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SUMARIO

O presente trabalho tem como missdo principal construir segmentos de consumidores de
carne, 0s quais se possam distinguir pelaimportancia relativa dos beneficios que utilizam, quer
paraavaliar as variedades de carnes mais comuns, quer para estabelecer entre elas uma ordem
de preferéncia.

Dado que se assume, na literatura da psicologia do consumidor, que as diferencas de
importanciarelativa dos beneficios se enquadram num sistema de valores mais vasto, neste
caso, relativamente a alimentagéo, construimos quatro segmentos a partir duma amostra de 94
consumidoras, com base nas suas atitudes face a carne e a alimentacéo, tendo verificado,
posteriormente, que os segmentos se diferenciam, realmente, quanto aimportanciarelativa dos
beneficios.

Para calcular aimportancia relativa dos beneficios, adoptamos um model o compensatério
multi-atributo, conhecido por modelo de vector ideal, 0 qual se mostrou mais adegquado arelacéo
entre percepcoes e preferéncias do que 0 modelo concorrente de ponto ideal.

Os beneficios foram inferidos pela construcéo dum mapa perceptual, com recurso aanalise
factorial, a partir da avaliagdo de oito tipos de carne em doze atributos considerados rel evantes
na literatura, os quais foram confrontados com resultados de entrevistas em profundidade e
testados num pré-inquérito. Os beneficios obtidos foram nomeadoscar ne saudavel, conveniéncia
e suculéncia/sabor.

A carne de vaca domina os beneficios carne saudavel e suculéncia/sabor, enquanto o cabrito
€ claramente distinguido como carne ndo conveniente. A carne de porco, alheira e salsicha séo
consideradas carnes ndo saudaveis.

Apos termos verificado que os segmentos sdo realmente distintos quanto a importancia
relativa dos beneficios, procedemos a uma analise descritiva dos mesmos, daqual resultaram os
respectivos perfis que aqui resumimos:

1. Orientados pelo preco: constrangidos pelo orgcamento, sdo sensiveis ao preco, Nndo se
preocupam com a sallde e revelam um consumo de carnes convenientes e pouco saudave's
superior amédia.

2. Preocupados: atribuem grande valor a carne, mas revelam uma preocupagao com o
impacto da alimentacdo na salde; dao tanto valor ao beneficio carne saudavel como a
suculéncia e sabor.

3. Despreocupados:. insensiveis ao preco e ndo muito preocupados com a salde, atribuem
grande importancia rel ativa a suculéncia/sabor, destacando-se pelo consumo de vacae,
em menor grau, pelo consumo de cabrito, carne pela qual declaram uma preferéncia
superior amédia.

4. Orientados pela sallde: destacam-se pelo facto de serem o Unico segmento a dar maior
importanciarelativa ao beneficio carne saudavel do que a suculéncial/sabor; em relacéo
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aos outros segmentos, declaram maior preferéncia por aves e menor preferéncia por porco;
afirmam ainda estar a diminuir o consumo de porco e salsicha, carnes consideradas
pouco saudaveis.

Assumindo uma relacdo monétona entre o valor relativo de cada carne em cada um dos
trés beneficios considerados e o valor relativo da respectiva quota de consumo, relacéo essa
representada por um modelo multinomial logit, verificamos que os beneficios considerados
explicam boa parte das quotas relativas, ao nivel agregado. Exceptuando o segmento dos
despreocupados, a conveniénciarevela-se como o beneficio mais importante na escolha de carne
para uma refeicéo.

Os resultados desta analise ndo nos permitem concluir que os orientados pela salide déem
realmente mais importancia a este beneficio na sua escolha de carnes para uma refeicéo concreta.
Esta conclusdo tem implicaces importantes ao nivel das relacfes entre atitudes, neste caso,
avaliacdo global das carnes, e comportamentos de consumo, ja que o segmento em causa mostra
uma atitude bastante negativa face a uma carne - porco - que consome em praticamente um terco
das ocasi6es em que come carne. Na categoria das carnes, parece que as preferéncias declaradas
néo sado uma variavel determinante nas escolhas quotidianas - preferéncias reveladas -
nomeadamente nos casos em que as primeiras sao bastante influenciadas por atitudes face ao
impacto das carnes na salde.
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INTRODUCAO

1. JUSTIFICACAO DO TEMA

Nas sociedades mais desenvolvidas, a procura de alimentos atingiu um nivel de saturacéo
(Meulenberg e Steenkamp, 1991), devido a estagnacdo ndo so do crescimento populacional,
como das capitacOes edivels de alguns aimentos. O excesso de oferta que se vive em muitos dos
mercados agro-alimentares faz com que seja cada vez maior aimportancia da variedade e dos
diferentes nivels subjectivos de qualidade, em vez da énfase na quantidade.

Como veremos no Capitulo I, a carne € uma das categorias de produtos alimentares onde
se verificou um répido abrandamento do crescimento do consumo. Além disso, tem havido
também transferéncia de consumo entre diversos tipos de carne, provocada por mudancas nas
necessi dades e motivacdes dos consumidores.

A situacao concorrencial do momento exige que as empresas agro-alimentares,
nomeadamente as ligadas a fileira da carne, compreendam cada vez melhor 0s mecanismos
através dos quais os compradores e os consumidores transformam as informacfes que tém sobre
as suas necessidades alimentares e sobre 0s alimentos numa resposta, ou seja, numa reacgao a
of erta dessas mesmas empresas. Um artigo recente de Bansback (1995: 288) atesta 0 aumento
daimportancia desses mecanismos na determinacéo da procura de carnes.

“ Consumer attitude/preference issues are growing in importance - asis the industry’s ability to
influence them. Price factors are still the most important determinants of meat consumption - however,
the ability of the industry to reduce its costs relative to other competitors (for example, through
further productivity gains or through cheaper raw materials) is getting more limited. Income effects,
which are largely determined by factors outside the control of the industry, are also of lessimportance
in influencing demand.”

Dentro dos factores relacionados com as atitudes e preferéncias, desempenham papel
importante as percepcdes da qualidade da carne, as quais sofreram uma evolucéo assinalavel nas
sociedades ocidentais, nos ultimos anos (Ambler e Wood, 1990). Por exemplo, muitas pesquisas
tém mostrado que factores ligados a salide e a facilidade de preparacdo dos alimentos tém ganho
importancia (Breidenstein, 1988 e Oude Ophuis, 1991). Meulenberg e Steenkamp (1991)
consideram que o risco ligado ao consumo de alimentos € um factor cada vez mais importante
para 0 marketing agro-alimentar, atribuindo o aumento de importancia ao aumento dainformacdo
disponivel sobre aspectos ligados a nutricéo, a salide e ao ambiente. No caso das carnes, esse
risco esta principal mente ligado a trés atributos mais especificos: colesterol, hormonas e micro-
organismos (Richardson, 1994).

Nesta situacao, caracterizada pela maturacéo da industria e pela multiplicacdo dos factores
a partir dos quais os consumidores formam as suas crengas relativamente a alimentacéo e as
qualidades dos alimentos, nomeadamente as carnes, as empresas tém a oportunidade de influenciar
aprocura, inovando e acrescentado valor aos seus produtos (Bansback, 1995). O seu sucesso
comercial depende muito da escolha do posicionamento correcto para os seus produtos. Para
iSSO, € necessario segmentar 0 mercado, ou sgja, agrupar 0s consumidores em funcéo das suas
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necessi dades, motivacoes ou atitudes e identificar 0os grupos cujas necessidades se pretende
satisfazer, tendo em conta os produtos da concorréncia. Kempster (1989) e Breidenstein (1988)
mostram bem os esforcos que aindlstriatem feito para corresponder, com produtos diferenciados,
a diferentes necessidades de diversos segmentos.

E este 0 enquadramento do nosso proposito de promover um estudo de segmentac&io no
mercado de carnes, através do qual possam ser identificados grupos de pessoas que déem diferentes
importancias aos referidos factores que estéo na base das suas preferéncias. Este procedimento
de segmentacdo é conhecido naliteratura de marketing como segmentacdo por beneficios (Haley,
1968).

N&o é nosso objectivo explicar porque é que os diferentes segmentos que venhamos a
construir déo diferentes importancias aos beneficios. A nossa analise sera eminentemente
descritiva, isto é, procuraremos caracterizar 0s segmentos em termos de percepcdes, preferéncias,
consumo de carnes e caracteristicas socio-demogréficas. No entanto, € sabido que a atribuicdo
de diferentes importancias relativas aos beneficios se integra num vasto sistema de valores,
defendendo alguns psicdlogos que se liga a motivactes funcionais (Rossiter e Percy, 1987: 174),
motivagles essas presentes em “quase todos os produtos e servicos’ (Haey, 1968: 35), postulando
Howard (1989: 281) que a sua origem s&o 0s valores e normas sociais. No caso dos produtos
aimentares, Meulenberg e Steenkamp sugerem que, por exemplo, aimportancia do risco associado
a alimentacdo depende da informacé&o sobre nutri¢cdo e da “consciéncia ecol6gica” de cada
segmento. Do mesmo modo, Oude Ophuis (1991) verificou que os consumidores de produtos
alimentares “ produzidos por meios alternativos’ tém maior preocupacdo com a salde e estéo
mai s convictos que esta depende dos seus comportamentos (incluindo os alimentares) do que a
média nacional (na Holanda). Esses mesmos consumidores também declaram dar mais
importancia a atributos como a auséncia de aditivos, carécter natural e valor para a salide do que
amédia.

Neste sentido, procederemos a segmentacéo por beneficios segundo a técnica designada
por “search and test” (Urban e Hauser, 1993: 285); estabelecendo o pressuposto de que a
importancia relativa dos beneficios esta associada a atitudes face a alimentacdo em geral e a
carne em particular, os segmentos serdo definidos em fungdo da posi¢éo relativa dos consumidores
perante essas atitudes, testando-se depoi s se ha realmente diferencas naimportancia dos beneficios.

Depois do enquadramento dos propositos gerais deste estudo, vamos definir o principal
problema a que nos propomos dar resposta através do processo de investigacao.

2. DEFINICAO DO PROBLEMA

A situacdo do mercado de carnes descrita na sec¢do anterior, marcada por alteracGes no
consumo, nas percepcdes das carnes e nas necessidades e motivacdes que levam as pessoas a
consumir carne, € fértil em problemas de investigacdo. A forma como construimos 0 NOSso
problema depende muito dos nossos interesses de investigacdo, da nossa formacéao e,



particularmente, das teorias, métodos e técnicas com que contactamos na parte curricular do
Mestrado no qual esta dissertacéo se insere.

A fundamentaco tedrica do problema sera abordada no Capitulo I11, mas poderemos desde
jdadiantar que partimos do pressuposto que a atitude global face a uma carne, que designamos
preferéncia, € formada com base na sua avaiagdo num conjunto limitado de factores, designados
beneficios. Conhecendo as preferéncias individuais e a avaliagdo dum conjunto relevante de
carnes rel ativamente aos beneficios, poderemos estimar aimportancia de cada beneficio. Como
hip6tese de trabalho, postulamos que segmentos de mercado com diferentes atitudes face a carne
e aalimentacdo dardo diferentes importancias rel ativas aos beneficios.

Atendendo a estas consideracoes, o problema pode ser posto nos seguintes termos:

1. segmentos de consumidores com diferentes atitudes face a carne e a dimentagéo atribuem

importancias rel ativas diferentes aos beneficios;

2. consequentemente, se ndo houver grandes diferencas nas percepcdes das carnes, um
segmento que atribua mais importancia ao beneficio X do que aos outros, tera maior
preferéncia, caderis paribus, pela carne que estejamais EJréxi ma daguilo que é desgjado
relativamentea X .

Séo estas asrel at;ﬁesleﬁabel ecidas dentro dum sistema de crencas relativas as necessidades
alimentares, ao papel das carnes na alimentacdo, aos factores que servem para posicionar as
carnes umas em relacdo a outras e as percepgdes de cada carne relativamente a esses factores.
Quanto as relagdes destas crengas com 0 consumo, elas sdo muito complexas. Podemos admitir
que existe uma relacdo positiva entre preferéncias e consumo; no entanto, supondo que medimos
o consumo familiar e a preferéncia do decisor, isto €, quem escolhe a carne paraumarefeicdo, a
relacdo entre a preferéncia e a escolha é mediada por uma negociacéo de necessidades mltiplas,
para além de aspectos ligados a necessidade de variar de carne entre refeicdes (McAlister e
Pessemier, 1982), restricOes orcamentais, disponibilidade, etc. O queisto significa é que ndo s6
aimportanciarelativa dos beneficios é diferente, consoante se trate de atracgao ou escolha (East,
1990), ou mesmo de diferentes situactes de escolha, como a compra ou a preparacéo darefeicdo
(Bowbrick, 1992), como os proprios beneficios podem ser diferentes.

Atendendo a esta complexidade de relaces, podemos construir a seguinte hipoétese que
postula umarelacdo simples:

3.seapreferéncia do segmento i pelo produto A, p , €maior que p , entdo a quota de
mercado S émaior queS . . N

Osfactores q't/je possam estar'?la base das diferencas de atitudes entre os segmentos e que,
ao abrigo dateoria sociol 6gica, estariam ligados a estratificacdo social (Cf. Bourdieu, 1979),
nado fazem parte do ambito deste estudo; no entanto, sera feita uma caracterizacdo descritiva dos
segmentos em funcdo de algumas variavei s socio-demograficas.

Definido o problema, poderemos resumir os contributos pretendidos com o presente estudo:

1. construcdo de um mapa perceptual para a categoria das carnes, podendo estabel ecer
entre elas uma comparacdo em funcdo do que se pensa que os consumidores usam para
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formar as suas preferéncias;

2. aplicacdo a categoria de uma segmentacdo por beneficios, dum modo em que a sua
importancia relativa seja estimada e ndo declarada pel os consumidores;

3. andlise descritiva dos segmentos;

4. estabel ecimento duma relacdo entre atitudes face a carne e a alimentacéo e importancia
relativa dos beneficios;

5. teste de uma relacéo simples entre atitudes e consumo, a qual possa levar a hipéteses
sobre 0 impacto darelativaimportancia dos beneficios no consumo e, consequentemente,
explorar algumas explicagdes sobre as tendéncias actuais do mercado de carnes.

3. DEFINICAO OPERACIONAL DOSCONCEITOS

Os beneficios sdo os factores a partir dos quais 0s consumidores, mais precisamente, as
decisoras no processo de consumo familiar, avaliam as carnes, socorrendo-se dessa avaliacdo
para formar uma preferéncia. Os beneficios séo conceitos ndo mensuraveis directamente, de
cuja existéncia as decisoras ndo tém plena consciéncia, ndo sendo, por 1S, capazes de 0s enumerar
explicitamente; consequentemente, eles serdo inferidos através duma analise estatistica
multidimensional, a qual produzira um mapa perceptual em K dimensbes, sendo estas 0s
beneficios.

A percepcao de umacarne (quer sgjaindividual ou agregada, por exemplo, anivel de um
segmento) corresponde asK coordenadas dessa carne no mapa perceptual referido no paragrafo
anterior.

A preferénciaindividual por umacarne é uma atitude globa face a essacarne, sem referéncia
anenhum contexto de compra ou utilizac&o, sendo expressa através duma ordenacéo dum conjunto
de alternativas pré-definidas. Quanto a preferéncia média dum segmento, ndo €, narealidade,
uma meédia das preferéncias individuais, mas sim uma estimativa do algoritmo PREFMAP (V.
Capitulo V1) que resulta da maximizagdo da correlacdo das preferéncias individuais com as
percepcdes nas K coordenadas.

O consumo de uma carne num agregado familiar € medido pelo nimero de ocasiGes que
essa carne foi servida nas refeicdes principais - almoco ou jantar - durante um periodo de oito
semanas consecutivas.

Quanto as atitudes face a carne e a alimentacdo, sdo também conceitos ndo mensuraveis
directamente, sendo utilizados indicadores para obter uma medida indirecta e segmentar as
respondentes (V. Capitulos |11 e V). A defini¢8o das outras variaveis utilizadas na anélise,
designadamente evolucao percebida do consumo e variaveis socio-demogréficas, serd efectuada
ao longo do relatério.

4. ESTRUTURA DO RELATORIO

O Capitulo Il serve de enquadramento ao nosso problema de investigacdo, salientando as
mudangas no consumo, nas atitudes e naimportancia rel ativa dos beneficios que se tém verificado
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nas sociedades ocidentais, assim como as perspectivas de segmentacdo crescente dos mercados.

No Capitulo Il faremos a fundamentacéo tedrica do nosso plano de investigacéo,
nomeadamente a apresentacao dum model o de relactes entre percepcdes e preferéncias adequado
a técnica de segmentacdo por beneficios, e justificaremos a aplicacéo dos procedimentos de
medida a construcdo dos dados para andlise. Esta sera feita nos Capitul os seguintes, de acordo
com uma sequéncialégica; em primeiro lugar, no Capitulo V, as respondentes serdo classificadas
em funcao das suas atitudes, dando origem a segmentos de mercado. No Capitulo VI serdo
determinadas as percepcdes das carnes em funcdo dos beneficios, ou sgja, construiremos um
mapa perceptual das carnes. Com base neste e nas preferéncias individuais, determinaremos as
importancias relativas que cada segmento atribui aos diferentes beneficios, no Capitulo VI,
verificando se os segmentos constituidos no Capitulo V correspondem a segmentos por beneficios;
faremos ainda uma caracterizacdo comparativa dos segmentos no Capitulo VI1I1. Finalmente, no
Capitulo 1X, serd estimado um modelo de relacionamento entre as atitudes e o consumo, ao
nivel dos segmentos.

O leitor interessado apenas nas caracteristicas mais salientes dos segmentos podera centrar-
se no Capitulo V111 e nas conclusdes, precisando de ler o Capitulo V se quiser saber como foram
construidos os segmentos. No entanto, para se compreenderem plenamente as diferencas de
importancia relativa dos beneficios, algo que é fundamental para este trabalho, é imprescindivel
aleiturados Capitulos |11, VI e VI, sendo ainda desejdvel uma familiaridade com técnicas de
edtatistica multivariada, nomeadamente analise declusters analise factorial, analise discriminante,
andlise de variancia (ANOVA) e regressdo multipla, para compreender o alcance e as limitagdes
dos resultados. A escrita dos Capitul os de apresentacdo dos resultados dainvestigagdo empirica
admitiu como certa essa familiaridade.



Il - FUNDAMENTACAO EMPIRICA DO PROBLEMA

1. TENDENCIASDE EVOLUCAO DO CONSUMO MUNDIAL DE CARNES

A nivel mundial, o consumo de carne aumentou a uma taxa anual média de 2,6% na década
de oitenta (FAO, 1991). S&o os paises em desenvolvimento que apresentam as taxas mais altas
de crescimento, quer da producéo, quer do consumo; situacao diversa € vivida pelos paises da
OCDE, onde se verifica um abrandamento das taxas de crescimento, com ligeira tendéncia para
0 consumo abrandar mais que a producdo (Quadro A 1):. Enfraguecimento da procura, crescimento
dos stocks e abaixamento dos precos sdo apontados como as principais caracteristicas actuais do
mercado de carnes nestes paises (OCDE, 1992: 69). Quando considerados 0s diversos tipos de
carne, atendéncia é para um abrandamento no consumo de bovino e um aumento generalizado
do consumo de aves e, menos generalizado, de suino. Por exemplo, 0s americanos consumiam,
em média, carne de vaca 2,8 vezes por semanaem 1975 e apenas 2,2 vezes por semanaem 1984
(Breidstein, 1988).

Na UE, as previsdes apontam para um crescimento do consumo de carnes de apenas 1%
ao ano entre 1990 e 1995, com consequéncias diferentes nos dois principais tipos de carne:
enguanto o consumo de porco continuara a crescer, 0 consumo de bovino total devera diminuir
(Quadro A 1), isto quando 0 consumo per capita jaestaa diminuir desde 1987 (Quadro A 2). No
Quadro I1-1 podemos constatar uma transferéncia do consumo comunitério do bovino para outras
carnes, mas esta tendéncia ndo é generalizavel atodos os paises; em Portugal, por exemplo,
registou-se um significativo crescimento do consumo de bovino desde 1985. Quer a estagnacéo
(ou mesmo diminuicéo) do consumo total de carne, quer atransferéncia de carnes vermelhas
para carnes brancas, ocorrem com mais intensidade nos paises do Norte da Europa, sobretudo
naquel es onde o rendimento nacional tem crescido menos na ultima década, sendo menos
provaveis nos paises do Sul, com maior crescimento econdémico (Bansback, 1995: 305).

Quadro 11-1: Taxa de crescimento anual média do consumo per capita dos diversos tipos de carne na UE e em
Portugal (1986-91)

UE Portugal
Bovino -0,73% 5,63%)

Capoeira 1,96% 2,96%)

Outras 0,00% 6,33%)

Total 0,62% 4,13%

Fonte: Tibério, 1994: 176 e INE, 1993



Umalleiturado Quadro I1-2 evidencia as diferencas na estrutura do consumo de carnes na
Unido Europeia. Se a carne de porco domina em todos os paises excepto a Grécia, ja existem
diferencas significativas quanto ao segundo tipo de carne mais consumido: animais de capoeira
na Peninsula | bérica e I1has Britanicas e carne de bovino nos restantes paises. Registe-se ainda
que um irlandés come em média 6 vezes mais miudezas que um holandés, um grego 14 vezes
mMai'S 0ViNnos e caprinos que um dinamargués, que por suavez come 3 Vezes mais porco que um
grego; quanto aos franceses, evidenciam um bom apetite por todas as carnes.

Esta disparidade nos padrdes de consumo, por detras duma tendéncia geral de evolucéo,
sugere a hipétese de que o consumo de carnes € bastante influenciado por factores sociais,
culturais e econémicos.

Quadro I1-2: Consumo anual per capita de carne na UE (1990)

Ovinose Animais de
Paises [Bovinos| Suinos | caprinos| Outros | capoeira|[Miudezay TOTAL
Franca 29,9 37,2 55 6,7 21,4 10,2 1109

Dinamarci 18,9 64,2 1,0 0,8 11,7 88| 1054

Alemanha 22,2 57,8 1,1 1,0 12,4 5,7 100,2
Espanha 12,5 47,1 6,4 2,4 22,6 6,9 97,9
Bél/Lux 19,8 44,9 19 5,6 16,5 7,5 96,2
Irlanda 18,0 35,4 7,7 0,3 21,7 12,8 95,9
UE 12 21,9 39,3 4,3 2,9 18,4 6,0 92,8
Holanda 19,5 45,5 11 1,7 18,6 2,0 88,4
Italia 25,5 31,5 1,8 51 19,4 3.8 87,1
Grécia 22,7 21,0 14,2 0,5 16,5 5,8 80,7
Portugal 16,0 30,0 3,8 2,5 19,1 6,1 77,4

R. Unido 18,9 24,1 7,6 0,1 19,5 39 74,1

Fonte: INE, 1993 Unidade: Kg

2. TENDENCIASDE EVOLUCAO DO CONSUMO DE CARNESEM PORTUGAL

A evolucdo do consumo alimentar dos portugueses nos Ultimos trinta anos foi claramente
marcada por uma aproximacao aos padrdes alimentares dos paises mais industrializados. Na
Fig. 1.1 podemos verificar um crescimento acentuado do consumo de leite e derivados e ainda,
embora a umataxa menor, um crescimento das carnes, 6leos e gorduras. Por outro lado, hd um
decréscimo assinaléavel dos produtos horticolas e um decréscimo menos significativo dos cereais
e do pescado.

Se em 1980 o nive calérico da alimentacdo dos portugueses era ainda nitidamente inferior
amédia europeia (Amorim Cruz, 1987), nos anos noventa Portugal aparece jaintegrado na UE
aesse nivel (INE, 1994: 80). Mas, duma perspectiva nutricional, mais importante do que registar
0 aumento significativo de calorias, sera salientar que a parcela de calorias de origem animal
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tem crescido continuamente; de 22,6% em 1980, passou-se para 27% no triénio 1990/92. Neste
mesmo periodo, a percentagem de cal orias fornecidas pel os lipidos ascendeu a 35%, um valor
caracteristico dos paises “ricos’; os 6leos vegetais, por um lado, e a carne e os produtos | &cteos,
por outro, sao 0s responsaveis pel o aumento da importéancia dos lipidos.

Fig. I1.1: Evolucdo da capitacdo diaria de varios grupos de alimentos

400

350 A
300 1

C
250 +

200 +

g/dia

150 -

100 -

1960 1970 1980 1992

F—Carnes Pescado —<0— Oleos e Gorduras
— — — -Cereais ---0 - - Horticolas Leite e derivados

Fonte: INE, 1994 e Amorim Cruz, 1987

Para os nutricionistas, tal como poderemos verificar naFig. 11.2, um dos aspectos mais
negativos da evolucao recente do consumo alimentar foi 0 “aumento exagerado da capitacéo de
carnes, com peso excessivo da carne de porco e de vaca’ (INE, 1994: 83). E a partir definais da
década de 50 que “ a subida dos rendimentos urbanos induzida pelo desenvolvimento industrial”
provoca uma subida assinaldvel do consumo alimentar, em beneficio dos “ produtos agricolas
ricos’, com destaque para a carne e o leite, em detrimento das producdes tradicionais, o que
agrava a balanca comercial agricola (Rosas, 1994: 447). Na década de 60, 0 aumento mais
significativo verificou-se na carne de animais de capoeira, correspondendo a explosdo daindistria
avicola, aqual agravou o défice comercia dos cereais (ibid: 448); a partir de meados da década
de 80, hd um novo movimento em direccdo aos “produtos agricolas ricos’, sendo de registar, no
que respeita as carnes, um consideravel aumento daimportacéo de bovino (Cf. Quadro I1-1 e
Tibério, 1994: 33ss.)

N&o é sb nos bovinos que se regista um acentuado crescimento das importacdes, poderemos
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mesmo falar duma expl osdo das importacdes de carnes e produtos processados de carne a partir
de 1985. “O mercado portugués passou a ser um dos avos favoritos das empresas europeias’?,
apostando no desenvolvimento de produtos fatiados e fumados e mesmo nas carnes frescas sob
novas apresentactes que favorecem a conveniéncia. O aumento da variedade é, deste modo, um
traco marcante na evolucdo do consumo de carnes na Ultima década; note-se que S0 as categorias
COM Menor expressao - ovVinos e caprinos e ‘outras carnes’ - que crescem mais, em termos
relativos, desde 1985 (Cf. Quadro 11-1).

Fig. 11.2: Evolucao da capitacéo diéria dos principais tipos de carne

60/64 65/69  70/74 75/79  80/84 85/89 90/92
Bovino®™ = = Suino Ovino/Caprino Criacdo

Fonte: INE, 1994

Se compararmos 0 consumo per capita em Portugal e na Unido Europeia (Fig. 11.3),
poderemos admitir que existe ainda espaco para um crescimento do consumo das carnes de vaca
e porco. No entanto, sera preciso ter em conta 0 seguinte:

- existiréo certos factores culturais que afectam a participacao das diversas categorias de
carne no consumo total, os quais, juntamente com factores econdmicos, poderéo continuar
aprovocar diferencas entre os varios paises europeus (Cf.pagina 17);

- as atitudes e normas subjectivas face as consequéncias para a saide do consumo
exagerado de carne, que aparecem ligadas a diminuicéo do consumo de carnes vermelhas
nos paises mais industrializados, nomeadamente América do Norte e Reino Unido?,
poderdo afectar a evolucdo do consumo em Portugal .

Em resumo, os dados disponiveis apontam para uma aproximacéo do consumo de carne
em Portugal aos padrfes europeus e para um aumento da variedade dos produtos. Relativamente
ao futuro proximo, faz todo o sentido esperar um aumento da capitacéo de bovinos e suinos, a
nao ser que se “importe’ mais rapidamente a tendéncia para a substitui¢do das carnes vermelhas,
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caracteristica dos paises mais industrializados.

Fig. 11.3: Consumo anual per capita de carnes (1990)
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Fonte: INE, 1993

3. OSFACTORESEXPLICATIVOSDA EVOLUGCAO RECENTE DO CONSUMO DE
CARNESE ASPERSPECTIVASDE EVOLUGCAO PARA O FUTURO PROXIMO

Para os economistas, a procura dos diversos tipos de carne pode ser explicada por modelos
gue incorporam as preferéncias dos consumidores (utilidade) e as variacdes dos precos e
rendimentos, admitindo-se normal mente estabilidade nas preferéncias e medindo-se as reaccOes
da procura dos diversos tipos de carne as alteracdes nos outros factores. Dum modo geral, a
procura de carne, particularmente de bovino, aumenta com o rendimento, sendo por isso
frequentemente interpretada como sina de afluéncia. Também a participacéo relativa dos diversos
tipos de carne no consumo esta geralmente associada aos seus precos relativos. No entanto,
varios autores tém notado que o poder dos precos e rendimentos para explicar as mudancas na
procura nas sociedades mais desenvolvidas € hoje menor do que ha algumas décadas.

Estudando a evolugéo da procura de carnes na Unido Europeia (UE12) nos ultimos quarenta
anos, Bansback (1995) obtém um resultado importante: os pregos e rendimentos* explicam 95%
davariacao da procura de vaca e 98% da procura de porco na UE12 entre 1955 e 1974, descendo
esses valores para, respectivamente, 68% e 55% no periodo 1975-94. No que se refere as quotas
de mercado dos diversos tipos de carne, o autor nota particularmente que a quota dos animais de
capoeira no consumo da UE12 tem aumentado consistentemente nos Ultimos vinte anos e 0 seu
preco relativo também, o que € uma relacdo contréria a esperada, justificada, em principio, por
outros factores do marketing-mix que ndo 0s precos e por outros factores ligados aos consumidores
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gue ndo o rendimento.

Quando controlados os efeitos dos precos e rendimentos, poder-se-a detectar uma mudanca
nas preferéncias dos consumidores, ou seja, na utilidade que derivam das caracteristicas dos
diversos tipos de carne. A evolucdo da procura deixa assim de ter uma explicagdo estritamente
econdmica. Por exemplo, no Reino Unido verifica-se uma quebra na utilidade de todas as carnes,
excepto os produtos de conveniéncia, desde meados da década de 70 (Ambler e Wood, 1990: 7).
Testando a estabilidade das preferéncias, Sakong e Hayes (1993) notam uma tendéncia de
afastamento da carne de bovino e aproximagdo ao frango por parte dos consumidores americanos
e canadianos.

As explicacbes que tém sido apresentadas para explicar estas tendéncias, nos paises mais
industrializados, poderdo ser classificadas em dois grandes grupos.

1. aumento do trabalho feminino fora de casa, levando a uma diminui¢cdo do tempo para
preparacdo dos alimentos; 0 aumento daimportancia do livre-servigo e dos produtos de
conveniéncia sdo fendmenos associados;

2. imagem (socia e psicoldgica) da carne vermelha como produto nocivo a salide (colesterol,
aditivos, BSE®, etc.), levando a umatransferéncia para as carnes brancas ou mesmo a
deciséo de ndo comer carne.

Embora aintegracéo das hipéteses explicativas nestes dois grupos deva merecer algum
cuidado, principa mente porque aimagem da carne e a preocupagdo com a sallde e bem-estar
dependem muito de factores sociais, consideramos que uma categorizagao gjuda a exposicao e
optamos assim por referir em primeiro lugar os factores socio-demograficos, em seguida factores
de natureza socio-cultural e finalmente aimportancia das atitudes e percepcdes rel ativamente
aos diversos tipos de carne.

1. Factores socio-demogréficos

A concentracdo urbana e o aumento do nimero de lares em que ambos os conjuges trabalham
fora de casa diminuem a disponibilidade para a preparacdo das refeices e favorecem as compras
em estabel ecimentos de livre-servico, em detrimento do talho. Num estudo realizado em Espanha
(Furitsch, 1992), apesar da fuga a monotonia ter sido classificada como o principal factor na
escolha didria dos alimentos, o factor tempo aparece como uma grande restri¢éo a essa escolha
durante os dias de trabalho, favorecendo-se comidas répidas, faceis de preparar e que possam
ser aquecidas. Esta restricdo favorece o consumo diario de porco e frango, carnes “baratas,
faceis de encontrar e com variadas possibilidades culinérias’; no campo oposto, 0s espanhdis
colocam as carnes de ovelha, coelho e per.

Nos Estados Unidos, o National Live Stock & Meat Board (1992) prevé para os proximos
25 anos uma diminuicdo do segmento “novos tradicionalistas’, lares onde a probabilidade da
esposa trabalhar fora de casa é inferior a média e onde a procura de variedade € a principal
motivacdo na escolha darefei¢éo, preparada pela dona-de-casa.

No Reino Unido, Burton, Tomlinson e Y oung (1994) concluem que, caso ainfluéncia dos

factores socio-demogréaficos seja extrapolavel no tempo, “€ provavel gue o consumo de carne
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diminua no futuro, a medida que a estrutura do emprego evoluir e o nivel de educacdo aumentar”.
V glamos como os autores chegam atal conclusio.

Os dados foram recolhidos pelo Inquérito as Despesas Familiares no Reino Unido (1988),
donde os autores utilizam uma amostra de 2144 lares em que s6 um adulto esta presente (pode
haver criangas), dum total de 7265 lares inquiridos. A recolha de dados refere-se a 14 dias
consecutivos e, partindo do facto que 6,3% dos lares ndo compraram carne nesse periodo, 0s
autores vao medir o impacto de certas variaveis socio-demogréficas na compra de carne. A
probabilidade de comprar carne diminui com o rendimento, educacéo e categoria socio-
profissional (C.S.P.)s, diminui bastante quando o adulto é mulher (maior efeito) e aumenta com
apresenca de crianga(s) com menos de 4 anos.

Veremos adiante que a educacéo e a C.S.P. parecem bastante associadas as atitudes negativas
face acarne; se este efeito se mantiver €, portanto, de esperar uma diminuicdo dos consumidores
regulares de carne nos paises industrializados e, provavelmente mais tarde, em Portugal.
Efectivamente, além da grande evolucéo da escolarizacado, é de assinalar aterciarizacdo e
feminizagdo do emprego no Nosso pais, como movimentos concomitantes. Se analisarmos a
estrutura de emprego por grupos profissionais, constatamos que as mulheres sdo maioritarias
naqueles que tém evidenciado maior crescimento de efectivos, caso dos profissionais intelectuais
e cientificos, técnicos intermédios e empregados do comércio e servigos pessoais (Almeida,
Costa e Machado, 1993).

Fig. 11.4: Relagoes entre despesa total, despesa alimentar e despesa com carne, por C.SP.

Profissdes Liberais
N&o Activos Quadros, Téc. Cient., Art.
Trabalhadores Sector | Empregados Com. Servigos
Empresérios Sector | Empreséarios Sectores |l elll
Operarios
B DespesaO Alimentagdo O Carne

Fonte: INE, 1991 Escalalogaritmica
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Vejamos agora o impacto da C.S.P. no consumo relativo dos diversos tipos de carne em
Portugal, de acordo com o tratamento que fizemos do Inquérito aos Orcamentos Familiares
1989/90 (INE, 1991). De um modo geral, aFig. I1.4 mostra-nos que aimportancia da alimentacdo
€ maior nas categorias com menor despesatotal (Cf. também Quadro A 3)7; tendencialmente, €
também nestas categorias que a participacdo da carne no total da despesa alimentar € menor (Cf.
Quadro A 5), mas arelacdo janado étdo linear.

O primeiro resultado é um dado praticamente universal, correspondendo a conhecida L el
de Engel. Quanto ao segundo, corresponde a tradicional associagdo entre consumo de carne e
afluéncia, 0 que estd agoraa ser posto em causa nos paises mais industriaizados (Cf., por exemplo,
Bourdieu, 1979 e Burton, Tomlinson e Y oung, 1994); poderemos, portanto, afirmar que € uma
situacdo mais caracteristica dos paises em desenvolvimento.

Comparando, dentro do possivel, e atendendo a um diferencial de 16 anos narecolhade
dados, o Quadro A 5 com os resultados apresentados por Bourdieu (1979), notamos que as
diferencas mais importantes se situam ao nivel dos quadros, técnicos, cientistas e artistas e
empregados do comércio e servicos (classes predominantemente urbanas), 0s quais consomem
relativamente mais carne do que seria de esperar, de acordo com ateoria segundo a qual o
aumento da educacéo e daterciarizagdo do emprego favorece a diminuicdo do valor percebido
da carne. Deste modo, pelo menos em 1988/89, e ao contrério do que parece ser atendéncia nos
paises mais industrializados, o consumo de carne em Portugal continuaa ser um sinal de posicéo
socia e econdmica, havendo aregistar apenas a excepcdo da categoria dos profissionais liberai .

Sejaévisivel alguma distin¢éo social ho consumo global de carne, ela torna-se muito
mais evidente se procedermos a uma decomposi ¢ao por tipos de carne. Mesmo uma breve leitura
daFig. I1.5 (Cf. também o Quadro A 5) denota uma clara diferenciacéo de padres de consumo:
a carne de porco domina nos trabal hadores e empresérios do sector primario e nos operarios,
sendo a carne de vaca responsavel pelamaior fatia do orcamento nas restantes categorias, com
maior evidéncia naquelas que apresentam maiores niveis de despesa. A maior importancia das
aves verifica-se nos mesmos trabal hadores e empresarios do sector priméario e operarios e ainda
nos ndo activos. A salsicharia apresenta val ores importantes nas categorias do sector primério e
um valor também assinalavel nas profissdes liberais. Registe-se, finalmente, que nas categorias
do sector primério a carne de vaca é apenas a 42 classificada no ranking da despesa.

Como existem diferencas na parcela do orcamento alimentar destinada a carne, uma melhor
ilustracéo das diferencas sociais evidenciadas pelo consumo de carne pode ser resumida pelo
seguinte: em termos orcamentais, a carne de bovino é trés vezes e meia mais importante paraa
alimentacdo dos quadros, técnicos, cientistas e artistas do que para os trabal hadores do sector
primério (Quadro A 6). Em termos de despesa absoluta, a relacéo é de quatro vezes e meia
(Quadro A 4).
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Fig. 11.5: Percentagem de contribuic&o de cada tipo de carne na despesa total de carnes, por C.SP.
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Fonte: INE, 1991

A diferenciacdo social do consumo, designadamente no que respeita a escolha de carnes,
esta de acordo com a teoria sociol 6gica segundo a qual “todo o consumo (...) é conspicuo,
visivel, quer tenha sido ou néo realizado afim de ser visto; ele é distintivo, quer tenhasido ou
nédo inspirado pelaintencéo (...) de se distinguir ou de agir com distingdo” (Bourdieu, 1989:
144). O maior valor econémico da carne de bovino corresponde aum valor de distin¢go socia e
reproduz essa distingdo ao constituir-se como barreira ao acesso das classes economicamente
mais desfavorecidas aquele tipo de carne (Cf. Sahlins, 1980: 222); por outro lado, a cultura
dominante legitima o valor econdmico e o valor socid, ao conferir-lhe um valor nutritivo superior.
V eremos na secgdo seguinte que nos paises mais industrializados hd menores barreiras econémicas
No acesso a carne, havendo a emergéncia de novos valores culturai s associados ao Seu consumo,
0s quais legitimam novos pradrdes de consumo.

