que tende a modificar sua avaliacdo. Outro fato interessante remete, geralmente, ao
publico jovem em razao do maior mercado consumidor de cerveja no Brasil abranger a faixa etaria de
18 a 29 anos (BASSANEZE, 2007).

Um total de 89,1% dos consumidores possuia curso superior incompleto ou em andamento,
uma vez que grande parte dos participantes era de estudantes de cursos superiores da UFV.

Em termos de renda familiar mensal, 71,3% dos participantes enquadraram-se na faixa entre
um e dez salarios minimos e apenas 8,9% declaram renda acima de 20 salarios minimos.
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FIGURA 1 - PERFIL DEMOGRAFICO DOS CONSUMIDORES
PARTICIPANTES DO ESTUDO

O perfil comportamental dos participantes (Figura 2) mostrou que 36,6% dos mesmos
consomem cerveja uma vez por semana; 39,6% |léem frequentemente os rétulos dos produtos que
consomem, seguidos por 30,7% de consumidores que os léem sempre. As caracteristicas mais
observadas em rétulos de embalagens séo a marca do produto (81,2%), o prazo de validade (77,2%)
e 0 preco (75,2%).

Dos 101 participantes, apenas 9,9% afirmaram néo ter o habito de consumir a mesma marca
de cerveja com maior frequéncia. Os outros 90,1% de consumidores declararam consumir
determinada(s) marca(s) frequentemente. Nesse caso, as marcas C e D, conjuntamente, foram
mencionadas como as mais consumidas (59,4% para a marca C e 30,7% para a marca D). Deve-se
salientar que aquilo que é declarado pelo consumidor nem sempre corresponde ao seu comportamento
na prética, porgue o individuo lanca méo da resposta “socialmente aceitavel”. Ele tende a assumir
comportamento que nem sempre corresponde a sua atitude (o seu conceito acerca de determinado
objeto ou fato) pela simples questéo de acreditar que aquela seria a postura que a sociedade esperaria
gue ele tivesse (GADE, 1998). No caso de produtos alimenticios que séo frequentemente consumidos
em grupo ou circulos de convivio social, essa postura parece ser ainda mais comum porque o individuo
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tem a necessidade de ser bem aceito e repete aquilo que o grupo impde como norma. Talvez por esse
motivo os consumidores tenham declarado que observam mais frequentemente a marca do produto do
gue o seu preco (Figura 2).

2 vezes/semana 1 34,7
lvez/semana ] 36,6
Bembdias [ 116,8
Frequéncia 1
de consumo lvez/més [ 15,0
de cerveja 1
Outra 16,9
sempre ] 30,7
Lé rotulos frequentemente ] 39,6
dos 1
produtos as vezes 22,8
Congzine? ocasionalmente 6,9
marca 81,2
preco 75,2
design
O que
observa nas cor
embalagens?*
prazo de validade 77,2

informagdes nutricionais
informagdes sobre ingredientes
informacgdes sobre aditivos

outras

Frequéncia (%)

FIGURA 2 — PERFIL DE COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES
PARTICIPANTES DO ESTUDO

* Caracteristicas com mais de uma descricdo por consumidor, portanto sdo observadas somas de frequéncias maiores
do que 100%.

3.2 ESTATISTICADESCRITIVADOS DADOS

As frequéncias das duas faixas estipuladas de notas hed6nicas (1 =notasde 1 a5 e 2 = notas de
6 a 9) para as marcas de cerveja nas trés sessdes de aceitacdo sensorial sdo apresentadas na Figura 3.

Verificou-se que as marcas B, C e D influenciaram de maneira positiva a aceitacdo dos
consumidores, conforme comparac¢éo dos resultados do teste-cego e do teste com informacéo. Quando
as amostras foram servidas com as respectivas marcas (terceira sessdo) ocorreu aumento da
percentagem de consumidores que gostaram das mesmas (notas entre 6 e 9) e reducgéo da frequéncia
dos que ndo gostaram (notas entre 1 e 5).

