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Resumo Geral

VIANA, M. M. Atitude do consumidor em relagdo a alimento carneo com
atributo de saudabilidade. 2013. 171 f. Dissertacdo (Mestrado) — Faculdade de
Zootecnia e Engenharia de Alimentos, Universidade de S&o Paulo,

Pirassununga, 2013.

Indlstrias de alimentos tém se empenhado para o lancamento de
produtos com atributos de saudabilidade, em resposta ao ganho de consciéncia
de consumidores. No Brasil, 0 meio académico também tem se esfor¢cado para
contribuir na viabilizagdo técnica e aceitacdo sensorial de alimentos mais
saudaveis. Em virtude dos elevados custos para se desenvolver, lancar e
comercializar um produto, compreender previamente a percepc¢ao e atitude do
consumidor é fundamental. Duas metodologias utilizadas para se explorar a
atitude do consumidor em relacéo aos alimentos sao as técnicas projetivas e a
conjoint analysis. A proposta da presente dissertagao foi realizar estudos
empiricos sobre como os individuos lidam com atributos de saudabilidade em
hamburguer congelado. Foram conduzidos trés estudos, com objetivos
distintos, mas complementares. No primeiro, via técnica projetiva de
associacao de palavras, foram identificadas as categorias mais relevantes para
consumidores quanto ao hamburguer tradicional e aos mais saudaveis:
Saudabilidade, Sabor agradavel, Receio quanto a qualidade/sabor e
Gordura/caloria. No segundo estudo, também baseado em uma técnica
projetiva, a de completamento, verificou-se que as categorias mais importantes
na compra de hamburgueres congelados em geral foram as relacionadas a
marca, preco, sabor e saudabilidade. No terceiro estudo, a conjoint analysis
revelou que o atributo Alegacdo apresentou mais relevancia para 0s
participantes do que o Preco. Os niveis de alegacdo eram de um hamburguer
tradicional (sem alegag&o), um segundo com apelo de sabor (saboroso) e um
terceiro com saudabilidade (fonte de fibras). Destes, o tradicional foi preferido
pelos consumidores e o que seria fonte de fibras foi rejeitado. Ja em
simulac¢des de mercado, a participacdo do hamburguer fonte de fibras foi baixa,
mas gerou indicios de nicho a ser explorado. A conclusédo geral € que ha um

nicho de potenciais consumidores de hamburguer congelado com atributos de



saudabilidade. Porém, no caso deste produto, as qualidades tradicionais e o
sabor ainda séo quesitos bastante valorizados mesmo dentre as versées mais
saudaveis, e a importancia sensorial ndo deve ser negligenciada por
pesquisadores e industrias de alimentos. O preco, por sua vez, foi considerado
secundario no caso do hamburguer congelado. Quanto a avaliacdo das
metodologias utilizadas, verificou-se que técnicas qualitativas e estatisticas
contribuiram nos presentes estudos de consumidor, identificando atributos que
merecem atencao para o desenvolvimento de novos produtos e estratégias de

marketing.

Palavras-chave: Saudabilidade, Hamburguer, Estudo de consumidor, Técnica
projetiva, Conjoint analysis.



General Abstract

VIANA, M. M. Consumer attitudes towards a meat product with healthful
attributes. 2013. 171 f. M. Sc. Dissertation — Faculdade de Zootecnia e

Engenharia de Alimentos, Universidade de S&o Paulo, Pirassununga, 2013.

The food industry has been engaged to launch products with health
attributes in response to the increase of consumer awareness. In Brazil,
academia has also endeavored to contribute to the technical feasibility and
sensory acceptance of healthier foods. Due the high costs to develop, launch
and market a product, it is important to previously understand consumer
perception and attitude. Two methodologies used to explore consumer attitudes
towards a food are projective techniques and conjoint analysis. The purpose of
this dissertation was to conduct empirical studies on how individuals deal with
healthful attributes in frozen burger. Three studies were conducted with different
but complementary goals. In the first, via projective technique of word
association, it was identified the most relevant categories for consumers
considering the traditional burger and healthier burgers: Healthful, Good Taste,
Quality/Flavor Apprehension and Fat/Calorie. In the second study, also based
on a projective technique (completion test), it was found that the most important
categories in the purchase of frozen burgers in general were related to brand,
price, taste and healthiness. In the third study, the conjoint analysis revealed
that the attribute Claim had more relevance to the participants than the Price.
Levels of Claim were a traditional burger (no claim), a second with flavor appeal
(tasty) and a third as the healthier (source of fibers). Of these, the traditional
was preferred by consumers and the source of fibers one was rejected. In
market simulations, the participation of the source of fibers burger was low, but
there was evidence of a niche to be explored. The general conclusion is that
there is a potential niche of consumers of frozen burger with healthful attributes.
However, in the case of this meat product, the traditional and taste qualities are
still highly valued even among the healthier versions, and sensory importance
should not be neglected by researchers and food industries. The price, in turn,
was considered secondary in the case of frozen burger. Regarding the

evaluation of the methods used, it was found that qualitative and statistical



techniques contributed to these consumer studies, identifying attributes that

need attention to the development of new products and marketing strategies.

Keywords: Healthiness, Burger, Consumer study, Projective technique, Conjoint
analysis.
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Introducéo Geral

Alimento com atributo de saudabilidade pode ser entendido como aquele
que tem habilidade de ser saudavel para quem os consome. Nesta categoria
podem ser inseridos, por exemplo, produtos benéficos a salude, para dietas
especificas, com aditivos e ingredientes naturais, funcionais, fortificados
diet/light e organicos (BARBOSA et al., 2010).

Levando-se em consideracdo o ganho de consciéncia de consumidores
em relacdo a saude, o lancamento de produtos com esse tipo de alegacao abre
oportunidades de negdcios para as industrias de alimentos. De fato, jA& sdo
inUmeros os lancamentos nesta direcdo por parte de empresas brasileiras
(REGO, 2010)

No Brasil, 0 meio académico também tem se esforcado para contribuir
na viabilizacdo técnica e aceitagdo sensorial de alimentos mais saudaveis
(FREITAS e MORETTI, 2006; BERTE e AL, 2011), e o interesse deste tipo de
pesquisa tem sido voltado também para produtos carneos (TRINDADE,
CASTILLO e FELICIO, 2006).

A motivacao para o desenvolvimento de novos alimentos e/ou alimentos
tradicionais com atributos de saudabilidade se origina na necessidade de se
atender a demanda de consumidores mais exigentes. No entanto, em virtude
dos elevados custos para se desenvolver, lancar e comercializar um produto,
compreender previamente a percepc¢ao e atitude do consumidor é fundamental.
Deve-se, ainda, levar em consideracao o publico-alvo, visto que o sucesso dos
produtos depende do correto posicionamento no mercado (FURST et al., 1996;
CARRILLO et al., 2011).

No que tange aos consumidores, 0 processo de decisdo de compra
inclui a avaliagdo dos aspectos do produto que podem ser observados no ponto
de venda, como as informacdes disponiveis na embalagem. Assim, a
comunicacdo de um atributo do alimento que o diferencia dos demais pode
ocorrer via rotulagem (POTHOULAKI e CHRYSSOCHOIDIS, 2009;
SONNENBERG et al., 2013).

Para se explorar a atitude do consumidor em relacdo aos alimentos,
podem ser utilizadas técnicas projetivas, derivadas da psicanalise, que revelam
valores profundos e necessidades dos individuos (VAN KLEEF, VAN TRIJP e
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LUNING, 2005). Complementarmente, a metodologia estatistica conjoint
analysis permite o entendimento da preferéncia dos consumidores sobre os
atributos de um alimento, por exemplo, com base nas informagdes disponiveis
na embalagem (HAIR et al., 2009).

Compreender a atitude do consumidor em relacdo aos alimentos € um
grande desafio, e a proposta da presente dissertagdo € contribuir com a
discussdo metodoldgica acerca desta tematica, realizando estudos empiricos
sobre como os individuos lidam com atributos de saudabilidade em um
alimento carneo processado: o hamburguer congelado.

A abordagem desta pesquisa aproxima a analise sensorial do marketing,
e a partir dela se anseia realizar constatagces com implicacdes técnicas e
gerenciais. Técnicas, porque identificar atributos relevantes ao consumidor
pode auxiliar na tomada de decisdo quanto ao desenvolvimento de produtos
(BERNABEU e TENDERO, 2005; DECKER e PARK, 2010). Gerenciais, porque
pode também fornecer subsidios para a elaboracdo de estratégias de
comunicacdo e marketing, contribuindo para o sucesso do produto nas
prateleiras dos supermercados (HUANG e FU, 1995; BERNABEU e
TENDERO, 2005; ZHANG et al., 2010).
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Estrutura do Trabalho

Esta dissertagdo € composta por quatro Capitulos e consideractes
finais. O Capitulo 1 traz breve revisao bibliografica. Os Capitulos de 2 a 4 séo
dedicados a estudos que visam contribuir para a compreensao da atitude do
consumidor em relacéo a alimentos carneos com atributos de saudabilidade e,
assim, correspondem a parte empirica deste trabalho. A parte composta por

consideracdes encerra esta dissertacao.

Objetivo Geral

O objetivo geral desta dissertacdo é avaliar a atitude do consumidor em

relagdo a alimento carneo com atributos de saudabilidade.

Objetivos Especificos

a) Obter inferéncias sobre a percepc¢édo de consumidores em relacao
a hambuargueres com diferentes atributos de saudabilidade (tradicional,
com reducao de sodio, com reducdo de gordura e com antioxidantes);

b) Explorar o comportamento do consumidor de hamburguer
congelado, identificando atributos importantes na compra,

C) Mensurar a estrutura de preferéncia do consumidor por
hamburgueres congelados com base nos atributos Preco (baixo, médio e

alto) e Alegacao (sem alegacéao/tradicional, saboroso e fonte de fibras).



Capitulo 1
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Revisao Bibliogréafica

1. Saudabilidade como Tendéncia de Consumo de Alimentos

As industrias de alimentos estdo atentas as necessidades e desejos de
consumidores, que norteiam seus esfor¢os no langcamento de novos produtos.
A publicacdo “Brasil Food Trends 2020” elucidou as tendéncias de consumo
gque merecem ser levadas em consideracdo nos proximos anos. As cinco
principais categorias de tendéncias de consumo de alimentos e bebidas que
devem influenciar as escolhas dos brasileiros s&o: Sensorialidade e Prazer;
Saudabilidade e Bem-estar; Conveniéncia e Praticidade; Confiabilidade e
Qualidade; Sustentabilidade e Etica (BARBOSA et al., 2010).

Na categoria “Saudabilidade e Bem-estar”, a busca por alimentos com
atributos de saudabilidade j& é realidade. Como exemplos de produtos com
habilidade de serem saudaveis para quem o0s consome, podem ser citados
agueles para dietas especificas, com aditivos e ingredientes naturais,
funcionais, fortificados diet/light e organicos (BARBOSA et al., 2010).

Estudo canadense sobre a tendéncia de salude e bem-estar no Brasil
indica que a populacdo nacional apresenta padrdo de consumo semelhante
aos demais paises. Dentre os industrializados, uma categoria marcante é dos
produtos “better for you” — ou “melhor para vocé” —, que abriga novas versdes
mais saudaveis de alimentos ja consolidados (CANADA, 2010).

O mercado é promissor para esse tipo de alimento. Em pesquisa a
respeito de tendéncias de consumo e perfil do consumidor, foi divulgada a
aposta de executivo do setor supermercadista de que o faturamento com foco
na saudabilidade alcancaria R$ 80 bilhdes em 2013. Os destaques sdo 0s
produtos integrais, funcionais e com atributos especificos para promocao da
saude (NIELSEN et al., 2013).

1.1.Saudabilidade em Produtos Carneos
Para a industria de alimentos, a saudabilidade em produtos carneos

pode ser vista como uma forma de se ganhar espagco no mercado.

Investimentos em desenvolvimento de produtos com inovagbes foram
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apontados como importantes para o ganho de competitividade e necessarios
para que novos produtos fossem langados e, assim, ocorresse aumento de
demanda (RESURRECCION, 2004).

Carnes e produtos carneos sdo importantes fontes de proteinas,
vitaminas e minerais, mas também apresentam gordura saturada, colesterol e
sbédio. Alimentos carneos mais saudaveis podem trazer caracteristicas que
satisfagam as necessidades dos consumidores que buscam uma dieta mais
equilibrada (HATHWAR et al., 2012).

Em atencdo a essas tendéncias, sdo percebidos esforcos para o
desenvolvimento de produtos carneos mais saudaveis (DECKER e PARK,
2010; WEISS et al., 2010). Estudo norte-americano constatou que ha potencial
de mercado para alimentos carneos com reducdo de sédio e de gordura
(RESURRECCION, 2004). Cresce, também, o interesse no desenvolvimento
de produtos carneos com novas alegacdes (DECKER e PARK, 2010; WEISS et
al., 2010), como a presenca antioxidante natural em substituicdo ao sintético
(ZHANG et al., 2010; KARRE, LOPEZ e GETTY, 2013) e a adicao de fibras
alimentares (MARTINEZ et al., 2011).

2. Comportamento do Consumidor de Alimentos

O comportamento do consumidor de alimentos envolve um processo
bastante complexo (FURST et al., 1996). Quando se busca identificar os
fatores que determinam a aceitacdo de um alimento, por exemplo, é preciso
levar em consideracdo as expectativas, atitudes e percepcbes de
consumidores. Esses trés pilares sdo conduzidos por aspectos inerentes ao

produto ou ao individuo (ALMLI, 2012), e estdo demonstrados na Figura 1.
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Aceitacdo

Figura 1. Trés pilares da aceita¢éo do alimento.
Fonte: Adaptado de Almli (2012)

Com base nos pilares indicados na Figura 1, a aceitacdo do alimento
pode ser influenciada pela atitude, que inclui as caracteristicas demogréficas e
culturais do consumidor, bem como seus valores, estilo de vida e habitos. J& as
expectativas ante um alimento sdo construidas com base na imagem do
produto, seus atributos, adequabilidade e, ainda, a partir de uma experiéncia
prévia. A percepcdo, por sua vez, € determinada, por exemplo, pelas
caracteristicas sensoriais, memaria e o contexto do consumo.

Apesar da diversidade de fatores que influenciam no comportamento do
consumidor, é a expectativa ou experiéncia positiva em relacdo a um produto
que determina sua compra. Na formacao de expectativas de qualidade antes
da compra e experiéncia de qualidade apds, o consumidor se baseia em
informacBes intrinsecas e extrinsecas aos produtos. As caracteristicas
intrinsecas correspondem as qualidades fisicas, como sabor e aparéncia. Ja as
extrinsecas correspondem, por exemplo, ao preco, local de compra, apelos de
propaganda e marca (GRUNERT, 2002).

Ha décadas tem sido estudado o comportamento do consumidor em
relacdo aos alimentos. Nos anos 1990, por exemplo, ja se buscava elucidar os
fatores que determinam a escolha e a compra. Dentre esses fatores, foram
citados como mais importantes as questdes pessoais, 0 pre¢co, 0 sabor, a

conveniéncia e a qualidade (FURST et al., 1996). O preco era apontado como
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um atributo importante principalmente entre pessoas com menor renda e para
0s responsaveis pela compra dos alimentos (LAPPALAINEN, KEARNEY e
GIBNEY, 1998).

Ainda com relacéo aos fatores que interferem nas escolhas, o papel do
alimento para a saude também figura entre os mais importantes (STEPTOE,
POLLARD e WARDLE, 1995). Mais recentemente, estes mesmos atributos
identificados na década de 1990 continuam sendo apontados como primordiais
nas escolhas de consumidores (CARRILLO et al., 2011). Tém sido citados
como determinantes, ainda, as qualidades nutricionais e a seguranca do
produto (LUSK e BRIGGEMAN, 2009).

2.1.Comportamento em Relacdo a Alimentos mais Saudaveis

A importancia de se estudar o comportamento do consumidor em
relagdo a alimentos mais saudaveis esta relacionada ao fato de que s&o novos
produtos, com desempenho de mercado muitas vezes desconhecido. Em geral,
novos produtos colocados no mercado resultam em elevada taxa de insucesso,
justamente pela falta de compreensdo em relacdo ao consumidor
(RESURRECCION, 2004).

Avaliar o comportamento dos individuos em relacdo a alimentos
depende de experimentos baseados em aspectos sensoriais, mas também
precisam ser incorporados elementos que influenciam na compra (GARBER,
HYATT e STARR, 2003).

Ha evidéncias de que a escolha por alimentos mais saudaveis é
influenciada pelo conhecimento de consumidores sobre nutricdo (WARDLE,
PARMENTER e WALLER, 2000) e também pela busca de um estilo de vida
mais saudavel através da alimentacdo (BARBOSA et al., 2010). Exemplos de
alimentos percebidos como saudaveis sdo aqueles que contribuem para o
desempenho fisico e mental, para a saude cardiovascular e para a saude
gastrointestinal (BARBOSA et al., 2010).

Ainda tém sido estudadas ferramentas que possam motivar um maior
consumo de alimentos com atributos de saudabilidade. Schickenberg et al.
(2010), por exemplo, verificaram que a presenca de informag&o sobre o sabor

em alimentos mais saudaveis desconhecidos estimulou a escolha desses
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produtos. O estudo foi realizado na Holanda e envolveu produtos com reducao
de gordura e frutas e vegetais frescos que nao eram familiares aos
participantes. Nesses casos, a insercao de informagéo sobre sabor foi uma
estratégia interessante para motivar a primeira compra deste tipo de alimento.

No caso de alimentos familiares aos consumidores, o interesse por
versfes mais saudaveis pode ser influenciado pela percep¢édo dos individuos
em relagdo as versfes convencionais. Ha indicios de que alguns consumidores
podem considerar interessante o fato de se atribuir saudabilidade a um produto
considerado pouco saudavel, como os industrializados e convenientes. Outros
consumidores, porém, podem preferir que o beneficio adicional a salude seja
conferido a um alimento naturalmente saudavel, como um iogurte (ARES e
GAMBARO, 2007).

Alimentos industrializados e convenientes, na verdade, podem ser
percebidos até mesmo como maléficos a salde. A dieta baseada neste tipo de
produto é frequentemente associada a doencas crénicas como obesidade
(JABS e DEVINE, 2006). Ainda assim, a falta de tempo das pessoas mantém
em alta o interesse por alimentos praticos, prontos para consumo e pelas
refeicdes servidas em restaurantes de comida rapida. Além do pouco tempo
para preparo de refeicdes, essa busca pode ser atribuida também a mudanca
do padréo de renda. Em estudo realizado em 2007, foi constatado que familias
brasileiras que tiveram aumento de renda elevaram o consumo de alimentos
processados (DE BEM LIGNANI et al., 2011).

Dessa forma, h& oportunidade para se popularizar alimentos
industrializados mais saudaveis. De fato, estudo brasileiro identificou que
consumidores demonstram interesse na conveniéncia, mas também
preocupacao quanto a saudabilidade e seguranca alimentos (BEHRENS et al.,
2010).

3. Inovacao na Industria de Alimentos Carneos

Nas ultimas décadas, as inovagbes que acometem o setor carneo tém
passado por uma evolugcao constante. Um estudo de caso apresentado durante
o Seminério Internacional de Inovagdo Agropecudria apontou as principais

fases de inovacdes em pesquisa e desenvolvimento em uma grande empresa
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fabricante de produtos carneos, determinadas pela agregacdo de valor
combinada a tecnologia (TORRES e BRAGA, 2011). Tais fases sé&o

apresentadas na Figura 2.

1960 - 1980: 1980 - 2000: 2000 - 2011:

Expanséo Diversificacdo Conveniéncia

Figura 2. Estudo de caso: histérico das inova¢cdes em uma empresa carnea.
Fonte: Adaptado de Torres e Braga (2011)

De acordo com a Figura 2, na empresa estudada a primeira fase da
inovacdo ocorreu ainda a partir da primeira metade do século XIX. Foram
décadas dedicadas a industrializacdo de produtos cérneos, marcando a
consolidagédo de marca e conquista de mercado. Destacam-se alimentos
refrigerados, congelados e processados. Entre 1960 e 1980 ocorreu a
expansdo da empresa, em que o mercado consumidor crescia para 0S
produtos disponiveis. Ja de 1980 aos anos 2000, a busca pela competitividade
necessitou a diversificacdo. Ou seja, foram introduzidos produtos que antes
nao faziam parte do mix da empresa estudada, inclusive que ndo eram a base
de carne — como massas congeladas (TORRES e BRAGA, 2011).

Na mais nova fase da induUstria estudada pelos autores, a da
conveniéncia, ha lancamento de produtos ainda mais praticos ao consumidor,
gue podem ser preparados em poucos minutos. Possivelmente, uma nova fase
de inovacdo comeca a ser visualizada, jA que iniciaram pesquisas de
tecnologias, sistemas e ingredientes que podiam melhorar as caracteristicas de
saudabilidade em produtos carneos (TORRES e BRAGA, 2011).

Isso pode ser explicado pelo fato de que, ainda que predomine a busca
pela praticidade e conveniéncia, o consumidor brasileiro estara cada vez mais
atento ao beneficio a saude proporcionado pelo alimento que adquire
(BARBOSA et al., 2010).
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3.1.Inovacdo em Saudabilidade e Legislacéo

Ainda ha diversos desafios no que diz respeito ao entendimento da
atitude do consumidor ante os atributos direcionados a saude presentes nos
alimentos industrializados. Estudo indica que consumidores fazem pouca
distincdo entre as alegagfes de saudabilidade e as entendem de maneira
diferente dos cientistas e 6rgdos reguladores. Outro aspecto é a necessidade
de a industria estar sempre alinhada a legislacdo (VERHAGEN et al., 2010).

No Brasil, ha4 constante revisdo da legislacdo de alimentos. E
competéncia compartilhada da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa) coordenar, supervisionar e controlar as atividades de registro,
informacdes, inspecdo, controle de riscos e estabelecimento de normas e
padrées de alimentos. Entre os focos de atuacdo da Agéncia estdo os
alimentos com alegacdes de propriedades funcionais e/ou de saude e a
informacé&o nutricional complementar. A RDC n° 19, de 30 de abril de 1999 ¢é a
resolucdo que regulamenta os procedimentos para registro de alimento com
alegacdo de propriedades funcionais e/ou de salde em sua rotulagem
(BRASIL, 1999). J4 a RDC n° 54, de 12 de novembro de 2012, dispde sobre o
regulamento técnico sobre informacdo nutricional complementar (BRASIL,
2012).

A partir da RDC n° 19/1999, se definiu que as alegacdes se baseiam em
evidéncia cientifica, sendo possivel indica-las no rétulo como sdo propostas,
desde que cumpram requisitos especificos quanto ao fornecimento da
propriedade por porcdo do alimento. No caso das fibras alimentares, por
exemplo, cuja percepcao de consumidores é alvo de estudo desta dissertacéo,
a alegacao é: “As fibras alimentares auxiliam o funcionamento do intestino. Seu
consumo deve estar associado a uma alimentacdo equilibrada e habitos de
vida saudaveis”. Esta alegacdo pode ser utilizada desde que a porcao do
produto pronto para consumo forneca no minimo 3 g de fibras se o alimento for
solido ou 1,5 g de fibras se o alimento for liquido.

Quanto a RDC n° 54/2012, na pratica, sdo regulamentados termos
referentes a quantidade de um nutriente. Assim, se permite termos como
“‘Baixo em...” e “Nao contém...” para, por exemplo, valor energético, agucares e

gorduras saturadas. Ja termos como “Fonte de...” e “Alto conteudo de...” sé&o
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regulamentados para nutrientes como proteinas, fibras alimentares vitaminas e
minerais. No caso da fibra alimentar, o atributo “Fonte de...” pode ser inserido
no rétulo quando ha o minimo de 3 g de fibra por 100 g ou 100 ml em pratos
preparados conforme o caso ou de 2,5 g por por¢cdo. Ja o atributo “Alto
conteudo...” esta condicionado ao minimo de 6 g de fibra por 100 g ou 100 ml
em pratos preparados conforme o caso ou de 5 g por porgao (BRASIL, 2012).

A autorizacéo de determinadas alegacdes e informacdes nutricionais em
rotulos de alimentos viabiliza o lancamento de produtos com atributos de
saudabilidade. Como as legislacfes estdo em constante revisdo, as industrias
de alimentos devem n&o somente investir em pesquisa, desenvolvimento e
inovacdo de produtos ou processos, mas também monitorar o ambiente
regulatério (COSTA, MACEDO e HONCZAR, 2010).

4. Metodologias para Estudo do Consumidor de Alimentos

Técnicas qualitativas tém sido utilizadas para elucidar a percepcédo de
consumidores, inclusive nos primeiros estagios do desenvolvimento de um
alimento (DONOGHUE, 2000; VAN KLEEF, VAN TRIJP e LUNING, 2005;
STEINMAN, 2009; GRUNERT et al., 2011). O objetivo dessa exploracéo inicial
€ identificar oportunidades de lancamento de produto, que podem envolver
necessidades e desejos de consumidores que ainda ndo foram atendidos (VAN
KLEEF, VAN TRIJP e LUNING, 2005).

Como exemplo, podem ser citadas entrevistas de profundidade, grupos
focais, técnicas projetivas e pesquisas observacionais (DONOGHUE, 2000).
Técnicas projetivas sao consideradas adequadas para propositos de marketing,
revelando até mesmo valores e necessidades abstratos que pesam no
comportamento do consumidor (VAN KLEEF, VAN TRIJP e LUNING, 2005).

Outro tipo de metodologia, com frequente aplicagdo em pesquisa
quantitativa, &€ a conjoint analysis'. Trata-se de uma “técnica que procura

determinar a importancia relativa que os consumidores ddo a atributos

1 O termo conjoint analysis tem sido traduzido para o portugués como anélise
conjunta de fatores ou, simplesmente, analise conjunta. Nesta dissertacdo, optou-se

por utilizar o original em inglés.
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relevantes e a utilidade que eles associam aos niveis de atributos”. A variavel
dependente €, em geral, a preferéncia ou intencdo de compra (MALHOTRA,
2001).

Nos itens a seguir, sdo abordados os conceitos relacionados a aplicacéao
de pesquisas de consumidor, bem como as metodologias utilizadas nos

estudos que compuseram a presente dissertacao.

4.1.Aplicacédo de Pesquisas de Consumidor

A abordagem dos estudos do comportamento do consumidor se
aproxima das pesquisas de marketing. A American Marketing Association
redefine pesquisa de marketing como a funcéao que liga o consumidor, o cliente
e 0 publico ao homem de marketing por meio da informacéo. Esse tipo de
pesquisa ajuda a identificar e definir oportunidades e problemas de mercado.
Mais especificamente, visa antever desempenho através da andlise da
demanda, da concorréncia, do macroambiente e do ambiente interno. Quanto a
demanda, se avalia 0 comportamento, necessidades, desejos e caracteristicas
do consumidor (MALHOTRA, 2001).

Pesquisas de consumidor podem se basear no método de survey, que
conta com “um questionario estruturado dado a uma amostra da populagao e
destinado a provocar informacdes especificas dos entrevistados”. O objetivo
desse tipo de aplicacdo € obter informacfes sobre o comportamento das
pessoas e, por exemplo, compreender e prever as reagdes dos consumidores,
a partir das suas caracteristicas (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa, de qualquer natureza, deve ter como fundamento a
importéncia e originalidade do tema, viabilidade em termos de prazo e os
recursos financeiros, a competéncia do responsavel e a disponibilidade de
informagdo. Em linhas gerais, as etapas de uma pesquisa envolvem o
reconhecimento de um problema, planejamento, execucédo (coleta dos dados,
processamento, andlise e interpretacdo) e comunicacdo dos resultados
(MATTAR, 1997).

Quanto a coleta de dados, que € uma das principais etapas de qualquer
pesquisa, pode se basear em fontes primarias ou secundarias. Dados primarios

sdo agueles coletados ou produzidos pelo pesquisador (MALHOTRA, 2001). Ja
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dados secundarios sdo os disponiveis para consulta atraves de sites do
governo, livros, relatérios, entre outros. Como exemplo de informacdes a serem
obtidas das fontes priméarias — no caso de estudos de consumidores —, estao
caracteristicas demograficas, socioecondmicas e de estilo de vida; atitudes e
opinides; conscientizacdo e conhecimento; motivacdes; comportamento
passado e presente; e intencbes (MATTAR, 1997).

Dentre os tipos de pesquisa, ha diversas formas de se classifica-las.
Uma delas sugere a divisdo entre pesquisa exploratdria e pesquisa conclusiva.
A pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de conhecimento sobre o
tema nos primeiros estagios da investigacdo. A pesquisa conclusiva tem
objetivos claros, baseando-se no prévio conhecimento do problema a ser
estudado. Podem se basear, por exemplo, nas técnicas de comunicacao
(entrevistas ou questionario) e de observacdo (MATTAR, 1997).

Toda pesquisa de consumidor € baseada em uma amostragem. A
amostragem é o processo de se colher uma amostra, sendo esta Ultima
definida como qualquer parte de uma populacéo, podendo ser probabilistica e
nao probabilistica. A probabilistica é aquela em que todo elemento da
populacdo tem uma chance de ser selecionado para compor a amostra. A
amostragem ndo probabilistica se baseia, por exemplo, na selecdo de
participantes por meio da conveniéncia ou julgamento do pesquisador
(MATTAR, 1997).

Consumidores podem participar de uma pesquisa ao responder um
questionario. Na Figura 3, sdo apresentadas as etapas que envolvem a

elaboracdo de um questionario.
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Figura 3. Processo de elaboracdo de um questionario.
Fonte: Adaptado de Malhotra (2001).

