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ANALISE SENSORIAL: APLICACAO A UM EVENTO GASTRONOMICO

Resumo

Na literatura encontram-se varias pesquisas sobre o tema analise sensorial relacionadas a
algum produto especifico. A mescla entre o tema andlise sensorial e gastronomia resultou
nesta pesquisa, que busca percorrer um caminho pouco explorado: a analise sensorial de
produtos alimenticios relacionada ao marketing de evento gastrondmico. Esta pesquisa teve
como propdsito analisar, sob a l6gica da analise sensorial, a percepcdo dos consumidores do
evento “Comida Di Buteco”. A metodologia contou com a elaboracdo de um modelo de
pesquisa que apresentou boas respostas do consumidor, e o0s resultados sinalizam a
importancia de utilizacdo desta técnica no planejamento e execucdo do evento. Este estudo
permitiu identificar os elementos determinantes e prioritarios da percepcdo sensorial dos
consumidores.

Palavras-chave: Analise Sensorial, Comportamento do consumidor, evento “Comida Di
Buteco™.

Abstract

In literature, there are several studies on the subject sensory analysis related to any specific
product. A cross between the theme and cuisine sensory analysis resulted in this research,
which seeks to go a little explored path: sensory analysis of food products related to the
gastronomic event marketing. This research aimed to examine, under the logic of sensory
analysis, consumer perception of the event "Food Di Buteco™ The methodology included the
development of a research model that showed good responses from the consumer, and the
results indicate the importance of this technique in the planning and execution of the event.
This study identified the determinants and priority elements of sensory perception of
consumers.

Keywords: Sensory Analysis, Consumer Behavior, event "Comida Di Buteco™
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1 Introducéo

O tema da gastronomia vem sendo explorado com razoavel frequéncia, notadamente nos
eventos académicos das areas de Nutricdo, bem como também na Engenharia de alimentos,
Economia Doméstica, Antropologia, Histéria, Administracdo, entre outros. A gastronomia
tem sido uma das mais fascinantes maneiras de se conhecer a alma de um povo. AsSim,
tipologias situacionais de conhecimento, agregadas aos sistemas em estudo e as dimensdes
estruturais tem proporcionado vigor, consisténcia, oportunidade e importancia aos temas
tratados nos mais diversos estudos (MENESES E CARNEIRO, 1997).

Esta pesquisa tem como base a andlise sensorial, que é utilizada para evocar, medir, analisar e
interpretar reacGes as caracteristicas de alimentos tal como sdo percebidas pelos sentidos da
visdo, olfato, gosto, tato e audicdo (MINIM, 2010). A avaliagdo sensorial fornece suporte
técnico para pesquisa, industrializacdo, marketing e controle de qualidade (DUTCOSKY,
2011). Contribuindo com o tema, Minim (2010) reforca que a qualidade de um alimento
implica, entre outras coisas, a satisfacdo do consumidor, e por este motivo, 0 estudo do
comportamento do consumidor de alimentos tem crescido de forma ascendente.

A visita a um lugar é fortemente marcada pelos prazeres da mesa. A diversidade
gastrondmica tem sido um diferencial competitivo para o turismo brasileiro. Neste sentido,
segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), o setor de gastronomia
movimentou R$ 180 milhGes no ano de 2011, o que representa um crescimento de 80% nos
ultimos cinco anos.

Atendendo as rapidas demandas sociais e mercadologicas, a capital mineira vem se
destacando também pela culindria sendo conhecida como a “Capital Nacional dos Botecos”.
Assim, nos meses de abril e maio é realizado o festival “Comida Di Buteco”, onde alguns dos
melhores botecos participam e sdo votados por uma comissdo e por um jari popular, sobre
uma especialidade culinaria escolhida para representar a esséncia gastrondémica da regido ou
do estado. Assim, dentro do amplo campo do marketing, o estudo do comportamento do
consumidor lida com varios fatores, ndo apenas o que compram, mas também por qual motivo
compram, quando, onde e como o fazem, além da frequéncia que o fazem (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000, P.13). Fagliari (2005) explica que quando utiliza-se produtos da culinaria
local, a indUstria do turismo cresce por meio da gastronomia tradicional, por disseminar novas
culturas e habitos alimentares, além de resgatar elementos culturais esquecidos e valorizar a
cultura local.

A tilizacdo da analise sensorial se fundamenta por ser uma metodologia abrangente que
engloba desde a concepcdo de um novo produto alimenticio até a padronizagdo e avaliagdo do
nivel de sua qualidade. Tendo como alicerce a andlise sensorial no evento ‘“Comida Di
Buteco”, a pergunta norteadora desta pesquisa é: Qual € a percep¢do do consumidor sobre o
cardapio do evento “Comida Di Buteco”, em Belo Horizonte, no contexto da Analise
Sensorial?

