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Resumo

Esta dissertacéo faz uma andlise do consumo de refrigerantes pelos jovens adultos em
Portugal. O trabalho aqui apresentado tem como base uma analise de bibliografia ja
existente sobre o tema e um inquérito levado a cabo utilizando um questionario

administrado ajovens adultos.

Apos aandlise dos dados recolhidos concluiu-se que os jovens tém cuidado com a salide
embora de uma forma ndo muito acentuada e que sdo as m guem mais se

preocupa com os factores relacionados com uma vida saudavel.

Outra das conclusdes a que se chegou foi a de que as pessoas gpresentam um baixo
envolvimento com o produto. Os participantes ddo alguma importancia ao facto de
poderem errar no momento da sua escolha, relevando ter receio de comprar um produto
gue ndo corresponda as suas expectativas. S&o os homens que mais interesse atribuem a

compra de refrigerantes.

O critério mais importante na escolha de refrigerantes é o preco. O conteldo natural dos
refrigerantes assim como a familiaridade que os consumidores tém com as marcas séo

igualmente factores importantes no momento da escolha.

Finalmente concluiu-se que os consumidores ndo identificam diferencas acentuadas
entre marcas e que ndo se deixam influenciar pela opini&o dos outros quando escolhem

os refrigerantes que consomem.
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Abstract

The subject of this investigation is focused on the profile of the young people
consuming soft drinks in Portugal. The research was conducted with two different
complementary approaches. First, it was made an extended reading of the existing

literature. After, a questionnaire was given to young people.

After the data was collected it was possible to conclude that the young consumers of
soft drinks are careful with their health, although in a very peculiar way. The
participants did not show that they would do much to keep healthy. It was also found
that women are more worried about their health than men.

Other conclusion that it was able to achieve is that people worry about making mistakes
when they are buying soft drinks and that men are those who are more interested about
soft drinks.

One of the most interesting findings in this investigation is the fact that the factor people
give more importance when they are buying soft drinks is the price. Men and women, of
all ages, say that they look at the price when they are buying this product and that the
brand is not the most relevant.

Finally, it was concluded that the consumers identify differences between brands

and that their opinion is not made by the others when choosing soft drinks.
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Resumen

Esta disertacion quiere hacer un andlisis del perfil de consumo de refrescos por los
adultos jovenes en Portugal. El trabajo presentado aqui se basa en un andlisis de la
literatura existente sobre el tema y una encuesta llevada a cabo a través de un

cuestionario aplicado a algunos jovenes.

Después de analizar los datos obtenidos se concluyé que los jévenes tienen atencion de
la salud pero de unamanera no muy activay que las mujeres que se preocupan mas con

los factores relacionados con lavida sana.

Otra de las conclusiones a que se llego fue que algunas personas le dan importancia al
hecho de que pueden equivocarse en el momento de su eleccion demostrando miedo de
comprar un producto que no satisfaga sus expectativas, y que san los hombres los que

toman mas interés a la compra de refrescos.

Una de las conclusiones més importantes obtenidas en e  trabajo es la importancia
dada alos precios en el momento de la compra. Hombres y mujeres de todas las edades
dicho que el factor mas importante al comprar un refresco es el precio, mientras que la

marca no significa mucho.

Finalmente se llegd a la conclusiéon de que los consumidores no identifican las
principales diferencias entre las marcas y no se dejam llevar por las opiniones de los

demas cuando eligen bebidas gaseosas que consumen.
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Introducéo

Actualmente, considera-se a prética de uma alimentacdo saudavel como um dos
principais factores para uma boa qualidade de vida assim como para a promocdo do

bem-estar fisico e psicoldgico.

De acordo com a Organizacdo Mundial de Sadde (www.who.int) existem
aproximadamente 350 milhdes de pessoas obesas e mais de um bilido de pessoas que
sofrem de excesso de peso. Mais de 2,5 milhdes de mortes foram atribuidas ao excesso
de peso em todo o mundo. Os refrigerantes sdo apontados como bebidas pouco
benéficas para a salude, pelo que o seu estudo se revel importante no contexto do

marketing dos produtos alimentares.

Apesar dos recentes estudos sobre este tema ainda nédo chegado a conclusdes
concretas, pensa-se que o aumento do consumo de refrigerantes esta directamente
relacionado com o aumento da obesidade (Bray et al. 2004). Nos Estados Unidos, o0
consumo de refrigerantes aumentou aproximadamente 135% entre 1977 e 2001 e
abrange, actualmente, cerca de oito por cento da energia consumida pelas criangas e
adolescentes norte-americanos. Por sua vez, no Reino Unido, o consumo de
refrigerantes aumentou 30% nos ultimos 10 anos. Alguns dados demonstram ainda que,
neste pais, o consumo de todo o tipo de refrigerantes (com gas, sumos de fruta, e sem
gas) entre a faixa etéria 4-18 anos ronda os 5% da energia consumida (Gregory e Lowe,
2000).

Em Portugal, e segundo o estudo ‘Consumidor 2004’ , da Marktest, quase dois milhdes
de pessoas consomem regularmente refrigerantes com gas e com sabor a cola. Ainda
segundo o estudo Marktest, séo principalmente os residentes na Grande Lisboa e no
Grande Porto, homens, jovens, as classes alta e média Ita, os quadros médios e
superiores e 0s estudantes quem consome regularmente refrigerantes em Portugal. No

Grande Porto, estes representam 26.5% do total de residentes naregio.

A dissertacdo que agora se apresenta pretende estudar o ¢ portamento dos jovens
adultos relativamente ao consumo de refrigerantes. Trata-se de um tipo de bebida que
tem bastante importancia no contexto do consumo no nosso pais, principalmente entre

13
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as camadas mais jovens. Os refrigerantes sdo comercializados através de dezenas de
marcas nacionais e internacionais assim como através de marcas do distribuidor, ou
marcas brancas, 0 que demonstra a sua relevancia. A par deste facto, e como ja foi
referido, os refrigerantes séo considerados pouco benéficos para a sall pelo que o

estudo do seu consumo deve ser desenvolvido.

ApO6s uma pesquisa sobre o tema, verificou-se que, em Portugal, sdo escassos os estudos
sobre o consumo deste produto. Neste contexto, este trabalho pretende dar um
contributo para um melhor conhecimento sobre este tema. Pretende-se que os resultados
aqui apresentados possam ser Uteis para os profissionais de marketing deste sector, no
sentido de irem ao encontro de uma consciéncia geral de que a alimentagdo € uma

componente essencial na qualidade de vida dos consumidores.

Ao longo deste estudo, a andlise das atitudes e comportamento dos jovens face ao
consumo de refrigerantes sera apoiada numa série de variaveis importantes neste ambito
(figura 1). Assim, e dado que os refrigerantes séo, usualmente, indicados como um dos
responsaveis por problemas de obesidade, este tema sera investigado partindo da
“consciéncia da saude” que os consumidores tém. Dado que se trata de um produto que
se enquadra no contexto alimentar e que segue um processo de decisdo, serd analisado o
“envolvimento” e os “ critérios de escolha’. Finalmente, e uma vez que no contexto dos
jovens consumidores a “importancia da marca’ e a “influéncia interpessoal” podem ser

factores relevantes no consumo, serdo envolvidas, igualmente, essas variaveis.

Consciénciae o zelo pela

salide
Envolvimento Critérios de Escolha
Percepcéo de diferenca Influéncia Interpessoal
entre marcas

Figural — Variaveis analisadas no estudo
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Assim, e partindo deste objectivo geral, foram definidas as seguintes perguntas de

investigagéo:

PI1— Até que ponto os jovens adultos cuidam da sua salide?
P12 — Qual o grau de envolvimento com refrigerantes?

P13 — Quais os critérios de escolha de refrigerantes?

P14 — Qual aimportancia da marca na escolha de refrigerantes?

PI5 — Qual aimportancia dainfluéncia interpessoal na escolha de refrigerantes?

O estudo foi desenvolvido através do método quantitativo com base num questionario.
O instrumento de recolha de dados foi administrado a u amostra de consumidores

jovens adultos daregido Norte de Portugal .

Este trabalho divide-se em sete capitulos. Nos cinco primeiros é feita uma revisao
bibliografica sobre as variaveis analisadas no estudo empirico. Aqui séo apresentados 0s
principais conceitos relativos a estas variaveis, algumas das escalas de avaliagdo das
mesmas, assim como os resultados obtidos em estudos ja realizados. Assim, nesta parte
da Dissertagdo séo analisados a consciéncia e o zelo pela salde no contexto da
alimentagéo (capitulo 1), o envolvimento com os produt alimentares (capitulo 2), os
critérios de escolha alimentar (capitulo 3), a importancia da marca no consumo de
produtos alimentares (capitulo 4) e a influéncia interpessoal no consumo de
refrigerantes (capitulo 5). No capitulo 6 é descrito o método e os procedimentos
utilizados na parte empirica do trabalho e no capitulo 7 é apresentada a respectiva

andlise de dados.

Finalmente, na conclusdo, sdo apresentadas as respostas as perguntas de investigacéo,

assim como algumas sugestfes para futuros trabalhos de pesquisa.
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1. A consciéncia e o zelo pela saide no contexto da alimentacéo

1.1. Consciéncia da salde — conceptualizagdo e alguns instrumentos de
avaliacao

A saude dos individuos esta, em grande parte, dependente da sua alimentacdo. Porém, o
zelo pela saude, assim como os hébitos alimentares var de individuo paraindividuo

e nem todos tém a mesma nogdo da suainterrelacéo.

No contexto da temética desta dissertacéo, torna-se pertinente abordar o zelo que os
consumidores consideram ter pela sua salde e estabelecer a relagdo com as suas atitudes
face ao consumo de refrigerantes. Neste capitulo serdo abordados os cuidados que as
pessoas tém com a sua saude, mas também arelacdo entre esta preocupacgéo e os habitos

alimentares nomeadamente a ingest&o de refrigerantes.

Comecemos por definir o que se considera ser o0 zelo pela saide. A preocupagdo com a
salde envolve comportamentos que procuram prolongar a ida saudavel das pessoas ou

accoes que diminuem a ocorréncia ou efeitos de doencas (Jayanti e Burns, 1998).

Se um individuo leva a cabo uma medida preventiva de salde esta depende do nimero
de factores que lhe s&o apresentados nas suas influéncias sociais ou familiares,

mensagens comerciais, recomendactes, habitos e factores situacionais ou emocionais.

Vé&rios estudos tém focado a sua atencdo na salde alimentar e na influéncia que a
escolha de alimentos tem no dia-a-dia saudavel dos individuos. Para tal, ao longo do
tempo tém sido criadas varias escalas e formas de medir o nivel de envolvimento com a

saude nos consumidores e aforma como a salde se relaciona com a alimentagéo.

Os habitos alimentares dos jovens tém sido recentemente estudados em varios paises
como nos Estados Unidos (Kassem e Lee, 2004), na China (Yu-Hua e C. Sun, 2008),
no Reino Unido (Buchanan e Coulson, 2006), na Irlanda (Stevenson et al., 2007) e em
Espanha (GOmez-Martinez et al., 2009). Parte destes estudos tém contemplado as

atitudes e hébitos alimentares numa perspectiva geral venson &t al., 2007; Yu-Hua e
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C. Sun, 2008) mas outros tém incidido especialmente sobre o consumo de refrigerantes
(Kassem e Lee, 2004; Buchanan e Coulson, 2006; Gomez-Martinez et al., 2009), ja que
se trata de um produto que, ainda que indirectamente, estd relacionado com a

alimentag&o mais ou menos saudavel dos jovens.

As abordagens metodologicas tém sido, em geral, quantitativas, utilizando o
guestionario como instrumento de recolha de dados e contemplando questdes como as
intencdes comportamentais, atitudes, normas subjectivas e controlo percebido
relacionado com o consumo de refrigerantes (Kassem e Lee, 2004), habitos de consumo
de refrigerantes e predisposicdo para o0 aandono do consumo de refrigerantes
(Buchanan e Coulson, 2006) ou mesmo a descricdo detalhada dos habitos alimentares

de um diacomum (Gémez-Martinez et al., 2009).

Seguindo uma perspectiva diferente, o estudo de Stevenson et al. (2007) adoptou uma
metodologia qualitativa envolvendo 12 focus group, com um total de 73 adolescentes
entre os 12 e 15 anos. Neste estudo, os autores examinaram o potencial conceptual,
fisico, individual, de desenvolvimento e as barreiras sociais para uma alimentagéo

saudavel.

1.2. A escala de Self-Eficacy

A preocupacdo com a saude que os consumidores apresentam tem sido medida atraves
de vérios tipos de questionarios. A escala de preocupacdo com a salde € uma das
formas de fazer essa medicdo e foi desenvolvida por Jayanti e Burns (1998). E
composta por cinco declaracdes, medidas através de uma escala de Likert de cinco
pontos, que prevé medir as expectativas de uma pessoa m ser bem sucedida no que diz

respeito a comportamentos que diminuem os riscos de doencas.

Os autores gpresentam duas formas possiveis para a estudar: o Health Belief Model
(HBM), de Rosenstock (1966) e o Expanded Health Belief Model (EHBM), de Burns
(1992). Os autores seguem este Ultimo no seu estudo, afirmando que este € o modelo
mais completo uma vez que toma em linha de conta os factores emociais e de
entendimento, assim como outros factores que muitas vezes levam as pessoas a reagir
de umaformaintuitiva, algo que o HBM n&o levava em linha de conta.
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No seu estudo, os autores usaram dados recolhidos de pacientes de uma unidade de
salde de cuidados primérios localizada numa cidade central dos Estados Unidos. A
amostra incluiu ndo sd pessoas que vao aos seus médicos para exames de rotina mas
também pessoas que necessitavam assisténcia médica. Foram usados 175 questionarios,

numa média de idades que ronda os 37,4 anos.

