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Resumo

O objetivo desta pesquisa foi avaliar a influéncia das informagdes contidas na embalagem sobre o perfil sensorial de
diferentes marcas de iogurte de coco. Foram comparadas trés marcas de iogurte considerando para as avaliagfes
laboratoriais em duas condi¢des: cega e informada. Nesse Ultimo caso, o produto foi apresentado ao consumidor em
seu recipiente original (embalagem contendo o rétulo). Participaram da pesquisa 102 consumidores adultos, de ambos
0s sexos. Os resultados demonstraram que as informag6es dos produtos influenciam significativamente a percep¢do
sensorial de alguns atributos pelos consumidores. 1sso ocorreu tanto em grupos segmentados como em avaliaces
individualizadas. Um iogurte de coco ideal foi classificado como cremoso, homogéneo, com sabor e aroma de fruta,
intensidade de cor branca, sabor doce e consisténcia suave. J4, atributos como sabor azedo/acido, sem sabor, textura
espessa, consisténcia firme e aparéncia liquida foram informados como mais distantes de um produto ideal.
Pardmetros especificos como sabor azedo/acido, sem sabor e aparéncia liquida penalizaram negativamente a aceitacéo
dos iogurtes, engquanto apresentar uma consisténcia firme e textura espessa aumentaram a aceitabilidade. Conclui-se
que as informagdes contidas na embalagem dos produtos influenciam o perfil sensorial de iogurte de coco. Dessa
forma, pesquisadores e industrias alimenticias devem considerar possiveis efeitos individuais, do cenario da pesquisa
e das condigdes de avaliacdo dos produtos que possam interferir de forma global no perfil sensorial dos iogurtes.
Palavras-chave: Produto lacteo; Embalagem; Marca.

Abstract

The objective of this research was to evaluate the influence of the information contained in the packaging on the
sensory profile of different brands of coconut yogurt. Three brands of yogurt were compared considering the
laboratory evaluations in two conditions: blind and informed. In the latter case, the product was presented to the
consumer in its original container (packaging containing the label). One hundred and two adult consumers of both
sexes participated in the research. The results showed that product information significantly influences the sensory
perception of some attributes by consumers. This occurred both in segmented groups and in individualized
assessments. An ideal coconut yogurt was classified as creamy, homogeneous, with a fruit and aroma flavor, white
color intensity, sweet flavor and smooth consistency. Already, attributes such as sour/acid flavor, no flavor, thick
texture, firm consistency and liquid appearance were reported as more distant from an ideal product. Specific
parameters such as sour/acid flavor, no flavor and liquid appearance negatively penalized the acceptance of yogurts,
while presenting a firm consistency and thick texture increased the acceptability. It is concluded that the information
contained in the product packaging influences the sensory profile of coconut yogurt. Thus, researchers and food
industries must consider possible individual effects, the research scenario and the conditions for evaluating products
that may globally interfere in the sensory profile of yogurts.

Keywords: Dairy product; Packing; Brand.

Resumen
El objetivo de esta investigacion fue evaluar la influencia de la informacion contenida en el empaque sobre el perfil
sensorial de diferentes marcas de yogur de coco. Se compararon tres marcas de yogur considerando las evaluaciones
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de laboratorio en dos condiciones: ciego e informado. En este Gltimo caso, el producto se presentd al consumidor en
su envase original (envase que contiene la etiqueta). Ciento dos consumidores adultos de ambos sexos participaron en
la investigacién. Los resultados mostraron que la informacion del producto influye significativamente en la
percepcién sensorial de algunos atributos por parte de los consumidores. Esto ocurri6 tanto en grupos segmentados
como en evaluaciones individualizadas. Un yogur de coco ideal se clasificé como cremoso, homogéneo, con sabor y
aroma a frutas, intensidad de color blanco, sabor dulce y consistencia suave. Ya se informd que atributos como el
sabor agrio/éacido, la falta de sabor, la textura espesa, la consistencia firme y la apariencia liquida eran mas distantes
de un producto ideal. Pardmetros especificos como sabor agrio/acido, ausencia de sabor y apariencia liquida
penalizaron negativamente la aceptacion de los yogures, mientras que presentar una consistencia firme y textura
espesa aumentaron la aceptabilidad. Se concluye que la informacidn contenida en el empaque del producto influye en
el perfil sensorial del yogur de coco. Por lo tanto, los investigadores y la industria alimentaria deben considerar los
posibles efectos individuales, el escenario de investigacion y las condiciones para evaluar productos que puedan
interferir globalmente en el perfil sensorial de los yogures.