Assim, visando responder a pergunta norteadora, tem-se como objetivo geral analisar a
percep¢do dos consumidores sobre o carddpio do evento “Comida Di Buteco” em Belo
Horizonte, MG, na légica da Andlise Sensorial. Desdobrando, tem-se 0s seguintes objetivos
especificos: 1)identificar o0s principais determinantes da percepcdo  sensorial dos
consumidores; 2) segmentar a percepgdo sensorial dos consumidores em relagdo a cada
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sentido analisado; 3)identificar as relagdes entre 0s diversos elementos determinantes da
percepgdo sensorial; e, 4)identificar como os elementos sensoriais bésicos (visdo, paladar, tato
e olfato) contribuem, em conjunto, para a sensacdo sensorial, ou resposta do consumidor.

Na literatura encontram-se varias pesquisas sobre o tema da andlise sensorial, porém
relacionada a algum produto especifico. Esta pesquisa busca percorrer um caminho pouco
explorado, que é a andlise sensorial de produtos alimenticios relacionada ao marketing de um
evento gastrondmico. Com esta pesquisa, espera-se contribuir com o tema na area académica
por se tratar de uma area inovadora e com boas perspectivas a serem exploradas e, quanto ao
evento em si, pretende-se contribuir com sugestdes na area de marketing e andlise sensorial,
que possam ser incorporadas tanto pela organizacdo quanto para os bares participantes por
meio dos dados coletados nos restaurantes participantes.

2 Referenciais da literatura

A andlise sensorial “¢ utilizada para evocar, medir, analisar e interpretar reagdes as
caracteristicas de alimentos e outros materiais da forma como sdo percebidas pelos sentidos
da viséo, olfato, gosto, tato e audigdo” (MINIM, 2010, p. 14). Dutcosky (2011, p. 27) resume
as caracteristicas da andlise sensorial por meio de acBes como evocar — ritual que visa
preparar e ser a base das amostras que deverdo ser controladas para reduzir falhas; visa
identificar as caracteristicas ou propriedades que serdo analisadas na qualidade sensorial do
produto. Atendendo aos canones quantitativos da analise sensorial, os dados numéricos sdo
coletados para mensurar a relacdo entre as caracteristicas apresentadas pelo produto e a
percepcdo humana. O delineamento experimental é fator importante para se obter dados de
boa qualidade. A interpretacdo, que consiste na forma como sdo tratados os dados e a
informacdo estatistica oriunda de uma analise sensorial, deve ser compreendida a partir de
hipdteses e de conhecimentos e estudo prévios, que sdo importantes para a tomada de decisao.

A analise sensorial, segundo Minim (2010) é uma técnica que tem passado por evolucdes e
mudancas ao longo do tempo. Trata-se de um conjunto de instrumentos e procedimentos que
tem como principal objetivo estudar as percepcOes, sensacdes e reacdes que o consumidor
sente dos produtos, o que leva a sua aceitacdo ou rejeicdo. Lanzillotti (1999) complementa
que as respostas aos estimulos caracterizam as dimensdes dos métodos sensoriais, tais como:
intensidade, extensdo, duracdo, qualidade e prazer ou desprazer em relagdo aos alimentos. A
partir da aceitacdo do consumidor, € que se desenvolve a estratégia de embalagens, rétulos,
sabores, aromas, cores e as composicdes quimica, fisica ou bioldgica de produtos. O
consumidor € quem indica a qualidade que espera do produto, a fim de atingir sua satisfacéo.

A anélise sensorial € que possibilita a identificacdo das propriedades e caracteristicas relativas
a qualidade sensorial, utilizando metodologia na coleta de dados e processamento dos mesmos
em métodos estatisticos, que auxiliam na interpretacdo dos resultados do alimento em estudo.

A qualidade sensorial engloba os estimulos oriundos dos alimentos e as condi¢des fisiologicas
e sociologicas dos individuos julgadores, ou seja, € a interacdo entre o alimento e 0 homem.
Assim, € possivel verificar que a qualidade de um alimento varia entre as pessoas e €
influenciada também pelo ambiente. Almeida et al (1999, p. 4) reforcam que a qualidade
sensorial de um alimento reflete os padrbes culturais, étnicos e socioeconbémicos do
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consumidor. Os fatores que envolvem as caracteristicas do alimento podem ser vislumbrados
na Figura 1.
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Figura 1 - Caracteristicas que influenciam na qualidade sensorial de um alimento
Fonte: Minim (2010).