No que diz respeito a metodologia utilizada, os comportamentos de prevencéo da salide
foram medidos com uma versdo modificada da escala original de Moorman e Matulich
(1993), com uma escala de 17 items. A escala dos valores da saude foi desenvolvida de
propdsito para o estudo de que se fala e trata-se de uma escala de Likert de cinco pontos
gue responde a cinco afirmagdes. Também as escalas da auto-eficacia e de resposta
foram desenvolvidas para o estudo e medidas com uma escala de cinco pontos de Likert.
A motivagdo para a salde foi medida usando uma escala de Likert de seis pontos,
retirada do estudo de Moorman e Matulich (1993) e adaptada.

Na sua investigacéo, Jayanti e Burns (1998) verificaram que 0s comportamentos
preventivos para com a salde séo influenciados pelo valor que as pessoas dao a aposta
na prevencdo. O estudo revelou ainda que a auto-eficacia influencia os comportamentos

preventivos.

Contrariamente ao esperado, a consciéncia de salde nédo influencia a resposta eficaz.
Isto sugere que as pessoas que integraram as preocupacdes com a sallde no seu dia a dia

podem n&o acreditar verdadeiramente nos resultados da prevencao.

1.3. Investigacao realizada sobre a preocupacdo com a saude

Na Irlanda do Norte e do Sul, um estudo examinou qualitativamente o potencial
conceptual, fisico, individual, de desenvolvimento e as barreiras sociais para uma
alimentacdo saudavel, através de sessdes de focus group com adolescentes (Stevenson
et al., 2007).

Os participantes foram escolhidos em escolas dos dois paises, com o objectivo de
adquirir uma diferenca entre as localizagdes rurais e No total foram elaborados
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12 focus group, representando 73 participantes, com 5-8 individuos por grupo. Cada
grupo consistia em adolescentes com idades divididas por 12-13 anos, 13-14 anos ou
14-15 anos.

Os autores chegaram a conclusdo de que os adolescentes ndo escolhem os seus
alimentos tendo em conta o seu valor nutricional. Os individuos indicam, sim, a estética
alimentar, o sabor, a textura, a aparéncia e o cheiro sendo alguns dos factores
mais importantes para a sua escolha alimentar. O estudo também concluiu que,
principalmente entre as raparigas, 0 consumo pode ser influenciado pela repugnéncia

moral.

Em Taipei, na Republica da China, Yu-Hua e Sun (2008) estudaram a relacéo entre as
preocupagdes com a saude, motivos de escolha alimentar e atitudes para com uma
aimentagdo saudavel dos estudantes universitarios. Para tal, recolheram 1500
guestionarios dos quais 456 foram considerados validos. O objectivo principal deste
estudo era verificar se as preocupagdes com a salde podiam afectar a alimentacdo de

um individuo.

Os participantes apontaram as questdes relacionadas com o peso como sendo as menos
importantes no momento de escolher a sua dieta alimentar. As preocupagdes com a
salde por consumirem demasiadas calorias e a possibilidade do desenvolvimento de
doencas foram algumas das mais apontadas apesar de ndo serem vistos como u

problemaiminente.

Outros autores observaram um fendmeno parecido nas sua descobertas e concluiram
gue os consumidores com mais preocupacdes com asaude 0 sO dé mais importancia
a escolha dos alimentos que os deixam fisicamente mais saudaveis, como também

preferem a comida feita em casa (Stevenson et al.,2007).

E também necessério focar os trabalhos que se centraram no estudo do consumo de
refrigerantes, o tema do actual trabalho. Até porque os refrigerantes séo uma das causas
apontadas para 0 constante aumento a obesidade, um pouco por todo o mundo (Bray et
al., 2007). Entre 1977 e 2001 o consumo de refrigerantes nos Estados Unidos aumentou
guase 135%, representando 8% da energia consumida por criangas e adolescentes.
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Também o Reino Unido conheceu um aumento de 30% no consumo deste tipo de
bebidas nos ultimos 10 anos, mas cerca de metade desse aumento deve-se a ingestdo de
refrigerantes dietéticos (DEFRA, 2005).

Nos Estados Unidos, dois estudos chegaram a resultados bastante semelhantes no que
toca ao consumo de refrigerantes e 0 aumento de massa oral. Ambos concluiram
gue os refrigerantes podem estar relacionados com o au 0 da prevaéncia da
obesidade (Ludwig et al., 2001; Welsh et al., 2002).

No primeiro, os resultados mostraram que com o aumento do consumo de refrigerantes,
o indice de massa corporal e a incidéncia da obesidade aumentavam, no segundo, 0s
autores reportaram que o consumo diario de uma ou mais bebidas com acglcar
aumentava a probabilidade de obesidade entre as criangas ja com risco de excesso de

peso.

H4, no entanto, divergéncias nateoria de que os refrigerantes contribuem para o excesso
de peso. Outros investigadores ndo observaram nenhuma relagcdo directa entre o
consumo de refrigerantes e o indice de massa ou gordura corporal (Janssen et al., 2005;
Gomez-Martine et al., 2009). Por outro lado, os primeiros afirmam que o aumento de

peso esta associado ao consumo excessivo de televisdo e baixa actividade fisica.
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2. Envolvimento com os Produtos Alimentar es

2.1. Envolvimento com os Produtos Alimentares - conceptualizacdo e alguns
instrumentos de avaliacao

O conceito de envolvimento com os produtos alimentares tem diversas visoes por parte
dos investigadores. Pode dizer-se que o envolvimento € a importancia dada pelo
consumidor a um produto ou um envolvimento prolongado do consumidor com um
determinado produto (Lastovicka e Gardner, 1977 e Bloch, 1981).

Outra linha de pensamento define envolvimento como um conceito bastante amplo e
gue representa uma medida geral de orientagcdo que capta a multidimensionalidade do
envolvimento alimentar, através de uma observacdo de todo o ciclo de

aprovisionamento aimentar no ambiente doméstico (Marshall e Bell, 2004).

Alguns estudiosos debrucaram as suas investigacbes sobre este tema, criando e
trabalhando diferents formas de se chegar ao envolvimento que os consumidores tém
com os produtos alimentares. De notar que este topico  prende de grande importancia

para perceber a relacdo dos consumidores com os refrigerantes.

Desta forma, foram ja muitos os paises que tentaram perceber o envolvimento que os
seus consumidores tém com os produtos alimentares. Exemplo disso sdo os Estados
Unidos (Traylor, 1981; Furst et al., 1996), o Reino Unido (Bell e Marshall, 2001,
Parmenter e Wardle, 1999) e as Filipinas (Azanza, 2001).

Cada um dos estudos anteriormente enumerados seguiu 0 proprio instrumento de
pesquisa, como € o caso do modelo conceptual de escolha alimentar (Furst et al., 1996),
gue compreende varias componentes como 0 percurso de vida e experiéncia pessoal, as

influéncias e ainda factores como a conveniéncia, a salde e a qualidade.

Outro dos modelos seguidos foi a Escala de Envolvimento Alimentar (Bell e Marshall,
2001), que é baseada naideia de que o consumo de alimentos pode ser visto como parte
de um processo ligado ao crescimento, localizac&o, confec¢do, consumo e remocao dos

alimentos. A Escala de Envolvimento Alimentar inclui a preparacdo, confeccdo e
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remocao como elementos importantes que se reflectem narelagdo  consumidor com a

sua experiéncia, conhecimento, habilidade e competéncias alimentares.

Ja o Nutrition Knowledge Questionnaire (Parmenter e Wardle, 1999), serve para
analisar o nivel de envolvimento na compra de alimentos ou as razdes que levam 0s
individuos a preferirem determinado tipo de alimentos mas também diz respeito as

preocupagdes nutricionais.
2.2. Escalade Envolvimento com o Produto

Uma das escalas para medir o envolvimento que 0s consumidores apresentam com uma
determinada categoria de produtos € a Escala de Perfil de Envolvimento do Consumidor
gue foi desenvolvida em 1985 por Laurent e Kapferer (1985). Estes autores véem o
envolvimento como um construto multifacetado, com cinco dimensdes. Dependendo
destes cinco antecedentes, as consequéncias do comportamento do consumidor vao ser
diferentes de pessoa para pessoa. Estas cinco dimensde  dem ser conjugadas de forma

acriar umaescala tinica para medir o0 envolvimento do consumidor.

As cinco dimensbes da escala sdo: a importancia percebida o risco tomado na compra
de uma classe de produtos; a probabilidade subjectiva de cometer um erro ao comprar
determinada classe de produtos; o valor simbolico atribuido pelo consumidor a classe de
produtos, o valor hedénico de uma classe de produtos; e o interesse do consumidor

numa relagdo com uma classe de produtos (Laurent e Kapferer, 1985).

A Escala de Perfil de Envolvimento do Consumidor € entdo composta por cinco
construtos que, no total, representam uma lista de 16 items colocados numa escala de

Likert de cinco pontos.

No seu estudo original (Laurent e Kapferer, 1985), os utilizaram duas amostras
de 100 donas de casa cada. Todas as mulheres responderam a perguntas sobre diversos
produtos. A terceira amostra, que foi também a final, foi composta por 207 donas de
casa, recrutadas tendo em conta a sua idade e condic¢des socio-econémicas. Cada mulher

foi entrevistada sobre duas categorias de produtos.
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Apos a aplicagdo da escala, os autores concluiram que apesar dos cinco construtos
estarem relacionados entre si, cada faceta do envolvimento trazia alguma informacgéo
especifica. Ou sgja, ndo se pode perceber o envolvimento do consumidor apenas usando
um destes construtos, uma vez que cada um influencia determinados comportamentos
especificos. Os autores afirmam ainda que, apesar destes factores indicarem
determinados comportamentos, estes sO podem ser verdadeiramente conhecidos se se
conhecer o perfil do entrevistado, uma vez que 0s aspectos pessoais também

influenciam a atitude do consumidor face aum produto.

2.3. Investigacdo realizada sobre o envolvimento com o consumo de produtos

alimentares

A variavel “ envolvimento com o produto” tem sido analisada em diversos estudos sobre
o consumo de produtos alimentares. Seguidamente apresentam-se alguns exemplos de
resultados de pesquisas que demonstram a pertinéncia da andlise desta variavel nesta

area de estudo.

Tém sido levados a cabo vérios esforgos para perceber razdo do comportamento
relativamente aos diferentes alimentos por parte dos consumidores, revelando que, no
geral, as mulheres apresentam mais cuidados com a alimentagdo que os homens
(Wardle et al., 1997; Fagerli e Wandel, 1999; Louk et al., 1999).

Em dois destes estudos, realizados na Noruega e nos Estados Unidos, verificou-se que
as mulheres indicavam uma percentagem de energia consumida através de gordura
bastante baixa e uma percentagem de consumo de fruta e vegetais em gradual aumento,
enquanto que nos homens, essa percentagem € bem menor. As mulheres consumiam

ainda um maior numero de nutrientes (Fagerli e Wandel, 999; Louk et al., 1999)

Os homens europeus tém sido também mais cépticos sobre os beneficios para a salde
de determinadas précticas, como ndo comer gordura animal, comer fibras e fruta e evitar
osacucarese o sal. (Wardleet al., 1997).

Alguns investigadores incluiram também no seu trabalho medidas de envolvimento na
compra, assim como 0 uso ou adaptacdo das escalas de envolvimento existentes. Por
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exemplo, nos Estados Unidos, e como reportado num trabalho sobre o envolvimento na
compra de produtos alimentares, 0s jovens do sexo masc e os do sexo feminino

tém diferentes niveis de envolvimento nas suas decisdes alimentares (Levi et al., 2006).

Neste trabalho, verificou-se que as estudantes do sexo feminino mostraram ter um peso
mais regular do que os rapazes e que uma alta percentagem de homens e de mulheres
tinham excesso de peso. J4 6,3% dos homens e 1% das mulheres eram obesos. Os
participantes femininos obtiveram resultados mais elevados do que os masculinos n

factores associados as escolhas alimentares que promovem um estilo de vida saudavel,
como a atencdo prestada a informagdo no rétulo ou as escolhas mais saudaveis. Os
homens também revelaram niveis significativamente baixos no envolvimento e interesse
nas decisbes alimentares. Apenas 50% dos homens revelaram ter de prestar mais

atencdo aformacomo se aimentam.

Neste trabalho os homens revelaram niveis mais baixos no envolvimento decisbes
alimentares. Apenas 50% dos homens revelaram ter de prestar mais atencéo a forma
como se alimentam. As estudantes do sexo feminino geralmente véem as suas decisdes
alimentares como sendo importantes e relevantes. Os participantes femininos obtiveram
resultados mais elevados do que os masculinos nos factores associados as escolhas
alimentares que promovem um estilo de vida saudavel, como a atengdo prestada a

informag&o no rotulo ou as escolhas mais saudaveis.
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3. Critérios de Escolha de Alimentos

3.1. Critérios de Escolha de Alimentos — conceptualizacéo e alguns instrumentos de

avaliacao

O critério de escolha aimentar € uma fungéd complexa preferéncias por
caracteristicas sensoriais combinadas com a influéncia de factores extra-sensoriais,
incluindo as expectativas criadas pelo consumidor em relacdo a determinado produto

alimentar.

H& ainda outros factores externos que contribuem para escolha, como as atitudes em
relacéo a alimentacdo, o preco, preocupacdo com a salde, as preocupacdes éticas e o

humor.

H& também outras implicagdes no que toca aos critérios de escolha alimentar. Pode
dizer-se que os factores sociais, culturais e econémicos em contribuem também

para as escolhas das dietas alimentares levadas a cabo pelas pessoas.