Na elaboracdo de perguntas que serdo incluidas no questionario, é
bastante comum a utilizagdo de escalas. Em pesquisa de marketing, assim
como em analise sensorial, ¢ comumente aplicada a escala Likert. Trata-se de
uma escala equilibrada (mesmo numero de alternativas positivas e negativas) e
nao forcada (nUmeros impares permitem neutralidade) (MALHOTRA, 2001).

Proposta por Rensis Likert em 1932, para cada nivel de concordancia ou
discordancia é atribuida uma pontuacdo, sendo, em um exemplo de escala de
cinco (05) pontos, de “discorda totalmente (-2)” a “concorda totalmente (+2)”. E
possivel, apos tabulacdo, identificar os respondentes que tiveram atitude mais
favoravel a um conjunto de afirma¢cées (MATTAR, 1997). Podem ser utilizadas,
também, escalas equilibradas forcadas de classificagdo, sendo estas
compostas por nimeros pares. Assim, o0 respondente precisa manifestar uma
opinido positiva ou negativa, ndo havendo op¢ao de incerteza ou neutralidade
(MALHOTRA, 2001).

A vantagem do uso de questionario é sua versatilidade, rapidez e baixo
custo. No caso do auto-preenchido, ndo ha a figura do entrevistador, sendo

dificil checar se o participante teve boa vontade ou foi sincero. Além disso,
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exige habilidade do respondente, sendo muitas vezes necessario bom nivel
educacional (MATTAR, 1997).

Um viés do questionario pode ser o conhecimento de todas as respostas
antes de o participante realizar o preenchimento. Diante disso, questionario
online pode ser elaborado de modo a demandar que o respondente avance a
pagina para ter acesso a um novo bloco de perguntas (MATTAR, 1997). De
fato, tem sido cada vez mais utilizada a internet como meio de se obter dados.
Uma vantagem desse tipo de aplicacdo € que sdo removidas as barreiras
geograficas e suavizadas as restricbes de tempo. Por outro lado, somente
pessoas que tém e sabem usar um computador podem ser pesquisadas
(MALHOTRA, 2001).

Dando continuidade as etapas da realizacdo de uma pesquisa, apés a
coleta de informacgbes junto a consumidores, 0s questionarios devem ser
verificados e os dados podem ser preparados e analisados em programas
estatisticos, tais como SPSS, SAS, Minitab e Excel. Entre as formas de se
analisar dados podem ser citadas as estatisticas descritivas, que incluem a
distribuicdo de frequéncias, a média e a tabulacdo cruzada. Como técnicas
estatisticas, podem ser aplicados o Qui-quadrado para “testar a significancia
estatistica da associacdo observada em uma tabela de dupla entrada” e a
Analise da Variancia (ANOVA) para “estudar a diferenga entre médias de duas
ou mais populagdes”. Em estudo de consumidor, também ¢é bastante aplicada a
analise de conglomerados, que € uma “técnica usada para classificar objetos
ou casos em grupos relativamente homogéneos” (MALHOTRA, 2001).

Metodologias para analise do comportamento do consumidor sao

discutidas a segquir.

4.2.Técnica Projetiva

Uma das metodologias utilizadas para revelar valores e necessidades
abstratos que pesam no comportamento do consumidor é a técnica projetiva
(VAN KLEEF, VAN TRIJP e LUNING, 2005). Sua utilizacao tem sido defendida
como pesquisa exploratoria, por ser ndo estruturada e disfarcada. Essa forma
de obtencédo de dados envolve a criacdo de uma circunstancia que encoraje 0s

respondentes a exporem suas opinides e necessidades. Dos tipos de aplicacao
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em marketing, podem ser citados 0s seguintes testes: de contar estorias, de
interpretacdo de papeis, de completar estoérias, desenhos ou sentencas, de
associacdo de palavras, de hierarquizagdo de palavras e de colagem
(MATTAR, 1997).

Em geral, pesquisadores da area de marketing acreditam que uma
atitude favoravel em relacdo a um produto pode significar maior propensdo em
adquiri-lo, e técnicas projetivas podem prover um entendimento do que o
consumidor realmente pensa e sente (STEINMAN, 2009).

Assim como grupos de foco e entrevistas de profundidade, a técnica
projetiva busca questionar um problema oculto. Os dois primeiros, porém, sao
abordagens diretas (MALHOTRA, 2001). Os autores que defendem o uso de
meétodos indiretos de pesquisa alegam também que, em perguntas diretas, 0s
individuos tentam adivinhar o objetivo da pesquisa e respondem aquilo que
acreditam ser desejado pelo pesquisador. No caso de pesquisas que buscam
relacionar a saude com a alimentagdo, 0s sujeitos podem até mesmo mentir
para fornecer respostas que sejam mais socialmente desejaveis. Assim,
questbes indiretas sdo consideradas melhores, especialmente quando
correspondem a comportamento e nao sentimento (KOSTER, 2003).

As técnicas projetivas tém origem na psicologia clinica, e fundamentam-
se justamente na forma indireta de se obter informacfes dos individuos. A
primeira aplicacdo para pesquisa de consumidor provavelmente data da
década de 1950, com a técnica projetiva de lista de compras de Haire (HAIRE,
1950; STEINMAN, 2009).

Para se analisar os dados obtidos através de técnicas projetivas, é
possivel classificar manualmente as informacfes em categorias (DONOGHUE,
2000). Uma desvantagem da técnica projetiva é sua complexidade, que exige
cuidado e competéncia dos pesquisadores na andlise. Ja entre as vantagens
estdo a riqgueza e a precisao das informagdes obtidas (DONOGHUE, 2000).

O numero de trabalhos publicados na area de estudo de consumidor
utilizando técnicas projetivas € crescente, mas considerado limitado. Assim, &
defendido que pesquisadores continuem examinando as utilidades deste tipo
de método (STEINMAN, 2009).

Ao serem comparadas trés diferentes técnicas projetivas (associacdo de

palavras, completamento e lista de compras de Haire), se identificou que o
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teste de completamento combinado ao uso de figuras forneceu pensamentos e
sentimentos mais profundos. A técnica guiou quanto ao foco de interesse da
pesquisa, mas foi desestruturado o suficiente para permitir espontaneidade do
consumidor (VIDAL, ARES e GIMENEZ, 2013). Trata-se de um teste que
demanda um tempo relativamente curto do participante, mas desvenda com
profundidade seu sentimento (DONOGHUE, 2000).

4.3.Conjoint Analysis

O uso da conjoint analysis no estudo do comportamento do consumidor
se estabeleceu e foi validado na década de 1970 (GREEN e SRINIVASAN,
1978). Desde o principio, essa metodologia tem sido utilizada para medir trocas
compensatorias (trade-offs) do consumidor entre atributos de produtos e de
servigcos (GREEN e RAO, 1971). Na década de 1990, seu uso se intensificou
na avaliacdo de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos alimentos,
inclusive de produtos carneos (GRUNERT, 1997).

A conjoint analysis tem atraido a atencdo pela potencial aplicacdo em
diversos campos de estudo relacionados a marketing. Mais recentemente, a
técnica tem ganhado forca com sua inclusdo em programas estatisticos cada
vez mais completos (HAIR et al., 2009).

A conjoint analysis € wuma técnica multivariada desenvolvida
especificamente para permitir o entendimento de como o0s respondentes
desenvolvem suas preferéncias por algum objeto (produto, servi¢co ou ideia). A
premissa é que consumidores avaliardo o valor de um objeto (real ou
hipotético) pela combinacdo de valores fornecidos separadamente por cada
atributo. O conceito fundamental da conjoint analysis € a utilidade, que se trata
do julgamento subjetivo da preferéncia e é a base para medicao do valor (HAIR
et al., 2009).

Na Figura 4, sdo apresentadas as etapas que incluem realizagcdo da

conjoint analysis.
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Formulag¢éo de um problema

NV

Construgédo dos estimulos

NV

Deciséao sobre a forma dos dados de entrada

v

Escolha de um processo de analise

Interpretacao dos resultados

Avaliacéo da confiabilidade e da validade

Figura 4. Processo de realizac&o da conjoint analysis.
Fonte: Adaptado de Malhotra (2001).

A formulagédo de um problema envolve a tematica da pesquisa em si. A
construcdo dos estimulos corresponde a elaboracdo de perfis que serédo
avaliados pelos consumidores. Deve ser definido o produto que sera analisado
(por exemplo, um alimento especifico), os atributos de interesse (como preco,
marca e cor) e 0s niveis a serem considerados (no caso de prego, 0s niveis
poderiam ser preco baixo, médio e alto).

A forma dos dados de entrada e o processo de analise dependem da
escolha metodoldgica. A escolha por uma metodologia de conjoint analysis
deve levar em consideracao, por exemplo, o nimero de atributos que sera
manuseado. A traditional conjoint analysis € caracterizada por um modelo
aditivo simples que geralmente abrange até nove fatores. A adaptive conjoint
analysis foi desenvolvida para acomodar mais de 30 fatores, por um modelo
computadorizado que adapta os perfis que serdo avaliados pelo respondente
conforme a tarefa ocorre. A choice-based conjoint se baseia na apresentacéo
de alguns perfis para que um seja escolhido, tendo como ideal a utilizagcéo de
até seis atributos. Um beneficio desta Ultima €& permitir tanto avaliacdes
individuais quanto agregadas (HAIR et al., 2009).

Quanto as duas formas sugeridas de se coletar os dados do consumidor,
as indicadas desde o inicio da utilizagdo da conjoint analysis eram a
combinagdo pareada e o perfil completo (GREEN e SRINIVASAN, 1978).

Esses diferentes métodos correspondem a forma de apresentagdo dos perfis
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(estimulos) aos consumidores. O método de combinacdo pareada envolve a
comparacao de dois perfis, sendo que o respondente deve indicar a preferéncia
em uma escala. J& o método de perfil completo envolve a apresentacdo de
cartdes de estimulo, sendo relativamente complexo, porque os respondentes
devem ordenar ou atribuir notas aos perfis. O grau de dificuldade do
participante dependeré da quantidade de atributos que estdo sendo avaliados
na tarefa (HAIR et al., 2009).

Com o passar dos anos, adaptacbes e novos formatos tém sido
defendidos, testados e comparados entre si e com modelos classicos. Porém,
os classicos métodos de combinacdo pareada e de perfil completo continuam
sendo bastante utilizados (NATTER e FEURSTEIN, 2002; MOORE, 2004;
SICHTMANN e STINGEL, 2007; EGGERS e SATTLER, 2009; VERMEULEN,
GOOS e VANDEBROEK, 2011).

O perfil completo pode ser aplicado, por exemplo, pela atribuicdo de
notas (rating-based) ou pela ordenacdo (ranking-based). Este tipo se mostra
relativamente realistico, porque todos os atributos sdo avaliados ao mesmo
tempo (GREEN e SRINIVASAN, 1978; VERMEULEN, GOOS e
VANDEBROEK, 2011). Como a tarefa de se avaliar concomitantemente todos
os atributos pode ser percebida como dificil para o respondente (GREEN e
SRINIVASAN, 1978), € indicada quando se busca avaliar poucos atributos,
sendo 0s mais relevantes para o consumidor ou de interesse para o estudo.

Na ordenacdo, € pedido aos respondentes que ordenem os estimulos de
acordo com sua preferéncia, intencdo de compra ou aceitacdo (VERMEULEN,
GOOS e VANDEBROEK, 2011). Nesse caso, pela impossibilidade de se
combinar um grande numero de atributos, sua aplicacdo pode ser mais bem
sucedida quando baseada em consumidores familiarizados com o produto
(SICHTMANN e STINGEL, 2007).

De certa forma, a aplicacdo baseada em escolhas (choice-based), no
qual sdo realizadas trocas compensatorias (trade-offs) entre dois ou trés
conjuntos de atributos, também permite que o consumidor se coloque em
situacgdo proxima a realidade do mercado (NATTER e FEURSTEIN, 2002).
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Algumas aplicacdes possiveis da conjoint analysis, segundo Hair et al.
(2009), séao:

a) Definir um objeto ou conceito com a combinacao 6tima de fatores.

b) Mostrar a contribuicdo relativa de cada atributo e de seus niveis

na avaliacao geral de um objeto.

C) Usar estimativas de compra ou julgamento do consumidor para

estimar a preferéncia entre objetos com diferentes conjuntos de

atributos.

d) Isolar grupos de potenciais consumidores que dao diferentes

importancias para os atributos, definindo os segmentos de alto e baixo

potencial.

e) Identificar oportunidades de mercado explorando um nicho

potencial para uma combinacdo de atributos que ainda néo esta

disponivel.

Com a diversidade de resultados possiveis de serem obtidos, a conjoint
analysis tem sido utilizada para diferentes objetivos. Um exemplo de aplicacao
em alimentos carneos foi a utilizacdo para se entender como mulheres de
Taiwan avaliam atributos de salsicha. Os dados foram obtidos através de
ranking e a analise de agrupamento permitiu a identificacdo de trés diferentes
segmentos de mercado (HUANG e FU, 1995).

Também foram estudados os motivos por tras do interesse por alimentos
mais convenientes, mais especificamente a categoria de produtos prontos ou
guase prontos, comumente consumidos no jantar e em frente a televisdo (TV
dinners). O uso desses alimentos foi maior em casas onde a pessoa
responsavel pelo preparo de alimentos tinha um trabalho remunerado, e
também esteve positivamente relacionado ao nimero de horas que a pessoa
trabalhava (VERLEGH e CANDEL, 1999).
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Percepcao de Consumidores sobre Hamburgueres com Diferentes
Atributos de Saudabilidade

Resumo

Tem crescido a demanda por alimentos mais saudaveis, mas é evidente
0 interesse pela conveniéncia. Assim, ha oportunidade para se popularizar
alimentos praticos mais saudaveis. Para produtos carneos, algumas inovacdes
sdo reducao de sddio, de gordura e com antioxidantes naturais. Apesar dos
esforcos na viabilizagdo técnica de tais atributos, poucos estudos elucidam a
percepcao dos consumidores sobre essas inovagdes. Técnicas projetivas tém
sido usadas para a compreensdo da atitude de consumidores em relacdo a
alimentos e bebidas. Diante do exposto, o objetivo deste trabalho foi obter
inferéncias sobre a percepcédo de consumidores em relacdo a quatro tipos de
hamburgueres congelados: tradicional, com reducéo de sédio, com reducéo de
gordura e com antioxidantes. Utilizou-se técnica projetiva de associacdo de
palavras, analise de agrupamento (cluster) conforme questionario atitudinal e
intencdo de compra. Participaram da pesquisa 56 consumidores.
Saudabilidade, Sabor agradavel, Receio quanto a qualidade/sabor e
Gordura/caloria foram as categoriais mais mencionadas, merecendo atencao
para desenvolvimento de novos produtos e de profissionais de marketing.
Diferentes tipos de hamburgueres revelaram associagfes distintas, sugerindo
que esforcos de marketing devem considerar tais particularidades. Além disso,
consumidores com diferentes atitudes em relacdo ao interesse pessoal em
salude podem apresentar graus de percepc¢des distintos para alguns atributos, o
que pode ser complementarmente explorado. Quanto a intencao de compra, foi
sugestivamente maior (p<0,1) apenas para 0 hamburguer com reducdo de
gordura ante o hamburguer com antioxidantes — nas demais comparacdes, as
médias de intencdo de compra ndo diferiram (p>0,1). Assim, todos os tipos
aqui considerados fazem jus a atencdo de estudos quantitativos e novos
estudos qualitativos de consumidores sobre hamburgueres com atributos de

saudabilidade.



43

Abstract

The demand for healthier foods has increased, but the interest for
convenience prevails. Thus, there is opportunity to popularize convenient
healthier food. For meat products, some innovations are sodium reduction, fat
reduction and natural antioxidants. Despite the efforts on technical feasibility of
such attributes, few studies have elucidated the perception of consumers on
these innovations. Projective techniques have been used to better understand
consumer attitudes towards foods and beverages. Given the above, the
objective of this study was to obtain inferences about the consumer perception
regarding four types of frozen burgers: traditional, sodium reduction, with fat
reduction and with antioxidants. The methods used were projective technique of
word association, cluster analysis based on attitudinal questionnaire and
purchase intention. Fifty-six consumers participated. Healthful, Good Taste,
Quality/Flavor Apprehension and Fat/Calorie were the most mentioned
categories, deserving attention for new product development and from
marketing professionals. Different types of burgers revealed distinct
associations, suggesting that marketing efforts should also consider these
particularities. Consumers with different attitudes towards personal interest in
health may reveal different perceptions for some attributes, which can be
additionally explored. Regarding purchase intention, it was suggestively higher
(p<0.1) only for the hamburger with fat reduction compared to the one with
antioxidants - in other comparisons, the average of purchase intention did not
differ (p>0.1). Thus, all types considered here still worth to be explored in new

guantitative and qualitative consumer studies on healthier burgers.
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1. Introducéo

A escolha de alimentos por parte de consumidores envolve um processo
complexo, com uma variedade de influéncias e valores que sao
contrabalanceados de maneira diferente por pessoas distintas (FURST et al.,
1996). O interesse por alimentos mais saudaveis tém ganhado evidéncia
(WARDLE, PARMENTER e WALLER, 2000), podendo estar relacionado com
uma atitude mais favoravel do consumidor em relacédo a saude e dependente
de seu conhecimento sobre nutricdo (WARDLE, PARMENTER e WALLER,
2000). A conveniéncia, porém, continua sendo considerada importante no caso
de produtos industrializados.

No que tange a industria de alimentos carneos, lancamento de novos
produtos foram apontados como importantes para o ganho de competitividade
(RESURRECCION, 2004). No intuito de se desenvolver produtos carneos mais
saudaveis, é importante levar em consideracdo aspectos que satisfacam as
necessidades dos consumidores (HATHWAR et al., 2012).

Entre as inovacdes em produtos carneos com potencial de mercado se
destacam aqueles com reducdo de sbédio e reducdo de gordura
(RESURRECCION, 2004). Nos ultimos anos, aumentou também o nimero de
estudos cientificos que abordam o desenvolvimento de produtos carneos
antioxidantes naturais (ZHANG et al., 2010; KARRE, LOPEZ e GETTY, 2013).

Apesar de ser necessario antever o comportamento dos individuos sobre
um novo produto para evitar o insucesso (RESURRECCION, 2004), séao
poucos o0s estudos sobre a percepcdo de consumidores em relacdo a alimentos
carneos industrializados mais saudaveis.

Para compreender o consumidor, h4 autores que defendem o uso de
métodos indiretos de pesquisa. Nesse sentido, técnicas projetivas, tais como a
de associacdo de palavras, tém contribuido com a obtencdo de relevantes
informagdes sobre o comportamento do consumidor, que muitas vezes nao
seriam percebidas por métodos diretos (ARES et al., 2010; ARES e DELIZA,
2010; GUERRERO et al., 2010; MITTERER-DALTOE et al., 2013; PIQUERAS-
FISZMAN et al., 2013; VIDAL, ARES e GIMENEZ, 2013).

Complementarmente, avaliar a intencdo de compra de um produto,

mesmo aqueles que ainda ndo estdo no mercado, pode contribuir para o
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avanco no entendimento do que o consumidor quer e gosta (RESURRECCION,
2004).

Diante do exposto, o objetivo deste trabalho foi obter inferéncias sobre a
percepcdo de consumidores em relacdo a hambuargueres com diferentes
atributos de saudabilidade. Para isso, o estudo apresenta 0s seguintes
objetivos especificos:

a) Classificar consumidores conforme suas com atitudes em relacao

a saude;

b) Obter informacbes qualitativas acerca da percepcdo de

consumidores sobre diferentes tipos de hamburgueres (tradicional, com

reducdo de sodio, com reducdo de gordura e com antioxidantes),
determinando as categorias mais importantes e analisando a influéncia
da atitude sobre as percepcoes;

C) Avaliar a intencdo de compra dos diferentes tipos de hamburguer

para todos os consumidores, em fungéo da atitude e conforme a renda.

2. Materiais e Métodos

Os objetivos do estudo apresentado neste Capitulo foram perseguidos
em cinco estagios: (1) preparo de questionario e coleta de dados, (2) descricédo
do perfil dos participantes, (3) andlise de agrupamento conforme atitude do
consumidor em relacdo a saude, (4) uso da técnica projetiva de associacao de
palavras para inferir a percepcdo do consumidor sobre diferentes tipos de
hamburgueres congelados (tradicional, com reducéo de sédio, com reducéo de
gordura e com antioxidantes) e (5) avaliacdo da intencdo de compra de cada
um desses tipos em geral, conforme atitude em relacdo a saude e em funcao

da renda. Cada estagio € detalhado nos subitens a seguir.
2.1.Questionario e Coleta de Dados
O questionario auto-administravel era composto por quatro partes: (I)

duas questdes para identificacdo de potenciais consumidores; (lI) quatro

questdes socioecondmicas; (lll) teste de associagdo de palavras (técnica
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projetiva) e de intencédo de compra; e (IV) questionario atitudinal. No Anexo A,
h& o questionario na integra.

Os consumidores participantes da pesquisa ndo tinham tempo limite
para preenchimento do questionario. Apdés responderem as questdes das
partes | e Il, deram inicio ao teste de associacdo de palavras, que corresponde
a principal parte empirica deste estudo.

O produto tomado como base para o presente trabalho, considerado o
estimulo da pesquisa, foi 0 hamburguer congelado para preparo e consumo no
lar. Este produto é largamente conhecido e consumido no Brasil.

Os tipos de hamburgueres congelados considerados neste estudo
foram: tradicional (estimulo A); com reducdo de sodio (estimulo B); com
reducdo de gordura (estimulo C); e com antioxidantes (estimulo D).

O presente estudo foi conduzido no Laboratério de Analise Sensorial da
Faculdade de Zootecnia e Engenharia de Alimentos (FZEA), Campus USP de
Pirassununga.

Um convite para participacdo da pesquisa foi enviado no dia anterior ao
teste, por e-mail, a lista de alunos, funcionarios e professores do campus. No
dia do teste, havia também cartazes convidando transeuntes a participarem,
além de recrutamento aleatdrio — e de carater também convidativo — realizado
pessoalmente. Com base no exposto, a pesquisa se baseou em amostra de
conveniéncia.

No dia de aplicacdo do teste (23 de novembro de 2011), 56 pessoas
participaram da pesquisa. Apoés instru¢des sobre o preenchimento, foi fornecido
um questionario impresso aos participantes, que deveriam preenché-lo
sozinhos em cabine individual do laboratério de anélise sensorial. Isso foi feito
para minimizar a interferéncia do pesquisador e também de outras pessoas que
por ventura estivessem participando da pesquisa no mesmo momento. Foi
pedido que os participantes respondessem as questdes na ordem em que
aparecessem, sendo que a tarefa de associagao de palavras viria antes de se
assinalar a intencdo de compra, e esta seria seguida do questionario atitudinal.

O critério para participar da pesquisa era o candidato ser potencial
consumidor de hamburguer congelado. Para isso, a resposta de pelo menos

uma das seguintes perguntas da parte | deveria ser positiva:
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(1) Vocé adquiriu alimento(s) congelado(s) para consumo no lar nos
altimos trés meses?

(2) Vocé consumiu qualquer tipo de hamburguer, dentro ou fora do lar,
nos ultimos trés meses?

Complementando a parte |, havia perguntas de ordem demogréfica e
socioeconbmica, sendo referentes a faixa etaria, ao sexo, ao grau de
escolaridade e a faixa de renda.

Quando o participante se dirigia a cabine individual, os estimulos ja
estavam posicionados. Seguindo as instru¢cdes do questionario, na parte I,
primeiramente era pedido que os cartbes fossem avaliados, da esquerda para
a direita, anotando-se as quatro (04) primeiras imagens, associacoes,
pensamentos ou sentimentos que viessem a mente. Em seguida, foi pedido
gue se assinalasse a intencdo de compra para cada tipo de hamburguer
(conceitos), em uma escala de 10 pontos, indo de O (certamente néo
compraria) até 9 (certamente compraria). O uso da escala com numero par de
categorias tem por objetivo motivar o respondente a se decidir entre uma
atitude positiva e negativa, ndo havendo opc¢ao de total neutralidade.

No total, foram utilizados como estimulos quatro (04) conjuntos de
quatro (04) cartbes cada, com imagens de hamburgueres congelados e as
especificacdes selecionadas quanto aos tipos de hamburgueres (conceitos). A
elaboracdo de quatro conjuntos teve por objetivo permitir a participacédo de até
quatro pessoas ao mesmo tempo na ocasido da aplicacdo do teste. Cada
estimulo continha um cédigo de trés (03) digitos. Assim, foram criados codigos
gue representassem cada um dos cartdes. Sendo quatro conjuntos de quatro
cartdes cada, no total, 16 codigos foram criados a partir do programa Microsoft
Excel 2010 (funcdo ALEATORIOENTRE). Os cddigos obtidos foram: 773, 838,
924 e 793 para o estimulo A; 398, 650, 539, 923 para o estimulo B; 664, 949,
892 e 433 para o estimulo C e 827, 196, 307 e 335 para o estimulo D.

Os cartdes foram impressos com tinta colorida, envolto de papel
autoadesivo transparente. A Figura 1 demonstra os estimulos utilizados na
técnica projetiva de associacao de palavras e as indicacdes de onde estavam

posicionados os c6digos numericos.
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Figura 1. Imagem e tipos de hamburgueres em cartdes codificados: estimulos
utilizados na pesquisa.

No momento de apresentacdo dos cartbes (estimulos), tomou-se o
cuidado para que houvesse aleatoriedade. Para cada conjunto de quatro
cartdes, foram determinadas 24 possiveis ordens de apresentacdo. No total, 60
ordens de apresentacédo foram previamente criadas, para serem seguidas no
momento da disposicdo dos cartdes nas cabines do laboratério de analise
sensorial.

O enunciado do teste de associacdo de palavras e de intencdo de
compras era: “Avalie os cartbes (conceitos) codificados da esquerda para
direita. Anote os respectivos codigos e, para cada um, escreva as primeiras
quatro (04) imagens, associa¢cfes, pensamentos ou sentimentos que vierem a
sua mente. A escala corresponde a intencdo de compra de cada conceito.
Marque com um X no local que representa sua intencdo de compra para o,
sendo 0 ‘Eu certamente ndo compraria’ e 9 ‘Eu certamente compraria’.”.

Apos completar ambas as tarefas, o enunciado da Ultima parte da
pesquisa pedia para que o consumidor assinalasse o grau de concordancia
com relacdo a uma série de afirmacbes, que compunham o0 questionario
atitudinal. As afirmacdes foram selecionadas e adaptadas de dois estudos que
buscaram identificar a percepcdao de consumidores sobre alimentos com
atributos de saudabilidade (ARES, GIMENEZ e GAMBARO, 2008; MENEZES
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et al., 2011). Tais estudos trazem questionarios atitudinais referentes a saude e
nutricdo, neofobia de alimentos e produtos funcionais.

No questionério atitudinal adaptado para a presente pesquisa, na parte
[ll, os consumidores deveriam assinalar o grau de concordancia com cada uma
das 10 frases em uma escala de 9 pontos, indo de 1 (discordo totalmente) até 9
(concordo totalmente). As respostas deste questionario serviram de base para
identificacdo de diferentes grupos de consumidores quanto a atitude em
relacdo a alimentacdo, ao interesse pessoal em saude e aos alimentos com
atributos de saudabilidade. Na Figura 2 sdo mostradas as frases que
compuseram o questionario atitudinal. llustrativamente, sdo mostrados também
os temas que envolvem determinado conjunto de frases — tais divisbes n&o
estavam no questionario e, portanto, ndo foram apresentadas aos

participantes.

+1) Eu tenho receio de consumir um alimento que nunca provei antes?!
+2) Eu como praticamente tudo

*3) Eu sempre sigo uma dieta saudavel e equilibrada
Interesse *4) Para mim, é importante uma dieta com pouca gordura
pessoal em *5) Para mim, é importante uma dieta com pouco sédio
saude *9) Eu consumiria um alimento mais saudavel mesmo que eu ndo goste tanto
*10) Tenho interesse em perder peso

NElate el *6) Consumo de antioxidantes pode reduzir o risco de algumas doencas
atributos de *7) Eu confio nas informagdes fornecidas nos alimentos sobre efeitos na saude
SEERELIIBERERS . gy £y acredito que alimentos funcionais cumprem suas promessas

Figura 2. Frases utilizadas em questionario atitudinal separadas por tema.

Notas: Numeros que antecedem as frases indicam a ordem em que
apareceram aos consumidores; ‘frase com efeito negativo sobre a atitude teve escala
de 9 pontos posteriormente invertida.



50

2.2.Perfil dos Participantes

A participacdo ndo foi compulséria, e sim voluntaria, e todos os
participantes receberam instru¢cdes sobre o preenchimento do questionario
anteriormente ao inicio do teste. Participaram alunos (maioria), professores e
funcionarios da FZEA/USP.

Cada individuo era qualificado como respondente caso fosse potencial
consumidor de hamburguer congelado. Além disso, conhecer as informacdes
socioecon6micas e demogréaficas dos participantes é importante em pesquisa
com consumidor. Este estagio foi desempenhado de modo a obter frequéncia e
percentuais referentes ao perfil dos respondentes, por tabulacéo.