As marcas B e C exerceram influéncia positiva na aceitagdo pouco superior que a D, uma vez
qgue o fornecimento da informacdo da marca naqueles dois casos elevou a percentagem dos
consumidores que atribuiram notas acima de 6 para as amostras (aumento de 22,8% e 19,8%,
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respectivamente). J4 para a marca D, o0 aumento da aceitacdo positiva foi de 16,8%. Ainda que a
marca B tenha apresentado grande impacto positivo na aceita¢cdo dos consumidores, 41,6% dos
mesmos desgostaram dessa cerveja no teste-cego. Esse fato revela a necessidade de investimento
na melhoria da qualidade sensorial dessa marca de cerveja. O mesmo comportamento foi observado
por Carneiro (2007) ao estudar uma marca conhecida de cachaca com consumidores de Vigosa (MG).
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FIGURA 3 - FREQUENCIAS DAS NOTAS HEDONICAS PARA AS OITO MARCAS DE CERVEJA
NAS TRES SESSOES: TESTE-CEGO (SESSAO 1), TESTE COM INFORMACAO (SESSAO 3) E
TESTE DA EMBALAGEM (SESSAO 2)

= Notas hedbnicas de 1 a 5; % = Notas hedonicas de 6 a 9.
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Analisando as marcas A, E, F, G e H observa-se que todas influenciaram negativamente a
aceitacdo dos consumidores. Quando o teste com informacgéo foi realizado houve aumento da
percentagem de consumidores que ndo gostaram dessas marcas (notas entre 1 e 5). Amarca G, por
exemplo, ao ser informada aos consumidores causou reducdo de 24,8% na aceitacdo positiva,
demonstrando quéo negativo foi o impacto causado por essa marca na avaliacéo dos participantes. No
entanto, a reducéo do nimero de consumidores que gostaram da marca E foi de apenas 2%.

Embora as marcas A, E, F, G e H tenham apresentado influéncia negativa na aceitacéo das
amostras, a percentagem de consumidores que gostaram das amostras no teste-cego foi superior a
69%, chegando a 80,2% para a marca A. Isto sugere que investimento nas estratégias de marketing
e propaganda desses produtos pode fortalecer a marca perante o publico estudado e elevar seu potencial
de mercado, uma vez que essas amostras ja sdo percebidas pelo consumidor como tendo boa qualidade
sensorial.

Para o teste da embalagem, todas as marcas obtiveram percentagem de consumidores
gue gostaram da embalagem superior aquela dos que desgostaram. Para algumas marcas, a
discrepancia entre percentagens dos que gostaram e desgostaram foi alta. Para as marcas B e C,
por exemplo, 94,1% e 93,1% dos consumidores, respectivamente, gostaram da embalagem,
demonstrando que estéo bem consolidadas para esses participantes. Ja para a marca H, a diferenca
entre as percentagens dos que gostaram e desgostaram da embalagem foi de apenas 12,8%,
indicando que numero expressivo de consumidores néo gostou da embalagem (43,6%). Isto sugere
que o fabricante da marca H deve ter cautela com a embalagem que resguarda seu produto, pois
funcionando como “vendedor silencioso” de maneira inadequada (sob o ponto de vista do consumidor)
tende a repelir o mercado.

Os resultados obtidos neste trabalho estdo de acordo com os apresentados por outros
pesquisadores. Ainfluéncia de caracteristicas ndo sensoriais, em especial a marca, na aceitacao de
alimentos foi confirmada em diversos estudos (DI MONACO et al., 2004; DELLA LUCIA et al., 2006;
CARNEIRO, 2007; REIS, 2007).

A ordem das notas dadas pelos consumidores nos testes permitiu o estudo das relacbes
existentes entre marca e aceitacdo em cada sesséo, comparando-se a frequéncia com que cada
marca obteve a maxima nota hedonica (nove) e a minima nota hedénica (um) em cada uma das
sessoes (Figura 4).