O Food Choice Questionnaire € apenas um dos modelos utilizados para se saber quais
0s motivos que conduzem os individuos a escolherem determinado produto alimentar

em detrimento de outro.

Por exemplo, paraobter acomparacao entre os mercados de alimentos organicos entre a
Dinamarca e a Inglaterra, um estudo utilizou o Likelihood Ratio. Os autores pretendiam
ainda estudar os motivos de compra e a forma em que a producé organica, as
preocupagdes dos consumidores, o aumento da industrial e a concentragdo do
mercado se conjugam entre eles (Wier et al., 2008). Com este teste, conseguiram
comparar a distribuicdo observada com a distribui¢cdo esperada sob a ideia de que as

respostas dos participantes sao independentes.

Num campo distinto, direccionado para os alimentos de fastfood, uma outra
investigagdo tratou os comportamentos alimentares dos sumidores nos Estados
Unidos. Estes autores utilizaram diferentes técnicas para examinar as associagdes inter-
seccionais entre o uso de restaurantes de fastfood e o consumo de nutrientes, escolhas
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alimentares, peso, variaveis pessoais e comportamentais e ambientais numa amostra de
adolescentes. Para tal e para medir 0 consumo de nutrientes e alimentos no ultimo ano
foi utilizado o questiondrio Youth Adolescent, que é de frequéncia alimentar semi-
guantitativa (French et al., 2001).

Ainda nos Estados Unidos, foi também conduzido o modelo conceptual de escolha
alimentar, que tem trés grandes componentes. o percurso de vida, as experiéncias da
pessoa; as influéncias, ideiais, recursos, enquadramento social, preocupacdes
monetarias, salde e nutricdo e a manutencdo de uma relacdo e qualidade (Furst et al.,
1996).

Existe ainda o Estudo Internacional de Comportamento Saudavel (IHBS) que mede as
diferencas nas escolhas alimentares entre géneros e é um questionario auto-aplicado de
uma gama variada de comportamentos e atitudes em relagdo a saude (Wardle et al.,
2004). A perspectiva internacional permite fazer um cruzamento cultural das
comparacfes e examinar 0s pressupostos do comportamento em relagdo a salde em

contextos culturais diferentes.

3.2. Food Choice Questionnaire (FCQ)

O Food Choice Questionnaire (FCQ) foi primeiramente utilizado por Steptoe em 1998.
Tal como o proprio classifica, 0 FCQ foi concebido para se perceber a importancia que
os individuos ddo a determinados factores relacionados com a escolha da sua dieta
alimentar. Este questionario consiste em nove factores, que medem aimportancia que as
pessoas dao a preocupacdo com a saude, humor, conveniéncia, apelos sensitivos,
contelidos naturais, preco, controlo do peso, preocupacoes éticas e familiaridade sobre o
pais de origem e embalagens, com humor e com 0 peso. Segundo Prescott et al. (2002),
0 desenvolvimento do FCQ em 36 items trouxe uma forma ortante de examinar a
relevancia destes nove factores na escolha dos alimentos. O uso inicial deste
instrumento aconteceu no Reino Unido, onde se chegou a concluséo de que os factores
mais importantes para a escolha alimentar de um individuo s o apelo sensorial, a

salide, conveniéncia e preco. Seguidamente faz-se uma breve analise destes factores.
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Preocupacdo com a Saude

Nos ultimos anos tém sido varias as campanhas no sentido de tornar as pessoas mais
sensiveis no que diz respeito a sua alimentacdo. S80 varios 0s paises que chamam a
atencdo para a correcta ingestdo de alimentos, quantidades certas de nutrientes e

vitaminas, assim como a reduc¢do de gorduras e doces em excesso. No entanto, as dietas

alimentares prejudiciais para a saude continuam a ter diario no dia-a-dia das
populacdes.
Do ponto de vista do consumidor, a saide envolve duas 0es chave: comer de

forma saudavel e evitar alimentos prejudiciais a saide. A primeira dimensdo esta
relacionada com aspectos nutricionais como uma dieta saudéavel, alimentacdo funcional
e alimentos com pouca gordura. A segunda dimensdo estd relacionada com as

preocupagdes com a seguranga alimentar (Brunsg et al., 2002).

Conveniéncia

A conveniéncia pode ser considerada com um factor de influéncia determinante no que
diz respeito a escolha de produtos alimentares. Buckley et al. (2007) afirmam que a
definicdo de conveniéncia, no contexto do consumo de produtos alimentares, néo é facil
devido a um conjunto de caracteristicas essenciais. Enquanto alguns autores relacionam
a conveniéncia com o0 tempo gasto ou poupado nas actividades que envolvem a
alimentacdo (Berry, 1979; Candel, 2001), outros consideram a conveniéncia como

sendo um fendmeno multifacetado (Costa et al. 2004).

A conveniéncia é composta por trés componentes: o tempo, a energia fisica e a energia
mental. Estes autores referem que a conveniéncia esta com a reducdo do
esforco usado pelos consumidores nas suas compras, preparacéo, tempo passado a

cozinhar e alimpar ap6s as refeicdes (Buckley et al., 2007).

Apelo Sensorial

O paladar, atextura e outras percepcdes sensoriais i aos alimentos, tém um papel
muito importante nas preferéncias alimentares de um individuo, influenciando assim as
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suas escolhas alimentares (Tepper e Ullrich, 2002). O paadar e o olfacto séo
considerados pelos autores como sistemas “quimico-sensoriais’, ou seja, transformam
0s sinais quimicos presentes nos alimentos em impulsos neurologicos que serdo depois
transmitidos até ao cérebro para serem descodificados experiéncias perceptuais.
Mas, quando se fala de factores sensoriais que conduzam a aquisicdo de um
determinado produto alimentar nunca se pode deixar de a aparéncia e o som. Isto
porgque fazemos suposicdes sobre o sabor de determinado alimento apenas pelo seu
aspecto. Ha uma relac8o entre a cor e a percepcdo de docura de um alimento, por
exemplo, se uma bebida a base de morango for de cor verde, sera classificada como

menos doce (Tepper e Ullrich, 2002).

Preocupacéo com o Peso

Hoje em dia as preocupacdes com O peso sdo tanto ou mais naturais do que a
preocupacéo com a salde, principalmente entre um determinado tipo de faixa etaria, que
vai desde os adolescentes aos jovens adultos. A nivel individual, o controlo do peso tem

sido uma preocupacédo pessoal significante, especialmente para as mulheres.

Estudos nos Estados Unidos e na Holanda mostraram que de um terco das
mulheres adultas e um quarto dos homens dizem estar a tentar perder peso (Wardle et
al., 2000). Também um estudo efectuado na Grécia, a adolescentes de escolas de
centros urbanos (Hassapidou et al., 2006) mostrou que uma grande percentagem de

adolescentes (35,9%) queriam perder peso.

Humor

Vé&rios autores tém descrito ao longo dos tempos a importancia que o humor tem na
alimentagdo. Segundo Lyman (1989) assim como a comida 0 Nosso humor, o
nosso humor determina o que o que comemos. O mesmo autor refere que as emogdes
tém um papel fundamental nas preferéncias alimentares e que a relacao entre o humor e
a ingestdo de alguns alimentos resulta de comer esses imentos ou de uma anterior
existéncia de um humor que levou a necessidade de comer aquele alimento em primeiro

lugar.
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H& um importante factor a ter em conta quando se fala do humor como motivacdo de
compra de alimentos. Trata-se do stress. O stress e as respostas psicologicas e
fisiologicas deste factor podem deixar alguns individuos vulneraveis a mudancas no seu
humor e, claro, no seu corpo, aumentando o risco de obesidade e problemas
psiquiétricos (Roberts, 2008). Ora, se o stress tem alguma influéncia na alimentacéo,
esta pode ser bidireccional ou seja, levar as pessoas a ingerir mais alimentos e bebidas
mas também a ficar sem apetite. Investigacdes mostram que aingestdo de, por exemplo,
bebidas com aglcar, pode diminuir a accdo do stress. (Dallman et al. 2003; Wallis e
Hetherington, 2004).

Preco

A investigacdo sobre o0 preco e a disposi¢cdo de pagar por determinados alimentos tem
sido levada a cabo por duas vias diferentes (Ritson e Petrovici, 2001). A primeira é avia
economeétrica, onde a elasticidade do preco é calculada tendo em conta as estatisticas de
compra e a disposi¢do de pagar € estimada baseada nas ostas dos consumidores a
diferentes niveis de preco. Esta via representa uma visdo objectiva sobre 0 prego e as

reaccOes ao prego.

A outravia, inicia no comportamento de procura do consumidor e tenta explicar porque
€ gue os consumidores reagem como reagem as condicbes o0 mercado e do prego,
investigando a sua intencdo de compra baseada na forma dos consumidores processarem
ainformac&o sobre 0s precos. Esta via representa uma visao subjectiva sobre o preco ea

percepcao do preco (Brunsg et al., 2002).

Contetudos Natur ais

A importancia dos contetidos naturais nos alimentos e bebidas tem vindo a adquirir cada
vez mais visibilidade no mundo ocidental. Este tema esta relacionado com a seguranca

alimentar.

Por isso, as autoridades publicas estéo a forcar a industria alimentar a desenvolver
sistemas de qualidade que permitam melhorar a seguranca alimentar, reestruturar o
sistema de ingpeccdo alimentar e tentar melhorar a informagcdo que chega ao

29



Andlise das atitudes e comportamento dos jovens face ao consumo de refri gerantes

consumidor, para assim melhorar a confianca de que compra os alimentos (Rohr et al,
2005).

Desde que a seguranca alimentar se tornou uma caracteristica de qualidade, os
produtores alimentares tém estado envolvidos em comunicar a seguranca dos seus

alimentos.

Preocupagcbes Eticas

Até agora as regulacgdes éticas na producdo alimentar tém sido levadas a cabo a nivel
nacional ou europeu, mas a €ética alimentar estd a comecar a fazer parte da agenda dos

governos de varios paises (Coff, 2003).

A ética tem ganho expressdo também num elevado nimero  marcas, por exemplo,
através de logotipos que asseguram a qualidade do produto (Schroder e McEachern,
2004). Estes logos aparecem para diferenciar os produtos fabricados através de métodos
de producéo éticos. A estes logoétipos foram dadas conotagdes positivas, negativas ou

neutras, cujo objectivo é identificar a suaforma de producéo.

3.3. Adaptagdes que tém sido feitas apartir do FCQ

Tal como jafoi referido, o FCQ foi primeiramente usad no Reino Unido. No entanto,
foram j& muitas as investigagcbes cujos instrumentos tiveram como base o FCQ.

Seguidamente apresentam-se alguns exemplos destas adaptaces.

Na Finlandia, uma investigagdo usou-o recentemente, adicionando-lhe algumas
guestdes que ndo faziam parte do questionério inicial, relacionando os motivos éticos
para a escolha alimentar, incluindo a sua importancia para os consumidores, a qualidade
de vida dos animais, a proteccdo ambiental, valores politicos e religido (Lindemanand e
Vaananen, 2000).

No seu estudo chegaram a conclusdo de que, tal como na amostra do Reino Unido, a

salde, o apelo sensorial, a conveniéncia e o prego tinham classificacGes bastante altas.
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Na Grécia, outros autores pretenderam explorar a capacidade do Food Choice
Questionnaire em determinar os motivos de seleccdo alimentar adoptando os 36 items
do questionario, medidos através de escalas de Likert de sete pontos bipolares,
validando e confirmando os seus nove factores, desenvolvendo uma versdo do FCQ
mais robusta estatisticamente. No seu estudo, os autores tentaram ainda explorar a
capacidade do modelo para discriminar entre os segmentos de consumidores com perfis
socio-demograficos definidos. Os dados para o estudo foram recolhidos por uma
agéncia grega especializada, entre Maio e Junho de 2006, tendo sido usada uma
amostra de 997 agregados familiares. A média de idades dos participantes era de 42,88
anos.

Os autores chegaram a conclusdo de que quando comparad com os resultados dos
estudos de Steptoe et al. (1995), os consumidores gregos parecem dar importancia as
mesmas dimensdes motivacionais, ou seja, conveniéncia, salde, apelo sensorial e preco.
H4, no entanto, uma divergéncia, isto &, a importancia dada aos contetidos naturais dos
alimentos, que aparece agqui como sendo a razdo mais importante das escolhas

alimentares (Fotopoulos et al., 2009).

No que diz respeito aos factores de importancia presentes no FCQ, na amostra analisada
os autores dizem que os consumidores com mais formagéo académica e melhor poder
de compra, que vivem longe dos centros urbanos d& mais importancia ao contetido
nutricional e salde e <0 depois ao apelo sensorial, preco e conveniéncia. Ja

consumidores com formacgéo académica mas com um orcamento menor, ddo menos
importancia aos factores motivacionais. As pessoas com menos educacdo, mais velhas,
homens e com empregos de menor carga horaria também ndo mostram dar muita
importéncia aos factores motivacionais do questionario. No entanto, de todos os
clusters, sdo eles que ddo mais importancia ao apelo sensorial e o segundo maior valor

de importancia ao conteido nutricional.