Palabras clave: Producto lacteo; Embalaje; Marca.

1. Introducgéo

Existem varios métodos sensoriais para mensurar a escolha e a preferéncia de alimentos pelos consumidores como,
por exemplo, os testes sensoriais afetivos (Kim et al., 2015). Muitos atributos podem ser utilizados para avaliar a aceitacdo dos
alimentos, o que depende, fundamentalmente, do objetivo da pesquisa e do tipo de produto a ser testado. Apesar dessa técnica
oferecer uma boa efetividade, em certos casos pode apresentar certa impreciséo dos resultados na comercializagdo do produto
(Antunez et al., 2017). Dessa forma, estudos sensoriais, sociais e comportamentais sdo imprescindiveis para analisar de uma
forma mais ampla os aspectos considerados pelos consumidores na aquisi¢do de produtos. Atualmente, a metodologia CATA
(Check-All-That-Apply) vem se destacando para caracteriza¢@es sensoriais de produtos de uma maneira rapida e facil (Ares &
Jaeger, 2015), além de fornecer informacfes semelhantes as obtidas por meio de métodos descritivos (Antinez et al., 2015).
Nesse teste, utiliza-se um consideravel nimero de termos que fornecem uma descrigdo mais completa das caracteristicas
sensoriais (Jaeger et al., 2015). Porém, o baixo poder de discriminagdo entre amostras que apresentam pequenas diferencas de
intensidade, é um fator limitante do CATA (Antlnez et al., 2017).

A marca é um fator determinante na compra e recompra de produtos alimenticios (Wang et al., 2019). Além disso,
variaveis relacionadas ao produto como marketing, preco e disponibilidade (Pechey & Monsivais, 2015; Wang et al., 2019) e
outras ligadas ao consumidor, como idade e poder aquisitivo, podem contribuir nesse aspecto (Gunaratne et al., 2019; Kim et
al., 2015). O efeito da marca e da embalagem, por exemplo, pode gerar no consumidor diferentes expectativas em relagédo ao
produto, o que influencia na percepcao do sabor e de outros atributos sensoriais (Spinelli et al., 2015; Zhou et al., 2019). Além
disso, o consumidor considera que a marca e a embalagem contém um conjunto de informagdes, experiéncias e emogdes, que
podem contribuir de forma positiva ou negativa na aceitabilidade e na compra (Pourazad, Stocchi & Pare, 2019; Spinelli et al.,
2015). Todos esses fatores geram associagdes relacionadas as emogdes que afetam o consumidor no momento da compra e séo
imprescindiveis para a avaliagdo mercadoldgica de produtos alimenticios (Helmefalk & Hultén, 2017; Wang & Wu, 2016;
Zhou et al., 2019).

Ao consumir um produto cria-se diferentes expectativas. Porém, podem resultar em experiéncias com efeitos
melhores ou piores do que se espera, explicadas por quatro teorias psicolégicas do comportamento. A teoria do contraste
ocorre quando a disparidade é muito grande entre o produto recebido e o produto esperado. Assim, o efeito de contraste
aumentara e o consumidor superestimard as diferencas. Na teoria da dissonancia cognitiva, o consumidor modifica
comportamentos sobre o produto de modo a adapta-lo para que a diferenga entre o produto real e o produto esperado seja
diminuida (Ong, Frewer & Chan, 2017; Schouteten et al., 2017). Quando h& uma intensidade na diferenga entre o que 0
consumidor espera e o que lhe é oferecido, denomina-se teoria da assimilagdo/contraste. O efeito de contraste ocorrera quando

a diferenca entre a expectativa e o desempenho real do produto é grande, porém quando essa diferenca é considerada pequena
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o efeito de assimilacdo é o mais provavel de acontecer (Schouteten et al., 2017). Finalmente, a teoria da negatividade
generalizada afirma que quando as expectativas dos consumidores ndo forem alcancadas, as avaliagdes serdo negativas
(Schouteten et al., 2016).

O iogurte ¢ um produto elaborado através da fermentacdo do acido latico do leite. Possui alto valor nutricional e é
fonte de proteina, célcio, fésforo, riboflavina, tiamina, vitamina B12, folato, niacina, magnésio e zinco (Kim et al., 2020), além
de apresentar alta aceitabilidade sensorial (Hadi et al., 2015). Existem diversas marcas, tipos e sabores de iogurte presentes no
mercado, sendo 0s principais morango, coco, péssego e natural (Zhao et al., 2018). Os tipos de iogurte mais comercializados
sdo os saborizados, natural, desnatado, grego, frozen iogurte, zero aclcar e zero lactose (Brasil, 2020). O consumo de iogurte
vem crescendo cada vez mais em todo o mundo. No Brasil, 74% da populacdo consome iogurte, especialmente no café da
manha (Janiaski et al., 2016). Por isso, engloba 76% do total da producdo de produtos lacteos (Brasil, 2020). Em 2016, foram
produzidos 0,47 bilhdes de litros de iogurte no pais (Zacarchenco, Van Dender & Rego, 2017), sendo que as regifes Sudeste
(71%), Sul (17,3%) e Nordeste (10,4%) sdo as maiores produtoras (Brasil, 2020).