Analisando a Figura 4(a) observa-se para a marcaA, que ha grande diminui¢cdo no nimero de
vezes em que foi a mais aceita entre as amostras (respostas do teste-cego e do teste com informacao),
sugerindo impacto negativo da marca na aceitacdo sensorial da cerveja. O mesmo fenémeno foi verificado
para as marcas E, F, G e H. No caso da amostra G, a marca pareceu tao pejorativa na visdo do
consumidor que o numero de vezes em que obteve maxima aceitacédo diminuiu 20,8% ao se informar
a marca ao consumidor. No que diz respeito as marcas B, C e D, fato oposto foi confirmado: o nome
das marcas elevou sua aceitacdo sensorial. As marcas B e C mostraram aumento de 24,7% no
namero de vezes em que obtiveram a maxima aceitacéo ao se fornecer seus nomes ao consumidor.
Esse resultado também foi confirmado pelos dados apresentados na Figura 4(b). Novamente, as
amostras A, E, F, G e H formaram o grupo que teve aceitacdo reduzida quando da informacé&o acerca
da marca. Amarca G obteve o maior aumento do nimero de vezes em que foi a menos aceita (26,8%
de aumento) comparando os resultados do teste-cego aos do teste com informacgéo. As marcas B, C
e D mostraram reducao da frequéncia de aceitacdo minima, formando o grupo das marcas que exercem
impacto positivo na avaliacdo sensorial das amostras. Houve diminuigdo de 21,8% de vezes em que a
amostra B foi a menos aceita, demonstrando a significAncia da marca perante os participantes do
estudo.

Na sessdo 2, em que somente as embalagens foram avaliadas, observou-se tendéncia de
respostas maximas e minimas semelhante ao discutido para as outras sessdes, mas com algumas
diferencas relevantes (Figura 4(c)).
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As embalagens das marcas B, C e D tiveram frequéncia de aceitacdo méaxima maior do que
sua frequéncia de aceitacdo minima, indicando boa aceitacdo das embalagens. Para os resultados
dessa sessdo, as embalagens das marcas A e E obtiveram resultado semelhante
ao das marcas supracitadas. Isto indica que nesses casos outros fatores presentes na embalagem,
além da marca, foram relevantes para sua aceitacdo. No caso da marca A, alguns consumidores
fizeram comentarios a respeito da embalagem, elogiando sua cor, considerada como “chamativa”. No
caso da marca E, o grande diferencial apontado pelos participantes foi a presenca de selo protetor na
parte superior da lata de aluminio, que transmite aspecto de higiene ao consumidor.

Para as marcas F, G e H, a frequéncia de aceitacdo minima foi superior aquela de aceitacao
méaxima. Para a marca H, por exemplo, a diferenca entre a minima e a maxima aceitacdo da embalagem
foi de 32,7%.

3.3 TESTE T PARAAMOSTRAS PAREADAS: EFEITO DAEXPECTATIVAE INFLUENCIA DA
MARCA SOBRE AS MEDIAS DE ACEITACAO DAS AMOSTRAS DE CERVEJA

Fator fundamental relacionado a psicologia do consumidor e que influencia o seu comportamento
€ a expectativa. Define-se expectativa como a esperanca acerca de fato ou objeto fundamentada em
supostas promessas ou probabilidades (AULETE, 1986). Em linguagem mais relacionada ao
comportamento de consumo, a expectativa é a hipétese formulada pelo consumidor acerca de produto,
isto €, séo crengas que antecedem o ato de experimentar ou provar o produto (DELIZA, 1996). Est4,
portanto, fortemente relacionada a satisfacéo ou ao descontentamento do consumidor. Por isso tem
sido medida em termos do grau de disparidade entre o desempenho esperado e observado do produto.
A expectativa alta geralmente leva a escolha do produto, enquanto a baixa expectativa produz sua
rejeicdo (DELIZA, 1996).

A expectativa pode ser gerada por caracteristicas extrinsecas ao alimento, como informacdes
sobre 0 mesmo, origem, nome da marca, tecnologia de producéo, informacdes nutricionais, preco,
embalagem e rétulo (DELIZA, ROSENTHAL e SILVA, 2003; CAPORALE et al., 2006). As caracteristicas
da embalagem podem levar o consumidor a comprar o produto, enquanto as caracteristicas sensoriais
confirmam a aceitacdo e podem determinar a recompra.