Finalmente, os consumidores mais jovens, solteiros, urbanos, com menos formacéo e
com empregos em full-time s&o os que apresentam valores maiores de indiferenca para
com os factores motivacionais. Para esta camada da pop o humor, o controlo de

peso e afamiliaridade s&o os factores com menor importancia.
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Em Itdlia, Bélgica e Canada, um outro estudo propds-se a aplicar o Food Choice
Questionnaire e verificar o grau de variagcao de respostas tendo em conta as diferencas
culturais entre os diferentes paises do ocidente (Eertmans et al., 2006). Esta
investigagdo foi levada a cabo em trés paises diferentes, tendo sido os questionarios
respondidos por alunos de psicologia. As nacdes escolhidas foram a Italia, com uma
amostra de 163 alunos, a Bélgica, com 176 estudantes e o0 Canada, com 163. O FCQ foi
usado na sua versdo original na amostra canadiana e traduzido para italiano e aleméo

para os outros dois paises, visto ndo serem de lingua maternainglesa.

Quando comparados com os valores conseguidos por Steptoe et al. (1995) no seu
estudo, os autores concluem que os valores adquiridos  estudo que efectuaram foram
ligeiramente mais baixos. Cinco escalas motivacionais  amostra italiana, trés na belga
e uma na canadiana mostraram indices de fiabilidades diferentes. Apesar destas
diferencas, houve factores que obtiveram resultados semelhantes aos de Steptoe et al.
(1995). Este foi 0 caso da preocupagdo ética na amostra italiana, controlo de peso na
amostra belga e canadiana e salde e preco apenas na amostra canadiana. Os autores
afirmam ainda que foi a amostra canadiana a que mais se aproximou dos resultados
obtidos no estudo original, colocando a hipétese de que talvez o questionario obtenha

conotacdes diferentes quando traduzido para outras linguas.

No Uruguai, foram estudados os factores que influenciam a dieta alimentar naquele
pais, com especial atencdo para a identificacdo de segmentos de consumidores com
padrdes de escolha idénticos, para a frequéncia de consumo de alguns items alimentares
e para as relagfes entre a frequéncia de consumo dos produtos alimentares com 0s
motivos para a escolha daquele alimento. Os autores utilizaram uma amostra de 200
consumidores escolhidos aleatoriamente em areas comerciais, universidades e espagos
publicos a quem aplicaram um questionario que continha o FCQ maodificado numa
escala de 22 items e uma escala de nove items para avaliar a frequéncia de consumo,

sendo que cada um respondia a um tipo de alimento diferente (Ares e Gdmbaro, 2007).

Os autores chegaram assim a conclusdo de que a familiaridade foi indicada como o
factor menos importante nas escolhas alimentares, o que vai de encontro aos resultados
obtidos no FCQ original. Também como aconteceu no artigo original, o controlo do
peso foi pouco classificado pela amostra de uruguaios neste estudo. Ainda com pouca
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importancia para os consumidores apareceram 0s factores prego e conveniéncia. Ja os
gue apresentaram maior importéancia foram o apelo sensorial, o valor nutricional e a
salde. Ainda como motivacbes positivas para 0 consumo aparecerem 0 sabor, a
seguranga, a salde e a sensacdo de bem estar. A andlise de clusters permitiu também a
identificacdo de trés segmentos diferentes de consumidores com padrdes de escolha
diferentes. As principais diferencas estdo no preco e nveniéncia, controlo do peso e

contetdo natural.

No Japdo, Taiwan, Malésia e Nova Zelandia, o FCQ foi ainda utilizado para comparar o
comportamento dos consumidores destes paises (Prescott et al., 2002). Os participantes
foram escolhidos tendo em conta as especificidades de cada pais. Na Nova Zelandia e
no Japdo foram escolhidos consumidores de carne vermelha;, em Taiwan, 0s
participantes foram seleccionados entre os consumidores de cha na Malésia, os
participantes foram os consumidores de produtos lacteos em po. Para além de
responderem a0 FCQ, consumidores de trés dos paises responderam também a dez
items do FNS (Pliner & Hobden, 1992), que foi incluido para medir a receptividade a

novos alimentos.

Os resultados mostraram grandes diferencas e similitudes nos factores que revelaram ser
importantes para a escolha alimentar nos quatro paises estudados. Uma das semelhancas
mais interessantes foi a que resultou de dois grupos de consumidores de étnia chinesa
(Malasia e Taiwan), que mostraram pouca diferenca entre os varios factores analisados.
Ambos 0s grupos gpontavam a salide, 0s contéudos naturais, a preocupagdo com 0 peso
e a conveniéncia como sendo 0s mais importantes na esc alimentar. Isto sugere que
as semelhancas podem aumentar se o background cultural for idéntico e as zonas

geograficas se aproximarem.

No que toca aos dados recolhidos na Nova Zelandia, estes também parecem suportar 0s
motivos de escolha alimentar como reflexos de valores comuns. Estes
resultados, obtidos através de questionarios feitos a consumidores de descendéncia
europeia mostram que quatro factores, apelo sensorial, preco, salde e conveniéncia,
foram classificados como importantes. Este € 0 mesmo grupo de factores classificados

como mais importantes no estudo original de Steptoe et al. (1995).
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3.4. Investigacao realizada sobre os critérios de escolha alimentares

Quando se fala em escolhas alimentares, € importante nunca deixar de parte as
motivagdes que conduzem a compra de determinado produto. O sabor, a disponibilidade
e a conveniéncia sdo tidos como os factores mais apontados pelos adolescentes como

factor enquanto que o prego parece ndo ser tido em conta (Contento et al., 1995).

Este trabalho, realizado nos Estados Unidos, chegou ainda a conclusdo de que as
raparigas fazem mais dieta do que os rapazes. No entanto, quando os elementos do sexo
masculino praticam alguma restricdo alimentar comportam-se de fora similar aos
elementos do sexo feminino no que toca as variaveis psicologicas e comportamentais.
Conclui-se ainda que os rapazes valorizam mais a salde do que as raparigas e mais
duros no que respeita a ingestéo de gorduras. Contrariamente ao que se poderia pensar,

0S rapazes apresentaram maiores preocupacdes com o peso e aformafisica

No entanto, estes resultados sdo contrariados por outros estudos, realizados em
Inglaterra e na Alemanha (Steptoe e Wardle, 1999; Rohr et al., 2005). Os resultados do
primeiro demonstraram que os homens consomem mais alimentos ricos em gordura do
gue as mulheres e que a educagdo néo esta directamente relacionada com a ingestéo de
gorduras mas que os estratos da sociedade de educacdo mais elevada tendem a beber
mais leite meio-gordo e magro do que gordo. Ja o segundo, conclui que o preco (66%)
era tido como o factor mais importante pelos inquiridos para a compra de produtos

alimentares.

Um outro estudo concluiu que as mulheres se mostravam mais relutantes ao consum

fastfood do que os homens e que ingeriam mais fibras. Também a probabilidade das
mulheres adicionarem sal a comida € 6% inferior & dos homens. Apesar destas
diferencas, ambos os sexos revelaram dar grande importéncia as suas escolhas
alimentares e a suarelagdo com a salide. Homens e mulheres classificaram a ingestéo de
frutas como o0 mais importante para a salde, seguido do consumo de fibras. O limite da
ingestdo de sal e gorduras foi classificado de forma diferente pelos dois sexos, sendo as

mulheres as que Ihe deram maior importancia para a salide (Steptoe et al., 2004).
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4. A importanciada marcano consumo de produtos alimentar es

4.1. Paridade da M ar ca - conceptualizacdo e alguns instrumentos de avaliacao

A paridade da marca é definida como a percepcéo geral ida pelo consumidor de que as
diferencas entre as maiores marcas alternativas entre uma categoria de produtos € pouca
(Muncy, 1996). Assim, quando os consumidores véem as maiores marcas como sendo
parecidas entre si, a paridade é elevada e quando os consumidores véem as marcas
como diferentes, a paridade € baixa. Ou seja, a paridade da marca pode ser vista como o

oposto a diferenciacéo da marca.

A paridade da marca existe como uma percepcdo na mente dos consumidores e ndo
necessariamente como uma caracteristica intrinseca de uma classe de produtos. No
entanto, é possivel que um consumidor possa entender que ndo existe paridade numa

categoria de produto onde as marcas s&o muito parecidas (Muncy, 1996).

O conceito de paridade da marca é bastante importante uma marca e para 0S Seus
produtores, assim como para os marketeers que com eles trabalham. Por isso mesmo,

um dos maiores medos dos produtores € que a suamarca caia na esfera de alta paridade.

H& duas razdes para este medo por parte dos produtores. Primeiro, pensa-se que se a
paridade for alta, os consumidores serdo altamente sensiveis aos precos. A segunda, é
gue é aideia de que a paridade da marca esta inversamente relacionada com a fidelidade

amarca (lyer e Muncy, 2004).

Precisamente pela importancia que este conceito tem para os produtores, ao longo dos
tempos foram desenvolvidos variados métodos para chegar até ele. Exemplo disso é o
Teste da Associacdo Implicita (IAT), realizado na Polonia (Greenwald et al., 1998).
Nesta escala, as atitudes implicitas sdo descritas como as respostas avaliativas da atitude
gue se tem para com um objecto que, contrastando com as atitudes explicitas, ndo estéo
necessariamente sujeitos a uma introspeccdo. A sUposicdo subjacente a interpretacdo do
IAT é de que se torna mais facil dar a mesma resposta items em duas categorias

guando estas estdo associadas, do que quando nao estéo.
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Outro método foi utilizado para chegar até a percepgcdo que os consumidores tém de
diferenca entre as marcas, a escala de medicéo da personalidade da marca, levada a cabo
nos Estados Unidos. Este instrumento propde que aimagem de uma empresa, o logétipo
e a celebridade podem ser antecedentes na criacdo da personalidade de uma marca
Assim, uma personalidade da marca bem estabelecida pode resultar num aumento da
preferéncia e do uso, lagos emocionais mais fortes, confianca e fidelidade (Aaker,
1997).

Este modelo afirma que as marcas podem ser diferenciadas tendo em conta trés
conceitos base: o funcional, o simbdlico ou o experimental. O conceito funcional é
aguele desenhado para resolver necessidades de consumo extremas; O conceito
simbdlico € aquele que associa um consumidor a um determinado grupo, papel ou
imagem pessoal; o conceito experimental € desenhado para preencher as necessidades

intimas de estimulos.

4.2. A Escalade Paridade daMar ca

A escala de Paridade da Marca foi desenvolvida por Muncy (1996) e é composta por
cinco items do tipo Likert classificados em escalas de cinco pontos, que vao desde

‘concordo plenamente’ e até * discordo totalmente’.

Para desenvolver a sua escala, 0 autor teve em conta trés factores que considera
importantes para testar a paridade da marca S0 eles a fidelidade da marca, a
sensibilidade ao prego e a utilidade aparente dainformag&o dada ao consumidor no local

de compra.
Como resultado neste estudo, Muncy (1996) concluiu que os consumidores com alta

percepcdo de paridade séo menos fiéis a uma marca, mais sensiveis ao preco dos

produtos e menos receptivos a informagéo no local de compra.
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4.3. Investigacdo realizada sobre a paridade damarca

Como foi referido anteriormente, a paridade da marca € uma variavel muito importante

para os produtores manterem a competitividade da sua marca.

S&0 muitos os investigadores que tentaram perceber quais os factores que condicionam
0 comportamento do consumidor em relagdo a determinadas marcas, categorias de
produtos ou locais de compra. No caso de marcas fortes, 0s cons sé0 capazes
de criar imagens consistentes das marcas na forma de pessoas, incluindo mesmo género,
idade, educacéo, carécter, estilo de vida, gostos e actividades de lazer, entre outros
(Maison et al., 2004).

Um trabalho levado a cabo nos Estados Unidos verificou que a paridade da marca
modera o efeito de qualidade de servico na lealdade do consumidor para com a marca
(lyer e Muncy, 2004). Ora, isto sugere que uma unidade de mudanga na qualidade de
servico tem um maior impacto na lealdade de um consumidor com baixa percepcdo de

paridade do que num com alta percepcéo de paridade da marca.

H& ainda que ter em conta que os beneficios que os consumidores mais procuram nas
marcas que compram Sa0 0S sociais seguidos dos ambientais. No entanto, o
envolvimento numa categoria de produtos néo esta positivamente correlacionado com o

preco ou asaude (Ulrich et al., 2005).

Os autores demonstraram ainda que os consumidores que exigem mais beneficios
tendem a ser homens, que S0 menos susceptiveis a influéncia interpessoal, gastam mais
por garrafa e a sua compra de vinho é ligeiramente diferente. Os individuos que variam
nos beneficios emocionais sdo mais jovens e menos envolvidos na compra de vinho.
Gastam também um pouco mais por garrafa. Ja os beneficios relacionados com a salde

sdo encontrados nos individuos mais velhos e nas mulheres.
Também os factores pessoais estaveis contribuem para as crencas sobre uma categoria
de produto influenciando o esfor¢o que é colocado em processar a informacéao sobre as

marcas existentes nessa categoria. As medidas pessoais estaveis influenciam o esforco
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cognitivo durante a escolha da marca e influenciam indirectamente as percepcdes de
paridade da marca (Jones e Santos, 2005).

H& também que ter em conta a personalidade da marca. Ou seja, perceber se 0s
consumidores podem desenvolver uma associagdo estavel as dimensdes da
personalidade da marca e um conceito de marca especifico e dai inferir uma qualidade
entendida (Ramasesham e Tsao, 2007).

A qualidade pode ser definida como a superioridade ou Xxceléncia, onde a qualidade
percebida refere aos consumidores percepgdes inalcansaveis ou julgamentos da
gualidade geral ou superioridade de um produto ou servico. Caracteristicas especificas
de um produto, como o prego, a gparéncia, 0S componentes, 0s andncios e 0 nome da

marca influenciam as percepc¢des de qualidade dos consumidores.