2. Factores socio-culturais

Embora a alimentacdo seja uma necessidade vital, a seleccdo dos alimentos esta sujeitaa
regras sociais, impostas pela cultura. Sem davida, isto justifica que em certas sociedades se
comam carnes que 0S europeus seriam incapazes de admitir comer, como cao ou macaco®,
enguanto a carne mais consumida na Europa é rejeitada pel os judeus e islamicos, por exltzmpl 0.



Os alimentos, como a generalidade dos bens de consumo, encontram-se imbuidos dum
significado cultural, duma simbol ogia que sustenta o seu valor social. Por exemplo, tal como
noutras culturas, na civilizacdo ocidental aingestdo de carne esta associada a uma assimilacéo
magica das qualidades (sobretudo da forca) do animal; por isso se afirma, entre as classes
populares, que “peixe ndo puxacarroga’. Este mito que considera a carne como a supremafonte
de energia é muito bem descrito por Barthes (1984 70): “ O bifteck (...) € a carne em estado puro,
e quem quer que dele coma assimilaas aforcataurina’. Embora Barthes considere o bifteck
mal passado como uma manifestacdo cultural da nagdo francesa, “o caracter indispensavel (...)
do bife como expressdo das carnes viris é [também] um aspecto fundamental da alimentacéo
americana’ (Sahlins, 1980: 216). Estamos, portanto, em presenca dum simbolismo que confere
maior prestigio as carnes vermel has, onde 0s caracteres sanguineo e sanguinario se tornam mais
evidentes. E é precisamente este simbolismo que comega a perder valor nas sociedades mais
industrializadas de hoje.

Nestas sociedades, é crescente o nimero de consumidores revelando uma tendéncia para
substituir carnes vermelhas por carnes brancas, ou seja, para desvalorizar as carnes que sao
encaradas como as mais “fortes’ e que até ha bem pouco tempo eram sinal de afluéncia. Ao
mesmo tempo, a gordura deixou de ser formosura e a magreza (assim como preocupacgoes
“higiénicas’ a ela associadas) emergiu como valor socia de distingdo. Deste modo, apenas as
classes mais baixas preferem uma alimentacédo “forte”, “nutritiva’, mesmo pesada (Bourdieu,
1979: 209). A norma dietética emergente no Norte da Europa e da América, apresentada como
“cientifica’, imp&e que se coma para viver, desva orizando a abundéncia e o prazer de comer. A
gulajando é apenas um pecado, mas “a vitoria da bestialidade sobre a racionalidade, da carne
sobre o espirito” (Garine, 1995). Uma alimentacdo “racional e equilibrada’ torna-se assim um
factor de distingéo social, um signo de capital cultural.

A pressdo socia paraadiminuicgo do consumo de carnes vermel has pode ser ilustrada por
um trabalho de Zey e McIntosh (1992). Utilizando o modelo de Ajzen e Fishbein para prever a
intencdo de consumir carne de vaca numaamostra de 400 mulheres do Texas, chegam a conclusio
que essa intencdo ndo depende das crencas sobre o0s eventuais efeitos mal éficos da carne, mas
s80 as hormas subjectivas, isto é, pressdes que consideram vindas das amigas e dos préprios
maridos, que levam aintencdo de diminuir o consumo de carne de vaca.

Para além destes grupos de consumidores que substituem carnes vermelhas por carnes
brancas, assistiu-se a0 aparecimento e crescimento de grupos, por vezes organizados em grandes
associacoes, de ndo-consumidores de carne. Resumiremos em seguida uma explicagdo
antropol 6gica deste fendmeno (Fiddes, 1994).

O consumo de carne expressa, no plano da natureza, o poder do homem sobre as outras
espécies animaist e sobre 0 mundo natural em geral e, no plano social, das classes dominantes
sobre as dominadas, o que justifica o elevado valor atribuido ndo sé a carne, mas também a
actividades com ela relacionadas, como a caga. A medida que as sociedades ocidentais
enriqueceram, o consumo de carne foi sempre aumentando, a0 mesmo tempo que o dominio
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humano sobre a natureza. A inversao datendéncia, agora verificada, é caracteristicaduma cultura
pos-industria; para sustentar esta afirmacao, Fiddes nota que os vegetarianos sdo frequentemente
consumidores hiol 6gicos, ecologistas, defensores dos “direitos dos animais’, ou seja, possuem
um conjunto integrado de atitudes e comportamentos que pdem em causa 0 nosso lugar na
natureza, tal como foi assumido, sobretudo, apds a Revolucdo Industrial.

Resumindo esta seccéo, podemos afirmar que alguns valores culturais emergentes e outros
jé& claramente dominantes nas sociedades industrializadas de hoje, pdem em causa o valor antes
atribuido a carne, e sobretudo a carne de bovino, podendo constituir-se como factores concorrentes
para a diminui¢do do seu consumo.

3. Asatitudes face aos diversos tipos de carne e seus efeitos na evolugéo das preferéncias

De acordo com varios autores que se tém dedicado ao estudo das atitudes rel acionadas
com o consumo alimentar, atendéncia recente nos paises industrializados é para um aumento da
importancia de atitudes relacionadas com a salide e bem-estar em geral, incluindo as preocupactes
ambientais. Por exemplo, na Holanda, os principais beneficios considerados para a escolha de
produtos alimentares s8o 0 impacto na salde, o valor nutritivo, o caracter natural e aausénciade
aditivos (Oude Ophuis, 1991).

Segundo Richardson (1994), as decisbes ligadas ao consumo de carnes sao af ectadas por
atitudes face a conveniéncia, a ética (criacdo, transporte e abate dos animais), as qualidades
nutritivas das carnes, a ecologia, a utilizacdo de aditivos, hormonas e antibi6ticos, ao contetido
percebido de colesterol e ao risco de envenenamento por micro-organismos.

Num trabalho que conta com a participacdo do mesmo autor (Richardson, MacFie e
Shepherd, 1994), apesar de se evidenciar o papel dos factores sociais e culturais naintencédo de
mudar 0 comportamento de consumo de carnes?, estabel ece-se umarelacdo clara entre as atitudes
e 0s comportamentos percebidos, pelo menos no caso dos consumidores britanicos. Enquanto os
consumidores que ddo maior importancia ao sabor declaram estar a aumentar o consumo de
vaca, 0s consumidores que ddo maior importancia as atitudes face a salide estardo a aumentar o
consumo de frango e os que se preocupam sobretudo com os aditivos e hormonas julgam reduzir
0 consumo de carnes em geral, aumentando o consumo de mariscos e legumes.

E inegéve, portanto, que o impacto da alimentacao na salide é um atributo com importancia
crescente nas decisdes relativas ao consumo de alimentos. Nas pesquisas que relacionam as
atitudes face a salide com as decisdes sobre a dieta, trés elementos aparecem como dominantes
nas preocupacdes dos consumidores. o contelido de colesterol, a utilizacdo de aditivos e hormonas
e 0 risco de contaminagdo com micro-organismos. Quanto ao primeiro, € cadavez mais
generalizada a crenca de que € necessario reduzir o contetido de gordura na alimentacdo®; dado
o elevado contetido (real e percebido) de gorduras nos produtos animais, € |6gico esperar uma
tendéncia para uma transferéncia para o consumo de produtos animais, designadamente carnes
e lacticinios, menos gordos (Fallows, 1986) e mesmo para uma diminuicdo do consumo global
desses produtos; por exemplo, € crescente 0 nUmero de americanos que tém intencédo de reduzir

16



0 consumo de carne por razdes de salde (Breidenstein, 1988).

A utilizacdo de hormonas e a presenca de micro-organismos, nhomeadamente o risco de
infeccéo com BSE, preocupam sobretudo os britanicos (Shearer, Burgess e English, 1986), os
quais se mostram mesmo dispostos a pagar mais por uma carne gque |hes dé seguranca absoluta
de ndo conter essas substancias (Richardson, MacFie e Shepherd, 1994).

Em resumo, aimportancia crescente das atitudes face a nutricéo e a salide pode ser associada
adiminuicdo da importancia da carne, particularmente de bovino, na dieta das sociedades
europeias e norte-americanas. O alto valor nutritivo antes associado a esta carne deu lugar a
crenca de que ela é rica em elementos que podem congtituir risco paraa satide, como, por exemplo,
o colesterol. Os consumidores para quem esta atitude € mais forte e asalde é o principal critério
na seleccdo dos alimentos tém a menor frequéncia de consumo de carne e tendem a preferir o
frango sobre as outras carnes (NLSMB, 1992). Como veremos na sec¢ao seguinte, estes
consumidores constituem o segmento com maior taxa de crescimento.

4. Perspectivas do futuro proximo do mercado de carnes

Na generalidade dos paises da OCDE houve uma assinalavel evolugdo da industria de
carnes, procurando-se responder as mudancas nos factores sociais, demogréficos e culturais
acimareferidos. As principais preocupagoes daindustriatém sido corresponder as exigéncias de
facilidade de preparacdo e de menor contelido de gordura. Além da evolucgéo verificada nestes
aspectos, a emergéncia de novos estilos de vida e, sobretudo, as mudancas nas atitudes,
favoreceram umamaior segmentacéo do mercado e um aumento da variedade da of erta, assente
em diferentes qualidades, de acordo com as expectativas dos varios segmentos. Estatem sido
também a tendéncia do mercado portugués, considerado bastante receptivo as novidades®.

O decréscimo da procura de carne de vaca, 0 aumento da concorréncia de outros produtos
alimentares e o crescente poder negocial dos retal histas sdo apontados como factores que tém
imposto uma maior coordenacdo na fileira das carnes, desde a selec¢éo e criacdo até ao
processamento e distribuicao; tem-se verificado até umatendéncia para aintegracdo, quer vertical,
guer horizontal (Kempster, 1989). A apresentacéo e embal agem sdo aspectos cada vez mais
importantes na competitividade desta industria, mas ainovagdo ao nivel do processamento €
também fundamental para dar resposta as exigéncias ao nivel da conveniéncia, enquanto, por
suavez, 0s aspectos relativos a criacdo e abate sdo determinantes na construcdo duma imagem
dacarne, retratada em atitudes face a salide, a ecologia, etc. (Ambler e Wood, 1990).

Os estudos de segmentacdo nos EUA, feitos pelo National Live Stock & Meat Board
(Yankelovich, 1985; NLSMB, 1992), mostram gue 0 segmento que mais cresceu ha década de
80 foi o dos consumidores orientados para a conveniéncia, enquanto se espera que para o futuro
venha a crescer mais 0 segmento dos consumidores orientados para a salide.

A importancia da conveniéncianos EUA é salientada num trabal ho de Anderson e Shugan
(1991). Por detrés das estatisticas que revelam um decréscimo do consumo de carne de vaca e
um crescimento do consumo de aves, os autores, dividindo cada uma das categorias em 3 niveis
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de conveniéncia, mostram gue as vendas do nivel inferior de conveniéncia tém diminuido em
ambas as categorias, enquanto nos outros niveis tém aumentado, também em ambas as categorias,
mas com maior intensidade nas aves. Com base nainquiricdo dum painel de provadores, chegam
a conclusdo de gque o processamento das carnes de aves se adaptou melhor as exigéncias da
conveniéncia do que o da carne de vaca. Este tipo de conclusdes leva-nos a admitir que o futuro
préximo do mercado de carnes se joga na capacidade da indUstria responder as mais recentes
exigéncias dos consumidores nos campos da sallde e da conveniéncia (Cf. Richardson, 1994).

Segundo Kempster (1989), os industriais de carne tém agora que escol her entre uma
estratégia de produgdo em massa e uma estratégia de of erecer carnes diferenciadas, posicionadas
para 0s segmentos preocupados com o colesterol, os aditivos e os microrganismoss. De acordo
com Ambler e Wood (1990), esta diferenciacéo pode ser feita de duas formas, consoante 0s
beneficios mais val orizados pel os consumidores: carne de qualidade garantida por marca e selo
de garantia ou “carne natural” . No primeiro caso, valoriza-se mais umaimagem global da
carne, que pode ser associada a um simbolo identificativo; no segundo, o caréacter tradicional e
a especificidade. No que respeita a Portugal, alguns produtores e transformadores, distribuindo
sobretudo através das grandes superficies, procuram agora diferenciar a sua carne por marca ou
selo de garantia (Cf. Distribuicdo Hoje n°® 138, Marco de 1995). A comercializacdo de carne
natural conta ja com alguns anos; dado tratar-se duma producdo alternativa, adequada a sistemas
agrérios menos intensivos, tem sido incentivada pela Unido Europeia, quer no ambito da nova
politica agricola, quer no @mbito duma visdo de desenvolvimento de areas desfavorecidas que
passa pela valorizacéo dos recursos locais, 0 que tem levado a uma associagcdo da producdo de
carne natural a criagdo de racas autoctones, diferenciando ainda mais os produtos.

Um maior grau de segmentacéo dos mercados e uma maior diferenciacdo, baseada em
novos beneficios para os consumidores sdo, portanto, duas das caracteristicas mais salientes da
industria de carnes na actualidade. Aos recentes movimentos da procura, direccionados para
produtos de conveniéncia e com menor teor de gordura, acrescem agora movimentos em direcgdo
aprodutos tradicionais e “naturais”, associados a atitudes que integram preocupacdes com a
salde e preocupacdes com 0 ambiente e com arelacdo entre 0 homem e os animais, sobretudo os
ediveis. Surgem assim novas oportunidades de negdcio, para além de transferéncias de procura
entre as diversas categorias de carne e duma tendéncia para a estagnacéo do consumo global de
carnes, pelo menos nos paises mais industrializados. E de esperar, ainda, o reforgo datendéncia
para o aumento da variedade de carnes consumidas (Cf. pag. 9 e Furitsh, 1992: 243).
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1l - FUNDAMENTACAO TEORICA E METODOLOGIA

A forma como, no Capitulo |, definimos o problema de investigacao e os principais conceitos
autilizar para encontrar uma resposta, pressupde que os consumidores utilizam determinados
critérios, os quais designamos beneficios, para comparar os diversos tipos de carne e para
desenvolver determinada atracco, atitude global ou preferéncia, relativamente a cada um deles.

Na psicologia, este pressuposto pode ser suportado por duas teorias distintas, a teoria
cognitiva da aprendizagem e ateoria da opinido socia (social judgement). Ao abrigo da primeira
teoria, os beneficios sdo crencgas formadas por processos de aprendizagem com o objectivo de
resolver um problemaou dar resposta a uma necessidade (Lutz, 1991: 326). Ao abrigo da segunda,
s80 mecanismos de “filtragem” de estimul os externos (experiéncia passada com os produtos,
publicidade, influéncia pessoal, etc.) e que, em conjunto com uma regra de formacéo de
preferéncias, medeiam a passagem dos estimulos a uma resposta (Herrmann, 1994: 60; Urban e
Hauser, 1993: 203).

Ambas as teorias procuram explicar comportamentos a partir de mecanismos psi col 6gicos
internos que déo uma resposta a uma necessidade ou estado de tensdo originado por estimulos
externos; no primeiro caso, existe um processo consciente de decisdo; no segundo, a énfase
reside na forga dos preconceitos e predisposi¢coes que dominam a absor¢éo e o processamento
dos estimulos.

O processo de decisdo subjacente a aprendizagem cognitiva é, norma mente, representado
por cinco etapas (Fig. 111.1). A etapa mais relevante para 0 nosso problemade investigacéo € a
avaliacdo; segundo Lilien, Kotler e Moorthy (1992), a avaiagéo tem duas grandes componentes:
percepcoes e preferéncias. As percepgdes s8o um conjunto de crengas acerca das alternativas e
as preferéncias sdo atitudes globais resultantes dessas crencgas.

Para efeitos de previsao dos comportamentos, aligacéo entre avaliagcdo e accdo € mediada
pelaintencdo de agir e por factores situacionais.

Na literatura sobre comportamento do consumidor, o processo de decisao representado na
Fig. I11.1 é considerado como adequado a decisdes de alto envolvimento, em que o risco percebido
é consideravel. Em situacdes de baixo envolvimento, a fase da avaliago passa a ser posterior a
accdo (compra), podendo mesmo, numa situacdo definida por inércia, ndo haver sequer avaliacéo
(Assael, 1992: 100). No entanto, dado que o0 nosso principal problema néo é prever o
comportamento mas sim compreender, para 0 caso concreto das carnes, o préprio mecanismo de
avaliagdo, a questdo do nivel de envolvimento ndo é critica. Embora possa ndo haver avaliagdo
com vista a decisdo sobre qual acarne que se vai servir na proxima refeicdo, existe umacrenca
unidimensional relativa a cada carne, a qual resulta duma avaliagdo (assumimos que esta se
baseia nos beneficios). Efectivamente, as pesquisas sobre processamento dainformacéo dizem-
nos que mesmo em decisdes de baixo envolvimento se utilizaainformagéo resultante de avaliagcéo
passada, armazenada ha memoria (Assael, 1992: 173).
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Fig. I11.1: Processo de decisdo de compra
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No que respeita a teoria da opinido social, a sua ligacéo ao nosso problema estabel ece-se
através do modelo da objectiva (lens model), do qual apresentamos uma versdo adaptadana Fig.
[11.2. Os consumidores usam essa objectiva para, de formaactiva ou passiva, captarem os estimulos
ambientais acerca das alternativas; neste caso, assumimos gue 0S mecani Smos de percepcao ou
filtragem sdo os beneficios, o que implica que a preferéncia se forme com base nesses beneficios,
segundo um modelo multi-atributo.

O modelo da objectiva admite também ainterferéncia de factores situacionais que medeiam
a passagem duma preferéncia a uma resposta (compra). Relativamente a teoria cognitiva da
aprendizagem, ha uma diferencaimportante no que respeita a preferéncia. Para os cognitivistas,
ela é um sentimento afectivo resultante dum processo cognitivo, ou sgja, resulta duma avaliacdo
consciente nos Varios atributos, o que implica o conhecimento destes e da suaimportancia. Para
ateoriadaopinido social, a preferéncia resulta também de componentes af ectivos independentes
do conhecimento (Zgjonc e Markus, 1991), mas, também eles, relativos a atributos. O que postula
ateoriadaopinido socia é que, em situagdes de baixo envolvimento, o nivel de processamento
dainformagdo € baixo e os consumidores avaliam um vasto conjunto de aternativas num nimero

20



muito limitado de atributos (Assael, 1992: 107).
Fig. I11.2: Modelo da objectiva

PERCEPCAO PREFERENCIA
Regra
Estimulos |—>»| Beneficios |—>» —>» | Resposta
Compensatorig

Adaptado de Herrmann, 1994 61

A énfase na percepcao subjectiva e distanciacéo relativamente ao cognitivismo fazem
com que muitos investigadores procupados com aformacéo de preferéncias se tenham apoiado
no modelo da objectiva (Herrmann, 1994: 60). Particularmente apelativo é o facto de os beneficios
usados para avaliacdo ndo sd serem subjectivos, como poderem ser inconscientes. Isto eliminaa
possibilidade de usar uma abordagem cognitiva, perguntando directamente aos decisores quais
S80 0S seus critérios de decisdo.

Além disso, se pedirmos aos inquiridos que nos digam quais sdo os beneficios importantes,
corremos o risco de obtermos uma resposta que significa que o beneficio é considerado importante,
mas ndo € usado para avdiar as dternativas pel o facto de o respondente ndo as conseguir distinguir
muito bem relativamente a esse beneficio (Loudon e Della Bita, 1988: 612). A metodologia que
seguimos propde-se encontrar beneficios importantes para os consumidores e determinantes
paradistinguir as aternativas, umavez que sao obtidos por uma técnica estatistica que “ garante”
variancia entre as alternativas, e a suaimportancia € estimada maximizando arelacdo com as
preferéncias.

Para aplicar o modelo da objectiva, assumimos que a formacéo da preferéncia segue uma
regra compensatéria, o gque significa que um ponto fraco de uma carne num beneficio pode ser
compensado por um ponto forte noutro beneficio; dizemos pode ser compensado e ndo é
compensado, porque isso depende daimportanciarelativa dos beneficios. Para decisdes relativas
a escolha de alternativas em situacfes de baixo envolvimento, parecem ser mais adequadas
regras ndo compensatorias (Cf. Lilien, Kotler e Moorthy, 1992: 93 ss.). Herrmann (1994) sustenta
gue a regra compensatéria tem maior probabilidade de ocorrer quando se avaliam alternativas
concretas “pouco comparaveis’, por exemplo, carne com cereais, usando-se neste caso um
reduzido nimero de atributos abstractos; a avaliacdo de varios tipos de carne, com vista, por

21



exemplo, a deciséo de qual a carne a servir na proxima refeicdo, tem maior probabilidade de
Seguir regras ndo compensatorias.

As donas-de-casa que participaram no estudo de Furitsch (1992) parecem usar um modelo
lexicogréfico nafaseinicial de decisdo, separando claramente as carnes quotidianas das que se
destinam a ocasides especiais. O mesmo notou Wierenga (1984) no que respeita a vegetais.
Ent&o, se asituacdo parece mais adequada a um modelo ndo compensatério, porque assumimos
a compensacao? Em primeiro lugar, porque os beneficios e aregra de avaliacéo que utilizamos
n&o se destinam aexplicar comportamentos, mas sim a atitude global face a cada carne, expressa
numa ordenacdo dum conjunto. Esta é feita num questionario auto-administrado assistido, sendo
completamente (esperamos) descontextualizada da preocupacdo de compra ou de preparacéo
duma refeicéo; consequentemente, acreditamos que as carnes sao avaliadas de acordo com
atributos mais abstractos e continuos do que numa situacéo de escolhareal.

Outra forte razéo para assumirmos um modelo compensatorio, é a sua simplicidade,
permitindo calcular de formarelativamente facil aimportancia relativa dos beneficios.

Feita a fundamentacéo tedrica da nossa abordagem ao problema, convém definir uma
série de pressupostos normativos que sdo fundamentais para compreender a construcao das
varidveis que iremos analisar e, consequentemente, os resultados que descreveremos nos capitulos
seguintes, assim como as proprias conclusdes.

1. UM MODELO NORMATIVO DA RELACAO ENTRE PERCEPCOES E
PREFERENCIAS

Em primeiro lugar, definimos os pressupostos decorrentes da teoria:

1. as pessoas avaliam as carnes sobre as quais séo solicitadas a manifestar-se e formam
atitudes globais (preferéncias) em relacéo a essas carnes em funcdo de um conjunto
limitado de factores subjectivos,

2. existe umarelacdo entre as preferéncias e as avaliacdes nos diversos factores.

A aplicacdo dum modelo compensatério implica aformulacdo de mais dois pressupostos.

3. todas as pessoas do universo donde foi extraida a amostra utilizam os mesmos factores
subjectivos para avaliar as carnes e formar preferéncias;

4. paraformar preferéncias, as pessoas podem atribuir diferentes importancias (incluindo
importancia nula) aos factores.

A técnica estatistica utilizada para inferir os factores subjacentes ou beneficios (analise

factorial) exige ainda os seguintes pressupostos normativos:

5. paraavadiar cada uma das carnes em cada um dos factores subjacentes, as pessoas utilizam
um conjunto de atributos, também eles subjectivos;

6. a associacdo de cada atributo com cada factor subjacente é igual paratodas as pessoas;

7. cada pessoa pode avaliar de forma diferente a“ quantidade” de cada atributo presente
em cadatipo de carne.
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O acance dos pressupostos enumerados pode ser ilustrado com um exemplo. Imaginemos
duas consumidoras, A e B, que utilizam apenas um factor - carne saudével - paraformar as suas
preferéncias rel ativamente a dois tipos de carne, pert e porco. Podemos supor que ambas as
consumidoras consideram a carne de pert mais saudavel que a de porco €, por isso, ambas
preferem perU. Isto ndo quer dizer que elas avaliem as carnes da mesma maneira nos diversos
atributos. Suponhamos que existem apenas dois atributos, proteinas e gordura (medidos, por
exemplo, pelas perguntas 11 e 12 do Questionario 1). A consumidora A pode julgar que acarne
de perd é mais saudavel porque tem mais proteinas e a consumidora B pode julgar que acarne de
porco é menos saudavel porque tem mais gordura. Aquilo em gue ambas as consumidoras tém
que concordar € que a carne magra € mais saudavel do que a carne gorda e uma carne com mais
proteinas é mais saudavel do que uma carne com menos proteinas.

Evidentemente, nada obriga as consumidoras a preferirem carnes mais saudaveis; assim,
se, por exemplo, a consumidora B preferir carnes menos saudaveis, ira preferir a carne de porco.
A forma como aplicamos 0 model o compensatorio permite que, para cada factor, o consumidor
prefirauma*“ quantidade’ ideal; neste caso, a carne mais preferida seria aguela que estivesse
mais perto de oferecer a“quantidade” ideal de salde.

2. METODOLOGIA

Apoés adefinicdo do problema (seccéo 1.2) e a sua fundamentacéo tedrica, efectuada no
presente Capitulo, ha que fundamentar a metodologia e estabel ecer o protocolo de observacéo e
construcdo dos dados para andlise. O objectivo principa do trabalho € produzir uma segmentacéo
por beneficios e, como jafoi dito, adoptamos a metodologia “ search and test” (Cf. pag. 2), cujos
principios precisamos explicitar.

O que pretendemos como resultado € verificar se podem ser construidos segmentos cujos
membros possam ser distinguidos quanto aimportancia relativa que dao aos vérios beneficios a
partir dos quais avaliam as carnes; as atitudes gerais das inquiridas face a carne e a alimentacéo
s80 a base da segmentacao que servira para verificar as esperadas divergéncias de importancias
relativas entre as inquiridas.

Seguindo Allport (citado por Loudon e Della Bita, 1988: 504), definimos as atitudes como
“predi sposi¢des adquiridas para responder, consistentemente, de formafavoravel ou desfavoravel,
aum objecto ou classe de objectos’. Estas predisposi ¢oes apenas podem ser inferidas a partir de
accOes ou palavras das pessoas (Henerson, Morris e Fitz-Gibbon, 1987: 12); a sua consisténcia
e carécter duradouro permitem que as atitudes caracterizem as pessoas e grupos de pessoas
(Mendras, 1983: 76).

As atitudes sdo, deste modo, conceitos complexos que carecem de operacionalizacdo para
poderem ser medidos e relacionados com outras variaveis. Parainferir uma atitude é necessario
utilizar indicadores, neste caso, perguntas num questionario, as quais se supdem ligadas a atitude
em causa. Por causa de incongruéncias a nivel individual entre o conceito e os indicadores,
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considera-se que atitudes inferidas para um grupo de pessoas sdo mais fiaveis do que medidas
individuais (Henerson, Morris e Fitz-Gibbon, 1987: 13); o problema surge quando o grupo é
constituido a partir desses mesmos indicadores. E um dado adquirido para os cientistas sociais
que autilizacdo de indicadores diferentes dum mesmo conceito produz resultados de classificacéo
diferentes mas que, de um modo geral, existe uma tendéncia para que as categorias resultantes
dessas classificacbes mantenham uma idéntica estrutura de relagcbes com variavei s externas, um
principio empirico conhecido por “intermutabilidade dos indices’” (Almeida e Pinto, 1990: 141;
Cf. também Lima, 1987: 84ss).

Esta questdo é fundamental para a adopcdo da metodologia “ search and test”; o que nos
interessa ndo é tanto a precisao da classificacdo das inquiridas quanto as suas atitudes face a
carne e a alimentacdo em geral, mas sim a capacidade desta classificacdo predizer diferentes
importancias relativas dos beneficios; isto € o que Lehmann (1989: 225) consideraaformamais
pragmética de validade de um constructo, a validade preditiva. Veremos no Capitulo V que Punj
e Stewart (1983) consideram ser esta também a melhor forma de validar uma particdo duma
populacdo através de andlise de clusters.

Evidentemente, nenhumainvestigacdo pode ser empiristaatal ponto de aceitar ndo importa
que classificagdo a partir de quaisquer indicadores; por isso recorremos, dentro do possivel, a
indicadores ja utilizados em pesquisas anteriores, tendo mostrado alguma relacdo com a
importancia relativa dos beneficios, mesmo que esta tenha sido tratada de forma bem diversa
daguela que adoptamos; além disso, esta relacdo entre atitudes mais gerais e importancia dos
beneficios encontra apoio na teoria psicol 6gica (Cf. Howard, 1989: 281).

Cremos ter explicado os fundamentos da metodologia “ search and test”; no que respeita as
técnicas a utilizar para operacionalizar ametodologia, os indices de atitudes que servem de base
aclassificacao serdo osfactor scores resultantes dumaandlise factoria das respostas numa escala
deintervalo; aclassificacdo sera feita pelatécnica de andise declusters; aconstrucdo dos indices
e aclassificacdo serdo explicadas no Capitulo V. A vaidade preditiva sera verificada na seccéo
V11.2.3, e discutida nos Capitul os posteriores.

1. OsProcedimentosde Inquérito

A informacéo necessaria para efectuar e validar a segmentacédo, de acordo com o
estabel ecido na seccdo anterior, foi obtida por sondagem, junto duma amostra das pessoas que,
no lar, sdo consideradas as responsavei s pela escolha dos elementos constitutivos das refei coes
principais, amoco e jantar, quando tomadas em casa.

A seleccdo da amostra obedeceu a um critério de conveniéncia, dada a auséncia de meios
gue permitissem a adopc¢édo de qualquer procedimento de amostragem susceptivel de produzir
uma amostra representativa duma popul agdo definida. Pedimos a cada um dos entrevistadores,
ndo remunerados, que contactassem cinco agregados familiares, dentre vizinhos, familiares e
amigos, para estabelecer o painel necessario a observacdo dos comportamentos e realizar
futuramente as entrevistas necessarias a obtencéo de informacao sobre atitudes e caracteristicas
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socio-demograficas. Dado que os entrevistadores sd0 alunos universitarios, seralégico esperar
uma amostra socialmente enviesada; no entanto, pedimos-lhes que, dentro do possivel,
contactassem pessoas com diferentes idades e profissdes; conhecendo as suas moradas,
procurdmos ainda que a amostra abrangesse areas rurais e urbanas.

Ao pedirmos aos entrevistadores que contactassem pessoas conhecidas, pretendiamos obter
elevadas taxas de resposta e diminuir a“mortalidade” do painel, gragas a contactos regulares
entre o0 entrevistador e as inquiridas, a desvantagem 6bvia € que, nas questdes rel ativas a atitudes,
0 interconhecimento entrevistador/entrevistado podera conduzir a respostas mais racionalizadas
e menos sinceras. A “mortalidade” cifrou-se, mesmo assim, em 27%: dos 148 membrosiniciais
do painel, apenas 108 passaram a fase da entrevista, ou porque ndo completaram devidamente as
oito semanas de observacéo, ou porque foram detectados erros de preenchimento. Esta
“mortalidade” tera também contribuido para enviesar aamostra (Cf. Capitulo |V), dado que ela
afecta sobretudo os menos escolarizados (L ehmann, 1989: 165).

Um efeito frequentemente gpontado aos painéis é a suainfluéncia no proprio comportamento
gue se pretende medir, neste caso, o consumo de carne (Cf., por exemplo, Lehmann, 1989: 99);
cremos, no entanto, que esse efeito serd menor num produto de consumo praticamente diario,
quando a observacao se estende por 56 dias. Finalmente, os resultados poderdo ser afectados por
dificuldades no registo dos consumos por parte dos inquiridos; neste caso, em cada linha do
diario havia um espaco para a data, outro para ainquirida escrever em que consistiaa refeicao,
explicitando com detal he as espécies de carne; havia ainda espaco para assinalar (pergunta
fechada) se se tratava de amogo ou jantar, 0 nimero de pessoas a consumir areferidacarne e a
sua proveniéncia (compra ou auto-consumo); esta informagdo destina-se a um trabalho futuro
sobre regul aridade nos padrées de consumo. Como jareferimos, uma parte da “mortalidade”
poderd ser explicada pelas dificuldades ao nivel do dominio da escrita necessério para preencher
o diario.

No que respeita a medida das atitudes, estabel ecemos procedimentos diferentes para os
atributos percebidos das carnes e para as atitudes gerais face a carne e a dimentacdo, a partir das
quais as inquiridas sdo segmentadas. Segundo Henerson, Morris e Fitz-Gibbon (1987), uma
escala semantica é mais adequada para medir impressoes gerais (feelings) acerca dum objecto,
sem obrigar o inquirido a grande esfor¢o de raciocinio, enquanto uma escala de concordancia
poderd envolver um esforgo cognitivo.

Atendendo ao “modelo da objectiva’ (Fig. I11.2) e aos mecanismos de percepgao
subjacentes, decidimos medir a percepcao dos atributos, parainferir os beneficios, através de
escalas semanticas (Questionario 1). Para classificar as inquiridas em funcéo das suas atitudes,
adoptamaos escal as de concordancia (Questionério 2). Dado que a classificacdo resulta duma
medida de intensidade, construida a partir de varios itens, decidimos que as respostas ao
Questionario 2 deveriam ser obtidas por entrevista pessoal, impedindo as respondentes de lerem
todas as questdes antes de darem qual quer resposta; decidimos ainda que esta entrevista deveria
ser posterior ao preenchimento do Questionario 1, parando influenciar as respectivas respostas.
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Relativamente a este, as escalas semanticas e 0 caracter repetitivo das questes aconselha a
utilizagdo dum questionario auto-administrado, mas exigimos a presenca fisica do entrevistador
para prestar auxilio e garantir o preenchimento correcto e exaustivo do questionério.

A presenca do entrevistador € Util, sobretudo, para as perguntas relativas a situagéo socio-
demografica, concretamente para esclarecer os conceitos de rendimento mensal liquido e, da
forma menos sexista possivel, “chefe-de-familia’ e para ajudar as inquiridas a definir a sua
ocupacdo, dada a tendéncia para os inquéritos que recorrem a questionarios auto-administrados
subestimarem o emprego feminino (Rocha, 1984).

A sdleccdo dositens para classificar asinquiridas em funcéo das suas atitudes serd explicada
no Capitulo V e a seleccdo dos atributos para definir os beneficios no Capitulo VI. As perguntas
de ambos os questionarios foram testadas num pré-inquerito a 12 mulheres que ndo pertencem a
amostra, apos o qual mantivemos o Question&rio 1 e eliminamos duas perguntas do Questionério
2.

Das 108 inquiridas sel eccionadas para a segunda fase do inquérito, ndo foi possivel obter
as respostas de duas; das 106 que responderam aos questiondrios, 12 foram eliminadas na fase
de controlo de qualidade, devido a auséncia de resposta nalguma escala ou afalta de garantias
sobre a qualidade do trabalho dos entrevistadores. Restam para andlise os resultados referentes
auma amostra de 94 inquiridas, brevemente descrita no Capitulo seguinte.
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|V -CARACTERIZACAO DAS CONSUMIDORAS DA AMOSTRA

1. CARACTERIZACAO SOCIO-DEMOGRAFICA

Foram inquiridas 94 mulheres, 86% das quais casadas; tém idades compreendidas entre os
22 e 0s 75 anos, sendo aidade média de 44,3 anos, com desvio-padréo de 12,9%; 40% tém entre
35 e 50 anos, 30% mais de 50 e 30% menos de 35.

O agregado familiar médio é constituido por 3,6 pessoas, havendo apenas 3 agregados de
uma sb pessoa e 14 com duas; 18 tém cinco ou mais pessoas.

Em termos de categorias sociais, a amostra € enviesada, favorecendo os niveis superiores
de escolaridade, rendimento e categoria profissional, como se pode ver no Quadro 1V-1. Os
niveis de escolaridade e rendimento sdo obtidos directamente das respostas as perguntas 15 e 16
do Questionario 1 (Anexo I11). Quanto aos niveis da categoria socio-profissiona das respondentes
e “chefes de familia’, foram ordenados a partir de questdes abertas (19 e 20), segundo o critério
definido pela empresa de estudos de mercado Marktest (1994) para a construcéo de classes
sociai's; no caso danossaamostra, as principais profissdes incluidas em cada nivel so as seguintes:

1. ndo activas, maioritariamente pensionistas e domésticas,

2. empregadas da restauracdo e funcionarias de servicos auxiliares;

3. peguenas comerciantes e agricultoras;

4. empregadas administrativas, funcionérias de carreiras técnicas e professoras ndo

licenciadas;

5. profissionais licenciadas, maioritariamente dos sectores da educacdo e da salde.

Outro indicador de enviesamento da amostra é que, a excepeado das agricultoras, todas as
respondentes activas trabalham no chamado sector terciario.

Quadro IV-1: Caracterizacao socio-demogréfica da amostra (nimero de respondentes)

Nivel Escola Rendimentc Profissdo Prof."Chefe
1 25 13 22 10
2 8 27 4 22
3 12 20 18 19
4 23 12 33 10
5 26 21 17 21
TOTAL 94 93 94 82

Como seria de esperar, existe uma forte associagao entre as variaveis escolaridade,
rendimento e nivel profissional, como revela o Quadro I'V-2. Optamos por calcular a associacdo
a partir do coeficiente de correlacéo de Kendall, por ser uma medida adequada a calcular
correlagOes parciais, Tx-y.z(Siegel e Castellan, 1988). Para além duma forte associacdo entre
escolaridade e nivel profissional, € de registar que existe uma relagéo entre escolaridade e
rendimento, independentemente da profissao, e entre profisséo e rendimento, independentemente
da escolaridade. Note-se ainda que, apesar da idade estar negativamente associada a escolaridade,
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Quadro 1V-2: Coeficientes de correlacdo de Kendall entre as variaveis socio-demogr éficas

ndo existe umarelagdo mondétona daidade com o rendimento, nem com a profissao.

Escola Profissao

T p T p
Profissdo 0,6585 <0,0001 T p
Rendimento] 0,4724 <0,0001| 0,5943 <0,0001] | esc-rend.prof | 0,1339 » 0,05
Idade -0,2936 <0,0001 - - prof-rend.esc | 0,4270 <0,001

2. DADOSGERAISDO CONSUMO

Nos 56 dias em que decorreu o0 registo de consumo, cada familia consumiu, em média, 52
refeicdes principais (almogo ou jantar) que incluiram pelo menos uma das 16 categorias de
carne consideradas no Quadro 1V-3. Dentre essas 16 categorias, cada agregado consumiu, em
média, 7,6 tipos diferentes; o nlmero minimo de tipos consumidos foi 4 e 0 méximo 12.

Todos os agregados consumiram carne de vaca e frango e apenas um se absteve de carne
de porco; para além destas, apenas o coelho e o pert foram consumidos em mais de 2/3 dos
agregados. Exceptuando os trés principaistipos de carne e o carneiro (ovelha), este com penetracéo
muito baixa, todos os tipos de carne revelam uma repeticdo média abaixo de 4 vezes nas 8
semanas, 0 que justifica a concentracéo de 73% das ocorréncias do consumo nas trés carnes
mais importantes.