Tendo em vista as diferencas fisiologicas e ambientais, a formulacdo de um produto varia de
acordo com a faixa etdria do consumidor e a regido de vivéncia. Outros fatores a serem
considerados € que a qualidade sensorial é uma resposta individual a estimulos alimenticios,
que varia de individuo para individuo e que este a remete a sua memdria, experiéncias,
preferéncias e fatores culturais. Assim, a medida que aumenta a interagdo das pessoas com 0
mundo, assim como as experiéncias de vida, cresce a percepcdo das pessoas em relagdo aos
sentidos (PEREIRA et al, 2004).

Em relacdo aos sentidos, Pereira et al (2004, p.5) ressaltam: “as pessoas percebem o mundo,
adquirem informagcdo e conhecimento por meio dos sentidos (tato, visdo, audicdo, olfato,
paladar), receptores de estimulos que sdo processados, organizados e interpretados pelo
cérebro”. O sentido da visdo & o primeiro a enviar informacdes sobre o alimento: estado,
tamanho, forma, textura e cor. O tato pode ser percebido pela mdo e boca. Ele é o responsavel
pela sensacdo referente a textura, forma ou figura, peso, temperatura e consisténcia de um
produto alimenticio. A audicdo é um dos sentidos que aguca a percep¢do do consumidor em
relacdo ao alimento. Devido a experiéncias previas, existem alimentos que caracterizam
determinados sons ao serem consumidos. Os sentidos sdo 0s responsaveis pela comunicacdo
das pessoas com o mundo exterior. O olfato é o sentido que é estimulado mais pela energia
quimica do que pela energia fisica, e para alimentos, prefere-se usar o termo odor, no lugar de
cheiro. Na mucosa da boca e na lingua sdo reconhecidos os gostos (DUTCOSKY, 2011). Em
relacdo ao paladar, os receptores contribuem para as experiéncias que sao vivenciadas com
muitos produtos. A principal estratégia utilizada pelo marketing para conquistar 0s
consumidores de bebidas a alimentos ¢ a degustagdo (DAVALOS, GUARDERAS, 2013).
Neste contexto, o estudo dos estimulos sensoriais humanos remete aos estudos do individuo
enquanto consumidor, assim como de seu comportamento.
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De acordo com Pinto e Lara (2008), os primeiros estudos sobre o comportamento do
consumidor iniciaram em meados da década de 1950 e foram sofrendo evolugbes e
incorporando novas areas e campos de pesquisa. Estudar o comportamento do consumidor é
uma condicdo importante para melhorar ou lancar produtos e servigos, formatar precos, ajudar
a projetar mensagens e desenvolver diversas atividades de marketing (KOTLER e KELLER,
2006). O processo de aprendizagem em uma empresa envolve, portanto, a definicdo de novos
comportamentos que possibilitem compreender o0 que esta ocorrendo no ambiente externo e
interno & organizacdo. Assim, o0 estudo do comportamento € um fator de aprendizagem
continua para a empresa. Contribuindo com o tema, Hoyer e Maclnnis (2011); Kotler (2006);
Schiffman e Kanuk (2000); Blackwell (2009) complementam que o comportamento do
consumidor reflete a totalidade das decisbes dos consumidores englobando a compra,
consumo e descarte de bens, servicos, atividades, experiéncias vividas e ideias de tomada de
decisdo no decorrer do tempo.

O comportamento do consumidor envolve estudos complexos e, no caso dos alimentos,
caracteristicas multidisciplinares, tais como: ciéncia, tecnologia de alimentos, nutricdo,
bioquimica, fisiologia, psicologia e marketing (DELLA LUCIA, 2005). De acordo com Morin
(2011) é importante ter um melhor entendimento do processo de compra e tomada de deciséo.
Existem estudos na é&rea das ciéncias sociais que proporcionam contribuicdes para a
compreensdo do comportamento do consumidor de alimentos (SANTOS et al, 2013). Por
exemplo, Muller e Fialho (2011) reforcam que os significados da alimentacdo para as
sociedades ndo podem ser compreendidos, dentro de uma epistemologia que abrange somente
indicadores nutricionais e biologicos. O comportamento relativo a comida revela a cultura em
gue cada um esta inserido.

Uma das caracteristicas marcantes do mundo contempordneo consiste na multitude de
producdo e de ofertas sensacionais. As cores, cheiros e sons chegam a todo instante até as
pessoas, alem do gosto ao experimentar algum produto. A sensacdo esta relacionada com a
reacdo imediata dos receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos). Ja a percepcao
€ o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam essas sensagoes.
Assim, Solomon (2011) denomina como uma nova era do Marketing, 0 Marketing Sensorial,
em que as empresas depositam especial atencdo ao impacto das sensacdes nas experiéncias
das pessoas em relacdo aos produtos.