Os resultados mostraram que a personalidade de excitagdo numa marca € um factor
determinante que afecta os consumidores e que a excitacdo e a sofisticacdo foram
classificadas como as caracteristicas que estavam mais associadas a qualidade de uma
marca. Os autores concluiram ainda que a dimensdo de excitagdo é normamente
associada a imagem ou a embalagem do produto e que as marcas sofisticadas sdo quase

sempre glamorosas e possuem um charme suave e feminino.
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5. Influéncia I nter pessoal no consumo de produtos alimentar es

5.1. Influéncia Interpessoal no consumo de produtos alimentares -
conceptualizacao e alguns instrumentos de avaliacao

A susceptibilidade a influéncia interpessoal é tida como um traco geral que varia de
pessoa para pessoa e esta relacionada com outros tragos e caracteristicas individuais.
Esta variavel é definida como a necessidade de um individuo de se identificar com
alguém importante do seu circulo social através da compra ou uso de determinados
produtos e marcas e a tendéncia para conhecer produtos e servigcos observando os

outros.

A influéncia interpessoal ocorre em trés niveis distintos: Utilitario, Valor Expressivo e
Informativo. A Influéncia-Utilitaria surge quando existe uma obrigacdo individual para
com as expectativas dos outros num esforco para evitar punicbes ou receber

recompensas (Bearden et al., 1989).

A Influéncia do Valor Expressivo diz respeito a um desgjo individual em realcar a sua
propria imagem através de uma associagdo a um grupo de referéncia. A influéncia do

Valor-Expressivo ocorre através do processo de identificagdo.

A Influéncia Informativa diz respeito a tendéncia do individuo em aceitar a informagéo
dos outros como credivel sobre a verdadeira natureza dos productos. (Bearden et
al.,1989). A influéncia informativa pode ocorrer de duas distintas. O individuo
pode solicitar ele mesmo ainformacédo a terceiros como sendo conhecedores do produto
em questdo, ou podem obté-la de uma forma passiva através da observacdo dessas

mesmas pessoas.

Um estudo conduzido nos Estados Unidos examinou os factores que podem influenciar
o consumo de refrigerantes entre as criancas em idade escolar. Os factores identificados
pelos autores incluiam a influéncia parental e dos colegas, a disponibilidade, o sabor e o

visionamento de televisdo (Grimm et al., 2004).
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O questionario aplicado aos participantes era composto por 11 questdes, sendo-lhes
perguntado quantas vezes consumiam refrigerantes por semana, que tipo de refrigerante
normamente consumiam e ainda a influéncia dos pares ou dos pais no consumo de
refrigerantes. Os autoers perguntaram também se o0s pais e amigos consumiam

refrigerantes regularmente.

5.2. A Escalade Influéncia I nter pessoal

A influéncia interpessoal no consumo pode ser medida aravés de uma escala
desenvolvida por Bearden et al. (1989) e que consiste em 12 items bipolares, numa
classificagdo de sete pontos que vao desde ‘concordo plenamente’ a ‘discordo
totalmente’. Os items consistem em afirmacdes positivas que reflectem duas dimensdes

correlacionadas que formam indices informativos e formas normativas.

Na China e nos Estados Unidos, examinou-se a estrutura e propriedades da escala de
influéncia interpessoal (Hermans et al., 2007). Os autores afirmam que as investigaces
sobre o comportamento do consumidor geralmente concordam que a influéncia social
representa um proeminente papel na decisdo do consumidor e que os consumidores
variam no nivel de susceptibilidade a influéncia interpessoal, com a cultura a

representar um papel central.

Este estudo demonstrou que os Chineses-Americanos podem ser mais idénticos aos
Euro-Americanos do que os Chineses na dimensdo da sua percepcédo da construcdo de

espirito da escala de influéncia interpessoal (Hermans et al., 2007).

Os resultados também sugeriram que o valor expressivo  a influéncia utilitaria
interpessoal opera separadamente para os Chineses mas ndo para 0s Americanos em
geral. Enquanto o apelo utilitario foca mais a funcionalidade do beneficio do produto, o
valor-expressivo apela operando através do processo de encontro da imagem do
utilizador do produto e o objectivo da propriaimagem. Este ndo foi, no entanto, o Unico

estudo levado a cabo paravalidar e confirmar a escala de influéncia interpessoal.

Também nos Estados Unidos, um outro trabalho colocou mais importéncia na escala no
gue respeita a validade e seguranca numa amostra grande do que a investigacdo
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original, e reporta um molde de correlagdo com varias las de auto-conceito de
investigagdo individual (Schroeder, 1996). Os resultados confirmaram os factores da
escaa e validaram a sua seguranca na construcdo da percepcdo da influéncia

interpessoal dos consumidores.

5.3. Investigacgao realizada sobre a influéncia inter pessoal

A influéncia de factores socio-demograficos nos hébitos alimentares é bastante
reconhecida. No entanto, embora os habitos e atitudes alimentares obedecam a padrdes
sociais, ndo sdo sempre uma expressao cultural evidente ou uma prova da afiliagéo do
individuo na sua classe. As atitudes e praticas alimentares devem ser consideradas em

relacdo a cultura, valores éticos e atributos politicos da amostra.

As escolhas de sabor e consumo alimentar, devem também ser percebidas como uma
articulacdo de escolhas éticas, politicas e culturais, que em conjunto formam uma
previsibilidade homdloga, o que resulta numa sensibilidade identificavel (Tivadar e
Lutha, 2005).

Estes autores conduziram o seu trabalho na Eslovénia, apontando para o
estabelecimento do papel das variaveis sdcio-demogréficas nos habitos alimentares e a
possivel homogeneidade das praticas alimentares com outras areas da vida do individuo.
Para a sua realizacéo, foi usada uma amostra de 1.147 pessoas, divididas em seis tipos
de consumidores, ou seja, seis culturas alimentares. Estes so os tradicionalistas (21,1%
da amostra), sujeitos que respondem afirmativamente as questdes (17,3%), 0s
modernistas (12,8%), os controladores de peso (15,4%), 0s istas despreocupados

(15,9%) e os hedonistas preocupados com a salde (17,5%).

Concluiu-se que o grupo dos revelou ndo prestar grande atencdo a manutencdo de
hébitos alimentares saudaveis nem ao controlo do peso. Por outro lado, a percentagem
daqueles que cozinham as suas proprias refeicoes € a mais baixa de todos 0s grupos.
Comparados com 0s outros grupos, os homens tradicionalistas sdo aqueles com niveis
de educac&o mais baixos e com a segunda média de idades mais alta, com a maioria dos

respondentes com idade entre 0s 45 e 59 anos de idade.
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O grupo dos sujeitos que respondem afirmativamente apresentou uma concordancia
acima da média com amaioria das afirmacdes relacionadas com as préticas alimentares.
Este grupo ndo mostrou nenhum padréo claro nas suas atitudes alimentares, sendo a sua
caracteristica mais premente o facto de concordarem co as afirmacfes mais
contraditérias. A maioria dos membros deste grupo situa-se entre os 50 e 64 anos de
idade. Este grupo apresenta a mais baixa substituicdo de caseiras por refeigcdes

pré-cozinhadas prontas a consumir.

O grupo dos modernistas revelou que o0 seu principal objectivo na alimentacéo € o seu
efeito saciante. A sua rejeicdo de préticas alimentares tradicionais mostra bem a sua
posicdo de modernidade. Este grupo destaca-se claramente pela sua aceitacdo de
praticas globais de comercializacdo alimentar, assim como na frequéncia de refei¢coes
feitas fora de casa, bastante acima da média. Quase metade do grupo é constituido por
pessoas citadinas e € 0 mais jovem de toda a anostra, ma vez que um terco tem menos

de 24 anos.

O grupo dos controladores do peso consiste em participantes cuja abordagem em
relacéo a comida é fortemente determinada pelas suas preocupagdes com o peso € evitar
de consumo de gorduras. O consumo de vegetais frescos fruta neste grupo é um pouco
mais alto que a média geral. Este grupo caracteriza-se também pela constante luta para
exercitar o auto-controlo e adisciplina. No entanto, apesar da preocupacdo pelo peso, na
altura do questionério, apenas 11% dos individuos se encontrava numa dieta de

emagrecimento.

O grupo dos hedonistas despreocupados ndo expressa grandes preocupacdes com uma
alimentacdo saudavel ou controlo de peso. Para estes individuos, a comida € uma fonte
de prazer sensual. Este grupo ndo rejeita o aspecto de conveniéncia alimentar, néo
restringe o consumo de carne, nem segue qualquer tipo de recomendacdes dietéticas.

Este grupo é o maior adepto de refeices fora de casa de todos os segmentos.
O grupo dos hedonistas preocupados com a salde combina a preocupagd com 0 Corpo
e as préticas alimentares saudaveis, com alguma indulgéncia nestas préticas e alta

importancia atribuida a estética alimentar. As mulheres constituem dois tercos deste
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grupo e os citadinos metade. Este grupo tem os rendimentos e niveis de educacdo mais

altos de todos os grupos (Tivadar e Lutha, 2005).

No que toca aos factores que podem influenciar o consumo de refrigerantes nas criangas
em escolas bésicas e secundérias dos Estados Unidos verifica-se que aproximadamente
30% das criancas consomem refrigerantes diariamente e que os padrbes de cons 0 de
refrigerantes estdo associados a0 comportamento de pais e amigos, visionamento de
televisdo, disponibilidade de refrigerantes em casa e na escola e preferéncias de sabor.
(Grimm et al., 2004).

Ja em Espanha, os jovens parecem ter um comportamento alimentar mais grado, pelo
menos No que respeita as bebidas (Rodrigo et al., 2004). Num estudo levado a cabo em
diversas escolas espanholas, 0s autores concluiram que a bebida gpontada como sendo a
preferida dos jovens € a agua. Apenas depois aparecem os refrigerantes de sabor a cola,

o leite e os sumos de fruta naturais.
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6. M étodo

Apbs arevisdo de literatura sobre as variaveis envolv desta dissertagéo, procede-se
agora a explanagdo da metodologia utilizada. Neste capitulo vai ser explicado o0 método
de investigacdo seguido para perceber o comportamento 0s jovens adultos no que toca

ao consumo de refrigerantes.

6.1. O M éodo de Pesquisa de M arketing

Vé&rios autores definiram o método de pesquisa do Marketing e as suas etapas. Segundo
Richardson et al (2008) existem sete etapas no processo de pesquisa. Séo €las: a
observacéo, onde o investigador deve observar o que se passa dentro do tema escolhido;
a formulacdo de um problema de investigacdo; as informacfes referenciais, onde se
dever proceder a revisdo de literatura sobre o tema; a formulagdo de hipoteses de
investigacdo; a predicéo, onde o investigador deve prever 0s da sua pesquisa,
a experimentacdo onde se procede a manipulagdo e comparacdo dos resultados e a

andlise, onde se aceita ou rejeita as hipoteses acima colocadas.

Uma outra linha de pensamento define oito etapas de investigagdo no Marketing
(Kumar, 2005). Neste caso estas sdo definidas como: formulagdo do problema de
investigagdo, que engloba os processos de revisdo de | formulagdo do problema
e a construcdo das hipoéteses; conceptualizacdo da pesquisa, que contém as fases da
definicdo da investigacdo e a seleccdo de um esbogco do estudo; construcdo de um
instrumento para a recolha de dados, onde se deve recolher os dados primérios e
desenhar 0 questionéario; seleccdo da amostra, onde se determina qual a amostra
utilizada; apresentar uma proposta de investigacéo, onde se apresentam os problemas e
as hipéteses de investigagdo; recolha de dados, nesta procede-se a aplicacdo de
consideracdes éticas na recolha dos dados; processar os dados, fase onde se editam os
dados recolhidos e se elaboram tabelas e quadros de leitura; e escrita do relatorio de

investigacéo.

Neste caso seguiu-se 0 modelo apresentado por Kumar (2005) ja que se adapta melhor a
estainvestigacdo. De salientar que, no entanto, o trabalho de Richardson &t al (2008) vai
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também ser referido ao longo dos seguintes capitulos, vez que se torna pertinente

mencionar factos por eles apresentados.

6.2. Formulacao do Problemade I nvestigacéo

Feita a revisdo de literatura, nesta fase vai proceder-se a formulacédo do problema e a
definicdo das perguntas de investigacdo. Neste trabalho pretende-se conhecer quais as
atitudes e comportamento dos jovens adultos no que diz respeito a0 consumo de

refrigerantes.

Estabeleceram-se assim as seguintes perguntas de investigacao:

Pl1 - Até que ponto os jovens adultos cuidam da sua saide?
P12 — Qual o grau de envolvimento com refrigerantes?

P13 — Quais os critérios de escolha de refrigerantes?

P14 — Qual aimportancia da marca na escolha de refrigerantes?

PI5 — Qual aimportancia dainfluéncia interpessoal na escolha de refrigerantes?

6.3. Conceptualizacdo da Pesquisa

Richardson et al (2008) referem a existéncia de trés planos de pesquisa distintos: o
exploratorio, que é definido como o processo a levar a cabo quando se pretende obter
resultados antes ndo conhecidos sobre determinado tema; o descritivo, quando se
procede a descri¢8o das caracteristicas de determinado fendmeno e implica a obtencdo
de elementos estatisticos elementares; e o causal, quando se deseja analisar as causas ou

consequéncias de um fendbmeno.

Nesta dissertacdo realizou-se um estudo com caracteristicas exploratérias uma vez que
se investigou uma tematica pouco explorada no nosso pais. No entanto, esta
investigacdo € também descritiva na medida em que procura descrever, pelo menos
parcialmente, as atitudes e comportamento dos jovens adultos face ao consumo de

refrigerantes, em Portugal .
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6.4. Instrumento para a Recolha de Dados

Existem dois métodos para a recolha de dados. A colecta de dados primiarios diz
respeito a recolha de informacgéo directamente da fonte, ou seja, em ‘primeiraméao’. Os
dados secundérios dizem respeita a recolha de informag8o previamente existente,

servindo-se de bases de dados como as dos Census (Kumar, 2008).

