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RESUMO

CARNEIRO, Jodo de Deus Souza M.S., Universidade Federal de Vigosa,
setembro de 2002. Impacto da embalagem de Oleo de soja na intencéo de
compra do consumidor via conjoint analysis. Orientadora: Valéria Paula
Rodrigues Minim. Conselheiros: Adair José Regazzi, Carlos Henrique Osério
Silva e Rosires Deliza.

Vérios atributos da embalagem influenciam na decisdo de compra dos
consumidores. Uma das formas de se otimizar o processo de escolha de produtos,
no momento da compra, é a identificacdo dos atributos valorizados pelos
consumidores. Para identificar os atributos do rétulo de oleo de soja, mais
importantes para o0s consumidores, e obter informacdes sobre o0 seu
comportamento de compra, foram conduzidas trés sessdes de focus group, com
oito participantes em cada. Os resultados dessas sessOes revelaram que o preco,
a marca, a informacdo nutricional e a informacéo sobre o tipo de soja foram os
atributos mais valorizados na decisdo de compra pelos consumidores. Estes
atributos foram escolhidos para fazer parte do estudo sobre o impacto da
embalagem de dleo de soja na intencdo de compra do consumidor. Para cada
atributo foram definidos dois niveis: preco (alto e baixo); marca (conhecida e
desconhecida); informagé&o nutricional (sem e com as informagdes sem colesterol
e rico em vitamina E); e informacao sobre o tipo de soja (sem e com a informacgéo

transgénico). Utilizando-se o método de coleta de dados perfil completo e o



delineamento de tratamento do tipo fatorial completo, combinaram-se os niveis
dos quatro atributos, obtendo-se 16 embalagens. Na elaboracdo dessas
embalagens, inicialmente, foram confeccionados 16 rotulos, nos quais variaram
marca, informacéao nutricional e sobre o tipo de soja. Estes rotulos foram utilizados
na rotulagem de 16 garrafas idénticas de PET de 900 mL, contendo 6leo de soja.
Em seguida, adicionou-se o preco com maquina etiquetadora manual, obtendo-se
as 16 embalagens utilizadas no estudo. Estas foram avaliadas, quanto a intencao
de compra, por 144 consumidores, que responderam, também, a questionarios
relacionados ao meio ambiente, salde, engenharia genética e demografia. Os
resultados da intencdo de compra dos consumidores foram analisados de acordo
com o modelo clustering segmentation, ou seja, os dados foram analisados por
consumidor (andlises individuais) e, também, de forma agregada. Nas andlises
individuais, por intermédio da conjoint analysis, foram calculadas as part-worths para
0s 144 consumidores e 18 consumidores, 0s quais nao se adequaram ao modelo
foram excluidos. Considerou-se que um consumidor ndo estava adequado ao
modelo quando a andlise de variancia, dos dados do consumidor, indicava que
nenhum dos atributos foi significativo (p> 0,10). Com base na analise de
agrupamento, com as part-worths dos 126 consumidores que se adequaram ao
modelo (p<0,10), obtiveram-se sete grupos. O primeiro grupo, o qual representa
25,7% dos consumidores, teve sua intencdo de compra baseada na informacgao
sobre o tipo de soja, que apresentou importancia relativa (IR) igual a 89%. O grupo
2, compreendendo 30,6% dos consumidores, fez o seu julgamento baseado,
respectivamente, na informagdo sobre o tipo de soja (IR=62,7%), no preco
(IR=23,9%) e na marca (IR=10,6%). Marca, informacado nutricional, tipo de soja e
preco apresentaram praticamente o mesmo impacto na intencdo de compra dos
consumidores do grupo 3, que representou 19,4% dos consumidores que
participaram desse estudo. O quarto grupo, que representou 9,7% dos
consumidores, foi influenciado principalmente pelo preco (IR=73,3%). Os ultimos
trés grupos foram constituidos apenas por 1 consumidor em cada, e seus
resultados ndo foram discutidos. Nos grupos 1 e 2 houve maior incidéncia de
consumidores contrarios ao uso de produtos transgénicos do que nos grupos 3 e
4, justificando assim a maior importancia dada nos grupos 1 e 2 ao atributo

informacéo sobre o tipo de soja. A maioria dos consumidores foi classificada como
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preocupados com o meio ambiente e com sua saude. Os dados demograficos dos
consumidores sugeriram que 0S mais jovens e com renda mais baixa atribuiram
maior importancia ao preco. A marca apresentou IR superior a 10% para 50% dos
consumidores, pertencentes aos grupos 2 e 3. Esses atribuiram maior intencéo de
compra para as embalagens da marca LIZA, sugerindo que consideraram que 0S
produtos de marca conhecida eram de melhor qualidade que os de marca
desconhecida. A maioria dos consumidores (56,3%), pertencentes aos grupos 1 e
2, foi pouco afetada pela informacao nutricional (IR<10%), mostrando que estes
ndo valorizaram este atributo. A informacdo “transgénico” teve impacto negativo
na intencdo de compra de 76% dos consumidores, ou seja, estes rejeitaram o 6leo
de soja transgénico. Todos os consumidores tiveram sua intencdo de compra
afetada pelo preco, e conforme esperado as embalagens com preco baixo
obtiveram maior intencdo de compra que as com preco alto. A técnica conjoint
analysis mostrou-se eficiente neste tipo de estudo, por ser uma técnica facil de ser
implementada, na qual os resultados apresentados na forma das part-worths e

importancias relativas sdo de facil interpretacao.

Xii



ABSTRACT

CARNEIRO, Jodo de Deus Souza M.S., Universidade Federal de Vigosa,
september 2002. Impact of soybean oil pachaging on the consumer’s
purchase intention via conjoint analysis. Adviser: Valéria Paula Rodrigues
Minim. Committee members: Adair José Regazzi, Carlos Henrique Osério
Silva e Rosires Deliza.

It is well known that several attributes the products wrapping plays a key role on
consumers purchasing intention (ou decision). Hence, a good alternative towards
optimizing the process of consumer’s choice of

Decision to buy a product, is to identify the attributes consumers value the most in
a products package. Three focus group sessions with eight participants per
session were conducted in order to identify which attributes of soybean oil label
due consumers pay more attention and also to learn more about consumers
purchasing behavior. Results revealed that price, brand, nutritional information
and information regarding whether or not there is transgenic soybean, are the
attributes consumers pay the most attention to when purchasing soybean oil.
These four attributes were then used in the present study to investigate the impact
of the soybean oil label on consumer purchasing decision. For each one of the four
attributes we fixed two levels: Price (high and low), brand (well known and

unknown), nutritional information (no information and written no cholesterol and
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rich in vitamin E) and information about transgenic soybean content (no information
and written contains transgenic soybean).

The full profile method for data collection was used in a complete factorial setting
of the four attributes in order to produce 16 alternative labels.

Each one of the 16 alternative labels were used to label 16 identical plastic bottles
filled with 900ml of soybean oil. Each treatment (a soybean oil plastic bottle with
an alternative label) was then evaluated by 144 consumers who assigned grades
in a preset scale from low (less likely to buy) to high (more likely). In addition, these
consumers also answered surveys regarding environmental, health, genetic
engineering and demografic.

Clustering segmentation model was used for the data analysis conducted both
ways, at an individual basis (per consumer) and also an aggregated analysis (data
from all the consumers). Simple Conjoint Analysis was used to estimate each
consumers part-worth for the levels of the attributes under investigation. By means
of analysis of variance, it was found that 18 of the total 144 consumers used in this
study, did not show any significant effect (P > 0.10) for any of the attributes. We
considered that these 18 consumers did not fit to the model and we did not
consider data from these 18 consumers for any further analysis

The estimated part-worths obtained from the conjoint analysis, for the 126
consumers that did fit to the model (P < 0.10), were used to run multivariate cluster
analysis that resulted in seven groups of consumers. Group 1 included 25.7% of
the consumers with purchase intention primarily based on information regarding
transgenic soybean content, for which the Estimated Relative Importance (RI) was
89%.

Group 2 included 30.6% of the consumers and presented RI of 62.7% for
transgenic content information, 23.9% for price and 10.6% for brand.

Group 3 included 19.4% of the consumers and for this group the four attributes
(price, brand, nutritional and transgenic information) presented Rl approximately
the same (around 25%).

Group 4 included only 9.7% of the consumers and price was the main attribute with
estimated RI of 73.3%. Groups 5, 6 and 7 had only 1 consumer in each and we

consider these consumers as not typical or unusual ones.
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Based on the surveys, most of the consumers of this study were classified as
concerned with environmental issues and with their health. Groups 1 and 2
included more consumers with opinions not favorable or against the use of
transgenic products then in groups 3 and 4 and hence the results support the
estimated RI reported for these groups.

Demografic survey data revealed that younger and with lower income consumers
had more importance given to price then other consumers. It is also worth to
mention that all of the consumers considered in this study presented significant (P
< 0.10) effect for price with obvious preference for low rather than for high price.
The brand had RI superior to 10% for more than 50% of the consumers included in
groups 3 and 4. For these consumers the brand LIZA (well known in the market)
was preferred suggesting that brand might indicate better quality for some
consumers. For 56.3% of the consumers from groups 1 and 2 the relative
importance of nutritional information was less than 10%. The information “contains
transgenic soybean” had a negative effect on purchase intention for 76% of all the
consumers in this study.

Overall we confirmed that conjoint analysis is a very useful technique in studies
designed to study consumers opinion about possible attributes of a product. Useful
in the sense that it is simple to implement and that the results presented in the form

of part-worths and relative importance of attributes are easy to understand.
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1-INTRODUCAO GERAL

O processo de escolha, compra e aceitacdo de alimentos pelos
consumidores € influenciado por fatores relacionados com marketing,
psicoldgicos e sensoriais. Além da aparéncia, do aroma, do sabor e da
textura dos alimentos outros fatores, também, afetam esse processo, tais
como: design e informagbes da embalagem, expectativa gerada pela
embalagem e caracteristicas sociais, demograficas e culturais dos
consumidores.

Atualmente, varias empresas investem grandes valores no estudo do
comportamento de compra dos consumidores e na criacdo e modificacdo
das embalagens. O objetivo é identificar os atributos das embalagens/rétulos
valorizados pelos consumidores, despertar a atencdo dos consumidores e
maximizar a venda de produtos. O interesse nas pesquisas de embalagens
de alimentos aumentou nos ultimos anos, devido a sua influéncia no
processo de compra, pois a embalagem funciona como um vendedor
silencioso e € o primeiro contato do consumidor com o produto.

Numa situagdo de compra real, os consumidores néo escolhem
baseados apenas num simples atributo, por exemplo, preco. Eles examinam
a escala de valores apresentados e, entdo, fazem julgamentos ou escolhas a
fim de determinar a combinacdo de fatores que mais os satisfazem.
Identificar os atributos das embalagens valorizados pelos consumidores e o
efeito e a importancia destes no processo de compra, sem duvida alguma,
acarreta uma enorme vantagem competitiva as empresas que realizam este
tipo de estudo.

Existem alguns métodos que podem ser aplicados no estudo do
comportamento de compra dos consumidores, dentre eles, a conjoint
analysis. Entre as aplicacdes desta técnica, destaca-se o desenvolvimento de

novos produtos e embalagens, estimacao da participacdo de mercado das



marcas de um determinado produto, determinacdo da composicao de
ingredientes da marca mais preferida, segmentacdo do mercado baseada na
similaridade das preferéncias dos consumidores e simulagao de preferéncia.

A conjoint analysis é proveniente do campo da psicologia matematica
e da psicometria e vem ajudando os profissionais de marketing a
compreenderem a importancia relativa dos atributos dos produtos e servigos
no processo de escolha e compra. A importancia deste tipo de informacéo
no planejamento das estratégias de marketing de uma industria é bastante
significativa. Estas informacdes podem ser muito Uteis para definicdo de
mudancas e adequacbes em determinados produtos ou servicos e no
processo de desenvolvimento de novos produtos para diferentes publicos
consumidores.

Conjoint analysis € uma técnica relativamente recente na area de
marketing (1971) e somente nos Ultimos anos comecou a ser usada no Brasil
para estimar a importancia de atributos de produtos. Logo, sdo necessarios
mais estudos para ilustrar sua aplicacdo, interpretacdo dos resultados e
principios estatisticos.

A presente pesquisa visou avaliar o impacto de alguns atributos da
embalagem de 6leo de soja na intencdo de compra dos consumidores,
utilizando a técnica conjoint analysis, segmentar os consumidores de 6leo de
soja de acordo com o comportamento de compra, além de definir o perfil dos
segmentos formados em relagdo ao meio ambiente, uso da engenharia

genética na obtencao de 6leo de soja e consciéncia em relacdo a saude.



CAPITULO 1

REVISAO DE LITERATURA

1 - Aspectos gerais da soja

A soja pertence a familia das leguminosas e ao género Glycine, que
compreende cerca de 15 espécies, dentre as quais se destaca a espécie
Glycine max. E uma leguminosa herbacea, anual, ereta e de crescimento
morfoldgico diversificado, semelhante ao feijdo comum. Seus gréos variam
em forma, tamanho e cor, de acordo com a variedade (SEDIYAMA et al.,
1985).

A soja € uma leguminosa domesticada pelos chineses ha cerca de
cinco mil anos. Sua espécie mais antiga, a soja selvagem, crescia
principalmente nas terras baixas e Umidas, junto aos juncos nas
proximidades dos lagos e rios da China Central. Ha trés mil anos, a soja se
espalhou pela Asia, onde comecou a ser utilizada como alimento. Foi no
inicio do século XX, que passou a ser cultivada comercialmente nos Estados
Unidos. A partir de entdo, houve um rapido crescimento na produgdo com o
desenvolvimento das primeiras cultivares comerciais (EMBRAPA, 2002).

No Brasil, o grdo chegou com os primeiros imigrantes japoneses em
1908, mas foi introduzida oficialmente no Rio Grande do Sul em 1914.
Porém, a expansdo da soja no Brasil aconteceu nos anos 70, com o
interesse crescente da industria de 6leo e a demanda do mercado
internacional (EMBRAPA, 2002).

Em 2000, a producdo mundial de soja foi de 171,5 milh6es de
toneladas. Estados Unidos, Brasil e Argentina foram o0s principais
produtores, sendo responsaveis, respectivamente, por 45%, 21% e 15% da
produgéo mundial (UNITED, 2001).



Em nivel mundial, o Brasil € o segundo maior produtor e exportador
de soja, devendo-se ressaltar que no ano 2000, a participacéo brasileira foi
de 21% (36,5 milhdes de toneladas) na producdo mundial e 26% (12,7
milhdes de toneladas) nas exportacdes mundiais (UNITED, 2001).

A estimativa da producdao brasileira de soja para a safra 2001/2002 é
de 41,1 milhées de toneladas, representando um aumento de 10,5% em
relagdo a safra de 2000/2001 (CONAB, 2002).

Os principais constituintes da soja sédo proteinas, lipidios,
carboidratos, minerais e vitaminas. A soja contém, em base seca,
aproximadamente 40% de proteinas, 35% de carboidratos, 20% de lipidios,
5% de cinzas e teor de umidade entre 12 e 14%. Entretanto, os teores dos
constituintes da soja apresentam variacoes que podem ser influenciadas por
fatores genéticos e pelo meio ambiente (WOLF e COWAN, 1975).

Segundo MESSINA e ERDMAN (1995), a soja € considerada dentre
0S vegetais um excelente substituto dos alimentos de origem animal, devido
a qualidade e a quantidade de sua proteina. Além disso, estudos
epidemioldgicos entre populacdes ocidentais e orientais mostraram que 0s
asiaticos consomem alimentos ricos em soja e tém menor incidéncia de
canceres de origem hormonal, fraturas 6sseas, doencas cardiovasculares e
sintomas da menopausa. Uma analise do consumo alimentar e as
estatisticas indicaram uma clara evidéncia dos efeitos protetores em uma
alimentacdao rica em produtos a base de soja (ADLERCREUTZ, 1990).

2 - Oleo de soja

Em 2000, a producdo mundial de 6leo de soja foi de 26 milhGes de
toneladas, sendo o tipo de 6leo mais produzido, representando 29% da
producao de 6leos vegetais (UNITED, 2001).

No Brasil, no periodo de fevereiro de 2001 a janeiro de 2002, foram
produzidos 4,37 milhdes de toneladas de 6leo de soja e 0 consumo interno
foi de 2,94 milhdes de toneladas (ABIOVE, 2002).

O 6leo de soja refinado possui, principalmente, trigliceridios (mais de
99%), fosfolipidios, acidos graxos livres, tocoferol e tracos de metais (LIU,
1997).