Neste contexto, a marca representa 0 nome da empresa € € uma forma de o consumidor
reconhecer os produtos e de a empresa se diferenciar dos concorrentes. Pode estar relacionada
a apenas um item, chamado de elemento chave, como representar uma linha de produtos
(GREWAL, LEVY, 2012). Segundo Pimenta et al (2012), a ideia de marca € antiga e remete
a epoca dos mercados de trocas no Oriente Médio. Tavares (2008), complementa que dentro
de uma perspectiva de evolugdo, pode-se entender que o significado de marca cresceu
inicialmente para atingir pessoas além da origem e aspectos do produto, objetivando destacar
a suas caracteristicas Unicas, e posteriormente empresas que perceberam esses aspectos
exclusivos da marca ainda existem e muitas ocupam posicdo de lideranga. Grewal e Levy
(2012) seguem a mesma linha de pensamento de Urdan e Urdan (2006), no que se refere ao
valor percebido de uma marca e 0 que ela traz de beneficio e seu custo. Os autores
complementam que os clientes sdo os principais influenciadores na oferta, pois agregam valor
a uma marca em relacdo aos concorrentes mais proximos. Com base nestas informacdes, o
marketing bem feito leva o consumidor a ter um maior valor percebido pela conscientizacdo
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de qualidade do produto em relacdo ao prego, bem como as conex0es mentais que ele faz
entre a marca e seus principais atributos.

Ja no campo do comportamento do consumo de bebidas, Mcclure et al (2004) fizeram uma
pesquisa para testar a preferéncia e o comportamento entre duas bebidas de composicdo
quimica quase idénticas: Coca-Cola e Pepsi. No teste em que as pessoas deveriam indicar sua
preferéncia por um dos dois copos de refrigerante sem marca, estatisticamente ndo ocorreu
resultados significativos de preferéncia entre as duas marcas. Porém, no teste em que todos 0s
copos estavam com o produto Coca-cola e apenas um marcado, ele foi o mais preferido. A
cultura influencia o comportamento e as preferéncias sensoriais para alimentos e bebidas.

No aspecto do marketing relacionado ao prego, Plassmann et al (2008) acreditavam e
propuseram que algumas acBes de marketing, por exemplo o preco do produto, poderiam
afetar as representacbes neurais da experiéncia que proporciona prazer. Foi utilizada
ressonancia magnética funcional durante as provas de degustacdo de vinho, onde serviram,
sem conhecimento dos participantes, o mesmo vinho que foram identificados com um valor
alto e outro 9 vezes menor. Os resultados apontaram que 0 aumento no pregco do vinho eleva
os relatos subjetivos de sabor e prazer.

Mintz (2001) reforca que o comportamento relativo & comida estd relacionado ao sentido das
pessoas e a sua identidade social. Diante do exposto, acredita-se que em uma pesquisa onde
utiliza-se os sentidos visdo, tato, olfato e paladar, as emogdes individuais sempre estardo em
relevo.

O evento e a marca “Comida Di Buteco”

As festas, eventos e festivais expressam as manifestacOes culturais que estdo repletas de
valores, que representam modos de agir, pensar e fazer. Fagliari (2005) afirma que os eventos
gue possuem a culinaria e os festivais gastrondmicos como base, caracterizam-se como
produtos turisticos, uma vez que atraem publicos especificos e apontam as tendéncias
gastrondmicas regionais e eventualmente mundiais. Adade (2013) relata que os botequins,
casa publica onde se servem bebidas, refeicoes e lanches, geralmente em porcbes generosas e
de baixo custo, em ambiente informal, cujos petiscos se classificam na baixa gastronomia, deu
suporte para a criacdo do evento que buscou valorizar esta categoria, 0 “Comida Di Buteco”.
O evento surgiu em 1999 em Belo Horizonte, da inspiragdo de um apreciador da “gastronomia
raiz’, com apoio de uma emissora de Radio e da responsavel pela sugestdo do nome do
evento. A primeira edicdo aconteceu em 2000, com dez botecos participantes e conquistou 0
publico e a critica especializada. Em 2008 iniciou-se a expansdo para outros estados e
cidades, chegando em 2012 a maior cidade do Brasil, Sdo Paulo, com 50 botecos
participantes. Atualmente sdo dezesseis cidades participantes (COMIDA DI BUTECO, 2013).
Alguns numeros de 2012 informam que cerca de 380 botecos participaram do evento em 16
cidades nos estados de Minas Gerais, Pard, Rio de Janeiro e S&o Paulo. Foram 374 mil tira-
gosto vendidos, 450 mil votos de frequentadores entrevistados e 3,3 milhdes de consumidores
nos botecos. No ano de 2013 os ndmeros seguem em crescimento, com 380 mil tira-gosto
vendidos, 480 mil votos e 3.8 milhGes de participantes. O nimero de cidades participantes e
de botecos permaneceu 0 mesmo.
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3. Procedimentos metodoldgicos