2.3.Analise de Agrupamento

De posse dos dados, tabulados e codificados, foi realizada
primeiramente uma analise de agrupamento ou conglomerado (cluster). O
agrupamento hierarquico aglomerativo foi conduzido na intencdo de se
identificar possiveis grupos de consumidores com comportamentos
internamente semelhantes e externamente diferentes, com base em
questionario atitudinal. Foi considerado o método de Ward com aplicacdo de
distancia euclidiana. Os resultados do questionario atitudinal foram submetidos
a Analise de Variancia (ANOVA) e teste de Tukey para comparacdo de médias
a um nivel de significancia de 5%, com objetivo de se identificar as frases e/ou
clusters com diferenca significativa entre os demais.

Os clusters também foram avaliados quanto as caracteristicas
socioeconémicas dos consumidores. Possiveis diferencas entre os grupos

foram conferidas através do Teste do Qui-Quadrado (x?).

2.4.Associacao de Palavras

A andlise do teste de associacdo de palavras foi conduzida de forma
qualitativa, sendo esta uma técnica projetiva. Todas as associac¢des fornecidas
pelos participantes foram consideradas, e a analise iniciou-se através da busca

pelos termos mais recorrentes.
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Para cada estimulo (tipo de hamburguer) apresentado ao consumidor,
era pedido que o participante fornecesse quatro palavras ou termos. Como no
total havia quatro tipos de hamburgueres, os 56 participantes, somados,
poderiam ter fornecido um potencial de 896 associacdes. Transcrevendo-se 0s
dados levantados, foi identificada a obtencdo de 547 associacbes pela
aplicacao do teste.

Esse dado indicou que, em média, houve 2,56 associagfes por estimulo.
O nivel de participacdo foi considerado satisfatério, visto que 62,5% dos
participantes forneceram oito ou mais associacfes no total. Vale ressaltar que
0 respondente tinha a op¢édo de entregar a ficha com menos do que quatro
associagdes por estimulo.

A categorizacdo foi desempenhada de modo que termos com
significados similares eram agrupados na mesma categoria. Dada categoria foi
considerada para analise posterior desde que seus termos fossem citados por
mais de 5% dos respondentes. Esse percentual, neste trabalho, correspondeu
a trés citacdes. Excluindo-se que ndo atenderam tal requisito, as associacdes
foram agrupadas em um total de 19 categorias.

A frequéncia de mencédo de cada categoria por tipo de hamburguer foi
obtida, determinando-se as categorias mais relevantes para os consumidores.
Em seguida, foram avaliados os percentuais de mencao de cada categoria por
grupo (cluster) baseado em questionario atitudinal. Por estatistica descritiva,
isso permitiu avaliar se diferentes grupos de consumidores forneceram

associacdes semelhantes ou distintas.

2.5.Intencédo de Compra

Para cada tipo de hamburguer avaliado, perguntou-se a intencdo de
compra do consumidor, em escala de 10 pontos. Foram comparadas as médias
obtidas para cada tipo de hamburguer em duas vertentes: para todos o0s
consumidores e por cluster identificado via questionario atitudinal e por faixa de
renda.

A faixa de renda foi organizada conforme segue: 1 a 3 salarios minimos
(SM), 4 a5 SM, 6 a 10 SM e acima de 11 SM. Nesta etapa, desconsiderou-se

um (01) individuo que n&o forneceu informacdo sobre renda. Esta Ultima
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reorganizacao nao se trata da ultima divisdo oficial estabelecida por classe de
renda do brasileiro, mas é comumente utilizada em pesquisas populacionais.
Possiveis diferencas significativas foram determinadas por Andlise de Variancia
(ANOVA) e teste de Tukey para comparacdo de médias ao nivel de 10% de
significancia (sugestivo), visto que era de interesse obter indicios de
discrepancia e a amostra era pequena para fornecer diferenga significativa ao
nivel de 5% de significancia. Quando da auséncia de diferenca significativa
também ao nivel sugestivo, optou-se por analisar os resultados por meio de
estatistica descritiva.

Todas as analises estatisticas aqui descritas foram realizadas no
programa XLSTAT 2013.

3. Resultados e Discussao

Os resultados deste Capitulo, apresentados nos subitens a seguir, estao
organizados em quatro estagios: (1) descricdo do perfil dos participantes, (2)
analise de agrupamento, (3) teste de associacao de palavras e (4) intencéo de

compra.

3.1.Descricao do Perfil dos Participantes

Na Tabela 1 é apresentado o resultado da etapa que buscou conferir se
0s participantes eram potenciais consumidores de hamburguer congelado,
através de perguntas de filtro na abertura do questionario. Dos 56 participantes,
apenas um nao havia consumido alimento congelado no lar nos trés meses
anteriores a pesquisa, porém o mesmo havia consumido hamburguer dentro ou
fora do lar. Desta forma, todos os candidatos puderam dar continuidade e

participar da pesquisa.
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Tabela 1. Perfil de consumo dos participantes.

Frequéncia (n) %

n=56
Consumo nos ultimos trés meses:
De alimento congelado no lar
Sim 55 98,2
Nao 1 1,8
De hambdrguer dentro ou fora do lar
Sim 50 89,3
N&o 6 10,7

A Tabela 2 traz as caracteristicas socioeconémicas e demograficas dos

consumidores que participaram da pesquisa.

Tabela 2. Caracteristicas socioecondmicas dos consumidores

Frequéncia (n) %

n=56
Faixa etaria
18-25 anos 45 80,4
26-35 anos 6 10,7
36-45 anos 5 8,9
Sexo
Feminino 44 78,6
Masculino 12 21,4
Grau de escolaridade
Médio 3 54
Superior incompleto 34 60,7
Superior 19 33,9
Faixa de renda (Salarios minimos
mensais)
1 2 3,6
2-3 11 19,6
4-5 14 25,0
6-10 18 32,1
11-15 9 16,1
Acima de 15 1 1,8
Nao informado 1 1,8

Obteve-se que 80,4% dos respondentes estavam na faixa de 18 a 25
anos. Ja entre 26 e 35 anos, havia apenas seis individuos, o que equivale a
10,7% da amostra. De 46 a 55 anos houve cinco (05) participantes,

representando 8,9% do total.
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Quanto ao sexo, obteve-se elevado percentual de individuos do género
feminino (78,6%) e apenas 21,4% de respondentes do masculino. O grau de
escolaridade também nao apresentou muita variabilidade. A maior parte dos
participantes (60,7%) encontrou-se com nivel superior incompleto, 33,7% com
superior completo, enquanto apenas 5,4% declararam ter concluido o ensino
médio.

J4 a faixa de renda dos respondentes esteve mais bem distribuida,
conforme a Tabela 2, mas ndo condizente com a realidade da populacédo do
municipio, reforcando que ndo se trata de uma amostra representativa. 1sso
nao invalida a relevancia qualitativa da pesquisa, mas impede generalizacao
dos resultados, principalmente os relacionados a aspectos socioeconémicos.

As menores variacdes no que diz respeito a faixa etaria, sexo e grau de
escolaridade estéo relacionadas ao viés de que a maioria dos participantes era
composta por alunos de graduacdo e de péds-graduacdo do curso de
Engenharia de Alimentos da faculdade onde foi aplicado o teste, sendo este

curso composto por corpo discente predominantemente do sexo feminino.

3.2.Agrupamento Hierarquico Aglomerativo

A andlise de agrupamento hierarquico aglomerativo baseada em
questionario atitudinal (alimentacao, interesse pessoal em salde e produtos
com atributos de saudabilidade) permitiu identificacdo de trés grupos
relativamente homogéneos de consumidores, denominados também de
clusters ou conglomerados. Cada um desses grupos apresenta consumidores
qgue forneceram semelhantes graus de concordancia com cada uma das frases
do questionario atitudinal. Na Figura 3 é apresentado o dendograma originado
na aglomeracao dos consumidores, que se trata de representacdo grafica do

processo de constituicdo dos grupos.



55

100 T
90 +
80 +
70 +
60 +
50 +
40 +
30 +

o M A

ONFOO VHHN("’)O’)(\IH(DI\? MLONCOON-OOLOMLOMN~ALODNO 0O
AN LOSASTIANT  OOMUOONM MO

Respondentes

Dissimilaridade

41
49

Figura 3. Dendograma dos grupos conforme grau de concordancia de frases do
questionario atitudinal pelo Processo de Ward.

A Figura 3 permite identificar os agrupamentos ao longo de todo o
processo. Os numeros contidos no eixo horizontal representam os 56
consumidores que participaram da pesquisa. Quanto mais proximos neste eixo,
mais semelhantes entre si quanto as respostas fornecidas em questionario
atitudinal. O tracejado horizontal traz o ponto de corte gerado na divisdo dos
consumidores, de modo que é possivel observar a formacao de trés grupos.

Como normalmente ocorre em agrupamento hierarquico aglomerativo, o
namero de consumidores que compuseram cada grupo nao foi homogéneo. A

Figura 4 representa o percentual de consumidores em cada grupo formado.

® Cluster 1
u Cluster 2
E Cluster 3

Figura 4. Porcentagens referentes ao numero de individuos por clusters obtidos por
agrupamento hierarquico aglomerativo (baseados em atitude).
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Conforme a Figura 4, o Cluster 1 contou com um maior numero de
consumidores (43% do total); no Cluster 2 houve o menor nimero (23%); € no
Cluster 3 foi observada situacdo intermediaria quanto ao nuamero de
consumidores que o compuseram (34%).

O processo de formacdo de grupos, que se baseou nas respostas
fornecidas em questionario atitudinal, levou em consideracdo o grau de
concordancia fornecido para cada uma das frases. Na Figura 5 é possivel
visualizar as médias do grau de concordancia de cada grupo obtido para cada

uma das frases apresentadas aos consumidores.
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Figura 5. Grau de concordancia por grupo em relacao as frases do questionario
atitudinal.

A Figura 5 sugere que o Cluster 1 seria 0 mais propenso a se interessar
por alimentos com atributos de saudabilidade. Isso porque este grupo de
consumidores forneceu as maiores médias (grau de concordancia) para a
maioria das frases do questionario atitudinal.

Analisando o Cluster 2 na Figura 5, se observa que houve uma
tendéncia de se fornecer graus de concordancia mais baixos justamente nas
frases classificadas como sendo referentes ao interesse pessoal em saude
(Figura 2), que séo as frases 3, 4, 5, 9 e 10. A menor pontuacao foi atribuida a
frase 10 (Tenho interesse em perder peso). Assim, este grupo de
consumidores pode ser considerado como 0 menos propenso, entre os trés, a

se interessar por alimentos com atributos de saudabilidade.
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Em relacdo ao Cluster 3, ainda conforme a Figura 5, os graus de
concordancia com as frases ficaram predominantemente entre 5 e 6, na escala
de 1 a 9. Porém, para a frase 10 (Tenho interesse em perder peso), a
pontuacao foi a mais alta entre os clusters, em situacao inversa a observada
para o Cluster 2. Assim, este grupo de consumidores € considerado
moderadamente propenso a se interessar por alimentos com atributos de
saudabilidade, porém sugestivamente mais predisposto a se interessar por
agueles que contribuam com a perda de peso.

Na Tabela 3 é possivel observar as mesmas pontuacdes apresentadas

na Figura 5, porém, com a representacao das diferencas significativas.

Tabela 3. Grau de concordancia com as frases em fungéo dos grupos baseados em

atitude.
Cluster 1 (n=24) g}lgi‘;e)r 2 Cluster 3 (n=19)
Frase 1 invertida 6,1 7,2 5,852
Frase 2 6,5 5,802 5,652
Frase 3 5,9 2,8°PP 4,852
Frase 4 7,28 4,38¢PP 5,55
Frase 5 7,472 3,48¢Pe 5,250
Frase 6 7,9% 5,178¢P 4,95
Frase 7 6’5Aa 4,8ABCb 4,6Bb
Frase 8 6,4 5,682 5,452
Frase 9 6,6 3,g8¢e 4,95
Frase 10 6,0"" 2,0%° 8,0"

Médias seguidas da mesma letra mailscula na coluna e minascula na linha nao
diferem significativamente entre si, ao nivel de 5% de significancia pelo teste de
Tukey. Os fatores atitudinais foram avaliados utilizando-se escala Likert de 9
pontos de concordancia com a frase, sendo 1 "Discordo totalmente" e 9 "Concordo
totalmente”.

Conforme a Tabela 3, o Cluster 1 foi homogéneo nos graus de
concordancia fornecidos em questionario atitudinal — ndo houve diferenca
(p>0,05) entre as frases. Ja o Cluster 2 atribuiu pontuacées maiores (p<0,05)
as frases 1 e 2 (alimentacdo) e 6, 7 e 8 (alimentos com atributos de
saudabilidade) quando comparadas individualmente com a frase 10
(relacionada ao interesse em perder peso). Esta ultima frase, por sua vez, nao

diferiu (p>0,05) das de numero 3, 4, 5 e 9 (demais relacionadas ao interesse
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pessoal em saude. Com relacédo ao Cluster 3, a frase 10 foi a Unica cujo grau
de concordancia foi diferente (p<0,05) das demais.

Ainda de acordo com a Tabela 3, na comparacao entre 0os grupos, tem-
se que o grau de concordancia fornecido as frases foi significativamente maior
(p<0,05) para o Cluster 1 em cinco delas. Dentre este grupo de consumidores,
a frase 10 foi a unica com pontuacao diferente (p<0,05) na comparacdo com
ambos os grupos restantes, com sua média em situacao intermediéria (menor
gue o Cluster 3 e maior que o Cluster 2). Esses dados reforcam que este grupo
€ sugestivamente mais propenso a se interessar por alimentos com atributos
de saudabilidade. Assim, em uma possivel segmentacdo de mercado, esses
tipos de alimentos poderiam ser preferencialmente dirigidos aos consumidores
com o padréao de comportamento do Cluster 1.

Estudo conduzido no Uruguai determinou que ha diferenca no padréo de
preferéncia conforme o sexo, idade e clusters identificados em questionario
sobre escolha de alimentos. Assim, os produtos mais saudaveis deveriam ser
designados para grupos especificos de pessoas e nao ter por objetivo agradar
todo o mercado consumidor (ARES e GAMBARO, 2007).

E importante, também, se conhecer as caracteristicas socioeconémicas
dos grupos de consumidores obtidos pela andlise cluster. Possiveis diferencas
significativas entre alguma das caracteristicas podem complementarmente
contribuir para estratégias de mercado baseadas nos segmentos de
consumidores. Na tabela 4 sdo apresentadas essas informacdes, com base

nos participantes da pesquisa.
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Tabela 4. Caracteristicas socioecondmicas dos participantes em funcao dos grupos

baseados em atitude.

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 2
(n=24) (n=13) (n=19)
Faixa etaria 6,5
18-25 anos 66,7% 100,0% 84,2%
26-35 anos 16,7% 0,0% 10,5%
36-45 anos 16,7% 0,0% 5,3%
Sexo 6,7
Feminino 83,3% 61,5% 84,2%
Masculino 16,7% 38,5% 15,8%
Grau de escolaridade 11,9*
Médio 4,2% 15,4% 0,0%
Superior incompleto 45,8% 84,6% 63,2%
Superior 50,0% 0,0% 36,8%
Faixa de renda (Salarios
minimos mensais) 9,2
1 0,0% 7,7% 5,3%
2-3 20,8% 7,7% 26,3%
4-5 25,0% 30,8% 21,1%
6-10 33,3% 23,1% 36,8%
11-15 16,7% 23,1% 10,5%
Acima de 15 4,2% 0,0% 0,0%
Nao informado 0,0% 7,7% 0,0%

Ha diferenca significativa ao nivel de 5%.

Buscando-se algumas inferéncias quanto as caracteristicas
socioeconbmicas, é possivel eleger algumas de destaque. Observa-se que o
Cluster 1 contou com maior percentual de pessoas de idades acima de 25
anos. Também apresentou maior percentual de individuos com grau de
escolaridade superior completo. Vale lembrar que este € o grupo com as
maiores pontuacdes em questionario atitudinal.

Ja no Cluster 2, aquele com os menores graus de concordancia com as
frases do questionario atitudinal, se observa maior numero relativo de
consumidores do sexo masculino, e exclusivamente pessoas com 25 anos ou
menos. Ndo havia, também, individuos com grau de escolaridade superior
completo.

O Cluster 3, comparativamente, apresentou propor¢cao de pessoas do
sexo feminino e masculino semelhante a do Cluster 1, e ndo contou com
representantes de grau de escolaridade equivalente ao ensino médio. Apesar

das diversas observagOes que podem ser realizadas com base na Tabela 4,
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ressalva-se que apenas dentre o grau de escolaridade se obteve diferenca
significativa (ao nivel de 5%) entre os clusters, conforme Teste do Qui-
Quadrado (X).

Em estudo brasileiro sobre sucos de frutas exoéticas, foi identificado que
questbes atitudinais e caracteristicas socioecondmicas influenciaram a
aceitacado sensorial dos produtos. Isso reforga a necessidade de se segmentar
consumidores quando se trabalha com produtos com atributos de
saudabilidade (VIDIGAL et al., 2011).

3.3.Associacao de Palavras

Todas as palavras mencionadas pelos consumidores foram agrupadas
em categorias, sendo consideradas para analise aquelas que foram
mencionadas por ao menos 5% dos consumidores. A Tabela 5 apresenta as 19
categorias identificadas, bem como exemplos de associag0es individuais e as

frequéncias de mencdao no total e por tipo de hamburguer.
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Tabela 5. Resultado da associagéo de palavras com codificacdo, exemplos de

associacoes individuais e frequéncia de mengéo das categorias.

Categoria

Codificacdo Associacfes individuais

Total A B C D

1) Saudabilidade
2) Sabor agradavel

3) Receio quanto a
gualidade/sabor

4) Gordura/Caloria

5) Favoravel a dieta

6) Aparéncia

7) Interesse/curiosidade em
provar

8) Ingrediente

9) Boa qualidade

10) Modo de consumo

11) Indicado para hipertensos
12) Indiferenca

13) Shelf-life

14) Receio quanto ao preco

15) Desconfianca/davida

16) Diferente

17) Juventude

18) Funcionalidade
19) Importancia

SAUD
SABO

RECE
GORD

FAVO
APAR
CURI

INGR
QUAL
MODO
HIPE
IDIF
LIFE
PREC

DCON

DIFE
JUVE
FUNC
IMPO

Saude, Saudavel
Delicioso, Gostoso,
Saboroso

Vai ter o mesmo sabor?

Alto teor de gordura,
Caldrico

N&o engorda tanto,
Regime

Boa aparéncia, Bonito

Atrativo, Interessante

Carne, Aditivo

Bom, Boa qualidade
Lanche, Assado
Hipertensao, Presséo
Comum, Normal

Dura mais tempo, Shelf-life
Mais caro, Preco maior
Olharia o Rétulo,
Desconfiaria

Diferente

Anti-idade, Beleza
Funcional

Importante

85
58

41

28

25
23

1
38

2

N
=

O OO O Oo0oOwWwoOoOkrNUL O OO O

0

29 32 23
9 5 6
15 16 8
4 1 2
0 241
5 5 7
4 8 10
6 4 5
7 5 5
2 21
16 0 O
2 2 1
0O 0 8
4 1 3
1 0 6
2 0 4
0O 0 5
1 0 3
1 2 1

Notas: A: Hamburguer tradicional; B: Hamburguer com reducdo de sédio; C:

Hamburguer com reducéo de gordura; D: Hamburguer com antioxidantes.

A categoria Saudabilidade foi a que apresentou maior frequéncia de

mencao, o que é explicado pelo fato de que trés dos quatro estimulos (tipos de

hamburgueres) eram produtos com atributos de saudabilidade. Justamente, o

hamburguer tradicional foi o Unico que praticamente ndo contou com

associacOes desta categoria, como era esperado. Mas isso demonstrou que 0

atributo de saudabilidade mostrou ser relevante para o consumidor, tendo sido

associacdes positivas.

Este apelo pode ser trabalhado junto ao consumidor para se viabilizar

produtos carneos com tais inovagdes no mercado. Apesar de as pessoas

reconhecerem os beneficios de uma alimentacdo saudavel, a populagdo muitas

vezes ndo a segue na pratica. As informagfOes contidas nas embalagens
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devem, portanto, estar dispostas de modo a contribuir para escolhas mais
saudaveis (LAPPALAINEN, KEARNEY e GIBNEY, 1998).

A segunda categoria mais mencionada foi Sabor agradavel. Essas
associacOes estiveram relacionadas principalmente ao hamburguer tradicional,
de modo que os demais foram sugestivamente menos associados com termos
como “delicioso”, “gostoso” e “saboroso”. A terceira categoria correspondeu a
Receio quanto a qualidade/sabor. Com duvidas como “Vai ter o mesmo
sabor?”, consumidores sugeriram que alguns tipos de hamburguer com
atributos de saudabilidade poderiam perder esta caracteristica desejavel do
alimento.

Do ponto de vista sensorial, a preferéncia do consumidor por carne é
influenciada pela aparéncia, maciez, sabor e suculéncia. Ainda que estes
fatores sejam recorrentes, tem havido mudancas no padrdo de demanda de
consumidores. Essas transformacdes estao relacionadas as preocupac¢des com
a saude, alteracbes nas caracteristicas demogréficas, necessidade de
conveniéncia, mudancas na distribuicdo e preco (RESURRECCION, 2004).

A quarta categoria mais citada, Gordura/caloria, com termos como “Alto
teor de gordura” e “Caldrico” foi associada basicamente ao hamburguer
tradicional. Era esperado que esta associacdo fosse reduzida para o
hamburguer C (com reducdo de gordura), mas surpreendeu o fato de que foi
relativamente baixo também para os demais produtos com atributos de
saudabilidade. O hambdarguer contar com reducdo de sédio e com
antioxidantes  contribuiu, portanto, para diminuir esta associacao
predominantemente negativa da categoria Gordura/caloria. Apesar disso, a
quinta categoria mais recorrente, Favoravel a dieta, foi relacionada
principalmente ao hamburguer com reducdo de gordura, e ndo tanto aos
produtos com os demais atributos de saudabilidade.

Essa andlise sugere que diferentes tipos de hamburgueres induziram
diferentes associacdes por parte de consumidores. Nos itens a seguir, serdo
apresentadas as principais associagbes observadas para cada um dos

estimulos.



63

3.3.1. Hambarguer Tradicional
A Figura 6 apresenta o percentual de mencgédo que foi observado para

cada categoria, refletindo a percepcdo de consumidores em relacdo ao

hamburguer tradicional. A codificacdo esta contida na Tabela 5.
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Figura 6. Percentual de mencéo das categorias identificadas na tarefa de associacao
de palavras, por clusters de consumidores, para 0 hamburguer tradicional.

Conforme é possivel visualizar na Figura 6, o hamburguer tradicional foi
predominantemente associado a categoria Sabor agradavel. Esse tipo de
produto é percebido como saboroso pelos trés clusters (baseados em atitude),
mas foi o Cluster 2 que contou com mais consumidores (em termos relativos) a
fornecer tal associacdo. Isso sugere que este grupo, previamente considerado
COmOo O menos propenso a se interessar por alimentos com atributos de
saudabilidade, também pode ser o mais sensivel aos apelos de sabor — podem
ndo se tratar de consumidores que facilmente consumiriam um produto
saudavel em detrimento de ser saboroso. Por isso, alimentos que contem com
diferenciais a saude precisam garantir sabor agradavel para atender individuos
do Cluster 2.

A segunda categoria mais recorrente para o hamburguer tradicional foi
Gordura/caloria. Consumidores dos clusters 1 e 3 foram 0s que mais
forneceram mencdes desta caracteristica, com cerca de 40% dos seus

representantes realizando tal associacdo. Dentre o Cluster 2, um percentual
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relativamente menor de consumidores associou este tipo de produto com
termos desta categoria.

O Modo de consumo e a Indiferenca foram as terceira e quarta
categorias mais citadas. Foi baixo o numero de associacfes do estimulo em
guestdo com as categorias que remetem a saude, tais como Saudabilidade e
Favoravel a dieta, sugerindo que o hamburguer ndo € percebido como
saudavel em sua versédo tradicional. Pode ser que haja espa¢o no mercado,

portanto, para versdes de hamburgueres com atributos de saudabilidade.
3.3.2. Hamburguer com Reducédo de Sodio
Na Figura 7 € apresentado o percentual de mencédo observado para

cada categoria identificada no que diz respeito ao hamburguer com reducéo de

sédio. A codificacdo pode ser visualizada na Tabela 5.
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Figura 7. Percentual de mencéo das categorias identificadas na tarefa de associacao
de palavras, por clusters de consumidores, para o hamburguer com reducao de sodio.

Pode-se observar que o hambuirguer com reducdo de sodio foi
associado predominantemente a termos referentes a Saudabilidade. Os trés
grupos baseados em atitude forneceram consideravel frequéncia de mencgao
nesta categoria (por volta de 50%).

A segunda categoria mais lembrada nas associacfes deste tipo de
hamburguer foi a de Receio quanto a qualidade/sabor. Curiosamente, menos
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de 10% dos consumidores do Cluster 1 forneceram tal associacdo, enquanto
gue para os demais clusters esse valor foi em torno de 40%. Assim, pode ser
inferido que o grupo de consumidores mais propenso a se interessar por
alimentos com atributos de saudabilidade tende a ter menor receio de que o
hamburguer com reducdo de sobdio perca o sabor agradavel. Ou,
alternativamente, estariam mais dispostos a comprometer o sabor em funcao
do beneficio a saude.

Indicado para hipertensos foi a terceira categoria mais recorrente para
este tipo de hamburguer. Trata-se, portanto, de um apelo interessante a ser
considerado por profissionais de publicidade no caso de o produto com este
atributo de saudabilidade estar disponivel no mercado. Esta associagéo foi

fornecida principalmente pelos consumidores dos Clusters 1 e 2.

3.3.3. Hamburguer com Reducdo de Gordura

A Figura 8 traz as associacdes obtidas para o hamburguer com reducéo

de gordura. Na Tabela 5, pode ser consultada a codificacao.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

Percentual de mencéo

10%

1

¢ O D& OO
FEL IS

0%

Categorias

Cluster 1 (n=24) w®Cluster2 (n=13) ®Cluster 3 (n=19)

Figura 8. Percentual de mencédo das categorias identificadas na tarefa de associacao
de palavras, por clusters de consumidores, para o hamburguer com reducéo de
gordura.

Conforme demonstrado na Figura 8, os consumidores perceberam o

hamburguer com reducdo de gordura como saudavel (categoria
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Saudabilidade). Isso foi observado nos trés clusters, e esta condizente com o
esperado.

A segunda categoria mais citada foi Favoravel a dieta. Esta associagéo
foi observada fundamentalmente para este tipo de hamburguer, e ndo para os
produtos com os demais apelos de saudabilidade. Dessa forma, se trata de um
diferencial a ser comunicado aos consumidores no caso da colocagdo deste
produto no mercado.

Serd necessario se atentar, porém, a possibilidade de associacéo
negativa também relevante para este tipo de hamburguer. A terceira categoria
mais recorrente foi a de Receio quanto a qualidade/sabor. Ainda assim, em
quarto lugar, foi identificada a associacdo de mais de 10% dos consumidores

de cada cluster com Interesse/curiosidade em provar.

3.3.4. Hamburguer com Antioxidantes

Na figura 9, sdo apresentadas as percepcdes de consumidores com
relagdo ao hamburguer com antioxidantes. Da mesma forma que os itens

anteriores, a codificacao € apresentada na Tabela 5.
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Figura 9. Percentual de mencédo das categorias identificadas na tarefa de associacao
de palavras, por clusters de consumidores, para o hamburguer com antioxidantes.

Conforme a Tabela 9, o hamburguer com antioxidantes foi percebido
como saudavel (categoria Saudabilidade) primariamente a qualquer outra

associacdo. Mais de 35% dos consumidores de cada um dos trés clusters
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forneceram este tipo de associacdo. Havia duvida se a relacdo com a saude
seria recorrente para este estimulo, uma vez que nao foi fornecida informacgéo
quanto a natureza dos antioxidantes que conteria 0 hamburguer. No entanto,
como dois dos demais tipos de hamburgueres (com reducdo de soédio e com
reducdo de gordura) se tratavam de estimulos facilmente percebidos pelos
consumidores como mais saudaveis, isso pode ter contribuido para que a
presenca de antioxidantes também fosse vista como aquela positiva a saude (e
nao apenas no sentido de aditivo sintético adicionado para conservacdo do
produto).

A segunda categoria mais recorrente foi Interesse/curiosidade em
provar. Foi elevado o indice desta associagdo dentre os consumidores do
Cluster 2 foi surpreendente. Quase 40% dos individuos deste grupo forneceram
mencdes desta categoria, contra aproximadamente 10% nos clusters 1 e 3.
Receio quanto a qualidade/sabor foi a terceira categoria mais citada dentre o
Cluster 2, mas supostamente esse temor ndo impediu o interesse no
hamburguer com este atributo.

Diante do exposto, a publicidade deste tipo de hamburguer poderia se
basear nao apenas na questio de saudabilidade, mas no fator de “novidade”,
que sugeriu despertar interesse e curiosidade até mesmo entre aqueles
consumidores que, em questionario atitudinal, apresentaram menor propensao

a se interessar por alimentos com atributos de saudabilidade.

3.4.Intencédo de Compra

Para cada tipo de hamburguer avaliado, perguntou-se a intencdo de
compra do respondente. As médias obtidas sdo apresentadas na tabela 6.
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Tabela 6. Intencédo de compra de diferentes tipos de hamburguer para todos os

consumidores.

Tipo de hamburguer Média da intencdo de compra
C (Hamburguer com reducao de gordura) 7,0°
A (Hambdurguer tradicional) 6,6
B (Hamburguer com reducgéo de sddio) 6,4%°
D (Hamburguer com antioxidantes) 5,8°

Notas: Médias seguidas da mesma letra ndo diferem significativamente entre si, ao
nivel de 10% de significaAncia pelo teste de Tukey. A intencdo de compra foi
avaliada utilizando-se escala de 10 pontos, sendo 0 "Certamente ndo compraria" e
9 "Certamente compraria".