Pesquisas demonstram que caracteristicas extrinsecas, como prego, embalagem, disposi¢cdo do produto no local de
venda e a marca possuem importante influéncia na aquisicdo de produtos alimenticios (Spinelli et al., 2015; Jaeger et al.,
2017). Em iogurte, por exemplo, sdo raros os estudos que avaliaram a influéncia das diversas informages contidas na
embalagem sobre a aceitabilidade do consumidor. Contudo, Schouteten et al. (2017) observaram que a marca, em especial,
influencia a escolha do consumidor afetando aspectos sensoriais e emocionais. Sabendo-se disso, 0 objetivo desta pesquisa foi

avaliar a influéncia das informages contidas na embalagem sobre o perfil sensorial de diferentes marcas de iogurte de coco.

2. Metodologia

2.1 Tipo e natureza da pesquisa

Trata-se de uma pesquisa de campo de natureza quantitativa (Pereira et al., 2018).

2.2 Produtos
As amostras de iogurte foram adquiridas em supermercados localizados no municipio de Guarapuava, Parana, Brasil.
Foram utilizadas trés diferentes marcas de iogurte de sabor coco, com maior variedade de produtos lacteos disponibilizados

para comercializagéo.

2.3 Participantes

Participaram da analise sensorial 85 mulheres e 17 homens, totalizando 102 avaliadores ndo treinados, com idades de
18 a 32 anos. Os consumidores foram recrutados entre estudantes e funcionarios da Universidade Estadual do Centro-Oeste,
Guarapuava, Parang, Brasil. Os critérios de exclusdo foram baseados em intolerancias (intolerantes a lactose) e alergias
alimentares (produtos de soja). Os avaliadores ndo foram informados sobre o objetivo do estudo e participaram de forma
voluntaria, sem receber nenhuma compensagio monetaria pela participagio. O trabalho foi aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa da UNICENTRO, parecer nimero n° 2.451.570/2017.

2.4 Selecdo dos termos sensoriais

Os termos sensoriais foram similares a pesquisa de Schouteten et al. (2017), que utilizaram uma lista de termos
descritos por outros autores (Ares et al., 2014; Castura et al., 2016; Cruz et al., 2013; Desai, Sherpard & Drake, 2013). Na lista
final de termos foram incluidos aqueles que possuiam uma frequéncia de selegdo > 15% e a capacidade de discriminagdo entre
diferentes amostras de iogurte. Nesse formulario, 0s pardmetros sensoriais estudados foram aparéncia, aroma, sabor, textura,
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cor e aceitacdo global (Ares et al., 2014; Jaeger et al., 2015; Schouteten et al., 2015, 2017). Assim, as amostras foram
caracterizadas da seguinte forma: aparéncia (aparéncia liquida), aroma (aroma de fruta), sabor (sabor residual, sabor de fruta,
sabor de leite, sabor doce, sem sabor, sabor azedo/acido), textura (consisténcia suave, consisténcia firme, cremosidade,
homogeneidade, textura espessa) e cor (intensidade de cor branca) (Ares et al., 2014; Jaeger et al., 2015; Schouteten et al.,
2015, 2017).

2.5 Teste com consumidores

Inicialmente, os consumidores responderam a pergunta “Qual a sua marca preferida de iogurte?”, que continha dez
alternativas incluindo a marca A, B e C avaliadas na pesquisa, e outras 6 marcas comercializadas em Guarapuava. Além disso,
havia uma alternativa em que o individuo poderia marcar outra marca que nao estivesse descrita nesse questionario.