O modelo analitico da pesquisa, Figura 2, foi elaborado considerando quatro dos cinco
sentidos. Optou-se por trabalhar com os sentidos da visdo, paladar, tato e olfato, excluindo o
sentido audicdo devido ao fato de a pesquisa ter sido aplicada nos locais do evento, ou seja,
nos botecos participantes do festival gastrondmico Comida Di Buteco, onde devido o barulho
e grande movimentacdo de pessoas, 0 sentido audicdo seria prejudicado. O modelo analitico
da pesquisa foi elaborado visando avaliar a sensagcdo sensorial ou resposta do consumidor em
relacdo aos quatro sentidos em conjunto (estimulos).

| Sentidos [estimulas)

Respostas do
consumidaor
Paladar
—_——_—_‘“———__ Sansacio
—_—___‘_——r-

sansorial

Lrespasta das
.
Figura 2 - Modelo analitico da pesquisa
Fonte: Elaborado pelos autores, 2013

Recormgensa do
consumiidor sobre
o avento & a
especialidace
culinaria

Para a obtencdo dos dados em estudo, foi construido um questionario estruturado e nao-
disfarcado, com base no modelo analitico da pesquisa. Foram elaboradas perguntas sobre as
percepces do consumidor, explorando cada um dos quatro sentidos, e uma pergunta-sintese
do construto (sentido). A pesquisa, portanto, caracteriza-se como descritiva, cujo objetivo
consiste em identificar aspectos ou opinibes manifestas em uma populacdo ou fendmeno.
Assim, foi realizada uma survey, com 417 respondentes escolhidos por conveniéncia entre 0s
frequentadores dos botecos participantes no periodo do evento, ou seja, de 12 de abril a 12 de
maio de 2013. A unidade de andlise teve em sua composicdo uma amostragem de 10 botecos
participantes escolhidos aleatoriamente, contemplando diferentes regides (bairros) de Belo
Horizonte - MG.
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4) Apresentacdo e anélise dos dados da pesquisa

A apresentacdo e andlise descritiva dos dados coletados é apresentada na tabela 1, onde se
mostram as distribuicbes de frequéncia absoluta e relativa dos construtos e variaveis da
pesquisa. Os dados foram coletados dos questionarios, nos quais utilizou-se a escala Likert,
em que, em resposta a cada afirmacdo, o respondente marcou se concorda totalmente (6) ou
discorda totalmente (1), bem como o uso de alternativas intermediarias (BRUNI, 2011).