Existe variacdo na composicdo em acidos graxos do 6leo de soja,
resultante principalmente do melhoramento genético. Entretanto, o 6leo de
soja contém em média 53,2% de acido linoléico (C18:2), 23,4% de acido
oléico (C18:1), 11% de acido palmitico (C16:0), 7,8% de acido linolénico
(C18:3), 4% de acido estearico (C18:0) e 0,6% de outros acidos graxos
(araquiddnico, palmitico e miristico) (LIU, 1997).

A rotulagem do 6leo de soja, no Brasil, € regulamenta pelas
Portarias n° 27 e 42 (ANVISA, 1998) e pela RDC (Resolucédo da Diretoria
Colegiada) n° 40 (ANVISA, 2001).

A Portaria n° 42, de 13 de janeiro de 1998, determina que o0s
alimentos embalados devem conter obrigatoriamente as seguintes
informacdes (ANVISA, 1998):

a) denominacéo de venda;
b) lista de ingredientes;

c) conteudo liquido;

d) identificacdo da origem;
e) identificac&o do lote;

f) prazo de validade; e

g) instrucdes sobre o preparo e uso do alimento, quando necessario.
3 - Alimentos transgénicos

Alimentos transgénicos sdo aqueles obtidos a partir de plantas ou
animais transgénicos ou gue no seu processamento utilizam microrganismos
transgénicos. Os organismos geneticamente modificados (OGMs) sao
obtidos pela técnica do DNA recombinante, nos quais sao inseridos genes,
em geral de outra espécie (DEL GIUDICE et al., 2000).

Nos ultimos anos, observou-se uma grande expanséo das culturas
transgénicas comercializadas no mundo, o que reflete a crescente aceitacao
dos transgénicos pelos produtores. Em 2001, a area global estimada de
culturas transgénicas foi de 52,6 milhdes de hectares. Esta area foi cultivada
por cerca de 5,5 milhBes de agricultores em 13 paises do mundo (ISAAA,

2002). Entretanto, quatro paises foram responsaveis por 99% da area global



de transgénicos plantada no mundo, Estados Unidos com 68%, Argentina
22%, Canada 6% e China 3% da referida area (ISAAA, 2002).

A distribuicdo global, entre as principais culturas transgénicas em
2001, mostra claramente a dominancia da soja. Esta ocupou a maior area,
com 33,3 milhGes de hectares (63%), seguida pelo milho, com 9,8 milhdes
de hectares (19%), algodédo, com 6,8 milhdes de hectares (13%) e canola,
com 2,7 milhdes de hectares (5%) (ISAAA, 2002).

A caracteristica predominante das plantas geneticamente
modificadas, cultivadas comercialmente desde 1996 é a tolerancia aos
herbicidas. Em 2001, a soja, o milho e o algoddo tolerantes a herbicida
ocuparam 77% da é&rea total (ISAAA, 2002).

3.1 - Legislagé&o brasileira para transgénicos

No Brasil, 0 uso de técnicas de engenharia genética e a liberacdo no
meio ambiente de organismos geneticamente modificados (OGMs) sao
regulamentados pela Lei n° 8.974 de 05 de janeiro de 1995 e pelo Decreto
n° 1520 de junho de 1995 (ANVISA, 1995).

A Comissdo Técnica Nacional de Biosseguranca (CTNBIo),
vinculada ao Ministério da Ciéncia e Tecnologia, é responsavel pela
normatizacdo, avaliacdo e emissdao de pareceres relacionados a
transferéncia, manipulacao e uso de OGMs no territério nacional. Entre as
competéncias da CTNBIo, esta a emissao de parecer técnico sobre qualquer
liberacdo de OGMs no meio ambiente e acompanhar o desenvolvimento e o
progresso técnico e cientifico na biosseguranca e areas afins, objetivando a
seguranca dos consumidores e da populacdo em geral, com permanente
cuidado a protecdo ao meio ambiente. Desta forma, a CTNBio devera se
pronunciar sobre qualquer atividade com OGMs no pais, previamente a sua
realizacdo (ANVISA, 1995).

O Decreto 3.871, de 18 de julho de 2001, disciplina a rotulagem de
alimentos embalados, que contenham ou sejam produzidos com organismos
geneticamente modificados. Este determina que os alimentos embalados,

destinados ao consumo humano, que contenham ou sejam produzidos com



organismo geneticamente modificado, com presenca acima do limite de 4%
do produto, deverao conter informacéo neste sentido em seus rotulos.

Esse decreto, que entrou em vigor em 31 de dezembro de 2001,
estabelece que o rotulo devera apresentar uma das seguintes expressoes:
<tipo do produto> geneticamente modificado ou contém <tipo de
ingrediente> geneticamente modificado. As informacdes deverdo estar em
lingua portuguesa, com caracteres de tamanho e formato que as tornem
aparentes e de facil visualizacdo. Para os alimentos com mais de um
ingrediente, os niveis de tolerdncia serdo aplicados para cada um dos
ingredientes, que serdo considerados separadamente na composicdo do
alimento. Este decreto aplica-se aos produtos geneticamente modificados
que tenham recebido parecer técnico conclusivo favoravel da Comissao
Técnica de Biosseguranca (CTNBIo), relativamente a seguranca do
organismo geneticamente modificado, para fins de liberacdo comercial, bem
como a respectiva autorizacdo para comercializacdo pelos 06rgaos
competentes (ANVISA, 2001).

3.2 - Alimentos transgénicos e os consumidores

A distancia entre ciéncia e sociedade ao longo da Historia do
Homem tem causado resisténcia as novas descobertas, porque o medo do
novo e do incompreendido é uma caracteristica da personalidade humana.
Pode-se citar a descoberta da vacina da variola por Edward Jenner,
duramente criticado pela sociedade e pela comunidade cientifica da época,
em 1778. Hoje sabemos que gracas a descoberta de Jenner, a variola foi
banida da face da terra. O mesmo aconteceu com o brasileiro Oswaldo Cruz,
quando iniciou sua campanha contra a febre amarela. A sociedade estava
bastante refrataria a vacinacdo porque era uma tecnologia nova, que
assustava e que chegou a gerar um movimento popular conhecido como "a
revolta da vacina" (BOREM e DEL GIUDICE, 2000).

A polémica sobre os OGMs (organismos geneticamente
modificados) é complexa, envolvendo poderosos interesses econdmicos,
aspectos éticos, legais, emocionais e cientificos. As plantas transgénicas ja

existentes sédo eficientes para aumentar a producdo de alimentos com
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reducdo nos custos de producdo, sendo algumas resistentes ao herbicida

glifosato ou "Round up". Atualmente, muitos genes estdo sendo testados

para transformacdo de plantas, visando resisténcia as doencas causadas
por virus, fungos, bactérias e nematdides, além de mudancas na

composicdo do amido, de proteinas e de 6leos (MOREIRA, 2000).

Do ponto de vista da saude humana, os transgénicos nédo fogem da
regra comum de todas as a¢des do homem que modificam o rumo natural
dos fatos. H4 sempre beneficio e maleficio e é o balanco de um em relacao
ao outro que determina a eficiéncia da acdo. Melhor adequacdo dos
alimentos a dieta humana, adaptacdo de alimentos para necessidades
especiais e vacinacado através de alimentos sdo alguns dos possiveis
beneficios. Alergias, transferéncia da resisténcia aos antibiéticos para
bactérias presentes no intestino humano e efeitos toxicos sdo exemplos de
maleficios, alguns comprovados e outros potenciais (FERRAZ, 2000).

O que se observa, atualmente, na midia nacional é o debate e
questionamento dos riscos de utilizagdo dos alimentos transgénicos (OGMs)
para a saude humana e animal e para 0 meio ambiente. Os principais riscos
levantados pela midia nacional sdo o potencial alergénico; problemas de
digestibilidade; efeitos téxicos; fluxo génico; diminuicdo da diversidade
genética; transferéncia da resisténcia de plantas transgénicas para plantas
nativas ou ervas daninhas; inibicdo da germinacdo de sementes; efeitos
ambientais; e perda de resisténcia (BOREM e DEL GIUDICE, 2000).

Em enquetes de opinido publica realizadas na Europa e no Canada,
em 1996, e nos Estados Unidos, em 1997, as pessoas foram incentivadas a
estimar a utilidade, o risco e a aceitabilidade moral de algumas aplicacdes
da biotecnologia (MASSARINI, 2000):

a) 55% dos participantes da enquete européia concordaram que 0S
alimentos geneticamente modificados sdo Uteis; o valor subiu para
aproximadamente 66% entre os canadenses e norte-americanos.

b) 60% dos europeus afirmaram acreditar que os alimentos geneticamente
modificados envolvem riscos. Entre os canadenses e norte-americanos o
indice caiu respectivamente, para 55% e 53%.

c) 50% dos europeus afirmaram acreditar que os alimentos geneticamente

modificados podem ser aceitos do ponto de vista moral, comparado com
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75% dos canadenses e 66% dos norte-americanos. E importante
salientar que estas enquetes foram realizadas antes da controvérsia
sobre produtos agricolas geneticamente modificados que eclodiu em
paises europeus. Acredita-se que com a quantidade consideravel de
informacdes que a grande imprensa divulgou sobre o tema, as pessoas
possam estar melhor informadas e hoje possam ter posi¢coes diferentes
das manifestadas na ocasiéo.

Segundo MASSARANI (2000), em enquete realizada na Grande
Porto Alegre, 418 pessoas com idade acima de 18 anos manifestaram sua
opinido sobre os transgénicos. O levantamento foi realizado pelo Centro de
Estudos e Pesquisas em Administracdo (CEPA) da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRS), nos dias 1 e 2 de dezembro de 1999. As
principais perguntas e respostas foram:

a) Vocé ja ouviu falar em produtos transgénicos? N&o (34%); Sim (66%).

b) Vocé compraria 6leo ou margarina de soja transgénica? Nao (71,8%);
Sim (28,2%).

c) Vocé deixaria de comprar bombons argentinos ou batatas fritas
importadas dos Estados Unidos por apresentarem em sua composicao
ingredientes transgénicos? Nao (46%); Sim (54%).

d) Vocé pagaria mais por alimentos livres de transgénicos? Nao (39,1%);
Sim (60,9%).

e) Vocé é contra ou a favor da continuidade das pesquisas sobre
transgénicos em geral? Contra (4,8%); A favor (95,2%).

f) A posicdo da organizagdo ambientalista Greenpeace (contra 0s
transgénicos) influencia a sua posicdo pessoal sobre o assunto? N&o
(74,8%); Sim (25,2%).

A rotulagem de produtos alimenticios oriundos de animais ou de
plantas geneticamente modificados € apontada como uma alternativa para
maior aceitacao dos referidos alimentos. Com a rotulagem, espera-se reduzir
a aversao aos produtos transgénicos, uma vez que ha liberdade de escolha
(MAFFIA e MIZUBUTI, 2000).



4 - Fatores que influenciam na intencdo de compra, escolha, compra e

aceitacao de produtos

A escolha, compra e aceitacdo de alimentos pelo consumidor é um
fendmeno complexo, influenciado por fatores relacionados com marketing,
psicolégicos e sensoriais (GUERREIRO et al., 2000). Os atributos sensoriais
do alimento como aparéncia, aroma, sabor e textura sao fatores importantes
neste processo; entretanto, as caracteristicas sociais, demogréaficas e
culturais dos consumidores, experiéncias anteriores e estado emocional,
design da embalagem, informacfes do rétulo e expectativas do consumidor
em relacdo ao produto (CARDELLO, 1995a), também sdo importantes e
devem ser consideradas.

Segundo DELIZA (1996), a expectativa do consumidor em relagao
ao produto € um fator importante no processo de selecdo e consumo de
alimentos. A Figura 1 mostra como a expectativa influencia nestes
processos. A parte superior da figura mostra a influéncia da expectativa na
escolha e compra de produtos e a inferior envolve o uso do produto,
determinando a confirmacgao ou a ndo-confirmacéo da expectativa. O modelo
proposto na figura comeca quando o consumidor, a partir de experiéncias
anteriores e informacdes obtidas sobre o produto cria uma expectativa prévia
sobre ele. Esta expectativa prévia, juntamente com as caracteristicas da
embalagem (preco, marca, informacdes etc) criardo uma expectativa final
sobre o produto, que pode ser alta ou baixa. Uma alta expectativa levara o
consumidor a escolher e comprar o produto e uma baixa levard a sua
rejeicao.

Depois da selecdo e compra do produto, este serd degustado e
avaliado em relacdo as suas caracteristicas sensoriais; e, entdo, a
expectativa do consumidor podera ser confirmada ou néo. A confirmacéo da
expectativa leva a satisfacdo do consumidor e provavelmente a repeticao do
uso do produto. A ndo-confirmacdo da expectativa também pode levar a
satisfacdo do consumidor, quando ocorre uma nao-confirmacao positiva, ou
seja, quando o produto supera a expectativa do consumidor. Entretanto, se
uma nao-confirmacdo negativa ocorre, isto levard a rejeicdo do produto. O

resultado final (confirmac&o ou ndo confirmacdo da expectativa) afetara na
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Figura 1- Modelo de ilustracdo do efeito da expectativa sobre a selecéo e avaliacdo de produtos (DELIZA, 1996).
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préxima escolha e compra do produto, contribuindo para aumentar ou
diminuir a expectativa do consumidor, afetando assim sua experiéncia futura
com o produto (DELIZA, 1996).

Segundo GOLDMAN (1994), para um produto alcancar sucesso e
competitividade no mercado, este deve satisfazer as expectativas do
consumidor em relacdo as propagandas e as informac¢des contidas na
embalagem.

O interesse na avaliacdo de embalagens de alimentos aumentou nos
altimos anos, principalmente devido a relacdo existente entre o aspecto
comunicacional da embalagem e a aceitacdo do produto pelo consumidor.
Embora a existéncia desses efeitos seja conhecida desde a introducédo do
primeiro rétulo na Alemanha por volta do ano 1550, somente recentemente o
estudo e a quantificacdo desses tém sido realizados (CARDELLO, 1995b).

Muitos atributos da embalagem afetam a percepcao, aceitacdo e
intencdo de compra do alimento pelo consumidor. Alguns desses sao
atributos informativos como por exemplo a lista de ingredientes, a
informacao nutricional, o modo de preparo e uso, o peso liquido, a data de
validade etc. Outros atributos estdo relacionados com o aspecto visual, tais
como cor, figuras, marca etc (CARDELLO, 1995b). Isto ocorre porque esses
atributos das embalagens dos alimentos conferem informac¢des importantes
para 0s consumidores sobre a natureza e qualidade dos produtos
embalados (CARDELLO, 1996).

Nas industrias de alimentos, historicamente, a andlise sensorial é
aplicada em controle de qualidade de matéria-prima, material processado e
produtos acabados (VAN TRIPG e SCHIFFERSTEIN, 1995), esquecendo-se
da analise da embalagem do produto. Entretanto, atualmente em muitos
estudos tem sido considerado a influéncia da embalagem na aceitacdo e no
processo de compra dos consumidores (CARDELLO, 1995b).

O efeito da marca sobre a intencdo de compra, aceitacdo e
expectativas sensoriais dos produtos pelos consumidores tem sido estudado
por varios pesquisadores (CARDELLO, BELL e KRAMER, 1996; CHENG,
CLARKE e HEYMANN, 1990 e FILSER, 1994, citados por GUERREIRO et
al., 2000). Este efeito foi influenciado pelas caracteristicas culturais, sociais e

demograficas dos consumidores.
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KAHKONEN et al. (1999) estudaram o efeito de diferentes
informacOes sobre a avaliacdo sensorial de salsicha. Observou-se que
diferentes tipos de informacdes criaram expectativas sensoriais diferentes.
Constatou-se, também, que o fornecimento de informacao sobre o produto
aumentou a sua nota na avaliacdo sensorial. Esta variacdo tem sido
atribuida ao efeito da informacdo sobre a expectativa sensorial e, ou,
heddnica dos consumidores.

DELIZA (1996) avaliou a influéncia de vérios atributos da
embalagem de suco de maracuja sobre a preferéncia do consumidor. A
marca comercial revelou-se um atributo relevante, pois sugeriu que 0s
produtos de marcas conhecidas foram considerados de melhor qualidade do
que aqueles de marcas desconhecidas. A informacao, ilustracdo, cor e
preco, também, representaram um papel importante na avaliacdo de
preferéncia.

Considerando aspectos culturais, MCEWAN (1994) observou que a
marca foi o fator menos importante na intencdo de compra do azeite de oliva
para consumidores britanicos, os quais ndo eram familiarizados com tal
produto. Entretanto, GUERREIRO (1995), citado por GUERREIRO et al.
(2000), constatou que para consumidores do nordeste da Espanha, os quais
eram familiarizados com o azeite de oliva, a marca foi o fator que mais
influenciou na intencao de compra dos referidos consumidores.