Quadro 1V-3: Participacao dos tipos de carne no consumo

Categoria Penetracdo Repeticdo Quota

Vaca 100% 17,0 32,9%
Porco 99% 13,2 25,3%
Frango 100% 7,6 14,7%
Visceras 66% 39 5,0%
Coelho 71% 34 4,6%
Ench Porco 64% 3,7 4,6%
Pert 69% 3,0 4,1%
Alheira 54% 2,7 2,8%
Salsichas 34% 25 1,6%
Cabrito 36% 21 1,5%
Borrego 26% 2,0 1,0%
Fiambre 22% 1,8 0,8%
Ovelha 5% 4.4 0,4%
Pato 9% 2,0 0,4%
Aves de caca 5% 1,8 0,2%
Codorniz 2% 1,0 0,0%
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Note-se que as percentagens de participacdo das trés principais carnes sao idénticas as
verificadas nos Estados Unidos em 1984 (Breidenstein, 1988), o que n&o deixa de ser curioso,
para aém de contraditério com os dados de consumo e despesa para 0 nosso pais mencionados
no Capitulo 11; aparentemente, estes resultados justificar-se-80 pelo enviesamento da amostra,
de nivel social superior amédia nacional.

A partir dos resultados de participacéo média apresentados no Quadro 1V-3, e sabendo que
se referem a um periodo de 8 semanas, podemos calcular que, em média, cada familia consome
carne 6,5 vezes por semana, consumindo vaca 2,1 vezes, porco 1,7 vezes e frango 1 vez. Estes
valores variam consideravel mente na amostra e no Capitulo X verificaremos se estas variagdes
no consumo terdo algo a ver com as percepcoes e preferéncias das respondentes, que sdo as
decisoras.

29



V - ATITUDESFACE A CARNE E A ALIMENTACAO

Na seccdo 11.3.3 referimos varios estudos que relacionam atitudes face a alimentacéo em
gera (nomeadamente, preocupagdes dietético-sanitérias, importancia do preco, importancia da
rapidez e conveniéncia) e atitudes face a carne em particular (criagdo, transporte e abate dos
animais, qualidades nutritivas das carnes, conteido percebido de colesterol, risco de
envenenamento por micro-organismos) com as atitudes globais face a uma determinada carne e
mesmo com comportamentos de consumo. Foi a partir destes estudos que construimos as
afirmactes a apresentar as inquiridas, com o objectivo de as caracterizar e classificar em fungdo
da sua concordancia com essas afirmactes. Origina mente, foram construidas 21 afirmacdes, as
quais foram testadas num pré-inquérito a 12 consumidoras, tendo dai resultado as 19 afirmagdes
constantes do Question&rio 2, perante as quais as inquiridas foram convidadas a pronunciar-se
numa escalacom valoresde 1 a 7, estando ao valor 1 associado 0 estado “ discordo totalmente”
e ao valor 7 “concordo totalmente”.

As sete primeiras afirmagdes ndo se destinam a classificar as inquiridas em fungdo das
atitudes, mas sim a estabel ecer uma caracterizacdo a posteriori, testando eventuais relagdes dos
grupos de consumidoras que serdo construidos a partir das suas atitudes, com os conceitos
“propensdo paraavariedade’ (a, b, ¢, d, €) e “gosto pelacozinha’ (f,g). Este Ultimo conceito tem
sido utilizado como caraterizagéo de alguns segmentos de mercado de produtos alimentares
(Yankelovich, 1985), enquanto o primeiro pode estar associado as decisdes de consumo e servir
também para caracterizar segmentos de mercado (VanTrijp e Steenkamp, 1992).

A classificagdo das inquiridas em funcéo das suas atitudes faz-se, assim, a partir duma
duzia de afirmacdes, onze das quais quase directamente retiradas de estudos que tém a carne
como objecto. Atitudes mais gerais face a alimentacéo e estilos de vida, embora possam ser
utilizadas posteriormente, de forma descritiva, como caracterizacao de segmentos, tém
normal mente fraco poder discriminante entre grupos de pessoas com idénticas atitudes globais
(ou seja, preferéncias) face a produtos concretos. Quer dizer que afirmacfes mais especificas,
como as Ultimas 12 do Questionario 2, tém muito maior probabilidade de estarem relacionadas
com aforma como as consumidoras avaliam os diversos tipos de carne e formam as suas
preferéncias relativas (East, 1990: Cap. 3).

Das 12 afirmaces utilizadas com propositos de classificacéo, a afirmacéoo foi introduzida
por nos, aafirmacdo u foi inspirada em Shearer, Burgess e English (1986), as afirmacfesk e s
em Richardson, MacFie e Shepherd (1994) e as restantes traduzidas de Y ankelovich (1985).
Antes da andlise, as afirmagdes i, k e sforam recodificadas no sentido inverso da escala, de
modo aassociar i ek apreco e sasalde.

1. REDUCAO DA DIMENSIONALIDADE DASATITUDES

As atitudes em relacéo a carne e a alimentacdo que pretendemos medir sfo variaveis latentes,
em numero indeterminado mas que podemos supor entre 2 e 5; para obter uma medida aproximada
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dessas variaveis latentes, utilizamos 12 variaveis observaveis, que sdo a concordancia declarada
com as afirmacdes, admitindo que estas varidveis observadas sédo combinacdes lineares das
varidves latentes. Este principio, conhecido por postulado da causalidade factorial, permite-nos
usar andlise factorial exploratoria para“identificar” as variaveis latentes e estimar como cada
respondente, em relagdo a todas as outras, se relaciona com essas variavel's latentes.

Quando nos decidimos por utilizar andlise factorial exploratéria com as 12 variaveis
observaveis, esperdvamos “obter” variaveis latentes que tivessem algo aver com aimportancia
da salide, do prego e do sabor para o comportamento das inquiridas; eventualmente, haveria que
definir se as variaveis que se centram na preocupacao genérica com o impacto da alimentacéo na
salide e aquel as que se centram na avaliagdo da carne enquanto alimento saudavel, séo causadas
pelamesmavariavel latente ou por varidveis latentes diferentes.

Dado que os resultados ndo podem ser usados para definir as relagdes de causalidade entre
as variaveis observadas e as latentes (factores), a decisdo mais critica numa analise factorial
exploratoria é escolher o niUmero de factores comuns. Na prética, os critérios mais utilizados
para esta decisdo sdo um limite de varianciatotal das variaveis explicada pel os factores (por
exemplo, 75%), um limite minimo do valor préprio de um factor (o valor 1 significaque a
proporcao de variancia explicada pelo factor é igual ao inverso do nimero de variaveis), ou 0
acréscimo de variancia explicada pelo novo factor, comparativamente a variancia explicada
pelo factor anterior.

A Fig. V.1 apresenta os resultados da andlise factoria efectuada, utilizando o método das
componentes principais para extrair os factores. S&o apresentados os valores préprios
(eigenvalues) dos seis primeiros factores, que explicam uma variancia acumulada de 75%. O
Nosso objectivo é definir um nimero reduzido de factores a partir dos quais possa ser feita uma
classificacdo simples e interpretével dasinquiridas. Deste modo, a decisdo é entre o critério dos
valores préprios maiores que 1, 0 que origina quatro factores, ou de uma parte substancial da
varianciaresidua ser explicada pelo novo factor aintroduzir, o que originatrés factores (Cf. Fig.
A-1).

Tendo experimentado rotagdes ortogonais dos factores para as solucdes de trés (Fig. V.1)
e quatro factores, a Unica diferenca € que avariavel q (“como mais vezes carne por causa da
minhafamilia do que pelo meu apetite pessoal”) deixa de estar correlacionada com o factor 3 e
passa ela préopriaa constituir quase exclusivamente o factor 4. Dado que faz todo o sentido, em
termos de interpretacdo, a correlacdo davariavel g com o factor 3, optamos pela solucéo de trés
factores.

31



Fig. V.1: Solucéo ortogonal da analise factorial das atitudes

Eigenvalues
Magnitude Variance ...

Vauel 2,7418 ,2285
Vaue2 1,9059 ,1588
Vaue3 1,3440 ,1120
Vaue4 1,0994 ,0916
Vaue5 ,9407 ,0784
Vaue6 ,9244 ,0770

Orthogonal Solution
Factor 1 Factor2 Factor 3

h -,0229 ,4850 1174
i- ,0202 -,6727 ,0546
k- -,3858 -,6334 -,1471

m 7557 0174  -0161
N -2846 1392 7456
o -1828 2207 7214
p  -6019 4270 1817
r 6705 1908  -1676
s 6194 -0859 0184
j  -5484  -3825  -1482
u 4348 2822  -1616
q -1008 4762  -6279

Parafacilitar a exposicéo e ainterpretagdo, decidimos nomear os factores com base nas
correlacdes com as variavels (Fig. V.1), considerando as variaveis que tém um valor absoluto de
correlagdo superior a0,6. Com o factor 1, estd muito associada a concordancia com as afirmagoes
de que é importante ter uma alimentacdo variada, com a preocupacdo em evitar colesterol e com
apreferéncia de comida saudavel, em detrimento de comida saborosa; por outro lado, esta também
associada a discordancia com a afirmacéo de que acarne é mais saudavel que os outros alimentos;
nomeamos este factor satde.

O factor 2 esta associado a ndo dar importancia ao preco e aintencéo de pagar mais pela
carne dum animal que ndo tenha sido criado com ragdes, nomeamo-lo prego(-).

Com o factor 3 estéo associadas a concordancia com as afirmacgfes de que a carne é
imprescindivel e ndo ha problema em comer vezes seguidas a carne preferida, e a discordancia
com a afirmacgéo de que se come mais carne por causa dos familiares, nomeamos este factor
inclinag&o para carne.

A estrutura obtida pela solucéo com rotacdo ortogonal Varimax ndo € demasiado simples,
ou sgja, algumas variaveis mantém correl agbes importantes com mais que um factor. Por esse
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motivo, utilizaremos os factor scores ®para classificar asinquiridas em fungdo das atitudes. A
razao do procedimento € que, por um lado, ao utilizar diversas varidveis para medir um factor, a
medida é menos incerta do que utilizando uma so variavel; por outro lado, como algumas variaveis
dependem de mais do que um factor, a utilizagéo de factor scores permite que o grau de
concordancia da respondente com uma afirmagao a posicione simultaneamente em relagcéo aos
vérios factores.

2. CLASSIFICACAO DASRESPONDENTESEM FUNCAO DASATITUDES

Um dos objectivos deste trabalho é verificar se as pessoas com diferentes atitudes face a
carne enquanto categoria de produto apresentar&o diferencas naforma como classificam os varios
tipos de carne e naquilo que esperam obter do seu consumo. Classificando as respondentes em
grupos homogéneos, de acordo com as suas atitudes, poderemos depois analisar como cada
grupo forma as suas percepcoes e preferéncias e verificar se ha diferencas significativas entre os
grupos que possam estar ligadas as diferencas de atitude. Os grupos construidos nesta seccéo
serdo mais tarde utilizados como segmentos de mercado, no sentido de grupos de consumidoras
com motivacoes e necessidades rel ativamente homogeéneas, pelo que designaremos este processo
de segmentacdo com base nas atitudes e 0s grupos resultantes seréo considerados segmentos.
Esta segmentacéo é feita através duma andlise de clusters, utilizando como variaveis os factor
scores resultantes da analise factorial efectuada na seccéo anterior. Segundo Punj e Stewart
(1983), os problemas de validacdo da andlise de clusters residem, sobretudo, na escolha do
algoritmo e na definicdo do nimero de clusters a usar como solucéo final.

O dgoritmo utilizado é o programaHoward-Harris cluster analysis. Trata-se dum método
partitivo iterativo que utiliza um processo de transferéncia de individuos dum cluster para outro,
conhecido por K-means. Punj e Stewart conferem uma superioridade de desempenho a este
método, embora reconhecendo que é sensivel aformacomo sefaz a particdo inicial. No caso do
programa Howard-Harris, aparticdo inicial é feita segundo o critério da maxima variancia dos
vectores das caracteristicas dos individuos; a partir dai, para cada particéo € encontrada uma
solucdo que € pelo menos um éptimo local, garantindo gque, no caso de qualquer individuo ser
transferido para um grupo diferente daquele onde foi inserido, a variancia dentro dos grupos
aumentara necessariamente. O critério de optimizacao €, portanto, minimizar a variancia dentro
de cada grupo.

Paraa solucdo final de cada particdo, o programa cacula o somatdrio dos desvios quadrados
dentro dos grupos, resultado que podemos utilizar como gjuda na defini¢éo do nimero de grupos
aconsiderar. Utilizando este critério, podera tomar-se como éptima uma particdo p, de tal modo
guep+ 1 ndo reduza substancia mente aquele somatorio. Na préatica, “néo reduzir substancialmente”
traduz-se por encontrar um “cotovel0” num grafico do tipo do representado naFig. A- 2, 0 que,
neste caso, corresponde a um nimero “optimo” de trés grupos.

No entanto, quando se pronunciam sobre a questéo da validade da solucdo encontrada,
Punj e Stewart insistem que a melhor maneira de demonstrar a validade dos clusters € a sua
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utilidade tedrica ou empirica. |dealmente, osclusters deveriam ser obtidos a partir dum pequeno
ndmero de varidveis e estar relacionados com outras para aém dessas. Neste contexto, a utilidade
da segmentacéo por atitudes ficaria “provada’ se os segmentos divergissem também nas
percepcdes ou naimportancia relativa dos beneficios que as consumidoras pretendem obter das
carnes. Dado que pretendemos verificar se a segmentacdo com base em atitudes tem implicagoes
naguelas variaveis, seria conveniente obter clusters que se distinguissem nas trés atitudes
consideradas; consequentemente, optamos pela solucdo de quatro grupos, porque a solucéo de
trés ndo distingue nenhum grupo no terceiro factor de atitudes (inclinagéo para carne). A
caracterizacdo dos segmentos em funcéo dos scores de atitudes é resumida no Quadro V-1,
sendo as diferencas das médias entre 0os segmentos apresentada no Quadro A 7.

Quadro V-1: Classificagdo dos segmentos de acordo com o score médio nos factores de atitude

Segl Seg?2 Seg3 Segd
Salde B A M A
Preco(-) B M A M
Incl.caane| M A M B

A- Alto

M- Médio

B- Baixo

A informag&o do Quadro A 7 pode ser complementada com a observagéo daFig. A- 3,
onde se distinguem claramente os segmentos 1 e 3, em fungdo do prego e o conjunto dos segmentos
2 e 4, em fungdo da salde, e daFig. A- 4, aqual nos mostra a separacéo dos sementos 2 e 4 no
factor inclinagdo para acarne.

Da andlise destes elementos, resulta o seguinte esbogo dos segmentos:

- 0 segmento 1 distingue-se por pegquena preocupacdo com a salide e grande preocupagao

COm O Prego;

- 0 segmento 2 distingue-se pelainclinaco para a carne, apresentando também alto nivel

de preocupagdo com a salide;

- 0 segmento 4 opde-se ao 2 nainclinagdo para a carne, assemel hando-se-lhe nos outros

factores,

- 0 segmento 3 distingue-se por Ndo se preocupar com O Prego.

No entanto, uma mais completa caracterizacdo dos segmentos exige uma anélise
suplementar. Até agora, apenas foram caracterizados pel os factores; ora, o facto de estes serem
nomeados a partir das correlagbes mais significativas, ndo impede que eles “causem” também
outras varidveis ndo utilizadas para os nomear. Estdo neste caso, por exemplo, as variaveisp ej.
Através duma ANOVA, verificAmos se existem diferencas entre 0os segmentos rel ativamente a
estas variaveis porgue, em caso afirmativo, ficariamos com uma melhor ideia das atitudes que
déo forma aos segmentos. Para além destas varidveis, testdmos aindaa h e a u, as quais néo
tinham uma correlagdo muito forte com nenhum dos factores. A Fig. V.2 e o Quadro A 8 gpresentam
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os resultados para as variaveis p, j e u, os casos em que p(H )<0,05.
0

Fig. V.2: Scores de concordancia dos segmentos com algumas afirmagdes

p 4 2—1

u 11 T 2—3—4 T
-1,2 -0,8 -0,4 0 0,4 0,8 1,2

p-"A carne é mais saudavel do que amaior parte dos outros
aimentos"

j - "Se o preco da carne baixasse, passariamos a comer mais
carne caem casa'

u - "Tenho medo de comprar certos tipos de carne por pensar
que os animais podem ter sido criados com hormonas"

Como informagéo adicional, é Util sabermos que os segmentos 3 e 4 divergem fortemente
na crenca de que a carne € mais saudavel do que os outros alimentos, que 0 segmento 1 se sente
constrangido pelo or¢gamento no consumo de carne e que também o segmento 1 ndo déa qualquer
importancia a presenca de hormonas na carne (este Ultimo resultado acaba por ndo ser muito
atil, apenas reforcaaideiade que avariavel u é causada pelo factor salde).

Fizémos também uma ANOV A para 0s conceitos “ propensao para a variedade” (média
aritmética dos va ores estandardizados - (X-n/s - dasvariaveisa, b, ¢, d, €) e “gosto pela cozinha’
(média aritmética dos valores estandardizados das variaveisf eg) e a concluso € que a variagdo
entre os grupos ndo pode ser considerada superior avariagdo dentro dos grupos.
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VI -MAPA PERCEPTUAL

O proposito deste Capitulo € determinar como as consumidoras avaliam comparativamente
os diversos tipos de carne, para, no proximo Capitulo, relacionar essa avaliagdo com as suas
preferéncias declaradas.

Tendo subjacente o modelo multiatributo representado na Fig. 111.2, a percepcao das
consumidoras pode ser representada pel as posi ¢des das carnes num conjunto de dimensdes que
se supde serem utilizadas para as avaliar, ou sgja, paraformar uma preferéncia por cada carne. A
pesquisa empirica que tem sido feita na sequéncia dos model os multiatributo revela que os
consumidores utilizam, na prética, um reduzido nimero de dimensdes para formar uma atitude
global face ao produto, o que facilita avida ao investigador e permite representar graficamente
as posi ¢oes dos produtos em mapas perceptuais bi ou tridimensionais.

Existem duas abordagens distintas para construir mapas perceptuais a partir de medidas
atitudinais. Uma deduz as dimensdes relevantes e as posi ¢oes dos produtos a partir de medidas
de similitude percebida entre pares de produtos, utilizando a técnica multidimensional scaling
(MDS). A outra produz as dimensdes relevantes e posiciona 0s produtos a partir de avaliactes
desses produtos numa série de atributos que mantém uma relagdo linear com as dimensdes.

Dentro desta Ultima abordagem, existem duas técnicas concorrentes. A analise factorial
exploratoria assume gue os atributos nos quais os produtos sdo avaliados para efeitos de pesquisa
dependem de factores latentes (Cf. pag. 31), que sdo as dimensdes relevantes. A anélise
discriminante multipla estabel ece que as dimensdes relevantes sdo as combinacdes dos atributos
que melhor discriminam os produtos. No caso da andlise factorial, a posicdo dum produto numa
dimensdo € estimada a partir das avaliagdes nos atributos originais e das correl agdes destes com
os (hipotéticos) factores latentes. No caso da analise discriminante, essa posic¢ao é obtida
directamente pela média ponderada dos atributos, segundo os pesos da func¢ao discriminante
respectiva.

Nalliteratura, MDS e andlise factorial s80 as técnicas mais utilizadas para a construcéo de
mapas perceptuais, ndo sendo a andlise discriminante muito citada. No entanto, dois exemplos
de andlise discriminante referidos por Johnson (1971) sdo hoje classicos. Hauser e Koppelman
(1979) mostram a superioridade da andlise factorial (quando utiliza avaliagdes a nivel individual)
face aMDS e andlise discriminante, quer no que se refere as relagbes com as preferéncias, quer
no que se refere as relagdes com os atributos originais.

Wierenga (1984) construiu mapas perceptuais para 15 vegetais utilizando MDSCAL,
MDPREF, andlise factorial com dados agregados, andlise factorial com dados individuais e
andlise discriminante, também com dados individuais. Os resultados ndo eram muito diferentes
e Wierenga acabou por escolher a andlise factorial com dados individuais, justificando-se,
precisamente, com os resultados de Hauser e Koppel man.

No entanto, a superioridade da andlise factorial, designadamente em relagdo aMDS, implica
gue o investigador seja capaz de identificar um conjunto de atributos relacionados com as
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dimensdes relevantes; pelo contrario, atécnicaMDS é a mais adequada quando o investigador
nao quer ou ndo pode estabel ecer pressupostos sobre as dimensdes relevantes, ou quando ndo é
facil encontrar atributos com elas relacionados passiveis de avaliacdo numa escala.

No caso presente, pensamos que aliteratura revista e as entrevistas em profundidade a 10
consumidoras nos permitem identificar um conjunto apropriado de atributos. A categoria de
produto € sobegjamente familiar as inquiridas, dado o seu papel de decisoras, € 0 pré-inquérito
néo revelou desconhecimento dos atributos, embora ndo haja garantias de que todas as
respondentes atribuem o mesmo significado aos atributos. Dado que arelacdo entre as percepcoes
e preferéncias é fundamental neste trabalho, e atendendo aos resultados de Hauser e Koppelman,
decidimos construir o mapa perceptua através de andlise factorial. Antes de apresentar aandlise
efectuada, justificamos a escolha dos atributos e das carnes a avaliar.

1. SELECCAO DOSATRIBUTOS

A criticatarefa de definir o conjunto de atributos relevantes para deduzir as dimensoes
perceptuais foi feita com recurso aliteratura. Umadas fontes foi o trabalho de Steenkamp, Van
Trijp e Ten Berge (1994); os autores definiram 13 atributos para carnes processadas com base
em 6 discussdes de grupo, 74 entrevistas em profundidade, discussdo com peritos daindistria e
resultados de quatro sondagens nacionais (na Holanda) em estudos anteriores. Destes atributos,
excluimos os que se aplicam apenas a carnes processadas e nao a carnes em geral.

Num trabalho realizado a partir de discussdes em grupo efectuadas em quatro cidades
espanholas (Furitsch, 1992), chegou-se a conclusdo que as donas de casa que, além de decidir,
tém que confeccionar as refeicles, dividem as carnes em dois grandes grupos: parao diaa-diae
para o fim-de-semana e ocasi 0es especiais. Para o dia-a-dia sdo escol hidas carnes féceis de
preparar, que podem ser compradas facilmente; para o fim-de-semana, carnes ndo téo faceis de
encontrar e mais caras. Para além destes factores, os atributos frequentemente citados para
distinguir entre carnes sdo a gordura percebida, bastante associada ao impacto na salde, o prego
e 0 sabor. Alguns participantes nos grupos de discussdo referiram a cor (brancaversus vermelha)
como indicador de salide. Quanto ao atributo tenrura, era utilizado, sobretudo, para distinguir
vitelade vaca.

Foi com base nestes dois trabal hos que reunimos nove dos dez atributos ndo sensoriais
gue incluimos na andlise (perguntas 5 a 14 do Questionario 1). Apenas acrescentdmos o atributo
vitaminas (pergunta 10), na sequéncia de entrevistas em profundidade a uma dezena de decisoras,
apos o pré-inquérito (12 inquiridas) decidimos manter a questdo e, efectivamente, os resultados
da amostra sugerem que as pessoas ndo distinguem muito bem vitaminas de proteinas, sendo de
admitir que ambos os micronutrientes sgjam usados pelas inquiridas como indicadores de “ boas
qualidades nutritivas’.

Quanto aos atributos sensoriais, aqueles trabalhos apenas referem o sabor e tenrura.
Chambers e Bowers (1993) afirmam que os atributos sensoriais mais importantes para 0s
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consumidores variam com a situacéo, nomeadamente, compra no supermercado, compra no
talho, preparacdo culindria ou momento da refeicdo. Em termos de aceitacdo global, socorrem-
se de véarios estudos para afirmar gue 0s mais importantes parecem ser tenrura, suculéncia e
sabor/aroma, 0 que confirma os resultados de Horsfield e Taylor (1976). No entanto, 0 nosso
pré-inquérito (12 inquiridas) revelou que atenrura ndo € muito importante para distinguir entre
tipos de carne, mas sim para avaliacéo dentro de um tipo de carne, quer crua, quer cozinhada; a
mesma ideiatinhajatransparecido das entrevistas em profundidade feitas anteriormente. Quando
muito, como no caso de Furitsch, € um atributo usado para diferenciar carnes de animais da
mesma espécie, mas de diferentes idades. Resolvemos, por isso, incluir apenas sabor e suculéncia
como atributos sensoriais (perguntas 3 e 4).

2. SELECCAO DOSTIPOSDE CARNE

O critério utilizado para a seleccéo dos tipos de carne aincluir no estudo foi ataxa de
penetracéo revelada pelo registo diario do consumo (Quadro 1V-3). Néo restam quaisquer davidas
guanto as cinco categorias com maior penetracdo (vaca, frango, porco, coelho e perd). Surgem
depois, no quadro, duas categorias compostas; a categoria das visceras (miudezas) foi agrupada
a partir de sete subcategorias (tripas, figado de vaca, moelas, rim, lingua, figado de porco e
miolos, por esta ordem), qualquer delas com penetracéo abaixo dos 30%. Quanto aos enchidos
de porco, o principal problema é adiversidade de linguagem utilizada pelas consumidoras para
descreverem os tipos em causa, 0 que desaconselha a sua utilizacdo no questionario.

Conseguentemente, incluimos as trés categorias seguintes, alheira, cabrito e salsicha,
totalizando os oito tipos utilizados. Poderiamos ter utilizado mais um ou dois, mas pensamos
queisso iriacomplicar atarefa das inquiridas, nomeadamente na ordenacdo da preferéncia de
tipos de carne que ndo consomem. Por outro lado, aintroducdo de carnes com penetracdo muito
fraca aumentaria consideravel mente os riscos duma avaliag&o dessas carnes sujeita ao efeito de
halo, isto é, para cadainquirida, as suas duas ou trés carnes menos preferidas tenderiam a ter
uma ma e idéntica classificacdo na quase totalidade dos atributos.

Para dar uma ideia da utilizacdo dos tipos de carne seleccionados, diremos que 9% das
familias consumiram, no periodo de oito semanas em que decorreu o registo de consumo, todas
as carnes consideradas; 64% consumiram pelo menos seis dentre as oito e 87% pelo menos
cinco. A posteriori, soubemos que 33% admitem consumir todas as oito carnes, 64% sete delas,
94% pelo menos seis e 99% pelo menos cincoz.

3. CONSTRUCAO DO MAPA PERCEPTUAL

O procedimento utilizado para descobrir as dimensdes que estdo na base da avaliagéo
global das carnes é idéntico ao utilizado no Capitulo anterior para os factores de atitude. As
avaliagbes individuais das 8 carnes, depois de estandardizadas, nos 12 atributos, séo submetidas
aandlise factorial exploratoria, utilizando o método das componentes principais para extrair os
factores.
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Os valores proprios dos primeiros seis factores, que explicam 80% da variancia, encontram-
senaFig. VI.1. Hatrés valores proprios superiores a 1, explicando uma variancia acumulada de
63%, 0 que, do ponto de vista estatistico, € um resultado bastante satisfatério, atendendo as
possiveis divergéncias individuais (Wierenga, 1984: 273). Destavez, o critério de valor proprio
superior al e o critério davarianciaadiciona convergem para a mesma solucéo de 3 dimensdes
(Cf. Fig. A- 5). Esta solucao é relativamente fécil de interpretar, depois de rotacéo, sendo
apresentado na Fig. V1.1 o resultado darotagéo Varimax, solucao final adoptada.

Fig. VI.1: Solugéo ortogonal da andlise factorial dos atributos

Eigenvalues
Magnitude  Variance Prop.

Vauel 4,2547 ,3546
Value 2 1,8952 ,1579
Value3 1,4128 177
Value 4 ,8518 ,0710
Vaueb5 ,6690 ,0557
Vaue6 ,5635 ,0470

Orthogonal Solution
Factor 1 Factor2 Factor 3
Sabor ,3745 -,0337 ,6913
Sucul ,0057 -,0068 ,8569
Especial ,2106 -, 7314 ,0297
Crianca ,8500 ,0650 ,1426

Prepar -,3726 ,6618 ,0251
Salide ,8865 -,1380 ,1220
Dispon ,0941 ,7328 ,1098
Vitam ,7695 -,0543 ,2360
Prote ,7360 -,0370 ,3346
Gorda -,7046 ,1797 ,3386
Cara ,3894 -,5572 4374
Rende ,1449 ,5434 -,0897

Examinando os pesos dos atributos originais em cada um dos factores, vemos que o factor
1 serelaciona com carne saudavel, adequada a criangas, vitaminas, proteinas e (inversamente)
carne gorda; nomeamos este factor car ne saudéavel.

O factor 2 esta relacionado com disponibilidade (facil de encontrar), carne ndo propria
para ocasi 0es especiais, facilidade de preparacdo e ainda, menos intensamente, carne barata e
carne que rende; designamo-lo conveniéncia.
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O factor 3 esta relacionado com suculéncia e sabor e, na falta de melhor inspiracéo,
chamamo-lo suculéncia/sabor .

A estrutura é relativamente simples, no sentido de que cada atributo tem uma correlacéo
absoluta superior a0,5 com um e um s6 factor. Apenas um atributo, carne que “rende’, tem uma
comunalidade inferior a 50% (Cf. Fig. A- 6).

Partimos das avaliagbes individuais de cada carne em cada atributo (94x8x12=9024) para
chegar as dimensdes subjacentes a essa avaliagdo, as quais S0 universais para toda a amostra.
Dado que postulamos que € através das dimensdes latentes que as consumidoras “ realmente”
formam as suas preferéncias, precisamos estimar como cada respondente posiciona cada carne
em cada dimenséo; o algoritmo faz essas estimativas, chamadas factor scores, partindo das
avaliagOes originais nos atributos e das contribui¢des destes para cada dimensao, cujos coeficientes
sd0 apresentados na Fig. A- 6. Para obter o mapa perceptual agregado, basta calcular, para cada
carne em cada dimensdo, a média dos factor scoresindividuais (Urban e Hauser, 1993: 238). O
procedimento € ilustrado no Quadro V1-1 para o caso da carne de porco.

Quadro VI-1: Calculos das coordenadas perceptuais (exemplo para carne de porco)

Diml Dim2 Dim3
Sujol] -0,800 0,050 1,603
Sujo2] -0,655 1,781 1,351
Sujo3] -0,156 0491 0,417
Sujo4] -0,378 0,482 1,902
Suj05] -1,118 0,030 0,516

Suj94] -0467 0695 0,289

Médid -0496 0,500 0,552

Calculadas todas as médias, obtemos a matriz perceptual do Quadro VI-2 e podemos
representar graficamente as posi ¢oes das carnes num mapa perceptua (Fig. V1.2). Fazendo uma
breve leitura dos resultados, podemos dizer que a vaca (V) domina has dimensdes salde e
suculéncial/sabor, ndo sendo das piores em conveniéncia. Isto podera ser consequéncia do efeito
de halo, levando as consumidoras a dar boa classificagcdo em muitos atributos a carne preferida.
Além disso, aposicao “privilegiada’” da carne de vaca pode ser uma traducdo do seu valor social
e simbodlico (Cf. seccéo 11.3.2).

Frango (F), salsicha (S) e porco (P) sdo as carnes mais convenientes; dentre elas, o frango
tem a vantagem de ser saudavel e o porco avantagem de suculéncia (presumimos gue estes dois
beneficios estdo positivamente associados com a utilidade das consumidoras). O cabrito (C)
destaca-se pela posi¢do muito negativa na conveniéncia. Coelho (H) e peru (E) sdo carnes
saudaveis, sendo o coelho menos conveniente e o peril menos suculento. Alheira (A) é acarne
menos saudavel.
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Quadro VI-2: Matriz perceptual

Coordenadas

Diml

=
]
O

Dim2

Dim3

-1,417
0,223
0,644
0,585
0,679

-0,496

-1,139
0,922

<wUoummIO>

-0,079
-1,654
-0,514
0,802
-0,053
0,500
0,726
0,271

0,158
0,400
-0,310
-0,270
-0,854
0,552
-0,622
0,944

Fig. VI.2: Mapa perceptual

Suculéncia
Sabor

Os resultados sdo absolutamente concordantes com os de Furitsch (1992: 235 ss.), apesar
da metodol ogia ser completamente distinta. No seu trabalho, o mais importante € a separacéo
entre o grupo porco, frango e vaca, como carnes do dia-a-dia (no nosso mapa, conveniéncia) e o
grupo cabrito (cordeiro) e coelho, como carnes para ocasi6es especiais. Também, no seu estudo,
acarne de porco, enchidos e derivados sdo considerados menos saudavei's, por oposi¢éo as aves

e acarne de vaca.

De acordo com 0 modelo representado na Fig. 111.2, depois de termos estimado as
percepcdes, vamos, estabel ecendo uma regra compensatéria, analisar como asinquiridas utilizam

as percepgdes para formar as preferéncias.

Conveniéncia



VIl - A UTILIDADE DAS DIMENSOES PERCEPTUAIS E AS PREFERENCIAS
DECLARADAS

Partindo do pressuposto de que os consumidores se baseiam nas percepcdes que tém dos
produtos para efectuarem as suas escol has, poderemos testar a contribuicéo das dimensdes
perceptuais obtidas no Capitulo VI paraa compreensdo dos processos de decisdo, verificando se
existe uma relacdo consistente das percepcdes com as escolhas ou com as preferéncias. Neste
Capitulo preocupar-nos-emos apenas com a fase de avaliacao, utilizando um modelo
compensatorio multi-atributo que relaciona a preferéncia declarada pelas inquiridas rel ativamente
a determinada variedade de carne com a percepcao dessa variedade no espaco tridimensional
definido. A questdo das escol has sera abordada apenas no Capitulo I X.

Os model os compensatorios tém uma posi¢ao de destaque natradicdo da literatura sobre
decisdo dos consumidores, quer em economia, quer em marketing. Cada alternativa
conceptualizada como um conjunto de caracteristicas percebidas, normalmente designadas
atributos, assumindo-se que o valor ou utilidade que o consumidor atribui globalmente auma
alternativa € funcdo do nivel ou quantidade de cada atributo que ele julga que a alternativa
possui e daimportancia relativa de cada atributo. Pressupondo aditividade e compensacéo entre
as utilidades parciais dos atributos, o valor percebido duma alternativa para um determinado
consumidor pode ser representado por

Vij = é kaiXijk Eq. VII-1

onde W € aimportancia do atributo k para 0 consumidor

ex e a percepcao que o consumidor tem da aternativaj no que respeita ao atributo k.

Os model 0S compensatérios compositivos partem da avaliago subjectiva ndo so do nivel
de cada atributo presente numa alternativa, mas também da importancia desse atributo, para
chegar a utilidade global da alternativa; 0 mais conhecido € o modelo de Fishbein, baseado na
teoria do valor-expectativa, o qual postula que a atitude face a um objecto depende da avaliacéo
subjectiva dos atributos que o compdem e da probabilidade subjectiva do objecto possuir cada
atributo. Mantendo consisténcia de notagdo com a Eg. VII-1, o modelo pode ser representado
por

A= a X Wi Eq. VII-2

ondew € aavaliacdo, numa escala semantica, do atributo k pelo sujeito i

e X e a probabilidade que o sujeito i atribui ao objecto j de possuir o atributo k, medida
também numa escala semantica.

Os model os compensatérios decompositivos utilizam o procedimento inverso: partindo
duma medida da utilidade duma alternativa e das percepcdes que o consumidor tem dessa
alternativarelativamente a um conjunto de atributos, estimam a utilidade que o consumidor
obtém da presenca dum determinado atributo ou, dito de outra forma, aimportancia de cada
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atributo para o valor percebido da alternativa. Quando se utiliza um modelo decompositivo, 0
investigador tem que tomar umadecisdo inicial sobre como medir a utilidade duma alternativa.
Esta decisdo ndo € meramente uma decisdo sobre instrumentos de medida, pois pode-se recorrer
adiferentes construcgdes tedricas. Optando por medir a“ preferénciarevelada’, que consiste na
observacéo de comportamentos reais de consumo, estabelecem-se premissas sobre o impacto
das atitudes no comportamento e, normal mente, tomam-se em consideracdo outros factores que
afectam o consumo; optando pela” preferéncia declarada’, que consiste na obtencdo duma medida
da atractividade para cada alternativa, numa entrevista ou experiéncia (Ben-Akivaet al., 1994),
apenas estudamos os processos de formagao de atitudes.

Para os propésitos deste Capitulo, “utilidade” refere-se a preferéncia declarada. Por
exempl o, podemos estabel ecer que a preferéncia declarada relativa a uma variedade de carne €
funcao da sua posi¢éo nas trés dimensdes no mapa perceptua (ou sgja, beneficios) e daimportancia
de cada beneficio para o consumidor:

pi,- = é kaiXijk Eq. VII-3
ondep éapreferénciapelacarne;j declarada pelo consumidor i, através da ordenagéo de
deum conju'rjlto de n aternativas,

w € aimportancia da dimensdo k para o consumidor i

e X e aposicdo que acarnej ocupa na dimensdo k no mapa perceptual do consumidor i.

A Eq VII-3 ndo é aqui utlizada para construir um modelo de escolhas e, por isso, ndo esta
sujeita as discussdes sobre virtudes e defeitos relativos da recolha de preferéncias reveladas ou
declaradas, enquanto aproximagdes a“verdadeira’ utilidade. Tal como é medida pela pergunta 2
do Questionario 1, p & conceptualmente semelhantea A naEq. VII-2, ou sgja, 0 que se pretende
é obter uma medida global de atractividade para cadati po de carne, ndo se explicitando as
inquiridas um contexto de escolha.

O que se pode discutir € o método utilizado para obter as preferéncias declaradas,
designadamente a ordenacéo de todas as alternativas, sem admissdo de empates. A principal
razéo para adoptar este procedimento é a sua adequacao ao algoritmo usado para estimar a
importancia de cada dimensdo para a preferéncia das inquiridas - PREFMAP (Chang e Carall).
Para um pequeno namero de alternativas bem conhecidas, como é o caso, este procedimento
revela-se simples para os inquiridos, embora os obrigue a relacionar as alternativas entre si, ao
contrario do procedimento usado, por exemplo, por Fishbein (1963) para obter valores para A
e confront&|os com os estimados pelaEq. VII-2. No caso concreto da recolha de dados para estd
investigacao, ndo harelato de qualquer inquirida que hgjatido dificuldades em cumprir atarefa.
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1. IMPORTANCIA RELATIVA DASDIMENSOES PERCEPTUAIS

Parainferir aimportancia relativa gue um grupo de consumidores atribui as dimensdes
perceptuais, Urban e Hauser (1993, pp. 268 ss.) propdem uma regressao linear multipla, utilizando
apreferéncia declarada como variavel dependente. A Eq. VII-3 assume a seguinte forma

K
pij:a+e°i kai,-k+e Eq. VII-4
k=1

ondeb ,b ,...,b sdo osestimadores daimportancia das dimensdes respectivas, comuns a
todos os indilvl’dﬁos. Alf regressdo linear € mais adequada se p for uma variavel medida numa
escala de intervalo, podendo ser usada uma regresséo monétona”quando p éumavariavel ordinal.
No entanto, Hauser e Urban (1979) e Hauser e Koppelman (1979), mostram gue uma regressao
normal utilizando ordens de preferéncia (ranks) produz bons resultados na maioria dos casos.

Note-se que

ﬂ_p”' -b Eq. VII-5
ﬂxijk “

eque, sendo X umfactor score (Cf. pag. 40) referente aobservacdoijk, X € por definicdo
umavariavel estandeiajrkdi zada, pelo que osb sdo “ coeficientes-beta’ que podem jger directamente
interpretados como pesos relativos das di rﬁensﬁes na formagéo das preferéncias.