A andlise sensorial foi realizada no Laboratério de Anélise Sensorial da Universidade Estadual do Centro-Oeste.
Todos os consumidores participaram de 1 sessdo de teste, dividido em duas etapas (cego e informado), nas quais provaram 0s
produtos separadamente. As amostras foram servidas de forma monadica sequencial (Macfie et al., 1989) em copos plasticos
transparentes, codificados com nimeros de 3 digitos aleatorios, a uma temperatura de aproximadamente 10 °C, contendo 20 ml
de iogurte. Depois do consumo, o avaliador foi instruido a beber 4gua para a limpeza do palato. Inicialmente, os consumidores
responderam perguntas sociodemograficas que incluiam idade, sexo e classe social e outras relacionadas a neofobia alimentar,
consumo de iogurte, comportamento de compra e marcas comerciais (incluindo também aquelas ndo testadas nesse estudo).
Em seguida, foram instruidos a provar cada amostra individualmente e classifica-las em um teste de aceitacdo utilizando uma
escala heddnica de 9 pontos, com extremos que variaram de desgostei muitissimo (1) a gostei muitissimo (9) (Meilgaard,
Civille & Carr, 1999). Para avaliar a intensidade da sensa¢do para cada atributo relacionada as amostras foi utilizada uma
escala de 5 pontos, com extremos que variavam de nada (0) a extremo (5). Os consumidores realizaram primeiramente o teste
cego (sem a presenca das informagdes contidas na embalagem). Na sequéncia, realizaram o teste informado, no qual tiveram

acesso aos produtos na embalagem original contendo todas as informacdes do rétulo.

2.6 Anélise estatistica

Foi utilizada a andlise de variancia (ANOVA) para avaliacdo das médias sensoriais entre os produtos, considerando as
condicBes cega e informada. Os dados foram comparados pelos testes de Tukey e t de Student. A influéncia das informac6es
contidas nos produtos sobre a aceitabilidade dos iogurtes foi avaliada considerando-se a relacdo entre a frequéncia das notas da
aceitacdo global informadas pelos 102 consumidores. As notas < 5 foram estabelecidas como ponto de corte para respostas
“ruim” e > 5 “boa”. Dessa forma, a relagdo foi calculada dividindo-se o resultado obtido para as avaliagdes dos produtos na
condicdo informada pela condigdo cega.

A andlise de segmentagdo dos consumidores foi baseada nas notas da aceitacdo global dos produtos e foram
estabelecidos usando avaliagdo por k-means. Foram considerados 3 segmentos para as respostas hedénicas dos iogurtes. A
diferenga significativa entre as frequéncias dos termos das amostras de iogurte foi avaliada pelo teste Q de Cochran, se
significativas foi aplicado o teste de McNemar para identificagdo. As diferencas entre as frequéncias das condi¢des cega e
informada foram avaliadas pelo teste Qui-quadrado de Pearson.

A anélise de correspondéncia foi utilizada para avaliacdo dos atributos dos iogurtes em relacdo ao produto ideal,
enquanto o mapa interno de preferéncia foi construido para andlise das marcas de iogurte avaliadas pelos consumidores
(frequéncia). A analise de penalidades para os atributos das marcas de iogurtes foi avaliada considerando ponto de corte > 20%
de respostas dos consumidores (frequéncia). Todas essas analises foram realizadas para as condigdes cega e informada. Os

testes consideraram um nivel de significancia de 5% (p < 0,05). O software R foi utilizado para a realizagéo dos céalculos
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estatisticos.

3. Resultados e Discusséao
Quando os consumidores foram questionados em relacdo a marca de iogurte de preferéncia, 41,2% (42) apontaram a
marca B, 18,6% (19) a marca A, 3,9% (4) a marca C e 36,3% (37) tinham preferéncia por outras marcas. A Tabela 1 apresenta

0S escores sensoriais para as avaliacdes cega e informada dos iogurtes.

Tabela 1. Escores sensoriais (média + desvio padrao) do iogurte de coco das marcas A, B e C informados pelos consumidores

para as condicBes cega e informada.

Parametro Cega Informada
(A) (B) © (A) (B) ©

Aparéncia 8,0£1,00%A 6,8+1,54%A 5,1+1,91¢A 8,1+0,91%4 6,9+1,42°4 4,7+2,08%
Aroma 7,51,29%A 6,9+1,4204 5,741,71°A 7,641,334 6,711,414 5,0+2,01¢®
Sabor 7,841,394 6,941,584 5,6+1,99A 8,0+1,23%A 7,141,394 5,3+1,99A
Textura 7,8+1,39% 6,311,588 4,9+1,94°A 8,1+1,13A 6,941,414 4,4+2,00%8
Cor 8,0+0,96%8 6,711,478 4,5+1,96°A 8,310,794 7,141,454 4,042,114
Aceitacéo global 7,611,40%A 6,8+1,49%A 5,7+1,81°A 7,8+1,17%A 6,841,434 4,8+1,97°8
Relag&o das condigdes cega x (A) (B) ©

informada (aceitacéo global) 1 1 0,71

Letras mindsculas distintas na mesma linha diferem significativamente pelo teste de Tukey (p<0,05), comparando-se as trés marcas nas
condicdes cega e informada. Letras maitsculas distintas na mesma linha diferem significativamente pelo teste t de Student pareado (p<0,05),
comparando-se as marcas nas condicdes cega e informada; Escala de 9 pontos: desgostei muitissimo (1) a gostei muitissimo (9).