Neste trabalho empirico foi utilizado o método de recolha de dados primarios priméri,
uma vez que se decidiu pela administragdo de um questionério, para a recolha de dados

sobre as questdes pesquisadas.

Para o actual trabalho foi escolhido o método quantitativo uma vez que permite
respostas mais simplificadas as questdes de pesquisa através da recolha e andlise de
dados. Segundo Sampieri (2002) com este método € possivel formular questbes de
pesquisa para que, de seguida, estas sejam verificadas.

O método escolhido paraa administracéo do questionério foi o de administragéo directa,
ou seja, foi o proprio inquirido a preenché-lo, uma vez que esta aplicacdo permite ao

entrevistado ser mais sincero nas suas respostas, sem a necessidade de um interlocutor.

Foi apresentado gpenas um tipo de questdo, tendo sido  olhido 0 método de questdes
fechadas. As questdes fechadas permitem que o inquirido apenas seleccione a opgéao que

melhor corresponde a sua opiniéo.

Para o presente estudo foram utilizadas uma série de escalas, através das quais se
pretende saber a relagdo dos entrevistados com os refrigerantes. A escala de Self-
Efficacy, de Jayanti e Burns (1998), aqui chamada de ‘ Cuidado om a Salde€ , que tenta
perceber o comportamento das pessoas em relacdo a sua salde; a escala de Product
Involvement, de Laurent e Kapferer (1985), que se classificou como de ‘ Envolvimento
com o Produto’, que é definida como uma extensdo do interesse e envolvimento que o
consumidor tem para com um determinado produto; o Food Choice Questionnaire
(FCQ), de Steptoe et al(1998), traduzida aqui como ‘ Critérios de Escolha de Produtos
Alimentares’, que tem como base perceber quais as motivacdes de compra dos
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consumidores; a escala Perceived Brand Parity, de Muncy (1996), ‘Percepcdo de
Semelhancga entre as Marcas’, que define a forma como o individuos véem as marcas
de refrigerantes e quais as diferencas entre si; e a escala de Interpersonal |nfluence,
‘Influéncia Interpessoal’, desenvolvida por Bearden et al (1989), para definir se os

consumidores séo ou ndo influenciados por terceiros na sua decisdo de compra.

De referir que o FCQ foi modificado, tendo em conta as especificidades do presente
estudo. O FCQ original tem 36 items que correspondem a nove factores: preocupacao
com a saude, humor, conveniéncia, apelos sensitivos, conteldos naturais, preco,
controlo do peso, preocupacdes éticas e familiaridade 0 pais de origem e
embalagens, com humor e com o peso. No entanto, para este estudo foram apenas
utilizados 34 items, uma vez que eram as que mais se adequavam ao trabalho que se
pretendia desenvolver. Assim, foram retirados os items que correspondiam a facilidade
de preparacdo do alimento. De salientar ainda que, no que diz respeito ao FCQ, foram
modificados alguns items sobre a conveniéncia, para melhor corresponderem ao

consumo de refrigerantes.

Todas as escalas foram elaboradas com uma escala de Likert de sete pontos, que pode
ser definida, segundo Sampieri (2002), como uma série de items que sdo apresentados
sob a forma de afirmacdes ou juizos, com 0s quais se pretende pedir a reaccdo de um

determinado individuo.

6.5. Seleccdo da Amostra

Para realizar este estudo foi utilizada uma amostra ndo probabilistica de conveniéncia,
recolhida em polos universitérios do Porto e Braga. A amostra utilizada & de 206

individuos do Norte de Portugal, com idades entre os 18 e 0s 35 anos.

6.6. Recolhade Dados

O questionario apresentado foi auto-administrado para ndo existir possibilidade de

influéncia do interlocutor nas respostas, nem inibig&o por parte dos entrevistados.

A administrac@o do questionario teve lugar durante o segundo trimestre de 20009.
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6.7. Processamento e Analise dos Dados

Para efectuar o tratamento dos dados, foi utilizado o Satigtical Package for the Social

Sciences (SPSS), onde os resultados dos questionarios foram introduzidos.

A consisténcia interna das escalas foi medida através do Alpha de Cronbach. Dado o
caracter descritivo deste estudo foi realizada uma andlise descritiva (média e desvio
padréo) para cada escala. Nos casos das escalas com vérias dimensfes e nas quais se
pretendeu verificar a diferenca entre as médias obtidas em cada dimens&o, foi utilizado

0 testet com amostras emparelhadas.

Posteriormente, para cada escala foram feitos testes t para verificar diferencas
significativas entre genero. SO se apresentardo resultados nos casos em que as

diferencas foram, de facto, significativas.

Finalmente, realizaram-se correlagdes entre as diferentes variaveis. Também neste caso
SO se paresentardo resultados nos casos em que as correlacdes foram significativas e em

gue aforcada correlacdo é digna de mencéao.

Alphade Cronbach

Cada uma das escalas utilizadas pretendia avaliar uma ridvel. Dado que cada uma
dessas escalas era constituida por varios items considerou-se importante medir o Alpha
de Cronbach, uma das medidas de consisténcia interna mais usadas. A consisténcia
interna define-se como a propor¢cdo da variabilidade nas respostas que resulta de
diferencas nos inquiridos (Pestana e Gageiro, 2003). O Alhpa de Cronbach, por sua vez,
define-se como a correlacdo que se espera obter entre a escala usada e outras escalas do
Mesmo universo, que megcam a mesma caracteristica, variando entre 0 e 1, sendo que

guanto mais perto de 1 mais consisténcia internatem.
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Comparacao entre médias

Para se testar a comparacdo entre medias utilizaram-se testes t. Os testes t permitem
examinar hipoteses sobre médias de uma variavel de nivel quantitativo em um ou dois
grupos, formados a partir de uma variavel qualitativa. Estes testes comparam as médias
de dois grupos de individuos na mesma variavel ou no mesmo grupo de variaveis
(Pestana e Gajeiro, 2003).

No t-teste para duas amostras independentes compara-se a média de uma variavel num

grupo com a média da mesma varidvel noutro grupo.

No teste t para duas amostras independentes compara-se a média de uma variavel num

grupo com a média da mesma varidvel noutro grupo.

O teste t para duas amostras emparelhadas utiliza-se quando 0 mesmo grupo de sujeitos
€ analisado duas vezes. Neste teste compara-se com o valor zero a média das diferencas

entre os pares das observagdes das duas variaveis (Pestana e Gajeiro, 2003).

Correlacdo bivariada

A correlagdo permite verificar o grau de associagdo entre as diversas variaveis
guantitativas existentes. Este procedimento estatistico indica a intensidade com que um

fendmeno é acompanhado por outro, quer sejano mesmo sentido ou no sentido inverso.

A associagdo € negativa se 0s aumentos de uma varidvel estéo associados a diminuigoes
de outra e positiva se a variagdo entre as variaveis for no mesmo sentido (Pestana e
Gajeiro, 2003)

Os coeficientes da correlagdo variam entre -1, associagdo negativa perfeita e +1,

associagao positiva perfeita. Se o valor for zero ou estiver préximo deste arelacéo linear

entre variaveis € nula ou quase nula.
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Relacionada com a correlagdo esta a significancia existente. Esta deve ser inferior a 0,05
e superior a 0,00. Esta medida demonstra o valor a partir do qual se assume que 0
resultado obtido no estudo é vélido (Maroco, 2003).
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7. Analise e discussao de resultados

7.1. Car acterizacdo da amostra

Como referido anteriormente, a amostra utilizada neste trabalho é composta por 206
individuos, sendo que a sua média de idades ronda os 25 anos. Quanto ao genero, 78

dos entrevistados sdo do sexo masculino e 128 do sexo feminino.

No que diz respeito a escolaridade, 58,7% dos inquiridos frequentam uma licenciatura
enquanto que 34% revelou ja a licenciatura completa. No que toca ao rendimento
liquido mensal individual os inquiridos situam-se, maioritariamente entre os 501 e os
1000 euros.

7.2. Consisténcia I nterna das Escalas

Antes da andlise dos dados propriamente dita, verificou-se a consisténcia interna das
dimensdes que compunham as escalas utilizadas. Trata-se de um passo essencial ja que

posteriormente foi realizada a analise dessas dimensdes e n&o dos items separadamente.

Escala de Cuidado com a Saude (Self-Efficacy)

A Escala de Cuidado com a Salde apresenta uma consisténcia interna de a=0,725
(Tabela 1). Esta variavel relaciona-se com a importancia que os individuos déo ao seu

bem estar fisico, a sua dieta e ao estado da sua salde.

A escala foi desenvolvida por Jayanti e Burns (1998), fazendo parte de um
conjunto de escalas mais alargado. No seu estudo, os autores obtiveram uma
consisténcia interna das escalas entre a=0,71 e a=0,91. Ora, o valor mais baixo indicado
por estes autores é menor do que o obtido no presente  udo pelo que se pode concluir

gue se conseguiu obter umarazodavel consisténcia interna.
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N° de Items N° de Items

Originais Finais Items alpha

Dimensao

Normal mente fago dieta equilibrada

Tento fazer exercicio regularmente

Cuidado Pessoas com’cuidado tém majssaud(_e
com 9 7 A falta Qe saude,r_esulta do poucfo cuidado 0725

a Satde Fgc;o coisas benéfi cas paraz_asaude

A informagao nutricional éimportante

nas escol has de produtos

Tomo aten¢do ainfo nutricional

Tabelal — Consisténcia | nterna da Escala Cuidado com a Satde

Escala de Envolvimento com o Produto (Product | nvolvement)

A escala de envolvimento com o produto € composta por 5 dimensoes. Verifica-se que a
dimensdo gue tem menos consisténcia interna € aquela que se refere ao risco percebido
(a=0,69). Contrariamente, aquela que apresenta uma maior consisténcia é a dimenséo
gue reporta ao interesse que os refrigerantes despertam nos inquiridos (a=0,93) (Tabela
2).

Comparando os valores obtidos neste trabalho com os obtidos em anteriores estudos
envolvendo a mesma escala pode concluir-se que os resultados néo séo totalmente
discordantes, apesar de alguns valores ndo coincidirem. Exemplo disso é o estudo onde
foi utilizada inicialmente esta escala (Laurent e Kapferer, 1985), onde 0s seus autores
relatam uma consisténcia interna no factor ‘Risco Percebido’ mais elevada do que a
aqui encontrada (a=0,82). Na dimens&o em que se obteve maior consisténcia interna, o
de ‘Interesse’, os autores obtiveram um valor inferior, de a=0,80. Neste estudo também
se obteve maior consisténcia interna no factor ‘Probabilidade de Erro’ do que no

original (que foi de a=0,72).
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N° de Iltems | N°deltems

Dimensao Original Finais

Items Alpha

E aborrecido comprar refrigerantes

gue ndo correspondem

Ficaria aborrecido com umama

escolha

Nuncasei se deveriater comprado

aquele refrigerante

Quando posso escolher sinto-me

confuso com a escolha de um

4 4 refrigerante 0,839

Escolher refrigerantes é

relativamente complicado

Nuncatenho certeza de fazer escolha

acertada nos refrigerantes

Pode dizer-se al guma coisa sobre o

tipo de pessoa com o refrigerante que

bebe

Simbolismo 3 3 Os refrigerantes que compro dizem 0,896
Percebido algo sobremim

Os refrigerantes que compro

mostram que tipo de pessoa sou

Dé&-me prazer comprar refrigerantes

Comprar refrigerantes é dar uma

3 3 prendaamim 0,825

Ter refrigerantes é um prazer para

mim

Dou grande importanciaa

refrigerantes

Os refrigerantes despertam o meu

interesse

Tabela 2 - Consisténcia I nterna da Escala de Envolvimento com o Produto

Risco
Percebido 3 2

0,691

Probabilidade
deerro

Hedonismo

Interesse 3 2 0,930

Escaladecritérios de escolha de produtos alimentar es (Food Choice
Questionaire)

No que se refere ao Food Choice Questionnaire, a dimensdo com maior consisténcia
interna foi a relacionada com a salde (Tabela 3). A dimensdo que apresenta uma

consisténcia internamenor é arelacionado com as preocupacOes éticas.

Quando comparado com outras investigacbes na mesma area, como é 0 caso de um
trabalho realizado na Grécia (Fotopoulos et al, 2008) verificou-se que a consisténcia
interna demonstrada nas vaérias dimensdes da escala é bastante elevada. Esse estudo
revela, em todas as dimensdes do FCQ, um valor bastante mais baixo do que foi obtido
na presente investigagdo. Exemplo disso €, por exemplo, o das ‘ Preocupagdes Eticas

gue, apesar de ser 0 mais baixo, é superior ao obtido por Fotopoulos et al (2008).
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Devido aos valores baixos obtidos no trabalho realizado na Grécia (Fotopoulos et al,

2008) resolveu-se analisar os valores de mais um estudo envolvendo a mesma escala.

Este estudou os critérios de compra de trés comunidade distintas, em Itélia, na Bélgica

e no Canada (Eertmans & al, 2006). Mesmo assim os valores obtidos na presente

investigagdo sdo relativamente mais elevados (Tabela 4).

Dimensao

N° Items
Originais

N° de Items
Finais

Items

Alpha

Saude

Contenham muitas vitaminas e minerais.

Me mantenham saudavel.

Sejam nutritivos.

Sejam bons paraa minha pele, dentes,
cabel o, unhas, etc.

Sejam ricos em fibras.

Sejam altos em proteinas

0,926

Humor

Me ajudem asuperar o stress.