Algumas teorias foram sugeridas para explicar o efeito das discrepancias entre a expectativa
e 0 desempenho do produto sobre sua aceitacdo (CAPORALE e MONTELEONE, 2004). A Teoria da
Assimilacéo prop6e que qualquer discrepancia entre a expectativa e o desempenho do produto pode
ser assimilada pelo consumidor por meio da mudanca de sua percepcao acerca do produto em direcéo
a sua expectativa, isto €, o consumidor tenta fazer com que sua avaliacdo seja mais consoante com
aquilo que esperava obter do produto. Fica claro, nessa teoria, que a aceita¢do do produto se move na
direcdo da expectativa gerada a priori. Essa Teoria envolve o estudo do processo de confirmacéo e
desconfirmacao da expectativa. A desconfirmacéo da expectativa corresponde a diferenca entre a
expectativa que se tem da aceitacdo de determinado produto e a sua aceitacdo cega (quando o
mesmo é avaliado sem que se apresente qualquer informacéo a seu respeito), caracterizando o
fendbmeno da assimilacdo. Quando o produto € melhor do que a expectativa gerada por fatores
extrinsecos a ele, a desconfirmacdo é positiva, o que leva a satisfacdo do consumidor.
Consequentemente, quando o desempenho do produto for inferior ao esperado, a desconfirmacao é
negativa, gerando insatisfacdo (CADOTTE et al., 1987, citado por DELIZA, 1996; DI MONACO et al.,
2004; CAPORALE et al., 2006). Algumas vezes, porém, o consumidor ndo assimila completamente
em direcdo a sua expectativa, isto €, seu comportamento segue apenas em parte a Teoria da
Assimilagdo, fendbmeno denominado de assimila¢éo incompleta (CAPORALE e MONTELEONE, 2004).
Nesse caso, ha indicios de que as caracteristicas intrinsecas do produto interferem fortemente na sua
aceitacdo (DI MONACO et al., 2004). A confirmacgé&o ocorre quando o desempenho do produto combina
com o padrdo estabelecido pelo consumidor (confirmacéo da expectativa gerada pelos atributos sobre
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a aceitacao do produto), o que €, muitas vezes, a resposta que se procura ao serem estudadas as
caracteristicas do alimento e o comportamento do consumidor (DELLA LUCIA et al., 2006).

No Quadro 1 sdo apresentados os resultados do teste t para amostras pareadas, visando a
verificagdo de diferenga entre as médias heddnicas obtidas em cada sesséo para cada marca de
cerveja. As colunas representam o valor & isto é, a média das diferencas entre a nota fornecida pelos
consumidores para o teste da embalagem e o teste-cego (coluna 2), teste com informacéo e teste-
cego (coluna 3) e teste com informacéo e teste da embalagem (coluna 4).

QUADRO 1 - EFEITO DA EXPECTATIVA E DA INFORMAGAO FORNECIDA SOBRE A
ACEITACAO DAS OITO MARCAS DE CERVEJA: MEDIAS DAS DIFERENCAS
DAS MARCAS ENTRE AS SESSOES ( ai) E SIGNIFICANCIAS
DO TESTE T PARA AMOSTRAS PAREADAS

Marcas Sesséo 2-Sessédo 1 Sesséo 3-Sesséo 1 Sesséo 3-Sessdo 2
A -0,168317™ -0,69307**
(Confirmacéo)
B 2,36634** 1,27723* -1,08911**
(Desconfirmagéo negativa) (Assimilagdo)
C 1,17822* 1,05941* -0,11881"™
(Desconfirmacdo negativa) (Assimilagéo)
D 0,63366** 0,82178** 0,18812"™
(Desconfirmagéo negativa) (Assimilagdo)
E 0,75248** -0,32673"™
(Desconfirmacdo negativa)
F -0,31683"™ -0,85149**
(Confirmacéo)
G -0,30693"™ -1,15842**
(Confirmagéo)
H -0,75248** -0,89109** -0,13861"™
(Desconfirmacao positiva) (Assimilagéo)
"sndo significativo (p>0,05); **significativo (p<0,01);

Sessdo 1: teste-cego; Sessao 2: teste da embalagem; Sesséo 3: teste com informacéo.