A tabela 1 apresenta os resultados das afirmacfes que contemplam cada construto avaliado,
que sdo: apresentacdo do prato (visdo), sabor do prato (paladar), tato (textura), cheiro (aroma)
e a pergunta geral sobre os quatro sentidos. No final, os resultados referentes a pergunta geral
sobre o evento “Comida Di Buteco” (marketing) e sobre a sensagdo de recompensa (valor dos
pratos).
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Dados
a 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Construto Apresentacdo Deste Prato 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % Total % Faltantes
No geral, eu gosto da apresentacao deste prato 6 T, 44% 12 2,88% 7 11,30% 73 T7,55% 130 31,25% 148 35,58% | 416 T00,00% T
Construto Sabor Deste Prato 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % Total % Detles
Faltantes
No geral, eu gosto do sabor deste prato (especialidade) 11 2,64% 29 6,95% 39 9,35% 83 19,90% 124 29,74% 131 31,41% 417 100,00% 0
Construto Consisténcia (Textura/Tato) Deste Prato 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % Total % F;?::tses
No geral, eu gosto da consisténcia/textura deste preto 12 2,88% 30 7,21% 60 14,42% 64 15,38% 140 33,65% 110 26,44% 416 100,00% 1
Construto Cheiro/Aroma 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % Total % Detilos
Faltantes
No geral, eu gosto do aroma (cheiro) deste prato 18 4,36% 43 10,41% 65 15,74% 83 20,10% 97 23,49% 107 25,91% 413 100,00% 4
Construto Com Relacéo a Este Prato % 2 % 8 % 4 % 5 % % Total % Delos
Faltantes
No geral, este prato me proporciona uma sensagéo positiva nos quatro 0 o o o o o
sentidos (olfato, gosto, viso, tato) 22 5,28% 44 10,55% 69 16,55% 98 23,50% 96 23,02% 88 21,10% 417 100,00% 0
Construto Sobre o Evento “Comida Di Buteco” 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % Total % Dados
Faltantes
No geral, gosto do evento “Comida Di Buteco” 0 0,00% 5 1,20% 20 4,80% 28 6,71% 78 18,71% 286 68,59% 417 100,00% 0
Construto Valor Deste Prato 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 6 % Total % DEdlos
Faltantes
No geral, eu gosto do preco deste prato (especialidade) 24 5,76% 29 6,95% 80 19,18% 68 16,31% 90 21,58% 126 30,22% 417 100,00% 0
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Nas avaliagdes acima, a pergunta sobre “no geral, eu gosto da apresentagdo deste prato”
apresenta uma incidéncia crescente ou seja, 1,4% avaliaram com 1 (discordo totalmente) para
a adequacdo da apresentacdo, cor do prato e a maioria (35,6%), avaliou com 6 (concordo
totalmente), tendo a nota de avaliagdo 5 com (31,3%), bem proxima. Quando somam-se as
escalas 4, 5 e 6, obtém-se um percentual de 84,4 de avaliacdo positiva em relacdo a
apresentacdo dos pratos. As avaliagdes, quando perguntado sobre “se gosta do sabor do prato
de uma forma geral”, apresentam um comportamento crescente na avaliacdo, ou seja, 2,6%
avaliaram com 1 (discordo totalmente), e a maioria (31,4%), avaliou com 6 (concordo
totalmente). Quando somam-se as escalas 4, 5 e 6 obtém-se um total de 81,0% de avaliacdo
positiva em relacdo ao sabor dos pratos. As avaliacbes referentes “a consisténcia/textura deste
prato em geral” apresentam a menor frequéncia para quem avalou com 1 (discordo
totalmente) com 2,9% e a maior (33,7%), para quem avaliou com a nota 5. Quando somam-se
as escalas 4, 5 e 6 obttm-se um total de 76,5% de avaliagdo positiva em relacdo a
consisténcia/textura-tato dos pratos. As avaliagdes sobre “o cheiro do prato em geral”
apresentam um comportamento crescente na avaliagdo, ou seja, 4,4% avaliaram atribuindo 1
(discordo totalmente) e a maioria (25,9%), avaliou com 6 (concordo totalmente). Quando
somam-se as escalas 4, 5 e 6 obtém-se um percentual de 69,5 de avaliacdo positiva em relagdo
ao cheiro/aroma dos pratos. O percentual menor para o sentido cheiro/aroma pode ser
explicado pelo fato que muitas pessoas entrevistadas estavam em mesas ao ar livre, 0 que
reduz a percepcdo deste sentido. Este fato foi apontado por alguns respondentes. Verificou-se
que as avaliagbes para a pergunta “se em geral me proporciona Uma Sensagcdo positiva nos
guatro sentidos” apresentaram certa igualdade de frequéncia, 4 (23,5%) e 5 (23%), enquanto
guem avaliou com a nota 1 (discordo totalmente) corresponde a 5,3%. Ao somar as escalas 4,
5 e 6 obtém-se um total de 87,6% de avaliacdo positiva em relacdo a sensacdo positiva aos
quatro sentidos.

Verificou-se ainda que as avaliacbes para a pergunta sobre “se em geral gosta do evento
Comida de Buteco” apresentam um comportamento crescente na avaliagdo, ou seja, 1,2%
avaliaram com 1 (discordo totalmente) e a maioria (68,6%), avaliou com 6 (concordo
totalmente). A tabela 1 ilustra a boa aceitacdo do evento pelo publico, sendo que o somatdrio
das escalas 4, 5 e 6 totalizou 86,0%. As avaliagdes para a pergunta sobre “em geral eu gosto
do preco deste prato”, apresentam a menor frequéncia para quem apontou 1 (discordo
totalmente) com 5,8% e a maior (30,2%), para quem considerou 6 (concordo totalmente). A
somatdria dos construtos 4, 5 e 6 totaliza 68,1% de satisfacdo no geral sobre o atributo preco.
Este percentual indica que o pulblico acompanha este atributo e devido aos questionamentos
sobre preco dos pratos servidos no evento “Comida Di Buteco”, a organizacdo passou a
tabelar os pregos dos pratos concorrentes.