A nossa primeira abordagem paratestar aimportancia das dimensdes perceptuals obtidas
no Capitulo VI naformacéo das preferéncias declaradas pelas inquiridas assenta nos presupostos
de relacdo linear entre percepgdes e preferéncias subjacente aEq. VII-5, mas, em vez de regresséo,
utiliza andlise discriminante linear multipla para avaliar aimportancia de cada dimensdo para
determinar a que categoria de preferéncia pertence determinada observacdo. Osvaloresp obtidos
pela pergunta 2 do Questionério 1 sdo transformados em oito categorias; a andise di scriminante
combina linearmente as trés variavei s independentes (dimensdes) num maximo de k=3 funcdes
discriminantes, ortogonais, de modo a que, duma forma decrescente, essas fungdes maximizem
arelacdo entre a soma dos desvios quadrados entre as categorias e a soma dos desvios quadrados
dentro das categorias.

A Fig. A- 7 apresenta os resultados da andlise, os quais sdo resumidos no Quadro VII-1
para a primeira funcgéo discriminante, suficiente para a andise, umavez que retne 97% da
variancia explicada. Os centrdides (médias dos valores da fung&o discriminante) estéo
perfeitamente ordenados de forma decrescente, da preferénciaméxima (grupo 1) paraapreferéncia
minima (grupo 8). As diferencas entre grupos sdo atamente significativas, com excepcéo das
diferencas entre o grupo 3 e 0 grupo 4 e entre 0 grupo 5 e o grupo 6 (Cf. Matrizde F naFig. A-
7). O valor de associacdo entre afuncéo 1 e a preferéncia (correlagdo canonica) € de 0,68.
Embora os testes de significancia apresentados na Fig. A- 7 serefiram as trés fungdes, podemos,
com segurancga, interpretar aimportancia relativa das dimensdes paraa formagao das preferéncia,
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apenas com base no Quadro V1I-1.

Quadro VII-1: Andlise discriminante das categorias de preferéncia: resultados para a primeira funcéo

Coeficientes Centr6ides dos grupos
Funcéol Funcdol
Diml 0,9593|| Grupol 1,4301
Dim2 0,0423|| Grupo2 0,9471
Dim3 0,9612|| Grupo3 0,5014
Constante 0,0000(| Grupo4d 0,2537
Grupo5 -0,1738]
Eingenvalue 0,8633|| Grupo6 -0,4430
% Variancia 96,97%| | Grupo7 -0,9537
Corr.canbnica  0,6807] | Grupo8 -1,5617|

Os coeficientes da funcéo 1 sugerem um peso equivalente das dimensdes 1 e 3 (salde e
suculéncia/sabor) e umaimportancia negligenciavel da dimensao 2 (conveniéncia). Note-se que
as variavei s independentes sdo ortogonais e estandardizadas, pel 0 que os coeficientes apresentados
podem perfeitamente ser entendidos como o seu peso relativo na funcéo discriminante. Dado
que aandlise foi feita seguindo um procedimento passo a passo (stepwise), podemos também
verificar qual a contribuicdo, nas trés funcdes, de cada variavel; veja-se naFig. A- 7 que a
dimensdo 3 “explica’ 24% (1-U) do agrupamento da preferéncia em categorias, a dimenséo 3,
23% e adimensdo 2 menos de 1%.

Concluindo, em termos médios, existe umarelacdo linear entre as percepcdes dasinquiridas
relativamente a posi¢éo dos tipos de carne nas dimensdes “ salde” e “suculéncia/sabor” e a
preferéncia que declaram por essas carnes; 0 peso relativo das duas dimensdes é semelhante; a
relacdo é positiva, no sentido de que uma melhor posi¢céo nessas dimensdes aumenta a
probabilidade de pertencer a uma categoria de preferéncia superior (veja-se a ordenacdo dos
centroides no Quadro VII-1).

Apesar dos resultados bastante satisfatorios desta analise, € preciso ter em conta duas
importantes limitacoes:

1. A primeiralimitacéo € alinearidade darelacéo, ilustrada na Eq. VII-5. Para muitos

beneficios ou dimensdes, os consumidores podem perceber um valor dptimo, ndo havendo
uma relagdo monotona entre a percepcao e a preferéncia. Por exemplo, Horsfield e
Taylor (1976), utilizando trés dimensdes obtidas por andlise das componentes principais
apartir de caracteristicas sensoriais de treze variedades de carne, obtiveram uma relacéo
linear entre aaceitacdo dacarne e adimensdo “ sabor”; no entanto, arelacéo entre aceitacéo
e as outras duas dimensdes -“tenrura’ e “suculéncia’ - € quadratica, equivalente a da
fase 3 do PREFMAP (narealidade, o nivel optimo de suculéncia é bastante superior ao
produto mais suculento incluido naandlise, o que pode indiciar uma relagdo monotona
ndo linear, mais do que uma relacdo quadratica). Este tipo de relacéo € conhecida por
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modelo de “ponto ideal”, um valor apartir do qual arelacéo entre atributo e preferéncia
seinverte. A este respeito, o programa PREFMAP, que utilizaremos na sec¢ao seguinte,
apresenta alguma flexibilidade, podendo escolher-se entre umarelagéo linear, relacéo
monétonando linear, e model os com ponto ideal com relagcBes métricas ou Ndo métricas.

2. A segunda limitacdo é que os pesos evidenciados pel os coeficientes no Quadro V1I-1

sdo médias para toda a amostra, podendo esconder grandes variacdes entre as
respondentes. Efectivamente, embora possam existir grandes diferencas de percepcéo,
anivel individual - com origem, por exemplo, nas atitudes (Kinnear e Taylor, 1973) - €,
de certo modo, consensual na literatura que os individuos tendem a variar mais na
importancia que dao aos beneficios ou dimensdes perceptuais do que na percepcao que
tém dos produtos (Walker, Boyd e Larréché, 1992: 220; Howard, 1989: 279). Ao contrario
do procedimento proposto por Urban e Hauser, o PREFMAP pressupde que os individuos
déo diferentes importancias as dimensdes e assume um espago perceptual comum,
embora, com a adicdo de parametros, permita “distor¢coes’ individuais nesse espago
comum. Na seccdo seguinte, partiremos do espaco perceptual comum definido no
Capitulo VI e dos segmentos de consumidoras construidos no Capitulo V e verificaremos
se 20 rel ativamente homogéneos quanto aimportancia que déo as dimensdes paraformar
as preferéncias, utilizando o PREFMAP para avaliar as diferencas individuais e para
estimar os coeficientes médios para os segmentos.

Outra vantagem de utilizar um mapa perceptual agregado, pelo menos ao nivel dum
segmento, em vez de factor scores individuais, € que as coordenadas perceptuais obtidas
apresentam maior fiabilidade, dado que o facto serem obtidas por uma média tende a atenuar
erros de medidaindividuais (Lehmann, 1989: 227).

3. SEGMENTACAO POR BENEFICIOS

A construcao do mapa perceptual efectuada no Capitulo VI, quando complementada com
uma analise do tipo da efectuada na seccdo anterior, procurarevelar aformacomo as consumidoras
da nossa amostra constroem as suas atitudes globais, ou preferéncias, em relacéo aos diferentes
tipos de carne. A informacao até agora obtida refere-se ab modo como, em média, as consumidoras
passam das crencas que tém relativamente as posi ¢oes duma carne nas trés dimensoes, a uma
atitude global face a essa carne. S6 que “ o chamado consumidor médio existiu apenas nas cabecas
de algumas pessoas ligadas ao marketing” (Haley, 1968: 35). Quer dizer que, se as pessoas
constroem as suas preferéncias relativamente aos tipos de carne de formas diferentes, sera Util
encontrar grupos de consumidoras que revelem padrfes comuns nessa construcao; este é o
objectivo da segmentacdo por beneficios, definida por Haley como a procura de grupos de pessoas
gue se assemelham pelaimportancia que atribuem aos varios beneficios (1968: 32). Segundo o
autor, arazéo de ser deste método de segmentacéo € que € possivel estabelecer uma relacéo
causal entre os beneficios procurados e 0 comportamento; por exemplo, no que respeitaa carne,
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Se um segmento atribui maior importancia ao beneficio “suculéncia’, reagira mais intensamente
aum apelo publicitario que enfatize esse beneficio.

O que distingue 0s segmentos entre si é aimportancia relativa que dao a cada beneficio
(Haley, 1968: 32). Na categoriadas carnes, varios estudos tém reportado a existéncia de segmentos
gue dao uma importancia relativa superior a determinados beneficios. Breidenstein (1988)
identifica um segmento com grandes expectativas relativas a salide e nutricao, o qual revelauma
tendéncia para consumir carne mais magra; Richardson, MacFie e Shepherd (1994) notam que
um grupo de consumidores desgja carnes mais saudave's, ainda que mais caras, enquanto outro
grupo ndo esta disposto a pagar mais por carnes mais saudaveis, Kempster (1989) fala dum
segmento que prefere carne de animais criados segundo métodos tradicionais; estudos de
segmentacao da organizacdo americana National Live Stock & Meat Board (NLSMB, 1992 e
Y ankelovich, 1985) constroem segmentos que dao diferentes val ores a beneficios como preco,
conveniéncia e nutricdo/salide. E, portanto, de admitir que também na nossa amostra se possam
descobrir segmentos que atribuam distintas importancias aos beneficios, tanto mais que os
beneficios presentes no mapa perceptual aqui construido tém sido considerados como
discriminantes entre segmentos, na literatura citada.

O exemplo de segmentacdo por beneficios com o qual Haley ilustra o seu artigo mostra-
nos gue os beneficios sdo conceitos psicol 6gicos, a cada um dos quais se podera associar um
pegueno grupo de atributos fisicos. Ou sgja, 0s beneficios sdo necessariamente subjectivos, séo
em menor numero do que os atributos fisicos, e mantém alguma relacéo latente com estes; neste
caso, consideramos as dimensdes perceptuais obtidas no Capitulo VI como os beneficios. Deste
modo, paraidentificar segmentos por beneficios, iremos, tal como na seccéo anterior, estimar a
importancia relativa dos beneficios esperados, partindo duma relacdo entre percepcoes e
preferéncias.

Quando se utiliza um model o compositivo e as importancias dos beneficios sdo declaradas
expressamente pelos inquiridos (Eg. VII-2), os segmentos podem ser construidos directamente a
partir dessas importancias. Quando, pelo contrario, estimamos as importancias, teremos que
assumir segmentos a priori, com base numateoria, para verificarmos se os beneficios mais
importantes variam de segmento para segmento, um procedimento conhecido por “search and
test” (Urban e Hauser, 1993: 285). Narealidade, poderiamos estimar parametros de importancia
anivel individual, através do PREFMAP, utilizando-os para formar os segmentos; no entanto,
esses parametros sao obtidos a partir de poucas observagdes, sendo mais sujeitos aerro do que
os obtidos para o0 sujeito médio de um segmento ja construido. Quando nos decidimos pelo
procedimento “search and test”, o problema crucial é encontrar um critério de segmentacdo a
priori gue conduza a segmentos real mente distintos naimportancia relativa dos segmentos;
existe algumarazéo para acreditar que segmentos de base demogréfica ou psicogréfica conferem
diferentes importancias aos beneficios aqui considerados?
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Atendendo aos estudos de segmentacdo para o mercado americano acimareferidos e a
tendéncia das atitudes influenciarem o consumo de carnes, evidenciada na secc¢éo 11.3.3,
poderemos verificar se consumidoras com diferentes atitudes face a carne e a alimentagdo
valorizam distintamente os beneficios. Faz sentido esperar que as consumidoras mais preocupadas
com o impacto da alimentacdo na sallde déem rel ativamente maior importancia ao beneficio
“saudavel”, enquanto as mais preocupadas com o preco deverdo dar maior importancia ao
beneficio “conveniéncia’. Vamos entdo verificar se a segmentacdo com base nas atitudes face a
carne e a alimentacdo, efectuada na sec¢do V.2, acrescenta algo de novo relativamente a
importancia dos beneficios.

Paraisso, ha que proceder a estimag&o daimportancia dos beneficios dentro de cada um
deles e verificar se existem diferencas significativas no modo como os seus membros formam as
preferéncias. Para cumprir esta tarefa utilizaremos o programa PREFMAP. Antes, porém, é
necessario decidir sobre o nivel de (des)agregacéo do espaco perceptual a utilizar na anélise.
Devido ao reduzido tamanho da amostra, esté posta de parte a possibilidade de efectuar uma
analise factoria especifica para cada segmento; consequentemente, ao contrério da abordagem
de Kinnear e Taylor (1973)%, ndo € possivel verificar a emergéncia de diferentes dimensdes
perceptuais. Persiste, no entanto, o problema de, a partir dos factor scores existentes, utilizar o
mapa perceptua global paratodos os segmentos ou construir um mapa especifico para cada um.

Poderemos partir do principio de que, se houver um padréo comum de percepces, isto €,
nao existirem grandes divergéncias entre osscoresindividuais para cadatipo de carne, é correcta
a utilizacdo dum mapa perceptual comum a todos os segmentos. As estatisticas do Quadro V1I-
2% permitem-nos rejeitar a hipotese de que ndo ha acordo na forma como as consumidoras da
amostra avaliam os tipos de carne. No entanto, € evidente que o nivel de concordancia € muito
superior no que se refere adimensdo 1 do que adimensdo 3. Sera que a segmentacao por beneficios
terdalgo aver com arelativa perda de concordancia?

Quadro VI1-2: Coeficientes de concordancia de Kendall na percepcao das carnes a nivel individual

Diml Dim2 Dim3

W% 0,7573 05770 0,4482
X 2| 498,2799 379,6447 294,9426
p 0,0000  0,0000 0,0000]

O Quadro VII-3 mostra que ndo ha discordancia entre os segmentos na forma como
posicionam, em cada uma das dimensdes, uns tipos de carne em relacéo aos outros (veja-se, no
Quadro A 9, aposicao relativa de cadatipo de carne nas trés dimensdes). Aindaassm, paraaém
da andlise de preferéncias com o mapa perceptual geral, arealizar na seccdo seguinte, serafeita
uma analise com um mapa especifico a cada segmento, para verificar se se obtém resultados de
qualidade superior.
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Quadro VII-3: Coeficientes de concordancia de Kendall entre os segmentos na percepgdo das carnes

Diml Dim2 Dim3

0,9613 0,9792 0,9613
26,9167 27,4167 26,9167

0,0003  0,0003  0,0003

5 X =
N

1. Analise de preferéncias num espaco perceptual comum

Como jafoi dito (Cf. seccdo VII.1), o programa PREFM AP permite grande flexibilidade
na modelacdo darelacdo entre o valor de preferéncia e as coordenadas do mapa perceptua. Em
primeiro lugar, podemos distinguir entre model os métricos e ndo métricos; no primeiro caso, 0S
valores de preferéncia sdo assumidos como uma escala de interval o, enquanto no ultimo séo
assumidos como uma escala ordinal. Nos model os ndo métricos os valores de preferéncia sofrem
uma transformagdo mondtona que optimiza a sua relacéo com as coordenadas perceptuais, o que
faz com que a correlacéo entre os valores de preferéncia estimados e os originais sgja, geralmente,
superior a dos model os métricos. Ve amos, de forma mais detal hada, os model os métricos; os
nao métricos s estimados da mesma maneira, sendo apenas introduzida a referida transformacéo
monaotona dos valores de preferéncia, optimizada por iteracéo.

O modelo mais simples, isto € com menos parametros e mais restritivo, assume uma
relacdo linear como a evidenciada na Eq. V1I-3, sendo conhecido como modelo de vector (fase
4 do programa). Para cada ponto (neste caso, tipo de carne) no espaco K-dimensional, é estimada,
de acordo com aEq. VII-4, uma projeccéo num vector que representa a preferéncia do individuo,
deta formaquea sgjazero (0 vector passa pelaorigem) e cadab , representando aimportancia
da dimensaok na projeccéo dos pontos no vector de preferéncia, é;tej adirectamente relacionado
com aorientacdo do vector no espaco K-dimensional.

O modelo seguinte (fase 3) maximiza a correlagéo entrep e
j

é- kai(Xijk' Iik)2 Eqg. VII-6

onde, relativamente aEq. VII-3, surgedenovo | , que € o nivel ideal dadimensdo k para
o consumidor i. Na pratica, 0 modelo introduz, rel atil\k/amente ao modelo anterior, uma nova
variavel, que €, para cada ponto, a soma dos quadrados das suas coordenadas. Estima-se, portanto,
um novo parametro, b
K+1

O ponto ideal € determinado de tal forma que
=g
ik
2b K+1

Eq. VII-7
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E importante assinalar que o modelo permite dois tipos de relacéo entre I e aevolucéo da
preferéncia ao longo da dimenséo k. Se I for um ponto ideal, a preferéncia decresce amedida
que nos afastamos de | , enquanto que se for um ponto anti-ideal, a preferéncia aumenta a
medida que nos afastamos Ofactodel ser anti-ideal e se situar num dos extremos da dimensdo,
€ conceptualmente equivalente a ser um ponto ideal situado no extremo oposto. A situacdo é
bem diferente quando I e anti-ideal e se situa, por exemplo, no centro do eixo que representa a
dimens&o; neste caso o |nd|V|duo tende a preferir objectos com valores extremos em k, em
detrimento dos que apresentam valores centrai .

Fig. VII.1: Hipotético ponto ideal ou anti-ideal

Sucul éncia

A

7E\
@

A diferenca conceptua entre pontosideais e anti-ideais pode ser ilustrada pelaFig. V1.1,
onde se representam as posi¢des (reais) de quatro tipos de carne e um hipotético ponto ideal (ou
anti-ideal) em duas dimensdes. Considerando o centro das circunferéncias que representam
isopreferéncias como um ponto ideal, concluimos que o sujeito em causa prefere carnes que
representem um certo compromisso entre salide e suculéncia, como o séo o frango e coelho.
Pelo contrério, se setratar de um ponto anti-ideal, o sujeito prefere carnes mais saudaveis (perd)
ou mais suculentas (cabrito), em detrimento das que of erecem um compromisso entre os dois
beneficios, mas ndo sdo muito boas em nenhum deles.

A diferencaentre afase 3 e 0 modelo seguinte (fase 2) € aintroducdo de novos parametros
(um por dimens&o) que representam pesos de cada dimensdo na obtengdo dos valores de
preferéncia. Neste caso 0 espaco perceptua € deformado para optimizar a correlacdo entre as
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preferéncias e a Eq. VII-6 para o caso do sujeito médio, o que constitui um motivo para ndo
utilizarmos este model 0, umavez que queremos comparar os resultados obtidos para os quatro
segmentos num espaco perceptual comum. Muito menos poderiamos usar o modelo mais geral,
0 qual introduz nova optimizac&o, desta vez rodando os eixos do mapa perceptual. A deformacéo
do espaco perceptual ndo €, aids, a unicarazdo para utilizarmos apenas os model os das fases 3
e 4; afase 2 implica a estimacdo de sete parametros e afase 1 dez parémetros, 0 que, na prética,
levanta sérios problemas de validacéo externa, como ilustra o trabalho de Horsfield e Taylor
(1976).

A utilizacdo que fazemos do PREFM AP para a analise das preferéncias segue as sugestdes
de Schiffman, Reynolds e Y oung (1981: Cap. 12). Fazemos uma andlise métrica e uma analise
ndo métrica, utilizando as fases 3 e 4. N&o havendo grandes divergéncias de resultados entre as
estimacfes métricas e ndo métricas, fazemos a analise de preferéncias e da importancia dos
beneficios a partir da andlise métrica; sera também com base nos resultados da andlise métrica
gue escol heremos entre os model os de vector ou ponto ideal e faremos (na secgéo seguinte) a
comparacao entre usar um espaco perceptual comum ou mapas especificos a cada segmento.

Do Quadro A 11 ao Quadro A 18 apresentamos os resultados da analise métrica, enquanto
os da andlise ndo métrica sdo apresentados do Quadro A 19 ao Quadro A 22. Para efeitos de
comparacao entre os dois tipos de andlise, resumem-se no Quadro V1I1-4 os resultados referentes
aos sujeitos médios de cada segmento. Para a fase 3 apresentam-se as coordenadas dos pontos
ideais e 0s seus “pesos’, 0s quais hos indicam se se trata dum ponto ideal (+) ou anti-ideal (-);
para afase 4 so apresentados 0s cosenos dos angulos entre o vector ideal e as dimensdes. O
objectivo da comparacdo € verificar se a andlise ndo métricaintroduz diferencas na orientacao
dos vectores ou ha localizac&o dos pontos, 0 que ndo € o caso.

Quadro VII-4: Comparag&o entre as anélises métrica e ndo métrica do PREFMAP - resultados para os sujeitos

médios de cada segmento
Coordenadas Pesos Cosenos

Seg Diml Dim2 Dim3 D1 D2 D3] Diml Dim2 Dim3
1(met)] 1652 1462 3187 + + +] 0461 0433 0,775
1(mon] 1,355 1,200 2614 + + +] 0468 0445 0,764
2(met)] 258 0424 3369 + + +] 0638 0159 0,754
2(mon)] 4497 0,769 5793 + + +] 0629 0,139 0,765
3(met)| -18499 -0,126 -29231 - - - | 0530 -0,004 0,848
3(mon)] -3232 -003% 4592 - - -]054 -0041 0,838
4(met)|] -6870 -2097 -4701 - - -]0793 0,217 0,569
4(mon)] -3873 -1,293 -2991 - - -] 0,750 0,209 0,628

Aparentemente, ha uma grande diferenca nas coordenadas das dimensdes 1 e 3 do ponto
anti-ideal do segmento 3; no entanto, dado que a sualocalizacdo é fora do espaco perceptua (Cf.
Quadro VI1-2), podemos verificar naFig. VII.2 que aordem de preferéncias representada pelas
circunferéncias concéntricas resultantes do ponto anti-ideal coincide com a projeccao
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perpendicular dos pontos no vector representado nafigura. Se, em vez dos valores da andlise
n&o métrica, representassemos os da andlise métrica, o centro das circunferéncias seria muito
mais distante do mapa, onde 0s seus arcos apareceriam quase como rectas perpendiculares ao
vector; evidentemente, a ordem de preferéncias estimada, ndo se ateraria.

Fazendo uma comparacao dos resultados das duas andlises para as 94 inquiridas, apenas
notamos diferenca nos pontos ideai s estimados para cinco delas, quatro das quais apresentam
valores de correlacdo baixos na anélise métrica. Nas restantes, podemos considerar que a
transformacéo mondétona nos val ores da preferéncia ndo trouxe nada de significativamente
diferente. Quanto aos vectores ideai s, hd apenas um caso em que a orientacdo do vector muda de
guadrante e dois casos em que a dimensio que apresenta maior coseno se altera. Sendo assim,
dum modo geral, os resultados das andlises métrica e ndo métrica sdo, em substancia, coincidentes.
Seguindo as recomendagdes de Schiffman, Reynolds e Y oung (1981: 278), deveremaos prosseguir
com a analise métrica, dado que a significancia estatistica se perde com a andlise ndo métrica.

Fig. VII.2: Estimacdo ndo métrica dum ponto ideal em duas dimensdes (segmento 3)

Dimz

=

Dim1

Dado que o modelo de ponto ideal acrescenta um pardmetro relativamente ao do vector
ideal, o programa propde um teste de F para verificar se aintroducdo da novavariavel (Cf. Eq.
VI1I-7) aumenta significativamente a variancia explicada. Ao nivel de confianca de p<0,05, apenas
trés inquiridas justificam a passagem para o modelo de ponto ideal. Se compararmos os valores
de F e respectivos niveis de significancia para os dois model os, constatamos uma tendéncia
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generalizada de valores superiores para 0 modelo de vector; por exemplo, 33% das inquiridas
apresentam p<0,05 para afase 4, percentagem que desce para 15% nafase 3. Os valores para os
sujeitos médios dos segmentos encontram-se no Quadro V11-5, onde é claro que a passagem a
fase 3 ndo aumenta significativamente as correlacdes entre as preferéncias estimadas e as originais,
0 que se reflecte no valor de F. Todos estes indicadores apontam para uma escolha do modelo de
vector ideal.

Note-se, ho entanto, que, mesmo para afase 4, a percentagem de inquiridas com p<0,05 é
baixa, quando comparada com os valores relativamente altos de correlacdo. A razéo aparente
(tirando os casos de baixas correlagdes) é o pequeno nimero de pontos no mapa perceptual, isto
€, de tipos de carne. Poderia também ser esta a razéo para o pior desempenho da fase 3,
relativamente a 4; porém, analisando os resultados da fase 3, verificamos que 70% dos niveis
ideais da dimensdo 3 se situam fora do espaco perceptual, provocando uma situacéo do género
daverificadanaFig. VI1I.2, em que ha correspondéncia entre ambos os model 0s; a percentagem
de pontos “fora do espaco” no caso das outras duas dimensdes € de 50% paraa 1 e de 42% para
a 2. Estes resultados s&o mais um contributo em favor do model o de vector ideal, emboratenha
de se registar o facto de, sobretudo na dimenséo 2, haver varios casos de pontos ideais e anti-
ideais; no entanto, namaioria deles, o ponto de pelo menos outra dimensdo ficade tal modo fora
do espaco perceptua que asituacdo €, maisumavez, idénticaadaFig. VII1.2.

Quadro VII-5: Estatisticas da estimacéo métrica do PREFMAP para os sujeitos médios dos segmentos

Fase 3 Fase 4
Correl. F p Correl. F p
Segl] 0979 17,364 0,021] 0973 23858 0,005
Seg2] 0941 5828 0090 0937 9673 0,026
Seg3| 0983 21,190 0,015] 0,983 37,565 0,002
Seq4l 0,942 5877 0,089] 0941 10,277 0,024

Perante os resultados até agora evidenciados, decidimos adoptar o model o do vector ideal
para comparar 0s segmentos e verificar se existem, entre eles, diferentes importancias relativas
nos beneficios que esperam das carnes, o fim ultimo da segmentacdo por beneficios. Antes,
porém, efectuaremos uma andlise com um mapa perceptual especifico a cada segmento para
verificar se os resultados obtidos sdo mais adequados.

2. Analise de preferéncias com mapas perceptuais especificos

Os mapas perceptuai s especificos a cada segmento sdo construidos a partir das médias,
para cada segmento, dosfactor scores daandlise factorial efectuada no Capitulo VI; os resultados
s80 apresentados no Quadro A 10. Javimos (Quadro V1I-3 e Quadro A 9) que os segmentos ndo
se distinguem na forma como ordenam os tipos de carne nas dimensdes perceptuais, mas, por
considerarmos a possiblidade de, dentro da mesma ordem, existirem diferencas significativas de
intensidade, resolvemos proceder auma ANOV A para comparar osfactor scores entre 0s grupos,
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aFig. VI1.3 apresenta os dois Unicos casos em que 0s scores médios sdo significativamente
diferentes [p(H )<0,05].

Os resultgdos podem ser resumidos dizendo que o segmento 1 tem uma tendéncia para ver
0 cabrito ainda menos conveniente que 0s outros segmentos, em particular o 3, e 0 segmento 4
tende aconsiderar acarne de perti mais “ saudavel” do que os outros segmentos, embora a diferenca
SO sgja significativa relativamente ao segmento 1.

Fig. VI1.3: Diferencas de percepcdes das carnes de peru e cabrito

ANOVA Table for Dim1
Split By: Tipo

Cell: E
DF Sumof Squares Mean Square F-Vaue P-Value
Nclatt 3 3,0501 1,0167  4,0247 ,0098
Residua 90 22,7355 ,2526
Mean Diff.  Crit. Diff P-Vaue

Segl, Seg2 -,3684 4427 ,1397

Segl, Seg3 -,3732 4174 ,0979

Segl, Seg4 -,5718 ,4843 0134 S

Seg2, Seg3 -,0048 3773 >,9999

Seg2, Segd -,2034 ,4502 ,6479

Seg3, Segd -,1986 4254 ,6233

ANOVA Table for Dim2
Split By: Tipo

Cell: C
DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Value
Nclatt 3 4,4144 14715  3,6978 ,0146
Residua 90 35,8136 ,3979
Mean Diff.  Crit. Diff P-Vaue

Segl, Seg2 -,4150 ,5556 2174

Segl, Seg3 -,6090 ,5239 ,0154 S

Segl, Seg4 -,3471 ,6078 4534

Seg?, Seg3 -,1940 4735 , 7148

Seg2, Segd ,0678 ,5650 ,9896

Seg3, Segd ,2619 ,5339 ,5843

Passemos ent&o aos resultados da andlise com mapas especificos. Tal como no caso das
andlisesfeitas apartir dum mapa geral, ndo ha diferencas de monta entre os resultados daandlise
meétrica e da andlise ndo métrica. No gque respeita a analise métrica, o teste de F revela que
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apenas trés inquiridas justificam a passagem do modelo de vector ideal para o de ponto ideal
(p<0,05). Adoptamos, por isso, 0 modelo de vector, cujos resultados sdo apresentados do Quadro
A 23 a0 Quadro A 26.

V ejamos agora alguns indicadores sobre o desempenho estatistico desta anélise,
comparativamente a andlise com o mapa perceptual comum. O valor global das correlacdes
entre os valores de preferéncia estimados e originais € 0,837 no caso de mapas especificos e
0,835 no caso do mapa geral. O nimero de respondentes que apresentam p<0,05 é rigorosamente
igua (31), enquanto que o nUmero das que apresentam p<0,1 é de 45 no caso de mapas especificos
e 48 no caso do mapa geral. Com estes indicadores, nenhuma das andlises se sobreple a outra;
no entanto, dado que as preferéncias originais sdo ordinais, um coeficiente de correlagcdo ordinal
entre as projeccdes nos vectores e as preferéncias reais da uma melhor ideia da adequagdo do
model o, pelo que estabel ecemos no Quadro V11-6 uma comparacdo entre as duas analises, com
base no coeficiente de correlacéo de Spearman. A presentamos o valor global para cada segmento
e ainda a percentagem de respondentes paraquemr € superior a0,7, valor considerado satisfatério
(Wierenga, 1980, 1984). Concluimos que a utili zségéo de mapas especificos ndo traz nenhuma
mel horia aos resultados, antes pelo contrario.

Quadro VII-6: Coeficientes de correlacéo de Spearman entre as preferénciasreais e as estimadas pelo modelo
de vector ideal

Segl | Seg2 | Seg3 | Segd |TOTAL
Mapagerd|l s 0,830 | 0,760 | 0,798 | 0,696 | 0,776
I' <>0,7] 93,8% | 68,2% | 71,4% | 64,3% | 73,8%
Mapas especificog | s 0,798 | 0,763 | 0,816 | 0,659 [ 0,732
I' <>0,7] 78,6% | 65,2% | 69,0% | 53,3% | 63,5%

Os resultados desta sec¢éo sustentam a opgéo de analisar aimportancia relativa dos
beneficios nos varios segmentos utilizando um espaco perceptual comum atodos eles, o que
faremos na secgéo seguinte.

3. Importancia relativa dos beneficios

Para determinar a quais beneficios cada segmento atribui importancias relativas superiores,
utilizaremos os resultados do model o de vector ideal para os sujeitos médios respectivos (Quadro
A 11, Quadro A 13, Quadro A 15 e Quadro A 17), verificando posteriormente se 0 comportamento
de cada sujeito médio tem correspondéncia nos el ementos do segmento.

Os resultados da fase 4 do PREFM AP permitem-nos inferir aimportancia relativa dos
beneficios para aformacéo de preferéncias de cada sujeito ou segmento, dado que estaimportancia
€, para cada individuo, proporcional aos cosenos dos angulos entre o seu vector ideal e os eixos
respectivos (Schiffman, Reynolds e Y oung,1981: 265). Mais especificamente, representando os
cosenos dos angulos entre osk beneficios e o vector ideal do sujeitoi por V sabemos que S v 2
= 1, 0 que nos permite estabel ecer comparagdes entre os individuos e entre 0S segmentos
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Deste modo, definimos aimportancia relativa de cada beneficio para um segmento, w ,
ki
por

ae\/m 0
W, = |Vk|| AV Eq. VII-8

onde V €0 coseno do angulo entre o vector ideal do segmento i e 0 €ixo que representaa
dimensdok. A expressio V /|V | tem como Unica funcéo atribuir aW o sina original dadireccdo
do coseno, jaque assume os val ores-1 e 1, consoante os valores dos COSenos sejam ou nao
negativos. Os valores para os quatro segmentos, tomando como referéncia o sujeito médio,
estdo representados no Quadro VII-7 e naFig. VII.4.

Quadro VII-7: Importancia relativa dos beneficios

Pesos relativos
Diml Dim2 Dim3
Segl 0,212 0,187 0,600
Seg2 0,407 0,025 0,568
Seg3 0,281 0,000 0,719
Segd 0,629 0,047 0,324

Fig. VII.4: Importancia relativa dos beneficios

Dimz

2
/IIII/IIII/IIII/IIII/
0,23 0,75

Dim3

Numabreve leituradaFig. V1.4, € evidente que 0 segmento 1 se destaca pelaimportancia
gue da ao beneficio “conveniéncia’ (Dim2), enquanto o segmento 4 se destaca pelaimportancia

do beneficio “ carne saudavel” (Diml) e o segmento 3 se destaca pelaimportancia do beneficio
“suculéncia/sabor” (Dim3).
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Recordemos (Cf. Quadro V-1) que o segmento 1 se caracteriza por dar muitaimportancia
ao preco e pouca a saude, o que esta plenamente de acordo com o facto de dar relativamente
mais importancia ao beneficio conveniéncia e relativamente menos importancia ao beneficio
carne saudavel.

Quanto ao segmento 4, as suas caracteristicas de muita importancia da salde e fraca
inclinacdo por carne, estdo de acordo com o facto de ser o segmento que da relativamente maior
importancia ao beneficio carne saudavel e relativamente menor importancia ao beneficio
suculéncia/sabor.

A diferenciacdo do segmento 3 pelaimportancia do beneficio sabor/conveniéncia esta
também de acordo com o facto de, em termos de atitudes, ndo dar muitaimportancia nem a
salide nem ao prego.

No que respeita ao segmento 2, a sua posicao central naFig. V1.4 esta aparentemente em
contradicdo com o seu estatuto de grande inclinagdo para a carne; no entanto, € preciso néo
esguecer que 0s seus membros também ddo muitaimportancia a salde, podendo imaginar-se
um conflito entre aimportancia dos beneficios carne saudavel e carne suculenta/saborosa.

O suposto impacto da relativa importancia dos beneficios nas preferéncias pode ser
constatado pela representacdo dos vectores ideal's nos mapas perceptual s a duas dimensoes (Fig.
VII.5aFig. VIIL.7).

Fig. VI1.5: Vectores ideais dos segmentos (dimensdes 1 e 2)
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Fig. VI1.6: Vectores ideais dos segmentos (dimensdes 1 e 3)
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Fig. VI1.7: Vectores ideais dos segmentos (dimensdes 2 e 3)
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Admitamos, por exemplo, que so existiam as dimensdes 2 e 3 (Fig. VI11.7) e fagamos uma
projeccdo perpendicular dos pontos nos vectores dos segmentos 1 e 3. Para este Ultimo apenas
conta a posi¢ao das carnes na dimensao sucul éncia/sabor, por isso atribui a carne de cabrito a
terceira posicao, praticamente empatada com porco. No caso do segmento 1, que ja atribui uma
importancia considerdvel a conveniéncia, a posi¢éo do cabrito no vector de preferéncias vé-se
bastante prejudicada pelo mau desempenho neste beneficio, sendo ultrapassado pelo frango,
alheira e salsicha, melhores que o cabrito na compensac&o entre suculéncia e conveniéncia.
Feita a andlise daimportancia relativa dos beneficios para o sujeito médio de cada segmento,

importa agora verificar se os resultados sdo de alguma forma extensiveis aos membros dos
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segmentos. Paraissso, fizemos regressdes para estimar 0 impacto da segmentacdo naimportancia
relativa dos beneficios, representando a pertenca aos segmentos por variaveis dummy. Os
resultados (Fig. A- 8 aFig. A- 10) so satisfatorios para todos os beneficios. O Quadro VI1-8
apresenta as médias dew em cada segmento e nas referidas figuras podemos verificar as
diferencas mais signifi cati\lflas entre os segmentos®, destacando-se 0 segmento 4 now (salde),
0 segmento 1 now (conveniéncia) e o segmento 3 now (suculéncia/sabor). Notlese que,
nestas regressoes, 0 \3al or da ordenada na origem (inter cept) r3epreﬁenta amédia para 0 segmento
1 e os coeficientes traduzem o acréscimo na média para o segmento respectivo, relativamente ao
segmento 1.

Quadro VII-8: Médias da importancia relativa dos beneficios, por segmento

W1 W2 W3

Segl]l 0,231 0250 0,470
Seg2] 0,328 0,070 0,417
Seg3] 0,253 -0,007 0,558
Seg4d] 0,507 0,061 0,312

Em conclusdo, assumindo como valido o modelo do vector ideal, podemos afirmar com
seguranca que a classificacéo das respondentes com base nas suas atitudes face a carne e a
alimentacéo acrescenta informacéao relativamente aos beneficios que esperam da carne. Sem
segmentacdo, aimportancia da conveniéncia € negligenciavel e aimportancia do beneficio carne
saudavel e carne suculenta/saborosa é semel hante, embora com ligeira predominancia do ultimo.
Uma andlise de vector ideal sem segmentacéo produz os seguintes resultados para o sujeito
meédio: w = 0,415, w =0,078 ew = 0,507 (em concordancia, alias, com os resultados da
anaise diécri minante e%tre as categor?as de preferéncia, como pode ver-se no Quadro VII-1), do
que resulta um vector ideal idéntico ao do segmento 2. Com segmentacdo, resulta como evidéncia
gue o segmento com maior valor de atitude relativa ao preco e menor preocupacdo com a salde
(segmento 1) atribui, relativamente aos outros segmentos, maior importancia ao beneficio
conveniéncia. Por outro lado, o segmento que demonstra uma atitude de menor inclinacdo pela
carne e maior preocupacdo com a salde, atribui, relativamente aos outros segmentos, maior
importancia ao beneficio carne saudavel e menor importancia ao beneficio carne suculenta/
saborosa.

Dados os problemas de validacdo estatistica da andlise de clusters, utilizada para construir
0S segmentos, consideramos ser Util, neste momento, estabel ecer umarelacdo directa entre as
atitudes e os beneficios; para o efeito, utilizamos regressao linear multipla, admitindo os efeitos
isolados das atitudes, a interaccdo entre as atitudes face a sallde e ao preco e ainteraccao entre a
preocupacdo com a salide e ainclinacdo paraacarne (Fig. A- 11). Apesar dos baixos R?, sdo de
sdientar os efeitos da preocupacdo com a salide naimportancia dada ao beneficio carne saudavel
(aumenta) e naimportancia do atributo suculéncia/sabor (diminui) e o efeito que a preocupacdo
com o preco tem naimportancia dada ao beneficio conveniéncia (aumenta).
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VIl - CARACTERIZACAO DOS SEGMENTOS DE MERCADO

Como vimos na seccao 11.3.4, as estratégias concorrencias naindistria das carnes dependem
cada vez mais duma segmentacao eficaz, havendo uma preocupacdo crescente dafileiraem dar
resposta a beneficios emergentes (Kempster, 1989; Ambler e Wood, 1990).