Observa-se, no Quadro 1, que as marcas B, C e D tiveram maior aceitacdo para as embalagens
ao comparar seus resultados com aqueles obtidos no teste-cego (valores positivos e significativos na
coluna 2). Isto evidencia a importancia da marca na avaliagdo, principalmente em se tratando daquelas
com maior consumo entre os participantes. Isto também indica que a embalagem de tais amostras
gerou expectativa no consumidor quanto ao produto, que foi desconfirmada, uma vez que as amostras
obtiveram médias inferiores aos serem degustadas. Nesse caso, a desconfirmac¢éo foi negativa,
indicando que tais marcas foram consideradas piores ao serem degustadas em comparacdo com a
expectativa gerada ao se avaliar sua embalagem. Esse fato reafirma a questdo da importancia da
familiaridade com o produto, a qual exerce influéncia significante sobre a resposta do consumidor.
DELLA Lucia et al. (2006) constataram 0 mesmo comportamento ao estudarem a expectativa gerada
pela embalagem sobre diferentes marcas de iogurte. As lideres de mercado obtiveram médias inferiores
aos serem degustadas em comparacdo com aquelas alcancadas com relagdo as respectivas
embalagens.
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Amarca H, nova no mercado e ainda pouco familiar ao consumidor, poderia gerar desconfirmacéo
da expectativa. Entretanto, essa desconfirmacao foi positiva, tendo em vista que a amostra no teste-
cego obteve maior média de aceita¢ao do que no teste da embalagem (valorai negativo e significativo
na coluna 2). Isto comprova que a bebida da marca H foi considerada pelos consumidores como
melhor do que o esperado.

Nos casos em que houve desconfirmacgdo da expectativa, o fendmeno da assimilacéo foi
estatisticamente confirmado (p<0,01), evidenciando que o fornecimento da marca com a embalagem
mais ou menos familiar aos consumidores causou alteragdes sobre a aceitagao da cerveja, direcionando
aresposta do consumidor aquilo que ele esperava da marca do produto.

Para as cervejas B, C e D, a marca gerou impacto positivo na aceitacdo do consumidor. Ja
para a marca H, o consumidor assimilou negativamente a informacao sobre a marca. Nos casos em
gue se observou o fendmeno da assimilagdo, o teste t foi realizado também para avaliar a diferenca
entre as médias da terceira e da segunda sessdes. Esse teste, sendo significativo para a diferenca
entre as médias de aceita¢édo do teste com informacéo e do teste da embalagem (sesséo 3 — sessao
2), indica que a assimilagdo ndo foi completa. Isto significa que também as caracteristicas sensoriais
tém impacto na aceitagdo das amostras no teste com informacéo (DI MONACO et al., 2004), o que foi
visualizado para a cerveja da marca B.

Para as marcas A, F e G, a diferenca entre as médias das sessdes 3 e 1 foi significativa, com
valores ainegativos e significativos na coluna 3 (p<0,01). Isto evidencia que a marca da cerveja gerou
modificacdo na aceitagdo da amostra, causando impacto negativo na avalia¢éo do consumidor.

Para a marca E observou-se a desconfirmacéo negativa da expectativa, indicando que a cerveja
obteve maior média de aceitacao para a embalagem. A diferenca entre as médias das sessfes 3 e 1,
entretanto, néo foi significativa. Esse resultado sugere que a marca em si nao influenciou as notas
hedbnicas para sua embalagem, mas outros fatores associados a ela devem ter causado o aumento
da sua aceitacdo. Sugere-se que a principal caracteristica da embalagem da marca E que influenciou
sua aceitacao foi a presenca de selo protetor higiénico na parte superior da lata de aluminio.