Quando perguntado sobre “o que mais me interessa em um prato” a menor frequéncia foi para
quem respondeu “rapidez” com 1,0%, enquanto que a maior (81,2%) para foi quem respondeu
“sabor”. Assim, pode-se afirmar que o sentido principal para 81,2% dos entrevistados é o
sabor/paladar, e em segundo lugar a apresentacdo/visdo, quando os consumidores foram
instados a assinalar apenas uma resposta. Este resultado diverge da parte inicial do
questionario, onde cada construto apresentava seis opgdes de marcacdo e a apresentacdo do
prato atingiu 84,4% contra 81,0% em relacdo ao sabor. Estes resultados sugerem que ao
responder de forma minuciosa, o consumidor fica mais atento a apresentacdo, e ao ter que
escolher uma Unica opgdo, o sabor é o item mais importante.
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Para apresentar em outra forma os dados, utilizou-se a correlacdo simultdnea multiconstrutos
(Pearson) dos coeficientes ndo padronizados, gque encontra-se a Figura 3.
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Figura 3 - Correlagdo simultdnea multiconstrutos (Pearson)
Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Conforme é possivel verificar na Figura 3, os coeficientes de correlacdo indicam altos niveis,
como por exemplo na relagcdo entre “com relagcdo a este prato” e “cheiro/aroma”, entre “sabor”
e “consisténcia”, entre “consisténcia” e “com relacdo a este prato”. Por outro lado, as
correlagdes entre “sabor” e “sobre o evento”, “apresentacdo” e “sobre o evento” e
“cheiro/aroma” e “sobre o evento” foram as mais baixas, o que ja poderia ter sido esperado.
Nos construtos especificos da Andlise Sensorial, os niveis de correlagdo foram elevados
estatisticamente, o que também ja poderia ser esperado.

A modelagem de equacdes estruturais para a Andlise Sensorial e do evento, com estimativas
padronizadas é apresentada na Figura 4. Para o refinamento da modelagem de equagdes
estruturais, desenvolveu-se o tratamento dos dados, conforme definido e preconizado pelo
AMOS (IBM® SPSS®). Este software possibilita a especificacdo, a estimativa, a avaliacdo e
a apresentacdo de modelos, no proposito de uma explanacdo visual mais compreensivel e
precisa do que com as técnicas estatisticas multivariadas.

Conforme é possivel observar na figura 4, os coeficientes ndo padronizados apresentam
significativas variagdes entre os construtos do modelo. Eles sdo menos variaveis entre 0s
construtos especfficos da Analise Sensorial, ndo apresentando a mesma consisténcia nos
construtos do “evento” e ‘“com relagdo a este prato”. Estas relagdes seriam, mtuitivamente,
observaveis, ainda que com riscos de imprecisdes.
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Figura 4 - Modelagem de equacdes estruturais
Fonte: Dados da pesquisa, 2013

Os testes revelaram os seguintes dados analiticos de ajuste: Qui-quadrado = 2738,303; graus
de liberdade = 968; p-valor = ,000; Qui-quadrado normalizado = 2,828; GFI = 0,733; SRMR
=0,10; CFI = 0,897; RMSEA =0,07; NFI = 0,849; TLI = 0,890.

Nas estimativas ndo padronizadas, o coeficiente de correcdo sempre serd igual a 1, tal como o
coeficiente maximo da correlacdo entre as varidveis. Ja as estimativas ndo padronizadas
podem ser maiores, iguais ou menores do que 1.

Conforme ¢é possivel constatar, as validacdes de ordem discriminante, convergente e
nomoldgica do modelo sdo consistentes e, portanto, validas estatisticamente. Isto significa a
pertinéncia de construtos e varidveis para novos estudos cientificos e para a implementacdo do
modelo para o estudo de eventos futuros no setor de Analise Sensorial. Neste caso o modelo
demonstrou-se receptivel a varidveis latentes que o suporte e melhore a explanacdo dos
fendbmenos em estudo. Em sintese, o modelo apresenta vigor analitico, com potencial para
utilizacdo em outros segmentos, como perfumaria, bebidas, cosméticos e outros produtos
passiveis de avaliagdo sensorial.
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5) Consideracdes Finais

Os objetivos propostos foram atingidos, primeiramente ao identificar 0s principais
determinantes da percepcdo sensorial dos consumidores, quando verificou-se que o construto
apresentacdo deste prato (tabela 1) e sabor deste prato (Tabela 2) apresentaram
respectivamente 84,4 e 81,0% ao somar as escalas 4, 5 e 6 (maior concordancia/resposta
positiva em relagdo as afirmacdes). Estes dados demonstram a apresentacdo e o sabor dos
pratos como os principais determinantes da percep¢do sensorial dos consumidores. Atestam as
autoras referenciadas anteriormente, Minim (2010) e Dutcosky (2011), ao afirmarem que é
possivel a acdo de medir, devido ao fato de a andlise sensorial ser uma ciéncia quantitativa e
0s dados numéricos sdo coletados para mensurar a relagdo entre as caracteristicas
apresentadas pelo produto e a percep¢do humana. Ainda segundo as autoras acima, o sentido
da visdo é o primeiro a enviar informacGes sobre o alimento: estado, tamanho, forma, textura
e cor. Esta afirmacdo foi validada pelo resultado encontrado na pesquisa, uma vez que a
apresentacdo deste prato recebeu maior percentual de votos positivos. Porém quando
perguntado 0 que mais interessa ao consumidor em relagdo a um prato (especialidade), onde
ndo existia outras afirmacdes, 81,2% respondeu que é o sabor e apenas 6,8% respondeu que €
a apresentacdo. Estes dados sinalizam que os construtos apresentacdo e sabor quando estdo
separados e com outras afirmativas estruturadas apresentam resultados préximos na percepgao
do consumidor.