Conforme a tabela anterior, o tipo de hamburguer C (com reducéo de
gordura) foi o que obteve maior média de intencdo de compra. No entanto, a
pontuacdo nédo diferiu (p>0,1) dos hamburgueres de tipos A (tradicional) e B
(com reducdo de sédio). A média foi sugestivamente maior (p<0,1) apenas que
a do tipo D (com antioxidantes).

Ainda que o hamburguer de tipo D tenha obtido a menor média, o
atributo de saudabilidade em questdo ndo pode ser ingenuamente considerado
menos interessante aos consumidores que os demais quanto a intencao de
compra. Isso porque sua média também néo diferiu (p>0,1) dos tipos A e B.

E importante ressaltar que o hamburguer, produto considerado neste
estudo, ndo €, por natureza, visto como saudavel pelo consumidor. Isso ficou
evidente, por exemplo, quando avaliada a percepc¢ao de consumidores sobre o
hamburguer tradicional. Diante disso, o desenvolvimento e comercializacao de
produtos carneos nutricionalmente ou funcionalmente melhorados podem ser
mais desafiadores que daqueles que convencionalmente tém uma imagem
mais saudavel (HATHWAR et al., 2012).

De qualquer forma, de acordo com estudo quantitativo realizado na
Europa, no geral, consumidores percebem o0s valores nutricionais dos
alimentos como importantes no momento da escolha. Com relagcdo a isso, 0s
nutrientes favoraveis (como vitaminas, minerais e a presenca de fibra) sdo mais
determinantes do que a os nutrientes desfavoraveis (como a gordura saturada)
(HOEFKENS, VERBEKE e VAN CAMP, 2011). Isso sugere que a comunicacao
de atributos de saudabilidade pode contribuir positivamente para motivar o

consumidor a compra do alimento.
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A Tabela 7 indica as médias de intencdo de compra dos tipos de

hamburgueres para cada um dos grupos de consumidores.

Tabela 7. Intencé@o de compra de diferentes tipos de hamburguer em funcao de grupos

baseados em atitude dos consumidores.

. , luster 1 luster 2 luster
Tipo de hamburguer E:n:;f) g:ige) a:ige) 3
A (Hamburguer tradicional) 6,22 7,54 6,62
B (Hamburguer com reducéo de sédio) 6,972 5,14 6,5
C (Hambarguer com reducéo de gordura) 7,17 6,1 7,672
D (Hamburguer com antioxidantes) 6,52 5,04 6,0

Notas: Médias seguidas da mesma letra mailscula na coluna e minudscula na linha
nao diferem significativamente entre si, ao nivel de 10% de significancia pelo teste
de Tukey. A intencdo de compra foi avaliada utilizando-se escala de 10 pontos,

sendo 0 "Certamente ndao compraria" e 9 "Certamente compraria”.

Conforme é possivel observar na Tabela 7, ndo houve diferenca (p>0,1)

nas medias obtidas para cada tipo de hamburguer quando essas pontuacdes

sdo analisadas por grupos de consumidores. Generalizando, é possivel inferir

que todos os grupos forneceram intencdes de compra semelhantes entre si e

entre os tipos de hamburguer, com excecdo daquele com reducao de sodio,

cuja intencdo de compra foi maior (p<0,1) para o Cluster 1 do que para os

demais — ha maior preocupacao com a saude entre estes consumidores.

A estatistica descritiva permite visualizacdo das médias para cada

cluster e tipo de hamburguer, conforme a Figura 10.

Intengado de compra
w ol ~ o

A B C
Tipo de hamburguer

Cluster 1 (n=24) ®Cluster2 (n=13) = Cluster 3 (n=19)

Figura 10. Intencdo de compra de diferentes tipos de hamburgueres em fungéo de

clusters (baseados em atitude) dos consumidores.

Notas: A: Hamburguer tradicional; B: Hamburguer com reducdo de sédio; C:

Hamburguer com reducao de gordura; D: Hamburguer com antioxidantes.
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Por vezes, caracteristicas socioeconémicas, como a faixa de renda,
interferem na intencdo de compra dos consumidores quanto a alimentos com
atributos de saudabilidade. Nesse sentido, a Tabela 8 apresenta as médias de

intencdo de compra dos tipos de hamburgueres para cada faixa de renda.

Tabela 8. Intencdo de compra de diferentes tipos de hamburguer em funcao da renda

dos consumidores.

Tipo de hamburguer 1-3SM 45SM 6-10SM 11+ SM
A (Hamburguer tradicional) 6,8 5,6 7,18 7.0%
B (Hamburguer com reducéo de sodio) 7,2% 6,0% 6,4"%2 53
C (Hamburguer com reducéo de gordura) 7,42 6,1 7,5%2 6,7
D (Hamburguer com antioxidantes) 6,8 5,6" 5,552 5,7

Notas: Médias seguidas da mesma letra mailscula na coluna e minuscula na linha
nao diferem significativamente entre si, ao nivel de 10% de significancia pelo teste
de Tukey. A intencdo de compra foi avaliada utilizando-se escala de 10 pontos,
sendo 0 "Certamente ndo compraria" e 9 "Certamente compraria". SM = salarios
minimos.

De acordo com as meédias fornecidas na tabela anterior, ndo houve
diferenca (p>0,1) para as intencdes de compra de diferentes hambuargueres em
funcdo da renda. Poderia ser esperado que nas faixas de renda mais altas
fossem observadas as maiores intencbes de compra de hamburgueres com
atributos de saudabilidade, o que nédo ocorreu.

Também pode ser conferido na Tabela 8 se consumidores de uma
mesma faixa de renda demonstraram intencdo de compra diferente para cada
tipo de hambdrguer. Isso foi observado para aqueles de renda entre 6 e 10
salarios minimos. Dentre esta faixa, consumidores forneceram a maior média
de intencdo de compra para o hamburguer de tipo C (com reduc¢éo de gordura).
A intencéo referente a este produto ndo diferiu (p>0,1) dos tipos A e B, mas
sim, do tipo D. Mais estudos podem ser conduzidos para se identificar o porqué
de alguns consumidores atribuirem menor intencdo de compra ao hamburguer

com antioxidantes.
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4. Consideracdes Finais

A técnica projetiva de associagdo de palavras, combinada a anélise de
agrupamento e a de intencdo de compra, foi considerada uma metodologia
relevante para se obter inferéncias sobre a percepcédo de consumidores em
relagdo a hamburgueres com atributos de saudabilidade.

Saudabilidade, Sabor agradavel, Receio quanto a qualidade/sabor e
Gordura/caloria foram as quatro categoriais mais mencionadas pelos
consumidores. Assim, Sd80 as que merecem maior atencdo para
desenvolvimento de novos produtos e profissionais de publicidade no caso do
lancamento e divulgacdo dos mesmos no mercado.

Diferentes tipos de hamburgueres revelaram associacdes distintas
guando consideradas as categorias mais recorrentes, o que sugere que 0S
esforcos em se desenvolver e promover os produtos devem considerar tais
particularidades nas percepgdes. Além disso, consumidores com diferentes
atitudes em relacdo ao interesse pessoal em saude podem apresentar graus de
percepcdes distintos para alguns dos atributos de saudabilidade selecionados,
0 que pode ser complementarmente explorado.

As pontuacdes relacionadas a intencdo de compra foram relativamente
homogéneas dentre os tipos de hamburgueres com atributos de saudabilidade.
Mesmo o com menor pontuacdo (hamburguer com antioxidantes) ndo diferiu
(p>0,1) de outros dois, de modo que todos os tipos aqui considerados fazem
jus a atencdo de estudos quantitativos e novos estudos qualitativos que
busquem compreender a percepcdo de consumidores sobre hamburgueres

com atributos de saudabilidade.
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Uso do Teste de Completamento para Explorar o Comportamento do

Consumidor de Hamburguer Congelado

Resumo

O comportamento do consumidor e sua decisdo de compra de alimentos
envolvem um processo dindmico e complexo. Uma das técnicas projetivas, o
teste de completamento, pode contribuir para essa compreensao. O objetivo
deste Capitulo foi explorar o comportamento do consumidor de hamburguer
congelado. Os participantes foram classificados quanto ao perfil de consumo
deste produto (Usuério, Potencial Usuario e N&o Usuario). Testes de
completamento foram realizados para identificacdo de fatores relevantes na
compra, estimacdo de niveis de preco e avaliacdo da percepcdo de
consumidores sobre fibras alimentares e antioxidante natural em substituicdo
ao sintético. Em relacdo aos atributos determinantes na compra de hamburguer
congelado, as categorias mais importantes foram as relacionadas a marca,
preco, sabor e saudabilidade. Niveis de precos estimados a partir de valores
projetados por consumidores para o hamblrguer congelado foram
considerados equiparaveis com dados secundarios. Quanto a percepc¢do de
consumidores ante a adicao de fibras alimentares e a presenca de antioxidante
natural em substituicio ao sintético, ambos os atributos forneceram
associacfes predominantemente positivas. As informacgdes obtidas via teste de
completamento foram consideradas satisfatérias, sugerindo que a técnica foi
adequada para este estudo. Buscando-se compreender a percepcao de
consumidores  sobre  produtos carneos com inovacdes, estudos
complementares podem investigar como o consumidor lida com a marca,

atributos de preco, bem como com apelos de sabor e de saudabilidade.
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Abstract

Consumer behavior and the food purchase decisions involve a dynamic
and complex process. A projective technique, the test completion, can
contribute to this understanding. The purpose of this chapter was to explore
consumer behavior of frozen burger. Participants were classified according to
the profile in relation to product consumption (User, Potential User and Non-
User). Completion tests were conducted to identify relevant factors in
purchasing, to estimate price levels and to evaluate the perception of
consumers about dietary fibers and natural antioxidant to replace synthetic.
Regarding the attributes that determine the purchase of frozen burger, the most
important categories were related to the brand, price, taste and healthiness.
Price levels estimated from values projected by consumers for frozen burger
were considered comparable with secondary data. Regarding the perception of
consumers on dietary fibers and natural antioxidant to replace synthetic, both
attributes provided predominantly positive associations. Information obtained
via completion test was considered satisfactory, suggesting that the technique
was adequate for this study. Seeking to understand the perception of
consumers about meat products with innovations, further studies may
investigate how the consumer handles with the attributes of brand, price, as well

as with the appeals of flavor and healthiness.
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1. Introducéo

O comportamento do consumidor e sua decisdo de compra de alimentos
envolvem um processo dinamico e complexo (GRUNERT, 2002; PIENIAK et
al., 2009). Ha poucos estudos que elucidam os atributos que pesam na
escolha de produtos carneos por parte do consumidor brasileiro. Em outros
paises, destaca-se que 0 preco de um produto carneo com ou sem inovacao
pode influenciar nessa decisdo (FONT | FURNOLS et al., 2011; LEICK et al.,
2012).

Assim, ainda € necessario se identificar como o consumidor brasileiro
lida com os precos dos produtos carneos e com possiveis atributos de
saudabilidade, como adicéo de fibras alimentares (MARTINEZ et al., 2011) e
de antioxidantes naturais (ZHANG et al., 2010).

Quando se tem por objetivo verificar a percepcdo de consumidores
sobre um produto com inovacgédo, € valido se basear no processo de compra
daquele tipo de alimento (GRUNERT et al., 2011). Nesse sentido, técnicas
qualitativas sdo muito utilizadas em pesquisas exploratérias acerca do
comportamento do consumidor, contribuindo para a riqueza de detalhes
guando se busca compreensao inicial do problema (LEVY, 2005).

Umas das metodologias utilizadas para revelar valores e necessidades
abstratos que pesam no comportamento do consumidor é a técnica projetiva
(VAN KLEEF, VAN TRIJP e LUNING, 2005). Quando propriamente utilizadas,
bem como em conjunto com outros métodos, técnicas projetivas podem
elucidar aspectos singulares sobre a experiéncia do consumidor (STEINMAN,
2009). Dentre os tipos de técnicas projetivas, pode ser citado o teste de
completamento, no qual € apresentado um estimulo incompleto (como frase ou
dialogo) ao respondente, que por sua vez precisa termina-lo (DONOGHUE,
2000).

No presente estudo, o hamburguer congelado foi o produto carneo
selecionado para investigacdo do comportamento do consumidor por ser
amplamente conhecido pelo brasileiro. Dessa forma, participantes poderiam
facilmente responder aos estimulos do teste de completamento. No contexto da
dissertacdo, o presente Capitulo contribui na identificacdo de atributos e de

niveis a serem investigados no estudo contido no Capitulo 4.
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O objetivo geral do estudo apresentado neste Capitulo 3 foi utilizar o
teste de completamento para explorar o comportamento do consumidor de
hamburguer congelado.

Os obijetivos especificos que nortearam o estudo foram:

a) Identificar atributos de produto importantes para diferentes perfis

de consumidores na compra de hamburguer congelado;

b) Estimar niveis de precos de hamburguer congelado por meio da

referéncia interna do consumidor;

C) Avaliar a percepcdo geral do consumidor sobre produto

adicionado de fibras alimentares e com antioxidante natural em

substituicdo ao sintético.

2. Materiais e Métodos

Para se perseguir os objetivos deste Capitulo da dissertacdo, o estudo
foi dividido em cinco estagios principais: (1) elaboracdo de questionario e coleta
de informacdes, (2) avaliacdo do perfil dos participantes, (3) identificacdo de
atributos determinantes na compra de hamburguer congelado, (4) estimacédo de
niveis de preco de hamburguer congelado e (5) analise da percepcao geral do
consumidor sobre as inovacbes selecionadas (fibras alimentares e
antioxidantes naturais).

No primeiro estégio, foi desenvolvido e disponibilizado, a potenciais
participantes, um questionario online com as seguintes partes: questbes de
identificacdo pessoal, de carater socioecondbmico e de perfil de consumo;
seguidas de trés testes de completamento combinado ao uso de figuras, sendo
um para identificacdo de atributos determinantes na compra, outro para
estimacao de niveis de preco e um ultimo para avaliacdo da percepcédo geral
de consumidores sobre fibras alimentares e antioxidante natural em
substituicdo ao sintético.

Desenvolvido o questionario e coletadas as informagdes, o segundo
estagio correspondeu a verificacdo das caracteristicas gerais dos
consumidores e agrupamento dos individuos em trés diferentes perfis (Usuario,
Potencial Usuario e N&ao Usuario) quanto ao consumo de hamburguer

congelado.
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O terceiro estagio buscou a identificacdo de atributos determinantes na
compra de hamburguer congelado e, o quarto, a estimagao de niveis de precos
pela referéncia interna do consumidor para 0 mesmo produto. O quinto — e
altimo — estagio se referiu a avaliacdo da percepcao geral de consumidores
sobre os atributos de saudabilidade selecionados.

Nos subitens a seguir, € apresentado mais detalhadamente cada
estagio.

2.1.Questionario e Coleta de Informacdes

O questionério utilizado para coleta de informacdes foi desenvolvido em
plataforma online. O questionario estd, na integra, no Anexo B. Hoje em dia, ha
diferentes servidores de questionarios online, e para a pesquisa em questao se
optou pelo Surveypie.com, que apresentou as ferramentas necessarias para o
escopo da pesquisa, principalmente a possibilidade de incluir figuras, com
custo bastante reduzido. Optou-se por questionario online pela possibilidade de
se coletar informacdes com respondentes geograficamente dispersos a um
custo baixo.

Além disso, € possivel contar com um bom nimero de participantes em
um periodo de tempo relativamente curto. Outra importante caracteristica € que
essa ferramenta representa praticidade aos participantes, que poderiam
acessar a pesquisa no momento que lhes fosse mais conveniente. Como o
respondente poderia desistir de participar antes de concluir a pesquisa, foram
tomados alguns cuidados visando alcancar o maior numero possivel de
respostas. Dentre elas, se destaca a preocupacdo de se elaborar um
questionario com aspecto atrativo e com instrucdes claras.

O questionario utilizado foi testado e avaliado por pesquisadores
envolvidos ou ndo com a pesquisa, efetuando-se corre¢cbes até se chegar ao
formato final. O questionario ndo revelou claramente as intencdes da pesquisa,
de modo que respondentes nao foram influenciados pelas expectativas
(BRAUN et al., 2012).

As duas primeiras questdes apresentadas no questionario eram para
identificacdo do respondente. Os campos n&o eram de preenchimento

obrigatorio e as perguntas eram abertas, sendo:
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(1) Nome (opcional).

(2) E-mail (opcional).

A seguir, havia duas questbes fechadas que contribuiam para
classificacdo dos participantes em diferentes perfis de consumo. Eram elas:

(3) Vocé adquiriu hamburguer congelado para consumo no lar nos

dltimos 3 meses? (SIM/NAO).

(4) Caso tenha respondido NAO na questdo anterior, vocé adquiriu

outros produtos carneos industrializados e congelados para consumo no

lar nos ultimos 3 meses? (SIM. Quais?/NAO).

J& as perguntas de 7 a 10, de carater socioeconémico, contemplavam
alternativas referentes a faixa etéria, sexo, grau de escolaridade e renda
familiar do participante. Respondentes que assinalassem apresentar idade
inferior a 18 anos ndo conseguiriam prosseguir com a pesquisa, por se tratar
de um pré-requisito para se qualificar respondente ter idade igual ou superior a
18 anos. Os que assinalassem idade abaixo de 18 anos, enviariam ao servidor
apenas os dados desta parte do questionario online.

Para a técnica projetiva, neste caso o teste de completamento, se faz
necessario disponibilizar ao respondente um estimulo. Os procedimentos foram
baseados nos adotados por estudo conduzido no Uruguai para saladas
minimamente processadas (VIDAL, ARES e GIMENEZ, 2013) — havia figuras
de pessoas com baldes de dialogo.

Com esse formato de técnica projetiva, ao invés de o consumidor ser
questionado diretamente, ha uma pergunta indireta, sobre sentimento, atitude e
opinido de outras pessoas. A premissa é que o0 respondente fornecera
informacBes sobre seus proprios comportamentos, que nao seriam
necessariamente alcancados de maneira direta (DONOGHUE, 2000;
STEINMAN, 2009).

No presente estudo, como primeiro estimulo, foi fornecida fotografia de
um casal no supermercado conversando préximo a uma gondola do setor de
alimentos congelados. A figura contava com baldes de dialogos. O objetivo era
identificar fatores que determinam a escolha de hamburgueres congelados.

O primeiro baldo, identificado pela letra (A) continha uma pergunta do
personagem homem a mulher: “Por quais motivos vocé acha que, dentre tantas

opgdes, este € o hamburguer congelado que devemos levar?”. O balao
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seguinte era identificado apenas pela letra (B), direcionando os participantes,
que deveriam preenché-los com a possivel resposta da personagem.

Antes (acima) da figura, havia uma apresentacao: “Por favor, examine
com atencdo a imagem abaixo e preencha o baldo B no espaco abaixo com
palavras, pensamentos ou afirmagdes do personagem envolvido”. E depois da
figura, havia uma instrugéo: “Por favor, preencha o baldo (B)’; e uma nota em
fonte reduzida: “Em relagdo aos motivos que levam a personagem a escolher
certa opcdo de hamburguer congelado. Fiqgue a vontade para se expressar,
pois ndo ha resposta certa ou errada.”. Havia, entdo, um campo para o

respondente preencher livremente. O estimulo utilizado é apresentado na

Figura 1.

Figura 1. Estimulo utilizado no teste de completamento para identificacao de atributos
determinantes na compra.

O segundo estimulo referente ao hamburguer contava com a mesma
fotografia, porém outros baldes de dialogos. O objetivo era determinar niveis de
preco atraves da técnica projetiva, extraindo do consumidor a referéncia interna
de preco, que por sua vez é possivelmente baseada em experiéncias
anteriores de compra (KOPALLE et al., 2012).

O primeiro baldo, identificado pela letra (A) continha uma fala do

personagem homem a mulher: “Dos hamburgueres congelados, de 12
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unidades e 672 g, o mais barato custa R$ ”. O baldo seguinte era
identificado pela letra (B), e continha uma afirmacdo complementar, desta vez
da personagem mulher ao homem: “E o mais caro custa R$ ”. De forma
semelhante ao estimulo anterior, os respondentes eram instruidos a completar
os baldes com uma possivel resposta de cada personagem.

Na parte superior da figura, havia uma apresentacédo: “Por favor,
examine com atengao a imagem abaixo e complete os balGes dos personagens
envolvidos nos espagos abaixo”. Apds as figuras, havia uma instrugédo: “Por
favor, complete o baldo (A)”; e uma nota em fonte reduzida: “Em relagao ao
menor preco de hamburguer congelado a venda (valor em R$), na situacao
hipotética. Fique a vontade para se expressar, pois ndo ha resposta certa ou
errada.”. Em um campo de texto, o respondente poderia preencher livremente,
no formato que Ihe fosse conveniente.

Havia, entdo, a instrugcdo “Por favor, complete o baldo (B)’; e nota
analoga a anterior, em fonte reduzida: “Em relagdo ao maior prego de
hamburguer congelado a venda (valor em R$), na situagcéo hipotética. Fique a
vontade para se expressar, pois ndo ha resposta certa ou errada.” Por fim, da

mesma forma, havia um campo de texto. O estimulo consta na Figura 2.

Figura 2. Estimulo utilizado no teste de completamento para determinacao de niveis
de preco.

O mesmo questionario online contou, na sequéncia, com estimulos

referentes a suco de laranja, apresentados de maneira semelhante aos do
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hamburguer. Os resultados referentes a laranja, por néao tratarem dos objetivos
desta dissertacéo, serdo analisados e publicados separadamente.

Por fim, havia testes de completamento relacionados ao interesse de
consumidores em produtos adicionados de fibras alimentares e com
antioxidante natural em substituicdo ao sintético.

Os estimulos referentes a produto com adicdo de fibras alimentares e
com antioxidante natural em substituicdo ao sintético contaram com uma
fotografia em comum e instrucdes idénticas, diferindo apenas a inovacéo
inserida nos balGes de didlogos. O interesse foi perseguir a percepcao ou
associacao geral sobre esses atributos de saudabilidade, e ndo particularmente
em hamburguer congelados. Como no questionario havia perguntas referentes
a hamburguer e suco de laranja, acredita-se que consumidores ndo associaram
tais atributos de saudabilidade a nenhum alimento especifico. Para contribuir
com a neutralidade dessa avaliacdo, a foto utilizada como estimulo para esses
dois testes de completamento era de um casal em um amplo corredor do
supermercado, sem remeter a nenhuma goéndola especifica.

O baléo identificado pela letra (A), no primeiro estimulo referente a
atributos de saudabilidade, continha uma fala da mulher ao personagem
masculino: “Veja, aquele produto € adicionado de fibras alimentares. Vocé
gostaria de experimenta-lo? Sim ou Nao? Por qué?”. No segundo estimulo,
localizado na péagina seguinte do questionario, a pergunta inserida no baldo de
letra (A) era: “Veja, aquele produto contém antioxidante natural em substituicdo
ao sintético. Vocé gostaria de experimenta-lo? Sim ou Nao? Por qué?”.

Em ambos os casos, o baldo seguinte, localizado na ilustracdo ao lado
do homem, era identificado apenas pela letra (B). Os respondentes eram
instruidos a preenché-los com a possivel resposta do personagem.

Na parte superior da figura, havia uma apresentacédo: “Por favor,
examine com atengao a imagem a seguir e preencha o baldo (B) no espaco
abaixo com termos, palavras, expressdes ou sentimentos do personagem
envolvido.”. Apés cada figura, a instrugao era: “Por favor, preencha o balédo
(B)’; e uma nota em fonte reduzida: “Preencha o baldo (B) com termos,
palavras, expressfes ou sentimentos que viriam a mente do personagem.
Fique a vontade para se expressar, pois nao ha resposta certa ou errada.”. Em

um campo de texto, o respondente poderia preencher livremente.
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Os estimulos utilizados séo apresentados nas Figuras 3 e 4.

Figura 3. Estimulo utilizado no teste de completamento em relagéo a adicdo de fibras
alimentares.

Figura 4. Estimulo utilizado no teste de completamento em relagéo a presenca de
antioxidante natural em substituicdo ao sintético.

O questionario encerrou com agradecimento pela participacdo e
assinatura da pesquisadora. Concluida a elaboracdo do questionario, a
pesquisa foi conduzida no interior de Sdo Paulo por meio de uma amostragem
de conveniéncia. A amostragem de conveniéncia € um meétodo néo
probabilistico regularmente usado em pesquisas qualitativas. Participantes
foram recrutados por email e por redes sociais, utilizando listas de contatos de
centros universitarios, principalmente, a lista de alunos, funcionarios e
professores da Faculdade de Zootecnia e Engenharia de Alimentos da

Universidade de Sao Paulo (FZEA - USP) e contatos da pesquisadora, sendo



85

convidados a responder e repassar a pesquisa online. Em convite, foi
informado que o tempo para preenchimento seria de 5 a 10 minutos. Como
normalmente observado em técnicas qualitativas exploratorias, o presente
estudo ndo teve intencdo de obter informacdo de uma amostra que represente
toda a populacdo, mas sim inferéncias sobre o comportamento do consumidor.

Como resultado desta etapa da pesquisa, foi avaliado o retorno ao
questionario, em funcdo do numero de participantes, periodo de acesso a
pesquisa e tempo médio de preenchimento. Depois de obtido o tempo médio
de preenchimento, fornecido pelo servidor da pesquisa online, a amostra foi
tratada excluindo-se os dados de tempo médio que eram discrepantes (outliers)
pelo método de dois desvios padrdes. Na Figura 5 é apresentada a arvore de

decisao relacionada a esse tratamento dos dados.

Coleta de dados

Calculo de:
Média, Desvio ¢

Padrao

Analise de desvio
padréo da
amostra

Todos os dados
dentro de dois

desvios?
|
| 1
Sim Nao
Obtencao de Refazer os
dados fnais célculos

Figura 5. Arvore de decisdo para tratamento de dados.

Utilizou-se, para isso, programa Microsoft Office Excel 2007.


http://www.google.com/search?hl=en&q=microsoft+office+excel+2003&revid=1039536571&sa=X&ei=_ajmUaj4AsmorgGBnYCoAw&ved=0CLIBENUCKAc
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2.2.Perfil dos Participantes

Neste estagio, foi realizada a verificacdo das caracteristicas gerais dos
consumidores. Na sequéncia, os individuos foram agrupados em trés diferentes
perfis (Usuario, Potencial Usuario e Nao Usuario). Usuario era o grupo de
participantes que haviam adquirido hambudrguer congelado para consumo no
lar nos trés meses anteriores; Potencial Usuario era o conjunto daqueles que
nao haviam adquirido hamburguer congelado para consumo no lar nos trés
meses anteriores, mas sim outros produtos carneos industrializados e
congelados; e Ndo Usuério continha os que ndo haviam adquirido hamburguer
congelado para consumo no lar nem outros produtos carneos industrializados e
congelados. Na Figura 6 é apresentada a arvore de decisdo que guiou a

pesquisadora nesta classificacao.

Adquiriu hamburguer
congelado para consumo
no lar nos ultimos 3
meses?

SIM NAO

Se Adquiriu outros produtos carneos
industrializados e congelados para
consumo no lar nos dltimos 3
meses”?
|
I 1
SIM NAO

|_ Potencial |_ = -

VST N&ao Usuario

Figura 6. Arvore de deciséo para classificacdo de participantes conforme perfil de
consumo.

Com os perfis identificados, foram formados trés grupos de

consumidores, cruzando-se com as informagfes socioeconbmicas para
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determinacdo de suas caracteristicas. Os dados foram organizados em

programa Microsoft Office Excel 2007 e analisados via estatistica descritiva.

2.3.Identificacédo de Atributos Determinantes na Compra

Os procedimentos de andlises dos dados para identificacdo de atributos
determinantes na compra foram baseados nos adotados por estudo conduzido
no Uruguai (VIDAL, ARES e GIMENEZ, 2013). Para essa tarefa, as frases e
palavras mencionadas a partir do teste de completamento foram codificadas
por triangulacao.

Os termos recorrentes foram individualmente agrupados em categorias
por trés pesquisadores, e suas avaliacdes foram combinadas para se chegar
as categorias finais. Categorias mencionadas por pelo menos 5% dos
consumidores foram consideradas para andlise posterior. As frequéncias em
cada categoria foram determinadas através da contagem do ndamero de
consumidores que utilizaram as palavras ou termos equivalentes. Frequéncias
de mencado foram obtidas para todos os respondentes e separadamente para
Usuério, Potencial Usuéario e Nao Usuario. Foi utilizado o programa Microsoft
Office Excel 2007. Os atributos identificados neste estagio fundamentaram o
delineamento de pesquisa complementar sobre o comportamento do

consumidor em relacdo a hamburgueres congelados (Capitulo 4).

2.4.Estimacéo de Niveis de Preco

As respostas obtidas a partir do estimulo referente aos niveis de preco
primeiramente foram manualmente tratadas: as respostas validas foram
transformadas em valores numeéricos de precos (em Reais).