Segundo CARDELLO et al. (1985), a selecdo de novos produtos é
influenciada pela embalagem, atributos do rétulo, tais como marca, natureza
e quantidade de informacéo e instru¢des de uso, disponibilidade do produto
e familiaridade do consumidor com o produto. Estes fatores geram
expectativas no consumidor, e sdo elementos determinantes na aceitacao de
novos produtos. Em pesquisas realizadas pelos autores acima, verificou-se
que varios novos alimentos obtiveram melhores notas em avaliacfes
sensoriais quando foram fornecidas informacdes sobre eles.

ALLISON e UHL (1964) avaliaram diferentes marcas de cerveja e
observaram que amostras de cerveja, indistinguiveis quanto ao sabor, foram
significativamente diferentes quando avaliadas rotuladas, apresentando

portanto a marca comercial.
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5 - Focus group

A riqueza dos resultados gerados por pesquisas qualitativas tem
interessado um grande numero de pesquisadores, pois estas geram
informacdes sobre produtos e atitudes do consumidor. Os dados qualitativos
podem ser coletados por observacdo ou entrevistas (STEWART et al.,
1994).

O conhecimento do mercado € um fator competitivo e importante em
muitas organizacfes e a técnica focus group € uma alternativa para obter
informacgdes, principalmente sobre novos produtos e processos, 0S quais
podem causar impacto no mercado (PARENT et al., 2000).

Focus group € uma técnica de entrevista que permite obter
informacdes sobre comportamento, atitudes e opinides de um grupo de
pessoas sobre determinado assunto. E uma entrevista cuidadosamente
planejada e conduzida por um habil moderador, que deve garantir que todos
expressem suas opinides, sem que 0 grupo seja dominado por apenas um
anico individuo ou por alguns participantes mais extrovertidos. Normalmente,
participam entre seis e nove pessoas por sessdo. Esta técnica oferece
dados reais, pois permite que os individuos usem suas proprias palavras e
percepcdes (KRUEGER, 1988). As discussdes devem ser realizadas em um
ambiente neutro e confortavel, devem ser gravadas e anotadas por um
assistente e durarem entre 30 e 90 minutos (STEWART et al., 1994).

Nas sessfes de focus group, a entrevista é planejada e conduzida
por um moderador treinado, com experiéncia em técnicas de entrevista em
grupo e que tem conhecimento suficiente sobre o produto ou assunto em
discussdo. A técnica focus group baseia-se em conceitos de dinamica de
grupo, onde as discussfes sao estimuladas pelo intercambio de comentarios
(GALVES e RESURRECCION, 1992).

DANTAS (2001) conduziu sessdes de focus group como parte de um
estudo sobre o impacto da embalagem de couve minimamente processada
na intengdo de compra do consumidor, para obter informagdes detalhadas
sobre a atitude, comportamento e conceito do consumidor em relacao as
embalagens de produtos minimamente processados. Observou-se pelos

resultados que a cor da embalagem, o tipo e a quantidade de informacé&o no
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painel frontal foram aspectos importantes que interferiram na escolha e
percepcao do produto.

Esta técnica foi empregada por HASHIM et al. (1996) para verificar a
aceitacdo dos consumidores aos alimentos irradiados, com a utilizacdo de
rétulos aprovados pelo FDA (Food and Drug Administration) para frango
irradiado. Os resultados da intencdo de compra revelaram que o0s
consumidores mostraram-se mais acessiveis depois da sessdo de focus
group, onde obtiveram maiores informacdes sobre essa tecnologia.

BRUG et al. (1995), em um estudo exploratério, usaram focus group
como método para identificar as caracteristicas que afetaram o consumo de
frutas e hortalicas entre adultos.

GALVES e RESURRECCION (1992) estudaram a confiabilidade da
técnica focus group na identificacdo das caracteristicas sensoriais
importantes e desejaveis em talharim seco e cozido. Os resultados
indicaram que essa técnica foi um método confiavel na determinacéo, pelos
consumidores, das caracteristicas de qualidade do produto estudado. De
acordo com os autores, quando existe a necessidade de se definir a
gualidade de um produto pelo consumidor, em uma etapa na qual os testes
de consumidor ndo sao recomendados, focus group € uma ferramenta

valiosa.
6 — Conjoint analysis

Segundo STEENKAMP (1987) conjoint analysis foi desenvolvida por
psicologos matematicos (LUCE e TUKEY, 1964; KRANTZ e TVERKY, 1971)
e foi introduzida na area de marketing por GREEN e RAO (1971). O termo
conjoint analysis € da lingua inglesa e em portugués existem varias
traducdes, tais como analise conjunta, andalise de conjunto, andlise
combinada de fatores etc. Neste texto sera mantido o nome original conjoint
analysis, ao invés de traduzirmos para analise conjunta ou analise combinada
de fatores.

E uma técnica para se estudar o efeito conjunto de duas ou mais
variaveis independentes sobre a ordenacdo de uma variavel dependente. O

objetivo é estudar a influéncia que cada variavel independente exerce na

15



variavel dependente. Por exemplo, a escolha de um local para morar
depende da influéncia conjunta de varios fatores, tais como proximidade do
local de trabalho, pontos de taxi, qualidade das escolas etc (GREEN e RAO,
1971).

Na area de marketing a conjoint analysis € utilizada especificamente
para compreender como 0s consumidores desenvolvem preferéncia por
produtos ou servicos. A andlise baseia-se na premissa de que O0s
consumidores avaliam o valor ou a utilidade de um produto ou servico (real
ou hipotético) pela combinacdo da contribuicdo de cada um de seus
atributos (HAIR JUNIOR et al., 1995).

A conjoint analysis é essencialmente uma analise de decomposicéo,
pois a partir das notas de preferéncia ou intencdo de compra dos
consumidores para diferentes versdes de um produto ou servico e do
conhecimento dos fatores/niveis que constituem cada uma dessas versoes,
decompde-se essas notas determinando-se a contribuicdo dos niveis dos
fatores na preferéncia ou intencdo de compra dos consumidores (HAIR
JUNIOR et al., 1995).

Na prética, a conjoint analysis permite estimar a importancia de
fatores pré-estabelecidos na formacédo da preferéncia do consumidor por
diferentes versbes de um produto, servico ou situacdo. Considere por
exemplo, um caso onde se quer conhecer a contribuicdo e importancia dos
fatores: capacidade do WINCHESTER (60 ou 120 Mb), memaéria RAM (2 ou
4 Mb) e existéncia de MODEM (sim ou n&o), no processo de escolha de um
micro computador pessoal. Neste exemplo, capacidade do WINCHESTER,
memoéria RAM e MODEM séo os fatores ou atributos do produto e 60 ou 120
Mb, 2 ou 4 Mb e sim ou ndo sdo o0s respectivos niveis desses fatores. As
versdes de computadores sao obtidas pela combinacdo dos niveis dos
fatores. Por exemplo, um micro com 60 Mb de WINCHESTER, 2 Mb de
memoria RAM e presenca de MODEM, é um possivel produto a ser
avaliado. Obtidas as diferentes versdes de micro, estas sao avaliadas pelos
consumidores obtendo-se as suas notas de preferéncia ou intencdo de
compra. Aplicando-se a técnica conjoint analysis a esses resultados, séo
estimadas as contribuicdes dos niveis dos fatores e as importancias relativas
dos fatores (ARTES, 1991).
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A contribuicdo de cada nivel de cada fator para a preferéncia global
€ denominada part-worth e a preferéncia global é denomindada total-worth
(GREEN e RAO, 1971; GREEN e SRINIVASAN, 1978). Na secao 6.3 é
apresentado um exemplo em detalhes com os calculos das estimativas das

part-worths e importancias relativas.

6.1 — Aplicagbes da conjoint analysis

Na area de marketing a conjoint analysis vem sendo utilizada com
diversos propésitos (MALHOTRA, 1999):

- Determinar a importancia relativa de atributos do produto ou
servico no processo de escolha e compra do consumidor. Os atributos que
apresentam valores de importancia relativa maiores sdo os mais importantes
no processo de escolha e compra dos consumidores;

- Determinar a composicdo do produto de maior aceitacdo. As
caracteristicas do produto podem variar em termos dos niveis dos fatores e,
consequentemente, nas part-worths estimadas. As maiores part-worths de
cada fator representam a composi¢ao do produto de maior aceitacao;

- Simular a participacdo de produtos no mercado. A partir de um
experimento mais simples (com menos tratamentos) pode-se estimar as
part-worths. E estas podem ser utilizadas como entradas em um simulador
de escolha, para determinar a participacdo de diferentes produtos no
mercado; e

- Segmentacdo de mercado com base na semelhanca de
preferéncia dos consumidores. As part-worths dos niveis dos atributos podem
ser usadas como base para agrupar os consumidores a fim de chegar a
segmentos homogéneos de preferéncia. Esta técnica foi utilizada em nossa
pesquisa.

Segundo MILLER et al. (1998), esta analise tem sido aplicada a
bens de consumo, bens industriais, servicos de natureza financeira e outros.
Além disso, pesquisas recentes, utilizando conjoint analysis, tém sido
realizadas na area de desenvolvimento de novos produtos, analise
competitiva, fixacdo de preco, segmentacdo de mercado, propaganda e
distribuicéo.
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Na area de analise sensorial de alimentos o uso da conjoint analysis é
recente e é utilizada para quantificar o efeito dos niveis dos atributos de
produtos no processo de escolha e compra dos consumidores.

DANTAS (2001) utilizou esta técnica para avaliar o impacto causado
pela embalagem de couve minimamente processada na intencdo de compra
do consumidor. Foram avaliados cinco fatores: preco, tipo de producéo,
informacdao, cor e visibilidade do produto. A informacéo e o tipo de producao
foram os fatores que mais influenciaram na intencdo de compra dos
consumidores.

COSTA (1999) avaliou a importancia de alguns aspectos da
embalagem e da tecnologia utilizada na producdo de 6leo de girassol, na
intencdo de compra do consumidor. Foram manipulados quatro aspectos do
rétulo (marca: familiar e ndo-familiar; preco: alto e baixo; ilustracdo: girassol
e globo; e informacéao sobre como o produto foi obtido: tecnologia tradicional,
engenharia genética e processo que nao agride o meio ambiente). Com a
utilizacdo da conjoint analysis, seguido da analise de agrupamento foram
identificados trés grupos de consumidores. Os fatores que mais
influenciaram na intencdo de compra foram: ilustracdo do rétulo (para o
grupo 1), preco e marca (para o grupo 2) e informacgéao (para o grupo 3).

DELIZA (1996) avaliou a influéncia de varios atributos da
embalagem de suco de maracuja sobre a preferéncia e intencdo de compra
dos consumidores. A marca comercial revelou-se um atributo relevante, pois
sugeriu que os produtos de marcas conhecidas foram considerados de
melhor qualidade que aqueles de marcas desconhecidas. A informacdo,
ilustracdo, cor e preco também representaram um papel importante na
avaliagcéo de preferéncia e intengdo de compra.

STEENKAMP (1987) avaliou a qualidade de presunto e segmentou
0s consumidores desse produto. Foram avaliados os fatores marca (quatro
niveis), tipo de embalagem (dois niveis), local de venda (dois niveis) e preco
(trés niveis). Com o uso da conjoint analysis foi possivel identificar quatro
segmentos e os fatores que mais influenciaram na intencdo de compra de
cada um deles. O segmento 1 considerou marca e tipo de embalagem como

os fatores mais importantes. O segmento 2 foi mais influenciado pelo tipo de
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embalagem e preco. Ja os seguimentos 3 e 4 foram mais influenciados pela
marca e tipo de embalagem, respectivamente.

Nos exemplos previamente citados (COSTA (1999); DELIZA (1996)
e STEENKAMP (1987)), os consumidores foram agrupados em segmentos
com preferéncia similar; entretanto, a identificacdo de cada segmento por
fatores intrinsecos aos consumidores, tais como, idade, sexo, renda, grau de
instrucdo etc, é feita mediante a aplicacdo de questionarios aos
consumidores. Este procedimento foi adotado em nosso trabalho.

6.2 — Etapas da conjoint analysis

6.2.1 — Escolha dos atributos e niveis

Segundo ARTES (1991), deve-se escolher atributos inerentes ao
produto que interfiram na preferéncia do consumidor. Ao escolher os
atributos, deve-se ter o cuidado de selecionar os que realmente sao
importantes, pois, um numero grande de fatores pode dificultar a avaliacdo
do consumidor, prejudicando a credibilidade dos resultados.

Definidos os atributos é necessério estabelecer os seus niveis. A fim
de simplificar o planejamento ndo é indicado um grande numero de niveis.
Deve-se ter a preocupacédo em escolher apenas os que sédo de importancia
para a situacao pratica. Quanto menor o nimero de niveis, mais simples
sera o planejamento. Em geral na definicdo dos atributos ja se conhece os
niveis de interesse (ARTES, 1991).

Na escolha dos atributos e seus niveis, tém sido muito utilizadas
pesquisas qualitativas, como focus group (DANTAS, 2001; DELIZA, 1996).

6.2.2 — Selecdo do método de coleta de dados

A técnica conjoint analysis exige que diferentes versdes (perfis) do
produto sejam estabelecidas através da combinacédo dos niveis dos fatores

de interesse, para posterior avaliacdo dos consumidores. Isso é necessario
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para que seja possivel estimar a contribuicdo dos niveis dos fatores na
preferéncia do consumidor (ARTES, 1991).

Definidos os fatores e seus respectivos niveis, € necessario escolher
um método de coleta de dados e, também, como o0s niveis dos atributos
serdo combinados na formacgao das diferentes versdes do produto. Segundo
GREEN e SRINIVASAN (1978), os principais procedimentos de coleta de
dados na conjoint analysis sdo os métodos trade-off e perfil completo.

No método trade-off, comparam-se dois fatores por vez. Os
tratamentos sdo obtidos pelas combinacdes dos niveis dos dois fatores,
formando-se todas as combinacfes possiveis. Por exemplo, considerando
0s atributos preco e marca, cada um com quatro niveis, entdo podem ser
formados 4°=16 tratamentos. Os consumidores avaliam todos os
tratamentos de uma s6 vez ordenando-os do mais para o menos preferido.

No método perfil completo, cada tratamento é formado pela
combinacao de todos os fatores, sendo portanto constituido de um nivel de
cada fator em estudo. Por exemplo, se f=4 fatores sdo considerados e se
n=2 niveis para cada fator, entdo podem ser formados n'=2%=16 tratamentos
no método perfil completo. Os tratamentos sao avaliados pelos
consumidores quanto a preferéncia, aceitacdo ou intencdo de compra, por
meio de ordenacdo ou escalas. Neste método, os tratamentos podem ser
descritos por meio de palavras, paragrafos e figuras. Quando se utiliza o
método perfil completo, o numero de fatores ndo deve ser muito grande, pois
os consumidores tém dificuldade em avaliar produtos/servigos definidos por

mais de seis fatores, devido a sobrecarga de informacao.
6.2.3 — Planejamento experimental

Uma vez definidos os fatores, seus niveis e 0 método de coleta de
dados é preciso definir quais tratamentos (produtos) serdo avaliados pelos
consumidores. Quando o numero de fatores e niveis é pequeno, utiliza-se
um fatorial completo, onde todas as combina¢des possiveis sdo utilizadas.
Entretanto, o aumento do nimero de fatores e niveis pode acarretar um
grande aumento no numero de tratamentos, tornando-se inviavel a utilizacao

de um fatorial completo (HAIR JUNIOR et al., 1995). Por exemplo, com trés
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fatores cada um com trés niveis, em um fatorial completo tém-se 27
tratamentos; sendo que a inclusdo de mais um unico fator com trés niveis
eleva para 81 tratamentos.

Em geral, a conjoint analysis tem por objetivo a estimacdo de modelos
individuais, isto €, estimativas obtidas pela analise em separado dos dados
de cada consumidor. Portanto, isto obriga que cada consumidor avalie todos
0s tratamentos. Logo, o nimero de tratamentos nao deve ser muito grande,
a fim de evitar um eventual cansac¢o do consumidor. A fim de evitar este fato,
surge a necessidade da reducao do numero de tratamentos.

Além disso, o numero de fatores e niveis incluidos na andlise afeta
diretamente a eficiéncia estatistica e a confiabilidade dos resultados. Quanto
maior o numero de fatores e niveis, maior € o niamero de parametros a
serem estimados, e portanto maior sera 0 numero de tratamentos
necessarios (HAIR JUNIOR et al., 1995).

Para reduzir o nimero de tratamentos, GREEN (1974) sugere o uso

de vérios tipos de fatoriais fracionados.

6.2.4 — Avaliacdo dos tratamentos

Os tratamentos séo avaliados pelos consumidores quanto a intengao
de compra, aceitacdo ou preferéncia. As avaliacbes podem ser realizadas
através da ordenacdo dos tratamentos ou escalas (HAIR JUNIOR et al.,
1995).