Dum ponto de vista de gestdo, atarefa de segmentacdo de mercados com base nos beneficios
procurados exige a caracterizacao dos segmentos a partir de varidveis socio-demograficas e
psicogréficas, comportamentos de consumo e atitudes face ao produto ou categoria de produtos,
de modo aque se possadecidir o posicionamento dos produtos e definir os programas de marketing
correspondentes (Haley, 1968: 31; Walker, Boyd e Larréché, 1992: 181). No contexto deste
trabalho, tendo os segmentos sido ja caracterizados pelas atitudes especificas em relacéo a
alimentac&o, poderemos compreendé-los melhor e tentar compreender também a formagéo das
atitudes e da importancia dos beneficios, caracterizando-os, em primeiro lugar, pelas suas
preferéncias e, depois, pelo consumo e pelos indicadores socio-demogréficos.

1. DIFERENCASDE PREFERENCIAS

Se 0s segmentos que construimos se distinguem pelaimportancia relativa dos beneficios,
teréo, necessariamente, de apresentar divergéncias quanto a preferéncia, umavez que osw
foram estimados a partir de X iguais para todos os segmentos e, evidentemente, diferenteﬂlil
preferéncias. A Fig. VIII.1 dé—rjllz)s um retrato global das diferencas entre os segmentos, através
da projeccdo dos valores de preferéncia estimados para os sujeitos médios. Em primeiro lugar,
assinalamos as caracteristicas distintivas de alguns segmentos.

- 0 segmento 1 distingue-se por atribuir a melhor posic¢éo relativa ao porco e salsichaea

pior posicédo relativa ao cabrito;

- 0 segmento 3 destaca-se pela preferéncia que da ao cabrito e por atribuir a pior posicéo

relativa ao frango;

- 0 segmento 4 da a melhor posicao relativa ao peru e a pior ao porco, destacando-se

ainda, no seu vector ideal, o grande isolamento do conjunto alheira-salsicha.

Quanto a diferencas de posi¢cdo das carnes nos varios vectores, € de registar que:

- asaves ocupam melhor posi¢cdo nos segmentos mais preocupados com a satlde e, dentro

destes, no que da mais importancia a carne saudavel;

- pelo contrario, acarne de porco e a alheira sdo menos preferidas pel os segmentos mais

preocupados com a salide e, dentro destes, pelo que da maisimportancia a carne saudavel;

-0 cabrito € mais preferido pelo segmento menos preocupado com o preco e menos

preferido pelo segmento mais preocupado com o prego.
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Fig. VIII.1: ProjeccBes das carnes nos vectoresideais dos segmentos
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Quadro VIII-1: Andlise de variancia de Kruskal-Wallis - diferencas entre as médias dos ranks de preferéncia

Cabrito Frango Porco Per(i Dif. Critica
Segl-Seg2 15,398 3,246 -13,138 7,029 19,843
Segl-Seg3 24,145 * -15,900 -13,234 -2,611 18,776
Segl-Seg4 10,778 9,364 -27,631 * 18,566 21,766
Seg2-Seg3 8,748 -19,146 * -0,096 -9,640 17,287
Seg2-Seg4 -4,620 6,119 -14,493 11,537 20,496
Seg3-Seg4 | -13,368 25,265 * -14,397 21,177 * 19,464
p = 0,0189 p = 0,0039 p = 0,0258 p = 0,0108

Nota. * significa p<0,05

V glamos agora se estas tendéncias evidenciadas pelas projecgdes nos vectores ideais sGo
sustentadas pelas preferéncias reais dos membros dos segmentos. Para verificar se as preferéncias
variam significativamente entre os segmentos, procedemos a uma andlise de variancia para
variaveis ordinais de Kruskal-Wallis; no Quadro V111-1 apresentamos os resultados para as quatro
carnes em que p(HO)<O,05, resultados esses que ndo contrariam as constatagdes resultantes da
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analise visual dos vectores ideais. Efectivamente, ressalta da analise de variancia a oposi¢ao
entre 0s segmentos 1 e 3 quanto a preferéncia de cabrito, a oposi¢éo entre os segmentos 1 e 4
quanto a preferéncia por porco, a tendéncia do segmento 4 em favor do pert e atendénciado
segmento 3 em desfavor do frango.

2. EVOLUCAO PERCEBIDA DO CONSUMO

A auto-percepcao que as consumidoras tém da evolucdo recente do consumo familiar dos
oito tipos de carne reforca ainformacdo sobre as preferéncias e é ainda um indicador das diferencas
de atitude entre os segmentos. As respostas a primeira pergunta do Questionario 1 foram
codificadas atribuindo o valor 1 aresposta “aumentou”, o valor -1 aresposta “diminuiu” e o
valor 0 aresposta“namesma’; a partir deste valor foram quantificadas as médias para cada
segmento, ndo sendo contabilizadas as respostas “ndo consome’; as médias para cada segmento
dos valores individuais para todos os tipos de carne indicam-se no Quadro A 27, estando
representados na Fig. VI111.2 os quatro para os quais encontramos diferencas salientes nas médias.

Fig. VII1.2: Auto-percepcao da evolugdo do consumo no Ultimo ano
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No entanto, precisamos de saber se estas diferencas nas médias séo estatisticamente
significativas. Paraisso, realizamos regressdes lineares multiplas, considerando a evolucéo
percebida do consumo como variavel dependente e dummies de pertenca aos segmentos como
variaveis independentes (Fig. A- 14 aFig. A- 17). Apenas para o caso da salsicha as diferencas
sdo significativas [p(HO):O,OOQ] . Nestas regressdes, o valor da ordenada na origem (intercept)
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representa a média para 0 segmento 1 e os coeficientes traduzem o acréscimo na média para o
segmento respectivo, relativamente ao segmento 1. Tal como referimos acima, deve prestar-se
especial atencdo aos coeficientes estandardizados. Analisando as oposi¢des entre esses
coeficientes, mesmo para avaca, cabrito e porco, casos em que p(H )>0,1, verificamos que séo
coincidentes com as oposi¢des ao nivel das preferéncias. ’

Hé& que salientar a oposicao de comportamentos (declarados) entre os segmentos 1 e 4
relativamente as carnes de porco e salsicha, das menos saudavei s no mapa perceptua, diminuindo
0 consuMo No segmento 4 e aumentando no 1. Destaque-se ainda 0 aumento percebido do consumo
de vaca no segmento 3 e a diminuicdo percebida do consumo de cabrito no segmento 1.

Resumindo, as diferencas no comportamento percebido representado na Fig. VI11.2 séo
perfeitamente concordantes com as diferencas de preferéncias representadas na Fig. V1I1.1, sendo
nossa convicgao que a evolucdo percebida do consumo é mais um espelho das percepcdes e
preferéncias, ou mesmo uma forma de afirmar intengdes, do que um retrato fiel dos
comportamentos. A andlise dos resultados para o consumo percebido reforca a distingdo entre os
segmentos 1 e 4, os quais, como vimos (Cf. Fig. V11.6), se distinguem fundamentalmente pela
compensacao entre os beneficios “ suculéncia/sabor” e “ carne saudavel”.

3. DIFERENCASNO CONSUMO

Para verificar se os segmentos se distinguem pelo consumo, procedemos a uma andlise
discriminante. Dada a suspeita de multicolinearidade entre as variaveis que definem o consumo,
resolvemos utilizar como variaveis na andlise discriminante os factores resultantes duma anélise
das componentes principais (Fig. A- 12). Para obter as componentes principais, utilizamos néo
os dados brutos de consumo, mas as variaveis que resultam da sua estandardizacdo [ (X-m)/s],
por causa da grande concentracdo do consumo nas trés principais carnes, e particularmente na
carne de vaca (Cf. Quadro 1V-3). A cadafactor extraido, depois darotagdo Varimax, corresponde,
praticamente, um tipo de carne, o que facilita ainterpretacéo.

Os resultados da andlise discriminante sdo apresentados na Fig. A- 13. Comegando por
analisar as médias do consumo nos diversos segmentos, verificamos que o0 segmento 1 se destaca
no consumo de salsicha, porco e coelho; o segmento 2 destaca-se pelo consumo de perud; o
segmento 3 pelo consumo de vaca; e o segmento 4 pelo consumo de frango e cabrito. No entanto,
nem todas as diferencas observadas séo significativas ou tém poder de discriminacdo entre os
segmentos. O procedimento de analise passo a passo (stepwise) revela que os consumos de
salsicha e de porco tém maior poder discriminante. Pelo contrario, a ndo inclusio do pert nem
do coelho (n&o cumprem o critério p<0,3) revelam que a variacdo no consumo destas carnes nao
terdaver com a segmentacdo adoptada.

V gjamos agora os resultados da andlise discriminante. O poder explicativo ndo é grande,
apenas 26% (1-U) da pertenca aos segmentos pode ser “explicada’ pelo consumo dos cinco
tipos de carne, mas, por outro lado, esse mesmo consumo discrimina com uma seguranca de
99% os segmentos 1 e 3 e com uma confianca de 93% o segmento 4 dos segmentos 2 e 3. Para
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perceber quais os tipos de carne associados as diferencas entre 0s segmentos, tentemos interpretar
as funcdes discriminantes aluz das dimensdes perceptuais:

1 afuncdo: com uma capacidade discriminante de 16% (0,40312), esta (inversamente)
associada as carnes mais convenientes, distinguindo o segmento 3 do segmento 4 e, com maior
intensidade, do segmento 1;

2. afunc&o: com uma capacidade discriminante de 9%, esta associada as carnes
simultaneamente saborosas e saudaveis (cabrito e vaca), distinguindo os segmentos 3 e 4 dos
segmentos 1 e 2, mas, sobretudo, separando o segmento 4 do 2;

3. afuncao: separa 0s segmentos mais préximos segundo afuncdo 1, ou sgja, dentro
das carnes convenientes, distingue entre as saudaveis (segmento 4) e ndo saudaveis (segmento
1), mas o acréscimo de discriminacdo é muito reduzido (3%).

Resumindo, podemos atribuir ao segmento 1 uma inclinagdo para o consumo de carnes
convenientes e pouco saudave's; ao segmento 3, inclinagdo para carnes saborosas, particularmente
vaca; ao segmento 4, uma particular apeténcia para o frango, mas também para o cabrito e
MEeSMO para 0 porco; ao segmento 2, umarelativa inclinacéo para o perd.

A tendéncia do segmento 3 para consumir mais vaca em detrimento de carnes mais
convenientes, como frango e porco, é bem patente naFig. VI11.3.

Fig. VI11.3: Quotas de consumo dos trés principais tipos de carne

Os resultados obtidos para os segmentos 1 e 3 estéo plenamente de acordo com as diferencas
gue evidenciam nos beneficios mais val orizados, preferéncias e atitudes,; quanto aos outros
segmentos, 0 Seu consumo nao parece estar directamente relacionado com os beneficios. Outros
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factores, como a complexidade da decisdo familiar e as caracteristicas socio-demogréficas,
poder&o estar na base da sua caracterizagéo do consumo.

4. CARACTERIZACAO SOCIO-DEMOGRAFICA

N&o ha qualquer diferenca significativa entre os segmentos nas variavels idade, tamanho
do agregado familiar ou estado civil; também ndo se distinguem pela presenca de criangas no
agregado. As restantes variaveis socio-demograficas consideradas - escolaridade, categoria
profissional e nivel de rendimento - podem ser tratadas como variaveis ordinais, possibilitando
assim uma analise de variancia de Kruskal-Wallis (Quadro V111-2). Em termos médios, parece
haver uma hierarquia social, no topo da qual estdo os segmentos 3 e 4, ocupando 0 segmento 2
uma posi¢do intermédia e o segmento 1 o fundo da escala. No que respeita a significancia
estatistica, apenas a diferenca de nivel de rendimento entre os segmentos 1 e 3 oferece uma
confianca superior a 95%.

Quadro VI11-2: Analise de variancia de Kruskal-Wallis - diferencas entre as médias dos ranks das variaveis
sicio-demogr &ficas

Escola Profissio  |Rendimento | Dif. Critical
Segl-Seg2 -3,640 -7,054 -12,547 19,843
Segl-Seg3 -15,030 -14,807 -21,053 * 18,776
Segl-Seg4 -9,706 -16,033 -15,036 21,766
Seg2-Seg3 -11,390 -7,753 -8,505 17,287
Seg2-Seg4 -6,066 -8,979 -2,488 20,496
Seq3-Segd 5,324 -1,226 6,017 19,464
p = 0,1866 p =0,1682 p = 0,0533

Nota: * significa p<0,05

Admitindo a possibilidade de haverem relagcdes ndo mondtonas entre os segmentos e 0s
diversos niveis das variaveis consideradas, e admitindo como discutivel a ordenacdo das categorias
profissionais, decidimos proceder a uma andise de correspondéncias mdltiplas, assumindo todas
as varidveis como nominais. O agoritmo utilizado (Thioulouse, 1989), permite a representacdo
no mesmo espago K-dimensional todas as C>K categorias das varidveis em causa. Em cada
eixo, ou factor, podem ser comparadas as disténcias entre as categorias de diferentes variaveis.

A Fig. VII1.4 representa as posi ¢oes das categorias nos dois primeiros factores, responsaveis
por 37% da variagdo entre as combinagdes de categorias, e 0 Quadro A 28 apresenta os resultados
para os primeiros sete factores. A parteinferior do Quadro A 28 assinala a associacdo das varidveis
com os factores, mas € preciso recordar que se trata duma associagdo ndo monétona, uma vez
que as varidveis sdo nominais. Deste modo, parainterpretar os factores, € necessério verificar as
coordenadas das categorias. O factor 1 esta correlacionado com todas as varidveis demogréficas,
mas, monotonamente, apenas com o rendimento; por seu lado, o factor 2 isolaR1, E2 e P2 (ndo
representada, porgque apenas quatro inquiridas pertencem a esta categoria) e, também, o segmento
1.
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Fig. VII1.4: Andlise factorial das correspondéncias entre os segmentos e as car acteristicas socio-demogr aficas

1,8
R2
P1 E3
° b R4
Segz [} Seg3
E10 e
~N 00 E40 P4
- ©Sega :55
R3 R5 ©ps
P30
0Segl
°
R1
E2
18 L
-1,8 0,0 1,8
F1

Relativamente a andlise de variancia, a ndo monotocidade introduzida pela andlise de
correspondéncias acresenta a seguinte informagao:

- 0 segmento 3 esta muito préximo de P4 e R4, enquanto o “grupo dos licenciados’ (E5,

P5 e R5) é praticamente equidistante dos segmentos 3 e 4;
- 0 segmento mais proximo de P1 (ndo activas, mai oritariamente pensionistas e domésticas)
€ 0 segmento 2.

No entanto, dado que a distingdo entre os segmentos 2, 3 e 4 ndo é muito forte, a Unica
conclusdo aretirar é que o segmento 1 se distingue claramente pelo baixo nivel social,
designadamente pel o rendimento, embora se possa também afirmar que os segmentos 3 e 4
tendem a possuir um nivel social acima da médiaz.

5. CARACTERIZACAO SUMARIA DOSSEGMENTOS

| dentificados os segmentos de mercado, respectivas atitudes e beneficios distintivos,
estabel ecidas as diferencas de preferéncias e de consumo, feita a sua caracterizacéo socio-
demogréfica, € chegado o0 momento de resumir toda ainformagéo obtida, enumerando os tragos
mais caracteristicos de cada segmento. O Quadro V111-3 resume as caracteristicas mais salientes,
apartir das quais desenharemos um perfil de cada segmento; embora correndo o risco de o perfil
setornar uma caricatura, sobrevalorizando alguns tragos em detrimento de outros, consideramos
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gue é umatarefa necessaria pararetratar as principais relagdes entre atitudes, beneficios e consumo
evidenciadas neste estudo e fazer uma comparacdo com as teorias e pesquisas citadas no Capitulo
.

Quadro VIII-3: Caracteristicas salientes dos segmentos

Segl Seg 2 Seg 3 Seg 4
Atitudes eImportancia do precpelnclinacdo p/ carne | *Fracaimportancia do| «Preocupacéo ¢/ salde
Facea *Fraca preocupacéo |ePreocupagdo coma| preco Fracainclinagéo p/
Carne com a saude salide carne
Beneficios |eConveniéncia eSuculéncialsabor | *Sucul éncia/sabor «Carne saudavel
Salientes *Carne saudavel
Preferéncias| (+): porco, sasicha (+): cabrito (+): aves
Salientes | (-) : cabrito (-) : frango (-) : porco
Consumo | *Carnes convenienteq «Per(i *Vaca eFrango
Saliente € pouco saudaveis *Cabrito
Nivel Baixo, sobretudo Acima damédia, com| Acimadamédia
Social no rendimento destague p/ rendimentp

Com base no Quadro V111-3 e no que ficou dito namaior parte deste Capitulo e na sec¢éo
V.2, construimos os seguintes perfis dos segmentos:

1. Orientadospelo preco® De baixo nivel socia, séo constrangidos pel os orcamentos
e comprariam mais carne se ela fosse mais acessivel as suas bolsas. Relativamente aos outros
segmentos, atribuem maior importancia ao beneficio conveniéncia, revelando preferéncia por
porco e salsicha superiores a média. Destacam-se pelo consumo de carnes conveni entes e pouco
saudaveis, declarando estarem a aumentar o consumo de porco e salsicha e mostrando
despreocupacao relativamente a um eventual impacto negativo da carne na salde.

2. Preocupados ® Atribuem grande valor a carne, mas revelam uma preocupacgao
com o impacto da alimentac&o na salde. D&o tanto valor ao beneficio carne saudavel como a
suculéncia e sabor. S0 0 segmento mais conforme com a média total da amostra, apenas se
destacando pelo consumo de perd.

3. Despreocupados® Tém aumentado o consumo de carne de bovino, o qual representa
quase metade do total das carnes. S&o os mais convictos de que a carne é boa para a salde e
orientam as suas preferéncias pela suculéncia e sabor, ndo atribuindo qualquer importancia ao
prego nas suas escol has. Rel ativamente aos outros segmentos, s&0 0s mais entusiastas do cabrito,
mas ndo morrem de amores pelo frango. Tém um nivel social acima da média, com destaque
para o rendimento.

4.  Orientados pela sallde ® Nao acreditam que a carne seja mais saudavel gue os
outros alimentos e ddo grande importancia ao impacto da carne na salide para formar as suas
preferéncias, destacando-se, relativamente aos outros segmentos, por serem 0s mais convencidos
dos beneficios das aves e os que mais depreciam a carne de porco. De nivel social acimada
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média, superiorizam-se no consumo de frango e cabrito. Afirmam ter aumentado o consumo de
aves e reduzido o de carnes menos saudaveis, porco, aheirae salsicha.

5. COMPARACAO DAS CARACTERISTICAS DOS SEGMENTOS COM
RESULTADOS DE OUTROSESTUDOS

Os perfis dos segmentos de mercado desenhados na secgéo anterior resultam dum processo
de reducéo de informagao que tem por objectivo identificar grupos de pessoas com idénticos
sistemas de valores; para a construcao destes grupos, transformamos as declaracdes de
concordancia de 94 respondentes com uma duzia de afirmagdes na posi 2o que essas respondentes
ocupam num “mapa’ a 3 dimensdes, agrupando as respondentes de acordo com a sua proximidade
nesse mapa; paratestar a utilidade daquela construgéo, transformamos 94x8x12=9024 avaliagoes
do nivel dum atributo possuido por um tipo de carne em 3x8=24 coordenadas das carnes num
mapa perceptual comum atodas as respondentes; a partir dessas coordenadas e de 94x8=752
avaliacBes globais das carnes, chegamos a conclusdo de que cada grupo de respondentes d&d uma
importancia relativa diferente aos 3 beneficios do mapa perceptual comum; para um melhor
entendimento dos grupos gerados pela andlise, procuramos ainda padrdées comuns nos
comportamentos de consumo e em certas caracteristicas demogréficas das respondentes e
respectivas familias.

Dado que, quer as afirmagdes a partir das quais foram agrupadas as inquiridas, quer os
atributos a partir dos quais foram gerados os beneficios, foram escolhidos, basicamente, tendo
em conta a literatura citada nos Capitulos | e l1, serainteressante comparar 0s nossos resultados
com os que sdo referidos nessa literatura; no caso de haver concordancia, significa que os
procedimentos de producéo e reducgéo de informacao utilizados produziram resultados
teoricamente expectaveis, embora seguindo processos de medida diferentes.

Os perfis dos segmentos que desenhamos sdo largamente concordantes com os segmentos
do mercado americano construidos por Y ankelovich (1985). O segmento “orientados pela salide”
corresponde, em tragos gerais, ao segmento que mais cresce nos E.U.A. neste momento, 0s
“affluent health conscious’; sdo coincidentes a crenca de que a carne ndo é o alimento mais
saudavel, a preocupacdo com a salide, a saliéncia da preferéncia e consumo de frango e atendéncia
parareduzir o consumo de porco.

O segmento “orientados pelo prego” coincide com os “ price-driven”, incluindo a fraca
preocupacdo com a salde.

O segmento “ preocupados” aproxima-se dos “creative cooks’ pela ocorréncia simultanea
da preocupacdo com a salide e dainclinacdo paraa carne.

Os “despreocupados’ tém caracteristicas semelhantes aos “meat lovers’, designadamente
acrenca de que a carne é muito saudavel e ainsensibilidade ao prego.

Relativamente ao trabalho de Y ankelovich, 0 nosso estudo n&o permie a emergéncia dum
segmento semelhante ao “active-lifestyles’, formado por pessoas com pouca inclinagdo paraa
carne, com a preocupacdo de “manter alinha’ e para quem arapidez de preparacdo € o principal
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beneficio.

Com o trabalho do NLSMB (1992), 0 nosso estudo comunga a concluséo da saliéncia da
preferéncia por frango nos consumidores para quem a salide é o principal critério de escolha.
Obtivemos também duas das mais importantes conclusdes de Richardson, MacFie e Shepherd
(1994), segundo as quais as pessoas que dao mais importancia ao sabor declaram aumentar o
consumo de vaca e as que dao mais importancia a salide julgam aumentar o consumo de frango.
A coincidénciaé mais assindavel pelo facto de, no seu trabalho, as importancias serem declaradas
pelos inquiridos numa escala bipolar, de acordo com a Eqg. VI1-2, enquanto no NOSso caso Sao
estimadas, como descrito na Eq. VII-8.

A 0posic¢do entre 0s segmentos “ orientados pelo preco” e “orientados pela salde”, ao nivel
daimportanciarelativa dos beneficios suculéncia e carne saudavel (Fig. VI11.6), da preferéncia
pela carne de porco e charcutaria (Fig. VI1I1.1), e da evolugdo declarada do consumo (Quadro A
27), estdtambém de acordo com as descobertas de Bourdieu (1979: 209) relativas ao impacto do
capital cultural nas preferéncias alimentares. as fracgoes de classe com maior capital cultural
preferem comidas saudaveis, magras, naturais, enquanto as fraccdes de classe desprovidas de
capital cultural preferem uma alimentacdo suculenta, forte, gordee’.

Quanto a oposi¢éo dos “despreocupados’ relativamente aos “ orientados pela salide’, embora
0s nossos dados ndo o confirmem de modo algum, € de manter a possibilidade desta oposi¢éo
estar associada a distin¢éo que, dentro da classe dominante, Bourdieu faz entre os que se
distinguem pelo capital econdémico, entusiastas da vaca e de outras carnes caras, € 0s que se
distinguem pelo capital cultural, menos inclinados para a carne. Como diz Garine (1995), a
distingdo, nas sociedades mais desenvolvidas, faz-se hoje “pela preocupacdo de conformidade
com adietética cientifica e pela procura dum estilo de vida ecol 6gico, apanégio do snobismo dos
privilegiados’. De qualquer modo, a producéo social das atitudes ndo faz parte do ambito do
nosso trabalho, e a caracterizacdo socia dos segmentos tem que ser encarada como meramente
descritiva.
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IX-DASATITUDES AO CONSUMO

O objectivo desta seccdo é relacionar aformagao de preferéncias anivel individual com o
consumo real das familias durante as oito semanas de observagéo.

Existem diferencas substanciais entre a formagéo duma atitude global face a cadatipo de
carne, inferidaa partir duma ordenacéo unidimensiond (pergunta 2 do Question&rio 1) e o processo
de decisdo que leva a escolha da carne a consumir numa refeicdo especifica. Esta decisdo sujeita
se afactores situacionais como, por exemplo, o nUmero de pessoas a mesa, a eventual presenca
de visitas, o facto de ser um dia de trabalho ou fim-de-semana, a(s) carne(s) consumidas nas
refeicOes anteriores. De acordo com a situagdo, definem-se os atributos ou beneficios mais
Importantes e comparam-se as alternativas atributo a atributo (Gladwin, 1989: 10).

Isto significa que, para a decisdo de preparacdo dumarefeicdo a base de carne, ndo sb a
importancia dos beneficios podera ser diferente da estimada no Capitulo V11, como poder&o
existir outros beneficios ndo considerados na andlise de preferéncias. Aindaassim, aexisténcia
duma relacdo estatistica significativa entre os beneficios que servem de base a formagéo de
preferéncias e o consumo, reforca a utilidade da segmentagdo por beneficios que € objecto deste
trabal ho.

Para verificar uma hipotética relagdo entre os beneficios construidos no Capitulo VI eo
consumo, utilizamos o0 modelo logit multinomial (MNL) através de duas abordagens distintas:
em primeiro lugar, relacionando a preferéncia declarada com as quotas de consumo; em segundo
lugar, relacionando as coordenadas perceptuais com as mesmas quotas de consumo.

1. UTILIZACAO DE MODELOSMNL PARA RELACIONAR ATITUDES COM
CONSUMO

Os modelos logit permitem-nos verificar se determinada variavel é utilizada naregrade
decisdo de um individuo na maioria das ocasifes - estimacdo individual - ou pelamaior parte
dos decisores num grupo social - estimagdo agregada (Gladwin, 1989: 11). Por exemplo, se,
num determinado segmento de mercado, a preferéncia declarada por carne de vaca é superior a
preferéncia declarada por carne de porco, ent&o a probabilidade de uma familia pertencente a
esse segmento consumir carne de vaca numa refei¢éo al eatoriamente sel eccionada devera ser
superior a probabilidade de consumir carne de porco; durante determinado interval o de tempo, a
guota de mercado de vaca no segmento sera superior a quota de mercado de porco; caso contrario,
a preferéncia declarada ndo é utilizada como regra de decisao pela maioria das familias do
segmento.

Nainvestigacdo de marketing, o MNL tem sido profusamente utilizado, gragas a sua
relativamente fécil estimagéo e a grande adequacéo que tem demonstrado face a problemas de
escolha discretaz (Meyer e Kahn, 1991; Cortstjens e Gautschi, 1983). Segundo Anderson, de
Palma e Thisse (1992: 43), o MNL pode ser derivado teoricamente tanto dos model os de deciséo
estocéstica como dos model os de utilidade aeatdria (abreviaremos esta designacdo para RUM,
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do Inglés random utility models).

Os model os que supdem uma regra de decisao estocastica assumem as utilidades de cada
aternativa como deterministicas; os decisores ndo escolhem necessariamente a alternativa com
maior utilidade, devido a“racionalidade limitada’ prépria do comportamento humano. O modelo
mais conhecido desta categoria é o axioma de escolha de Luce, definindo a probabilidade de
escol ha duma alternativa como crescente em relacdo a sua utilidade e decrescente em relacéo a
utilidade de qualquer das outras alternativas.

Os RUM podem basear-se em interpretagdes tedricas bastante diversas, mas reduzem-se a
um denominador comum: o processo de deciséo é deterministico, isto &, o decisor escolhe de
certeza a alternativa com maior utilidade, mas esta utilidade, para além dum componente
deterministico, tem um componente al eatorio, podendo o0 processo de decisdo ser representado
por

m (Ui,- =U,*®& Eq. IX-1

j=1,...n

onde U ; €0 valor constante de utilidade da alternativaj parao individuoi e €0o componente

aleatorio da utilidade.

Ao nivel do processo de decisdo individual, tém sido apresentadas varias concepgoes para
os dois componentes de utilidade. Por exemplo, Anderson, de PAdma e Thisse (1992: 31), sugerem
uma interpretacdo derivada da teoria dos jogos, assumindo como variavel aleatériao “estado da

mente” do decisor. Urban e Hauser (1993: 310) identificam Uij com a preferéncia medida pelo

investigador e com erro de medida, sendo a escolha determinada pela“ preferénciareal”, U,
Edgell e Geider (1980) assumem gque as utilidades das alternativas variam de momento de
decisdo para momento de decisdo. Neste sentido, pode representar a variacdo na utilidade
implicada pelo contexto de decisdo; por exemplo, pela variedade directa e variedade derivada
(McAlister e Pessemier, 1982).
Ao nivel agregado, isto €, usando uma abordagem economeétrica, poderemos conceber um
RUM considerando uma populacao finita constituida por individuos que fazem escolhas a partir

do mesmo conjunto de aternativas, representando variactes individuais de qualquer caracteristica
gue afecte a utilidade U, Relacionando escalas de preferéncia com quotas de consumo, Uij

representara a preferéncia da populacéo pela alternativaj e seraavaridve aeatdria que incorpora
as diferencas idiossincraticas de preferéncia. Relacionando os beneficios percebidos das carnes
com as guotas de consumo, Uij serd um vector de coordenadas perceptuais da alternativa j,

comum atodos os individuos, enquanto podera representar diferencas idiossincraticas ao nivel
daimportancia dos beneficios.
Ha vérias razbes que nos levam a estimar o MNL ao nivel agregado. Em primeiro lugar,

motivos de natureza conceptual, dado que as caracteristicas que definem U ; » designadamente,
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escal as de preferéncia e coordenadas perceptuais, foram estimadas ao nivel agregado,
respectivamente, pelo PREFMAP e por analise factorial.

Em segundo lugar, a abordagem ao nivel agregado facilita as condi¢des de aplicacdo do
MNL, nomeadamente a distribuicéo idéntica e independente dos eea independéncia das
alternativas irrelevantes; efectivamente, esses problemas de aplicacdo empirica sdo mitigados
gracas a heterogenei dade nas percepces e preferéncias individuais (Urban e Hauser, 1993:
313).

Finalmente, a estimacao do modelo é mais parcimoniosa (Winer et al., 1994), permitindo-
se mesmo a sua linearizacéo, pela qual optamos devido a (in)disponibilidade de software.

1. Relagdo entre escalas de preferéncia e quota de mercado

Seguindo Anderson, de Palma e Thisse (1992: 31ss), dividimos a populacdo em segmentos
homogéneos no que concerne a variaveis que afectam a decisdo, neste caso 0s segmentos
construidos no Capitulo V. Nesta sec¢éo consideramos como U,- os valores de preferéncia

estimados pelo PREFM AP para o sujeito médio de cada segmento, representados na Fig. VI11.1,
partindo, portanto, do principio que os scores de atitude que estiveram na base da construcéo
dos segmentos (e/ou aimportancia dos beneficios, que varia concomitantemente) sdo os Unicos

factores relevantes que afectam U i

Sabendo que U ; €autilidade medidada alternativaj para cada segmento e que cada

individuo dentro do segmento maximiza individual mente a sua utilidade, a probabilidade de que
um individuo aleatoriamente seleccionado escolha j é igual a probabilidade de que j seja a
alternativa com maior utilidade, o que, tendo em contaa Eqg. 1X-1, depende da diferenca entre

U,- ey, (utilidade individual), ou sgja, . Ao nivel individual, tanto a utilidade como aregrade

decisdo sdo deterministicas; afonte de incerteza reside no desvio de U, em relacéo a U,- :

A heterogeneidade dentro dos segmentos € representada por , o que significa que todas as
componentes de heterogenel dade que ndo se enquadram neste erro aleatdrio se supdem abrangidas

pela segmentacdo, interferindo assim em U,- :
Para relacionar U ; com as quotas de mercado, utilizamos um modelo de atracgo (Lilien,

Kotler e Moorthy, 1992: 669ss), postulando que a quota de mercado de j depende doratio entre
apreferénciapor j e apreferénciapelas n aternativas®. Aplicando o MNL,

e +h + 0
B egai i eijE
== —
: 3 egeaﬁbm;emg Eq. IX-2

n=1

onde S € aquotadacarne j no segmento i e P, € o valor numa escala de preferéncia
estimado pelo PREFMAP paraa carnej no segmentoi.
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Para efeitos de estimacado, aEq. I X-2 é linearizavel (Lilien, Kotler e Moorthy, 1992: 671),
assumindo aforma

In

Dado que éi =0, por exigénciado MNL e que, sendo p. uma variavel normalizada, [_)i:O,

0 modelo de regresséo linear da Eq. I X-3 pode assumir umaformamais simples:

&5

Jb
Ing=l+ =g ,+ bi P, e Eq. IX-4
eSo

ou sgja, 0 logaritmo neperiano do ratio entre a quota de cada carne e a quota média é uma
funcdo linear da preferéncia estimada para essa carne.

Os resultados das regressdes para 0s Vari os segmentos sao apresentados na Fig. A- 18 e
representados na Fig. 1X.1. Dum modo geral, os R? so satisfatérios, a excepcao do segmento 2,
mas € notdria uma maior associagcao para o segmento 1, recordemos, agquele que da maior
importancia a conveniéncia e menor a satide.

Um rpido olhar pelaFig. 1X.1 evidencia que a carne de porco tem, em todos 0s segmentos,
uma quota superior a estimada pelo model o; tendo em conta que a carne de porco esta bem
posicionada nos beneficios conveniéncia e suculéncia/sabor e mal posicionada no beneficio
carne saudavel, esta constatacéo, associada ao facto de a adequacéo do modelo ser maior nos
segmentos que dao menor importancia a salde, constitui um indicio de que o beneficio carne
saudavel ndo é t&o importante para a decisdo de consumo como paraaformagdo duma preferéncia
relativamente as carnes, de qualquer modo, o peso relativo dos beneficios sera tratado na seccéo
Seguinte e agora devemos preocupar-nos mais com as relages entre o consumo e as preferéncias.

Os resultados mostram uma associacao positiva entre a preferéncia e a probabilidade de
consumir, mas mostram também que existirdo outros factores para além da preferéncia que
intervém no processo de decisdo. Passemos a especul acdo. Para todos 0s segmentos a excepcao
dos “orientados pelo preco”, aformacgao das preferéncias parece ser independente do grau de
utilizacdo das carnes; o ranking das quotas € sempre liderado por carne de vaca, seguida de
porco e frango, independentemente das preferéncias. De acordo com a nossa interpretacao, estes
resultados sugerem que o processo de decisdo ndo é compensatorio (Cf. justificagdo tedrica na
pag. 22) e que, em concordancia com o estudo de Furitsch (1992), as decisoras dividem as
carnes em primeiro lugar de acordo com a adequacdo a situacdo, nomeadamente o facto de ser
dia de trabalho ou néo, podendo depois seguir uma regra compensatoria®.
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Fig. IX.1: Relag&o entre quotas de consumo e valores de preferéncia

Segmento 1 Segmento 2
Quota Quota
05 05
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o 6}
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Note-se (Fig. 1X.1) que o segmento 1 € o0 Unico que separa claramente o grupo das carnes
mai s consumidas como sendo também as mais preferidas, o que justifica o facto de aparecer
como 0 Unico segmento que daimportanciaa conveniéncia paraformar preferéncias. Setivermos
em conta que este segmento se destaca pelo baixo nivel socia e econdmico, poderemos especular
gue as classes sociais mais desfavorecidas acabam por gostar daquilo que comem ou podem
comer. Pelo contrario, no segmento 4 ndo se come tantas vezes como seria de esperar carnes

com valores de preferéncia superiores ao porco (coelho, pert e cabrito), sendo de salientar que
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este segmento tem, relativamente aos outros, uma atitude negativa face a carne de porco, reforcada
por uma auto-consciéncia de redugao do seu consumo (Cf. Fig. VI11.2), mas ndo faz corresponder
o nivel de decisdo a essa atitude.

2. Relacdo entre beneficios e quota de mercado

O MNL tem-se revelado como explicando boa parte da relacdo entre as escolhas e os
beneficios ou atributos das alternativas (Meyer e Kahn, 1991: 90). E neste sentido que nos
propomos a verificar em que medida os beneficios determinados no Capitulo VI, os quais tém
por objectivo compreender aformacéo de atitudes globais face a carne, também poderdo explicar,
ao nivel agregado, as escolhas feitas pel as decisoras da amostra ao longo de oito semanas.

Neste caso, U ; corresponde as coordenadas perceptuais da carne j, ou sgja, aos valores

correspondentes a essa carne nas escal as de cada um dos beneficios, enquanto incorpora, em
cada segmento, os efeitos de beneficios que, de formaidiossincrética, as consumidoras utilizam
para decidir e que ndo foram incluidos na andlise.

Dado que U J. € universal paratoda aamostra, umavez que o mapa perceptual também o

€, poderiamos estimar o MNL também para a totalidade da amostra, mas resolvemos manter os
segmentos porque se podera verificar a situacéo de a significancia estatistica da regressdo ser
maior NuNS segmentos que noutros e pretendemos ainda verificar se 0 peso relativo dos beneficios
varia entre 0s segmentos, como acontece ao nivel das preferéncias. A este respeito, apenas
poderemos ficar com umaideiarelativa a eventuais diferencas entre os segmentos, ja que, néo
havendo estimacdo a nivel individual, ndo poderemos testar a significancia dessas diferencas.

Utilizando um modelo de atraccéo idéntico ao da seccéo anterior, 0 MNL pode ser estimado
por

Ingeég -a i+é’i b, (X )_(k)+(e”. - éi) Eq. I1X-5

e 9 k=1

onde X € o valor do beneficio k paraacarnej.
Dado que X, € umavariavel estandardizada, )_( . =0, pelo que utilizamos o seguinte modelo

de regressdo linear multipla:

a3 6 g

sendo, deste modo, b, o estimador daimportancia do beneficio k paraa escolha de carnes
no segmento i. Repare-se que aEq. I1X-6 éidénticaa Eq. VI1-4, apenas avariavel dependente é
diferente.

Os resultados das regressdes séo apresentados nas Fig. A- 19 aFig. A- 22, sendo os vaores
dos coeficientes estandardizados resumidos no Quadro | X-1. Os valores de R? sdo bastante
satisfatorios e os valores de t para as trés variavei s independentes sdo significativos (p<0,05)
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com aexcepcao do segmento 2 e do beneficio salide no segmento 1, apesar de obtidos a partir de
apenas oito observacdes. Portanto, dum modo geral, podemos afirmar que os beneficios
conveniéncia, suculéncia/sabor e carne saudavel sdo importantes na deciso relativa ao consumo
de carne nas refeicdes, pelo menos no que diz respeito as carnes consideradas no estudo.