Fonte: Autores.

Maiores notas foram verificadas para o iogurte da marca A (p<0,05), sendo que a marca B obteve notas mais elevadas
que o iogurte C, tanto na condigdo cega como no informada. As marcas A e B ndo apresentaram influéncia das informac@es
contidas na embalagem para os atributos aparéncia, aroma, sabor e para aceitacdo global ap6s a condicao informada (p>0,05).
Entretanto, as notas para textura e cor aumentaram (p<0,05) ap6s a condicdo informada para essas marcas. 1sso evidencia que,
dependendo da amostra, as informacGes descritas ha embalagem podem exercer influéncia sobre os consumidores, elevando as
notas (Schouteten et al., 2017). As notas dos produtos informados foram proximas dos escores cegos, sugerindo que a
aceitacdo foi principalmente sensorial e que tenha ocorrido um efeito de assimilacio/contraste para os atributos de textura e
cor. Para a marca C as notas reduziram apés a condi¢ao informada para aparéncia, aroma, textura e aceitacdo global. Nesse
caso, também pode ter ocorrido o efeito de assimilagdo/contraste, porém com a indicacdo de notas informadas mais baixas que
a avaliacdo cega. A condicdo informada ndo influenciou a aceitacdo da marca C (p>0,05) em relagéo ao sabor e cor.

Em geral, considera-se que as informagdes dos iogurtes ndo influenciaram a aceitabilidade das marcas A e B, uma vez
que a razdo foi = 1. Contudo, verificou-se uma influéncia negativa das informac@es contidas na embalagem (razdo = 0,71) para

a amostra C. Na Figura 1 esta apresentada a analise de segmentagdo dos iogurtes de coco.
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Figura 1. Andlise de segmentacdo do iogurte de coco das marcas A, B e C avaliadas para as condi¢des cega e informada em

relacdo as notas da aceitagdo global.

10 10

9+ 9 1
§ g
7T 73
6 6 4
5 4 5 4
4+ 4+
34 34
2+ 2 4
1+ 14+
0 0

B C A B C A
1 2 3 1 2 3
Cega Informada

Letras minUsculas distintas na mesma linha diferem significativamente pelo teste de Tukey (p<0,05); NUimero de individuos em cada grupo:
Condicao cega - grupo 1 (49), grupo 2 (42), grupo 3 (11); Condicéo informada — grupo 1 (46), grupo 2 (28), grupo 3 (28). Fonte: Autores.

Na Figura 1 os participantes foram segmentados em 3 grupos de acordo com as notas médias da aceitacdo global das
amostras. Na condicéo cega, 0s grupos 1 e 2 apresentaram notas mais elevadas para a marca A e menores para C (p<0,05). O
grupo 3 apresentou aceitabilidade similar para as trés marcas (p>0,05). No teste informado ndo houve diferenga significativa na
aceitabilidade entre as marcas A e B para grupo 1, entretanto os grupos 2 e 3 informaram notas mais elevadas para a marca A.
Em todas as segmentacdes da condigdo informada, a marca C foi a menos aceita pelos consumidores, especialmente para o
grupo 3. Sosa et al. (2005) também observaram resultados semelhantes ao presente estudo avaliando a aceitabilidade de
condimentos (maionese, ketchup, mostarda e outros molhos) em testes cego e informado. As diferencas de avaliacdo
observadas entre os grupos segmentados podem ser explicadas pelo grau de envolvimento prévio do consumidor com 0s
produtos. Se o individuo tem o habito de consumir o produto, existe a possibilidade que as notas sensoriais sejam mais
elevadas. Além disso, € possivel que o consumidor reconheca as caracteristicas sensoriais do produto avaliado baseado na sua
relagdo anterior com a marca (Jaeger et al., 2019). A diferenga de sensibilidade ao produto entre os avaliadores também pode
interferir na resposta para 0 mesmo estimulo sensorial (Nguyen, Naes & Varela 2018). Dessa forma, cada individuo responde
de maneira diferente as avaliagdes sensoriais, ja que apresentam gostos heterogéneos. Isso demonstra a importancia da anélise
individualizada dos consumidores e ndo da populacdo no geral. O conjunto dessas variaveis sobre o comportamento do
consumidor é fundamental para o sucesso de um produto no mercado (Guinard, Uotani & Schlich, 2001).