6.2.5 - Anélise dos resultados

Para analisar os resultados da avaliacdo dos consumidores é
necessario determinar a regra de composicdo. Esta determina como o0s
atributos se combinam para explicar a preferéncia do consumidor. Muitos
autores, também, utilizam a expresséao funcéo utilidade (utility function) para
o modelo adotado, principalmente na area de marketing.

Segundo HAIR JUNIOR et al. (1995), a regra de composi¢cao mais
comum é o modelo aditivo ou modelo de efeitos principais, no qual somam-

se as contribuicbes dos fatores. Por exemplo, assumindo-se que o produto
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tem dois fatores e que a contribuicido deles sédo trés e quatro,
respectivamente, a preferéncia global sera sete. Neste modelo, apenas os
efeitos principais sdo estimados. Na maioria dos casos o modelo aditivo
explica entre 80 e 90% da variacao na preferéncia.

O modelo aditivo assume que as avaliacdes globais de preferéncia
sdo formadas pela soma das contribuicdes dos niveis dos fatores
(STEENKAMP, 1987). A forma geral do modelo aditivo para n fatores cada

um com m; niveis é dado por,

Y

I
* Qo

o
a Vij Xij (1)
1 j=1

onde:

Y € a avaliagéo global do consumidor para um dado produto, v; é a

part-worth desconhecida (estimada na conjoint analysis) associada ao

j-ésimo nivel do i-ésimo fator (comi=1,2, ..., nej=1,2,..m)e X é a
variavel indicadora (Xjj=0 ou X;=1) da presenca do j-€simo nivel

do i-ésimo atributo.

Uma outra regra de composicdo € o modelo aditivo com interacéo,
no qual sdo estimados os efeitos principais e das interacdes e, portanto,
combinacdes dos niveis dos fatores podem alcancar uma contribuicdo maior
ou menor do que a soma de suas contribui¢des individuais (HAIR JUNIOR,
et al., 1995). A forma geral do modelo aditivo com interacfes entre os fatores
dois a dois é dado por,

m; n m; .

1 iti=1j,j =1

Qo5
Qo

Y =

i=1 j

onde:

Vi'J’-J € a part-worth da interacdo entre o j-ésimo nivel do i-ésimo

fator com j’-ésimo nivel do i'-ésimo fator (it i'=1,2,..,nej,j =1, 2, ..., m).
Muitas vezes, o uso do modelo que inclui interacbes € menos
informativo, pois nele tem-se que estimar um numero maior de part-worths

(efeitos principais e efeitos das interagdes) e frequentemente os efeitos das
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interacdes explicam menor parte da variacdo entre os tratamentos do que 0s
efeitos principais (HAIR JUNIOR et al., 1995).

Selecionada a regra de composicdo, os dados de avaliacdo dos
consumidores podem ser submetidos a analise, utilizando-se quatro

modelos.

1 - Modelo individual

Segundo MOORE (1980) as primeiras aplicagdes da conjoint analysis
(GREEN e RAO 1969; GREEN e WIND 1972, 1973 e 1975; JOHNSON
1974) utilizaram o modelo individual. Neste modelo, as contribuicdes de
cada nivel de cada fator (part-worths) sédo estimadas para cada consumidor;
ou seja, para cada consumidor é estimada uma funcdo utilidade diferente
que prediz a preferéncia. Este modelo considera a individualidade dos
consumidores e possui um grande poder de predicdo da preferéncia dos
mesmos.

De acordo com HAIR JUNIOR et al. (1995), os resultados da conjoint
analysis costumeiramente sdo analisados, utilizando-se o modelo individual,
pois este permite que a adequacdo do modelo seja examinada para cada
consumidor, e os consumidores que ndo se adequarem sejam excluidos.
Considera-se que um consumidor ndo esta adequado ao modelo quando a
andlise de variancia, dos dados do consumidor, indica que nenhum dos
fatores é significativo. Dessa forma, s@o excluidos os consumidores que ndo
diferenciam os tratamentos entre si.

O resultado da conjoint analysis, utilizando o modelo individual, € um
conjunto de parametros estimados (part-worths), de acordo com o modelo de
preferéncia, para cada individuo. O uso direto desses parametros descreve a
importancia de cada nivel de cada fator na preferéncia individual dos
consumidores (GREEN e SRINIVASAN, 1978).

2 — Modelo agregado
Neste modelo, € estimada uma Unica funcao utilidade para todos os
consumidores. As part-worths estimadas neste modelo sdo iguais as médias
das part-worths estimadas nos modelos individuais (MOORE, 1980).
Os resultados dessa analise sdo mais faceis de serem interpretados,

pois valores médios sdo utilizados. Entretanto, se os consumidores s&o
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heterogéneos, informacfes importantes podem estar sendo omitidas ou

perdidas.

3 — Clustering segmentation model

Segmentos ou grupos sédo formados pelo agrupamento de
consumidores homogéneos; ou seja, aqueles que desejam 0S mesmos
beneficios em um produto ou servico.

Neste modelo, inicialmente séo calculadas as part-worths para cada
um dos consumidores, como se procede no modelo individual. Os
consumidores que ndo se adequaram ao modelo sdo excluidos e em
seguida € realizada a analise de agrupamento com as part-worths dos
consumidores, que se adequaram ao modelo. Os grupos séo formados pelo
agrupamento dos consumidores, que apresentam part-worths semelhantes.

Uma vez formados os grupos, sao realizadas analises agregadas
para cada grupo, estimando-se fun¢des utilidade para cada grupo formado;
ou seja, sdo estimadas part-worths para cada grupo formado. Estas sdo
iguais as médias das part-worths estimadas no modelo individual para cada

grupo (MOORE, 1980).

4 — Componential segmentation model
Esta modelagem alternativa (MOORE, 1980) estuda os efeitos da
interacéo entre o perfil do produto e o dos consumidores, sobre a preferéncia
do produto. O objetivo é predizer como um consumidor com determinado
perfil (caracteristicas sociais, demogréaficas etc) reage a um produto em

particular.

6.2.6 — Interpretacao dos resultados

Os resultados da conjoint analysis sdo avaliados quanto a
contribuicdo de cada nivel de cada fator e quanto a importancia relativa dos
fatores. As estimativas das part-worths sdo utilizadas para se obter tais
informacgdes; entretanto, nenhum teste estatistico é realizado, conforme sera

exemplificado a diante no texto.
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6.3 — Calculos das estimativas das part-worths e importancias relativas

em conjoint analysis

Existem varios métodos para se estimar as part-worths. Estas séo
coeficientes de regressdo, portanto podem ser estimadas por qualquer
método de estimacdo de coeficientes em um modelo de regressdo. Um dos
métodos que pode ser utilizado é o dos minimos quadrados ordinérios,
aplicado ao modelo de regressao linear multipla com variaveis dummy ou
variaveis indicadoras. Na literatura, sdo mencionados Vvarios programas
especializados para conjoint analysis, tais como MONANOVA (KRUSKAL,
1965) e LINMAP (SRINIVASAN e SHOCKER, 1973).

Esta revisdo irai abordar conjoint analysis no contexto de andlise de
regressao linear multipla com variaveis dummy, utilizando como método de
estimacdo o de minimos quadrados ordinarios. Esta técnica sera utilizada na
avaliacao da intencdo de compra de Gleo de soja, utilizando conjoint analysis
(capitulo 3). Variaveis dummy sdo chamadas, também, de variaveis
indicadoras ou binarias. Uma variavel indicadora de um nivel de um fator
assume valor 1 na presenca e o valor zero na auséncia deste.

Na andalise de regressdao mudltipla, o objetivo é determinar uma
relacao funcional entre os valores da variavel dependente (Y) e das variaveis
independentes (X1, Xz, ..., X,). As variaveis independentes utilizadas na
conjoint analysis sdo do tipo qualitativas e, portanto, a analise de regressao é
realizada com variaveis independentes do tipo indicadoras. Isto €, mesmo
com variaveis quantitativas (por exemplo preco) utilizadas no estudo,

utilizam-se variaveis indicadoras.

6.3.1 — Metodologia estatistica

Considere um experimento com n fatores cada um com m; niveis,
sendo estes fatores variaveis qualitativas ou quantitativas. Cada tratamento
€ obtido pela combinacdo dos niveis dos fatores; portanto, os tratamentos
constituem um fatorial. Todos os tratamentos (fatorial completo) ou uma
parte cientificamente estabelecida (fatorial fracionado) sdo submetidos a

avaliacdo dos consumidores, quanto a preferéncia ou intencdo de compra.
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Os tratamentos sdo apresentados aos consumidores e estes atribuem notas,
em uma escala previamente estabelecida. As notas sdo os dados
submetidos a andlise. A seguir serdo ilustrados os modelos e célculos
utilizados na analise dos dados dessa, obtidos em tais estudos.
Um modelo estatistico para regressao linear multipla com variaveis
indicadoras utilizado em conjoint analysis é Y =t +e,, com
o P i P i :
t,=b,+a b, X;+ab,X; +..+Q b, X, onde Y, é a nota (preferéncia,
i=1 i=1 i=1
aceitacdo ou intencdo de compra) dada ao j-ésimo tratamento pelo k-ésimo
consumidor, centrada na média, para j=1, 2, ..., N tratamentos avaliados por
cada um dos k=1, 2, ..., R consumidores participantes da pesquisa. Para s=

1, 2, ..., n fatores tem-se Xs"i =1 quando o i-ésimo nivel do s-ésimo fator

esta presente no j-ésimo tratamento e ij, =0 caso contrario.

Na andlise dos dados por consumidor (andlise individual)

Y, =Z,-Z, e na analise dos dados de todos os consumidores (analise
agregada) Y, =Z, - Z ,isto é, Z, é a nota do consumidor, Z, é a média
do consumidor e Z é a média geral. Ao centrar o valor das notas, o objetivo

é tornar o intercepto do modelo ou constante do modelo de regresséo (b,)

s

igual a zero. Entretanto, este ndo € um procedimento necessério, sendo
utilizado apenas para facilitar a interpretacédo dos resultados.
Este modelo pode ser apresentado compactamente na notacao

matricial como: Y = Xb +e. Y é o vetor de observacdes de um ou mais

consumidores para os tratamentos avaliados, X € a matriz de variaveis
indicadoras (indicam a presenca ou auséncia dos niveis dos fatores) e b €

0 vetor parametros a serem estimados (part-worths). O problema consiste em
estimar o vetor b.

O vetor b pode ser estimado, utilizando-se o método dos minimos
quadrados ordinarios. Utilizando-se este método obtém-se o sistema de
equacdes normais X Xb = X'Y, onde X 'indica transposta da matriz X .

Logo, para se obter os estimadores dos parametros basta resolver o

sistema de equacdes normais. Se X € de posto coluna completo, existe a
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matriz (X'X)'l. Pré-multiplicando ambos os membros do sistema de
equacdes normais por (X 'X) " tem-se:

(X' XY "X Xb = (X X)"XY

b= (X'X)'XY

Em conjoint analysis, assim como em muitas aplicagbes em

estatistica experimental, a matriz X ndo € de posto coluna completo, e

portanto, algum artificio se faz necessario para obter-se b . Para facilitar a

. ~ . . ~ . ~ "~ m

interpretagdo das estimativas (b4 ) impde-se as restricbes § by =0, para
i=1

todo fator s. Com esta restricdo e adotando-se uma escala de notas tal que

notas menores signifiquem menores preferéncias e notas maiores

A

signifiquem maiores preferéncias, conclui-se que estimativas b<0

si
significam uma contribuigdo negativa e b >0 uma contribuicdo positiva na
preferéncia ou intencdo de compra do consumidor. Estas completam o posto
da matriz X, de modo que o sistema de equacdes normais passa a ter
solucéo unica.

Estas restricdes podem ser escritas na notacdo matricial da seguinte
forma: B’ b = C, onde B’ € a matriz de restricbes. O sistema de equacdes
normais com restricdes nos parametros é o seguinte,

éX'X BUépu éx'yu

é . ué~u=é u

eB Ogela eCy

Logo para calcular as estimativas dos parametros, basta resolver o
sistema de equacgdes normais com restricbes nos parametros, cuja solugcao
Unica é a seguinte,
exX X BU exyu
e 1 e u
eB 05 gCy

Adicionalmente a facilidade de interpretagéo das by com o uso das
restricbes, em pesquisa de marketing pode-se informar a importancia relativa

(IR,) de cada fator. A importancia de um fator s (1) é definida em termos da

amplitude de suas part-worths (MALHOTRA, 1998).
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I = Mé\xima(ﬁSi ) Minima(ﬁSi ) onde:

b, é a part-worth estimada na conjoint analysis associada ao i-

ésimo nivel do s-ésimo fator (coms=1,2,..,nei=1, 2,....m).
Segundo MALHOTRA (1998), a importancia relativa de um fator

(IR,) em relagé@o aos demais é dada por:

IR (%) = nls 100%  onde:
als
s=1
IR, é a importancia relativa percentual do fator s, |, € a importancia
do fator s (coms=1,2, ..., n).
A importancia relativa de cada fator representa 0 seu impacto na
preferéncia ou intencdo de compra do(s) consumidor(es) (HAIR JUNIOR et
al., 1995).

6.3.2 — Exemplo de aplicacéo

Neste exemplo, sera utilizada a técnica conjoint analysis com o
objetivo de determinar a importancia de alguns atributos do rétulo na
intencdo de compra dos consumidores. Foram escolhidos os atributos
(fatores) marca, cor do rétulo e preco (n=3), cada um com trés niveis (m=3)
(Tabela 1).

Tabela 1 — Fatores ou atributos com seus respectivos niveis

Atributos ou fatores Niveis
1-A
Marca 2-B
3-C
1 — Amarela
Cor do rétulo 2 —Vermelha
3 — Branca
1-R$1,20
Preco 2-R$1,50
3-R$1,80
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Combinando todos os niveis dos fatores tem-se 3% = 27 tratamentos,
como este nimero é muito elevado optou-se por trabalhar com um fatorial
fracionado (GREEN, 1974). Foram escolhidos nove tratamentos (Tabela 2),
0S quais permitirdo estimar todos os efeitos principais; ou seja, as part-worths
dos niveis de todos fatores. Esta tabela apresenta também a nota (Zj) da
avaliagcdo de intencdo de compra para um consumidor e a nota centrada na
média (Yj). Nesta avaliacdo, adotou-se uma escala ndo-estruturada de nove
pontos, sendo que a nota nove indica que o consumidor definitivamente

compraria o produto e a nota zero definitivamente nao compraria.

Tabela 2 — Tratamentos utilizados no estudo

Tratamentos  Marca Cordoroétulo Prego Zi Yik

[EY
=
[EY

1 2,77778
0,77778
-1,22222
-0,22222
-1,22222
-0,22222
-1,22222
0,77778
-0,22222

O© 00 N O O WD
W W W NDNDNDNPEP R
W NP WDNPFP WD
N P WEFE, WODNWNDN
O N o1 o 01 o 01 N ©

O modelo estatistico desta regressao linear multipla com variaveis

3 3 3
. . , [o] i o] i [o] i
indicadoras ¢ Y, =t , +e,, comt ,=b,+q b, X} +Qq b, X;+q by X;,
i=1 i=1 i=1
onde Y, € anota de intencdo de compra dada ao j-ésimo tratamento pelo k-
ésimo consumidor (neste caso k=1), centrada na média, para j=1, 2, ..., 9
tratamentos avaliados por um consumidor (k=1) participante da pesquisa.

Para s= 1,..., 3 fatores tem-se XSj =1 quando o i-ésimo nivel do s-ésimo

fator esta presente no j-ésimo tratamento e X; =0 caso contrario.

Neste caso (analise individual), Y, =Z, - Z,,isto &, Z, € anota de
preferéncia do consumidor e Z, é a média do consumidor

Este modelo pode ser apresentado compactamente na notacéo

matricial como: Y= Xb +e
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O vetor Y é formado pelas notas da intencdo de compra, centradas
na meédia, do consumidor para os nove tratamentos.

Neste exemplo, o sistema de equacdes normais que nos da uma

solucéo é:

X'Xb°®=XY

€ 3 3333333 3Jeébla e 0
2330011111 1i%ps. (2333383
8303011111 laéplu e 1666660
é aé ,u é a
30031111 1 1,.b2; 4 066666
€3 11130011 1aé2°u 61333330
é Gaeé ,u=e a
3111030111, 033333,
€3 1 1 1 00 3 1 1 108&,°0 & 1666660
é uaé ~u e u
8311111130 05eb2u &333333
31111110 3 OQSbgzg € 0,33333 U
e u e u
83 1 1111100 33gbly & 366666

Como a matriz X ndo é de posto completo e consequentemente a

matriz X X é singular, impde-se restricdbes nos parametros. As restricbes

Impostas sdo as seguintes:

m 3
a by =0, para todo atributo s, ou seja, § by, =by; + b, + b, =0,
i=1 i=1

3
by=by+by+thby=0€ §by=by+by+by=0

i
1 i=1

Qo ,

Estas restricdbes podem ser escritas na notacao matricial da seguinte

forma: Bb =f
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A partir do modelo restrito, obtém-se o sistema de equa¢des normais

com restrices nos parametros que é dado por:

[0
X
X
9]
c
N
o
.
@D
X
<

) 0 u
& - 6~U= 6 . (
& B fHélﬂng
@ 33333333300 0u¢é,0 6 0
830011111110 00, ¢23383}
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300311111110 0], o 066666
€3 11130011101 008,00 61333334
311103011101 0;ae,q ¢033333}
é311100311101002623@=é-1,66666u
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1110000000005 "¢ o U
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Resolvendo o sistema de equacgOes normais com restricbes nos
parametros, tem-se a solucdo Unica que fornece as estimativas desejadas
b .