Analisando agora os coeficientes estandardizados®, verificamos que a conveniéncia € o
beneficio mais importante para todos os segmentos, exceptuando os “despreocupados’. E no
segmento dos “ orientados pelo prego” que mais se evidenciaa grande importancia da conveniéncia
e uma menor importancia da salide, o que revela uma coeréncia com as suas atitudes. No entanto,
jdndo é possivel encontrar essa coeréncia nos restantes segmentos, sendo de salientar o caso do
segmento 4, onde ndo é de modo algum evidente, ao nivel da decisdo, a preocupacdo com a
salide que os seus el ementos fazem questdo de manifestar.

Quadro I X-1: Cosficientes estandardizados de regressio (Eq. 1 X-6)

Segl  Seg2  Seg3  Seg4
Dim1] 0375 0500 0614 0,524
Dim2] 0857 0,734 0,606 0,688
Dim3] 0560 0512 0,641 0,652

Generalizando os resultados desta seccao, afirmariamos que a probabilidade de consumir
uma variedade de carne é tanto maior quanto o forem, por esta ordem, as seguintes caracteristicas
percebidas: conveniéncia, sabor/suculéncia e impacto positivo na salide. Se bem que a ordem e
importancia destas caracteristicas se adeque de formamais pronunciada ao segmento que atribui
maior importancia ao pregco e menor importancia a salide, € generalizavel aos outros segmentos,
exceptuando os “despreocupados’, que ndo ddo importancia ao preco e se mostram muito
inclinados para o consumo de vaca.

2. LIMITACOESDA ANALISE

A principal limitagdo que atribuimos ao MNL, tal como o estimadmos, é aindependéncia
das alternativas irrelevantes, a qual traduz uma regra de decisdo compensatoria entre as oito
carnes consideradas. Como defendemos na seccéo I11.1, € mais seguro que as consumidoras
sigam uma regra compensatoria na formagdo duma preferéncia do que numa escolha concreta.
Neste caso, como sugerem os resultados ja referidos de Wierenga (1984) e Furitsch (1992), um
modelo hierarquico podera ser mais adequado. Foi a esta conclusdo que chegaram Ansari, Bawa
e Ghosh (1995), considerando no primeiro nivel a decisdo de repetir a Gltima marca comprada
ou mudar de marca, ou sgja, incorporando os efeitos de inércia e variety-seeking.

Além da suaincorporacdo num modelo logit hierarquico, os efeitos de variety-seeking
podem ser estudados através de model os dindmicos; Feinberg, Kahn e McAlister (1994) atribuem
um desempenho superior aos model os Markov first-order, designadamente aos que consideram
as semelhangas entre as alternativas, o que evidencia as limitagdes tanto da regra compensatéria
quanto da independéncia das aternativas irrelevantes. A literatura que consultdmos leva-nos a
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admitir que nas decisoes relativas ao consumo alimentar os efeitos de variety-seeking,
nomeadamente tendo em conta as semelhangas entre as alternativas, sdo de grande importancia
(Van Trijp, 1994; Rolls, 1986).

Rolls defende que a propensio para a variedade alimentar se baseia em dois efeitos de
saciedade: sensorial, relacionada com o poder de motivacgéo e o valor de recompensa dos
alimentos; e saciedade cognitiva, resultante duma aprendizagem dos individuos sobre os atributos
dos alimentos, sendo portanto baseada em crencgas sobre as suas semelhangas. A associagao
cognitiva das propriedades dos aimentos pode afectar a saciedade sensorial, dumaformaimediata
(por exemplo, aingestéo de gelatina de laranja diminui a capaciade estimulante da gelatina de
fambroesa), mas os seus efeitos fazem-se sentir, sobretudo, de refeicéo para refeicéo (o que
pode ser captado por um modelo first-order); por exemplo, um almoco a base de peixe pode
aumentar a probablidade de ingerir carne ao jantar. Moscowitz (citado por Rolls), mostrou que
para as carnes a motivagao para consumir aumenta significativamente a medida que aumenta o
tempo desde a Ultima ocasi&o de consumo.

Outros efeitos dindmicos associados as decisdes em causa serdo certamente efeitos de
aprovisionamento, os quais afectam o conjunto de carnes elegiveis para cada refeicao.
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X - CONCLUSOES

O principa contributo pretendido com arealizacdo deste trabalho € a aplicacdo a categoria
das carnes duma segmentacéo por beneficios; de forma resumida, recordemos que beneficios
s80 factores subjacentes, dos quais as consumidoras poderéo ndo ter consciéncia, mas que utilizam
paraformar as suas preferéncias, neste caso, das carnes.

Cremos gue esse objectivo foi conseguido, ja que os quatro segmentos construidos
apresentam divergéncias significativas quanto aimportancia rel ativa dos beneficios. Apesar disso,
ando representatividade da amostra e os problemas de validagcdo da andlise de clusters, ndo nos
permitem concluir que é esta a segmentacdo mais adequada a categoria das carnes. Possivelmente,
amesma andlise efectuada numa amostra representativa, digamos, da populagdo portuguesa,
poderiater levado ao aparecimento de outros segmentos.

Antes de formular as conclusdes, convém salientar que os beneficios que tratamos séo
aqueles que a nossa andlise revel ou adequados para ordenar um conjunto de carnes de acordo
com uma atitude ou atraccao global, o que exige que a segmentagdo seja encarada sob este
prisma: mesmo que 0s segmentos fossem representativos da populagdo portuguesa, esta
segmentacéo sé poderia ser considerada como relevante para compreender a formacgéo de
preferéncias. Deste modo, as empresas do sector ou quaisquer entidades interessadas mais nos
comportamentos do gque nas preferéncias, dever&o ter em consideragdo que uma segmentacao
por beneficios relevante para compreender o consumo real produzird, muito provavel mente,
outros resultados, baseando-se, eventualmente, noutros beneficios. Apesar das suas limitagdes,
parece ser estaa principal ilacgo aretirar da estimagdo do MNL efectuada na secgéo 1X.1.2, a0
revelar umaimportancia da conveniéncia muito superior aguela que tinha sido estimada ao nivel
das preferéncias.

V ejamos entdo as conclusdes, de acordo com aordem de andlise, isto €, comegando pelo
mapa perceptual, passando aos mecanismos de formagéo de preferéncias e depois a segmentacdo
por beneficios propriamente dita, aqual, neste caso, implica andisar arelagdo entre importancias
relativas dos beneficios e um sistema de valores relativo a carne e aalimentacdo. A comparagéo
dos segmentos rel ativamente ao consumo percebido e real servird para construir hipéteses de
ligag&o dos resultados deste estudo a situacdo vivida nos mercados de carnes das sociedades
ocidentais, aqual, no fim de contas, o inspirou.

1. MAPA PERCEPTUAL

Ao nivel das percepgoes, as consumidoras da amostra distinguem as carnes, em primeiro
lugar, pelo impacto na salde, separando claramente a carne de porco e charcutaria das restantes
carnes. Relativamente aos estudos de atitudes feitos na Europa e EUA que conhecemos®, € de
assinalar a concordancia da oposi¢ao entre porco/charcutaria e aves, mas o resultado por nés
obtido para a carne de vaca, enquanto carne mais saudavel, é surpreendente.
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Astrés carnes mais consumidas (vaca, porco e frango) formam, juntamente com asalsicha,
0 grupo das carnes consideradas convenientes. Neste beneficio, o cabrito € claramente destacado
COMO carne ndo conveniente.

A carne de vaca domina também o beneficio suculéncia/sabor, sendo o perti e asalsichaas
carnes menos val orizadas neste beneficio.

Conclusdo importante, relativamente ao mapa perceptual, € que ndo hé discordancia (apesar
de haver variagbes individuais, naturalmente) naforma como as consumidoras da amostra avaliam
as diferentes carnes nas trés dimensoes, sendo, no entanto, de registar que a concordancia de
percepcdes € maior no beneficio salide e menor na suculéncia/sabor.

2. FORMACAO DE PREFERENCIAS

O modelo compensatério de formacéo de preferéncias que melhor se adequa as
consumidoras da amostra € o modelo do vector ideal. Isto significa que, dum modo geral, as
consumidoras preferem carnes 0 mais saudaves, convenientes e saborosas possivel, atribuindo,
no entanto, graus de importancia bastante distintos aos beneficios. Analisando os beneficios
individualmente, a conclusdo aretirar € que o nimero de casos para guem “guanto mais deste
beneficio, melhor” € maior para o beneficio suculéncia/sabor e menor para o beneficio
convenéncia; neste beneficio em particular, ndo existe uma relacdo claramente dominante, em
toda a amostra, entre a“ quantidade” percebida do beneficio e a preferéncia.

3. SEGMENTACAO POR BENEFICIOS

O procedimento que utilizdmos para construir segmentos que possam ser distinguidos em
funcdo da importancia relativa dos beneficios, assumia umarelagéo entre essas importancias e
um sistema de valores (atitudes) relativo a aimentacdo e a carne em particular, relacdo essa que
veio a ser confirmada pela andlise.

Podemos concluir, assumindo a validade do modelo do vector ideal, 0 seguinte:

1. O segmento “orientados pelo preco”, que se declara, em termos de atitudes, mais sensivel
ao preco e menos preocupado com a salde, distingue-se dos outros segmentos pela
importanciarelativa do beneficio conveniéncia, embora dé mais importancia a suculéncial
sabor.

2. O segmento “orientados pela salide”, que se declara menos inclinado paraacarne e
mais preocupado com a salde, destaca-se ndo sO pela maior importénciarelativa do
beneficio salde, como pelamenor importancia rel ativa da sucul éncia/sabor, sendo mesmo
0 Unico que da maior importancia ao primeiro do que ao segundo.

3. O segmento “despreocupados’, insensiveis ao preco e hdo muito preocupados com a
salide, atribuem muita importancia relativa a sucul éncia/sabor.

Por outro lado, estabel ecendo uma relago directa entre os factores de atitude que serviram

de base a constituicdo dos segmentos e aimportancia relativa dos beneficios, provamos que:
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1. a preocupagdo com a sallde esta positivamente associada a importancia do beneficio
carne saudavel e negativamente associada aimportancia relativa do beneficio suculéncial
sabor;

2. a preocupacdo com 0 preco esta positivamente associada aimportancia relativa da
conveniéncia

4. CARACTERISTICASDESCRITIVASDOS SEGMENTOS

1. Preferéncias

No que respeita as diferencas de preferéncias entre os segmentos, as conclusdes poderdo
ser encaradas como tautol dgicas, dado que as diferentes importancias relativas dos beneficios
resultam precisamente do facto de haver diferentes preferéncias. No entanto, a apresentacéo das
diferencas entre 0s segmentos justifica-se por ser Util para os compreender e pelo facto dos
segmentos ndo serem, narealidade, resultantes das diferencas nas importancias relativas dos
beneficios, mas sim das diferencas nas atitudes mais gerais.

O segmento que da mais importancia a conveniéncia e menos importancia a salide declara
uma preferéncia por porco superior a média e uma preferéncia por cabrito inferior a média.

O segmento que ndo atribui importancia a conveniénciatem maior preferéncia por cabrito
e menor preferéncia por frango do que a média.

O Unico segmento que da mais importancia a saide do que a suculéncia/sabor, declara,
rel ativamente aos outros, maior preferéncia por aves e menor preferéncia por porco.

2. Evolucéo Percebida do Consumo

A principal concluséo aretirar da analise da evolucéo percebida do consumo é que o
segmento que da mais importancia a salde afirma estar a diminuir o consumo de carnes pouco
saudaveis, nomeadamente, porco e salsicha, enquanto o segmento dos orientados pelo preco
afirma estar aaumenté-lo. Esta conclusdo € importante, se atendermos ao facto de que estes dois
segmentos ocupam as posicdes extremas no ratio entre as importancias dos beneficios carne
saudavel e suculéncial/sabor.

3. Consumo

Os orientados pelo preco revelam um consumo de carnes convenientes e pouco saudavels
superior a média. Pelo contréario, os despreocupados destacam-se pelo consumo de vaca,
apresentando também valores consideraveis para o cabrito, revelando assim algumainclinacéo
para carnes saborosas, saudaveis e ndo tanto pelas convenientes.

Esta constatacéo, proporcionada pela andlise discriminante do consumo entre 0s segmentos,
é confirmada também pelo MNL, o qual coloca os dois segmentos em posi ges extremas quanto
aimportancia da conveniéncia para a decisao de consumo. No que respeita aos outros beneficios,
apenas se evidencia alguma coeréncia entre atitudes e comportamentos no segmento dos
orientados pelo preco.
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4. Caracteristicas Socio-demogréficas

Os orientados pel o preco distinguem-se nitidamente pelo baixo nivel socia, particularmente
pelo baixo rendimento. Nao se encontram diferencas significativas entre os outros trés segmentos
em nenhuma das variaveis socio-demograficas.

5. CONCLUSOESGERAISE DISCUSSAO

Como revelam varios trabal hos que citdmos, 0 consumo de carnes nos paises mais
industrializados conheceu, nas Ultimas décadas, importantes ateracles, as quais aparecem ligadas
nado soO a factores econdmicos e sociais, como a mudancgas de atitudes.

Vimos, particularmente, que tem sido notado o aumento da preocupagdo com o impacto
da alimentacéo na saude, o que afecta as atitudes e, nalguns casos, 0s comportamentos,
relativamente as carnes frescas através de trés aspectos principais. nivel de gordura, hormonas e
micro-organismos. Novas atitudes implicam novas expectativas em relagdo aos produtos, isto €,
beneficios, dai que vérios autores refiram a emergéncia de novos segmentos no mercado de
carnes.

No entanto, vimos também que a evolugéo do consumo de carne em Portugal ndo
acompanhou a dos paises mais industrializados, nomeadamente os angl o-saxénicos, marcando-
se pelo aumento das capitacdes, sobretudo de bovino, um comportamento mais consentaneo
com 0s paises em desenvolvimento. Esta evolugdo pode dever-se ao facto de os Portugueses néo
terem as mesmas atitudes face a carne e a alimentagdo ou ao facto dos comportamentos nao
corresponderem as atitudes; os resultados do nosso trabalho levam-nos a pensar que ambos se
verificam.

Relativamente &s atitudes, cumprimos o objectivo de construir segmentos que do diferentes
importancias relativas aos beneficios e encontramos os tais “ orientados pela salide”, declarando
umaintencdo de substituirem carnes menos saudaveis por carnes mais saudavels. Mas é preciso
n&o esguecer que a amostra subrepresenta os estratos sociais mais baixos; admitindo como certa
arelacdo verificada entre baixo nivel social e preocupagdo com o prego e ndo com a salde,
evidenciada pelo segmento 1, somos levados ailacdo de que grande parte da popul agdo portuguesa
se incluird neste segmento.

Ainda no que respeita as atitudes, um dado importante, em discordancia com os resultados
obtidos nos paises anglo-saxdnicos é que, apesar dos preocupados com a salde apresentarem
melhor atitude global face as aves, é a carne de vaca que é considerada mais saudavel.

Quanto a relacdo entre atitudes e comportamentos de consumo, ja referimos que so
encontramos consisténcia no segmento 1, orientados sobretudo pela conveniéncia, factor que
incorpora também boa parte do atributo prego; o segmento dos despreocupados revela uma
inclinacdo particular para a carne de vaca, pela qual opta quase metade das vezes que consome
carne. Masfoi precisamente nos orientados pela salide que verificAmos grande incoeréncia entre
atitudes e escol has, efectivamente, para quem se mostra preocupado com o impacto da alimentagcéo
na salde, ndo considera a carne como alimento muito saudavel, julga a carne de porco pouco
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saudavel, avaliando-a negativamente, em relacéo aos outros segmentos, e afirma que esta a
reduzir o seu consumo... a quota de porco no total € nitidamente exagerada.

Consideramos estes resultados muito importantes, porque nos chamam a atencéo para um
aspecto muito sensivel nainvestigacdo em marketing: arelacdo entre atitudes, intencdes e
comportamentos. Efectivamente, a grande parte dos estudos centrados nas atitudes, inspirados
no modelo de Fishbein, preocupam-se com a predicdo duma intencao de realizar um
comportamento; dadas as grandes diferencas nos procedimentos de medida, o que é frequente
na literatura € encontrarmos estudos de atitudes que ndo integram comportamentos e estudos de
comportamentos de consumo gue ndo integram as atitudes. Deste modo, para além das criticas
que podem ser enderecadas a escola cognitivista (Cf. Cap. I11), pondo em causa a capacidade
dum modelo de atitudes para prever comportamentos reais em situacfes de baixo envolvimento,
sera util investigar, para cada categoria de produto, quais os factores que interferem nas rel agdes
entre intengdes e comportamentos.

A incoeréncia entre atitudes e comportamentos que verificamos para os “ orientados pela
saude’, tem sido notada em véarios paises a respeito de atitudes e comportamentos pro-ambientais;
as mudancas de atitudes tém levado a emergéncia de segmentos que se mostram preocupados
com o ambiente e tém intencéo de fazer algo para 0 melhorar, mas... ndo fazem. Esta constatacéo
levou Smith e Haugtvedt (1995) a sugerirem alguns factores derivados da teoria psicol 6gica,
eventualmente responsaveis por tal discrepancia. Nao ha aqui espaco para discutir todos os
factores, gostariamos apenas de destacar aimportancia do modo como as atitudes sao formadas
e a sua motivacdo funcional (Cf. também Lutz, 1991); designadamente, as atitudes que se
sustentam em funcdes de ordem social, como podera ser aimportancia da salde, tém menor
poder de prever comportamentos do que atitudes baseadas em fungdes utilitérias, como o poderdo
ser as atitudes face ao sabor e a conveniéncia

A0 mesmo tempo, 0S Nossos resultados sugerem-nos também algumas consideracdes
relativamente a varios estudos que consultamos. Em primeiro lugar, quando se determina a
importancia das atitudes no comportamento de forma directa, isto €, quando essaimportancia é
declarada, como nos trabalhos de Y ankel ovich (1985), serd mais adequado utilizar o constructo
de atitude de Ajzen e Fishbein (theory of reasoned action), incluindo a componente normativa,
como fizeram Zey e Mclntosh (1992), porque os inquiridos podem associar ao Sseu comportamento
uma crenca como, por exemplo, efeitos negativos da carne de vaca na salde, quando, afinal,
estéo a sujeitar-se aumanorma social. O facto dessa componente normativa ndo se revelar
importante na generalidade dos produtos alimentares (Shepherd e Stockley, 1985) ndo significa
gue ndo possam ser encontradas influéncias sociais determinantes, sobretudo em processos de
mudanca de atitudes (Cf. Richardson, MacFie e Shepherd, 1994).

Em segundo lugar, éimportante distinguir o comportamento auto-percebido pelos inquiridos
e 0 comportamento revelado em escolhas reais, ainda que, como podera ser 0 NOSso caso, 0
registo destas escolhas possa ser sujeito a erro. Note-se que os orientados pela salde afirmam
estar afazer uma transferéncia de carne de porco e derivados para aves, ao que parece, por
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razoes de salide. O comportamento deste segmento é absol utamente concordante com os resultados
de Richardson, MacFie e Shepherd (1994), cujos instrumentos de medida sGo semel hantes, mas
os resultados do MNL n&o nos permitem concluir que déem realmente mais importancia a salide
gue os outros segmentos para a escolha da carne. Apesar de, no Reino Unido, estar realmente a
acontecer uma transferéncia desse género, € arriscado estabel ecer umarelacéo de causalidade,
mesmo tendo em atengdo que nos EUA jafoi demonstrada uma relagdo entre as atitudes e
frequéncia de consumo (Y ankelovich, 1985; Breidenstein, 1988; NLSMB, 1992).

Finalmente, uma questéo de fundo que diz respeito a utilizacdo da segmentacéo por
beneficios com o intuito de prever comportamentos, afina a grande vantagem que lhe foi apontada
por Haley (1968). Quando a importancia dos beneficios é estimada a partir das preferéncias
declaradas, como fizémos, ou por qualquer outra medida que ndo sgjam escolhas reais, a previsao
de comportamentos de compra ou consumo pode debater-se com o problema de existirem
diferentes mecanismos subjacentes as preferéncias declaradas e reveladas (Cf. Ben-Akivaet al.,
1994).

Quer isto dizer que este trabalho mostra que € possivel construir segmentos por beneficios
e gque 0s segmentos que construimos se diferenciam na avaliagéo global das carnes, mas janao
é possivel afirmar-se que tenhamos encontrado segmentos que se distingam ao nivel dos beneficios
que utilizam para escolher as carnes, a ndo ser a diferenca naimportancia da conveniéncia entre
os orientados pelo prego e 0s despreocupados. Para verificar areal emergéncia de novos segmentos
no mercado portugués de carnes, nomeadamente preocupados com a salide ou com beneficios
semel hantes, seré necessario relacionar medidas de atitude face as carnes com escolhas reais
numa amostra representativa, utilizando um modelo que neutralize os efeitos dinamicos
(saciedade, por exemplo), bem como efeitos de aprovisionamento e quaisquer outros que
interfiram na estimacéo daimportancia dos beneficios. Alternativamente, poderdo ser recolhidos
dados de preferéncia declarada numa ou vérias situagbes experimentais tdo aproximadas de
contextos reais de escolha quanto possivel (Wierenga, 1984; Ben-Akivaet al., 1994; Carson et
al., 1994).
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Notas

1 As designacdes Quadro A e Fig. A referem-se a quadros e figuras em anexo.

2 Distribuicdo Hoje, n° 138, p.29.

3 Como pode ver-se no Quadro 11-2, o consumo per capita de carne no Reino Unido ja é inferior ao de Portugal.

4 O modelo utilizado assume, para cada tipo de carne, que y=3+b,_x,+b_x,+b_x_+e, onde x, representa o prego do
tipo de carne em causa, X, 0 seu prego relativo e x, o rendimento. O autor reconhece que 0 modelo é simplista,
mas apoia-se na consisténcia dos resultados entre as varias carnes e os diversos paises par afirmar a validade da
concluséo.

5 Encefal opatia espongiforme bovina, conhecida popularmente por doenca das vacas loucas.

6 O rendimento € umavariavel continua, enquanto a educacao (educacédo atempo inteiro apds 0s 16 anos) e as
C.S.P. sfodummies.

70 valor do coeficiente de correlaggo entre as colunas “ Alimentagdo no Total” e “indice de Despesa’ do Quadro A
3é-009.

8 Os empresarios dos sectores |1 e 11, gastando apenas 59% dos profissionais liberais, apresentam um maior valor
absoluto de despesa com carne (Quadro A 4).

9 A este respeito, uma cuidada andlise das preferéncias e tabus dos americanos pode ser encontrada em Sahlins
(1980: 216ss.)

10 Quer no trabalho de Bourdieu, quer na segmentacdo construida pelo National Live Stock & Meat Board, este
tipo de alimentacdo, que atribui grande valor as carnes vermelhas, é caracteristico de familias com baixo capital
cultural e onde o estatuto social da mulher é baixo; o seu valor expressa-se pela boa realizacdo das tarefas
domésticas, com destaque para a sua capacidade de confeccionar para 0 marido e os filhos refeicdes “de aimento”.

11 Estaideia é expressa, por exemplo, no Antigo Testamento: “ Sereis temidos e respeitados por todos os animais
(...); entrego-0s ao vosso poder. Tudo o que se move e tem vida servir-vos-a de alimento; dou-vos tudo isso como
javostinhadado as plantas verdes’ (Gn, 9, 2-3).

12 Utilizando o modelo de Ajzen e Fishbein, os autoresincorporam os constrangimentos sociais, chegando aconclusdo
que os familiares e amigos tém um papel importante na intencdo de reduzir o consumo de carne, resultado
concordante com o trabalho de Zey e Mclntosh, ja citado; os valores culturais dominantes num grupo podem
mesmo ser determinantes, como é o caso dos estudantes, que se destacam como categoria com menor penetracéo
de carnes.

13 Numa escala de concordancia de 5 pontos, 68% dos americanos revelaram concordancia maxima com a afirmacao
“It's really important to limit the fat in one' s diet even if not concerned about wheight control” (Breidenstein,
1988: 113)

14 Segundo opinido expressa por varios responsaveis daindastria narevista Distribuicdo Hoje, n® 138.

15 Como vimos acima (pag. 17), certos consumidores estéo dispostos a pagar mais por uma carne livre de aditivos
€ micro-organismos.

16 Sistema de producdo extensiva, sujeita aregras restritas de alimentacdo, sistemas de criacéo e estabulacéo,
transporte e abate.

17 A diferenciac8o dos produtos alimentares ao nivel local, quer através da proteccdo de denominagdes de origem
e indicacBes geograficas (Regulamento n° 2081/92), quer pelo reconhecimento duma tecnologia de producéo
tradiciona e especifica (Regulamento n° 2082/92), €, no momento, uma forte aposta da UE para 0 desenvolvimento
integrado das éareas rurais. Também a comunidade cientifica ligada a agricultura, a alimentacao e ao
desenvolvimento tem dedicado grande atencéo ao tema; como pode ler-se num folheto ao Congresso
“ Especificidade Alimentar nas suas Manifestagdes de Tradicéo e Inovacdo” (Evora, 23-24 de Junho de 1995), “a
especificidade alimentar e gastrondmica relaciona-se directamete com a manutencdo de ragas e variedades
autéctones e com as préticas tradicionais e caracteristicas de producdo e conservacao de alimentos (...), com a
fixac8o das populacdes (...) e com aviabilizacdo dos recursos turisticos, fazendo de cada alimento um mensageiro
darealidade cultural, econémica, social e geogréficade umaregido”.

18 Num modelo multi-atributo, existe um conjunto de atributos que sfo necessérios para avaliar todas as dternativas;
pelo contrario, num modelo de categorias, as aternativas sdo avaliadas globalmente, sem recurso a atributos
(Assagl, 1992: 181)

19 A idade é umavariavel continua, obtida pela diferenca entre 30 de Junho de 1995 e a data de nascimento da
inquirida.

20 O programa informatico utilizado estima os factor scores por regressao.

21 Naturalmente, em todas as cinco carnes menos consumidas, a percentagem de respondentes que admite consumir
€ superior a percentagem que real mente consumiu; no entanto, grandes diferencas apenas sdo notadas no cabrito
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e salsicha. No caso do cabrito, a diferenca dever-se-4 ao facto de ser uma carne para ocasi6es especiais; no caso da
salsicha, talvez porque se utilize em refei¢des que ndo 0 amogo ou jantar, ou, entdo, tera havido uma subestimacéo
Nno registo de consumo.

22 Cf. pég. 46.

23 Esta andlise de concordancia é inspirada em Wierenga (1984: 274).

24 Se, em vez de uma dimensdo, estivermos afalar dum plano, ponto ideal refere-se ao caso da preferéncia decrescer
com adistanciaem ambas as dimensBes; ponto anti-ideal a situagdo em que a preferéncia aumenta com a distancia
em ambas as dimensdes; quando, a medida que nos afastamos de |, a preféncia aumenta numa dimensdo e
diminui na outra, estamos na presenca de um “ponto de sela’.

25 Devido a diferencas nas variancias dentro dos segmentos, deve prestar-se especial atencdo aos coeficientes
estandardizados, também conhecidos por coeficientes-beta.

26 Muito provavelmente, o enviesamento social da amostraimpede-nos de retirar conclusfes mais substantivas.

27 Como pode ver-se naFig. V1.1, o atributo “gorda’, associado, pela negativa, ao factor salide, tem também uma
correlacdo positiva com o factor suculéncia/sabor, o que esta de acordo com os estudos citados por Kempster
(1989) e Ambler e Wood (1990), os quais referem gque os consumidores consideram menos saborosas as carnes
mais magras.

28 Optamos por esta designacdo para definir um processo de decisdo através do qual, em cada ocasido, se escolhe
uma Unicaaternativa, apesar de em Portugal também ser comum a designacio de “ escolha qualitativa’ (Maga haes,
1992).

29 Cortstjens e Gautschi, 1983: 42) sustentam que o logaritmo do ratio entre quota de mercado duma aternativae
guota média é uma boa aproximacdo ao logaritmo do ratio entre probabilidade de escolher essa alternativa e
probabilidade média.

30 Em trabalhos futuros esta hip6tese sera testada, ja que o registo diario contém as datas de consumo.

31 N&o podemos comparar os coeficientes estandardizados entre os segmentos, devido a diferentes niveis de dispersao
davaridvel dependente; no entanto, a mesma informagdo pode ser obtida comparando os val ores da probabilidade
da hipétese nula, para cada variavel.

32 Néo temos conhecimento de nenhum mapa perceptual de carnes construido com a metodologia por nés utilizada.
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Anexo | - Quadros



Quadro A 1: Evolugéo recente e previsdes para a producéo de carnes na UE12

Suino Bovino Total
Producdo| Consumo | Producdo| Consumo| Producgdo | Consumo
1990} 13358 13008 7593 7 000 28124 27324

1992 13729 13379 7 565 7227 28 835 28 106
1994] 14036 13 686 7 688 7218 29 381 28 529

1996] 14317 13 967 7787 7 206 29871 28 914

Fonte: OCDE, 1992: 493 Unidade: 1000 ton.

Quadro A 2: Evolucdo do consumo per capita por tipo de carne na UE12

1986 1987 1988 1989 1990 1991
Bovino 23,2 234 229 22,2 21,5 22,2

Total 89,5 91,7 92,9 92,3 92,4 92,9

Fonte: Tibério, 1994: 176 Unidade: Kg

Quadro A 3: RelacBes entre despesa total, despesa alimentar e despesa com carne, por C.S.P.

Canena  Alimentagdo  Indicede
Alimentagdo  no Total Despesa

Quadros, Téc. Cient., Art. 33,5% 17,8% 93%

Empresarios Sectores |1 elll 34,2% 26,2% 59%

TOTAL 31,4% 29,1% 46%

Traba hadores Sector | 29,9% 39,0% 32%

Fonte: INE, 1991
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Quadro A 6: Participacdo dos principais tipos de carne na despesa alimentar total

Empregados Com. Servigos

Empresérios Sectores |1 e l11

Empresérios Sector |

Fonte: INE, 1991

Bovino

12,8%

11,7%

6,5%

Suino

8,2%

9,1%

8,5%

Aves

Quadro A 7: Diferencas dos factor scores das atitudes entre os segmentos

Salde Preco(-) Incl. carne
Diferenca P Diferenca P Diferenca P
Segl-Seg2 -1,5907 <0,0001] -1,1534 <0,0001] -1,1674 <0,0001
Segl-Seg3 -0,7553 0,0018] -2,1407 <0,0001] 0,0981 0,5777
Segl-Segd -1,5737 <0,0001] -1,1495 <0,0001] 1,2422 <0,0001
Seg2-Seg3 0,8353 0,0002] -0,9873 <0,0001] 1,2654 <0,0001
Seg2-Segd 0,0169 0,9469] 0,0039 0,9848] 2,4095 <0,0001
Seg3-Segd -0,8184 0,0010] 0,9912 <0,0001}] 1,1441 <0,0001

Quadro A 8: Diferencas dos scores de concordancia comas afirmagdes p, j e u

p ] u
Diferenca p Diferenca p Diferenca p
Segl-Seg2 0,2132 0,4500] 1,5305 <0,0001 -0,7405 0,0128
Segl-Seg3 -0,5694 0,0343 1,1501  <0,0001 -0,9331 0,00lOI
Segl-Segd 0,6547 0,0359] 1,2655 <0,0001 -1,0852 0,0010
Seg2-Seg3 -0,7826 0,0015] -0,3804 0,0960] -0,1926 0,4401
Seg2-Segd 0,4415 0,1259] -0,2650 0,3287] -0,3447 0,2479
Seg3-Segd 1,2242  <0,0001 0,1154 0,6520]  -0,1521 0,5885

Quadro A 9: Ranking dos scores médios, por segmento, dos tipos de carne nas 3 dimensdes perceptuais
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Quadro A 10; Scores médios, por segmento, dos tipos de carne nas 3 dimensdes perceptuais

Segl Seg2 Seg3 Seg4
Diml Dim2 Dim3] Diml Dim2 Dim3}] Diml Dim2 Dim3] Diml Dim2 Dim3
-1,276 -0,171 -0,246]-1533 0,391 0,088[-1,409 0,280 -0,124]-1,413 -0,078 -0,057
-0,003 -0,107 -2,047] 0,281 0,421 -1,632| 0,327 0,635 -1,438] 0,169 0,437 -1,700
| 0,340 -0,241 -0,872| 0,667 -0559 -0,268] 0,741 -0,109 -0,568] 0,736 -0,417 -0,387
0,506 -0,291 0,546] 0,626 -0,348 0,947] 0,514 -0,238 0,755] 0,753 -0,197 0,954
0,342 -0,821 -0,330| 0,711 -0,919 -0,120] 0,715 -0,776 0,151] 0,914 -0,948 -0,067
-0,552 0,548 0,373]-0,363 0,650 0,616[-0,431 0,552 0,558]-0,763 0,415 0,350
-0,927 -0,432 0,771]-1,209 -0,823 0,681)-1,111 -0,726 0,768]-1,317 -0,319 0,658
0,613 1,007 0,116) 0996 0,841 0,308) 0,997 1,103 0,351] 0,989 0,710 0,222

I 0O >

< (UM T

Quadro A 11: PREFMAP - resultados da estimacdo métrica para o segmento 1, com mapa perceptual comum

(fase 4)
Cosenos
Ind. | Diml Dim2 Dim3 | Corrdl. F p
51 0,0784 0,7349 0,6736| 0,991 76,963 0,001
6] 0,2521 0,5840 0,7716/ 0,701 1,288 0,393
71 0,1177 0,7588 0,6406| 0,934 9,115 0,029
11} 0,7677 -0,2982 0,5672| 0,979 30,979 0,003
33] 0,3103 0,2559 0,9155| 0,817 2,683 0,182

451 0,2263 0,9320 0,2830| 0,743 1641 0,315
46| 0,1944 0,2763 0,9412| 0,856 3,666 0,121
62] 0,0886 0,0723 0,9934| 0,805 2447 0,204
0,8070 -0,5535 0,2058| 0,929 8,468 0,033
66] 0,0074 0,8136 0,5813] 0,537 0,539 0,681
68] 05343 0,7276 0,4304| 0,885 4,793 0,082
73] 0,7971 -0,0048 0,6039] 0,877 4,453 0,092
75] 05345 0,6981 04764 0,877 4,464 0,091
76] 0,5551 0,7421 0,3756] 0,962 16,511 0,010]
771 0,2949 0,3342 0,8952| 0,926 8,059 0,036
79 05254 0,1945 0,8283| 0,819 2,711 0,180]
80l 05642 0,2950 0,7711] 0,892 5205 0,072
81] 0,6649 -0,2061 0,7179] 0,780 2,067 0,247
S.M.] 0,4606 04329 0,7749] 0,973 23,858 0,005
RMS: Root Mean Square 0,858
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Quadro A 12: PREFMAP - resultados da estimacao métrica para o segmento 1, com mapa perceptual comum

(fase 3)
Coordenadas Pesos
Ind. Diml Dim2 Dim3 |Diml Dim2 Dim3| Correl. F p F3-4 p
5] -8,6878 -79,9601 -72,9473| - - - 0,991 43550 0,005/ 0,018 0,902
6] 05704 14870 2/4112| + + + 0,709 0,759 0,615/ 0,070 0,808
71 -0,3424 -1,2707 -0,7534| - - - 0,984 22,873 0,014| 9,058 0,057
11] -2,3547 05759 -15072( - - - 0,986 25,677 0,012| 1,362 0,328
331 -0,7534 -0,7337 -15777| - - - 0,843 1,839 0,322| 0,438 0,555
451 0,7071 3,4146 1,2122| + + + 0,746 0944 0541| 0,038 0,858
46] 03756 05328 2,8170| + + + 0,868 2,288 0,261| 0,241 0,657
62| -0,1280 -0,2184 0,7515( + + + 0,987 29,353 0,010| 39,472 0,008
64 13022 -1,2874 04742 + + + 0,942 5,923 0,088| 0,631 0,485
66| -0,1844 -0,0271 0,2655 + + + 0,938 5,452 0,098| 14,663 0,031
68| 0,7489 1,0077 0,8482| + + + 0,909 3546 0,163| 0,741 0,453
73] -0,8417 -0,2623 -0,4017| - - - 0,953 7,408 0,066|] 4,519 0,124
750 05560 0,7038 0,7565| + + + 0,916 3,894 0,147| 1,272 0,341
76| -1,9475 -2,6204 -1,0968( - - - 0,970 11,834 0,035| 0,761 0,447
771 04339 04371 1,9784| + + + 0,949 6,750 0,074 1,259 0,344
791 -6,9657 -2,7760 -10,5937( - - - 0,819 1530 0,379] 0,006 0,943
80] 1,0038 0,3562 1,7216| + + + 0,909 3584 0,161 0,536 0,517
81 -1,3026 0,0797 -1,1105[ - - - 0,797 1302 0431] 0,218 0,672
S.M.] 16517 14615 3,1872| + + + 0,979 17,364 0,021| 0,835 0,428

RMS: Root Mean Square 0,905
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Quadro A 13: PREFMAP - resultados da estimacao métrica para o segmento 2, com mapa perceptual comum
(fase 4)

Cosenos
Ind. ] Diml Dim2 Dim3 | Correl. F p
17] 0,5244 00640 0,8491| 0851 3,499 0,129
21} 0,3142 10,8398 -0,4427( 0,908 6,275 0,054
22 0,7928 0,5233 0,3125( 0,979 30,728 0,003
23] 05509 0,8228 0,1397( 0,818 2,700 0,181
25| 0,8206 -0,0130 0,5713| 0,440 0,321 0,811
32] 05542 0,2833 0,7827| 0,952 12,758 0,016
0,5909 -0,4085 0,6957| 0,881 4,624 0,087
371 04569 -0,6979 0,5515| 0,735 1,566 0,329
38] 04260 0,1575 0,8909| 0,685 1,177 0,423
41] 0,8128 -0,5632 0,1489| 0589 0,708 0,596
43] 0,4064 -0,4542 0,7928/ 0,731 1,532 0,336
0,8031 0,5110 0,3063| 0,936 9,483 0,027
48] 05851 05531 0,5931| 0,800 2,373 0,211
50} 0,6003 -0,1353 0,7882( 0,759 1,810 0,285
51} 05215 0,6661 05333 0,873 4,256 0,098
52 0,6089 0,7566 0,2382( 0,902 5,816 0,061
57] 08058 -0,4223 04151| 0,497 0437 0,739
59] 06768 05186 0,5225( 0,912 6,573 0,050]
65 0,3854 0,2970 0,8736( 0,893 5,260 0,071
72} 0,6528 -0,1160 0,7486( 0,959 15,081 0,012
78] 0,2930 -0,4910 10,8204 0,797 2,318 0,217
83] 0,7934 -0,4659 0,3917( 0,944 10,937 0,021
85] -0,0371 -0,1365 0,9899| 0,895 5,384 0,069
91] 0,3465 -0,1933 0,9179( 0,839 3,181 0,146
94] -0,4031 -0,2581 0,8780] 0,752 1734 0,298
s.M.] 06378 0,1588 0,7537] 0937 9,673 0,026
RMS:. Root Mean Square 0,825
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Quadro A 14: PREFMAP - resultados da estimacao métrica para o segmento 2, com mapa perceptual comum