Os resultados indicam que o construto sabor apresentou uma maior correlagdo com o
construto tato (consisténcia/textura), seguido da correlacdo dos construtos sabor com o cheiro.
Este resultado sugere que as pessoas associam 0 sabor com sua textura/tato, ou seja, a sua
forma, temperatura e consisténcia. Vale ressaltar que a textura é um atributo fisico dos
alimentos que propicia ao consumidor satisfacdo. A correlacdo entre o sabor e o cheiro (odor)
é explicado pelo fato dos alimentos apresentarem caracteristicas que somam 0 aroma ao gosto
e juntos constituem o sabor ou flavor, e ao afirmar que o aroma evoca o prazer de comer.
Antes de colocar o alimento na boca, inala-se e inspira-se 0s seus componentes volateis.

No caso de um alimento, o sabor é essencial, podendo-se citar como outros atributos, as
opcdes de embalagem, apresentacdo e o custo final que devem ser percebidos como fonte de
geracdo de valor ao consumidor.

Em relacio ao objetivo “identificar a percepcdo dos consumidores em relagdo ao evento”,
pode-se verificar na tabela 1, que o item ‘“em geral gosto do evento”, totalizou 94,0% de
satisfacdo. E possivel, com este resultado, verificar uma 6tima aceitacdo ao evento, sob a Gtica
culinaria e de diversdo. Ao associar a sensacdo de recompensa em relacdo ao preco/valor
percebido, a resposta obtida pelo item “em geral eu gosto do preco deste prato”, o somatorio
das escalas 4, 5 e 6 (concordancia) totalizou 68,1%. Verificou-se, neste caso, que a maior
insatisfacdo é com o tamanho das porcdes.

Ficou evidente no estudo, que 0s atributos sensoriais Sdo essenciais para 0s consumidores de
alimentos. Assim, é plausivel afirmar que também o seja para os donos de botecos, jurados e a
coordenacdo do evento “Comida Di Buteco”, o que sinaliza a importincia da orientacdo das
empresas do setor ao mercado, observando este competitvo em relacdo a outras
especialidades oferecidas.
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Devido a amplitude cultural que norteia os eventos gastrondmicos, bem como as acgbes de
marketing que os promove, recomenda-se que outros eventos sejam pesquisados e analisados
sob a dtica da analise sensorial a fim de estabelecer fatores convergentes e divergentes entre
eles, o0 que enriqueceria mais a literatura sobre o tema.

Espera-se que esta pesquisa possa contribuir para a academia, por apresentar o tema ‘“analise
sensorial” de modo inovador, relacionando-o a um evento gastrondmico de grande porte e
apresentando um modelo analitico de pesquisa que amplia as discussGes sobre este campo do
conhecimento, ainda pouco explorado, podendo ainda ser utilizado em outros segmentos,
como perfumaria, bebidas, cosméticos e outros produtos passiveis de avaliacdo sensorial. Para
o evento “Comida Di Buteco” e para os donos dos botecos participantes, espera-se 0S
resultados obtidos possam evidenciar a importancia da analise sensorial no planejamento e
execucdo de cardapios, principalmente em acdes de marketing, principalmente visando
aproximar ainda mais o publico a marca “Comida Di Buteco”.

Em relacdo as limitaces da pesquisa, pode-se assinalar que o fato de ter sido realizada apenas
na cidade onde foi empreendido o evento, ou seja, Belo Horizonte — MG impede a
generalizagdo das conclusdes sobre as percepcgdes gerais do consumidor. Por outro lado, face
a mconveniéncia da utilizacdo do sentido “audicdo”, este foi retrado do modelo analitico.
Destaca-se ainda que o modelo analitico da pesquisa ndo foi testado em outros contextos,
como por exemplo, restaurante a “la carte”. Ademais, elementos emocionais que podem ser
influenciadores nos resultados da pesquisa, ndo puderam ser investigados, uma vez que 0s
questionarios foram respondidos apds a degustacdo dos pratos.
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