I XX By eXY

b u
AU~ 8 o a @
lg 6B fa &f

D: M D
[ Y N )
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onde b, b,,, ..,by, S80 as estimativas das part-worths dos niveis dos

fatores marca, cor do rétulo e preco.
A Tabela 3 apresenta um resumo dos resultados da conjoint analysis,
as part-worths sdo as estimativas dos coeficientes da equacao de regressao

linear multipla. As importancias relativas foram calculadas do seguinte modo:

|
IRs(%) = — S 100%

2 |
als
s=1

IR, é a importancia relativa do fator s, |, é a importancia do fator s
(coms=1, 2, 3).
|, =[0.778- (- 0.556)] = 1,334
|, = [0.445- (- 0.556)] = 1,001
|, = [1.111- (- 1.222)] = 2,333
3

a l.=1334+1001+2333= 4,668

s=1

IRy = 1.334 100% = 28,60%,
4.668

IRy = 1001 100% = 21,40%
4.668

IR = 2333 100% = 50,00%
4.668
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Tabela 3 — Resultados da conjoint analysis

Atributo NameroNIVEZscrigéo Part-worths Importancia relativa (%)
1 A 0,778
Marca 2 B -0,556 28,60
3 C -0,222
1 Amarela 0,445
Cor do rétulo 2 Vermelha 0,111 21,40
3 Branca -0,556
1 R$ 1,20 1,111
Preco 2 R$ 1,50 0,111 50,00
3 R$ 1,80 -1,222

O preco apresentou maior impacto na intencdo de compra deste
consumidor, com importancia relativa (IR) de 50%. Os atributos marca e cor
do rétulo apresentaram IR iguais a 28,60 e 21,40%, respectivamente.

Observa-se que este consumidor preferiu o rétulo amarelo, da marca

A e com preco R$ 1,20, cuja estimativa da intencdo de compra foi igual a
2,334, (\?ll = 0,778+ 0,445+ 1111). Este valor € proximo ao valor observado
Y,,= 2,778. Segundo a analise, o tratamento com menor intengdo de compra
para este consumidor € o rétulo branco, da marca B e com preco R$ 1,80,

cuja estimativa é igual a —2,334 (Y,, = - 0556- 0556~ 1,222).
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CAPITULO 2

INFLUENCIA DA EMBALAGEM NA ESCOLHA E COMPRA DE
OLEO DE SOJA

1) INTRODUCAO

O processo de escolha, compra e aceitacdo de produtos pelos
consumidores € influenciado por fatores relacionados com marketing,
psicolégicos e sensoriais (GUERREIRO et al., 2000). Os atributos sensoriais
sédo fatores importantes neste processo; entretanto, outros fatores como
design da embalagem, expectativas geradas pela embalagem e informacdes
contidas na embalagem, também, sdo relevantes no referido processo
(CARDELLO, 1995).

Segundo MURRAY e DELAHUNTY (2000), os atributos da
embalagem podem predispor o consumidor a comprar o produto, enquanto
os atributos sensoriais confirmam a escolha e podem determinar a repeticao
da compra. Devido a este fato, pesquisadores tém grande interesse no
processo da percepcéo sensorial dos alimentos e de suas embalagens e o
papel destes na formacdo da preferéncia e selecdo dos produtos
alimenticios (VAN TRIPG e SCHIFFERSTEI, 1995).

Uma das formas de otimizar o processo de escolha de produtos
pelos consumidores, no momento da compra, € a identificacdo dos atributos
da embalagem considerados importantes pelo consumidor. Uma das
maneiras de identificar esses atributos é através de pesquisas qualitativas.

Um dos métodos de pesquisa qualitativa mais utilizado é o focus
group. Trata-se de uma técnica de entrevista que permite obter informacdes

sobre comportamento, atitudes e opinides de um grupo de pessoas sobre
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determinado assunto. E uma entrevista cuidadosamente planejada e
conduzida por um habil moderador, que deve garantir que todos expressem
suas opinides, sem que o grupo seja dominado por apenas um Uunico
individuo ou por alguns participantes mais extrovertidos. Normalmente,
participam entre seis e nove pessoas por sessdo. Esta técnica oferece
dados reais, pois permite que os individuos usem suas proprias palavras e
percepcdes (KRUEGER, 1988). As discussdes devem ser realizadas em um
ambiente neutro e confortavel, serem gravadas e anotadas por um
assistente e durar entre 30 e 90 minutos (STEWART et al., 1994).

A rigueza dos resultados gerados por pesquisas qualitativas tem
interessado um grande numero de pesquisadores, pois geram informacdes
sobre produtos e atitudes dos consumidores (STEWART et al., 1994).

Como parte do estudo sobre o impacto da embalagem de 6leo de
soja na intencdo de compra do consumidor, foi aplicada a técnica focus
group, visando obter informacdes detalhadas sobre atitude, opinido e
comportamento do consumidor em relacéo as embalagens de 6leo de soja e
identificar os atributos do rétulo mais importantes para os consumidores e
que mais influenciam no processo de escolha desse produto durante a

compra.

2-MATERIAL E METODOS

Foram distribuidos 50 questionarios de recrutamento (Anexo 1) entre
residentes da cidade de Vigosa-MG. Foram selecionadas 24 pessoas (14
estudantes e quatro funcionarios da Universidade Federal de Vicosa e seis
donas de casa), as quais consumiam 6leo de soja, realizavam as compras
de produtos alimenticios da sua casa e tinham o habito de ler o rétulo dos
produtos alimenticios sempre, freqiientemente ou as vezes. Trés sessfes de
focus group foram conduzidas por um Unico moderador, em uma sala com
capacidade de acomodar 15 pessoas confortavelmente. Os participantes
sentaram em torno de uma mesa redonda para permitir a interacdo, contato
visual e harmonia da discussdo. Cada sessdo durou em média 90 minutos e

contou com oito participantes, sendo que a primeira teve a participacao de
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oito estudantes, a segunda de seis estudantes e dois funcionarios e a
terceira de seis donas de casa e dois funcionarios.

Durante a introducdo, o moderador apresentou o propésito do focus
group, o papel do moderador e o objetivo do estudo. Cada participante se
apresentou ao grupo, visando aumentar a interacdo entre eles. Os
participantes foram assegurados de que n&o existia resposta certa ou errada
para as questdes abordadas e foram encorajados a expressar suas opinides
mesmo que estas nao estivessem de acordo com 0s outros membros do
grupo.

Iniciou-se a discussado com perguntas sobre o comportamento dos
consumidores durante as compras e suas atitudes em relacdo as
embalagens dos produtos alimenticios. Quatro embalagens de PET
(polietileno tereftalato), de 6leo de soja, de quatro marcas comerciais
(Tabela 4) foram apresentadas, separadamente, e para cada apresentacéo
foi seguido um roteiro de perguntas, previamente elaborado (Tabela 5).

As sessbes de focus group foram anotadas e gravadas por um
assistente. As gravacOes foram transcritas e os dados, posteriormente,
analisados por meio de frequéncia e porcentagens das respostas dos

participantes.
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Tabela 4 - Descricado das embalagens utilizadas neste estudo

Embalagens

Descricao

Oleo de soja da marca A, com rotulo dourado e ilustracdo de
gotas de Oleo amarelas. No painel frontal constava as
seguintes informacdes, escritas na cor verde: marca, 6leo de
soja, 0 6leo que nado tem cheiro, extra-filtrado 5 vezes, sem

colesterol’, cont. liquido 900 mL e indstria brasileira.

Oleo de soja da marca B, com rétulo amarelo e ilustracdo de
uma panela com legumes, verduras e carne de peixe, frango
e boi. No painel frontal constava as seguintes informacdes,
escritas nas cores verde ou vermelho: marca, 6leo de soja,
sem colesterol como todo 6leo vegetal, rico em vitamina E,

conteudo liquido 900 mL e indastria brasileira.

Oleo de soja da marca C (modificado), com rétulo amarelo e
vermelho e ilustracdo de vagem e gréos de soja. No painel
frontal constava as seguintes informacdes, escritas nas
cores dourada ou preta: marca, 6leo de soja, sabor (75 anos)
saude, sem colesterol como todo 6leo vegetal, rico em
vitamina E, conteudo liquido 900 mL e industria brasileira.
Além dessas informacdes foi adicionado no painel frontal a

palavra transgénico.

Oleo de soja da marca D (modificado), com rétulo marrom e
ilustracdo de uma plantacéo de soja na cor verde. No painel
frontal constava as seguintes informacdes, escritas nas
cores marrom ou branca: marca, 6leo de soja, contetdo
liguido 900 mL e tipo 1. Além dessas informagbes foi

adicionado no painel frontal a palavra organico.
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Tabela 5 - Roteiro para as sessdes de focus group

1- Vocé observa os rétulos dos produtos que consome?

2- O que vocé observa?

3- O que mais chama sua atencéo?

4- O gue vocé achou destas embalagens?

5- O que vocé considera importante nestas embalagens?

6- Vocé gostaria de ver alguma outra informacgé&o no rétulo?
7- Como vocé entende a expressdao: “produto transgénico”?
8- Como dizer, no rétulo, que o produto € transgénico?

9- Se estivesse no rétulo a informacao: “produto transgénico”, vocé
compraria?

10-Como vocé entende a expresséao: “produto organico”?
11-Vocé pagaria mais por este produto?

12-Se estivesse no rétulo a informacao: "produto organico”, vocé
compraria?

13- O que vocé acha das informacg@es “sem colesterol” e “rico em vitamina
E"?

3-RESULTADOSE DISCUSSAO

3.1 — Perfil dos participantes

Os dados demogréaficos dos participantes estdo apresentados na
Tabela 6. A faixa etaria predominante dos entrevistados foi de 20 a 29 anos
(62,5%) e 66,7% eram do sexo feminino. Em relacédo ao grau de instrucao,
62,5% tinham curso superior completo, 12,5% tinham curso superior
incompleto, 12,5% apenas 2° grau e 12,5% apenas 1° grau. Quanto a renda
familiar, a maioria dos participantes (54,2%) tinha renda familiar entre 1 e 5
salarios minimos e apenas 16,7% entre 10 e 20 salarios minimos.

O perfil dos participantes, com relacao a renda familiar, demostrou
ser semelhante a situacdo brasileira onde em média a populagdo possui
renda em torno de R$ 769,00, como revelou o Censo 2000 (FOLHA DE SAO
PAULO, 2001). O Censo 2000, também, constatou que o grau de

escolaridade da populagcao brasileira se encontra em torno de 5,7 anos, ou
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seja, 2° grau incompleto (FOLHA DE SAO PAULO, 2001). Portanto, o grau
de instrucdo dos participantes das sessdes de focus group estd bem acima
da populacao brasileira. A alta porcentagem de pessoas com curso superior
completo ou incompleto pode ser explicada em funcdo de ser Vigosa uma
cidade relativamente pequena (aproximadamente 65.000 habitantes) com a

presenca de uma Universidade.

Tabela 6 - Descrigéo dos participantes do focus group (n = 24)

Variaveis demogréficas Classes %
Feminino 66,7
Sexo
Masculino 33,3
20-29 62,5
30-39 12,5
Idade
40 - 49 12,5
50 -59 12,5
1° grau 12,5
2° grau 12,5
Grau de instrucao Superior incompleto 12,5
Superior completo 20,8
Pés-graduacéao 41,7
lab 54,2
Renda familiar (salario minimo) >5a 10 29,2
>10a20 16,7

A Figura 2 mostra a frequéncia de leitura dos rétulos das embalgens
para os participantes das sessdes de focus group, sendo que 54% sempre
léem os rétulos das embalagens, 25% léem as vezes e 21% l|éem

freqientemente.
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0O Sempre
O Frequentemente
OAs vezes

Figura 2 — Frequéncia de leitura dos rotulos de embalagens de alimentos
pelos participantes das sessdes de focus group.

3.2 — Respostas das sessdes de focusgroup

Os resultados das sessdes de focus group indicaram que o preco, a
marca e a data de validade foram as caracteristicas que os participantes
mais observam no momento da compra de 6leo de soja. Sendo que todos os
participantes observam a data de validade, 75% observam preco e marca,
12,5% apenas o preco e 12,5% apenas a marca. Nas sessdes de focus group
conduzidas por DANTAS (2001), as principais caracteristicas observadas
também foram preco, marca e data de validade.

A maioria dos participantes (83,4%) disseram que preferem a
embalagem de PET a de lata, devido a sua praticidade e por permitir a
visualizagao do produto. Quanto ao formato, 58% dos participantes disseram
gue nédo tém preferéncia pelo formato redondo ou quadrado das embalagens
PET. Estes resultados reforcam os da 3% pesquisa sobre embalagem
realizada pela DIL Consultores em Design e Comunicacdes em Marketing
em parceria com a Research International, na qual 62% dos entrevistados
revelaram que tém preferéncia por embalagens seguras e praticas e ndo se
importariam em pagar mais por elas (LUKIANOCENKO, 2000).

Quanto as informagdes sem colesterol e rico em vitamina E, apenas
oito consumidores (33,3%) disseram que essas informagdes influenciam no
momento da compra de 6leo de soja. E importante ressaltar que a maioria
desses consumidores tinha menor grau de instrucdo, sendo que trés tinham

apenas 1° grau e trés apenas 2° grau. A maioria dos consumidores (66,7%)
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respondeu que ndo sao influenciados por essas informacdes ou sentem-se
indignados por se tratar de uma informagdo que tenta enganar 0S
consumidores menos informados, pois todo 6leo vegetal é sem colesterol e
rico em vitamina E.

Como a embalagem 3 apresentava a palavra “transgénico” no
rétulo, perguntou-se aos participantes como entendiam a expressao "produto
transgénico" e como dizer, no rétulo, que o poduto é transgénico. Cerca de
66,7% entenderam como produto modificado geneticamente, 8,3% como
produto obtido pelo processo de transgenia e 25% n&o entenderam o
significado, sendo estes os participantes de menor grau de instrucdo. Para
67% dos participantes, a palavra transgénico é a melhor maneira para
caracterizar o produto. Perguntou-se, também, aos participantes se eles
comprariam um produto que apresentasse no rotulo a informacdo “produto
transgénico”. Aproximadamente 62,5% dos participantes responderam que
nao comprariam.

Como a embalagem 4 apresentava a palavra “organico” no rétulo,
perguntou-se aos participantes se eles entendiam a expressao “produto
organico”. Os patrticipantes de menor grau de instrucdo (25%) disseram que
nao entendiam o significado e os outros participantes entenderam como um
produto produzido sem adicdo de produtos quimicos. Perguntou-se,
também, aos participantes se eles comprariam e pagariam mais por este
produto. Aproximadamente 58% dos participantes responderam que
comprariam, 42% responderam que nao comprariam e apenas 25%
pagariam mais pelo produto. Nas sessdes de focus group, conduzidas por
DANTAS (2001), cerca de 71% dos participantes responderam que
comprariam produtos organicos e 29% responderam que nao comprariam.
Esses resultados mostram que um numero razoavel de consumidores nao

consomem 0s produtos organicos.
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4 —CONCLUSOES

Todos os participantes das sessdes de focus group tém o costume de
ler o rétulo dos produtos que consomem sempre, as vezes ou
frequentemente.

Quanto ao tipo da embalagem de 6leo de soja, 83,4% dos
participantes disseram que preferem a embalagem de PET a de lata, sendo
que 58% disseram que ndo tém preferéncia pelo formato redondo ou
guadrado das embalagens de PET.

A data de validade, a marca e o pregco foram as principais
caracteristicas observadas durante a compra de Oleo de soja, sendo
observadas por 100, 95,8 e 79,2% dos participantes, respectivamente.

As informacdes sem colesterol e rico em vitamina E influenciaram
somente a intencdo de compra de 6leo de soja dos consumidores de menor
grau de instrucéo (25%). Este fato pode ser atribuido ao desconhecimento
desses consumidores que todo 6leo vegetal ndo contém colesterol e é rico
em vitamina E.