(fase 3)
Coordenadas Pesos
Ind. Diml Dim2 Dim3 [Diml Dim2 Dim3| Correl. F p F3-4 p
17} -0,8210 -0,3437 -0,9325| - - - 0,897 3,09 0,190 1,245 0,346
21] -0,5685 -1,2870 0,6327| - - - 0,951 7,051 0,070 2468 0,214
22| -9,4182 -6,3600 -3,5448| - - - 0,979 17,726 0,020] 0,074 0,803
23] 01829 0,2858 0,1883| + + + 0,947 6,492 0,078/ 6,577 0,083
251 04357 -0,2761 05279 + + + 0,483 0,229 0,906| 0,156 0,719]
32] 6,0102 29015 8,8455| + + + 0,952 7,284 0,067 0,041 0,852
34 -12553 04725 -1,1635| - - - 0,897 3,072 0,192|] 0422 0,562
371 0,903 -0,8420 0,5495| + + + 0,791 1256 0,443 0,690 0,467
38] 0,0705 -0,1712 0,6323| + + + 0,842 1829 0,324 2,479 0,213
41] 10,7602 -0,9222 0,2680| + + + 0,609 0,442 0,777 0,113 0,759
43] 0,0318 -0,5103 0,5207| + + + 0,881 2595 0,230] 3,227 0,170
44 15343 0,8288 0,7509| + + + 0,950 7,004 0,071 0,824 0,431
48] -2,7873 -2,7246 -2,5415| - - - 0,804 1,368 0,415 0,047 0,842
50] -0,5893 -0,1754 -0,4341| - - - 0,866 2,253 0,265 2,095 0,244
51 0,3747 04508 0,6687| + + + 0,937 5361 0,100 2,831 0,191
520 0,8915 1,0735 0,5164| + + + 0,924 4,374 0,128/ 0,823 0,431
571 -0,4969 -0,1036 -0,0652| - - - 0,640 0521 0,732 0,829 0,430]
59 0,7061 0,4178 0,7838| + + + 0,952 7,329 0,067| 2450 0,215
65| -17,2431 -13,4087 -38,5669| - - - 0,893 2,958 0,200f 0,000 0,998
72] -1,9423 0,0457 -1,9188| - - - 0,967 10,870 0,039] 0,775 0,443
78] 0,0954 -0,7387 08841 + + + 0,854 2,019 0,295 1,045 0,382
83] -1,3874 0,4389 -0,4983| - - - 0,964 9,810 0,045/ 1590 0,296
85| -0,2537 -0,5130 1,8846| + + + 0923 4316 0,130] 1,023 0,386
91] -0,8925 0,276 -1,7755| - - - 0,856 2,052 0,291| 0,310 0,617
94] 11105 05644 -2,7305| - - - 0,758 1016 0,516] 0,071 0,807
S.M.] 25847 04236 3,3694| + + + 0,941 5828 0,090] 0,188 0,694

RMS: Root Mean Square 0,869
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Quadro A 15: PREFMAP - resultados da estimacao métrica para o segmento 3, com mapa perceptual comum

(fase 4)
Cosenos
Ind. ]| Diml Dim2 Dim3 | Correl. = p
2] 0,6826 0,4979 05350 0,885 4,799 0,082

3] 0,7430 0,1401 0,6544| 0,797 2,317 0,217
0,5637 0,3998 0,7228| 0,912 6,607 0,050]
13] 0,3188 -0,1899 0,9286f 0,712 1,374 0,371
14} 0,2901 -0,2231 0,9306f 0,936 9,403 0,028
15] 0,3861 -0,4669 0,7955 0,870 4,146 0,102
18] 0,2413 0,6953 0,6771| 0,875 4,348 0,095
19] 04321 04572 07774 0841 3,211 0,145
201 0,1917 04609 0,8665| 0,831 2,977 0,160]
241 0,7615 05490 0,3446] 0,866 4,007 0,107
27] 0,2771 0,0235 0,9606| 0,886 4,846 0,081
28] 0,2935 -0,0271 0,9556] 0,916 6,971 0,046
29| 0,6145 -0,4255 0,6643|] 0,961 16,252 0,011
301 0,2651 -0,1277 0,9557| 0,753 1,742 0,296
311 0,3029 -0,1990 0,9320| 0,922 7,519 0,040}
351 04738 -0,3169 0,8217] 0,900 5,679 0,063
36] 05234 -05274 0,6693| 0,971 22,347 0,006
39] 0,2864 0,6373 0,7154] 0,868 4,057 0,105
40f 0,2398 -0,1440 0,9601| 0,833 3,030 0,156
421 0,4598 0,7978 0,3900|] 0,856 3,652 0,121
49| 05637 0,3998 0,7228| 0,912 6,607 0,050]
53] 0,7086 -0,0452 0,7042| 0,829 2,922 0,164
551 05116 -0,4315 0,7430| 0,968 20,059 0,007
56] 0,3279 -0,8372 0,4377| 0,642 0,934 0,502
58] 0,3242 -0,7876 0,5240| 0,757 1,792 0,288
60] 0,4545 -0,4233 0,7837] 0,935 9,311 0,028
67] 0,3509 -0,3202 0,8799] 0,936 9,375 0,028
69] 0,6493 0,4408 0,6198| 0,876 4,379 0,094
74 09155 -0,2502 0,3150| 0,943 10,683 0,022
82] 0,9390 0,2282 0,2573] 0,912 6,556 0,050]
04611 -0,1503 0,8745 0,976 26,415 0,004
86] 0,5486 -0,2389 0,8012| 0,979 31,109 0,003
871 0,1954 -0,6448 0,7389| 0,791 2,224 0,228
88] 0,4647 -0,1696 0,8691] 0,917 7,008 0,045
S.M.] 0,5297 -0,0040 0,8482f 0,983 37,565 0,002
RMS: Root Mean Square 0,879
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Quadro A 16: PREFMAP - resultados da estimacao métrica para o segmento 3, com mapa perceptual comum

(fase 3)
Coordenadas Pesos
Ind. Diml Dim2 Dim3 [Diml Dim2 Dim3| Correl. F p F3-4 p
2l 12619 0,7903 1,2300( + + + 0,900 3,198 0,183] 0433 0,558
3] 21,0635 3,7399 18,8106 + + + 0,797 1,304 0,431 0,001 0,977
4 18665 1,1898 2,7269| + + + 0,918 4,032 0,141 0,212 0,677
13] -0,6208 -0,0076 -1,1703| - - - 0,744 0929 0,546 0,306 0,619]
14 -12,3880 9,1163 -39,0501| - - - 0,936 5,301 0,101] 0,006 0,943
15| 0,3494 -0,9144 11,1990 + + + 0,899 3,159 0,186 0,805 0,436
18| -1,5857 -4,2981 -3,8318| - - - 0,877 2,510 0,238/ 0,060 0,822
19] -0,7806 -0,8946 -0,9739| - - - 0,884 2,670 0,223] 1014 0,388
20 -0,3753 -0,7200 -0,7584| - - - 0,923 4,307 0,130] 3,258 0,169]
24 16603 1,0654 0,9305| + + + 0,877 2,494 0,239] 0,240 0,658
271 -0,8191 -0,3198 -2,0981| - - - 0,902 3,277 0,178 0,475 0,540]
28] -0,8444 -0,2055 -2,0469| - - - 0,933 5,061 0,107] 0,732 0,455

29| -7,4139 4,7380 -7,7188
30 -04544 -0,1373 -0,8708

0962 9,241 0,049] 0,030 0,874
0,817 1500 0,385| 0,902 0,412

+
+
+

31} 13,6891 -9,3830 42,7964 0922 4,235 0,133] 0,003 0,960]
35| -16159 0,6897 -2,3842( - - - 0,907 3,461 0,168] 0,203 0,683
36| 1,7438 -2,2114 25631 + + + 0,975 14,746 0,026/ 0,490 0,534
391 -09201 -19186 -1,7602( - - - 0,881 2,593 0,230/ 0,308 0,618
40] -0,6980 0,0410 -1,9530| - - - 0,850 1,950 0,305 0,299 0,623
421 -0,7528 -1,2486 -0,3857| - - - 0,902 3,287 0,178] 1,319 0,334
49] 18665 1,1898 2,7269| + + + 0918 4,032 0,141 0,212 0,677
53] -3,6063 -0,0482 -3,3038[ - - - 0831 1673 0,351] 0,037 0,860]
55| 22472 -2,3190 3,6291| + + + 0,971 12,345 0,033] 0,265 0,642
56 -0,7096 1,0692 -0,6036( - - - 0,655 0,565 0,708] 0,093 0,780
58] -1,9803 4,0008 -2,8041( - - - 0,759 1,017 0,515 0,015 0,910
60 -11,5580 10,3263 -19,5154 - - - 0,935 5246 0,102] 0,004 0,954
67] 0,8896 -1,2483 2,7932 + + + 0,943 6,028 0,086 0,376 0,583
69] 0,7265 0,3537 0,9662| + + + 0911 3,656 0,158] 1,114 0,369]
74 -52725 1,1237 -1,6555( - - - 0944 6,185 0,083 0,078 0,798
821 10045 0,0233 04210 + + + 0944 6,130 0,084] 1,651 0,289]
841 23993 -1,1088 4,9988( + + + 0,978 16,521 0,022 0,319 0,612
86| 2,7988 -15664 4,4546( + + + 0,981 19,649 0,017] 0,354 0,594
871 -0,0777 -0,6257 0,5066( + + + 0944 6,090 0,085 7,254 0,074
88| 0,6063 -0,5557 1,5776] + + + 0940 5690 0,092] 1,118 0,368

S.M.] -18,4992 -0,1264 -29,2313| - - - 0,983 21,190 0,015] 0,008 0,934
RMS: Root Mean Square 0,899
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Quadro A 17: PREFMAP - resultados da estimacao métrica para o segmento 4, com mapa perceptual comum

(fase 4)
Cosenos
Ind. | Diml Dim2 Dim3 | Correl. F p
1] 0,9980 0,0290 -0,0565| 0,573 0,653 0,622

8] 0,0934 0,5382 0,8376] 0,832 3,006 0,158
9 09470 0,2823 0,1532|] 0,933 8,938 0,030]
10} 0,9040 0,3179 0,2858] 0,799 2,359 0,213
12y 09139 -0,2566 -0,3145| 0,822 2,774 0,175
16} 03721 -0,5447 0,7516] 0,816 2,662 0,184
26] 08974 03131 -0,3108) 0,896 5,458 0,067
471 0,9611 -0,1723 0,2158| 0,408 0,266 0,847
01774 0,1655 09701 0,741 1,620 0,319
o
63

0,5732 -0,3307 0,7497| 0,968 19,686 0,007
0,2081 0,2928 0,9500( 0477 0,393 0,766
701 0,8607 -0,5069 -0,0482 0,885 4,794 0,082
711 04302 04742 0,7681( 0,751 1,720 0,300}
89 04281 0,7307 0,5318( 0,919 7,289 0,042
90} 0,5530 0,5102 0,6587] 0,853 3,574 0,125
921 09217 0,3869 -0,0276( 0,778 2,047 0,250
93]_0,7542 -0,2361 0,6127] 0572 0,648 0,624
S.M.] 07931 02172 05691] 0941 10,277 0,024
RMS: Root Mean Square 0,782

Quadro A 18: PREFMAP - resultados da estimacao métrica para o segmento 4, com mapa perceptual comum

(fase 3)
Coordenadas Pesos
Ind. Diml Dim2 Dim3 |[Diml Dim2 Dim3| Correl. F p F3-4 p

1] 01637 -0,2560 0,0748| + i i 0,780 1,164 0,469 2,140 0,240)

8] 01662 17674 3,2593| + + + 0839 1,780 0,332 0,110 0,762
9 11,7115 0,299 04017 + + + 0,946 6,429 0,079| 0,728 0,456
10] -95,9398 -33,9362 -30,1811| - - - 0,799 1,324 0,426] 0,000 0,999
12] 1,1589 -0,6441 -0,3684( + + + 0842 1,821 0,325| 0,339 0,601
16] 2,0304 -35121 4,5728| + + + 0,818 1513 0,382] 0,021 0,894
26] 08336 00898 -0,2588| + + + 0,939 5551 0,095 1,948 0,257
471 -0,4664 -0,2161 0,0318| - - - 0599 0419 0,790| 0,899 0,413
541 -0,2963 -0,3686 -0,5053( - = = 0931 4,867 0,112 7,142 0,076
61] 21463 -1,6122 31456 + + + 0,971 12,539 0,032 0,372 0,585
63] -0,2571 -04570 -0,5244( - = = 0594 0,408 0,797 0579 0,502
701 -09779 0,998 0,1389| - - - 0,933 5025 0,108] 2,027 0,250}

71 -0,8382 -0,9844 -1,0686( - - z 0,782 1,184 0463| 0,377 0,583

89] 13050 2,2800 19477 + + + 0,926 4532 0,122| 0,267 0,641

90] 05026 0,3696 09156 + + + 0901 3241 0,181 1,337 0,331

921 04911 00183 0,0743| + + + 0861 2,157 0,277| 1,588 0,297

93]_-0,3865 -0,2037 -0,0677( - - z 0921 4,215 0,133] 10,367 0,049

S.M.] -68698 -20970 -4,7010| - - - 0,942 5877 0,089 0,044 0,847]
RMS: Root Mean Square 0,853
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Quadro A 19: PREFMAP - resultados da estimagao ndo métrica para o segmento 1, com mapa per ceptual

comum
Fase 3 Fase 4
Coordenadas Pesos Cosenos

Ind] Diml Dim2 Dim3 [Diml Dim2 Dim3 Correl. F F3-4 Diml Dim2 Dim3 |Correl. F

5] -8,678 -79,872 -72,866 | - - - | 1,000 1000,000 1000,000} 0,078 0,735 0,674 | 1,000 1000,000
6] 0179 0,831 2148 | + + + | 0,913 3,778 05891 0,155 0,463 0,873 ] 0,895 5,395
7] -0342 -1271 -0,753| - - - | 1,000 1000,000 1000,000} 0,120 0,682 0,722 | 0,985 42,912
111 -2,355 0,576 -1507| - - - | 1,000 1000,000 1000,000§ 0,768 -0,298 0,567 [ 1,000 1000,000

33] -0,676 -0,620 -1,112
45] -0,387 -2,498 -0,230

0,998 242,107 56,618 | 0,293 0,301 0,907 | 0,969 20,392
0,900 3,181 0,232] 0,063 0,983 0,175 ] 0,891 5,154

46] 0,266 0,636 2572 | + + + | 0,967 10,851 0251] 0,129 0,379 0,917 | 0,964 17,699
62] -0,128 -0,218 0,752 | + + + | 1,000 1000,000 1000,000} 0,128 0,230 0,965 | 0,954 13,501
64] 138 -095 0823| + + + | 0,998 159,371 4,704] 0,901 -0,365 0,234 ]| 0,994 109,517
66] -0,207 0,013 0291 | + + + | 0998 242,954 260,366 | -0,098 0,954 0,284 | 0,854 3,602
68] 0367 0162 0158 | + + + | 0,992 44,132 11,904 | 0,656 0,676 0,336 | 0,958 14,728
73] -0,787 -0,342 -0535| - - - | 0,999 597,724 33,231] 0,763 0,120 0,635 | 0,992 86,763
75] 0476 0412 0462 | + + + | 0,990 35,976 9,097] 0485 0,776 0,404 | 0,958 14,858
76] -1,875 -2461 -1,032| - - - | 1,000 1000,000 1000,000f 0,557 0,741 0,375] 0,996 147,199
77) 0497 0,727 2690 | + + + | 0999 352,455 2,049] 0,247 0,364 0,898 | 0,998 371,792

791 -1531 -0961 -2196| - - - | 0,974 13,893 0,883] 0,474 0,210 0,855 | 0,966 18,778
80] 0966 0,168 1,863 | + + | 0,987 27,571 -0,523| 0,513 0,146 0,846 | 0,989 59,658
81] 0589 -0367 0404 | + 0,949 6,852 0,937] 0,892 -0,072 0,447 ] 0,933 8,966

+ [+ +
+

SM.] 1355 1200 2614| + + | 0,996 102,886 7,167 ] 0,468 0,445 0,764 | 0,988 53,032

RMS: Root Mean Squar: 0,982 RMS: Root Mean Square= 0,962
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Quadro A 20: PREFMAP - resultados da estimagao ndo métrica para o segmento 2, com mapa per ceptual

comum
Fase 3 Fase 4
Coordenadas Pesos Cosenos
Ind] Diml1  Dim2 Dim3 [Diml1DimzDimJ Correl. F F3-4 Diml Dim2 Dim3 [Correl. F
17] -0,572 -0,372 -0,759 - - - | 0,999 665118 133,749 | 0,437 0,184 0,880 | 0,974 24,636
211 -0,579 -1,299 0,640 - - - | 0,993 53,569 -0,313 | 0,215 0,897 -0,387 | 0,994 106,492
22] -9414 -6,576 -3,827 - - - | 1,000 1000,000 1000,000f 0,765 0541 0,349 | 1,000 1000,000
23] 0,183 0,286 0,188 | + + + | 1,000 1000,000 1000,000f 0,443 0,862 -0,248 | 0,974 24,213
25] 0540 -0,263 1,138 | + + + | 0,829 1,643 0,441 | 0,556 -0,003 0,831 | 0,800 2,376
32) 9,473 4577 13,923 | + + + | 1,000 1000,000 1000,000| 0,549 0,273 0,790 | 1,000 1000,000
34} -0,788 0,365 -1,041 = = = 0,997 111,427 8,428 | 0,451 -0472 0,757 | 0,987 51,017
37] 0,105 -0,883 0259 | + + + | 0,967 10,779 1,208 | 0,197 -0,960 0,198 | 0,953 13,280
38] 0,073 -0,195 0,623 | + + + | 0,986 25,733 9,400 | 0,357 0,251 0,900 | 0,940 10,057
41] 0,805 -0,335 0,384 | + + + | 0,938 5,515 1,926 | 0,958 -0,067 0,279 | 0,896 5,449
43 0,082 -0,520 0,618 | + + + | 0998 164,400 129,442 | 0,433 -0,336 0,836 | 0,894 5,317
4] 1,156 0,647 0,493 | + + + | 0998 173,635 7,981 | 0,766 0,587 0,263 | 0,992 83,363
48] -0,984 -1,131 -0,799 - - - | 0,979 17,043 4,189 | 0,557 0,584 0,591 | 0,948 11,866
50f -0,467 -0,184 -0,395 - - - | 0,999 256,833 77,300 | 0,414 -0,365 0,834 | 0,960 15,775
51) 0,373 0,332 0611 | + + + | 0,994 58,359 16,460 | 0,437 0,738 0,515 | 0,958 14,867
52] 0,495 0,379 0,230 | + + + | 0,994 62,542 12,607 | 0,593 0,801 -0,086 | 0,969 20,295
57] -0,524 -0,049 0,030 - - - | 0,890 2,859 1,147 |-0,071 -0,980 0,188 | 0,844 3,308
59] 0,611 0,350 0,622 | + + + | 0997 126,198 8,427 | 0,685 0,584 0,436 | 0,989 57,915
65] -1,155 -1,189 -2,150 - - - | 0,998 170,588 7,103 | 0,363 0,378 0,852 | 0,993 89,113
72] -1,942 0,046 -1,919 - - - 1,000 1000,000 1000,000| 0,653 -0,090 0,752 ] 0,999 573,234
78] 0,084 -0,737 0,874 | + + + | 0,970 11,796 1,898 | 0,535 -0,557 0,635 | 0,950 12,326
83] -1,206 0,243 -0,407 - - - | 0,999 359,462 14,813 | 0,873 -0,346 0,344 | 0,994 106,516
85] -0,381 -0,767 3350 | + + + | 0,987 27,957 0,742 [-0,069 -0,162 0,984 | 0,984 39,577
91] -0,510 0,082 -0,722 - - - | 0,997 119,421 22,835 | 0,339 -0,338 0,878 | 0,973 23,474
941 3,125 0,846 -4,617 - - - | 0,895 3,019 -0,011 |1-0,573 -0,213 0,792 | 0,895 5,393
SM.| 4,497 0,769 5793 | + + + | 0,995 80,965 0,892 | 0,629 0,139 0,765| 0,994 110,649
RMS: Root Mean Square= 0,977 RMS: Root Mean Square= 0,956
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Quadro A 21: PREFMAP - resultados da estimagao ndo métrica para o segmento 3, com mapa per ceptual

comum
Fase 3 Fase 4
Coordenadas Pesos Cosenos
Ind] Diml Dim2 Dim3 |DimlDim2Dim3 Correl. F F3-4 Diml Dim2 Dim3 [Correl. F
2| 0899 0246 0603| + + + |0,988 30,077 0,623 | 0,778 0,181 0,602 | 0,985 44,046
3] 7556 1,001 6677 + + + 0,988 31,665 0,202 | 0,764 0,114 0,635 |0,988 52,661
4] -55,311 -37,896 -75,237 | - - - | 0,996 88,176 -0,042 | 0,542 0,379 0,750 0,99 159,026
13] -0432 -0,126 -0,261| - - - 10,881 2,594 -0,588 | 0,164 -0,904 0,396 | 0,905 6,059
14] 0694 0358 -1,804| - - - 10,998 151,258 8,951 | 0,248 -0,271 0,930 | 0,990 66,502
15] 0,133 -0585 0,745| + + 4+ (0998 173,741 56,503 | 0,262 -0,608 0,749 | 0,956 14,306
18] -1511 -2421 -2,925| - - - 0,999 293,484 7,989 | 0,329 0,533 0,780 |0,995 141,473
19] -0803 -0915 -1,029| - - - [1,000 1000,000 1000,000| 0,346 0,533 0,773 10,994 106,463
20] -0,381 -0,709 -0,771| - - - | 1,000 1000,000 1000,000| 0,330 0,537 0,776 | 0,993 91,397
241 0440 0184 0220]| + + + 0,990 38,083 8,786 | 0,793 0,578 0,193 0,961 16,240
271 -0590 -0,396 -0956| - - - 10,997 140,784 24553 | 0,388 0,140 0,911 | 0,975 26,063
28] -0694 -0249 -1,324| - - - 10,999 325,232 44,623 | 0,348 0,014 0,937 | 0,982 35,174
29] -9473 6,157 -10,293 | - - - | 1,000 1000,000 1000,000| 0,603 -0,416 0,681 | 1,000 1000,000
30] -0,382 -0,033 -0502]| - - - | 0,995 75,227 53,337 | 0,192 -0,229 0,954 | 0,903 5,859
31] -0469 0,093 -0938| - - - | 0,996 88,973 11,540 | 0,231 -0,302 0,925 | 0,980 31,578
35] -0866 0,307 -1,339| - - - 10,998 156,097 13,401 | 0,430 -0,313 0,847 | 0,987 49,670
36] 1,744 -2211 2563| + + + |1,000 1000,000 1000,000| 0,523 -0,527 0,669 | 1,000 1000,000
39] -0925 -1576 -1555]| - - - 10,999 414,802 12,142 | 0,342 0,564 0,752 0,995 145,028
40| -0401 -0,025 -0,536| - - - | 0,994 58,613 24,626 | 0,350 -0,214 0,912 | 0,940 10,127
42| -0672 -1,121 -0,300 | - - - 10,987 27,499 6,893 | 0,397 0,730 0,556 | 0,955 13,896
49| -55,311 -37,896 -75237 | - - - | 0,996 88,176 -0,042 | 0,542 0,379 0,750 |0,996 159,026
53] -1,961 -0995 -3,016]| - - - | 0,968 11,220 0,314 | 0,479 0,183 0,859 | 0,965 17,928
55] 2248 -2319 3632| + + + |1,000 1000,000 1000,000| 0,512 -0,431 0,743 | 1,000 1000,000
56] -0,212 1,024 -0,198| - - - 10,929 4,746 0,415 | 0,054 -0,996 0,067 | 0,919 7,250
58| 0377 -69,408 29090 + + + |0,968 10,986 -0,015 | 0,002 -0,924 0,383 | 0,968 19,633
60] -3420 2,708 -5429| - - - | 0,996 85,807 0,808 | 0,462 -0,418 0,783 10,994 119,910
67] 0962 -1278 2659| + + + [0998 210,100 -0,135 | 0,377 -0,366 0,851 0,998 391,157
69] 083 0173 0635| + + + 10,988 31,055 0,314 | 0,768 0,150 0,623 | 0,987 49,859
741 -13970 2527 -3573| - - - | 1,000 1000,000 1000,000| 0,954 -0,182 0,240 | 1,000 1000,000
82l 0982 -0009 0384 + + + |0999 277,806 15,406 | 0,948 0,197 0,249 | 0,992 79,380
84| 2399 -1,109 4999| + + + |1,000 1000,000 1000,000| 0,461 -0,150 0,875 | 1,000 1000,000
86] 2,799 -1566 4455| + + + |[1,000 1000,000 1000,000| 0,549 -0,239 0,801 | 1,000 1000,000
87] -0073 -0590 0547 + + + |0998 191950 151,019 | 0,356 -0,346 0,868 | 0,895 5,339
83| 0409 -0433 1,183 | + + + | 0,999 546,714 44,071 | 0,497 0,071 0,865 | 0,989 60,696
SM.] -3232 -0035 -4592| - - - 10,999 513,489 9,900 | 0,544 -0,041 0,838 10,997 211,275

RMS: Root Mean Square = 0,990

RMS: Root Mean Square =

0,976
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Quadro A 22: PREFMAP - resultados da estimagao ndo métrica para o segmento 4, com mapa perceptual

comum
Fase 3 Fase 4
Coordenadas Pesos Cosenos
Ind] Diml Dim2 Dim3 [Dim1Dim2Dim3 Correl. F F3-4 Diml Dim2 Dim3 |Correl. F
1] 0517 -0,329 0292| + + + | 0,958 8,288 4,019 | 0,967 -0,056 0,250 | 0,898 5,535
8] 0150 1220 2583 + + + | 0,983 22,013 2,242 1 0,119 0,506 0,854 | 0,971 21,827
9 1654 0239 0341 + + + [ 0,998 237,947 6,116 | 0,965 0,240 0,102 | 0,995 138,316
10] -2,265 -1510 -0,286| - - - 10,929 4,757 -0,071] 0,892 0,433 -0,133 | 0,931 8,693
12]-23597 5204 1590 | - - - 10,991 40,210 0,035 | 0,971 -0,229 -0,066 | 0,991 70,645
16] -0446 0979 -0523| - - - 10,959 8,503 1,230 | 0,196 -0,799 0,568 | 0,941 10,334
26] 0666 0024 -0114| + + + | 0,996 93,948 13,782 | 0,961 0,226 -0,161 | 0,978 28,762
47] -0,624 -0,218 0,057 | - - - 10,885 2,709 3,657 | 0,990 -0,109 0,086 | 0,720 1,437
54 -0,297 -0,369 -0507 | - - - | 1,000 1000,000 1000,000f 0,360 0,254 0,898 | 0,948 11,937
61] 2,089 -1616 3,030 + + + [ 1,000 1000,000 1000,000( 0,580 -0,361 0,730 | 1,000 1000,000
63] 0,129 -0464 -0575| - - - 0912 3,727 3,550 [-0,410 0,254 0,876 | 0,796 2,312
70] -1,080 07242 0,181 - - - 10,995 80,997 1,923 | 0,968 -0,245 -0,050 | 0,992 87,226
71] -1,860 -2,886 -2,676| - - - | 0,951 7,163 0,032 | 0,371 0,628 0,684 | 0,951 12,585
89] 1,700 4,031 3628 + + + [0,998 153,053 0,428 ] 0,320 0,705 0,634 10,997 237,952
90} 0408 0151 0893 + + + | 0,978 16,603 1,381 | 0,521 0,413 0,747 | 0,968 19,790
92] 0,322 0,055 0121 + + + | 0,995 79,879 52,752 | 0,886 0,464 0,021 | 0,909 6,380
93] -0415 -0,100 -0,257 | - - - 10998 230,673 268484 | 0,289 -0,416 0,862 | 0,841 3,213
SM.|] -3873 -1,293 -2991| - - - 10,990 37,068 0,851 | 0,750 0,209 0,628 | 0,987 51,036

RMS: Root Mean Square = 0,973

RMS: Root Mean Square =

0,934

Quadro A 23: PREFMAP - resultados da fase 4 para 0 segmento 1, com mapa perceptual especifico

Métrica Mondétona
Ind ] Diml Dim2 Dim3 | Corrdl. F p Diml Dim2 Dim3 | Correl.
5| 0089 0581 0,809 | 0,994 110,019 0,000] 0,089 0,581 0,809 | 1,000
6] 0277 0405 0,871]| 0,633 0,892 0,518] 0056 0,152 0,987 | 0,924
7| 0,195 0,668 0,718 | 0,904 5983 0,058] 0,378 0,378 0,845| 0,978
11] 0,747 -0,382 0544 0,985 42,274 0,002] 0,747 -0,382 0,544 | 1,000
33] 0296 0,027 0,955 | 0,839 3,167 0,147]| 0247 0,100 0,964 | 0,980
45| 0,385 0,904 0,184 0,713 1,378 0,370] 0,276 0,959 0,055 | 0,885
46| 0,166 0,028 0,986 | 0,761 1,831 0,282] 0,061 0,143 0,988 0,944
62] -0,054 -0,158 0,986 | 0,840 3,194 0,146] -0,078 -0,133 0,988 | 0,956
0,805 -0534 0257| 0,944 10999 0,021] 0875 -0,401 0,272 | 0,997
66] -0,051 0,631 0,774 ] 0,513 0475 0,716] -0,122 0,912 0,391 | 0,852
0,650 0535 0,540 0,875 4341 0,09 0,754 0524 0,396 | 0,954
73] 0,843 -0,153 0,516 | 0,868 4,072 0104] 0,775 -0,072 0,628 | 0,987
75] 0,662 0494 0,564 | 0,867 4,052 0105] 0614 0,619 0,489 | 0,953
76] 0,726 0562 0,396 | 0965 17,948 0,009] 0,726 0,563 0,395 | 0,999
771 0287 0,077 0,955 0,920 7,328 0,042] 0,283 0,085 0,955 1,000
79] 0579 -0,044 0,814 ] 0,823 2,797 0,173] 0,465 -0,042 0,884 0,985
80] 0,630 0,041 0,776 | 0,879 4548 0,089 0491 0,007 0,871] 0,989
81] 0,745 -0,364 0,559 | 0,752 1,735 0,298] 0,910 -0,190 0,368 | 0,929
S.M.] 0530 0,189 0,827 | 0,947 11,647 0,019] 0506 0,219 0,835 | 0,995

Root Mean Square =

0,846

Root Mean Square= 0,963
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Quadro A 24: PREFMAP - resultados da fase 4 para 0 segmento 2, com mapa perceptual especifico

Métrica Monoétona

Ind ] Diml Dim2 Dim3 | Correl. F p Diml1 Dim2 Dim3 |Correl.
17} 0648 0,056 0,760 | 0,817 2681 0,182] 0537 0,218 0,815| 0,943
21] 0,278 0,856 -0437| 0,854 3587 0125] 0,203 0,954 -0,219 | 0,987
22] 0812 0525 0,256 | 0,976 26,528 0,004] 0,798 0535 0,279 | 1,000
23] 0532 0842 0,087 0,876 4380 0,094] 0402 0,874 -0,272| 0,993
25] 0,903 0,169 0,3% | 0,438 0317 0814] 0671 0,068 0,739 | 0,788
32] 0626 0,321 0,711] 0,965 18,235 0,009] 0626 0,321 0,711 | 1,000
34] 0650 -0409 0641|0845 3316 0139] 0492 -0441 0,750 | 0,982
37] 0554 -0630 0545 0,696 125 0401] 0,191 -0940 0,281 | 0,938
38] 0515 0,207 0832|0697 1257 0401] 0454 0,240 0,858 | 0,948
41] 0,843 -0510 0,171 0,607 0,779 0564] 0,967 -0,049 0,250 | 0,920
43| 0517 -0421 0,746 0,742 1637 07315] 0,877 -0,137 0,461 | 0,918
44] 0,806 0551 0,216 0,954 13631 0,014] 0,779 059 0,194 | 0,998
48] 0597 0547 0587|0825 2847 0,169] 0,627 0548 0554 | 0,944
50] 0,620 -0,169 0,766 | 0,789 2,193 0,231] 0473 -0,399 0,786 | 0,976
51] 0574 0,701 0423| 0,888 4969 0,078] 0541 0,718 0,438 | 0971
52] 0,617 0,765 0,186 0,922 7574 0,040] 0614 0,788 0,054 | 0,974
57] 0,727 -0468 0503 | 0,551 0581 0,658] -0,044 -0980 0,196 | 0,870
59] 0,690 0574 0442|0935 9280 0,028] 0,721 0,634 0,280 | 0,993
65] 0461 0310 0832|0931 8657 0032] 0471 0322 0,821 | 0,99
72] 0,730 -0,109 0,675| 0,946 11,246 0,020] 0,726 -0,104 0,680 | 1,000
78] 0,392 -0458 0,798 | 0,732 1537 0,335] 0612 -0515 0,601 | 0,921
83] 0,817 -0503 0,283 0,935 9331 0,028] 0,906 -0,326 0,272 | 0,994
85] 0,067 -0100 0,993| 093 8507 0,033]-0,034 -0,153 0,988 | 0,997
91] 0422 -0212 0,881| 0,887 4943 0,078] 0415 -0,336 0,846 | 0,993
94] -0,308 -0246 0,919 ] 0,793 2263 0,223] -0,508 -0,233 0,830 | 0,917
S.M.] 0,702 0,191 0,686 | 0,958 14,758 0,013] 0,703 0,166 0,692 | 0,996

Root Mean Square =

0,832

Root Mean Square =

0,960
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Quadro A 25: PREFMAP - resultados da fase 4 para o segmento 3, com mapa perceptual especifico

Métrica Monétona
Ind | Diml Dim2 Dim3 |Corrd. F p Diml Dim2 Dim3 |Correl.
2] 0630 0617 0,472 | 0,909 6,352 0,053] 0,720 0511 0,469 | 0,985
3] 0,722 0,326 0,611 | 0,810 2540 0,195] 0,734 0,270 0,623 | 0,992
4] 0514 0,537 0,669 | 0,919 7,281 0,043] 0482 0505 0,716 | 0,999
13] 0,282 -0,091 0,955 | 0,691 1,220 0411} 0512 0,017 0,859 | 0,841
14] 0,276 -0,144 0,950 | 0,920 7,383 0,042] 0,228 -0,194 0,954 | 0,985
15] 0,428 -0,408 0,807 | 0,847 3,387 0,135] 0,310 -0,623 0,718 | 0,949
18] 0,178 0,779 0,602 | 0,907 6,164 0,056] 0,243 0,657 0,714 | 0,998
19] 0,388 0,586 0,712 | 0,827 2,878 0,167] 0,295 0,637 0,712 | 0,994
20| 0,134 0589 0,797 | 0,827 2895 0,166] 0,287 0,637 0,715| 0,995
24] 0,695 0,638 0,332 | 0,875 4355 0,095] 0,715 0,648 0,263 | 0,967
27) 0,258 0,142 0,956 | 0,865 3967 0,108] 0,379 0,301 0,875| 0,971
28] 0,254 0,080 0,964 | 0,909 6,319 0,054] 0,321 0,159 0,934 | 0,983
29| 0,638 -0408 0,653| 0,960 15,739 0,011] 0631 -0,405 0,662 | 1,000
30] 0,251 0,047 0,967 | 0,721 1,443 0,355} 0,192 -0,074 0,979 | 0,874
31] 0,291 -0,145 0,946 | 0,925 7,907 0,037] 0,231 -0,081 0,970 | 0,982
35| 0,469 -0,288 0,835 0,896 5458 0,067] 0,447 -0,237 0,863 | 0,982
36| 0564 -0494 0,661 | 0,965 18,162 0,009] 0564 -0,494 0,661 | 1,000
39] 0,233 0,719 0,654 | 0,841 3,212 0,145] 0,287 0,639 0,713 | 0,995
40| 0,228 -0,051 0,972 | 0,807 2487 0,200] 0,387 -0,129 0,913 | 0,923
42] 0,393 0,861 0,323 | 0,870 4163 0,011 0,334 0,865 0,374 | 0,957
49] 0514 0,537 0,669 | 0,919 7,281 0,043] 0482 0505 0,716 | 0,999
53] 0,732 0,010 0,681 0,831 2979 0,160] 0,448 0,312 0,838 0,962
55| 0539 -0401 0,741] 0,965 18,033 0,009] 0539 -0401 0,741 | 1,000
56] 0,270 -0,892 0,363 | 0,688 1,198 0,417] 0,102 -0,995 0,025 | 0,930
58] 0,385 -0,737 0,556 | 0,707 1,335 0,381} 0,069 -0,914 0,400 | 0,937
60] 0454 -0,417 0,787 ] 0,942 10,499 0,023] 0,488 -0,427 0,761 | 0,997
67] 0,369 -0,224 0,902 | 0,928 8,332 0,034] 0401 -0,239 0,884 | 0,995
69] 0,598 0,566 0,567 | 0,894 5283 0,071] 0,752 0,367 0,547 | 0,990
74| 0938 -0,202 0,282| 0,953 13,152 0,015] 0965 -0,146 0,219 | 1,000
82| 0,925 0,287 0,250| 0,917 7,037 0,045] 0,908 0,278 0,314 | 0,995
84| 0471 -0,048 0,881]| 0,968 19,907 0,007] 0468 -0,044 0,883 | 1,000
86] 0568 -0,171 0,805]| 0,980 32,569 0,003] 0568 -0,171 0,805 | 1,000
87| 0,186 -0,685 0,705 | 0,824 2827 0,171] 0,290 -0955 0,063 | 0,927
88] 0,462 -0,123 0,879 ] 0,931 8,657 0,032] 0,490 0,103 0,866 | 0,990
S.M.] 0527 0,116 0,842] 0,974 25,123 0,005] 0,551 0,090 0,830 | 0,998

Root Mean Square =

0,878

Root Mean Square =

0,974
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Quadro A 26: PREFMAP - resultados da fase 4 para o segmento 4, com mapa perceptual especifico

Métrica Monétona
Ind ] Diml Dim2 Dim3 | Corrédl. F p Diml Dim2 Dim3 |Corrdl.
1] 0985 0,113 0,129 | 0,553 0,589 0,654] 0912 -0,080 0,402 | 0,872
8] 0099 0486 0,868 | 0,752 1,731 0,298) 0,224 0515 0,828 | 0,942
9] 0923 0,287 0,257 | 0,914 6,784 0,048] 0949 0,277 0,153 | 0,989
101 0,872 0,369 0,321 | 0,847 3,388 0,135] 0,866 0,493 -0,079 | 0,969
12] 0,955 -0,209 -0,212 | 0,813 2,603 0,189] 0966 -0,257 0,022 | 0,990
16] 0,325 -0,412 0,851 | 0,829 2,938 0,162] 0,192 -0,758 0,624 | 0,956
26| 0,869 0,364 -0,335| 0,923 7,656 0,039] 0,888 0,341 -0,309 | 0,993
47] 0,857 -0,094 0,507 | 0,454 0,347 0,794] 0931 -0,106 0,350 | 0,753
54] 0,245 0,123 0,982 | 0,858 3,707 0,119] 0,282 0,187 0,941 | 0,979
61] 0498 -0,338 0,799 | 0,950 12460 0,017] 0515 -0,370 0,773 | 0,999
63] 0,081 0,218 0,973 | 0,628 0,866 0,528] -0,260 0,225 0,939 | 0,879
70] 0,817 -0560 0,138 | 0,891 5161 0,073] 0,950 -0,300 0,092 | 0,993
71 0341 0391 0,855 0,781 2,088 0,245] 0,330 0553 0,765 | 0,972
89| 0,392 0,715 0,579 | 0,886 4855 0,081] 0308 0,691 0,654 | 0,987
90] 0,502 0511 0,698 | 0,842 3,244 0,143 0428 0492 0,759 | 0,976
92| 0,914 0,405 -0,023| 0,742 1632 0316] 0,880 0,474 0,026 | 0,870
93] 0,634 -0,154 0,758 | 0,634 0,897 0516] 0,278 -0,315 0,907 | 0,898
S.M.] 0672 0208 0,711/ 0,955 13,881 0,014} 0,674 0,195 0,712 | 0,993