O efeito da diferenca na avaliacdo sensorial dos consumidores sobre um produto se expressa em maior grau quando o
individuo recebe diferentes tipos de informagdo (marca, embalagem, rétulo, etc), demostrando que aspectos ndo sensoriais
podem determinar o comportamento do individuo frente ao produto (Guinard, Uotani & Schlich, 2001). Quando a marca é
exposta aos consumidores sdo geradas associacOes, desencadeando respostas emocionais que podem ser positivas ou negativas
(Thomson, 2015). O tipo de imagem (Mizutani et al., 2010), o design e as cores utilizadas nas embalagens também sdo fatores
que influenciam diretamente a atitude dos consumidores (Piqueras-Fiszman & Spence, 2011). Além disso, os ingredientes
utilizados na fabricacdo e as informacdes de salde também podem alterar a percep¢do do consumidor sobre o produto,
aumentando ou reduzindo a aceitabilidade (Cavanagh & Forestell, 2013; Stolzenbach et al., 2013; Vidal et al., 2018). Na

Tabela 2 esta apresentada a proporcéo de termos informado pelos consumidores no teste CATA cego e informado.


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v10i2.12582

Research, Society and Development, v. 10, n. 2, 53210212582, 2021
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v10i2.12582

Tabela 2. Proporcdo dos termos assinalados pelos consumidores para o teste CATA, considerando as condi¢des cega e

informada do iogurte de coco das marcas A, B e C.

Parametro Cega Informada

(A) (B) © (A) (B) ©)
Sabor residual 0,86 0,913 0,862 0,872 0,902 0,882
Sabor de fruta 0,962 1= 0,91bA 0,992 0,97 0,85PA
Sabor de leite 0,892 0,93 0,903 0,85 0,85% 0,86
Sabor doce 0,97 0,97 0,964 12 0,98 0,88
Sem sabor 0,184 0,220A 0,36 0,210A 0,32%A 0,473
Sabor azedo/acido 0,684 0,72%A 0,843 0,713A 0,70 0,784
Aparéncia liquida 0,584 0,964 0,99%" 0,630 0,99% 1
Intensidade de cor branca 0,98%A 17 0,920A 0,99 0,997 0,718
Consisténcia suave 0,924 0,97% 0,93 0,914 1 0,880A
Consisténcia firme 1 0,798 0,58%A 1% 0,90PA 0,53¢A
Cremosidade 0,99%" 0,818 0,644 1% 0,920A 0,574
Homogeneidade 1% 0,99%A 0,964 1 0,98%A 0,925A
Textura espessa 0,992 0,864 0,77¢A 0,98 0,884 0,72
Aroma de fruta 0,923 0,952 0,973 0,98 0,95%A 0,884

Para cada atributo foi aplicado o teste de Q de Cochran para analise do valor de p; Letras mindsculas na linha diferem significativamente
pelo teste pareado de McNemar (p<0,05), entre as marcas de iogurte nas condicdes cega e informada individualmente; Letras maidsculas
distintas na mesma linha diferem significativamente pelo teste McNemar (p<0,05), comparando-se a mesma marca de iogurte nas condi¢des
pareadas cega e informada; *Nenhuma estatistica foi calculada porque o valor do atributo é uma constante;

Fonte: Autores.

No teste CATA, os pardmetros de sabor residual, sabor de leite, sabor doce, consisténcia suave e aroma de fruta ndo
apresentaram diferenga significativa (p>0,05) entre as marcas na condi¢do cega. A marca C foi descrita com menor sabor de
fruta e intensidade de cor branca quando comparada a B (p<0,05). As marcas A e B e A e C ndo foram diferentes entre si para
esses parametros. Em geral, a marca A foi considerada aquela com maior (p<0,05) consisténcia firme, cremosidade e textura
espessa. Entretanto, apresenta maior homogeneidade que a marca C, enquanto a marca B néo diferiu de A e C nessa avaliagéo.
A marca C foi o produto mais citado como sendo sem sabor, quando comparada as marcas A e B e com sabor azedo/acido
comparada a marca A. As marcas B e C foram consideradas com aparéncia mais liquida que a marca A. Na condicéo
informada, ndo houve diferenca significativa (p>0,05) entre as marcas para o sabor residual, sabor de leite e sabor azedo/écido.
As marcas A e B foram classificadas com maior (p<0,05) sabor de fruta, sabor doce, intensidade de cor branca e consisténcia
suave. Maior cremosidade, consisténcia firme e textura espessa (p<0,05) foi observada para marca A, enquanto a marca C
apresentou menor frequéncia de observacdo para esses atributos. A marca A foi considerada como mais homogénea e com
aroma de fruta quando comparada a C (p<0,05), ja o iogurte da marca B nédo diferiu das outras marcas para esses atributos
(p>0,05). De forma similar a condi¢do cega, a marca A foi menos indicada como um produto sem sabor e com aparéncia
liquida. Em geral, a marca C teve as menores observacdes dos consumidores em relagdo aos atributos avaliados, o que
corrobora com a menor preferéncia apontada por eles para essa marca na pergunta descritiva 3,9% (4).