Havia respostas referentes a precgos baixos (PB) e a precos altos (PA),
de modo que os dados foram tratados separadamente. Primeiramente, obteve-
se a média de cada conjunto de dados originais (PB) e (PA), separadamente
para todos os participantes (Total), para Usuario, Potencial Usuario e N&o
Usuario. Era de interesse utilizar dados fornecidos por todos os respondentes,
pela maior amostra e possivel facilidade de reproduzir o teste sem necessidade

de considerar o perfil de consumo.


http://www.google.com/search?hl=en&q=microsoft+office+excel+2003&revid=1039536571&sa=X&ei=_ajmUaj4AsmorgGBnYCoAw&ved=0CLIBENUCKAc
http://www.google.com/search?hl=en&q=microsoft+office+excel+2003&revid=1039536571&sa=X&ei=_ajmUaj4AsmorgGBnYCoAw&ved=0CLIBENUCKAc
http://www.google.com/search?hl=en&q=microsoft+office+excel+2003&revid=1039536571&sa=X&ei=_ajmUaj4AsmorgGBnYCoAw&ved=0CLIBENUCKAc
http://www.google.com/search?hl=en&q=microsoft+office+excel+2003&revid=1039536571&sa=X&ei=_ajmUaj4AsmorgGBnYCoAw&ved=0CLIBENUCKAc
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Para validacdo dessa escolha, possiveis diferencas significativas foram
determinadas por Andlise de Variancia (ANOVA) e teste de Tukey para
comparacao de médias ao nivel de 5% de significancia. Buscou-se avaliar se
as médias obtidas através de todos os participantes eram comparaveis as de
Usuarios, de modo que poderiam ser utilizados precos fornecidos pelo grupo
Total. Caso as médias fossem diferentes, dados referentes ao grupo de
Usuério seriam utilizados, por provavelmente serem o0s mais indicados a
fornecer precos factiveis com a realidade do mercado.

Validando-se o conjunto de dados que seriam utilizados, foi utilizado o
método de dois desvios padrbes para exclusdo de dados discrepantes
(outliers). Assim, para PB e PA, foram calculadas a média e o desvio padréo.

A média o desvio padréo era recalculado para os dados remanescentes,
até que os valores ficassem em um intervalo de dois desvios padrbes da
média, conforme a Figura 5. Finalmente, cada média indicou os niveis de preco
PB e PA. Um preco médio (PM) foi obtido pela média aritmética entre PB e PA.

Por fim, foram comparadas as médias das amostras com e sem dados
discrepantes (outliers), para verificar se esse tratamento de dados contribuiu
para a qualidade das informacdes finais. Possiveis diferencas significativas
foram determinadas por Analise de Variancia (ANOVA) e teste de Tukey para
comparacao de médias ao nivel de 5% de significancia. Foram utilizados os
programas Microsoft Office Excel 2007 e Minitab 16.

O resultado deste estdgio foi utilizado como base de pesquisa
complementar que visou identificar, entre outros fatores, a influéncia do nivel

de preco nas escolhas de hamburguer congelado (Capitulo 4).

2.5.Percepcao Geral sobre Atributos de Saudabilidade Selecionados

Na percepcdo geral de consumidores sobre produto com adicdo de
fibras alimentares e com antioxidante natural em substituicdo ao sintético, a
conducao seguiu a de estudo realizado no Uruguai (VIDAL, ARES e GIMENEZ,
2013), com frases e palavras mencionadas sendo avaliadas por triangulacéo —
trés pesquisadores, individualmente, sugeriram as categorias, que
posteriormente foram definidas por consenso. Porém, ndo se buscou criar

categorias a partir das respostas; neste caso, conforme realizado em pesquisas


http://www.google.com/search?hl=en&q=microsoft+office+excel+2003&revid=1039536571&sa=X&ei=_ajmUaj4AsmorgGBnYCoAw&ved=0CLIBENUCKAc
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de mapeamento de opinides e analise de sentimento, o intuito foi verificar se o
consumidor refletia uma associacao de cunho negativo, neutro ou positivo.

Os termos foram, entdo, individualmente classificados por trés
pesquisadores nessas trés categorias: Negativo (-1), Neutro (0) e Positivo (+1).
Suas avaliacdes foram combinadas para se chegar a classificacdes finais. As
frequéncias foram determinadas atravées da contagem do numero de
consumidores que remeteram sentimento de uma mesma categoria.
Frequéncias de mencao foram obtidas para todos os respondentes (Total) e
separadamente para Usuario, Potencial Usuario e Nao Usuario.

Os atributos identificados neste estagio fundamentaram o delineamento
de pesquisa complementar em relacdo a atributo de saudabilidade que seria

estudado em hamburgueres congelados (Capitulo 4).

3. Resultados e Discussao

Em direcdo aos objetivos deste Capitulo, a analise dos resultados é
apresentada nos itens a seguir, dividida em cinco partes: (1) avaliacdo do
retorno ao questionario, (2) descricao do perfil dos participantes, (3) atributos
determinantes na compra, (4) niveis de preco e (5) percepcao do consumidor

sobre inovacdes selecionadas.

3.1.Avaliacdo do Retorno ao Questionario

O uso de questionario online tem crescido rapidamente (STIEGER e
REIPS, 2010). Isso porque a qualidade das respostas € comparavel a de
questionario em papel, e pode ser economizado tempo de tabulacdo de dados
(GORDON e MCNEW, 2008).

Nesta pesquisa, 0 questionario foi criado no site em 23 de setembro de
2012, e por cerca de gquatro semanas foi desenvolvido e testado. Potenciais
respondentes foram recrutados por email e por redes sociais a partir de 30 de
outubro de 2012, e acessaram a pesquisa até 11 de novembro de 2012.

Quanto ao retorno do questionario, a maioria das respostas tende a ser
retornada até 36 horas apOs a ciéncia da pesquisa por parte do potencial

participante (GORDON e MCNEW, 2008). Em concordancia, nesta pesquisa,
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34% das respostas foram obtidas dentro das 36 horas do primeiro disparo de
convites e outras 37%, no mesmo intervalo de tempo apds o segundo grande
lancamento de convites.

No periodo em que ficou disponivel, o endereco da pesquisa foi aberto
692 vezes. Esta acéo pode ter sido realizada mais de uma vez por uma mesma
pessoa, 0 que nao foi possivel checar. A partir desse montante de acessos,
357 respostas foram computadas, por meio de 330 computadores diferentes
(contagem de numero de IP). Um cuidado que deve ser tomado € que algumas
pessoas tendem a responder o questionario mais de uma vez (GORDON e
MCNEW, 2008). Porém, pela analise de informacdes pessoais fornecidas por
respondentes (Nome e E-mail), percebeu-se que em um mesmo computador
podem, sim, ter participado pessoas diferentes. Possivelmente, moram juntas
ou frequentam o mesmo computador no trabalho ou escola/faculdade.

Com base nas informacdes de acesso e retorno, obteve-se que a taxa
de preenchimento foi de 52%. Os 48% restantes acessaram o0 enderego, mas
desistiram da pesquisa ou retornaram em outro momento. Todas as respostas
foram inicialmente consideradas, mas em cada estagio da analise foram
excluidos aqueles respondentes que néo forneceram informacgdes suficientes.

Um exemplo de comportamento negativo que o respondente pode
apresentar € a longa inatividade durante o preenchimento do questionario
(STIEGER e REIPS, 2010). Buscou-se, entdo, avaliar o tempo de
preenchimento.

Conforme testes preliminares realizados por pesquisadores, o tempo de
preenchimento do presente questionario ficaria entre 5 e 10 minutos, o que foi
informado no convite. Porém, o tempo médio que participantes levaram para
preencher foi de 11 minutos e 2 segundos.

Verificou-se, porém, que algumas pessoas despenderam tempo
demasiadamente curto ou longo, este Ultimo, por exemplo, acima de 30
minutos. Assim, buscou-se avaliar o tempo médio de preenchimento excluindo-
se dados discrepantes (outliers). O tratamento pelo método de dois desvios
padrdes resultou em exclusdo de dados até 240 remanescentes. Nesta nova
amostra, a média de tempo ficou em 6 minutos e 56 segundos, ou seja, dentro

do esperado inicialmente.
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No geral, foi considerado satisfatério o retorno ao questionario. Assim, o
formato utilizado pode ter sido adequado para os objetivos da pesquisa e perfil

dos potenciais participantes.
3.2.Descricao do Perfil dos Participantes
Conforme explanado no subitem anterior, foram obtidas 357 respostas
ao questionario online. Na Tabela 1, sdo apresentadas as caracteristicas

socioecondémicas dos participantes.

Tabela 1. Caracteristicas socioecondmicas dos participantes.

Frequéncia (n)

n=357 %
Faixa etaria
Abaixo de 18 4 1,1
18-25 anos 216 60,5
26-35 anos 77 21,6
36-45 anos 35 9,8
46-55 anos 6 1,7
56-65 anos 9 2,5
Acima de 66 2 0,6
N&o informado 8 2,2
Sexo
Feminino 223 62,5
Masculino 132 37,0
Nao informado 2 0,6
Grau de escolaridade
Médio incompleto 2 0,6
Médio 5 1,4
Superior incompleto 177 49,6
Superior 69 19,3
Pés graduacao 102 28,6
N&ao informado 2 0,6
Faixa de renda familiar (Salarios minimos mensais)
1 ou menos 13 3,6
2-3 75 21,0
4-5 79 22,1
6-10 91 25,5
11-15 54 15,1
Acima de 15 40 11,2
Nao informado 5 1,4

Nota: A coluna indicada por % se refere a distribuicdo percentual de individuos
para cada variavel socioeconémica.
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Conforme é possivel observar na Tabela 1, a maioria dos participantes
(60,5%) estava na faixa de 18 a 25 anos. Isso porque 0 convite se estendeu
aos alunos de graduacdo da Faculdade de Zootecnia e Engenharia de
Alimentos da Universidade de Séo Paulo (FZEA - USP), a partir dos quais se
obteve bom retorno. Pelo mesmo motivo, 49,6% declaram escolaridade
superior incompleta.

Quanto ao sexo dos participantes, 62,5% eram do feminino, em funcao
do perfil de alunos dos cursos da mesma faculdade (em especial, Engenharia
de Alimentos).

Em relacdo a renda, esteve mais bem distribuida que as demais
variaveis socioecondmicas. Dentre os que forneceram esta informacdo, na
faixa de 6 a 10 salarios minimos havia o maior nimero de individuos (n=91),
enguanto na faixa abaixo de 1 salario minimo havia o0 menor numero (n=13).

A organizacdo de todos os participantes em perfil de consumo (N&o
Usuério, Potencial Usuario e Usuério) se baseou nas informacdes
apresentadas na Tabela 2. Trata-se de uma forma de se segmentar

consumidores.

Tabela 2. Informagdes de perfil de consumo de participantes.

Frequéncia (n)

n=357 %
Aquisi¢do para consumo no lar nos
Gltimos 3 meses:
De hamburguer congelado
Sim 192 53,8
Caso néo:
De outros produtos carneos
industrializados e congelados
Sim 92 25,8
Nao 66 18,5
N&o informado 7 2,0

Nota: A coluna indicada por % se refere a distribuicdo percentual de individuos

para cada pergunta.

Os dados apresentados na Tabela 2, excluindo-se os valores nao
informados (n=7), permitiu identificagdo de trés grupos de consumidores na

base n=350, cujas propor¢cdes sao apresentadas na Figura 7.
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Usuério
m Potencial Usuéario
® Nao Usuéario

Figura 7. Porcentagens referentes ao numero de individuos por perfil de consumo.

Confome é possivel observar na Figura 7, a maioria dos respondentes
se enquadrou no perfil de Usuério. Ou seja, 55% haviam adquirido hamburguer
congelado para consumo no lar nos trés meses anteriores. Este € grupo de
consumidores considerado mais familiarizados com o produto em questdo e
provavelmente que mais se interessa por hamburguer.

O segundo grupo mais numeroso, com 26%, foi o de Potencial Usuario,
em que outros produtos carneos industrializados e congelados foram
adquiridos até trés meses antes. Este grupo € considerado relativamente
propenso a adquirir hamburguer congelado. Exemplos de produtos adquiridos
por este grupo, fornecidos pela pergunta “Quais?” em referente campo do
guestionario, foram kibe, almdéndegas e empanados.

Por fim, o grupo de N&o Usuério contou com 19% dos participantes.
Dentre este grupo estdo individuos que nao adquiriram nenhum dos tipos de
produtos exemplificados, sendo os menos envolvidos com hamburguer para
consumo no lar no periodo da pesquisa.

Na Tabela 3, os diferentes perfis de consumo foram caracterizados

conforme perfil socioeconémico dos participantes.
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Tabela 3. Caracteristicas socioecondmicas de participantes conforme perfil.

Potencial

Total Usuario - N&o Usuério
Usuario
g]:)s.so % §1n=)192 % §1n=)92 % I(’ln=)66 %
Faixa etaria
Abaixo de 18 4 1,1 3 16 1 1,1 0 0,0
18-25 anos 214 61,1 131 68,2 49 53,3 34 51,5
26-35 anos 76 21,7 33 17,2 25 27,2 18 27,3
36-45 anos 35 10,0 16 8,3 12 13,0 7 10,6
46-55 anos 5 14 3 16 1 11 1 1,5
56-65 anos 8 23 2 1,0 2 22 4 6,1
Acima de 66 2 06 O 00 O 00 2 3,0
Nao informado 6 1,7 4 21 2 22 0 0,0
Sexo
Feminino 219 62,6 112 58,3 66 71,7 41 62,1
Masculino 131 37,4 80 41,7 26 28,3 25 37,9
Grau de escolaridade
Médio incompleto 2 06 1 05 1 11 0 0,0
Médio 5 14 4 21 O 00 1 15
Superior incompleto 176 50,3 106 55,2 48 52,2 22 33,3
Superior 67 19,1 28 14,6 18 19,6 21 31,8
Pdés graduacao 100 28,6 53 27,6 25 27,2 22 33,3
Faixa de renda familiar
(Salarios minimos
mensais)
1 ou menos 13 3,7 6 31 5 54 2 3,0
2-3 74 21,1 38 19,8 21 22,8 15 22,7
4-5 79 22,6 41 21,4 22 23,9 16 24,2
6-10 90 25,7 56 29,2 19 20,7 15 22,7
11-15 44 12,6 20 10,4 14 15,2 10 15,2
Acima de 15 47 13,4 29 15,1 10 10,9 8 12,1
Nao informado 3 09 2 10 1 11 O 0,0

Nota: a coluna indicada por (n) corresponde a frequéncia de individuos. A
coluna indicada por % se refere a distribuicao percentual de individuos de um mesmo
perfil para cada varidvel socioeconémica.

A caracterizagdo indicada na Tabela 3 foi realizada para conhecimento
da amostra conforme perfis de consumo. Verifica-se, por exemplo, que foi
maior o percentual de individuos com grau de escolaridade superior entre os do
grupo de Nao Usuario, em detrimento daqueles com grau de escolaridade
superior incompleto. Essa observacdo esta relacionada ao fato de que os
principais participantes da pesquisas (alunos de graduacao) foram, em sua

maioria, classificados como Usuario e Potencial Usuario.
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3.3.Atributos Determinantes na Compra

De 357 participantes da pesquisa, 350 puderem ser classificados
conforme perfis de consumo, como demonstrado no subitem 3.2. Dentre estes,
nesta etapa, foram consideradas as respostas de 342 individuos, que
forneceram retorno ao teste de completamento relacionado aos atributos
determinantes na compra de hamburguer congelado.

Manteve-se a classificacdo em perfis de consumidor, sendo, nesta
etapa: Usuario, com 188 participantes; Potencial Usuario, com 89 participantes;
e Nao Usuério, com 65 participantes.

A partir das respostas, foram obtidos 758 termos relacionados a motivos
para compra de hamburgures congelados. De todos os termos obtidos, 696
foram agrupados em 10 categorias validas. A Tabela 4 mostra a frequéncia de
mencéao considerando todos os respondentes e de acordo com o perfil.

Tabela 4. Resultado do teste de completamento com exemplos de termos e frequéncia

de menc¢éo das categorias.

Categorias Exemplos de termos Percentual de mencéo
Total Usuario Potencial Usuario N&o Usuéario

Marca conhecida, ldoneidade

Marca / Referéncia T . - 55,0% 61,7%  48,3% 44,6%
da inddstria, Ja conhecido

Pregoll _Custo X Pregola_dequa_do, Bom custo x 36,8% 415%  36,0% 24.6%

Beneficio beneficio, Mais barato

Sabor / Suculéncia ouave, Sabor agradavel, 251% 255%  29,2% 18,5%

o Menos gordura, Menos

Saudabilidade / calorias, Informagdes 15,8% 9,6%  20,2% 27,7%

Informag&o nutricional L
nutricionais

Embgl_agem / IIust_ra(;ac_J, Embalag_em 14.3%  14.4% 14.6% 13.8%

Atratividade bonita, Figura na caixa

Aparéncia / Condicdo do Cor, Consisténcia, 14.3% 14.4%  16,9% 10.8%

produto Congelamento

Qualidade / Pos preparo 202 qualidade, Nao encolhe, 1, 500 14 400 16,90 10,8%
Qualidade superior

Tibo de Carne / Sem mistura de carne,

Trfmanho Apenas carne bovina, 14,0% 11,7%  18,0% 15,4%
Tamanho

Praticidade Facil preparo, Mais pratico, 7 500 7406 5,60% 7.7%
Réapido de fazer

Seguranca / Prazo de Fabricado recentemente, 6.7% 6.9% 7.90% 4.6%

validade Longe de vencer, Mais novo
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Conforme a Tabela 4, para o total dos individuos, para o grupo Usuéario e
para Potencial Usuario, as trés categorias mais citadas foram, nesta ordem,
“Marca / Referéncia”, “Prego / Custo x Beneficio” e “Sabor / Suculéncia”.

Ja para o grupo de Nao Usuario, as trés categorias mais citadas foram,
em ordem de importancia, “Marca / Referéncia”, “Saudabilidade / Informacéao
Nutricional” e “Preco / Custo x Beneficio”. Isso indica que as informagdes
geradas via técnica projetica de completamento diferiram de acordo com o
padrdo de consumo do produto avaliado.

Segundo o portal Supermercado Moderno, no varejo, o hamburguer
pode ser enquadrado na se¢do de pereciveis congelados e resfriados, que
inclui 20 categorias de produtos, tais como: batata congelada, frango
empanado congelado, pdo de queijo congelado, salame embalado, além da
prépria categoria de hamblrguer congelado. O portal fornece, também,
informacdes referentes a exposicao do produto na géndola. Destaca-se que 0s
hamburgueres sdo a segunda categoria da linha de acompanhamentos,
devendo ser expostos logo apds os empanados nos refrigeradores da secao de
congelados (GUIA, 2012a). Além disso, é apresentada uma arvore de deciséo
referente aos atributos que o consumidor (shopper) mais valoriza no momento
da compra, por classe de renda. Em ordem de importancia, aparecem marca,
preco e sabor para as classes de renda mais altas (A e B), e preco, marca e
sabor para as classes de renda mais baixas (C, D e E). Sado, portanto, os
mesmos trés atributos identificados como mais relevantes para todos os
participantes, grupos de Usuario e de Potencial Usuéario.

Em relacdo a alimentos em geral, no Brasil, foram identificados como
fatores importantes na escolha caracteristicas sensoriais, precos, Composicao
nutricional e acesso aos produtos, bem como aspectos simbdlicos dos
alimentos e suas representacdes sociais (LUCCHESE-CHEUNG, BATALHA e
LAMBERT, 2012).

Em concordancia, no presente estudo, verificou-se relativa importancia
do aspecto sensorial, do preco, e da questdo nutricional. Porém, ndo foram
identificados, como relevantes na escolha de hamburguer congelado, aspectos
simbalicos e representacdes sociais. Ressalva-se que o0 estimulo da técnica

projetiva resgatava atributos que determinam a escolha de determinado
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produto em relacdo aos seus concorrentes diretos, e ndo, por exemplo, a
percepc¢ao sobre o significado daquele alimento em seu dia-a-dia.

Com base nos resultados, € possivel inferir que para se atender os
anseios de Usuario e Potencial Usuario de hamburguer, os valores de marca,
preco e sabor devem ser levados em consideracdo. Para Usuario, a categoria
relacionada a saudabilidade aparece em 8° lugar dentre as 10 validas,
sugerindo que nao se trata de uma inovagao que atrairia 0s principais
consumidores, que estdo mais preocupados com o sabor. Inovacbes em
direcdo a produtos mais saudaveis podem atingir mais facilmente o grupo de
Ndo Usuério, que valorizaram este quesito e colocaram o sabor em quarto
lugar.

A marca de um hamburguer prevaleceu como atributo relevante na
compra. S&o poucas as marcas de renome disponiveis no supermercado. O
portal Supermercado Moderno, por exemplo, indica que as duas marcas
lideres, que sdo de uma mesma companhia, tem a preferéncia de 75% dos
varejistas (GUIA, 2012b). Novos entrantes no segmento devem buscar
fortalecer suas marcas, enquanto as ja consolidadas podem se aproveitar da
confianca do consumidor para ampliar a fatia de mercado através do
langamento de novos produtos.

Buscando-se compreender a percepcdo de consumidores sobre
produtos carneos com inovacdes, estudos complementares podem investigar

como o consumidor lida com atributos de preco, sabor e saudabilidade.

3.4.Niveis de Preco

Os niveis de preco alcancados via teste de completamento podem ter
sido fornecidos pelos consumidores conforme suas referéncias internas. Ou
seja, de acordo com a memoaria de experiéncias de compra anteriores.

Primeiramente, conforme a Tabela 5, se obteve médias de precos baixo
(PB) e precos altos (PA) a partir dos dados originais — sem exclusdo de dados

discrepantes (outliers). Este foi o resultado preliminar.
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Tabela 5. Resultado preliminar do teste de completamento para estimacéo de niveis

de preco (valores em R$).

Total Usuario Pote,ng:lal Nao, .
Usuario Usuario
Média Preliminar de Preco Baixo 6,41* 6,64°% 6,00% 6,14%
Média Preliminar de Preco Alto 11,87 12,23* 11,39° 10,042

Médias seguidas da mesma letra minlscula na linha n&o diferem
significativamente entre si, ao nivel de 5% de significancia pelo teste de Tukey.

A partir dos resultados preliminares (Tabela 5), validou-se que tanto a
estimativa de preco baixo (PB) quanto de preco alto (PA) se baseariam em
toda a amostra disponivel, tendo em vista que ndo houve difere¢a significativa
(p>0,05) entre o total e os diferentes perfis de consumidores, inclusive do grupo
de Usuério.

Inicialmente, havia 304 dados (valores de preco), fornecidos por
participantes apés teste de completamento em questdo. A amostra total foi
entdo tratada para exlusdo de dados discrepantes. ApOs este procedimento,
restaram 252 valores referentes a precos baixos e 251 a prec¢os altos. Com
essa nova amostra, os valores finais utilizados para célculo de PA e de PB
estiveram a menos de 2 desvio padrdo a contar das respectivas médias.

A partir dos valores de PA e PB, foi calculado o preco médio (PM) por

média aritimética. Na Tabela 6, é apresentado o resultado desta etapa.

Tabela 6. Resultado final do teste de completamento para estimacédo de niveis de
preco (valores em R$).

Total
Média Final de Preco Baixo 5,85
Média Calculada de Pre¢co Médio 8,15
Média Final de Preco Alto 10,44

A Tabela 6 indica, portanto, que os niveis de precos estimados a partir
de valores projetados por consumidores para o hamburguer congelado de 672
g foram de R$ 5,85 para o preco baixo (PB) e de R$ 10,44 para o preco alto
(PA). Ja o preco médio (PM) foi calculado em R$ 8,15. O valores de PB e de
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PA se afastaram de PM em 28%. Assim, o intervalo entre os precos ficou em
concondancia com o regularmente utilizado como niveis de atrituto de preco
em pesquisas quantitativas, tais como andlise conjunta, que € de PB (-30%),
PM (0%) e PA (+30%).

Para se conferir a relevandia do resultado deste teste de
completamento, na época da pesquisa, foram levantados precos de
hamburguer congelado (bovino e misto) a partir de websites de varejistas
brasileiros. ldentificou-se média de precos de R$ 8,69 para a embalagem de
672 g. Ja dados da Euromonitor referentes ao ano de 2012, considerando-se
hamburguer congelado de carne bovina, frango e mista de trés marcas
diferentes, indicaram que o intervalo de preco foi de R$ 5,00 (PB) a R$ 10,70
(PA), com PM de R$ 7,60 (EUROMONITOR, 2012).

O PB obtido neste estudo foi 17%, entdo, maior que o indicado pela
Euromonitor. O PA, apenas 2% menor na mesma comparagédo. Em relacdo ao
PM calculado neste estudo, ficou 7% acima da média da Euromonitor e 6%
abaixo da obtida em pesquisa de websites de varejistas brasileiros. Dessa
forma, os dados secundarios foram considerados, de certa forma, equiparaveis
com os resultados desta etapa do estudo. Assim, tem-se no teste de
completamento uma ferramenta relevante para se obter niveis de precos a
partir de referéncia interna do consumidor.

Esses valores podem contribuir na precificacdo do alimento por parte de
empresas. De fato, é reconhecido que desenvolver uma estratégia de
precificacdo adequada €é uma etapa tanto crucial quanto complexa
(GIJSBRECHTS, 1993). Nesse sentido, todo produto que € disponibilizado no
mercado deve ser corretamente precificado (LEVY et al., 2004). Além disso, no
caso desta dissertacdo, puderam ser utilizados em pesquisa complementar
(Capitulo 4).

3.5.Percepcéo Geral do Consumidor sobre Inovagdes Selecionadas

De 357 participantes da pesquisa, 320 puderem ter suas respostas
aproveitadas na etapa de avaliacdo da percepcdo geral do consumidor em
relacdo a atributos de saudabilidade (inovagdes) selecionados. Isso porque

estes haviam informado perfil de consumo e fornecido retorno ao teste de
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completamento relacionado a percepcao de produto com fibras alimentares e
antioxidante natural em substituicdo ao sintético.

Manteve-se, entdo, a classificacdo em perfis de consumidor, sendo,
nesta etapa: Usuario, com 171 participantes; Potencial Usuario, com 86
participantes; e Nao Usuario, com 63 participantes. Apesar de o estimulo ndo
ter sido diretamente voltado ao hamburguer congelado (produto utilizado para
classificagcdo do perfil de consumo), era de interesse verificar a percepcao
(associacao positiva, neutra ou negativa) sobre os atributos em funcdo dessa
classificacao.

A partir das respostas, foram classificados os termos relacionados ao
interesse na compra de produto com os atributos indicados no estimulo. A
Tabela 7 mostra a frequéncia de mencao considerando todos os respondentes

e de acordo com o perfil.

Tabela 7. Resultado do teste de completamento sobre percepc¢éo de atributos

selecionados com exemplos de termos e frequéncia.

Tipo de associacao Exemplo de associagéo Total Usuario LPJZtueér}?cI)al N&o Usuario
(n=320) (n=171) (n=86) (n=63)

Fibras alimentares

"Sim! Porque tem atividade

funcionall” 81,9% 77,8% 86,0% 87,3%

Associagdo positiva
"Nao sei. Talvez, se eu soubesse

~ e . . 5,0% 7,6% 3,5% 0,0%
0 que séo fibras alimentares.

Associagao neutra
"N&o. N&o me interesso por esse

; " 13,1% 14,6% 10,5% 12,7%
tipo de produto.

Associagdo negativa
Antioxidante natural em
substituicdo ao sintético

"Sim, pois deve fazer menos mal

Associagéo positiva 80,6% 78,9% 82,6% 82,5%

a saude."
Associagéo neutra "Para mim tanto faz." 10,0% 11,1% 10,5% 6,3%
Associagdo negativa  "N&o. N&o confio." 9,4% 9,9% 7,0% 11,1%

Conforme a Tabela 7, tanto o atributo de adicdo de fibras alimentares
quanto a presenca de antioxidante natural em substituicdo ao sintético
forneceram associacbes predominantemente positivas. Isso ocorreu
independente do perfil de consumo. Nesse sentido, ambos foram considerados
interessantes para continuarem sendo explorados no desenvolvimento de
produtos. Em pesquisa realizada no Uruguai, consumidores demonstraram

atitudes semelhantes em relagdo a sobremesas lacteas enriquecidas com
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fiboras ou com antioxidantes (ARES, GIMENEZ e GAMBARO, 2009). Esses
resultados foram, entdo, similares aos observados no presente estudo.

De qualquer forma, estudos sobre a percepcdo e comportamento do
consumidor em relacdo a inovacdo em um alimento especifico — no caso desta
dissertacdo, o hamburguer — ainda se fazem necessarios. Trabalhos apontam
que consumidores podem apresentar atitudes diferentes dependendo do tipo
de alimento que contém a inovagdo - funcionalidade ou atributo de
saudabilidade (KRUTULYTE et al, 2011). Alguns autores indicam que
consumidores tendem a considerar mais justificavel atribuir saudabilidade a um
produto pouco saudavel do que a um alimento que ja é naturalmente saudavel.
Contrariamente, outros indicam que alimentos naturalmente saudaveis sdo
percebidos como mais adequados para carregarem ingredientes funcionais a
ele adicionados (ARES e GAMBARO, 2007).
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4. Consideracdes Finais

Testes de completamento foram utilizados para identificacdo de fatores
relevantes na compra, estimacao de niveis de preco e avaliacdo da percepcao
de consumidores sobre atributos de saudabilidade. As informacfes obtidas
foram consideradas satisfatorias, sugerindo que o teste de completamento foi
adequado para este estudo.

Em relacdo aos atributos determinantes na compra, as categorias mais
importantes foram diferentes de acordo com o padrdo de consumo do produto
avaliado. Verificou-se, por exemplo, que produtos mais saudaveis
supostamente podem atingir mais facilmente o grupo de N&o Usuario. Tais
inferéncias podem ser levadas em consideracdo no desenvolvimento de
produtos, marketing e estudos posteriores.