Aproximadamente 25% dos participantes disseram que néo
entendiam o significado dos termos organico e transgénico, sendo estes os
consumidores de menor grau de instrucdo. Dos participantes, 42%
responderam que ndao comprariam produto organico e 62,5% o transgénico.
Este resultado demonstra que a informacdo transgénico tem impacto
negativo na decisdo de compra da maioria dos consumidores e que muitos
consumidores ndo consomem produtos organicos.

Os atributos do rétulo de Oleo de soja mais importantes para 0s
consumidores e que mais influenciam no processo de escolha desse produto
durante as compras foram a data de validade, a marca, o preco e a

informacéo sobre o tipo de soja (transgénica ou ndo-transgénica).
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CAPITULO 3

AVALIACAO DA INTENCAO DE COMPRA DE OLEO DE
SOJA, UTILIZANDO CONJOINT ANALYSIS

1) INTRODUCAO

O 6leo de soja representa 29% da producdo mundial de Oleos
vegetais, sendo o0 mais produzido (UNITED, 2001). No Brasil, durante
fevereiro de 2001 a janeiro de 2002 foram produzidas 4,37 milhdes de
toneladas de 6leo de soja e o consumo interno foi de 2,94 milhGes de
toneladas.

A selecdo e o consumo de alimentos sdo fen6menos complexos
influenciados por varios fatores que podem ser classificados como
relacionados ao marketing, psicolégicos e sensoriais. Geralmente, as
propriedades sensoriais tém sido consideradas como determinantes na
selecdo de um produto pelo consumidor. Entretanto, € evidente que outros
aspectos, tais como informacéo e preco, também, desempenham importante
fungéo neste processo (GUERREIRO et al., 2000).

O efeito da informacéo tem sido amplamente estudado (COSTA,
1999; DELIZA, 1996; KAHKONEN et al. 1996, SOLHEIM e LAWLESS,
1996), mostrando o0 seu papel na expectativa individual e avaliacao
hedbdnica do produto. Ja se sabe que a expectativa do consumidor sobre a
qualidade é baseada na percepcdo de um ou mais fatores (intrinsecos e, ou
extrinsecos). Para produtos alimenticios, os consumidores podem usar a
aparéncia (fator intrinseco) como indicador de qualidade sensorial (JAEGER
e MacFIE, 2001). Dentro desse contexto, a embalagem (fator extrinseco)

exerce papel fundamental no comportamento de compra do consumidor,
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porque funciona como um meio para chamar a atencdo e fornecer
informacédo, podendo afetar, assim, a percepcdo de qualidade (DELIZA,
1996). As palavras, ilustracbes ou simbolos expressam informacdes
importantes para o consumidor sobre o que se pode esperar do produto
contido na embalagem (CARDELLO, 1995).

Segundo CARDELLO (1995), mesmo que os fatores primarios que
controlam a compra e o consumo dos alimentos sejam importantes, como a
sua disponibilidade, custo, caracteristica sensorial e valor nutricional, fatores
adicionais tém um importante papel na aceitacdo de um produto. Nesses
fatores adicionais podem estar incluidas as novas formas de processamento
ou obtencéo de alimentos, e neste caso, muitos consumidores evitam o0 seu
uso simplesmente pela falta de familiaridade ou informacgéo a respeito.

Nas Ultimas décadas, varias pesquisas avaliaram o efeito dos
atributos da embalagem de produtos alimenticios na intencdo de compra e
aceitacdo do produto pelo consumidor (DANTAS, 2001; COSTA, 1999;
DELIZA, 1996; SOLHEIN e LAWLESS, 1996, CARDELO, 1995 e CARDELO
et al., 1985).

Uma das grandes dificuldades deste tipo de pesquisa é quantificar o
efeito de cada um dos atributos da embalagem na intencdo de compra do
consumidor e a conjoint analysis € uma das técnicas que pode ser utilizada
para quantificar o efeito desses atributos.

Os objetivos do estudo apresentado neste capitulo foram: avaliar e
quantificar o efeito de alguns atributos da embalagem de 6leo de soja na
intencdo de compra do consumidor, utilizando a técnica conjoint analysis,
agrupar os consumidores de 6leo de soja que apresentaram comportamento
de compra semelhante, com base nas part-worths estimadas na conjoint
analysis; e a partir da aplicacdo de questionarios identificar o comportamento
dos grupos de consumidores formados em relagdo ao meio ambiente, uso
da engenharia genética na obtencdo de Oleo de soja e consciéncia em

relacdo a saude.
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2) MATERIAL E METODOS

2.1 - Consumidores

Para a avaliacdo da intencdo de compra, foram distribuidos 250
guestionarios de recrutamento (Anexo 1), para pessoas residentes na cidade
de Vigosa-MG. Em funcéo do delineamento experimental escolhido para
execucao do estudo (explicado a diante no texto), foram selecionadas 144
pessoas, as quais consumiam Oleo de soja e que frequentavam
supermercados para fazer as compras de produtos alimenticios consumidos

em sua residéncia.

2.2 — Conjoint analysis

2.2.1 — Escolha dos atributos dos rétulos e seus respectivos niveis

Foram escolhidos os atributos informacéo nutricional, preco, marca e
informacdo sobre o tipo de soja utilizada na obtencdo do 6leo. Os trés
altimos atributos foram escolhidos porque nas sessbes de focus group
conforme explicado anteriormente (capitulo 2), estes foram identificados
como os que mais influenciaram no processo de escolha de 6leo de soja
pelos consumidores, durante as compras. A informag¢do nutricional foi
incluida entre os atributos para verificar a sua influéncia na intencdo de
compra do consumidor, por se tratar de informacdo desnecessaria em
relacdo a composicao do 6leo de soja e que tenta enganar os consumidores
menos instruidos, pois todo 6leo vegetal € isento de colesterol.

Para cada um dos atributos escolhidos foram definidos dois niveis
(Tabela 7). Para o atributo preco, os valores de R$ 1,60 e R$ 1,15 foram
definidos de acordo com os prec¢os de 6leo de soja encontrados no mercado
de Vigcosa-MG.
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Tabela 7 — Atributos dos rétulos e seus respectivos niveis

Atributo Niveis/descricéo

1 - Alto: R$ 1,60
Preco

2 - Baixo: R$ 1,15

1 — Conhecida: Liza
Marca

2 — Desconhecida; Vitdleo

Informacao nutricional

1 - Sem informagao

2 - Com informacgdo: s/colesterol*,
rico em vitamina E

Informacgao sobre o tipo de soja

1 — Sem informacao

2 — Com informacéo (transgénico)

2.2.2 — Método de coleta de dados e delineamento experimental

Para definicdo dos tratamentos utilizados no estudo foi utilizado o
método de coleta de dados perfil completo (GREEN e SRINIVASAN, 1978).

Neste método, cada tratamento foi formado pela combinacdo de todos os

fatores, sendo portanto constituido de um nivel de cada fator em estudo. Por

exemplo, se f=4 fatores s@o considerados e se n=2 niveis para cada fator,

entdo podem ser formados n'=2%=16 tratamentos no método perfil completo.

Como o numero de fatores e niveis ndo era muito grande utilizou-se

o delineamento de tratamentos do tipo fatorial completo, sendo o nimero de

tratamentos igual a 2* = 16 tratamentos (Tabela 8).
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Tabela 8 — Tratamentos utilizados no estudo

Informacéo

Informacéo sobre 0

Tratamentos Marca Nutricional tipo de soja Preco

1 VITOLEO COM COM R$ 1,15
2 VITOLEO SEM SEM R$ 1,60
3 LIZA COM COM R$ 1.60
4 LIZA SEM SEM R$ 1.15
5 LIZA SEM COM R$ 1.60
6 VITOLEO COM SEM R$ 1,15
7 LIZA SEM SEM R$ 1,60
8 LIZA COM COM R$ 1,15
9 VITOLEO SEM COoM R$ 1.15
10 VITOLEO SEM SEM R$ 1.15
11 LIZA COM SEM R$ 1.60
12 LIZA COM SEM R$ 1,15
13 VITOLEO SEM COM R$ 1,60
14 LIZA SEM COM R$ 1,15
15 VITOLEO COoM COoM R$ 1.60
16 VITOLEO COoM SEM R$ 1.60

2.2.3 — Elaboracéo dos tratamentos utilizados no estudo

Foram confeccionados 16 rétulos, utilizando-se o programa Corel®

(licenciado para UFV, 2002) e de acordo com as normas de rotulagem de

alimentos. A variacdo entre os rotulos foi apenas no painel frontal, no qual

variaram marca, informacédo nutricional e sobre o tipo de soja. Os rotulos

confeccionados foram impressos em papel glossy-paper, revestidos com

papel contact e utilizados na rotulagem de 16 garrafas idénticas de PET

(polietileno tereftalato) de 900 mL, contendo 6leo de soja. Em seguida,

adicionou-se 0 preco com maquina etiquetadora manual, obtendo-se as 16

embalagens hipotéticas utilizadas nesse estudo (Figura 3).
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Figura 3 — Exemplos de embalagens utilizadas nesta pesquisa.

A - embalagem 2; B — embalagem 8.
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2.2.4 — Avaliacédo das embalagens

As embalagens foram avaliadas, em cabines individuais com luz
branca, quanto a intencdo de compra por 144 consumidores de 6leo de soja,
utilizando-se escala linear horizontal ndo-estruturada de nove centimetros
(Figura 4). Esta escala foi composta de duas ancoras nas extremidades,
sendo escrito na extremidade esquerda a expressao “definitivamente nao

compraria” e na direita “definitivamente compraria” (COSTA, 1999).

Estudo sobre 6leo de soja

Nome: Data:

Caddigo da amostra:

Considere que vocé precisa de 6leo vegetal na sua casa e esta por
compra-lo. Vocé poderia, por favor, marcar na escala abaixo sua intencéo

de compra para o produto.

Intencdo de compra ! !

definitivamente nao definitivamente
compraria compraria

Figura 4 - Ficha de avaliacao da intencéo de compra de 6leo de soja.

A vantagem da utilizacdo da escala linear néo-estruturada é a
auséncia de um valor numérico associado com a resposta, somado ao
limitado uso de palavras para minimizar as possiveis tendéncias do
consumidor em evitar ou preferir determinados nuimeros ou expressdes
(STONE e SIDEL, 1993).

Antes da realizagdo das avaliagcbes, o0s consumidores foram
orientados a respeito do procedimento dos testes e solicitados a se
comportarem como se estivessem em um supermercado.

As embalagens foram apresentadas codificadas com numeros de

trés digitos, na mesma sesséo, de forma monadica para cada consumidor e
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sem limite de tempo. A primeira embalagem apresentada foi igual para todos
0s consumidores, com 0 objetivo de retirar o efeito da primeira amostra
(DELIZA, 1996). Foi uma embalagem de Oleo de soja sem nenhuma
informacao em relagéo a marca, preco, informacao nutricional e sobre o tipo
de soja (Figura 5). Em seguida, foram apresentadas a cada um dos
consumidores as 16 embalagens elaboradas para este estudo, de acordo
com o delineamento experimental apresentado na Tabela 9, obtido em
(MacFIE et al., 1989). Neste delineamento, cada embalagem apareceu o
mesmo numero de vezes em cada posicao e foi precedida o mesmo nimero
de vezes por cada um das outras. Assim, eliminou-se o efeito da ordem de
apresentacdo e o efeito residual. O efeito residual é a influéncia de uma
embalagem na avaliacdo da proxima. O delineamento selecionado continha
48 sequéncias diferentes para apresentacdo das embalagens, suficientes
para se estimar os quatro efeitos principais (marca, informac&o nutricional,
informacdo sobre o tipo de soja e preco) de forma n&o-viesada. Foram
utilizadas trés repetigdes (3x48=144 consumidores) do delineamento.

S

s—

SOJA

Figura 5 — Primeira embalagem de 6leo de soja apresentada aos
consumidores no estudo de intengdo de compra.
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Tabela 9 — Delineamento para apresentacao das embalagens

CONS ORDEM DE APRESENTACAO DAS EMBALAGENS
1 151131 (10| 5| 4 |16 | 8 |12 | 6 2 3 |14 (11| 7 | 9
2 3 11| 6 9 |8 7 4 114110 2 |13 |12 |15|16| 1 | 5
3 4 | 8 (10| 6 (13| 3 |15 |11 1 9 5 7 116 |14 |12 | 2
4 2 112|114 |16 |7 | 5 9 1 |(11|15| 3 |13| 6 |10| 8 | 4
5 10| 4 | 13| 8 |15| 6 1] 3 5111|116 | 9 |12 | 7 2 |14
6 8 6 | 4|3 |10 11 | 13| 9 | 15| 7 1 (14| 5 2 |16 | 12
7 5 1 )16|15|12| 13 | 2 |10 |14 | 4 | 7 8 9 6 |11 | 3
8 1 (15| 5 |13 |16| 10 |12 | 4 2 8 |14 | 6 71319 |11
9 9 7 111|114 | 3 2 6 |12 8 |16| 4 | 5 |10 1 |13 | 15
10 14 | 2 711219 | 16 |11 | 5 3 1 6 |15| 8 |13 | 4 | 10
11 6 3 8 |11 |4 | 9 |10 7 (13|14 |15 2 1|12 | 5 | 16
12 12 |16 | 2 5 |14] 1 7115 9 |13 |11 |10 | 3 | 4 6 | 8
13 71149 2 |11} 12 | 3 | 16| 6 5 8 1|4 15|10 13
14 16| 5 |12 | 1 |2 | 15 |14 (13| 7 (10| 9 | 4 |11 | 8 | 3 6
15 131015 4 |1 ]| 8 5 6 |16 | 3 |12 |11 | 2 | 9 (14| 7
16 111 9 3 7 16| 14 | 8 2|1 4112|1016 |13 | 5 |15 1
17 141 9 2 113 | 4 1 (15|12 | 6 (11| 8 10| 5 |16 | 7 | 3
18 13| 1 9 |12 14| 11 | 2 |10| 4 |16 | 15| 3 6 71 8] 5
19 5 8 7 6 | 3|15 |16 4 |10| 2 |11 |14 |12 | 9 1|13
20 15| 4 | 6 2 18|14 |5 |9 7 13| 3 1 (16|12 |10 | 11
21 9113|141 |2 |12 | 4 |11 (15|10 6 |16 | 8 | 3 | 5 7
22 6 |15| 8 | 4 | 5 2 7 114 3 9116|1310 | 1 |11 | 12
23 16| 3 |10 | 7 |11| 5 |12 ]| 8 1 6 |13 15| 9 | 4 |14 | 2
24 12 11| 1 |10 |13| 16 | 9 | 3 |14 | 7 2 5| 4|8 |15 6
25 3 7|16 | 5 |10 8 |11 | 6 |12 |15| 1 | 4 |13| 2 | 9 |14
26 8 6 5 |15 |7 | 4 3 2116|1410 9 |11 |13 |12 | 1
27 2 114 4| 9 |15| 13 | 6 1 8 |12 5 |11| 7 10| 3 | 16
28 7 5 3 8 |16 6 |10 |15 |11 | 4 |12 | 2 11413 | 9
29 1 (12|13 |11|9| 10 |14 |16 | 2 3|14 |7 |15 5 6 | 8
30 4 |12 (15|14 |6 9 8 |13 | 5 1 7 |12 | 3 |11 |16 | 10
31 1016 |11 | 3 |12| 7 1|5 (13| 8 9 6 |14 (15| 2 | 4
32 11 (10|12 |16 |1 | 3 |13 | 7 9 5 14| 8 2 6 | 4 |15
33 12| 8 | 13| 14 |16| 4 6 | 15| 2 5 1 (11| 3 |10| 9 7
34 2 6 1 |16|3|13 |9 |12]| 7 8 |10 |14 |11 4 | 5 | 15
35 11 10| 5 7 |15 9 4 | 3 (141 8 2 112 | 6 |13 | 16
36 13112 |16 | 8 |6 | 14 | 2 | 4 1 ]15)| 3 5 9 |11 | 7 |10
37 6 |16 | 2 |13 |1| 12 | 3 | 8 9 |14 | 7 | 4 |10|15|11| 5
38 16 |13 | 6 (12| 2| 8 1 (14| 3 | 4|9 (15| 7 | 5|10 |11
39 8 |14 |12 | 4 |13| 15 |16 | 5 6 |11 | 2 |10 | 1 71319
40 4 (15|14 |5 (8| 11 |12 10|13 | 7 |16 | 9 6 | 3 2 1
41 10 7 |11} 9 |5| 3 |15| 1| 4| 2 |14 | 6 8 |16 | 12 | 13
42 1 2 3 6 |9 16 | 7 |13 |10 |12 |11 | 8 5114|115 | 4
43 I 9 |10 3 |11] 1 5 2 15| 6 | 4 |16 |14 |13 | 8 |12
44 5 |11 15|10 | 4 7 |14 9 8 3 (12| 1 |13| 2 |16 | 6
45 141 4 | 8 | 15|12 5 |13 |11|16 |10 | 6 7 219 1] 3
46 3 1 9 2 |7 6 (10|16 |11 |13 | 5 |12 |15| 8 | 4 | 14
47 9 3 7 1|10 2 |11]| 6 5116|1513 | 4 |12 |14 | 8
48 15| 5 | 4 |11 |14| 10 | 8 71129 | 13| 3 |16 | 1 6 2

Fonte: MacFIE, et al. (1989).
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2.2.5 - Anélise dos resultados

As respostas das fichas de avaliacdo da intencdo de compra dos
consumidores foram transformadas em escores. A obtencéo dos escores foi
realizada medindo-se a distancia que vai desde a extremidade esquerda até
a marca feita pelo consumidor, adotou-se a escala entre 0 e 9. Os resultados
foram tabulados em forma de escores para cada embalagem avaliada, em
um quadro de dupla entrada de consumidores versos embalagens.