Quando os produtos foram comparados entre as condi¢Bes cega e informada, observou-se que existe influéncia da
informacdo dos produtos na avaliacdo do método CATA para as marcas B e C (p<0,05), enquanto que para a marca A nao
houve diferenca significativa (p>0,05). As avaliacdes de sabor residual, sabor doce, sem sabor, sabor azedo/acido, aparéncia
liquida, homogeneidade, textura espessa e aroma de fruta ndo sofreram alteragGes para a marca B apds a condicdo informada.
Entretanto, o sabor de leite foi marcado com menor frequéncia pelos consumidores apds a condicdo informada. Ja os atributos
consisténcia firme e cremosidade aumentaram a frequéncia de observacdes na condigdo informada. Para a marca C, 0s

parametros de sabor residual, sabor de fruta, sabor de leite, sem sabor, sabor azedo/acido, consisténcia suave, consisténcia
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firme, cremosidade, homogeneidade, textura espessa e aroma de fruta ndo apresentaram diferenca significativa (p>0,05) entre
as condicBes cega e informada. Contudo, ap6s a condicdo informada, foi indicada como sendo menos doce e com menor
intensidade de cor branca. A analise de correspondéncia, 0 mapa de preferéncia interno e a andlise de penalidades estdo

apresentadas nas Figuras 2, 3 e 4, respectivamente.

Figura 2. Analise de correspondéncia para os atributos do iogurte de coco das marcas A, B e C em relacdo ao produto ideal

para as condicBes cega e informada

Svmmetric plot Symmetric plot
(axes F1 and F2; 99,11 %) (axes F1 and F2: 99,14 %)
Cega Informada

FI(11,18%)
121874 %)

-1 8 06 042 0 0 02 04 06 '8 ' 1.4 ! 1 08 0.4 04 0.2 ( 02 04 0s 0 1
F1(87.03 %) FI{83.40 %)

Fonte: Autores.

A qualidade da andlise de correspondéncia dos mapas indicados na Figura 2 é excelente, tanto na condicdo cega
(99,11%) como na informada (99,14%), sendo a maior explicacdo para a dimensdo F1. Na condi¢do cega, 0s consumidores
consideraram o produto ideal como sendo cremoso, homogéneo, com sabor e aroma de fruta e com intensidade de cor branca,
caracteristicas que se aproximaram mais da marca A. Em contrapartida, atributos como azedo/acido, sem sabor, textura
espessa, consisténcia firme e aparéncia liquida foram informados como mais distantes de um produto ideal e se relacionaram
mais com as marcas B e C. Apesar disso, a marca A também apresentou proximidade com caracteristicas de textura espessa e
consisténcia firme. Na condicdo informada, foram acrescidas ao produto ideal os atributos sabor doce e consisténcia suave. Ja
0s atributos sem sabor, aparéncia liquida, textura espessa e consisténcia firme foram aqueles que se distanciaram do produto
ideal. De forma similar a condicédo cega, os produtos B e C foram considerados os mais distantes do ideal. Pesquisas anteriores
mostraram que os consumidores realmente preferem iogurtes mais doces, com sabor de fruta (Allgeyer, Miller & Lee, 2010),
aroma de fruta, homogeneidade e viscosidade (Thompson, Lopetcharat & Drake 2007), o que corrobora com os resultados do
presente estudo. Os resultados da andlise de correspondéncia também revelaram que as informacBes da embalagem
influenciam os consumidores na indicacdo dos atributos essenciais de um produto ideal, corroborando com Ferngvist &
Ekelund (2014) e Schouteten et al. (2017). Além disso, os testes realizados em duas condi¢des de avaliacdo (cega e informada)
foram importantes para se obter uma melhor compreensao do real desempenho dos produtos, pois detectam discrepancias no
perfil sob as diferentes condi¢Bes, o0 que pode ser utilizado como estratégia para a otimizacdo de produtos alimenticios
(Thompson, Lopetcharat & Drake 2007).
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Figura 3. Mapa interno de preferéncia do iogurte de coco das marcas A, B e C pelos consumidores (C) para as condi¢des cega

e informada.
Biplot (eixos F1e F2: 100,00 %) Biplot (elxos F1¢ F21 100,00 %)
Cegn Informada
7 7
: : ‘
::- =T ._. A e
= 38 [ A |
F1(72.56%) F1 08,04 %)

Fonte: Autores.