Me ajudem alidar com avida.

Me gjudem arelaxar.

Me mantenham desperto/al erta.

Me animem.

Me fagam sentir bem.

0,917

Conveniéncia

Possam ser comprados em lojas préximas
delocal onde vivo ou trabal ho.

Se encontrem facilmente em lojas e
supermercados.

Se encontrem facilmente nos cafés e bares
onde costumo ir.

0,895

Apelo
Sensorial

Cheirem bem.

Tenham boa aparéncia.

Tenham uma textura agradavel.

Saibam bem.

0,835

Contéudo
Natural

N&o contenham aditivos.

Contenham ingredientes naturais.

N&o contenham ingredientes artificiais.

0,849

Prego

N&o sgjam caros.

Sejam baratos.

Tenham uma boa relag&o preco-qualidade.

0,858

Controlo do
Peso

Sejam baixos em calorias.

Me ajudem a controlar 0 meu peso.

Tenham baixos nivel de gordura.

0,878

Familiaridade

Sgjam o0 que eu costumo beber.

Me sejam familiares.

0,769

Preocupactes
Eticas

Sejam feitos em paises que eu aprovo
politicamente.

Tenham o pais de origem claramente
assinalado.

Sejam embal ados de umaforma
ambientalmente responsavel.

0,744

Tabela 3 - Consisténcia Interna Critérios de Escolha de Produtos Alimentares
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Dimensao Pé;gjg(t)e Eertmanset al (2006) FO;F?;SJAS)S e
Italia Bélgica Canada
Salde 0,926 0,75 0,87 0,83 0.771
Humor 0,917 0,75 0,83 0,82 0.736
Conveniéncia 0,895 0,78 0,85 0,78 0.742
Apelo Sensorial 0,835 0,71 0,56 0,62 0.668
Cont. Natural 0,849 0,70 0,74 0,79 0.779
Preco 0,858 0,59 0,84 0,75 0.772
Controlo do Peso 0,878 0,75 0,84 0,82 0.820
Familiaridade 0,769 0,59 0,62 0,71 0.613
Preocup. Eticas 0,744 0,60 0,58 0,62 0.304

Tabela 4 - Comparacéo da Consisténcia | nterna nas amostras referidas

Escala de per cep¢ao de semelhanca entre mar cas (brand parity)

A escala de Paridade da Marca apresenta uma consisténcia interna de a=0,79, um valor
mais baixo do que o que seria esperado, no entanto dentro dos parémetros exigidos. Este
valor indica que os inquiridos d&o relativa importéncia as marcas de refrigerantes mas

gue estas ndo sdo o factor mais importante no momento da escolha do produto.

N° de N° de
Dimenséo Items Iltems Items alpha
Original Finais

N&o vejo qualquer diferenca entre as maiores

marcas de refrigerantes.

A Unica diferenca entre as maiores marcas de

Paridade da 5 4 refrigerantes é o prego. 0,792
Marca Refrigerantes séo refrigerantes, a maioria das

marcas s8o basicamenteiguais.

Todas as grandes marcas de refrigerantes séo iguais.

Tabela 5 - Consisténcia Interna da Escala de Percepgdo de Semelhanca entre Marcas

No seu estudo original, Muncy (1996) verificou que a consisténcia interna dos items
estava situada entre a=0,64 e os a=0,9, pelo que o valor aqui obtido, apesar de baixo se

encontra ainda dentro dos valores obtidos por ele.
Mais tarde, e num estudo diverso, que pretendia perceber o papel da percepcdo das

diferengas entre as marcas, a mesma escala revelou uma consisténcia interna de a=0,77

(Muncy e lyer, 2005). Logo, mais proximo do valor aqui apresentado.
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Escaladeinfluénciainter pessoal (I nterpersonal Influence)

Na escala de Influéncia Interpessoal verifica-se a existéncia de uma consisténcia interna

maior na dimenséo relativa aos factores normativos do que na dimenséo dos factores
informativos (Tabela 6).

Dimensao

N° de Items
Originais

N° de Items
Finais

Itemsfinais

Alpha

Factores
Normativos

Se quero ser como alguém, costumo tentar
comprar as mesmas marcas de refrigerantes
gue essas pessoas compram.

E importante que os outros gostem das
marcas de refrigerantes que eu compro.

Eu quase nunca compro novas marcas de
refrigerantes até ter a certeza que os meus
amigos as aprovam.

Eu costumo identificar-me com as outras
pessoas comprando as mesmas marcas de
refrigerantes que elas compram.

Quando compro uma marca de refrigerante,
normal mente compro uma marca que acho
gue 0s outros aprovam.

Gosto de saber quais as marcas de
refrigerantes que provocam boaimpressao
Nos outros

Se as outras pessoas me vao ver abeber um
refrigerante costumo comprar a marca que
€las esperam que eu compre

Sinto-me integrado no grupo ao comprar e
beber as mesmas marcas de refrigerantes
que 0s outros compram.

0,908

Factores
Informativos

Costumo perguntar aopini&o de outras
pessoas para escolher amelhor alternativa
entre os varios refrigerantes.

Parater a certeza que compro amarcade
refrigerante certa, costumo observar as
marcas que 0s outros estdo a comprar e a
beber.

Se tenho pouca experiéncia com certa marca
derefrigerante, costumo perguntar aos meus
amigos sobre essa marca.

Frequentemente recolho informagdo de
amigos €/ou familia sobre umamarca de
refrigerante antes de a comprar.

0,772

Tabela 6 - Consisténcia Interna da Escala de Influéncia I nter pessoal

Os resultados obtidos no presente estudo apresentam uma maior consisténcia interna

nos factores normativos do que no estudo original (Bearden et al., 1989), cujo alpha foi

de a=0,88. No entanto sé&o mais baixos para os factores informativos, uma vez que no

estudo original o alphafoi de a=0,82.
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J4 um outro estudo, realizado em individuos de nacionalidade chinesa e americana
demonstrou que, na amostra chinesa, os valores foram menos elevados, com resultados
de a=0,91 para os normativos e a=0,66 para os valores informativos, ambos mais baixos
do que os demonstrados na presente amostra. Os factores culturais estdo na base da
diferenca de resultados, assim como os efeitos da traducdo da escala (Hermans et al.,
2007).

7.3. Preocupacéo e zelo pela satde
Iniciou-se a andlise dos dados pelo cuidado que os jovens adultos tém com a sua salde.

Como se pode ver na tabela abaixo apresentada, verificou-se que os entrevistados

assumem que cuidam da sua sallde, ainda que de formamoderada (M=4,6; DP=0,98).

Sexo N Média | Desvio Padrdo Sg.
o feminino 128 4,7411 1,00517
Eficacia (Saude) ,036
masculino 78 4,4524 ,91789

(1=Concordo totalmente; 7= Discordo total mente)

Tabela 7 — Eficacia-Salde - Andlise descritiva

Através do test t, descobriu-se uma média de respostas ligeiramente superior no sexo
feminino (M=4,7; DP=1) em relacdo ao sexo masculino (M=4,4;DP=0,9) (p<0,05), o
gue indica uma maior preocupacdo com a salide por parte das mulheres. Estes dados
eram expectaveis, uma vez que este grupo se preocupa geralmente mais com 0 peso,

aparéncia e bem estar fisico.

O estudo que usou originalmente a Escala de Cuidados com a Saude revela dados que
vao de encontro aos agui descritos. Assim, nesse trabalho os resultados mostram que os
comportamentos preventivos para com a salde sd influenciados pelo valor que as

pessoas ddo a aposta na prevencdo (Jayanti e Burns, 19 ).

Tal como os resultados obtidos no presente estudo, tendo em conta o comportamento

das mulheres, também nesse estudo se encontra uma combinacdo de um forte desejo de
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ser saudavel e uma base de conhecimento que assenta em acc¢Oes preventivas que

diminuem o risco de perigos para a saude.

Realizaram-se correlagdes entre a escala de zelo pela salde e as restrantes escalas mas

os resultados ndo foram significativas ou dignos de mencéo.

7.4. Envolvimento com o Produto

As dimensbes da Escala de Envolvimento com o Produto ndo tém pontuacdes
evidenciadamente positivas revelando, talvez, a falta de envolvimento dos individuos na
altura de escolherem esta classe de produtos. No entanto, pode fazer-se ainda uma
segunda leitura destes dados e considerar a hipotese destes ndo serem completamente
verdadeiros, uma vez que as pessoas dificilmente afirmariam ter um forte envolvimento

com os refrigerantes, mesmo que pensem dessa forma.

Média Desvio Padréo
Risco Percebido 3,4830 1,76233
Interesse 3,1141 1,61331
Hedonismo 2,2605 1,24486
Problema/Erro 2,2532 1,27241
Simbolismo 1,9903 1,25972

(1=Concordo totalmente; 7= Discordo total mente)

Tabela 8 - Envolvimento com o Produto — Média e desvio padréao de cada dimensao

1 2 3 4 5
1 - Risco Percebido -
2 —Interesse ,021 -
3 — Hedonismo ,000 ,000 -
4 —Problema Erro ,000 ,000 ,943 -
5 — Simbolismo ,000 ,000 ,003 ,011 -

Tabela 9 - Envolvimento com o produto - Comparacéo entre M édias das diferentes dimensdes

Fazendo uma andlise mais detalhada apresentam-se, na tabela 8, as dimensdes mais e
menos valorizadas no contexto do envolvimento. Na tabela 9 sdo apresentadas as
comparagdes entre essas mesmas medias com o respectivo valor de significancia

confirmando agueles valores que realmente sdo diferentes entre si.

A dimensdo mais valorizada foi o ‘risco percebido’, mostrando que, apesar de as

pessoas se mostrarem pouco envolvidas na compra de refrigerantes ddo alguma
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importancia ao facto de poderem errar no momento da sua escolha. Entre as dimensdes
consideradas mais importantes encontra-se tambén o ‘interesse’ seguido do
‘hedonismo’. O simbolismo aparece em ultimo lugar, como a dimensdo menos

importante para os entrevistados.

No que diz respeito a diferenca entre 0s sexos, esta ndo é muito significativa, no entanto
h& alguns resultados que se podem realcar. Por exemplo, e apesar de se tratarem sempre
de valores baixos, os homens ddo mais importanciaao s uto do que as
mulheres (M=2,3; DP=1,4 e M=1,7; DP=1,1 respectivamente) e apresentam um
interesse maior por refrigerantes do que as mulheres (M=3,8; DP=1,4 e M=2,6; DP=1,5

respectivamente).

Também o factor hedonismo é significativamente mais alto nos homens (M=2,6;
DP=1,3), do que nas mulheres (M=2; DP=1,1). Estes trés factores podem estar ligados
entre si. Ou seja, 0s homens atribuem maior interesse, prazer e valor simbdlico ao acto
de comprar/consumir refrigerantes, o que nos remete para uma perspectiva de prazer

imediato e pessoal por parte dos homens quando consome dutos.

Realizaram-se correlagdes entre a escala de envolvimento com o produto e as restrantes

escalas mas os resultados n&o foram significativos ou dignos de mencéo.

7.5. Critérios de Escolha de Refrigerantes

Média Desvio Padrao
Prego 5,3722 1,52294
Conteudo Natural 4,9660 1,56431
Familiaridade 4,9296 1,54008
Controlo Peso 4,6796 1,65896
Apelo Sensorial 4,5558 1,45855
Conveniéncia 4,2702 1,71485
Saude 4,2068 1,56428
Preocupacdes Eticas 3,8803 1,60241
Humor 3,6375 1,55145

(1=Concordo totalmente; 7= Discordo total mente)

Tabela 10 - Critérios de Escolha de Refrigerantes - M édia e desvio padrao de cada dimensao
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Os critérios de escolha de refrigerantes foram avaliados através da escala FCQ. Todas
as dimensbes do FCQ foram pontuadas de forma positiva, significando que os
entrevistados tomam em consideracdo todos estes factores no momento de tomada de

deciséo da compra de refrigerantes.

1 2 3 4 5 6 7 8
1-Preco -
2 — Conteldo Natural ,000 -
3 —Familiaridade ,000 749 -
4 — Controlo Peso ,000 ,003 ,044 -
5— Apelo Sensorial ,000 ,001 ,001 344 -
6 — Conveniéncia ,000 ,000 ,000 ,006 ,015 -
7 — Saude ,000 ,000 ,000 |,000 ,004 ,610 -
8 — Preocupagcdes Eticas ,000 ,000 ,000 |,000 ,000 ,008 ,011 -
9 — Humor ,000 ,000 ,000 |,000 ,000 ,000 ,000 ,068
Tabela 11 - Critérios de Escolha de Refrigerantes - Comparac8o entre M édias das diferentes
dimensdes

Na tabela 10 apresentam-se as dimensdes mais e menos valorizadas e na tabela 11 s&o
apresentadas as comparacfes entre essas mesmas médias 0 respectivo valor de

significancia confirmando agueles valores que realmente séo diferentes entre si.

O critério “preco” é considerado pelos individuos como sendo o mais importante,
contrariando o que se poderia pensar para a escolha de um refrigerante. Em segundo
lugar aparece o ‘conteldo natural’, demonstrando assim que as pessoas estéo,
efectivamente, preocupadas com os efeitos que os refri podem ter na sua saide.
Em terceiro aparece a dimensdo ‘familiaridade’, denotando uma certa coeréncia no
consumo deste tipo de produtos, o que pode gpontar para uma fidelidade as marcas e
aos produtos/sabores. Neste trabalho o factor que teve menos pontuacdo foi o *humor’,
algo relativamente surpreendente, uma vez que seria de esperar que tivesse mais

importancia devido ao caracter social e hedonico dos refrigerantes.