Como regra de composicdo, utilizou-se o modelo aditivo. Este
modelo assume que as avaliacdes globais de preferéncia sdo formadas pela
soma das contribui¢cdes dos niveis dos fatores (STEENKAMP, 1987). Para o
presente estudo, a avaliacdo global foi quanto a intencdo de compra e 0s
niveis dos fatores sé@o aos niveis dos atributos da embalagem.

Os resultados foram analisados de acordo com o modelo clustering
segmentation (MOORE, 1980). Inicialmente os dados foram submetidos a
conjoint analysis individualmente; ou seja, foram calculadas as part-worths
para cada um dos consumidores. De acordo com os resultados das analises
individuais, foram eliminados os consumidores que nao se adequaram ao
modelo (p>0,10), isto &, cujas ANOVAS'’s ndo indicaram efeitos significativos
de nenhum fator das embalagens, nas avaliacoes.

Posteriormente, utilizando-se 0 método average linkage e a distancia
euclidiana como medida de dissimilaridade, os consumidores que se
adequaram ao modelo (p<0,10) foram agrupados.

O numero de grupos formados foi escolhido, observando-se a
segmentacdo dos consumidores proporcionada por 3, 5, 7 e 10 grupos,
respectivamente. Os grupos foram formados por consumidores que
apresentaram comportamento de compra semelhante, com base nas part-
worths estimadas na conjoint analysis. Uma vez formados os grupos foram
realizadas analises agregadas para cada grupo, estimando-se as part-worths
para cada grupo formado. Estas foram iguais as médias das part-worths
estimadas no modelo individual para cada grupo (MOORE, 1980). As part-
worths foram estimadas através de andlise de regresséo linear multipla com
variaveis dummy, utilizando-se o método dos minimos quadrados. Esta € a

forma mais simples de conjoint analysis.
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Todas as analises estatisticas foram realizadas, utilizando-se o
programa SAS (Statistical Analysis System — SAS Institute Inc., North
Carolina, USA 1999), versao 8.0, licenciado para a UFV, 2002. Uma
referéncia util € (SAS, 1993), que apresenta exemplos de conjoint analysis.

2.3 - Questionarios

Apés a avaliacdo da intencao de compra das 16 embalagens, os
consumidores responderam a trés questionarios relacionados as variaveis
atitudinais: atitude em relacdo ao meio ambiente e uso da engenharia
genética na obtencdo de 6leo de soja e consciéncia em relacdo a saude
(Anexos 2, 3 e 4). Estes questionarios foram utilizados para identificar o
comportamento dos grupos de consumidores formados, em relacdo as
variaveis atitudinais.

Para avaliar a preocupacdo dos consumidores com 0 meio
ambiente foi aplicado questionario relacionado ao interesse pelas questbes
ambientais, proposto por FREEWER et al., em 1997 e validado por COSTA
(1999). Esse questionario foi composto por quatro perguntas, avaliadas em
escala de 1 a 5, com expressdes de discordancia e concordancia em suas
extremidades.

Para avaliar a posicdo dos consumidores em relacdo aos alimentos
transgénicos, foi aplicado questionario relacionado a atitude em relagéo a
engenharia genética, proposto por FREWER et al., em 1997, e validado por
COSTA (1999). Esse questionario continha 17 itens, avaliados em escala de
1 a 7, com expressdes de discordancia e concordancia em suas
extremidades.

O questionario HCS (Health Consciousness Scale), desenvolvido por
OUDE OPHUIS, em 1989, e validado por DANTAS (2001), foi aplicado para
avaliar o quanto as pessoas estao preocupadas com sua saude. Os 11 itens
foram avaliados em escala ndo-estruturada de nove cm, ancoradas em

"concordo totalmente" e "discordo totalmente".
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2.3.1 — Anélise dos resultados

As respostas dos questionarios foram transformadas em escores
para cada consumidor. Algumas das questdes que compuseram os referidos
questionarios tiveram seus escores modificados, para que os valores dos
escores de todas as questdes representassem uma mesma direcdo dos
consumidores em relacdo as variaveis atitudinais estudadas.

Assim, no questionario atitude em relacdo ao uso da engenharia
genética na obtencao de 6leo de vegetal (Anexo 3) as questdes 3, 7, 10 e 12
tiveram seus escores modificados do seguinte modo:

Novo escore da questdo = 7 — escore obtido.

No questionario consciéncia em relacdo a saude (Anexo 4) as
questdes 7, 8, 9 e 10 tiveram seus escores modificados de modo
semelhante:

Novo escore da questado = 9 — escore obtido.

A quarta questdo do questionario atitude em relacdo ao meio
ambiente foi eliminada, pois causava dupla interpretacéao.

Os resultados dos questionarios foram analisados descritivamente.
No questionario atitude em relacdo ao meio ambiente, os consumidores que
atribuiram notas>4 para 2 ou mais questdes foram classificados como
preocupados com o0 meio ambiente e o restante como ndo-preocupados.

Para o0 questionario consciéncia em relacdo a salude, os
consumidores que atribuiram notas superiores a 5 para no minimo 6
questdes foram classificados como preocupados com a salde e o restante
como nao-preocupados.

Para o questionario atitude em relacdo ao uso da engenharia
genética na obtencédo de 6leo vegetal, os consumidores que atribuiram notas
iguais ou superiores a 5 para no minimo 9 questdes foram classificados
como contrarios ao uso de produtos transgénicos e 0 restante como
favoraveis.

Apos a classificacdo dos consumidores, foi realizada andlise de
frequéncia dos seus dados, para cada grupo formado na analise de

agrupamento com os resultados da conjoint analysis. Para cada grupo,
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determinou-se a porcentagem de individuos preocupados com 0 meio
ambiente e com a sua saude e contrarios ao uso de produtos transgénicos.

Os resultados de todas as questdes do questionario de recrutamento
foram avaliados, descritivamente, para determinar o perfil dos consumidores
gue participaram do estudo e os das questdes demograficas (questdes 4-8)
foram analisados, também, através de andlise de frequiéncia para cada
grupo formado. Todas as analises foram realizadas, utilizando-se o
programa SAS (Statistical Analysis System — SAS Institute Inc., North
Carolina, USA 1999), verséao 8.0, licenciado para UFV, 2002.

3) RESULTADOSE DISCUSSAO

O perfil dos 144 consumidores que participaram do estudo esta
apresentado na Tabela 10. Todos os participantes consumiam 6leo de soja e
realizavam as compras dos alimentos consumidos em sua residéncia. A
faixa etaria predominante dos participantes foi de 20 a 39 anos (76%), sendo
54% do sexo feminino. Quanto a renda familiar, 41% dos participantes
possuem renda entre 1 e 5 salarios minimos, 35% entre 5 e 10, 21% entre
10 e 20 e apenas 3% acima de 20.

Em relagcdo ao grau de instrucdo dos participantes, 67% tinham
curso superior completo ou pos-graduacgéo, ndo demonstrando semelhanca
com a populacdo brasileira, pois o Censo 2000 revelou que o grau de
instrucdo médio dos brasileiros é 2° grau incompleto (FOLHA DE SAO
PAULO, 2001). Esta diferenca pode ser explicada em funcdo da cidade de
Vicosa ser universitaria e de pequeno porte (aproximadamente 65.000
habitantes).

A porcentagem de pessoas que declararam ter o costume de ler os
rétulos das embalagens sempre ou freqientemente (72%) foi maior do que
as que liam as vezes ou ocasionalmente (28%). Dentre as caracteristicas
observadas, 92% tinham o habito de observar a data de validade, 88% o
preco e 71% a marca, sendo estas as caracteristicas mais observadas. Em
estudo realizado por NAYGA et al. (1998), o grau de instrucdo apresentou
impacto positivo na frequiéncia de leitura de rotulos de produtos alimenticios,

concordando com os resultados obtidos nesta pesquisa.
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Tabela 10 — Perfil dos consumidores que participaram do estudo (n=144)

CARACTERISTICA DESCRICAO FREQUENCIA (%)
Sexo Masculino 46
Feminino 54
20-29 56
Idade 30-39 20
40-49 16
50-59 8
1° arau 3
2° arau 11
Grau de instrugéo Superior incompleto 19
Superior competo 20
Pés-araduacédo 47
lab 41
Renda (salarios minimos) > ° 10 35
>10a20 21
> 20 3
Quem faz compras?* Vocé mesmo 100
Qutros 38
Soia 100
Milho 18
Oleo consumido* Girassol 29
Algodéao 1
Oliva 26
Canola 11
Sempre 35
Lé rétulos? Frequentemente 37
As vezes 26
Ocasionalmente 2
Marca 71
Preco 88
Prazo de validade 92
O que observa nos 5 . .
r6tulos* Informacdes nutricionais 60
Informacdes sobre 58

ingredientes

Informacdes sobre 63

* Caracteristicas com mais de uma descricdo por consumidor, portanto soma das

frequéncias maior do que 100% s&o observadas.
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Os resultados da intencdo de compra dos consumidores foram
analisados de acordo com o modelo clustering segmentation (MOORE, 1980).
Nas analises individuais foram calculadas as part-worths para os 144
consumidores e 18 consumidores que néo se adequaram ao modelo foram
excluidos, isto €, cujas ANOVAS’s ndo indicaram efeitos significativos
(p>0,10) de nenhum atributo das embalagens, nas avaliacdes. A partir da
analise de agrupamento, com as part-worths dos 126 consumidores que se
adequaram ao modelo, ou seja, apresentaram efeito significativo para os
atributos (p<0,10), obteve-se sete grupos, que apresentaram part-worths
semelhantes dentro de cada grupo, constituidos, respectivamente, por 37,
44, 28, 14, 1, 1 e 1 consumidores. Devido aos trés ultimos grupos serem
formados por apenas 1 consumidor, os seus dados ndo serdo discutidos.
Optou-se por sete grupos, observando-se a segmentacao dos consumidores
em relacdo aos atributos avaliados proporcionada por 3, 5, 7 (Tabela 12) e
10 grupos.

Em cada grupo, a soma de quadrados para niveis dentro de fatores
foi decomposta em quatro somas de quadrados ortogonais, de modo que
cada uma € equivalente ao contraste, comparando-se o0s valores médios dos
dois niveis dentro de cada fator. Cada contraste foi testado pelo teste t
(neste caso equivalente ao teste F) conforme mostrado na Tabela 11.0s
resumos dos resultados estdo apresentados na Tabela 12.

Tabela 11 — ANOVA para cada grupo

CONSTRASTE GL QM Teste (F=t?)
Marca 1 OQMnarca=A A/E
Informacao nutricional 1 QMino=B B/E
Informacao sobre tipo de soja 1 QM;po=C  CIE

Preco 1 QMpreco=D D/E

Erro n-5 QMero=E -

A Tabela 12 apresenta os resultados das analises agregadas para
cada grupo formado. Para o grupo 1 (n=37), o qual representa 25,7% dos

consumidores, a informacdo sobre o tipo de soja e o preco afetaram
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significativamente (p<0,01) a intencdo de compra neste grupo. A informacao
sobre o tipo de soja apresentou importancia relativa (IR) de 89,0% e a
informacgdo “transgénico” contribuiu para um impacto negativo na intencéo
de compra desse grupo de consumidores.

Para o grupo 2, que representou 30,6% dos consumidores que
participaram da pesquisa, a intencdo de compra foi afetada
significativamente (p<0,01) pela marca, informacé&o sobre o tipo de soja e
preco. A informacéo sobre o tipo de soja apresentou IR igual a 62,7% e a
indicacdo no rotulo da utilizacdo de soja transgénica causou impacto
negativo na intencdo de compra. O preco e a marca apresentaram IR iguais
a 23,9% e 10,6%, respectivamente, sendo que a marca conhecida (LIZA) e o
menor preco contribuiram positivamente na intencao de compra.

A marca, informacdo nutricional e sobre o tipo de soja e preco
afetaram significativamente (p<0,01) a intencdo de compra do grupo 3
(n=28), que representou 19,4% dos consumidores. Esses atributos tiveram
praticamente 0 mesmo impacto na intencdo de compra desses
consumidores, com importancia relativa préxima a 25,0%. Tal resultado
demonstra que para os consumidores deste grupo todos os atributos foram
importantes na avaliagdo da intencdo de compra do 6leo de soja e que 0s
consumidores demonstraram maior intencdo de compra para o 6leo de soja
convencional, de marca conhecida, com informacao nutricional e preco
baixo.

A intencdo de compra do grupo 4 (n=14), que representa 9,7% dos
consumidores, foi influenciada significativamente (p<0,01) pela informacéo
nutricional, tipo de soja e preco. O preco foi o fator que apresentou maior
impacto (IR=73,3%), sendo que o preco baixo contribuiu positivamente para
a intencdo de compra. Desta forma, a intencdo de compra para 0S
consumidores desse grupo foi baseada principalmente no preco.

A marca apresentou IR superior a 10% para 50% dos consumidores,
pertencentes aos grupos 2 e 3. Os consumidores desses grupos atribuiram
maior intencdo de compra para as embalagens da marca LIZA, sugerindo
que estes consideraram que os produtos de marca conhecida tinham melhor
qualidade que os de marca desconhecida. Resultados semelhantes foram
encontrados por COSTA (1999) e DELIZA (1996).
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Tabela 12 — Resultados das analises agregadas para os grupos formados

Grupol Grupo2 Grupo3 Grupo4
n=37) (n=44) (n=28) (n=14)

% do total de consumidores 25, 7% 30,6% 19,4% 9,7%
Atributgs e nivei§/ Part-worths
Importancia relativa (IR)
Marca

1- Liza 0,082 0,34% 0,402 0,20%

2 - Vitéleo -0,08*  -0,34°  -0,40°  -0,20°
Importancia relativa 1,9% 10,6% 25% 5,8%
Informacéao nutricional

1- Com informacéao 0,10% 0,092 0,402 0,46

2 — Sem informacao -0,10% 0,092  -0,40°  -0,46°
Importancia relativa 2,6% 2,8% 25% 13,4%
Inf_orma(;éo sobre o tipo de
soja

1- Sem informagéo 3,54 2,042 0,382 0,26%

2 — Transgénico -3,54°P -2,04° -0,38"° -0,26°
Importancia relativa 89% 62,7% 23,3% 7,5%
Preco

1- Alto (R$ 1,60) -0,2574* -0,7781* -0,4310% -2,5223°

2 — Baixo (R$ 1,15) 0,2574° 0,7781° 0,4310° 2,5223°
Importancia relativa 6,5% 23,9% 26,7% 73,3%

Letras diferentes na vertical para um mesmo atributo implicam diferenca significativa
(p<0,01) pelo teste t com n-5 graus de liberdade. Os sinais negativos significam impacto

negativo na intencdo de compra.

A maioria dos consumidores (56%), pertencentes aos grupos 1 e 2,

foram pouco afetados pela informacao nutricional (IR<10%). Este fato da

maioria dos consumidores (56%) nao considerar essas informacdes
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importantes, pode ser devido ao conhecimento, por parte desses, que todo
Oleo vegetal ndo contém colesterol e é rico em vitamina E.

A intencdo de compra de 76% dos consumidores (grupos 1, 2 e 3)
foi influenciada pela informacé&o sobre o tipo de soja. Deve-se ressaltar,
ainda, que para os consumidores dos grupos 1 e 2 (56%) este foi o atributo
de maior importancia relativa. A informacéo “transgénico” teve impacto
negativo na intencdo de compra desses consumidores; ou seja, eles
rejeitaram o 6leo de soja transgénica. Este resultado confirma os da enquete
realizada na Grande Porto Alegre por MASSARANI (2000), na qual 71,8%
dos participantes ndo comprariam Oleo de soja ou margarina de soja
transgénica.

Todos os consumidores tiveram sua intencdo de compra afetada
pelo preco, sendo que nos grupos 3 e 4 este foi o atributo de maior
importancia relativa. Os 6leos de soja com preco baixo obtiveram maior
intencdo de compra que 0os com preco alto para todos os participantes do
estudo. Os resultados deste trabalho confirmam os encontrados nos
trabalhos de DANTAS (2001) e DELIZA (1996), reforcando o impacto
positivo do prec¢o baixo na intencdo de compra.