4 CONCLUSAO

Os resultados apresentados de maneira descritiva permitiram concluir que houve variagdo
substancial nas notas de aceitacéo das amostras entre as trés sessoes (teste-cego, teste da embalagem
e teste com informag&o). As marcas B, C e D influenciaram de maneira positiva a aceitagdo do
consumidor, enquanto as demais exerceram impacto negativo na aceitacdo das amostras, ainda que
em diferentes proporcdes. As analises sugeriram que a cerveja G constitui uma das marcas que mais
incute aspecto negativo na reposta dos consumidores.

O estudo da expectativa gerada pela embalagem e da influéncia da marca da cerveja na aceitacao
sensorial das amostras (teste t para amostras pareadas) permitiu verificar principalmente que:

1) para as cervejas B, C e D houve desconfirmac¢&o da expectativa gerada pela embalagem,
indicando que a qualidade sensorial foi inferior ao esperado pelo consumidor quando esse observou as
embalagens;

2) para a marca H, nova no mercado local, a desconfirmacéo positiva evidencia que 0s
consumidores gostaram sensorialmente da cerveja, apesar de terem desgostado da sua embalagem;

3) paraa marca E, ainda que tenha havido a desconfirmacao negativa da expectativa, a diferenca
entre médias das sessdes 3 e 1 ndo foi significativa, indicando que atributos adversos a marca devem
ter causado o0 aumento da sua aceitagéo;

4) para as cervejas A, F e G, a marca gerou modificacdo na aceitacdo da amostra, causando
impacto negativo na avaliagdo do consumidor.

Em sintese, os resultados dos testes indicaram a influéncia da marca sobre a resposta do
consumidor. Muitos consumidores modificaram sua aceitacao de forma positiva ou negativa quando a
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embalagem foi fornecida durante a analise. Isto evidencia que as caracteristicas extrinsecas ou ndo sensoriais
do alimento desempenham papel fundamental na escolha do produto, podendo sobrepujar, em alguns
casos, as caracteristicas sensoriais propriamente ditas. Nesse contexto, &€ essencial que a analise sensorial
leve em conta as influéncias externas durante avaliacdo do produto. Isto porque, na realidade, as pessoas
ndo escolhem ou consomem um alimento que ndo contenha a devida identificacéo, elas se baseiam nas
informacdes sobre o produto que, muitas vezes, séo veiculadas pela sua embalagem.

ABSTRACT

EXPECTATIONS GENERATED BY BRAND NAME ON BEERACCEPTABILITY: STUDY OF THE INTERACTION
BETWEEN NON-SENSORY CHARACTERISTICS AND CONSUMER BEHAVIOR

Due the important interaction between food extrinsic factors (brand name, packaging and other informations)
and consumer behavior, the objective of this work was to evaluate the influence of brand name on beer
samples acceptability. Data analysis was carried out by two techniques: descriptive statistics and paired
comparison t test. Eight commercial brands of Pilsen beer were evaluated by 101 consumers in three
sessions of acceptance tests: blind test, packaging test and informed test. Descriptive statistics allowed the
conclusion that consumer’s acceptance varied among the three sensory sessions. Brands B, C and D
positively influenced consumer’s acceptance, while the other brands had a negative impact on samples
sensory acceptance, although in different proportions. Paired comparison t test allowed the conclusion that
expectation generated by packaging was negatively disconfirmed for brands B, C and D, which indicates that
sensory quality was inferior than expected. For brand H, a positive disconfirmation occurred and consumers
liked the beer in a sensory way, although they disliked its packaging. For brand E, other packaging factors
increased the acceptance. Brand name of samples A, F and G generated a negative impact on consumer’s
evaluation. Therefore brand name influenced consumers’ response. It emphasizes the fact that extrinsic or
non-sensory characteristics of food interferes over consumers‘ choice and may be, sometimes, more
important than sensory characteristics.

KEY-WORDS: SENSORY ANALYSIS; BEER; BRAND NAME; NON-SENSORY CHARACTERISTICS.
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