No mapa interno de preferéncia, observa-se que na condi¢cdo cega um nimero maior de consumidores apresentou
preferéncia pelos iogurtes das marcas A e B, enquanto um grupo bem reduzido de consumidores demonstrou preferéncia para a
marca C. Esses efeitos foram similares e mais convergentes na condi¢do informada, indicando modifica¢des de aceitacdo dos
avaliadores ap6s receberem as embalagens dos produtos. Resultados similares foram verificados por Guinard, Uotami &
Schlich (2001) que avaliaram diferentes tipos de cervejas. Os consumidores apresentam preferéncias singulares em relacéo a

aceitacdo dos alimentos e por isso reagem de maneira diferente a um determinado produto (Guinard, Uotani & Schlich, 2001).

Figura 4. Andlise de penalidades para os atributos do iogurte de coco das marcas A, B e C, considerando p<0,05 e ponto de

corte > 20% de respostas dos consumidores para as condigdes cega e informada. P: produto; I: ideal.

Menn bmpoit - FiSam) 3N
Inlwrmais

Menn bmpact - PSS MNG0
Cogn

Fonte: Autores.

Para analise de penalidades foram utilizados os valores significativos (p<0,05) e um ponto de corte > 20% de resposta
dos consumidores, uma vez que este valor é considerado adequado para atributos sensoriais (Plaehn, 2012). Na condicéo cega,
a presenca dos atributos sem sabor, sabor azedo/acido e aparéncia liquida implicam na diminuicdo da preferéncia pelos
produtos em -0,539, -0,649 e -1,160 pontos, respectivamente. J4 o produto apresentar consisténcia firme aumenta a aceitacéo
em 1,035 pontos. Quando os consumidores avaliaram os produtos de forma informada, as caracteristicas de aparéncia liquida e

sem sabor diminuem a preferéncia em -1,751 e -1,086 pontos, respectivamente. Porém, quando o produto possui consisténcia
9
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firme e textura espessa a penalidade para os produtos é positiva, aumentando em 2,233 e 1,183 pontos, respectivamente.
Pesquisas anteriores demonstraram efeitos similares, sendo que iogurtes com aparéncia liquida (Ares et al., 2014) e sabor acido
(Costa et al., 2017) séo aqueles que mais penalizam negativamente a preferéncia pelos consumidores. Contudo, produtos com
textura espessa (Ares et al., 2014) e consisténcia firme (Costa et al., 2017) sdo os mais aceitos. Geralmente, a maior
preferéncia por bebidas espessas é causada por uma expectativa do produto conter um maior valor nutricional, proporcionando
maior saciedade (McCrickerd et al., 2012; Tarrega, Marcano & Fiszman, 2016). Além disso, quanto mais espessa a bebida
existe uma tendéncia de ingerir por¢des menores do produto, também devido a impressdo de saciedade (McCrickerd,
Chambers & Yeomans, 2014).

4. Concluséo

As informac6es contidas na embalagem dos produtos influenciam o perfil sensorial de iogurte de coco, sendo possivel
segmentar a avaliacdo sensorial desse alimento em grupos distintos. Além disso, é importante realizar uma andlise
individualizada dos consumidores e ndo somente da populagdo no geral, o que é fundamental para se obter 0 sucesso de um
produto no mercado. As informagdes da embalagem do iogurte também influenciam sobre a classificagdo dos atributos de um
produto ideal pelos consumidores. Pardmetros especificos como “sabor azedo/acido”, “sem sabor” e “aparéncia liquida”
penalizam negativamente a aceitacdo dos iogurtes, enquanto caracteristicas de ‘“consisténcia firme” e “textura espessa”
aumentam a aceitabilidade. Dessa forma, pesquisadores e industrias alimenticias devem considerar possiveis efeitos
individuais, do cenario da pesquisa e das condi¢des de avaliacdo dos produtos que possam interferir de forma global no perfil
sensorial dos iogurtes. Também, sugere-se trabalhos futuros que avaliem a influéncia da embalagem sobre outras

caracteristicas e outros produtos comercializados.
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