Os resultados de outras pesquisas demonstraram 0 contrario; ou
seja, os consumidores atribuiram maior intencdo de compra para 0S
produtos com preco alto (COSTA, 1999; CHUNG e FU, 1995; BAKER e
CROSBIE, 1994 e STEENKAMP, 1987). Esses resultados podem parecer
incoerentes; entretanto, os participantes do teste podem ter associado o
aspecto preco com qualidade. Este fato pode também ser explicado pela
caracteristica de alguns consumidores em querer melhorar a imagem que o
pesquisador fara dele, tentando impressiona-lo com suas respostas (FLETT
et al. 1988; LEARY e KOWALSKI, 1990).

Os questionarios aplicados nesse estudo (recrutamento, atitude em
relacdo ao uso da engenharia genética na obtencéo de 6leo de soja, atitude
em relacdo ao meio ambiente e consciéncia em relacdo a saude) serviram
para auxiliar na interpretacdo e entendimento da atitude e do
comportamento do consumidor expresso através da intencdo de compra

para diferentes embalagens de 6leo de soja.
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A Figura 6 mostra os resultados dos questionarios atitude em
relacdo ao uso da engenharia genética na obtencéo de 6leo de soja, meio
ambiente e consciéncia em relacdo a salde para 0s quatro grupos
formados.

A maioria dos consumidores dos grupos 1 e 2 foi classificada como
contrarios ao uso de produtos transgénicos. Este fato pode explicar o grande
impacto do atributo informacg&o sobre o tipo de soja na intengcdo de compra
desses consumidores, 0s quais apresentaram menor intencdo de compra
para o 6leo de soja transgénica. Nos grupos 3 e 4 menos de 10% foram
contrarios ao uso de produtos transgénicos, ratificando a menor contribuicéo
do atributo informacéo sobre o tipo de soja na intencéo de compra destes.

N&o houve grande diferenca entre os consumidores em relagédo a
guestdo do meio ambiente, sendo que a maioria dos consumidores foi
classificada como preocupados com o0 meio ambiente, ratificando os
resultados encontrados por DANTAS (2001) e COSTA (1999).

Grande parte dos consumidores dos grupos 1, 2 e 3 (mais de 65%)
foi classificada como preocupados com sua saude e apenas 35% dos
consumidores do grupo 4 manifestaram-se preocupados com esta questao.
Entretanto, ndo houve relacdo entre a preocupacdo com a saude e a
intencdo de compra dos consumidores, quanto as informagfes nutricionais
apresentadas nos roétulos.

A Tabela 13 mostra os dados demograficos dos consumidores por
grupo. Nos grupos 1 e 3 houve a predominancia de mulheres (65%), com
idade acima de 30 anos (51%), com curso superior ou pés-graduacao (mais
de 80%) e renda familiar acima de cinco salarios minimos (mais de 67%).
Entretanto, ndo houve relacdo entre os dados demograficos e a intencdo de
compra dos consumidores desses grupos.

Os grupos 2 e 4 foram constituidos por mais de 60% dos
consumidores com idade entre 20 e 29 anos, com curso superior completo
ou pés-graduacédo (mais de 60%), sendo que aproximadamente 50% tinham
renda familiar entre 1 e 5 salarios minimos. Quanto a variavel sexo nao
houve diferenca entre esses grupos. Estes resultados sugerem que o0s
consumidores mais jovens e com renda mais baixa atribuiram maior

importancia ao preco. Alguns autores mostraram que este atributo

68



influenciou individuos mais velhos (SCHUTZ et al., 1986), enquanto que
outros revelaram que o preco foi mais importante para individuos mais
jovens (DELIZA et al., 1999).

78% 81% 78% 83% 7704 78%
65% 64%
59%
35%
7%
° 3%
I I
Contrario ao uso de Preocupados com sua Preocupados com o
produtos transgénicos saude meio ambiente
@ Grupo 1 @ Grupo 2 O Grupo 3 O Grupo 4

Figura 6 — Resultados dos questionarios atitude em relacdo ao uso da
engenharia genética na obtencao de 6leo de soja, meio

ambiente e consciéncia em relacdo a saude.

Tabela 13 — Dados demogréficos dos consumidores por grupo

CARACTERISTICA DESCRICAQ GRUPO 1 GRUPO2 GRUPO3 GRUPO 4
Sexo Masculino 35 50 36 46
Feminino 65 50 64 54
20-29 49 61 43 75
Idade 30-39 27 18 14 21
40-49 19 16 21 4
50-59 5 5 21
1° grau 2
2° grau 2 11 7 11
Grau de instrugdo  gyperior imcompleto 16 20 7 25
Superior competo 19 16 43 25
P6s-graduacao 62 50 43 39
lab 32 50 29 54
Renda familiar >5a 10 38 25 36 32
(saléarios minimos) ~10a20 29 25 36 14
> 20 8
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4 - CONCLUSOES

A marca apresentou importancia relativa (IR) superior a 10% para
50% dos consumidores. Esses consumidores atribuiram maior intencdo de
compra para as embalagens da marca LIZA, sugerindo que estes
consideraram que os produtos de marca conhecida eram de melhor
qualidade que os de marca desconhecida.

A maioria dos consumidores (56%), pertencentes aos grupos 1 e 2,
foi pouco afetada pela informacao nutricional (IR<10%), mostrando que
estes ndo valorizaram este atributo.

A informacdo “transgénico” teve impacto negativo na intencdo de
compra de 76% dos consumidores; ou seja, estes rejeitaram o 6leo de soja
transgénica.

Todos os consumidores tiveram sua intencdo de compra afetada
pelo preco, sendo que as embalagens com preco baixo obtiveram maior
intencdo de compra que as com preco alto.

Os consumidores foram agrupados em quatro grupos com
comportamento de compra semelhantes. Para os grupos 1 e 2, que
representaram 56% dos consumidores, os atributos mais importantes foram,
respectivamente, informacdo sobre o tipo de soja e preco, sendo que a
informacdo “transgénico” e 0 preco alto contribuiram para um impacto
negativo na intencdo de compra desses grupos.

Todos os atributos tiveram praticamente o mesmo impacto na
intencdo de compra dos consumidores do grupo 3 (19,4% dos
consumidores). Esses consumidores atribuiram maior intencdo de compra
para o 6Oleo de soja convencional, de marca conhecida, com informacéo
nutricional e prego baixo.

O preco foi o0 atributo que apresentou maior impacto na intencao de
compra dos consumidores do grupo 4, que representou 9,7% dos
consumidores, sendo que estes preferiram o 6leo de soja com preco baixo.

Baseado nos resultados dos questionarios atitude em relacdo ao
meio ambiente e consciéncia em relacdo a saude, a maioria dos

consumidores foi classificada como preocupados com o meio ambiente e
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com sua saude. Entretanto, ndo houve relacdo entre tais resultados e a
intencdo de compra dos consumidores.

Os resultados do questionario atitude em relacdo ao uso da
engenharia genética na obtencéo de 6leo de soja mostraram que nos grupos
1 e 2 houve maior niumero de consumidores contrarios ao uso de produtos
transgénicos que nos grupos 3 e 4, justificando, assim, a maior importancia
dada pelos consumidores dos grupos 1 e 2 ao atributo informacgéao sobre o
tipo de soja.

Os resultados dessa pesquisa sugerem que em uma situacado onde
se procurou simular a condicdo real de compra, os consumidores nao
escolheram apenas baseados em um simples atributo. Eles examinaram o
conjunto de variacdes disponiveis, e entdo, fizeram julgamentos ou escolhas
a fim de determinar a combinacao de fatores que mais os satisfizessem.

Assim, conclui-se que na elaboracdo e, ou modificacdo de
embalagens, € necessério estudo para identificar os atributos valorizados
pelos consumidores e o comportamento de compra dos mesmos. Além disso
a técnica conjoint analysis mostrou-se eficiente neste tipo de estudo, por ser
uma técnica facil de ser implementada, na qual os resultados apresentados
na forma das part-worths e importancias relativas séo de facil interpretacéo.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO DE RECRUTAMENTO
O laboratério de Analise Sensorial do Departamento de Tecnologia de
Alimentos/UFV, esta realizando um estudo de consumidor. Se vocé deseja participar
desse estudo, por favor, preencha este formulario e retorne-o o quanto antes. Se tiver
qualquer davida ou necessitar de informac¢des adicionais entrar em contato com Joao
de Deus (3892-9197 ou 3899-1807).

Estudo sobre 6leo de soja.

1. Nome:
2. Endereco para contato:
Rua:

Bairro: Cidade: CEP:

3. Telefone para contato: dia: noite:

4. Sexo: [ ]masculino [ _]feminino
5. ldade:
[]20-29 []30-39 []40-49 []50-59 []60-69 [ ]acimade 70

6 - Grau de instrucéao:
[ ]11°grau ] 2°grau [_] superior incompleto [_] superior completo [_] pés-graduacéo

[ ] outro:

7. Profissao:

8. Qual a sua renda familiar mensal?

[ ]1a5séal. minimos [ ]>5a 10 sal. min. [_]> 10 a 20 s&l. min. [_] > 20 sal.
minimos

9. Quem faz as compras de produtos alimenticios na sua casa?

[ ] vocé mesmo [ ] outros:

10.Que tipo de 6leo vocé normalmente utiliza na sua casa?

[] 6leo de soja [ ] 6leo de oliva
[ ] 6leo de milho [ ] 6leo de canola
[] 6leo de girassol [] s06 utilizo gordura animal

[ ] 6leo de algod&o

[ ] 6leo de amendoim

11.Vocé costuma ler o rétulo dos produtos que consome?

[ Isempre [ ]frequentemente [ ]as vezes [ ] ocasionalmente [ ] nunca

12.0 que vocé observa nos rétulos de alimentos e bebidas?

[ ] marca []informacdes sobre ingredientes
[ ] preco []informacdes sobre aditivos
[] prazo de validade [ ] outras:

[]informacdes nutricionais
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ANEXO 2- QUESTIONARIO DE ATITUDE EM RELACAO AO MEIO AMBIENTE

Estudo sobre Gleo de soja

Nome: Data:

Por favor, marque a resposta que melhor descreve sua opiniao.

A. Qual é a sua opinido, sobre a situacao do meio ambiente, a nivel mundial?

1. Estéa definitivamente melhorando O
2. Esta ligeiramente melhor O
3. Nao estd mudando O
4. Estéa deteriorando O
5. Esta deteriorando seriamente O

B. Vocé estd interessado nas questées ambientais?

Nada interessado

Um pouco interessado
Ligeiramente interessado
Muito interessado
Extremamente interessado

aOrwNE
oooonO

C. Vocé age de maneira a conservar e proteger o meio ambiente?

. Nunca

N&o, muito pouco
Sim, mais ou menos
Sim, bastante

Sim, extremamente

O AW e
ooooo

D. Vocé esta interessado no uso datecnologia na producdo de alimentos?

1. Nada interessado

2. Um pouco interessado

3. Ligeiramente interessado
4. Muito interessado

5. Extremamente interessado

Ooooono
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ANEXO 3 - QUESTIONARIO DE ATITUDE EM RELACAO AO USO DE

ENGENHARIA GENETICA NA OBTENCAO DE OLEO VEGETAL
Estudo sobre Gleo de soja

Nome: Data:

Vocé acha que o uso de engenharia genética no processamento de 6leo vegetal é:

(Por favor marque uma resposta por linha).

nada muito ligeiramente ligeiramente moderadamente um tanto quanto bastante extremamente
. anti ético anti ético anti ético anti ético anti ético anti ético anti ético
1-Antietico 0O O O O O
muito um tanto
nada ligeiramente ligeiramente  moderadamente  quanto bastante extremamente
nocivo nocivo nocivo nocivo nocivo nocivo nocivo
2-Nocivo O O O O O O O
um tanto
nada muito ligeiramente ligeiramente moderadamente quanto bastante extremamente
benéfico benéfico benéfico benéfico benéfico benéfico benéfico
3-Benéfico 0O O O O O O O
muito o um tanto
nada ligeiramente ligeiramente  moderadamente quanto bastante  extremamente
n&o natural ndo natural néo natural néo natural néo natural ndo natural  n3o natural
4-Nao natural 0O O O O O O O
um tanto
nada muito ligeiramente ligeiramente moderadamente quanto bastante extremamente
arriscado arriscado arriscado arriscado arriscado arriscado arriscado
5-Temrisco O O O O O O O
agride agride )
. ) muito agride agride um tanto agride agride
nao agride ligeiramente  ligeiramente moderadamente guanto bastante extremamente
6-Agride a natureza O O O O O O O
muito o um tanto
nada ligeiramente ligeiramente moderadamente quanto bastante extremamente
vantajoso vantajoso vantajoso vantajoso vantajoso vantajoso vantajoso
7-Vantajoso 0O O O O O O O
muito um tanto
nada ligeiramente  ligeiramente moderadamente quanto bastante  extremamente
negativo negativo negativo negativo negativo negativo negativo
8-Provavel de ter O O O O O O O

efeitos negativos
no bem-estar
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efeito um tanto

nenhum efeito muito efeito efeito quanto o efeito muit
efeito a ligeiro ligeiro moderado a moderadoa  efeito intenso "~ "
longo prazo  alongo prazo
longo prazo alongo prazo alongo prazo longo prazo gop
O-Teré efeitos a O O O O O O O
longo prazo
um tanto
nada muito ligeiramente ligeiramente moderadamente = quanto bastante extremamente
importante importante importante importante importante importante importante
10-Importante O O O O
ndo me me preocupo me preocupo
preocupo muito Mme preocupo  Me preocupo  ymtanto M€ Preocupo  me preocupo
nada ligeiramente ligeiramente  moderadamente  quanto bastante extremamente
11-Pessoalmente O O O O O O O
me preocupo
com a questao
muito um tanto
nada ligeiramente ligeiramente moderadamente quanto bastante  extremamente
necessario necessario necessario necessario necessario necessario  necessario
12-Necessario O O O O O O O
muito um tanto
nada ligeiramente ligeiramente moderadamente quanto bastante extremamente
imoral imoral imoral imoral imoral imoral imoral
13- Imoral O O O O
. sou muito sou sou Sou um sou
nao sou ligeiramente ligeiramente moderadamente  tanto quanto SOU bastante extremamente
contra contra contra contra contra contra contra
14- Pessoalmente O O O O O O O
Sou contra
] vai causar ] )
n&o vai vai causar vai causar vai causar um tanto vai causa val causar
causar muito ligeiramente ligeiramente  moderadamente  quanto bastante ~ €xtremamente
15-Vai causar O O O O O O O
desigualdades
um tanto
nada muito ligeiramente  ligeiramente  moderadamente ~__duanto bastante ~extremame
progressivo progressivo progressivo progressivo Progressivo  progressivo  proaressiv
16-Progressivo O O O O O O O
muito um tanto
nada ligeiramente ligeiramente moderadamente quanto bastante extremamente
perigoso perigoso perigoso perigoso perigoso perigoso perigoso
17-Perigoso 0O O O O O O
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ANEXO 4- CONSCIENCIA EM RELACAO A SAUDE

Estudo sobre 6leo de soja

Nome: Data:

Por favor dé a sua opinido em relacdo as seguintes afirmacfes, marcando com um
traco vertical ao longo das escalas abaixo:

1. Tenho a impressédo que me sacrifico muito pela minha saude.
I I
| |
Discordo concordo
totalmente totalmente

2. Eu me considero muito consciente em relacdo a saude.

Discordo concordo
totalmente totalmente

3. Estou preparado(a) para viver muito. Comer o mais saudavel possivel.

Discordo concordo
totalmente totalmente

4. Acho que eu levo muito em consideracao a saude em minha vida.

Discordo concordo
totalmente totalmente

5. Acho importante saber como comer de forma saudavel.

| |
Discordo concordo
totalmente totalmente
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6. Minha saude é tdo importante para mim, que estou preparado(a) para sacrificar
muitas coisas por ela.
I I
1 1
Discordo concordo
totalmente totalmente

7. Tenho a impressao que as outras pessoas dao mais atencdo a saude delas do
que eu.

Discordo concordo
totalmente totalmente

8. Nao me pergunto freqiientemente se algo € bom para mim, ou nao.

Discordo concordo
totalmente totalmente

9. Na verdade, ndo penso com frequiéncia se tudo o que faco é saudavel.

Discordo concordo
totalmente totalmente

10.Nao quero me perguntar a todo o0 momento, se as coisas que como séo boas para
mMim ou n&o.

Discordo concordo
totalmente totalmente

11.Eu me concentro em minha saude com freqiiéncia.

Discordo concordo
totalmente totalmente
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