Root Mean Square =

0,794

Root Mean Square =

Quadro A 27: Evolugéo declarada do consumo (médias por segmento)

Segl

Seg?2

Seg3

Seg4

Vacd
Porco
Salsichg
Frango
Alheirg
Cabritog

Coelho|
Peril

0,1111
0,3333
0,2000
0,2222
-0,2667
-0,3333
0,2000
-0,1667

0,2800
0,1600
0,1579
0,1200
-0,3000
0,0000
0,0476
-0,0455

0,4118
0,1765
-0,3333
0,0000
-0,4333
0,0714
0,1034
-0,1154

0,0588
-0,1176
-0,4286

0,1176
-0,2857
-0,1333

0,0000]

0,2667

Nota: Aumentou =
Diminuiu =
Namesma=

1
-1
0

0,944
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Quadro A 28: Analise factorial das correspondéncias entre os segmentos e as caracter isticas socio-
demograficas

Coordenadas das categorias

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
Escl -1,0700 0,1953 0,8039 -0,3757 0,1932 0,3587 0,2158
Esc2 -0,3311  -1,7380 -1,4620 -0,7688 19270 -0,1565 -0,9198
Esc3 -0,4037 0,6266  -0,2886 1,4420 0,2871 -0,4853 -0,9938
Esc4 -0,1097 0,0600 -0,9315 -0,1325 -1,0270 -0,1005 0,4765
Esch 13580 -0,1185 0,6068  -0,0399 0,1670 0,0329 0,0610
Profl -1,0030 0,6164 0,6881 -0,0321 0,1020 -0,5243 0,4249
Prof2 -1,3900 -3,0140 1,3170 33260 -04427 -0,5282 0,5264
Prof3 -0,7527  -05966 -0,2035  -0,9537 0,1340 1,0630 -0,7697
Prof4 0,3814 0,2047  -0,9167 0,3221 -0,2069 -0,2537 0,0791
Prof5 1,5190 -0,2964 0,9835  -0,0823 0,2078 0,2475  -0,0435
Rendl -1,1480 -1,2730 0,7589 0,6002 -0,4916 -0,0138 0,1114
Rend2 -0,7220 0,8503 0,2088  -0,4502 0,0922 -0,2996  -0,4469
Rend3 0,0021 -0,2553 -1,0730 -0,3327 0,0980 0,4868 0,7994
Rend4 0,6324 04513  -0,5875 1,5770 0,7170 0,6152 -0,8132
Rend5 1,3660  -0,2482 0,6019 -0,2606  -0,2569  -0,3959 0,1158
Segl -0,6932 -0,9757 -0,1191 0,0822 0,709  -1,0460 0,0597
Seg2 -0,1889 0,3418 0,1929 0,7092 0,1382 1,0790 0,5317
Seg3 0,3670 0,2533 -0,1535  -0,4003 05412  -0,3863 0,1513
Seg4 0,2196  -0,0595 0,1463  -0,3204  -1,4950 0,2232  -1,1690
Variagéo explicada

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7

21,2% 15,8% 12,4% 10,1% 8,6% 7,3% 6,0%

CorrelacgBes das variaveis com os factores

F1l F2 F3 F4 F5 F6 F7
Prof 0,8627 0,3934  0,6489 0,4521 0,0338 0,3121 0,1600
Rend 0,8092 0,4993 0,4757 0,4313 0,1125 0,1572 0,2811
Esc 0,8466 02714  0,6500 0,3615 0,5518 0,0696 0,2620
Seg 0,1546 0,2271 0,0252 0,2147 0,5206 0,5750 0,3312
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Anexo Il - Figuras
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Fig. A- 1: Ranking dos valores proprios dos factores de atitude
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Fig. A- 2: Clusters de atitudes - evolucdo da soma dos desvios quadrados dentro dos grupos, em funcéo do
ndmero de grupos
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Fig. A- 3: Scores dos segmentos nos factores de atitude salde e prego
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Fig. A- 4: Scores dos segmentos nos factores de atitude salide e inclinagéo para carne
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Fig. A- 5: Ranking dos valores préprios das dimensdes perceptuais
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Fig. A- 6: Comunalidades e coeficientes dos factor scores dos atributos

Communality Summary

Orthogonal Score Weights

SMC Final Estimate Factor 1 Factor 2 Factor 3
Sabor ,3554 ,6193 Sabor ,0178 ,0299 ,3918
Sucul 2764 71343 Sucul -,1252 ,0095 ,5538
Especia 3353 ,5802 Especial -,0067 -,3405 -,0223
Crianca 6446 7471 Crianca ,2648 ,1173 -,0322
Prepar ,3735 5774 Prepar -,0615 ,2911 ,0808
Dispon ,2515 ,5579 Dispon ,0864 ,3730 ,0677
Salde , 7440 ,8197 Saide ,2599 ,0202 -,0538
Vitam ,5301 ,6507 Vitam ,2128 ,0518 ,0384
Prote ,5397 ,6550 Prote ,1890 ,0585 ,1075
Gorda ,4170 ,6434 Gorda -,2640 ,0248 3257
Cara ,4686 ,6534 Cara ,0090 -,2311 2177
Rende ,1264 ,3243 Rende ,1140 ,2815 -,0716
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Fig. A- 7: Resultados da andlise discriminante das preferéncias em funcéo das dimensdes perceptuais

Médias e desvios-padrdo dos grupos

Média Desvio-padrdo
Grupo Diml Dim2 Dim3 Diml Dim2 Dim3
Grupol 0,5998| -0,0253| 0,8903] 0,6303| 1,0689| 0,7869]
Grupo2 0,5531| -0,0929| 0,4373] 0,6930| 1,1311| 0,9008
Grupo3 0,3319| 0,0997| 0,1860] 0,7846| 0,9144| 0,8374
Grupo4 0,2149| 0,2298| 0,0393] 0,8328| 0,8901| 0,7636
Grupo5 -0,0326] 0,0415| -0,1501] 0,9687| 0,8398| 0,9025
Grupo6 -0,2630| -0,1185| -0,1932] 0,9536| 1,0973| 0,9352
Grupo7 -0,6034| -0,1358| -0,3841] 1,0295| 0,9994| 0,9726
Grupo8 -0,8008| 0,0014| -0,8256] 1,0310| 1,0047| 0,8920]
Total] 0,0000] 0,0000] 0,0000] 1,0000f 1,0000 1,0000|
Resumo dos passos de calculo
#de
Passo | Variavel F p variaveis| U-statistid p
1 Dim3 | 33,3702 0,0000 1 0,7611| 0,0000
2 Diml | 46,3271| 0,0000 2 0,5298| 0,0000
3 Dim2 1,4760| 0,1725 3 0,5225| 0,0000
Coeficientes das fungdes discriminantes Centrdides dos grupos
Funcdol | Funcéo2 | Funcéo3 Grupol Funcéol | Funcdo2 | Funcdo3
Diml] 0,9593| 0,4993| -0,5041 Grupol 1,4301| -0,1890| 0,0991
Dim2| 0,0423| 0,6953| 0,7206 Grupo2 0,9471| -0,0197| -0,1396
Dim3] 0,9612| -0,5290( 0,4713 Grupo3 0,5014| 0,1366| -0,0078]
Constante]  0,0000| 0,0000| 0,0000] Grupo4 0,2537| 0,2463| 0,0758
Eingenvalue 0,86331| 0,02209| 0,00487 Grupo5 -0,1738| 0,0920| -0,0244
% da Variancia 96,97%| 2,48%| 0,55% Grupo6 -0,4430| -0,1115| -0,0439]
% acumulada 96,97%| 99,45%| 100,00% Grupo? -0,9537| -0,1926| 0,0253
Correlacdo canonica]  0,6807| 0,1470 0,0696 Grupo8 -1,5617] 0,0378| 0,0156
Matriz de F das diferencas entre grupos - Graus de liberdade: 3-742
Grupol | Grupo2 | Grupo3 | Grupod | Grupo5 | Grupo6 | Grupo/
Grupo2 4,9840
Grupo3 15,3140 3,7570
Grupo4 24,5030| 9,3420| 1,2550
Grupo5 41,6700| 20,0330 7,1590| 3,3850
Grupo6 55,2330| 30,4650| 14,9170 9,8090| 1,7850
Grupo? 88,8770| 57,3430| 34,7920( 25,8290| 10,8070| 4,2530
Grupo8 98,7680| 66,6640| 52,2320| 30,1670| 19,9590 140,7720| 6,6070]
Nota: valor de F parap=0,001: 5,745
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Fig. A- 8: Importancia relativa da carne saudavel nos quatro segmentos

ANOVA Table
pesol vs. 3 Independents
DF Sum of Squares Mean Square

Regression Summary

)esol vs. 5 Independents
FVaue P-Vaue pesol vs. 3 Independents

Regresson 3 ,8900 2967 45720 0050 Count 94
Residual 90 5,8401 ,0649 N Miss 0
Total 93 6,7301 um. MIssing
Regression Coefficients R ,3637
pesol vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Vaue P-Vaue R Squared ,1322
Intercept ,2308 ,0600 ,2308  3,8445 ,0002 _
Seq2 ,0970 ,0787 1602 12321 2211 Adjusted R Squared ,1033
Seg3 ,0226 ,0743 ,0406 ,3046 , 7614 RMS Residual 547
Seg4 ,2766 ,0862 ,3979  3,2107 ,0018 esiau '
Fig. A- 9: Importancia relativa da conveniéncia nos quatro segmentos
ANOVA Table

peso2 vs. 3 Independents
DF Sum of Squares Mean Square

Regression Summary

)€S0Z VS. S Independents
FVaue P-Value peso2 vs. 3 Independents

Regresson 3 7842 2614 33132 0235 Count 94
Residual 90 7,1002 ,0789 N Miss 0
Total 23 7.8843 um. MIssing
Regression Coefficients R 3154
peso2 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff.  t-Value P-Vaue R Squared ,0995
Intercept ,2501 ,0662 ,2501 37777 ,0003 i
Seq? -,1806 0868 2755 -20796 0404  Adiusted R Squared 0694
Seg3 -,2570 ,0819 -,4264  -3,1393 ,0023 RMS Residual 2800
Seg4d -,1891 ,0950 -2513  -1,9907 ,0496
Fig. A- 10: Importéncia relativa da suculéncia/sabor nos quatro segmentos
ANOVA Table

peso3 vs. 3 Independents
DF Sum of Squares Mean Square

Regression Summary

)esos vs. 3 Independents
FVaue P-Value peso3 vs. 3 Independents

Regresson 3 7498 2499 28252 0431 Count 94
Residual 90 7,9619 ,0885 o
Total 93 87118 Num. Missing 0
Regression Coefficients R ,2934
peso3 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff.  t-Value P-Vaue R Squared ,0861
Intercept 4704 ,0701 4704 67102  <,0001
Seq2 -,0539 0919 .0782  -5864 5591 Adiusted R Squared 0556
Seq3 ,0878 ,0867 1386 10132 3137 RMS Residual 2974
Seg4 -,1584 ,1006 -2003  -15748 1188
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Fig. A- 11: Regressao dos pesos dos beneficios nos factor scores de atitude

ANOVA Table
pesol vs. 3 Independents

Regression Summary
pesol vs. 3 Independents

DF Sum of Squares Mean Square F-Value P-Vaue

Regresson 3 5973 1991 29216  ,0383 Count 94
Residual 20 6,1329 ,0681 N Miss 0
Total 93 6,7301 um. MIssing
Regression Coefficients R ,2979
pesol vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Value P-Value R Squared ,0887
Intercept ,3148 ,0269 ,3148 11,6935 <,0001 _
salide 0665 0271 2472 24564 0160  Adiusted RSquared 0584
prec,o(-) -,0022 ,0271 -,0081 -,0810 ,9356 RMS Residual 2610
incl. carne -,0447 ,0271 -,1661 -1,6506 ,1023
ANOVA Table

peso2 vs. 3 Independents
DF Sum of Squares Mean Square

Regression Summary

€502 VS. o Independents
F-Vaue P-Vaue peso2 vs. 3 Independents

Regresson 3 7542 2514 31732  ,0280 Count 94
Residual 90 7,1302 ,0792 N Miss o
Total 93 7,8843 um. Missng
Regression Coefficients R ,3093
peso2 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error ~ Std. Coeff.  t-Value P-Vaue R Squared ,0957
Intercept ,0749 ,0290 ,0749 2,5802 ,0115 _
salide -,0398 0292 1368 -1,3646 1758  Adiusted RSquared 0655
_pre(;o(-) -,0797 ,0292 -,2739  -2,7322 ,0076 RMS Residual 2815
incl. carne ,0128 ,0292 ,0440 4391 6617
ANOVA Table

peso3 vs. 3 Independents
DF Sum of Squares Mean Square

Regression Summary

€505 VS. o Independents
F-Vaue P-Vaue peso3 vs. 3 Independents

Regresson 3 5340 1780 19588 1258 Count 94
Residual 20 8,1778 ,0909 L
Total 93 8,7118 Num. Missing 0
Regression Coefficients R ,2476
peso3 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Vaue P-Vaue R Squared ,0613
Intercept ,4592 ,0311 4592 14,7698 <,0001
satide 0598 0313 1954 -1,0128 0589  Adiusted R Squared 0300
preco(-) .0429 .0313 1400 1.3711 1738 RMS Residual 3014
incl. carne .0182 .0313 .0594 .5812 .5626
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Fig. A- 12: Analise das componentes principais do consumo de carnes

Eigenvalues

Magnitude  Variance Prop.
Valuel 1,5128 ,1891
Value 2 1,3625 ,1703
Vaue3 1,2447 ,1556
Vaue4 1,0945 ,1368
Vaueb ,9437 ,1180
Vaue6 ,7684 ,0061
Value7 ,6087 ,0761
Value 8 ,4646 ,0581

Orthogonal Solution

Factorl Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Factor7 [Factor 8
consA ,1370 -,0566 -,0994 -,0859 ,0681 -,0036 ,0575 ,9761
consC -,0189 -,0673 -,0275 ,9932 -,0096 ,0308 -,0113 -,0816
conskE ,0614 -,0504 ,9827 -,0284 ,0739 -,0791 ,0773 -,0972
consF ,1145 ,1186 ,0783 -,0117 ,0347 ,0669 ,9786 ,0572
consH -,0366 ,0047 ,0726 -,0097 ,9889 -,0327 ,0337 ,0654
consP -,0402 ,9795 -,0510 -,0701 ,0974 ,0691 ,1181 -,0562
consS ,9793 -,0402 ,0621 -,0196 -,0379 -,0477 1141 ,1356
consV -,0460 ,0669 -,0772 ,0310 -,0325 ,9906 ,0645 -,0035
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Fig. A- 13:

Resultados da andlise discriminante dos segmentos em fungéo do consumo

Médias Desvios-padrao
Segl Seg2 Seg3 Seg4d Segl Seg2 Seg3 Seg4d
Salsicha 05064 -0,2228 -0,1871 0,1654| 1,3039 0,7953 0,7058  1,2490
Porco 0,3516 -0,0631 -0,2479 0,2162 10320 08126  0,8592 1,3575
Perd -0,1801 01804 -0,0329 -0,0089 | 0,9772 1,0141  1,0054  1,0395
Cabrito -0,1251 -0,2829  0,1250 0,2988 1,1050  0,6508 1,0750 1,1071
Coelho 0,2083 0,0430 -0,0976  -0,0886 1,1931 0,8150 0,9547 1,1585
Vaca -0,1391 -0,2676  0,2284 0,0842 13139 0,6627 08674 1,2312
Frango 0,0562 -0,0438 -0,2095 0,4241 1,0762 0,9325  0,9679 1,0267
Alheira  0,1757  0,1289 -0,2472 0,1188 1,4203 1,0758 0,7077  0,8337
Resumo dos passos
Passo Variavel F p U-statistic p
1 Sdlsicha 26365 0,0545 0,9192  0,0545
2 Porco 1,8985  0,1356 0,8639  0,0405
3 Frango 1,6528  0,1830 0,8178  0,0353
4 Cabrito 1,4258  0,2407 0,7795  0,0358
5 Vaca 1,3742  0,2561 0,7439  0,0362
Coeficientes da funcao discriminante Centréides dos grupos
Funcdo1l Funcdo 2 Funcdo 3 Funcdo 1 Funcdo 2 Funcdo 3
Sadlsicha -0,7046 0,1134 -0,5855 Seg 1 -0,6337 -0,1375 -0,2294
Porco -0,6294 -0,0594  0,0058 Seg 2 0,605 -0,4195 0,1363
Cabrito -0,0043 0,7559  0,1267 Seg 3 04340 0,1943 -0,0967
Vaca 02160 0,6543 -0,2796 Seg 4 -0,4330  0,3740  0,2359
Frango -0,4651  0,2056  0,7480
Constante 0,0000 0,0000 0,0000 Discriminacdo entre grupos. p(HO)
Seg 1 Seg 2 Seg 3
Seg 2 0,1128
% Variancia 61,2% 29,4% 9,4% Seg 3 0,0074  0,2111
Corr. canénica  0,4031  0,2922  0,1699 Seg 4 0,5483  0,0674  0,0644
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Fig. A- 14: Evolugéo percebida do consumo de vaca hos quatro segmentos

ANOVA Table
a-dV vs. 3 Independents
DF Sum of Squares

Mean Square F-Value P-Vaue

Regression 3 1,8781 ,6260  2,0127 1178
Residual 0 27,9942 ,3110
Total %3 29,8723 Regression Summary
Regression Coefficients a-dV vs. 3 Independents
a-dV vs. 3 Independents Count 94
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff.  t-Value P-Value Num. Missing 0
Intercept 1111 ,1315 1111 ,8452 ,4002 R ;2507
Seg2 ,1689 1724 ,1324 ,9796 ,3299 R Squared ,0629
Seg3 ,3007 ,1626 2563 1,8494 ,0677 Adjusted R Squared ,0316
Segd -,0523 ,1886 -,0357  -2772 ,7823 RMS Residual 9577
Fig. A- 15: Evolucéo percebida do consumo de porco nos quatro segmentos
ANOVA Table

a-dP vs. 3 Independents

DF Sumof Squares Mean Square F-Vaue P-Vaue

Regression Summary
a-dP vs. 3 Independents

Regression 3 1,8490 ,6163  1,6283 ,1884
Residual 0 34,0659 ,3785
Total 93 35,9149

Regression Coefficients

a-dP vs. 3 Independents

Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Value P-Value

Intercept ,3333 ,1450 3333 2,2987 ,0238
Seg2 -,1733 ,1902 -,1239 -,9114 ,3645
Seg3 -,1569 ,1793 -,1219 -,8747 ,3841
Segd -,4510 ,2081 -,2808 -2,1674 ,0328

Count 9%
Num. Missing 0
R ,2269
R Squared ,0515
Adjusted R Squared ,0199
RMS Residual ,6152
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Fig. A- 16: Evolucéo percebida do consumo de cabrito nos quatro segmentos

ANOVA Table
a-dC vs. 3 Independents
DF Sum of Squares Mean Square

F-Value P-Value

Regression 3 1,5237 5079  2,1556 ,1011
Residual 69 16,2571 ,2356
Tota 72 17,7808
Regression Summary
Regression Coefficients a-dC vs. 3 Independents
a-dC vs. 3 Independents Count 73
Coefficient ~ Std. Error  Std. Coeff.  t-Value P-Vaue Num. Missing 0
Intercept -,3333 ,1401 -,3333 -2,3789 ,0201 R ,2927
Seg2 ,3333 ,1809 ,2911 1,8427 ,0697 R Squared ,0857
Seg3 ,4048 1675 ,3988 2,4168 ,0183 Adjusted R Squared ,0459
Seg4 ,2000 ,1880 ,1637 1,0639 2911 RMS Residual ,4854

Fig. A- 17: Evolucgéo percebida do consumo de salsicha nos quatro segmentos

ANOVA Table
a-dS vs. 3 Independents

Regression Summary
a-dS vs. 3 Independents

DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Vaue
Regression 3 5,4229 1,8076  4,1403 ,0093
Residua 68 29,6882 4366
Tota 71 35,1111
Regression Coefficients
a-dS vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Vaue P-Vaue
Intercept ,2000 ,1706 ,2000 11,1723 ,2452
Seg2 -,0421 ,2282 -,0266 -,1845 ,8542
Seg3 -,5333 2175 -,3600 -2,4523 ,0168
Segd -,6286 ,2455 -,3562  -2,5599 ,0127

Count 72
Num. Missing 0
R ,3930
R Squared ,1544
Adjusted R Squared ,1171
RMS Residual ,6608
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Fig. A- 18: Estimac&o do MNL - relacdo entre quotas de consumo e preferéncias

ANOVA Table
In(Si/S)1 vs. Prefsegl

Regression Summary
In(Si/S)1 vs. Prefsegl

DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Vaue

Regression 1 6,3085 6,3085 13,3940 ,0106
Residual 6 2,8259 4710
Total 7 9,1344

Regression Coefficients

In(Si/S)1 vs. Prefsegl

Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Value P-Value

Intercept -,5222 ,2426 -,5222  -2,1523 ,0749
Prefsegl 1,4461 ,3951 ,8310  3,6598 ,0106

Count 8
Num. Missing 0
R ,8310
R Squared ,6906
Adjusted R Squared 6391
RMS Residual ,6863

ANOVA Table
In(Si/S)2 vs. Prefseg2
DF Sum of Squares

Mean Square F-Vaue P-Vaue

Regression Summary

Regression 1 5,0952 50952  4,5465 ,0770 In(Si/S)2 vs. Prefseg2
Residual 6 6,7241 1,1207 Count 8
Total 7 11,8192 Num. Missing 0
Regression Coefficients R 6566
In(Si/S)2 vs. Prefseg2 R Squared 4311
Coefficient ~ Std. Error  Std. Coeff. t-Vaue P-Vaue Adjusted R Squared 3363
Intercept -,6145 ,3743 -,6145  -1,6417 ,1518 )
Prefseg2 1,1558 5421 6566 21323 0770 RMS Residudl 1,0586
ANOVA Table
In(Si/S)3 vs. Prefseg3
DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Value Regression Summary
Regression 1 6,4004 6,4004  8,0925 ,0294 In(Si/S)3 vs. Prefseg3
Residual 6 4,7454 ,7909 Count 8
Total 7 11,1458 Num. Missing 0
Regression Coefficients R 7578
In(Si/S)3 vs. Prefseg3 R Squared 5742
fici .E . f. -V P-vV )
Coefficient  Std. Error  Std. Coef t-Value alue Adjusted R Squared 5033
Intercept -,6753 ,3144 -,6753  -2,1476 ,0754 ]
Prefseg3 1,3107 4608 7578 28447 0294 RMS Residual 8893
ANOVA Table
In(Si/S)4 vs. Prefseg4
DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Value Regression Summary
Regression 1 4,9413 49413  7,3667 ,0349 In(Si/S)4 vs. Prefseg4
Residual 6 4,0246 ,6708 Count )
Total 7 8,9659 Num. Missing 0
Regression Coefficients R 1424
In(Si/S)4 vs. Prefseg4 R Squared 5511
fici .E . f. -V P-vV )
Coefficient  Std. Error  Std. Coef t-Value alue Adjusted R Squared 4763
Intercept -,5536 ,2896 -5536  -1,9118 ,1044 _
Prefsegd 1,0640 3920 7424 27142 0349 RMS Residud 8190
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Fig. A- 19: Estimacao do MNL - relacdo entre quotas de consumo e beneficios para o segmento 1

ANOVA Table
In(Si/S)1 vs. 3 Independents

DF Sum of Squares Mean Square

F-Vaue P-Vaue

Regression 3 8,4117 2,8039 15,5188 ,0114
Residual 4 7227 ,1807
Total 7 9,1344
Regression Coefficients
In(Si/S)1 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Value P-Value
Intercept -,5223 ,1503 -5223  -3,4756 ,0255
Diml 4755 ,1820 3746 2,6122 ,0593
Dim2 1,2205 ,2071 ,8568  5,8932 ,0041
Dim3 1,0363 ,2645 ,5598 39173 ,0173

Regression Summary
In(Si/S)1 vs. 3

Independents

Count 8
Num. Missing 0
R ,9596
R Squared ,9209
Adjusted R Squared ,8615
RMS Residual 4251

Fig. A- 20: Estimacdo do MNL - relacdo entre quotas de consumo e beneficios para o segmento 2

ANOVA Table
In(Si/S)2 vs. 3 Independents

DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Value

Regression Summary
In(Si/S)2 vs. 3

Regression 3 9,5411 3,1804  5,5842 ,0650
Residual 4 2,2781 ,5695
Tota 7 11,8192
Regression Coefficients
In(Si/S)2 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Value P-Value
Intercept -,6144 ,2668 -,6144  -2,3029 ,0827
Diml 7213 3232 4996 2,2318 ,0894
Dim2 1,1892 3677 , 7339 3,2340 ,0319
Dim3 1,0775 4697 5117 2,2942 ,0835

Independents

Count 8
Num. Missing 0
R ,8985
R Squared 8073
Adjusted R Squared 6627
RMS Residual ,7547
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Fig. A- 21: Estimacao do MNL - relacdo entre quotas de consumo e beneficios para o segmento 3

ANOVA Table
In(Si/S)3 vs. 3 Independents

Regression Summary
In(Si/S)3 vs. 3

DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Vaue
Regression 3 10,2706 34235 15,6465 ,0113
Residual 4 ,8752 ,2188
Total 7 11,1458
Regression Coefficients
In(Si/S)3 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff. t-Value P-Value
Intercept -,6753 ,1654 -,6753  -4,0831 ,0151
Diml ,8602 ,2003 ,6135  4,2939 ,0127
Dim2 ,9532 ,2279 ,6057  4,1822 ,0139
Dim3 1,3107 ,2911 ,6410  4,5026 ,0108

Independents

Count 8
Num. Missing 0
R ,9599
R Squared ,9215
Adjusted R Squared 8626
RMS Residual 4678

Fig. A- 22: Estimacéo do MNL - relacdo entre quotas de consumo e beneficios para o segmento 4

ANOVA Table
In(Si/S)4 vs. 3 Independents

DF Sumof Squares Mean Square F-Value P-Value
Regression 3 8,2201 2,7400 14,6957 ,0126
Residual 4 ,7458 ,1865
Total 7 8,9659
Regression Coefficients
In(Si/S)4 vs. 3 Independents
Coefficient  Std. Error  Std. Coeff.  t-Vaue P-Value
Intercept -,5526 ,1527 -5526  -3,6196 ,0224
Diml ,6591 ,1849 5241  3,5642 ,0235
Dim2 ,9708 ,2104 ,6879  4,6143 ,0099
Dim3 1,1948 ,2687 ,6515  4,4464 ,0113

Regression Summary
In(Si/S)4 vs. 3

Independents

Count 8
Num. Missing 0
R ,9575
R Squared ,9168
Adjusted R Squared 8544
RMS Residual 4318
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Anexo |11 - Questionarios



Questionario 1

N° do Entrevistador
Data Nascimento do Inquirido  / /

1 Para os diversos tipos de carne listados abaixo,
assinae, por favor, se, de hdum ano para c4, tem havido,
em sua casa, um aumento ou diminuic¢&o do seu
CONSUMo.

i
§

OOOOOOOO§

Dinriruiu
Alheira
Cabrito
Coelho
Frango
Pert
Porco
Sasichas
Vaca

02
03

05
06
07
08

T e S S
NN NN NDNNDN
© © © © © © © ©

09

3. Vamos pedir-lhe que avalie vérios tipos de carne em
relacdo ao seu sabor. Numa escala que vai desde
SABOR MUITO MAU aSABOR MUITO BOM,
como avaliaacarnede...

SABOR SABOR
MUITO MAU MUITO BOM
< >

Alheira
Cabrito
Coelho
Frango
Pert
Porco
Sasichas
Vaca

L e
N NN NNNRNNRN
W W wWwwwWwww w
N O S N - N SN A
(SIS IS, S, S, IS G IS
o O 000 0o o0 o
N NN NN N NN

2. Por favor, ORDENE ostipos de carne listados
abaixo, de acordo com a sua preferéncia. Dé o valor 1
ao que mais preferir, 2 ao que preferir em 22 |ugar, e
assim sucessivamente. ATRIBUA UM VALOR
DIFERENTE A CADA CARNE. POR FAVOR, NAO
SE ESQUECA DE NENHUMA

Alheira
Cabrito
Coelho
Frango
Pera
Porco

Salsichas

Vaca

12
13
14
15
16
17
18
19

4, V amos agora pedir-lhe que avalie varios tipos
de carne em relagdo a suculéncia. Numa escala que vai
desde NAO SUCULENTA a SUCULENTA, como

avdiaacarnede...

NAO
SUCULENTA
<

Alheira
Cabrito
Coelho
Frango
Perd
Porco
Salsichas
Vaca

N T = T T = T =
NN NN NNDNDN

W W W w w w w w

B R L LT T -

o o1 o1 o1 o1 O 01 O

O OO O O O O OO O

N NN NN N NN

>

SUCULENTA
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5. Perguntamos-lhe agora se considera alguns 6. Perguntamos-lhe agora se considera alguns
tipos de carne mais adequados para comer dia-a-diaou  tipos de carne mais adequados do que outros paradar a
mais adequados para ocasi0es especiais. Numaescala  comer as criangas. Numa escala que vai desde NADA
quevai desde DIA-A-DIA aOCASIOESESPECIAIS, ADEQUADA aMUITO ADEQUADA, como classifica

como classificaacarnede... a adequacdo as criancas da carne de...
OCASIOES NADA MUITO
DIA-A-DIA ESPECIAIS ~ ADEQUADA ADEQUADA
< > < >
Alheira 12 3 456 7 Alheira 1 2 3 456 7
Cabrito 123 46567 Cabrito 123 456 7
Coelho 1 2 3 45 6 7 Coelho 1 2 3 45 6 7
Frango 12 3 456 7 Frango 1 2 3 456 7
Per( 1 2 3 456 7 Per(l 1 23 4586 7
Porco 12 3 45 6 7 Porco 1 23 4567
Salsichas 12 3 456 7 Salsichas 1 2 3 456 7
Vaca 12 3 456 7 Vaca 123 4567
7. Perguntamos-|he agora se consideraalguns & Vamos agora pedir-Ihe que avalie varios tipos

de carne em relagdo ao seu impacto na salide das pessoas.
Numaescaaque va desde MA PARA A SAUDE aBOA
PARA A SAUDE, como avaliaacarne de...

tipos de carne mais faceis de preparar e cozinhar do que
outros. Numa escala que vai desde DIFICIL aFACIL,
como classifica a preparacéo e confecgdo dacarne de...

] ] MA PARA BOA PARA
DIFICIL FACIL A SAUDE A SAUDE
< > < >
Alheira 1 2 3 45 6 7 Alheira 1 2 3 45 6 7
Cabrito 1 2 3 45 6 7 Cabrito 1 2 3 45 6 7
Coelho 1 2 3 45 6 7 Coelho 1 2 3 45 6 7
Frango 1 2 3 45 6 7 Frango 1 2 3 456 7
Perti 1 2 3 45 6 7 Peru 1 2 3 45 6 7
Porco 1 2 3 4 5 6 7 Porco 1 2 3 45 6 7
Salsichas 1 2 3 45 6 7 Salsichas 1 2 3 45 6 7
Vaca 1 2 3 45 6 7 Vaca 1 2 3 45 6 7
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9. Perguntamos-lhe agora se considera alguns  10. Numa escala que vai desde TEM POUCAS
tipos de carne mais faceis de encontrar avendadoque  VITAMINASaTEM MUITASVITAMINAS, como
outros. Numa escala que vai desde DIFICIL DE  avaliaacarnede...

ENCONTRAR aFACIL DE ENCONTRAR, como
classificaacarne de...

DIFiCIL DE FACIL DE TEVIRCUCAS TEMMUITAS
ENCONTRAR ENCONTRAR VITAMINAS VITAMINAS
< > < >

Alheira 1 2 3 45 6 7 Alheira 1 2 3 45 6 7
Cabrito 1 2 3 4 5 6 7 Cabrito 1 2 3 45 6 7
Coelho 1 2 3 45 6 7 Coelho 1 2 3 456 7
Frango 12 3 45 6 7 Frango 1 2 3 4567
Perti 1 2 3 456 7 Peru 1 23 456 7
Porco 1 2 3 45 6 7 Porco 1 2 3 45 6 7
Salsichas 1 2 3 45 6 7 Salsichas 1 2 3 45 6 7
Vaca 1 2 3 45 6 7 Vaca 1 2 3 45 6 7
) 12. Vamos agora pedir-lhe que avalie vérios tipos
1. Numa escala que vai desde TEM POUCAS e carne em relagéo a quantidade de gordura. Numa
PRQTEINAS aTEM MUITAS PROTEINAS, como escala que vai desde E MUITO MAGRA aE MUITO
avdiaacamede... GORDA, como avaliaacarne de...

TBVIRQUCAS TEMMUITAS MUITO MUITO
PROTEINAS PROTEINAS MAGRA GORDA
< > . < >

) Alheira 1 2 3 4 5 6 7
Alheira 1 2 3 45 6 7 .
) Cabrito 1 2 3 45 6 7
Cabrito 1 2 3 4 5 6 7
Coelho 1 2 3 45 6 7
Coelho 1 2 3 45 6 7
Frango 1 2 3 45 6 7
Frango 1 2 3 45 6 7 3
Pert 1 2 3 45 6 7
Pert 1 2 3 4 5 6 7
Porco 1 2 3 45 6 7
Porco 1 2 3 45 6 7 .
i Salsichas 1 2 3 45 6 7
Salsichas 1 2 3 45 6 7
Vaca 1 2 3 45 6 7
Vaca 1 2 3 4 5 6 7
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13 Vamos agora pedir-lhe que avalie varios tipos
de carne em relacdo ao seu preco. Numa escala que vai
desde BARATA aCARA, como avdiaacarne de...

BARATA CARA
< >

Alheira
Cabrito
Coelho
Frango
Peru
Porco
Salsichas
Vaca

N e
N NN NN DNDNNRN
W W W wwWwwWwww
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DADOSDEMOGRAFICOS

15. ESCOLARIDADE (Assinae o grau de ensino
que COMPLETOU)

Até 4 anos - 00

6 anos 21
O

9 anos 22
O

11/12 anos 1 23

Curso superior (ou mais) 1 24

17. ESTADOQIVIL:

Casadalvive junto B 31

Divorciada/Separada 0 00

Solteira 00
O

Vilva 00
O

19. OCUPACAO PROFISSIONAL: Mencione
explicitamente a funcdo ou a categoria profissional ou
qualquer outro elemento que possa ajudar na
classificacdo; se ndo exerce uma profissdo, especifique
asua situacdo: doméstica, estudante, pensionista, etc.

14. Pense agora na quantidade de pessoas que

podem fazer uma refeicdo com um quilo dum tipo de
carne. A este respeito, numa escala que vai desde
RENDE POUCO a RENDE MUITO, como avaliaa
carne de...

RENDE RENDE

POUCO MUITO
< >

Alheira
Cabrito
Coelho
Frango
Pert
Porco
Salsichas
Vaca

I = T = S S S SN WY
N NN RNNDNDNNRN
W W W W wWwwWww w
N I I N N N
oogooaooaa
o O 0O 0O 0O 0 o0 o
N NN N NN NN

16. Por favor, registe aqui o rendimento mensal
liquido, em média, do seu agregado familiar

Até 75.000$ - 00
Desde 75.000$ até 150.000%$ : 41
Desde 150.000$ até 225.000% : 42
Desde 225.000$ até 300.000$ - 43
Igual ou superior a 300.000$ 3 44

18. Por favor, registe aqui o NUMERO DE
PESSOAS que fazem parte do seu agregado familiar,

cujas idades estdo compreendidas entre os seguintes
valores:
Até 5 anos |_|_| 51
De5al2 anos |_|_| 52
De 13 a20 anos |_|_| 53
De 21 a 40 anos |_|_| 54
De 41 a 60 anos |_|_| 55
Mais de 60 anos |_|_| 56

20. OCUPACAO PROFISSIONAL do “ Chefe de
Familia”: Mencione explicitamente a funcéo ou a
categoria profissional ou qualquer outro elemento que
possa gjudar na classificag8o; se ndo exerce uma
profisséo, especifique a situacdo: desempregado,
pensionista, etc.
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Questionario 2
N° do entrevistador Data de Nascimento do inquirido / /

Vou ler-lhe uma série de afirmacdes e pego-1he que me diga se concorda ou discorda com elas, de acordo com a
seguinte escala (MOSTRAR FOLHA). Quanto mais perto de 7 for o nimero que escolher, maior serd a sua
concordancia com a afirmag&o e quanto mais perto de 1, menor sera a sua concordancia

1.Sinto curiosidade por produtos alimentares que ainda ndo experimentei
2.Gosto de comidas exdticas

3.Quando como fora de casa, gosto de pedir comidaforado comum
4.Tenho vontade de saber quais as comidas que se comem nhoutros paises
5.Prefiro comer alimentos a que estou habituado

6.Quando preparo comida, gosto de experimentar novas receitas

7.Gosto de passar tempo a cozinhar

8.A rapidez de preparagéo € importante para decidir o que vou fazer para umarefeicao

9.No que respeita a alimentacdo, ndo dou grande importancia ao preco nas minhas decisdes de compra

N A Y I

10.Preferia pagar mais pela carne dum animal que me garantam que teve uma alimentacdo natural do que

[]

comprar mais barato carne dum animal que foi criado com racfes k

11.Paramim, ter uma alimentagéo variada é mais importante do que comer frequentemente coisas de que gosto
mais m
12.A carne € um alimento imprescindivel paramim

13.N&o me importo de comer em varias refeicbes seguidas a minha carne preferida

14.A carne € mais saudavel do que amaior parte dos outros alimentos

I O B N I

15.Como mais vezes carne por causa da minha familia do que pelo meu apetite pessoal

16.Tenho uma grande preocupacdo em evitar comidas com alto teor de colesterol D r

17.Prefiro uma comida mais saborosa, mesmo sabendo que pode ser prejudicia a salide, do que uma comida

mais saudavel, mas que ndo seja to saborosa I:I s

18.Se 0 preco da carne baixasse, passariamos a comer mais carne ca em casa I:I j

19.Tenho medo de comprar certos tipos de carne por pensar que os animais podem ter sido criados com

hormonas |:| u
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