Os niveis de precos estimados a partir de valores projetados por
consumidores para o hamburguer congelado de 672 g foram de R$ 5,85 para o
preco baixo (PB) e de R$ 10,44 para o preco alto (PA). Ja o preco medio (PM)
foi calculado em R$ 8,15. Esses valores foram considerados, de certa forma,
equiparaveis com dados secundarios. Assim, tem-se no teste de
completamento uma ferramenta relevante para se obter niveis de precos a
partir de referéncia interna do consumidor.

Quanto a percepcéo geral de consumidores ante a adicdo de fibras
alimentares e a presenca de antioxidante natural em substituicdo ao sintético,
ambos os atributos forneceram associagOes prevalentemente positivas. I1sso
ocorreu independente do perfil de consumo de hambarguer.

Buscando-se compreender a percepcdo de consumidores sobre
produtos carneos com inovacgdes, estudos complementares podem investigar
como o consumidor lida com a marca, atributos de preco, bem como com

apelos de sabor e de saudabilidade.
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Estrutura de Preferéncia do Consumidor em relacdo a Hamburgueres com

Diferentes Precos e Alegacdes via Conjoint Analysis

Resumo

Diversos fatores influenciam na compra de alimentos carneos por parte
de consumidores. O objetivo geral do presente estudo foi avaliar a estrutura de
preferéncia do consumidor por hamburgueres congelados com diferentes niveis
de Preco (baixo, médio e alto) e de Alegacdo (sem alegacdo/tradicional,
saboroso e fonte de fibras) através de conjoint analysis e analises de
agrupamento. A amostra final da pesquisa foi de 328 individuos. Na escolha do
hamburguer congelado, o atributo Alegacdo apresentou mais relevancia
(88,22%) para os participantes do que o Preco. Dos niveis de interesse, o tipo
mais tradicional (sem alegacdo) foi preferido pelos consumidores e o com
alegacdo de saudabilidade (fonte de fibras) foi rejeitado. Em simulagbes de
mercado, a participacdo do hamburguer com Fonte de fibras foi baixa, mas
gerou indicios de nicho a ser explorado. Andlise de agrupamento permitiu
classificar consumidores conforme atitude em relacdo a salude e a fibras, mas
todos os grupos formados rejeitaram a alegacdo fonte de fibras. Também
houve rejeicdo entre todos os perfis de consumo de hamburguer congelado
(Usuério, Potencial Usuario e Nao Usuario). Em analise de agrupamento com
base na utilidade calculada, trés clusters foram obtidos. Formou-se um cluster
propenso a adquirir hambuargueres congelados fonte de fibras, sendo formado
por percentual maior (p<0,05) de individuos das classes econémicas mais
altas. Os resultados contribuem ao indicar que € arriscado posicionar, para a
amostra em estudo, um hambuarguer congelado fonte de fibras apenas
considerando a atitude mais favoravel em relacdo a saude e as fibras, bem

como levando em conta somente seu perfil de consumo do produto.
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Abstract

Several factors influence the purchase of meat products by consumers.
The objective of this study was to evaluate the consumer preference for frozen
burgers with different Price levels (low, medium and high) and Claim levels (no
claim/traditional, tasty and source of fibers) through conjoint analysis and
cluster analysis. The final sample was 328 individuals. When evaluating frozen
burger, the attribute Claim had more relevance (88.22%) for participants than
the Price. Considering the claims, the traditional one (no claim) was preferred
by consumers and the healthy option (source of fibers) was rejected. In market
simulations, the participation of the burger with the claim source of fibers was
low, but there was evidence of a niche to be explored. Cluster analysis with
consumer classified according to attitude towards health and fiber, but all
groups formed rejected the claim source of fibers. Also there was rejection
among all consumer profiles of frozen hamburger (User, Potential User and
Non-User). In cluster analysis based on the calculated utility, three clusters
were obtained. It was formed a cluster prone to buy frozen burgers that are
source of fibers, and this was formed by a higher percentage (p<0.05) of
individuals of higher economic classes. The results indicate that may be risky
positioning a frozen burger that is source of fibers only considering the more
favorable attitude towards health and fibers, as well as taking into account only

their consumption profile of the product.
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1. Introducao

Diferentes fatores podem influenciar na compra de alimentos carneos
por parte de consumidores, como o preco, a origem e o tipo de produto. O fator
considerado mais importante na escolha pode depender das caracteristicas
pessoais, situacionais e do produto (HUANG e FU, 1995; LOUREIRO e
UMBERGER, 2007; HATHWAR et al., 2012; LEICK et al., 2012).

A preferéncia do consumidor em relacdo a alimentos com diferentes
atributos e apelos tem sido bastante estudada, principalmente para
fundamentar o desenvolvimento de produtos mais saudaveis (LOUREIRO e
UMBERGER, 2007; ARES, GIMENEZ e GAMBARO, 2008).

Porém, para diversas categorias de alimentos, ainda ndo esta claro se
consumidores estdo dispostos a comprometer o sabor em favor da
saudabilidade. Alguns autores indicam que, entre esses dois aspectos, a
qualidade sensorial ainda viria em primeiro plano (TEPPER e TRAIL, 1998;
VERBEKE, 2006). Nesse tipo de estudo, também é muito importante se avaliar
o impacto do preco nas escolhas do consumidor (FONT I FURNOLS et al.,
2011; KOPALLE et al., 2012; LEICK et al., 2012).

Um conjunto de métodos que pode contribuir na compreensao dos
aspectos que impactam na decisdo de compra é a conjoint analysis, que se
baseia na decomposicao da estrutura de avaliacdo do consumidor em relacao
aos atributos (GREEN e SRINIVASAN, 1978). Seu uso permite avaliar a
percepcdo de consumidores em relacdo a caracteristicas intrinsecas e
extrinsecas dos alimentos, tendo sido utilizada inclusive para verificar a
preferéncia por produtos carneos (GRUNERT, 1997).

Sao varios os formatos de conjoint analysis quanto a obtencdo e método
de analise dos dados (NATTER e FEURSTEIN, 2002; MOORE, 2004;
SICHTMANN e STINGEL, 2007; EGGERS e SATTLER, 2009; VERMEULEN,
GOOS e VANDEBROEK, 2011). Um dos tipos de conjoint € o perfil completo
(full-profile) (GREEN e SRINIVASAN, 1978), bastante respeitado pelo fato de
todos os atributos serem avaliados ao mesmo tempo (GREEN e SRINIVASAN,
1978; VERMEULEN, GOOS e VANDEBROEK, 2011).

Na conjoint analysis, sdo apresentados diferentes estimulos ao

consumidor, sendo que cada um corresponde a um conjunto de atributos,
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definindo um produto hipotético ou até mesmo real. No perfil completo, a
resposta fornecida pelo consumidor pode se basear, por exemplo, na
ordenacdo (ranking-based) com base em sua preferéncia, indicada quando
poucos atributos e estimulos estdo sendo avaliados (GREEN e RAO, 1971;
GREEN e SRINIVASAN, 1978).

A conjoint analysis pode, portanto, contribuir para a compreensao dos
atributos mais valorizados pelo consumidor no momento da escolha de
produtos carneos, avaliando-se o impacto do preco, do sabor e da
saudabilidade nessa deciséo.

O objetivo geral do presente estudo foi avaliar a estrutura de preferéncia
do consumidor por hambuargueres congelados com diferentes precos e
alegacbes através da conjoint analysis. As alega¢cfes foram selecionadas a
partir de estudo apresentado no Capitulo 3.

Para isso, buscou-se atingir os seguintes objetivos especificos:

a) Determinar a estrutura de preferéncia do hambuarguer congelado
de acordo com a importancia relativa dos atributos preco (baixo, médio e
alto) e alegacédo (sem alegacédo, saboroso e fonte de fibras) e com a
utilidade calculada para cada nivel,

b) Simular a participacdo de mercado de hamburguer fonte de fibras
versus sem alegacéao a diferentes niveis de preco;

c) Identificar potenciais grupos de consumidores de hamburguer
fonte de fibras, através de analises de agrupamento quanto a atitude em
relacdo a saude, utilidade calculada para cada nivel dos atributos e
segmentacdo por perfil de consumo (Usuario, Potencial Usuario, Nao

Usuario).

2. Materiais e Métodos

O estudo apresentado neste Capitulo pode ser dividido em cinco
estagios, procurando-se atingir os objetivos propostos: (1) desenvolvimento de
guestionario online e coleta de dados; (2) avaliacdo do perfil dos respondentes;
(3) conjoint analysis para avaliacdo da estrutura de preferéncia do consumidor
em relacdo aos atributos selecionados de hambuarguer congelado; (4)

simulacdo da participacdo de mercado dos perfis de produto elegidos; e (5)
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analises de agrupamento e segmentacdo para identificacdo de potenciais
consumidores de hamburguer com a alegagao “fonte de fibras”.

O projeto (CAAE 14024113.2.0000.5422) foi submetido ao Comité de
Etica em Pesquisa com Seres Humanos (CEPH) da FZEA/USP, recebendo
parecer (243.305) em 11/04/2013 com aprovacéao pelo colegiado.

Nos subitens a seguir, sdo apresentados os caminhos perseguidos em

cada estagio deste estudo.

2.1.Questionario Online e Coleta de Dados

O questionario online foi desenvolvido no site Surveypie.com, 0 mesmo
utilizado no estudo apresentado no Capitulo 3. O questionario encontra-se, na
integra, no Anexo C.

O questionario online foi dispensado do uso do Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE), havendo termo de aceite simplificado para leitura
do respondente apds a apresentacdo do estudo e antes do inicio da pesquisa
(pagina de abertura). Além da apresentacdo do estudo e do termo de aceite
simplificado, foi informada a oportunidade de se participar de um sorteio. Trata-
se de uma forma de buscar aumento no retorno por meio de incentivo.

Para quem avancasse a pagina, haveria questdes de carater
socioeconémico, demograficas e de perfil de consumo. As quatro primeiras
eram referentes ao sexo, a faixa etaria, ao estado em que morava e se a area
residencial era rural ou urbana. Nesta parte constava o primeiro filtro, em que,
para prosseguir, 0 participante precisaria assinalar idade acima de 18 anos. A
pergunta referente a faixa etaria era obrigatéria, enquanto as outras eram
opcionais (mesmo que ndo as respondessem poderia prosseguir com a
pesquisa).

Em seguida, havia questdes que permitiam futura classificacdo do
respondente conforme Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB), da
Associacdo Brasileira de Pesquisa de Mercado (ABEP), validada em
01/01/2013 (ABEP, 2013). A classificagdo ocorre conforme posse de nove
“‘itens” e grau de instrucéo do chefe de familia.

A Unica adaptacéo realizada no CCEB para o presente questionario €

explicada a seguir. O CCEB/ABEP trata “empregadas mensalistas” — no
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feminino — como “posse de itens”. Esta alternativa também deve incluir, por
exemplo, motoristas e babéas, conforme instrucdo do CCEB/ABEP. Assim, por
questdes éticas e para abranger mais claramente homens prestadores de
servicos domeésticos, neste questionario esta opcdo foi separada dos itens
eletrénicos e dos cdmodos, para os quais se perguntava “Assinale quantos dos
itens abaixo relacionados vocé possui em sua residéncia”. Foi, entdo, adaptada
para “Assinale abaixo quantos empregados mensalistas trabalham em sua
residéncia”.

Apos esta parte do questionario, havia perguntas fechadas, de “Sim” ou
“Nao”, sobre aquisi¢gdo de alimentos e consumo de alimentos carneos, sendo:

. Vocé é responsavel ou co-responsavel pela compra e escolha de

alimentos na sua residéncia?* (Sim/Nao)

. Vocé consome alimentos carneos?* (Sim/Nao)

o Vocé adquiriu hamburgueres congelados para consumo no lar nos

altimos trés (3) meses? (Sim/Nao)

o Caso tenha respondido NAO na questéo anterior, vocé adquiriu

outros produtos carneos industrializados para consumo no lar nos

altimos trés (3) meses? (Sim/Nao)

As duas perguntas acima indicadas com asterisco eram de
preenchimento obrigatério, sendo estes os outros dois filtros (além da idade)
para se qualificar respondente. Sobre o consumo de hambdurguer, era de intuito
se identificar o participante conforme perfil de Usuario, Potencial Usuario e N&o
Usuario, a exemplo do realizado no estudo apresentado no Capitulo 3 desta
dissertacéao.

Para o0s respondentes que prosseguiram com a pesquisa, era
apresentada, na pagina seguinte, instru¢cao sobre a conjoint analysis em si. Foi
feita uma adaptacdo de uma forma de apresentacdo de estimulo que
normalmente é realizada pessoalmente ou com uso de softwares especificos: a
de ordenacdo. O teste presencial ou com software, porém, demandam,
respectivamente, elevados recursos humanos ou financeiros. Um resultado
satisfatério de seu uso online em site de pesquisa comum poderia sugerir que
solugdes criativas permitem aplicacdo de metodologias robustas com custo

infimo.
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N&o foi encontrado estudo que utilizou forma de apresentacéo idéntica e
que pudesse orientar quanto a aplicacdo de teste de ordenagdo em
questionario online em servidor que, por si s0, ndo permite essa ferramenta.
Assim, sua formatacdo final foi alcancada com base na avaliagcdo de
professores envolvidos com a pesquisa, especialistas e mestrandos da area.

Foram tomados, entdo, alguns cuidados. Primeiro, sendo uma
metodologia desconhecida por parte dos potenciais respondentes, as
instrucdes deveriam ser claras. Em segundo lugar, era de interesse que
participantes conseguissem responder apenas se realmente se dedicassem a
tarefa, priorizando a qualidade da informacdo, mesmo que isso significasse
perda do montante de dados. Além disso, desejou-se fazer uso de imagens,
tornando o processo de preenchimento da pesquisa mais atrativo.

Ao se iniciar a tarefa relacionada a conjoint analysis, primeiramente, era
pedido que o respondesse lesse com atencao as instrugdes: “Considere que
vocé esteja na gondola do supermercado (setor de congelados) escolhendo
qual hamburguer ird comprar. Ha a sua disposicdo nove (09) produtos
hipotéticos (que ndo existem) codificados com numeros de trés digitos. Cabe
ressaltar que esses produtos ndo estdo disponiveis em supermercados. Por
favor, avalie as opc¢des de hamburguer disponiveis de acordo com a sua
preferéncia no momento da compra. Para anotar suas respostas, utilize um
papel e uma caneta. Primeiramente, escreva numeros de 1 até 9 em uma
coluna (um sobre o outro). Em seguida, ao lado do nimero 1, coloque o codigo
do produto que avaliou como o mais preferido; ao lado do nimero 2, cologue o
codigo do produto que avaliou como o segundo mais preferido; e assim por
diante, até o niumero 9, sendo este o menos preferido. OBS: o cédigo esta
informado acima e abaixo de um dos produtos. N&o existe resposta certa ou
errada. Na figura logo abaixo, um exemplo de como deve ser feita essa
anotacdo. Caso se sinta confortavel, pode fazer a anotacdo em um programa
de edic&o de texto do seu computador.”.

E entdo, havia imagem ilustrativa de como a anotacdo poderia ser

realizada, conforme a Figura 1.
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Figura 1. Imagem utilizada para instrucdo de resposta da conjoint analysis.

Na sequéncia, havia indicacdo de que se daria inicio ao teste, com a
instrucao: “A seguir estdo os hamburgueres a serem avaliados. Ordene-os de
acordo com sua preferéncia no momento da compra, anotando 0s respectivos
codigos em uma ordem de 1 até 9. De preferéncia, utilize caneta e folha de
papel para anotar sua resposta.”.

Os estimulos eram, entdo, hamburgueres que combinavam os niveis dos
atributos preco (baixo, médio e alto) e alegacdo (sem alegacédo, saboroso e
fonte de fibras). Eram nove possibilidades de combinacdo desses niveis de
atributos, e todas foram disponibilizadas para avaliagdo dos respondentes.
Como explicado, cada estimulo continha um codigo de trés digitos, os quais
foram criados a partir da funcdo ALEATORIOENTRE do Excel. Na Figura 2 ha

um exemplo de como os nove estimulos foram apresentados aos participantes.

Figura 2. Estimulos utilizados no estudo, com exemplo da ordem de apresentacgéo.


http://1.bp.blogspot.com/-cKSMp5hhSFI/UYceBZQQc7I/AAAAAAAAAO8/ReaB_Dd9p3s/s1600/Instrucao.png
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Nesta fase do questionario, o respondente deveria, entdo, anotar suas
respostas. Instruiu-se o seguinte: “Na préxima pagina, vocé precisara inserir
suas respostas. Por gentileza, anote suas respostas conforme as instrucdes
antes de prosseguir’.

Na pagina seguinte, havia campo para fornecimento das respostas, com
a orientacdo: “Por favor, insira abaixo suas respostas. A op¢do numero 1
corresponde ao cédigo de 3 digitos da embalagem mais preferida no momento
da compra; a opcado namero 2 corresponde ao codigo de 3 digitos da segunda
embalagem mais preferida no momento da compra; e assim por diante, até a
opcdo numero 9, que corresponde ao cédigo de 3 digitos da embalagem
menos preferida no momento da compra.”.

Em uma préxima pagina, havia questionario atitudinal em relacdo a
saude e a alimentos fontes de fibras alimentares. As frases eram apresentadas
em formato de matriz, com escala Likert de 7 pontos para ser assinalado o grau
de concordancia ou discordancia com a frase, indo de “Discordo fortemente” a

“Concordo fortemente”. As frases podem ser visualizadas na Figura 3.

1. Eu sou muito preocupado sobre o quéo saudaveis os alimentos sao.
+ 2. Eu sempre sigo uma dieta saudavel e balanceada.
« 3. E importante para mim que minha dieta seja pobre em gordura.

Alimentos fontes

+4. E importante para mim que minha alimentacg&o diaria contenha muitas vitaminas e
minerais.

+5. Eu como o que eu gosto e ndo me preocupo com o quao saudavel o alimento é.*
*6. O quao saudavel é o alimento tem pouco impacto nas minhas escolhas.*

7. O quao saudaveis os produtos carneos sdo, ndo faz nenhuma diferenca para mim.*
+ 8. Eu ndo evito nenhum alimento, mesmo aqueles que podem elevar meu colesterol.*

1. Eu acredito que a ingestao de alimentos fontes fibras alimentares podem auxiliar o

funcionamento do intestino.

2. Eu acredito que a ingestéo de alimentos fontes de fibras alimentares podem auxiliar
na reducéo da absorcéo de colesterol.
de fibras + 3. Eu acredito que comer produtos fontes de fibras alimentares ajuda a manter o corpo

alimentares em boa fOrma.

*4. Na minha opinido, o uso de produtos fontes de fibras alimentares ndo melhora a
saude.*

5. Eu ndo acredito que alimentos fontes de fibras alimentares sejam mais saudaveis
gue alimentos convencionais.*

Figura 3. Frases utilizadas em questionario atitudinal separadas por tema.
*frase com efeito negativo sobre a atitude teve escala de 7 pontos posteriormente

invertida.



115

Essas frases da Figura 3 foram aproveitadas e/ou adaptadas de autores
brasileiros que traduziram e validaram escalas atitudinais utilizadas em estudo
do consumidor, como a HTAS (Health and Taste Attitude Scales) (SOARES,
DELIZA e GONCALVES, 2006).

Completada esta parte do questionario, se avancava para a Ultima
pagina. Nela, havia um agradecimento prévio e era dada a oportunidade de se
receber os principais resultados da pesquisa e/ou de participar do sorteio de
um vale compras em um famoso site brasileiro no valor de R$ 50,00.
Respondentes que optassem por uma dessas oportunidades, deveriam inserir
seus e-mails.

Por fim, foi disponibilizado um espaco para texto em que o participante
poderia registrar sua opinido sobre a pesquisa. Ainda era necessario se enviar
todas as repostas do questionario clicando em SUBMIT, o que foi orientado

para nao ser esquecido.

2.2.Avaliacao do Perfil dos Respondentes

Neste segundo estagio da realizacdo do trabalho, foi avaliado o peffil
dos respondentes da pesquisa, avaliando-se a frequéncia e participacéo
relativa para as informacdes levantadas. Trata-se da amostra deste estudo.
Isso pbdde ser desempenhado em funcdo das perguntas de carater
socioeconémico e demogréfico, incluindo a divisdo conforme Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil (CCEB), da Associa¢ao Brasileira de Pesquisa
de Mercado (ABEP) (ABEP, 2013).

2.3.Conjoint Analysis: Preferéncia em relagdo aos Atributos

A conjoint analysis foi realizada conforme subitens a seguir.

2.3.1. Coleta de Dados

O método de coleta de dados da conjoint analysis adotado neste estudo

foi o de perfil completo. Cada estimulo (tratamento) avaliado pelo consumidor

foi composto, entdo, pela combinacdo de todos os niveis de atributos
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selecionados. Foram obtidos nove estimulos, correspondentes a todas as
possiveis combinagfes entre os dois atributos (preco e alegacao) e seus trés
niveis (baixo/médio/alto e sem alegacdo/saboroso/fonte de fibras). Sendo
viavel ao consumidor realizar a ordenacdo com base em nove tratamentos,

optou-se pelo arranjo fatorial completo.

2.3.2. Estimulos Utilizados

Foram definidos neste estudo, referente ao hamburguer congelado, dois
atributos com trés niveis cada. Os precos foram definidos a partir de estudo
apresentado no Capitulo 3, que estimou os niveis baixo, médio e alto para
hamburguer congelado a partir de técnica projetiva. Quanto as alegacfes, 0s
estudos dos Capitulos 2 e 3 indicaram que 0 sabor é importante na percepcao
de hamburguer congelado, sendo entdo considerado nesta conjoint analysis.
Era de interesse principal da pesquisa se avaliar a preferéncia do consumidor
sobre um atributo de saudabilidade, sendo aqui selecionado o de “fontes de
fibras”, que também se mostrou relevante em estudo do Capitulo 3.

A Tabela 1 contém informacdes relacionadas aos atributos e niveis

selecionados.

Tabela 1. Estimulos definidos para estudo.

Atributos Niveis
Baixo (R$ 5,85)
Preco Médio (R$ 8,15)

Alto (R$ 10,44)

Sem alegacao
Alegacédo Fonte de fibras

Saboroso

Sendo adotado arranjo fatorial completo, nove estimulos foram, entao,
gerados. Na Tabela 2 sao apresentadas tais combinagbes, conforme
fornecidas pelo programa IBM SPSS Statistics 21. Trata-se, ainda, da base

para processar a conjoint analysis, referindo-se ao plano ortogonal.



117

Tabela 2. Descricdo dos estimulos utilizados no estudo

Preco Alegacéo Estimulo Codificagéo Adotada
Baixo Saboroso 1 940
Alto Sem alegacado 2 723
Médio Saboroso 3 210
Médio Fonte de fibras 4 636
Baixo Fonte de fibras 5 319
Médio Sem alegacao 6 107
Baixo Sem alegacado 7 251
Alto Saboroso 8 833
Alto Fonte de fibras 9 802

Os tratamentos de embalagem utilizados, propriamente os estimulos
visuais, foram desenvolvidos pela pesquisadora utilizando-se simplesmente o
programa de imagem Paint e o Microsoft Office Power Point. A base da foto foi
a de uma importante marca brasileira de hamburguer congelado, mas ressalta-
se que diversas embalagens de outras marcas disponiveis no mercado contém
fotos de hamburgueres semelhantes. Todas as embalagens utilizadas foram
apresentadas na Figura 1, mas na Figura 4 €& apresentado um exemplo do

estimulo em tamanho aumentado.

Figura 4. Exemplo de estimulo avaliado pelo consumidor.

2.3.3. Avaliacdo dos Estimulos

Conforme apresentado no item 2.1, os estimulos (embalagens) foram
avaliados pelos consumidores em uma das fases do questionario online
desenvolvido para este estudo. Os respondentes foram orientados a
fornecerem os codigos referentes as embalagens (hamburgueres hipotéticos)

em ordem de preferéncia. Essa avaliagdo contou com aleatoriedade automéatica
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das opc¢des, uma funcionalidade do site que abrigou o questionario online. Por
se tratar de um questionario online, ndo houve qualquer interferéncia ou
controle da pesquisadora sobre o respondente no momento da avaliagdo ou
fornecimento de dados.

Os dados obtidos foram tratados, excluindo-se respondentes cujas
informacdes para as analises necessarias estivessem incompletas,

insuficientes ou até mesmo erréneas (no caso da conjoint analysis).

2.3.4. Analise dos Dados

Na conjoint analysis, os dados foram analisados em programa estatistico
IBM SPSS Statistics 21. O programa permite uma série de definicbes ao se
inserir o comando para que a andlise seja desempenhada. Neste estudo, o
atributo preco foi indicado como variavel linear e a alegagcdo, como variavel
discreta. Na teoria, se espera que consumidores prefiram produtos de preco
mais baixo, ainda que estudos venham demonstrando que € mais valida a
relacdo custo-beneficio. Um produto de preco um pouco mais alto pode ser
percebido como de melhor qualidade quando ha alguma inovacdo envolvida
(FONT | FURNOLS et al., 2011; LEICK et al., 2012).

No comando do programa estatistico, € necessario indicar, também, a
forma na qual os dados foram coletados, sendo neste caso a relacionada com
ordenacdo. Além disso, deve-se indicar que resultados que se deseja obter.
Sendo posteriormente de interesse realizar analise de agrupamento com base
nas utilidades fornecidas pelos respondentes, se definiu a criacdo de um
arquivo com essas informacdes. O comando criado para a conjoint analysis
deste estudo, realizada no IBM SPSS Statistics 21, foi o seguinte:

CONJOINT PLAN="arquivo’

/IDATA=*

/ISEQUENCE=PREF1 TO PREF9

/SUBJECT=ID

IFACTORS=PRECO (LINEAR) ALEGACAO (DISCRETE)

/PRINT=SUMMARYONLY

/UTILITY="arquivo'

/PLOT=SUMMARY.
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Entre aspas simples (arquivo) eram indicados a localizacdo e o nome do
arquivo que seria utilizado como base para a analise ou criado com as
utilidades. Com os relatérios gerados pelo programa estatistico, foi possivel
analisar as informacdes referentes a importancia relativa dos atributos preco
(baixo, médio e alto) e alegacédo (sem alegacdo, saboroso e fonte de fibras) e
com a utilidade calculada para cada nivel, para toda a amostra (consumidores).

2.4.Simulacéo da Participacdo de Mercado de Produtos

Complementarmente a conjoint analysis, é possivel se simular a
participacdo de dois ou mais produtos no mercado com base nas utilidades
fornecidas pelos respondentes. Para isso, é necessario se indicar no programa
estatistico para quais estimulos (tratamentos) é de interesse conferir as
participagdes relativas, denominadas simulacdes. Neste estudo, optou-se por
realizar a simulacao entre os estimulos (A x B e A x B x C) indicados na Tabela

3.

Tabela 3. Estimulos utilizados na simulacé@o de participa¢cdo no mercado.

: . Estimulo A Estimulo B Estimulo c
Simulagbes N N _
Preco Alegacéo Preco Alegacéo Preco Alegacédo
1 Médio Sem alegacao Médio Fonte de fibras - -
2 Médio Saboroso Médio Fonte de fibras - -
3 Médio Sem alegacao Médio Saboroso Médio Fonte de fibras

A partir dessas simulacdes, buscou-se inferir qual seria a participagéo de
mercado com a alegacao fonte de fibras.

2.5.Analises de Agrupamento e Segmentacéao

Ainda vinculado com a conjoint analysis, foram realizadas analises de
agrupamento e segmentacao por perfil de consumo, buscando-se identificar um
grupo composto por consumidores com maior preferéncia (conforme utilidade)

pela alegacéo fonte de fibras.
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As andlises de agrupamento foram realizadas no programa IBM SPSS
Statistics 21. Todas se fundamentaram no procedimento realizado no Capitulo
2, em que o0 agrupamento hierdrquico aglomerativo foi conduzido se
considerando o método de Ward com aplicacéo de distancia euclidiana.

Esse procedimento ocorreu (1) conforme as notas atribuidas pelos
consumidores em questionario atitudinal e (2) de acordo com as utilidades
calculadas para os atributos da conjoint analysis. Nos dois dados, optou-se por
classificar os individuos em trés grupos (clusters). Outra avaliacdo foi (3)
classificar os consumidores em relacdo ao perfil de consumo de hamburguer
congelado (Usuério, Potencial Usuario, Nao Usuério), conferindo-se a média de
utilidade calculada para cada um deles, com énfase na alegacdo de que o
hamburguer é fonte de fibras. Esta Ultima analise ndo dependeu de
agrupamento hierarquico aglomerativo, mas pode ser considerada uma
segmentacdo de individuos. Detalhes metodoldgicos dessa classificacdo
constam no Capitulo 3 da dissertacao.

Para o primeiro agrupamento, verificou-se a utilidade de cada cluster
formado. Para o segundo agrupamento, foram obtidas, para aquele grupo que
apresentasse maior utilidade para a alegacdo fonte de fibras, as informagdes
socioeconémicas, de perfil de consumo e de média conforme questionario
atitudinal. Para o terceiro agrupamento, indicou-se a utilidade calculada por

cluster.
3. Resultados e Discusséo
A andlise dos resultados foi dividida em cinco partes: (1) avaliacdo do
retorno ao questionario, (2) descricdo do perfil dos participantes, (3) conjoint
analysis, (4) simulacdo de mercado e (5) analise de agrupamento.
3.1.Avaliacdo do Retorno ao Questionario
O uso de questionario online foi aplicado neste estudo apos resultados

satisfatorios obtidos no anterior, apresentado no Capitulo 3. Nesta pesquisa, 0

qguestionario foi criado no site em 04 de Fevereiro de 2013 e, até a ultima
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semana de maio, foi desenvolvido, testado e submetido a aprovacédo de Comité
de Etica.

Potenciais respondentes foram recrutados por email e por redes sociais.
O envio do convite ocorreu principalmente para alunos, professores e
funcionarios da Faculdade de Zootecnia e Engenharia de Alimentos da
Universidade de S&o Paulo (FZEA - USP) e para os cadastrados na
“Comunidade Eletrénica” do projeto Hortifruti Brasil/Cepea/Esalg/USP. Nesta
“Comunidade Eletrénica” ha produtores, funcionarios de empresas e outros
agentes do agronegécio de todo o Brasil. Era pedido que o questionario fosse
repassado a amigos, colegas e familiares, o que aumenta a diversidade da
amostra. Todos os participantes foram aqui tratados como consumidores desde
gue atendessem aos trés pré-requisitos para participarem da pesquisa (idade
acima de 18 anos, ser responsavel ou co-responsavel pela aquisicdo de
alimentos e consumir alimentos cérneos), ou seja, 0s que se qualificaram
respondentes.

Os convites para participacdo foram enviados a partir de 31 de Maio de
2013, e respondentes acessaram a pesquisa até 15 de Junho de 2012.

No periodo em que ficou disponivel, o endereco da pesquisa foi aberto
1350 vezes, aproximadamente o dobro do observado no estudo do Capitulo 3,
possivelmente dada a inclusao do envio a “Comunidade Eletrénica”. Dentre os
gue acessaram o link da pesquisa, quase 50% preencheram ao questionario,
sendo obtidas informacdes de 660 individuos.

Havia sido informado em convite que o tempo para preenchimento da
pesquisa era de 5 a 10 minutos. Foi calculado pelo site que o tempo médio que
participantes levaram para preencher foi de 10 minutos e 52 segundos, uma
vez que alguns, por inatividade, demoraram consideravelmente. Quase 10%
dos respondentes (60 individuos) tiveram tempo acima de 20 minutos,
chegando a acima de 40 minutos em oito casos.

Esses respondentes ndao foram desconsiderados por esse motivo, caso
atendessem aos demais filtros e limpeza de dados. Assim como no estudo do
Capitulo 3, o retorno ao questionario foi considerado satisfatorio.

Ao final do questionario, havia espaco para que participantes opinassem
sobre a pesquisa. Houve um total de 112 comentarios, 0 que surpreendeu por

ser um numero relativamente alto. Cerca de 80% o0s comentarios eram
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positivos, mas também havia criticas, informacbes sobre dificuldades no
preenchimento e sugestdes. Primeiramente, seguem exemplos de comentarios

positivos em relacdo a pesquisa.

"Gostei muito da pesquisa. Muito importante para
verificar o perfil dos consumidores e tracar estratégias de
marketing para empresas, de forma a incentivar o
consumo de produtos mais benéficos a saude e aumentar
vendas."

“Acredito que esta pesquisa on-line tenha a sido a
mais completa e objetiva que ja participei desde que
entrei na USP, e também foi a mais cientifica, sem a
presenca de perguntas que ndo tragam respostas
relevantes ao estudo. Muito bem elaboradal!”

“Legal, muito diferente este tipo de pesquisa. E
bem réapida e ndo é cansativa. Bastante interessante,
espero ter contribuido.”

“Gostei bastante de participar, foi elaborado com
muita didatica, o que facilitou o entendimento e o tema
pesquisado me deixou interessada em saber sobre os

habitos alimentares entre congelados e convencionais.”

Esses comentérios ilustram dezenas de respondentes que gostaram de
participar da pesquisa, se mostrando satisfeitos por ajudar a pesquisadora.
Houve comentarios de que a pesquisa era interessante e de que o formato e
tamanho eram satisfatérios. Houve, ainda, muitos desejos de “boa sorte” e
“sucesso”. Agora, seguem exemplos de criticas, sugestdes, dificuldades
alegadas ou simplesmente explicacdo do motivo pelo qual ndo responderam a

questao relacionada a conjoint analysis.

‘Nas proximas enquetes, se possivel, os
participantes ndo tivessem a necessidade de utilizar papel
para anotagbes, mas somente o visual da tela do

computador.”



123

“Achei que a pergunta em que se deve colocar o
coédigo ndo € muito objetiva, pois existe dificuldade na
identificagdo dos cddigos tendo em vista a proximidade
das escolhas.”

“‘Ola, nao consegui ordenar os hamburgueres
corretamente. Sempre me baseio na lista de ingredientes
e no informe nutricional nas minhas escolhes e nenhuma
das duas estava disponivel. Fiquei olhando para as
embalagens sem saber por onde comegar!!!”

“Parabéns e boa sorte a Pds-Graduanda. OBS.:
deixei de responder a pergunta sobre hamburguer porque

simplesmente ndo consumo esse produto. Grata.”

Foi verificado, entdo, que determinadas pessoas podem ter considerado
a tarefa relacionada a conjoint analysis pouco pratica. A necessidade de se
utilizar o papel pode néo ter sido bem recebido por mais pessoas, ainda que
poucas tenham comentado a respeito. Dois dos comentarios exemplificados se
referem a dificuldade de se ordenar os hambulrgueres. Uma, porque 0S
atributos em analise foram considerados proximos, ou seja, possivelmente a
pessoa nao viu grande diferenca entre os niveis dos atributos de alegacédo e de
preco. Outra sentiu falta de atributos que ela realmente se baseia na hora da
compra. Uma dultima, explicou que ndo respondeu esta etapa porque néao
consome hambdarguer.

Alguns dos comentarios podem contribuir na constru¢cao de uma proxima
pesquisa com a conjoint analysis com base na ordenacdo. E possivel tornar
mais pratico o preenchimento dos cédigos referente aos hamburgueres, sem
uso de papel. Por exemplo: assinalando-se a preferéncia em uma matriz de 1 a
9, com os estimulos ali. Porém, presumiu-se que muitas pessoas poderiam
fazer as marcacdes sem de fato analisarem suas respostas, 0 que nao era
desejado.

Assim, € interessante continuar buscando formas alternativas (e baratas)
de se realizar esse tipo de pesquisa com consumidores, inclusive formas mais
praticas, mas certos cuidados devem continuar sendo tomados. De qualquer

forma, registrado um bom nimero de retorno ao questionario e computados
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comentarios predominantemente positivos sobre esta pesquisa, o formato aqui

aplicado pode ser considerado bem sucedido.

3.2.Descricao do Perfil dos Participantes

Foi de 660 o numero de individuos que iniciaram a pesquisa. Muitos
destes forneceram respostas no questiondrio socioecondémico, e essas
informacdes estdo resumidas na Tabela 4. Essa avaliacdo permite identificar as
caracteristicas da amostra, sendo possivel qualificar o alcance do questionario
em termos de perfil socioeconémico ao levar em consideragao os convites (por

email e por rede social) que foram realizados.

Tabela 4. Caracteristicas socioecondmicas dos participantes.

Frequéncia (n) %

Faixa etaria
17 anos ou menos 9 1,4
18-25 anos 291 441
26-35 anos 180 27,3
36-45 anos 79 12,0
46-55 anos 54 8,2
56-65 anos 42 6,4
66 anos ou mais 5 0,8
Sexo
Feminino 418 63,3
Masculino 236 35,8
N&ao informado 6 0,9
Regido do Pais
Centro-Oeste 7 11
DF 35 53
Nordeste 68 10,3
Norte 4 0,6
Sudeste 499 75,6
Sul 46 7,0
Nao informado 1 0,2
Classe econémica (Metodologia CCEB/ABEP)
Al1l/A2 140 21,2
B1/B2 376 57,0
C1/C2 85 12,9
D 4 0,6

Nao informado 55 8,3
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Na Tabela 4, é possivel observar que a maioria (71,4%) dos 660
participantes tinha idade entre 18 e 35 anos, que 63,3% eram do sexo
feminino, que muitos (75,6%) moravam no Sudeste e que a minoria era de
classe econdmica mais baixa (D e C1/C2), com boa parte (57%) classificada
como B1/B2 e com 21,2% em A1/A2.

Sao apontados, a seguir, 0s respondentes que foram desconsiderados
para todas as andlises desempenhadas neste estudo. Com relagéo aos filtros
para se qualificarem respondentes, dos 660 participantes:

o Cinco (05) ndo puderam dar continuidade ao preenchimento do

guestionario somente por terem informado faixa etaria de 17 anos ou

menos;

o 167 que alegaram n&o serem responsaveis ou co-responsaveis

pela aquisicdo de alimentos também impedidos de continuar apenas por

este motivo;

. 33 deles ndo puderam prosseguir exclusivamente por terem

indicado que ndo consumem carne;

o Sete (07) individuos assinalaram tanto que ndo eram

responsaveis ou co-responsaveis pela compra de alimentos quanto que

nao consumiam carne;

. Trés (03) participantes também ndo eram responsaveis ou co-

responsaveis pela compra de alimentos e estavam na faixa etaria de 17

anos ou menos.

Com base nessas informagdes, tem-se que 215 individuos nao
participaram da parte empirica da pesquisa em funcdo dos filtros pré-
estabelecidos.

Dentre os 445 que avancaram, 40 foram desconsiderados por nao
preencherem adequadamente parte do questionario referente a renda. De 405
restantes, 54 nao forneceram resposta alguma ou forneceram de forma
incompleta quando na pagina na conjoint analysis — ressalta-se que, em 36
outras respostas a conjoint analysis (ordem de preferéncia das embalagens),
foram identificados pequenos erros de digitagcdo por parte dos respondentes,

que foram corrigidos manualmente por ser possivel determinar claramente a
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gque embalagem o participante se referia. Com 351 remanescentes, 23 nao
completaram questionario atitudinal.

Obteve-se, assim, que dos 660 individuos que se interessaram em
responder a pesquisa, 328 foram qualificados respondentes e preencheram
todas as partes-chave do questionario de maneira adequada. A codificacédo
desses respondentes foi refeita, sendo agora de 1 a 328.

Para se conhecer o perfil socioecondmico dos respondentes restantes,

um novo resumo das caracteristicas da amostra final esta na Tabela 5.

Tabela 5. Caracteristicas socioecondmicas da amostra final.

Frequéncia (n) %

Faixa etaria
18-25 anos 120 36,6
26-35 anos 107 32,6
36-45 anos 47 14,3
46-55 anos 30 9,1
56-65 anos 22 6,7
66 anos ou mais 2 0,6
Sexo
Feminino 208 63,4
Masculino 116 35,4
Nao informado 4 1,2
Regido do Pais
DF 20 6,1
Nordeste 24 7.3
Norte 2 0,6
Sudeste 255 77,7
Sul 26 7,9
Nao informado 1 0,3
Classe econdomica (Metodologia CCEB/ABEP)
Al/A2 82 25,0
B1/B2 202 61,6
C1/c2 43 13,1
D 1 0,3

Ao se comparar a Tabela 4 com a Tabela 5, observa-se que diminuiu
pouco a representatividade de pessoas entre 18 e 35 anos, totalizando 69,2%
na amostra final. Quanto ao total que morava no Sudeste, a participagdo se
elevou pouco, para 77,7%. A relacdo dos individuos de sexo feminino se

manteve em pouco mais de 63%. Para a classe econdmica, aumentou a
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participacdo daqueles com renda mais alta, passando para 25% o0s
classificados como A1/A2 e para 61,6%, como B1/B2.

Dessa forma, € possivel inferir que os filtros e limpeza de dados
utilizados na pesquisa ndo descaracterizaram a amostra inicial, mas excluiu
maior proporcdo de participantes com classe de renda inferior. Muitos destes
foram desconsiderados por ndo completarem a conjoint analysis e o
questionario atitudinal, podendo supostamente ter apresentado alguma
dificuldade nas tarefas. Isso, porém, ao contrario de invalidar a amostra final, a
torna mais direcionada aos objetivos da pesquisa, sendo composta por um

maior percentual de potenciais consumidores de hamburgueres congelados.

3.3.Conjoint Analysis

O processamento dos dados ocorreu no programa IBM SPSS Statistics
21. O coeficiente R de Pearson é calculado, de modo a avaliar o nivel de
correlacéo previsto pelo modelo com o obtido. Coeficiente alto (>0,7) indica boa
correlacéo e, neste estudo, obteve-se R de Pearson de 0,816.

O primeiro resultado obtido foi a importancia de cada atributo (Preco e
Alegacéo), calculada conforme a ordem de preferéncia dos estimulos indicada
pelos participantes. A soma da importancia relativa dos dois atributos é 100%.

Na Figura 5, as barras do grafico ilustram os valores.

100,00%

75,00% -

50,00% -

88,22%

Importancia

25,00% -

11,78%

0,00% -
Alegacéo Preco

Figura 5. Resumo da Importancia Relativa Média dos Atributos
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Na Figura 5, € possivel observar que o atributo Alegacdo apresentou
mais relevancia para os participantes do que o Preco, com percentual de
88,22%. Isso demonstra que, para os niveis de Alegacéo escolhidos e 0s niveis
de Preco determinados, consumidores deram maior importancia na alegacao
no momento de indicarem a ordem de preferéncia dos estimulos.

Ha outros estudos com alimentos carneos que também indicam que o
preco ndo € o atributo mais importante. Em conjoint analysis realizada no Chile,
a origem da carne foi o atributo mais importante para o consumidor, seguido de
informacéo sobre o bem-estar animal e, por ultimo, o preco (SCHNETTLER et
al., 2009).

Em estudo realizado no Uruguai, por outro lado, o atributo preco teve
maior relevancia do que a alegacao na avaliacao de iogurtes, composta pelos
niveis “com” e “sem” alegacdo (ARES, GIMENEZ e DELIZA, 2010). Mas,
naquele caso, a alegacdo era relacionada somente a saudabilidade, enquanto
no presente estudo ha, também, a alegacéo de ser saboroso.

A conjoint analysis permite identificar, também, as estimativas de
utilidade de cada nivel dos atributos. Quanto mais positivo o valor da utilidade
de um nivel, mais preferido em comparagdo com os demais do mesmo grupo.
Na Figura 6, sdo apresentadas as utilidades de cada nivel do atributo

Alegacdo.
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0,500 -

0,000 -

-0,500
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-1,000

-1,500
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Sem alegacédo Saboroso Fonte de fibras

Figura 6. Utilidade dos niveis do atributo Alegacao.

Na Figura 6, é possivel observar a utilidade de cada nivel do atributo

Alegacao. Foi dada clara preferéncia pelo nivel Sem alegacéo, que seria o tipo
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de hamburguer ser nenhum apelo, na forma que é tradicionalmente conhecido
por consumidor. Em seguida, a preferéncia foi pela alegagéo saboroso. O nivel
Fibras, por sua vez, foi rejeitado pelos respondentes, com utilidade negativa.
Em estudo alem&o que usou conjoint analysis para estimar a utilidade de
diferentes tipos de iogurte, a intensidade do sabor foi menos relevante para o
consumidor do que o contetdo de gordura e acucar (HOPPERT et al., 2012).
J& em estudo sobre iogurtes realizado no Uruguai obteve maiores utilidades
para o nivel de alegacao relacionado a presenca de fibras do que a auséncia
de alegacdo (ARES, GIMENEZ e GAMBARO, 2009). Porém, por serem
produtos e paises diferentes, é dificil comparar os resultados.
A mesma analise das utilidades € possivel com os niveis do atributo
preco, conforme a Figura 7.
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Figura 7. Utilidade dos niveis do atributo Preco.

O atributo Preco, definido como uma variavel linear, apresentou o
comportamento esperado. Conforme a Figura 7, a rejeicdo foi mais evidente
para o nivel Alto, com o valor mais negativo de utilidade. O nivel Médio ficou
em situacao intermediaria, enquanto para o nivel Baixo a utilidade foi um pouco
mais proxima ao zero. Esse resultado é diferente do obtido em estudo italiano
com alimentos funcionais, em que o preco alto foi rejeitado, mas o preco médio
foi preferido em relagéo ao baixo (ANNUNZIATA e VECCHIO, 2013). Isso pode
ser explicado porque, no caso de alguns produtos, um produto com preco baixo
pode ser percebido como de menor qualidade. Estudo canadense também
sobre alimentos funcionais, por outro lado, obteve resultado em concordéancia

com o aqui obtido e com a teoria econdmica, tendo que a utilidade reduziu
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conforme os niveis de preco subiram (HAILU et al.,, 2009). Pesquisadores
espanhoOis que verificaram a percepcdo sobre peixe marinho também
identificaram rejeicéo ao nivel de preco mais alto (CLARET et al., 2012).

Os resultados desta conjoint analysis com hamburguer congelado néo
evidenciaram maior interesse do consumidor pela alegacédo de fonte de fibras.
Isso j& era esperado, tendo em vista que nos Capitulos 2 e 3 a caracteristica do
hamburguer de ser saboroso foi identificada como importante para o
consumidor. Porém, ndo era necessariamente esperado que a alegacdo de
fonte de fibras fosse rejeitada, tampouco que o hamburguer tradicional (Sem
alegacao) teria maior preferéncia quando avaliada a utilidade dos niveis do
atributo em questdo. De qualquer forma, a utilidade individual (de cada
participante por cada nivel de tributo) pode fornecer insights relevantes sobre a
participacdo de mercado que a alegacao de fonte de fibras teria ante os demais
niveis e sobre “quem” seria o consumidor mais interessado no hamburguer

fonte de fibras, o que ser& avaliado nos subitens seguintes.

3.4.Simulacdo de Mercado

Os resultados da preferéncia do consumidor obtidos pela conjoint
analysis permitem simular a participacdo de mercado de diferentes tratamentos
(embalagens de hamburgueres), conforme as utilidades que foram calculadas
para os niveis dos atributos. As simulacdes sdo fornecidas automaticamente
pelo programa estatistico utilizado, ao serem indicadas no arquivo que contém
o plano ortogonal, ocorrendo pelos métodos Bradley-Terry-Luce e Logit.

Nesta situacdo, foi de interesse estimar a participacdo de mercado do
hamburguer com alegacéo fonte de fibras em comparacdo com o tradicional
(sem alegacao), com o saboroso e com ambos. Foi mantido um mesmo nivel
de preco (médio) — por ser uma variavel linear, o nivel de preco a ser escolhido
para simulagédo nao interfere nos resultados.

Conforme a Tabela 3, a primeira simulacdo foi entre os estimulos de
alegacao tradicional (sem alegacéao) e fonte de fibras, ao nivel de preco médio.

Os tratamentos (estimulos) estéo ilustrados na Figura 8.
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Figura 8. Tratamentos utilizados na primeira simulacéo de participagdo de mercado.

A simulacédo indicada na Figura 8 resultou em maior participacdo para o
hamburguer com o nivel Sem alegacao, ou seja, o convencional. Este resultado

pode ser visualizado na Figura 9.

m Sem alegacdo W Fonte de Fibras

Figura 9. Resultado da primeira simulag&o de participacdo de mercado.

A Figura 9 representa graficamente a participacdo de mercado que o
hamburguer congelado com alegacéo fonte de fibras teria em comparacdo com
o Sem alegacao, ao nivel de preco médio. Foi conferida menor participacao
daquele com fonte de fibras para a amostra em estudo, sendo de 21%, ante 0s
79% estimados para a outra op¢édo. O percentual de mercado daquela com o
nivel fonte de fibras, porém, ndo € irrelevante, indicando que ha, sim,
consumidores optando por tal alegacéo, podendo haver um nicho de mercado
em potencial. Em simulagdo de mercado por meio da conjoint analysis para
diferentes tipos de iogurtes, em estudo realizado na Alemanha, a verséo
tradicional também apresentou mais participacdo em relagdo aos com atributos
de saudabilidade (HOPPERT et al., 2012).
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A segunda simulacdo definida neste estudo foi entre os niveis de
alegacao saboroso e fonte de fibras, ao nivel de preco médio. Os tratamentos
(estimulos) estao ilustrados na Figura 10.

Figura 10. Tratamentos utilizados na segunda simulacéo de participagdo de mercado.

A segunda simulacao indicou que, nesta comparacdo, a participacéo
para o hamburguer com o nivel fonte de fibras pode ter menor participacdo que

na primeira. Este resultado pode ser visualizado na Figura 11.

®m Saboroso MW Fonte de fibras

Figura 11. Resultado da segunda simulacéo de participagdo de mercado.

Conforme o resultado indicado na Figura 11, o hamburguer congelado
com alegacdo fonte de fibras teve participacdo de 11% quando contraposto
com o saboroso, que teve 89%, ambos ao preco médio. Esse desempenho foi,
entdo, inferior aquele conferido na Figura 9. Isso indica que um percentual
maior de consumidores pode preferir o hamburguer congelado com alegacgéo
fonte de fibras quanto este for comparado ao sem alegacdo do que quando o
pareo for com o saboroso. Sendo o sem alegacdo referente ao tipo de

hamburguer que jA& comum no mercado, esse resultado que pode ser positivo
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para propiciar maior fatia de vendas de um hamburguer com alegacéao fonte de
fiboras. Caso seja de interesse desenvolver hamburgueres que tenham
diferencial de sabor, h& evidéncia de que o apelo Saboroso também pode ter
boa preferéncia.

A terceira e Ultima simulacdo ocorreu entre todos os estimulos de
alegacdo: sem alegacao, saboroso e fonte de fibras, ao nivel de preco médio.

Os tratamentos (estimulos) estéo ilustrados na Figura 12.

Figura 12. Tratamentos utilizados na segunda simulacéo de participacdo de mercado.

O resultado da terceira simulacdo, em que todos os tipos foram

utilizados, esta na Figura 13.

B Sem alegacdo M Saboroso ® Fonte de fibras

Figura 13. Resultado da terceira simulacdo de participacdo de mercado.
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Caso hamburgueres congelados com cada uma das alegacdes definidas
para estudo disputassem a preferéncia do consumidor, aquela mais tradicional
(sem alegacéo) teria maior participacdo de mercado, segundo a Figura 13.
Nesta estimativa baseada nas utilidades, o produto com a alegacdo fonte de
fibras apresentaria 10% de espaco no mercado. Um estudo espanhol avaliou a
participacdo de mercado de diferentes tipos de carne de cordeiro (BERNABEU
e TENDERO, 2005). Foi identificado que a participagdo dos produtos variou
conforme os atributos comparados, assim como no presente estudo, em que a
alegacdo fonte de fibras teve maior participacdo quando o estimulo foi
individualmente comparado ao Sem alegacdo do que nas duas outras
simulagdes.

Os resultados das simulacfes indicam que a alegacédo Fonte de Fibras
teria menor participacdo de mercado na preferéncia da amostra. No entanto,
sugere que ha um nicho de mercado, reforcando a importancia de se
segmentar consumidores para atingir os de maior interesse quando se lanca
um novo produto (NAS, KUBBER@D e SIVERTSEN, 2001).

3.5.Anédlises de Agrupamento e Segmentacéao

Foram realizados trés procedimentos relativos a analises de
agrupamento e segmentacao. A primeira analise de agrupamento foi conforme
as notas atribuidas pelos consumidores em questionério atitudinal, e para cada
grupo, indicou-se a média de utilidade dos niveis considerados na conjoint
analysis. A segunda ocorreu com base nas proprias utilidades calculadas para
os atributos da conjoint analysis, inferindo-se sobre as caracteristicas
demograficas e socioecondmicas de cada grupo. Por ultimo, verificou-se a
média de utilidade dos niveis conforme segmentacéo por perfil de consumo de

hamburguer congelado (Usuario, Potencial Usuario, Nao Usuario).
3.5.1. Analise de Agrupamento por Atitude
A primeira analise de agrupamento hierarquico aglomerativo se baseou

em questionario atitudinal (interesse em saude e alimentos fonte de fibras).

Foram obtidos trés grupos (clusters) relativamente homogéneos com base na
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amostra de consumidores, de acordo com o grau de concordancia ou
discordancia com cada frase apresentada nesta parte do questionéario. A Figura
14 traz o dendograma originado no agrupamento dos consumidores pelo

programa estatistico.
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Figura 14. Dendograma dos grupos conforme grau de concordancia de frases do
questionario atitudinal pelo Processo de Ward.

Na Figura 14, se visualiza cinco possiveis linhas de corte (tracejadas),
cada qual define quantos clusters serdo formados. Optou-se por trabalhar com
a linha de corte que forma trés grupos — as demais op¢des resultavam em
alguns grupos demasiadamente grandes ou pequenos, 0 que de certa forma
também é possivel visualizar na Figura 14. O eixo vertical indica a proximidade
entre os 328 respondentes em relacdo as frases do questionario de atitude.

O percentual de consumidores em cada grupo € indicado na Figura 15.
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B Cluster1 mCluster2 m Cluster3

Figura 15. Percentual de individuos em cada cluster obtido por agrupamento
hierarquico aglomerativo (baseado em atitude).

A Figura 15 ilustra que o Cluster 1 contou com um maior numero (64%)
de consumidores, enquanto o Cluster 2 foi formado por 22% deles e o Cluster
3, por 14%.

Tendo o processo de agrupamento se baseado em questionario
atitudinal, a Figura 16 indica as médias fornecidas para cada frase (as frases

podem ser conferidas na Figura 3).
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Figura 16. Grau de concordancia de cada cluster em relagéo as frases.

De acordo com as médias fornecidas por cada cluster, indicadas na
Figura 16, o Cluster 3 pode ser o mais tendencioso a se interessar por um
alimento fonte de fibras. Esse grupo foi o que apresentou maior grau de

concordancia com cada uma das frases do questionario atitudinal.



137

Determina-se, portanto, a utilidade média das alegacdes, inclusive da
Fonte de fibras, para cada um dos grupos formados. O intuito foi verificar
tendéncias, e o resultado consta na Figura 17.
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Figura 17. Utilidade dos niveis do atributo Alegacdo em fungéo de clusters baseados
em atitude.

Como era esperado, o Cluster 3 foi 0 que apresentou preferéncia mais
favoravel ante a alegacao Fonte de Fibras, mas a utilidade média ainda refletiu
rejeicdo. Nesse sentido, seria arriscado posicionar, para a amostra em estudo,
um hamburguer congelado fonte de fibras apenas considerando a atitude mais
favoravel em relacdo a saude e as fibras em si. Isso poderia apenas ser
explorado em complemento a outros posicionamentos. Ainda que para
hamburgueres ndo tenha havido essa relacdo positiva entre atitude e
preferéncia de fibras, estudo demonstrou que, para um produto de panificacao,
consumidores com atitude mais favoravel em relacdo a saude tiveram
percepgao mais positiva quanto ao enriquecimento com fibras (BAIXAULI et al.,
2008).

3.5.2. Analise de Agrupamento por Utilidade

A prépria conjoint analysis, mais precisamente os resultados referentes

as utilidades, permitem que os consumidores sejam agrupados de acordo com
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suas preferéncias em relacdo aos niveis de atributo avaliados. Este foi o intuito

desta segunda analise de agrupamento hierarquico aglomerativo.

Essa andlise permitiu a formacao de trés grupos de consumidores que

perceberam as alegacfes e o0 preco da maneira mais semelhante possivel. Na

Figura 18 esta

agrupamento.
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Figura 18. Dendograma dos grupos conforme utilidade calculada pelo Processo de

Ward.

Foi escolhido trabalhar com trés grupos de consumidores, e suas

propor¢des estao indicadas na Figura 19.

® Cluster1 m Cluster 2 Cluster 3

Figura 19. Percentual de individuos em cada cluster obtido por agrupamento

hierarquico aglomerativo (baseado em utilidade).
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Conforme a Figura 19, 45% dos participantes foram classificados como
Cluster 1, 33% como Cluster 2 e 22% como Cluster 3.

No intuito de demonstrar os niveis e fatores que pesaram nesta
classificacédo de individuos e de perceber qual Cluster era o que mais preferia a
alegacdo Fonte de fibras, foram determinadas as utilidades médias das

alegacdes para cada grupo, demonstradas na Figura 20.
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Figura 20. Utilidade dos niveis dos atributos Alegacéo e Preco em fungéo de clusters
baseados nas proprias utilidades individuais.

A Figura 20 permite identificar que niveis de atributo mais pesaram na
percepcao de cada cluster, determinando esta divisdo. O Cluster 1 apresentou
rejeicdo ao nivel sem alegacédo (hamburguer tradicional), preferindo a alegagéo
saboroso e, em segundo lugar, mas ndo muito atras, a fonte de fibras. Este
seria 0 grupo de consumidores mais propenso a adquirir hamburgueres
congelados fonte de fibras, ainda que suas escolhas também sejam
influenciadas pelo apelo de sabor. Dentre esses individuos, havia aqueles cuja
utilidade para o nivel fonte de fibras foi maximo — correspondiam a pouco mais

de 5% do total da amostra. Isso reforca que ha um nicho em potencial para
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este tipo de saudabilidade. O Cluster 2 apresentou rejeicdo ao nivel fonte de
fibras, porém, em menor grau do que o Cluster 3, que foi basicamente formado
pela marcante preferéncia por tradicional e baixa aceitacéo, por assim dizer, de
fonte de fibras.

Vislumbra-se, portanto, identificar o perfil demogréafico e socioeconémico
do Cluster 1, que prefere as alegacbes que a auséncia de qualquer apelo. Os
resultados séo apresentados na Tabela 6.

Tabela 6. Caracteristicas socioecondémicas dos individuos por cluster baseado em

utilidade.
Total Cluster1  Cluster 2  Cluster 3
N % N % N % N %
Faixa etaria
18-25 anos 120 36,6 22° 31,0 40° 36,4 58* 38,8
26-35 anos 107 32,6 20° 28,2 41* 37,3 46* 31,3
36-45 anos 47 14,3 14* 19,7 14% 12,7 19* 129
46-55 anos 30 91 9 12,7 8¢ 73 13* 8,8
56-65 anos 22 6,7 5° 70 7 6,4 10° 6,8
Sexo
Feminino 208 63,4 49*° 69,0 76* 69,1 83" 56,5
Masculino 116 35,4 21* 29,6 33° 30,0 62% 4272
Regido do Pais
Sudeste 255 77,7 55* 77,5 89* 80,9 111* 755
Sul 26 79 5% 70 8 73 13* 8,8
Classe econémica (Metodologia
CCEB/ABEP)
Al1/A2 82 250 24° 33,8 25 22,7 33* 224
B1/B2 202 61,6 39° 54,9 71* 645 95 64,6
Cc1/Cc2 43 131 7° 9,9 14* 12,7 22* 150

Notas: Frequéncias (proporc¢des) seguidas da mesma letra na linha néo diferem
significativamente entre si, ao nivel de 5% de significancia pelo teste de Qui-
Quadrado. Para o modelo, foram desconsideradas as informagfes em que, em
algum grupo, houvesse menos de cinco individuos.

Buscando-se identificar o perfil do consumidor do Cluster 1, na Tabela 6,
tem-se que este grupo é composto por maior percentual de individuos nas duas
mais baixas faixas etarias, assim como do observado nos demais clusters.
Quanto ao sexo, o Cluster 1 era formado por 69% do feminino. Esta proporc¢éo
diferiu (p<0,05) apenas da observado no Cluster 3. Em relacdo a regidao do
Pais em que moravam, também ndo houve diferenca entre 0s grupos

formados.
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Para classe econdmica, por sua vez, verificou-se diferencas. O Cluster 1
foi formado por 33,8% de classes A1/A2, 54,9% de B1/B2 e 9,9% de C1/C2.
Essas propor¢des de classes B1/B2 e C1/C2 foram significativamente (p<0,05)
diferentes que as observadas nos demais grupos. Foi maior a propor¢cao para
as classes A1/A2 e B1/B2, enquanto foi menor para as C1/C2 no Cluster 1,
indicando que este, mais interessado nas alegacbes (Saboroso e Fonte de
Fibras), era composto por maior percentual de pessoas de classe mais alta.

Estudos demonstram que caracteristicas demograficas podem
influenciar na percepcdo do consumidor em relacdo a atributos dos alimentos
(ARES e GAMBARO, 2007; CARRILLO et al.,, 2011). Aproveitar-se desta
informacgédo pode favorecer a segmentacdo de consumidores para fomentar
estratégias de lancamento de produto e de publicidade mais direcionadas
(NAES, KUBBER@D e SIVERTSEN, 2001; MENEZES et al., 2011).

3.5.3. Segmentacao por Perfil de Consumo

Assim como no Capitulo 3 desta dissertacdo, os participantes deste
estudo foram divididos de acordo com o perfil de consumo (Nao Usuério,
Potencial Usuario e Usuério) de hamburgueres congelados. O percentual de

respondentes em cada um desses grupos consta na Figura 21.

m Usuéario
m Potencial Usuério
Nao Usuario

Figura 21. Percentual de respondentes por perfil de consumo.
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Quase metade dos participantes (46%) era do grupo Usuario - havia
adquirido hambuarguer congelado para consumo no lar nos trés meses
anteriores. O grupo de Potencial Usuério, com 35% dos individuos, era
daqueles que haviam adquirido outros produtos carneos congelados. Ja os
19% restantes, do grupo Nao Usuario, ndo tinha adquirido hamburguer nem
outro produto carneo congelado para consumo no lar no periodo de trés meses
antecedentes a pesquisa.

No Capitulo 3, inferiu-se por técnica projetiva que produtos mais
saudaveis supostamente poderiam atingir mais facilmente o grupo de Né&o
Usuario.

Diante disso, teve-se o intuito de que uma avaliacdo semelhante pode
ser feita com base nas utilidades calculadas para os individuos na conjoint
analysis. Determina-se, portanto, a utilidade média das alega¢fes para os trés
perfis de consumo, para se verificar se a tendéncia esperada se confirma, e o

resultado é apresentado na Figura 22.
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Usuario Potencial Usuario N&o Usuario

E Sem alegacdo ® Saboroso Fonte de fiboras  ® Niveis de preco

Figura 22. Utilidade dos niveis dos atributos Alegacao e Preco em fungao do perfil de
consumo.
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Conforme a Figura 23, todos os grupos formados por perfil de consumo
apresentaram rejeicdo ao nivel de alegacdo fonte de fibras. Esperava-se
utilidade menos negativa para o perfil Ndo Usuario, mas isso ndo foi
observado, ainda que a rejeicao tenha sido maior pra o grupo Usuario. Todos
os perfis de consumo preferiram o tradicional (sem alegacao).

Diante disso, mais estudos sobre a percepcdo e preferéncia de
diferentes perfis de consumidores em relacdo a produtos carneos com atributos
de saudabilidade podem ser realizados. Em relacdo a fibra, ha poucos estudos
sobre a atitude do consumidor, mas para alguns alimentos ha estudos
evidenciando que a fibra tem potencial ou até mesmo que pode ser preferida
em relacédo a outros atributos de saudabilidade (BAIXAULI et al., 2008; ARES,
GIMENEZ e GAMBARO, 2009; HOPPERT et al., 2013). Além disso, para
produtos carneos, a inovacao através da adicdo de fibras tem sido apontada
como uma das oportunidades, mesmo que dependente de estudos especificos
sobre a aceitacdo do consumidor (DECKER e PARK, 2010; WEISS et al., 2010;
ZHANG et al., 2010; GRUNERT et al., 2011; HATHWAR et al., 2012).
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4. Consideracgfes Finais

Os resultados obtidos a partir de aplicacdo criativa da conjoint analysis
em ambiente virtual, com tarefa de ordenacdo, foram considerados
satisfatorios. O volume de respostas foi bom, e a opinido de respondentes
também refletiu predominio de contentamento em participar.

A conjoint analysis com diferentes niveis de Preco (baixo, médio e alto) e
de Alegacéao (sem alegacéao/tradicional, saboroso e fonte de fibras) indicou que,
na escolha do hamburguer congelado, o atributo Alegacdo apresentou mais
relevancia (88,22%) para os consumidores do que o Preco. Dentre as
alegac0es, o nivel sem alegacao, referente ao hamburguer mais tradicional, foi
preferido e o de fonte de fibras foi rejeitado.

Em simulacfes de mercado, a participacdo do hamburguer com fonte de
fibras foi baixa, mas gerou indicios de nicho a ser explorado. Por grupos de
consumidores, classificados conforme atitude em relacdo a saude e a
alimentos fontes de fibras, todos rejeitaram a alegacéo fonte de fibras.

Foi também realizada analise de agrupamento com base na utilidade
calculada e trés clusters foram obtidos. O Cluster 1 foi considerado propenso a
adquirir hamburgueres congelados fonte de fibras, ainda que suas escolhas
tenham sido também influenciadas pelo apelo saboroso. Este grupo era
formado por percentual maior (p<0,05) de individuos das classes econémicas
mais altas.

Quanto ao perfil do participante em relacdo ao consumo de hambuarguer
congelado (Usuario, Potencial Usuario e Nao Usuario), todos apresentaram
rejeicdo ao nivel de atributo fonte de fibras.

Esses resultados contribuem ao indicar que é arriscado posicionar, para
a amostra em estudo, um hamburguer congelado fonte de fibras apenas
considerando a atitude mais favoravel em relagdo a saude e as fibras, bem
como levando em conta somente seu perfil de consumo do produto. Sendo um
tema importante de continuar sendo explorado, mais estudos quantitativos
sobre a preferéncia de consumidores em relagcdo a produtos carneos com
atributos de saudabilidade podem ser realizados.

Ha indicios de que o preco pode ter um papel secundario na escolha do

consumidor por hamburgueres congelados quando alegacdes estdo sendo



145

avaliadas. Isso abre oportunidades para que sejam trabalhados conceitos de
novos produtos junto a consumidores.

Assim como nos dois Capitulos antecedentes, ficou evidente a
importancia do sabor na escolha do consumidor para o hamburguer congelado.
Pode ser explorado se incluir a alegacdo de Saboroso em um produto carneo
com atributo de saudabilidade motivaria sua compra. Ou ainda, com boa parte
dos consumidores preferindo a auséncia de alegagdo, também pode ser
verificado em novos estudos se seria valido promover um produto com atributo
de saudabilidade através de mensagens que remetessem a manutencao de

seu aspecto tradicional.
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Consideraces gerais, limitacdes e futuras pesquisas

Compreender a atitude do consumidor em relagdo aos alimentos é um
grande desafio, e a presente dissertacdo buscou dar apenas mais um passo. A
proposta foi contribuir com a discussdo metodoldgica acerca desta tematica,
realizando estudos empiricos com técnicas projetivas e conjoint analysis.
Pretendia-se aplicar questionarios com pouco recurso financeiro, mas que
fornecessem informacgdes qualitativamente valiosas.

Para isso, trabalhou-se com atributos de saudabilidade em hamburguer
congelado. Dentre as tendéncias que influenciam as escolhas de
consumidores, a de saudabilidade ainda é pouco explorada em estudo de
consumidor no Brasil, principalmente em produtos carneos.

Foram conduzidos trés estudos, com objetivos distintos, mas
complementares. No primeiro estudo, via técnica projetiva de associacdo de
palavras, foram identificadas como importantes para consumidores de
hamburguer as categorias Saudabilidade, Sabor agradavel, Receio quanto a
qualidade/sabor e Gordura/caloria, merecendo atencédo para desenvolvimento
de novos produtos e de profissionais de marketing.

Ainda neste estudo, diferentes tipos de hambulrgueres revelaram
associacOes distintas, sugerindo que esforcos de marketing devem considerar
tais particularidades. Além disso, consumidores com diferentes atitudes em
relacdo ao interesse pessoal em salde podem apresentar graus de percepcdes
distintos para alguns atributos, o que pode ser complementarmente explorado.

No segundo estudo, também baseado em técnica projetiva, testes de
completamento foram realizados para identificacdo de fatores relevantes na
compra, estimacdo de niveis de preco e avaliacdo da percepcdo de
consumidores sobre fibras alimentares e antioxidante natural em substituicdo
ao sintético. Em relagcéo aos atributos determinantes na compra de hamburguer
congelado, as categorias mais importantes foram as relacionadas a marca,
preco, sabor e saudabilidade. Niveis de precos estimados a partir de valores
projetados por consumidores para o hambuarguer congelado foram
considerados equiparaveis com dados secundarios.

Quanto a percepcdo de consumidores ante a adicdo de fibras

alimentares e a presenca de antioxidante natural em substituicdo ao sintético,
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ambos os atributos forneceram associa¢fes predominantemente positivas. As
informagdes obtidas via teste de completamento foram consideradas
satisfatorias, sugerindo que a técnica foi adequada para este estudo.
Buscando-se compreender a percepcdo de consumidores sobre produtos
carneos com inovacgles, estudos complementares podem investigar como o
consumidor lida com a marca, atributos de preco, bem como com apelos de
sabor e de saudabilidade.

No terceiro estudo, a conjoint analysis revelou que o atributo Alegacao
apresentou mais relevancia para os participantes do que o Preco. Os niveis de
alegacdo eram de um hambdurguer tradicional (Sem alegac¢édo), um segundo
com apelo de sabor (Saboroso) e um terceiro com saudabilidade (Fonte de
Fibras). Destes, o Sem alegacéao foi preferido pelos consumidores e o de Fonte
de fibras foi rejeitado. Em simulacbes de mercado, a participacdo do
hamburguer com Fonte de fibras foi baixa, mas gerou indicios de nicho a ser
explorado.

A conclusédo geral € que ha um nicho de potenciais consumidores de
hamburguer congelado com atributos de saudabilidade. Como esperado, o
sabor ainda € um quesito bastante valorizado, e a importancia deste atributo
nao deve ser negligenciada por pesquisadores e industrias de alimentos.

Quanto a avaliacdo das metodologias utilizadas, verificou-se que
técnicas qualitativas e estatisticas podem contribuir com a riqueza de
informagdes obtidas em estudos de consumidor — neste caso, identificando
atributos que merecem atencao para o desenvolvimento de novos produtos e
estratégias de marketing.

Pela importancia do tema no contexto de ganho de consciéncia de
consumidores e constante necessidade de busca de competitividade por parte
de industrias de alimentos, sugere-se que pesquisas desta tematica continuem
sendo realizadas. Ainda ha demanda e espaco para estudos técnicos e de
consumidor relacionados a “alimentos com atributos de saudabilidade”.

Como todo estudo de consumidor, este trabalho também tem suas
limitacdes. A principal, inerente aos métodos de pesquisa, € a impossibilidade
de generalizar os resultados. Contudo, o intuito ndo foi esgotar o tema, mas
sim explorar o comportamento do consumidor em relagcdo a atributos de

saudabilidade em um alimento carneo. Desse modo, a partir das evidéncias
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encontradas, € possivel derivar hipoteses e realizar pesquisas futuras,
comparando os resultados aqui obtidos.

Outra importante limitacdo diz respeito & amostragem: praticamente
participaram apenas pessoas de grau de escolaridade mais elevado e, para
poder participar de dois dos estudos, com acesso a computadores. De
qualquer forma, como o objeto de estudo é um alimento diferenciado, os
resultados permanecem sugestivos. Além disso, obter inferéncias a partir de
individuos com grau de instrucdo mais baixo poderia ser dificil com as
metodologias e formas de aplicacdo utilizadas.

Em relacdo aos atributos estudados na conjoint analysis, poderiam ter
sido mais completos. No terceiro estudo em especifico, optou-se por apenas
um alegacdo de saudabilidade, enquanto ha muitas outras de interesse.
Trabalhou-se, também, com apenas um alimento. Mais pesquisas se fazem
necessarias nesta diregao.

Esta dissertacdo buscou indicar uma direcdo a ser seguida na pesquisa
cientifica quanto ao desenvolvimento de alimentos mais saudaveis e na pratica
guanto a pontos relevantes a serem considerados na inovacdo e marketing

desta categoria de produtos.
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Anexo A. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 2.

ANALISE PROJETIVA DE HAMBURGUER

Nome:

Data:

1) Vocé adquiriu alimento(s) congelado(s) para I:I SIM I:I NAO
consumo no lar nos ultimos trés meses?

2) Vocé consumiu qualquer tipo de hambdurguer, I:I STM I:I NAO
dentro ou fora do lar, nos ultimos trés meses?

3) Questionario socioecondémico:

Qual é sua faixa etdria?

I:I.ﬁ.baixcn de 18

[ ]s6-6s
I:I Acima de 66

Qual é seu grau de escolaridade?
Fundamental incompleto

I:I Fundamental

I:I Médio incompleto
[ ] medio

I:I Superior incompleto
I:I Superior

Qual & seu sexo?

I:Il'-.ﬂaﬁculinu
I:IFemininn

Qual é sua renda ou de sua familia (saldrios minimos)?

|:| 6-10 salarios
I:I 11-15 salarios
I:I acima de 15 salarios

4) Avalie os cartdes (conceitos) codificados da esquerda para direita. Anote os
respectivos cédigos e, para cada um, escreva as primeiras quatro (04)
imagens, associacdes, pensamentos ou sentimentos que vierem a sua
mente. A escala corresponde a intencdo de compra de cada conceito.
Marque com um X no local que representa sua intencdo de compra para o,
sendo 0 “Eu certamente nao compraria” e 9 “Eu certamente compraria”.
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Anexo A. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 2

(Continuacao).

5) Por favor, avalie o quanto vocé concorda com cada frase apresentada.
Marque com um X no local que representa sua opinido, sendo 1 “Discordo
totalmente” e 9 “Concordo totalmente”

|Eu tenho receio de consumir um alimento que nunca provei antes

|Eu como praticamente tudo

|Eu sempre sigo um dieta sauddvel e equilibrada

|Para mim, & importante uma dieta com pouca gordura

OO0
AR EREREN

|Para mim, & importante uma dieta com pouco sadio

Consumo de antioxidantes pode reduzir o risco de algumas doengas

Eu confio nas informagdes fornecidas nos alimentos sobre efeitos na salde

|Eu acredito gue alimentos funcionais cumprem suas promessas

|Eu consumiria um alimento mais saudavel mesmo gue eu ndo goste tanto

N
OO0
OO
N
N
OO O]
OO -

|Tenh0 intesse em perder peso
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Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3.

| 1/7

A aluna de mestrado em Engenharia de Alimentos da FZEA/USP, Mayra Monteiro Viana, esta realizando
uma pesquisa através de técnica projetiva. Se deseja participar do estudo, por favor, preencha esse
foermularic online. Suas respostas individuais serdao recebidas e analisadas somente pela pesquisadora,
sendo mantidas em sigilo de forma a garantir sua privacidade. Se tiver qualquer ddvida, ou quiser
informacgdes adicionais, entre em contato com a responsavel pelo e-mail: mayra.viana@yahoo.com.br.
Contamos com a sua colaboragdo!

i. Nome (opcional)

2. E-mail (opcional)

3. Vocé adquiriu hambarguer congelado para consumo no lar nos dltimos 3 meses?

4. Caso tenha respondido NAO na questdo anterior, vocé adquiriu outros produtos carneos
industrializados e congelados para consumo no lar nos dltimos 3 meses?

5 A, Sim. Quais?

= B. Ndo

5. Vocé adquiriu suco de laranja pronto para beber para consumo no lar nos Gltimos 3
meses?

6. Caso tenha respondido NAO na questdo anterior, vocé adquiriu sucos de outros sabores
ou outras bebidas a base de frutas para consumo no lar nos dltimos 3 meses?

7 A, Sim. Quais?

= B. Ndo
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Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3
(Continuacao).
Questionario Socioecondomico
7. Qual é sua faixa etaria (em anos)?

= 4. Abaixo de 18
5 B. 18-25
5 C. 26-35
- D. 36-45
- E. 46-55
- F. 56-653

= G. Acima de 66

8. Qual é seu sexo?

= A. Feminina

= B. Masculing

2. Qual é seu grau de escolaridade?

=) A, Fundamental incompleto
=) B. Fundamental

= C. Médio incompleto

= D. Médio

= E. Superior incompleto

- F. Superior

= G. Pés-graduacdo

10. Qual é sua renda familiar (em salarios minimos mensais)?
Em 2012, o valor do saldno minimo & de R$ 622,00
= 4. 1 salario ou menos
= B. 2-3 salarios
= C. 4-5 salarios
= D. 6-10 saldrios
= E. 11-15 salarios

= F. acima de 15 salarios

Next Page
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Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3
(Continuacao).
| 2/7
Pesquisa sobre Alimentos

i. Por favor, preencha o baldo (B)

Em relacdo aos motivos que levam a personagem a escolher certa opcdo de hamblrguer congelado.

Figue a vontade para se expressar, pois ndo ha resposta certa ou errada.

e
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Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3
(Continuacao).
| 3/7
Pesquisa sobre Alimentos

1. Por favor, preencha o baldao (B)

Em relacdo aos motivos que levam a personagem a escolher certa opcdo de suco de laranja industrializado.

Figue a vontade para se expressar, pois ndo ha resposta certa ou errada.

e
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Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3
(Continuacao).
| 4/7
Pesquisa sobre Alimentos

i. Por favor, complete o baldo (A)

Em relacdo ao menor precoe de hambulrguer congelado a venda (valor em R$), na situacdo hipotética.

Fique a vontade para se expressar, pois ndo had resposta certa ou errada.

2. Por favor, complete o baldo (B)

Em relagdo ao maior preco de hambarguer congelado a venda (valor em R$), na situacdo hipotética.

Fique a vontade para se expressar, pois nao hd resposta certa ou errada.
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Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3
(Continuacao).
| 5/7
Pesquisa sobre Alimentos

i. Por favor, complete o baldo (A)

Em relacdo ao menor preco de suco de laranja industrializado a venda (valor em R$), na situacdo hipotética.

Figue a vontade para se expressar, pois nao hd resposta certa ou errada.

2. Por favor, complete o baldao (B)

Em relagdo ao maior preco de suco de laranja industrializado a venda (valor em R$), na situagdo hipotética.

Figue a vontade para se expressar, pois ndo ha resposta certa ou errada.




163

Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3
(Continuacao).
| 6/7
Pesquisa sobre Alimentos

i. Por favor, preencha o baldo (B).

Preancha o baldo (B) com termos, palavras, expressdes ou sentimentos que viriam a mente do personagem.

Fique & vontade para se expressar, pois ndo ha resposta certa ou errada.

.
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Anexo B. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 3
(Continuacao).
.
Pesquisa sobre Alimentos

1. Por favor, preencha o baldo (B)

Preencha com termos, palavras, expressies ou sentimentos que viriam a mente do personagem.

Figue a vontade para se expressar, pois ndo ha resposta certa ou errada.

-

-

Muito obrigada pela sua participagdo. Por favor, cligue abaixo em SUBMIT

Por gentileza, divulgue o fink dessa pesquisa entre seus contatos: http://tinvurl.com/pesguisafzea

Atenciosaments,
Mayra Monteiro Viana

Fzea/USP

Please enter code: 1H'F fof Click image to try another
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Anexo C. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 4.

1/6

Pesquisa sobre Alimentos - FZEA/USP

Esta pesquisa visa estudar a percepgdo de consumidores sobre alimentos industrializados. Seu desenvolvimento ocorre na Faculdade de Zootecnia e
Engenharia de Alimentos da USP (FZEA/USP). A ocrientacéo da pesquisa € do Prof. Dr. Marco Antonio Trindade (FZEA/USP), inserindo-se no projeto de
mestrado da discente Mayra Monteiro Viana, responsével pela pesquisa que pode ser contatada pelo e-mail mayra.viana@usp.br

Como forma de agradecer pela sua participac&o, sera sorteado um brinde entre as pessoas que se enquadrarem no perfil da pesquisa e
preencherem o questiondrio: um vale compras no site Submarino no valor de R$ 50,00. Além disso, os principais resultados da pesquisa
serdo enviados a todos os interessados.

Para responder o questionario, basta ler os termos a sequir e avancar para a proxima pagina.
Esclarecemos que as informacdes coletadas seréo utilizadas apenas para a realizacéo dessa pesquisa.
Caso nao queira participar da pesquisa ou ndo queira responder alguma questdo, seus direitos seréo preservados

A identidade e as respostas individuais dos participantes seréo mantidas confidenciais, sob a guarda dos pesquisadores que assinam a pesquisa.

Clique abaixo em Next Page para continuar

3. Em que estado brasileiro vocé mora atualmente?
Por favor, selecione da lista abaixo
—Please choose— []
4. Qual é a sua area residencial?
© A. Area urbana
© B Area rural
5. Assinale quantos dos itens abaixo relacionados vocé possui em sua residéncia:
A.Nenhum (0) B.Um (1) C.Dois (2) D.Trés(3) E.Quatro (4) ou mais
1. Televisdo em cores ®

2. Radio ®

3. Banheiro
4. Automdvel ® ® (6] (3] ®
5. Maquina de lavar

6. Videocassete e/ou DVD ® ® 6]

7. Geladeira

8. Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) ® (3] ] © ®
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Anexo C. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 4
(Continuacao).

6. Assinale abaixo quantos empregados mensalistas trabalham em sua residéncia:
Devem ser somados os empregados (as) domésticos (3s), jardineiros (as), motoristas, cuidadores (8s) & babas
A. Nenhum (0) B.Um (1) C. Dois (2) D. Trés (3) E. Quatro (4) ou mais
1. Empregados mensalistas 5

7. Qual é o grau de instrugéo (escolaridade) do chefe de familia da sua residéncia?

© A De Analfabeto a Fundamental 1 (Priméario) Incompleto

© B. De Fundamental 1 (Primario) Completo a Fundamental 2 (Ginasio) Incompleto
> C. De Fundamental 2 (Ginaro) Completo a Médio (Colegial) Incompleto

© D. De Médio (Colegial) Completo a Superior Incompleto

© E. Superior Completo

Sobre aquisigdo de alimentos e consumo de alimentos cameos

g. Vocé é respi avel ou co-resp avel pela compra e escolha de alimentos na sua residéncia? *

OA.Sim
© B. Nao
5. Vocé consome alimentos carneos? -
©A.Sim
© B. Nao

10. Vocé adquiriu hambuargueres congelados para consumo no lar nos dltimos trés (3) meses?
@A Sim
© B. Nao

11. Caso tenha respondido NAO na questio anterior, vocé adquiriu outros produtos carneos industrializados para consumo no lar nos ultimos trés
(3) meses?
Exemplo: kibe, alméndega, empanados, entre outros.
O A Sim
© B. Néo

Clique abaixo em Next Page para continuar
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Anexo C. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 4
(Continuacao).
- _____00000000000]

3/6
Pesquisa sobre Alimentos - FZEA/USP

Considere gue vocé esteja na géndola do supermercado (setor de congelados) escolhendo qual hamburguer ird comprar. Ha & sua disposicdo nove (09) produtos hipotéticos (que
n&o existem) codificados com nimeros de irés digitos. Cabe ressaltar que esses produtos ndo estédo disponiveis em supermercados

Por favor, avalie as opgdes de hamblrguer disponiveis de acordo com a sua preferéncia no momento da compra.
Para anotar suas respostas, utilize um papel e uma caneta. Primeiramente, escreva nimeros de 1 até 9 em uma coluna (um scbre o outro).

Em seguida, ao lado do nimero 1, cologue o codigo do produto gue avaliou como o mais preferido; ao lado do nimero 2, cologue o codigo do produto que avaliou como o segundo
mais preferido; e assim por diante, até o nimere 9, sendo este 0 menos preferido.

0BS: o codigo esta informado acima e abaixo de um dos produtos. Ndo existe resposta certa ou errada.

Na figura logo abaixo, um exemplo de como deve ser feita essa anotacdo. Caso se sinta confortavel, pode fazer a anotacdo em um programa de edico de texto do seu
computador.
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Anexo C. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 4
(Continuacao).

4/6

Pesquisa sobre Alimentos - FZEA/USP

Por favor, insira abaixo suas respostas:

A opcdo nimero 1 corresponde ao cédigo de 3 digitos da embalagem mais preferida no momento da compra; a opc&o nimero 2 corresponde ao codigo de 3

digitos da segunda embalagem mais preferida no momento da compra; e assim por diante, até a opg&o nimero 9, que corresponde ao cédigo de 3 digitos da
embalagem menos preferida no momento da compra

. OPGAO NUMERO 1

2. OPGAO NUMERO 2

3. OPCAO NUMERO 3

4. OPGAO NUMERO 4

5. OPGAO NUMERO 5

&. OPGCAO NUMERO 6

7. OPCAO NUMERO 7

s. OPCAO NUMERO 8

5. OPGCAO NUMERO 9

Clique abaixo em Next Page para continuar
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Anexo C. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 4
(Continuacao).

5/6

Pesquisa sobre Alimentos - FZEA/USP

1. Saude

Por favor, indigue o seu nivel de concordancia com cada uma das afirmacdes a seguir

D. Néo
concordo nem
discordo

A. Discordo B. Discordo C. Discordo

C.D E. Concordo E. Concordo G. Concordo
fortemente ligeiramente

ligeiramente fortemente

1. Eu sou muito preocupado sobre o
quéo saudaveis os alimentos s&o.

2. Eu sempre sigo uma dieta saudavel
e balanceada ¢ €

3. E importante para mim que minha
dieta seja pobre em gordura.

4. E importante para mim que minha
alimentac&o diaria contenha muitas
vitaminas e minerais.

5. Eu como o que eu gosto e ndo me
preocupo com o quéo saudavel o
alimento é.

6. O quéo saudavel é o alimento tem
pouco impacto nas minhas escolhas.

7. O quéo saudaveis os produtos
carneos séo, n&o faz nenhuma
diferenca para mim.

8. Eu n&o evito nenhum alimento,
mesmo aqueles que podem elevar 5]
meu colesterol.

2. Fibras alimentares

Por favor, indique o seu nivel de concordéancia com cada uma das afirmacées a seguir

D. N3o
concordo nem
discordo

A. Discordo B. Discordo C. Discordo

E. Concordo G. Concordo
fortemente ligeiramente F. Concordo

ligeiramente fortemente

1. Eu acredito que a ingestdo de alimentos
fontes fibras alimentares podem auxiliar o
funcionamento do intestino

2. Eu acredito que a ingestéo de alimentos
fontes de fibras alimentares podem auxiliar ®
na reducdo da absorcéo de colesterol.

3. Eu acredito que comer produtos fontes
de fibras alimentares ajuda a manter o
corpo em boa forma

4. Na minha opinido, o uso de produtos
fontes de fibras alimentares ndo melhora a ®
saude.

5. Eu ndo acredito que alimentos fontes de
fibras alimentares sejam mais saudaveis
que alimentos convencionais.

Clique abaixo em Next Page para continuar
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Anexo C. Questionario utilizado na pesquisa referente ao Capitulo 4

(Continuacao).

3. Sinta-se a vontade para utilizar o espago abaixo para registrar sua opinido sobre a presente pesquisa:

POR FAVOR, CLIQUE ABAIXO EM “SUBMIT" PARA ENCERRAR A PESQUISA.

Se for pedido, insira também o cédigo de validacdo (em inglés: Please enter code)

Please enter code: MY Click image to try another