E, no entanto, importante de ressalvar que o ‘ apelo sensorial’, um factor que se poderia
pensar ser o factor mais importante para o consumidor escolha de refrigerantes
aparece apenas em quinto lugar. Outra descoberta interessante € a distancia de
resultados entre a ‘ preocupagdo com 0 peso’, que aparece em quarto lugar e a ‘ saide’

gue gparece apenas em sétimo lugar como critério de escolha de refrigerantes. Seria de
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esperar que estas duas dimensoes tivessem resultados aproximados, o0 que ndo acontece.
Assim, pelo dados apresentados, pode concluir-se que os consumidores ddo mais
importancia ao controlo do seu peso do que a manuten¢do da sua salde, no que toca ao

consumo de refrigerantes.

A tabela acima apresentada confirma a relagéo entre as médias dos vérios construtos da
escala do Food Choice Questionnaire. Nesta tabela pode ver-se que ndo existe
significAncia entre os construtos ‘contetdo natura’ e ‘familiaridade’, o que néo
apresenta surpresa, uma vez que tém médias muito proximas entre si. O mesmo
acontece entre os construtos ‘ controlo de peso’ e ‘apelo sensorial’ e ‘conveniéncia e
‘preocupacdes éticas'. Todos os outros apresentam entre si um elevado nivel de

significancia

Ja no respeitante a diferenca entre 0s sexos e a importancia dada aos variados factores
do FCQ como distintivos de razbes de compra de refrige pode constatar-se que
ndo existe grande diferenca entre os homens e as mulheres no que toca & suas
motivacdes. No entanto, pode destacar-se que 0s primeiros ddo menos importancia a
presenca de contelidos naturais nos refrigerantes que as mulheres. homens também
ndo pontuam tanto o construto ‘preocupacdes com o peso Ja as mulheres responderam

em menor escalaa ‘familiariadade’ e as* preocupagoes éticas’ .

Estes valores, quando comparados com alguns trabalhos efectuados na area, apresentam

algumas diferencgas.

Steptoe et al., Arese Gambaro, | Fotopouloset al.,
1995 Prescott et al., 2002 2007 2009
Inglaterra China NovaZelandia Urugua Grécia
. . . . contéudos
apelo sensorid salde apelo sensorid apelo sensorid nalurais
salide contéudos naturais preco valor nutricional conveniéncia
conveniéncia preocupageo com salide salide salide
0 peso

Tabela 12 — Comparacédo importancia factoresdo FCQ

Como se pode observar na tabela acima apresentada, que representa as dimensdes
consideradas mais importantes em quatro estudos diferentes, o factor ‘ gpelo sensorial’ é

0 que mais se repete em primeiro lugar. Pode ainda concluir-se que a‘ saide’ faz sempre
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parte dos trés factores mais importantes, algo que ndo acontece no trabalho aqui

apresentado.

Assim, no estudo do FCQ original (Steptoe et al., 1995), os autores concluiram que o
‘apelo sensoria’, a ‘salde’ e a ‘conveniéncia eram os factores mais importantes

relacionados com a escolha alimentar dos individuos.

No estudo sobre as preferéncias alimentares na Nova Ze , Republica da China,
Malasia e Japdo (Prescott et al., 2002) os resultados foram substancialmente diferentes,
embora possam ser encontradas algumas semelhangas. Os umidores de origem
chinesa apontavam a ‘salude€’, os ‘contéudos naturais’ e a ‘preocupacdo com O peso’
como sendo 0s mais importantes na escolha alimentar. Ja os dados da Nova Zelandia

apontavam o ‘ apelo sensoria’, ‘ preco’ e ‘salde’ como 0s mais importantes.

O estudo levado a cabo no Uruguai (Ares e Gambaro, 2007) demonstrou que o ‘gpelo
sensorial’, o ‘valor nutricional’ e a ‘saide’ foram os factores que apresentaram maior
importéncia enquanto que o ‘preco’ e a ‘conveniéncia straram ter muito pouca

importéncia para 0os consumidores.

Ja os consumidores gregos (Fotopoulos et al., 2009) apresentam a dimensao ‘ contéudos
naturails como sendo o0 mais importante no momento da compra, seguido da

‘conveniéncia e ‘saude’.

A diferenca entre os resultados tendo em conta o factor ‘preco’ podera ser explicada
pela importancia que os consumidores ddo, neste momento, ao factor preco, acima de
qualquer outro factor. E também necessério ter em conta que em Portugal o nivel de
vida sempre foi substancialmente mais baixo que noutros paises evoluidos, pelo que o

consumo de refrigerantes e 0 preco a pagar por eles possa estar também condicionado.
Posteriormente a andlise descritiva das dimensdes dos para a Escolha de

Refrigerantes foram realizados testes t para verificar diferencas entre sexos mas as

diferengas encontradas ndo foram significativas.
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Correlacdo entre os Critérios para a Escolha de Refrigerantes e o Zelo pela Saude

Analisou-se a correlagdo entre a escala dos Critérios para a Escolha de Refrigerantes
(FCQ) e a de Cuidados com a Saude. Esta andlise torna-se pertinente porque ambas
mencionam factores relacionados com a salde, pelo que seria previsivel que estivessem

interligadas.

Desta forma, chegou-se a conclusdo de que a Escala de Cuidados com a Salde se
correlaciona com trés factores dos Critérios para a Escolha de Refrigerantes. S&o eles a
‘saude’ (r=0,358; p<0,01), o ‘conteddo natural’ (r=0,193; p<0,01), e o ‘controlo de
peso’ (r=,228; p<0,01). Estes resultados demonstram uma certa coeréncia nas respostas
dos individuos. Esta conclusdo revela ainda que os entrevistados estdo  nscientes da
importancia da saide e de uma alimentacéo saudavel, até porque a escala de cuidados
com a salde testa a preocupagdo que as pessoas tém com o seu bem estar fisico e
qualidade de vida (Tabela 13).

Zelo pela Saude Sig.

Satde (FCQ) 358 ,000
Humor (FCQ) ,055 430
Conveniéncia (FCQ) 112 ,110
Apelo Sensorial (FCQ) -,037 ,598
Conteudo Natural (FCQ) ,193 ,005
Preco (FCQ) -,067 339
Controlo de Peso (FCQ) ,228 ,001
Familiaridade (FCQ) -,066 ,345
Preocupagdes Eticas (FCQ) 265 ,000

Tabela 13 - Correlagbes FCQ/Saude

Correlacdo entre os Critérios para a Escolha de Refrigerantes e Envolvimento com
o Produto

No que diz respeito a relacdo entre as dimensdes dos Critérios para a Escolha de
Refrigerantes e as dimensdes do Envolvimento encontraram-se apenas correlacoes
muito débeis (tabela 14). Seréo referidas apenas aguelas que parecem ser, apesar de

tudo, mais relevantes.
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Risco Percebido|Problema/Erro|Simbolismo|Hedonismo| Interesse
(Envolv.) (Envolv.) (Envolv.) | (Envolv.) | (Envolv.)
Salde (FCQ) 2417 297" ,018 -,030 -,065
Humor (FCQ) 184" 219" 270" 260" 156"
Conveniéncia (FCQ) 268" 184" 172 ,079 136
Apelo Sensorial (FCQ) 262" 147 ,009 ,105 ,106
Contetdos Naturais (FCQ) 160 143 -,104 -,144" -,108
Preco (FCQ) 146" 123 -012 -,013 128
Controlo Peso (FCQ) ,080 ,140° -,152" -,087 -,106
Familiaridade (FCQ) 223" ,064 -,026 121 ,118
Preocupagcdes Eticas (FCQ) 139" 208" ,033 ,020 -,038
Tabela 14 — Correlagdes FCQ/Envolvimento como Produto
** n<0,05
* p<0,01

De uma forma geral, pode-se concluir que as dimensdes ‘risco percebido’ e o
‘problema/erro’ séo aquelas que mais se correlacionam as dimensdes dos Critérios
para a Escolha de Refrigerantes. Estes resultados confirmam, assim, que existem
critérios de escolha de caracter alimentar em relagdo refrigerantes e que ha uma
nocéo de risco e de possibilidade de erro nas escolhas efectuadas. Outro detalhe a
assinalar sdo as correlagbes entre a dimensdo ‘humor’ e as dimensdes
‘simbolismo’ “hedonismo’ (Envolvimento). Estas correlagbes confirmam, de certa,

forma, o caracter hedonico do produto e a suaimportancia na decisédo de compra.

7.6. Percepcdo de diferenca entre mar cas

Relativamente a percepcdo de diferenca entre marcas, a média das respostas dos
participantes é relativamente moderada (M=3,4; DP=1,4), confirmando o facto de que
os consumidores identificam, realmente, uma certa diferenca entre marcas mas que este

aspecto ndo € muito evidente na sua percepcao da categoria de produtos.

Assim, pode concluir-se que, no presente estudo, assim como no de Muncy (1996), os
consumidores ndo percebem grandes diferengas entre as principais marcas do produto
em causa, sendo assim mais sensiveis a factores como o prego. Este resultado confirma
os que foram obtidos neste estudo na escala de Critérios de Escolha de Refrigerantes,
onde o factor considerado mais importante foi o prego.

64



Andlise das atitudes e comportamento dos jovens face ao consumo de refri gerantes

Ainda relativamente ao factor ‘preco’, um outro estudo, realizado nos Estados Unidos,
mediu a paridade da marca tendo em conta as marcas brancas das grandes superficies
comerciais (Hansen et al., 2006). Neste trabalho, os autores concluiram que, em

produtos alimentares, os consumidores apresentavam uma grande sensibilidade ao

prego.

Para melhor compreender estes dados, teria sido bom efectuar um estudo mais
aprofundado sobre as caracteristicas pessoais dos entrevistados. Isto porque, tal como
afirmam Jones e Santos (2005) as caracteristicas pessoais estaveis influenciam o esforco
cognitivo durante a escolha da marca e influenciam indirectamente as percepcdes de

paridade damarca.

Posteriormente a analise descritiva desta variavel foram realizados testest para verificar
diferencas entre sexos mas as diferencas encontradas n& foram significativas.
Realizaram-se correlagfes entre esta varidvel e as restrantes escalas mas os resultados

néo foram significativos ou dignos de mencéo.

7.7. Influéncia I nter pessoal

A Escala de Influéncia Interpessoal é constituida por duas dimensdes: os factores
informativos e os factores normativos. Conforme se pode ver na tabela 15 as médias
obtidas em qualquer uma das dimensdes sé muito baixas revelando que, segundo os
participantes, a influéncia interpessoal ndo tem implicagdo na decisdo de compra de
refrigerantes. Ainda assim, os factores informativos (M=2,27; DP=1,18) parecem ser
mais importantes do que os factores normativos (M=1,70; DP=0,96). Estes valores ndo
sdo compativeis com os detectados no estudo original de Bearden et al (1989) no qual
os factores normativos alcancaram médias superiores. Isto pode acontecer devido a
especifidade do produto que esta em causa, os refrigerantes.

Média Desvio

Padréo

Factores Informativos 2,2706 1,18136
Factores Normativos 1,7021 0,96575

(1=Concordo totalmente; 7= Discordo total mente

Tabela 15 - Médias I nfluéncia I nter pessoall
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Assim, verifica-se que os individuos presentes nesta amostra ndo séo influenciados por
terceiros nas suas escolhas de refrigerantes. No entanto, € sempre necessario ter em
conta que os valores podem n&o representar a total verdade dos factos no momento de
compra, umavez que se deve pensar que estes possam na ter sido totalmente sinceros
nas suas respostas.

Posteriormente a analise descritiva desta variavel foram realizados testes t para verificar

diferencas entre sexos mas as diferencas encontradas néo foram significativas.

Correlagtes Influéncia I nter pessoal/Envolvimento com o Produto

Foram encontradas algumas correlagfes interessantes entre a Escala de Influéncia
Interpessoal e a de Envolvimento com o Produto (Tabela 16). De uma forma geral
podemos concluir que quanto mais os consumidores estdo envolvidos com o produto
mais tomam em consideracdo as opinides dos outros nas suas decisdes. No entanto, é
necessaria cautela na andlise destes resultados dado que as médias obtidas em ambas as

escaas foram muito baixas.

Factores Normativos (inf) | Factores Informativos (inf)
Risco Percebido (env) 139 260"
Problema Erro (env) 353" 364"
Simbolismo (env) 341" 330"
Hedonismo (env) 353" 3217
Interesse (env) 133 162

Tabela 16 — Correlagdes Influéncia | nter pessoal/Envolvimento com o Produto
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Conclusoes

Este trabalho de investigacdo teve como objectivo geral analisar o consumo de
refrigerantes entre os jovens adultos. Para esta andlise partiu-se de cinco variaveis: a
consciéncia e o zelo pela saide, o envolvimento com o duto, os critérios de escolha,
a percepcao de diferenca entre marcas e a influéncia interpessoal. Nos primeiros cinco
capitulos estas variaveis foram explicadas, numa perspectiva tedrica foram apresentadas

alguns estudos nos quais estas foram utilizadas.

Os resultados obtidos no estudo empirico realizado foram apresentados no dltimo
capitulo da dissertacdo. Nessa andlise de resultados procuram-se respostas para as
guestdbes de investigacdo colocadas inicialmente. Essas respostas serdo aqui

apresentadas de forma sintetizada.

PI1— Atéqueponto os jovens adultos cuidam da sua saude?

Os jovens adultos preocupam-se com a sua salde embora de forma moderada. Este
resultado é relativamente compreensivel pela propria idade dos participantes. Os jovens
terdo, em principio uma vida com menos problemas de sa e portanto ndo se

preocuparam tanto com este aspecto.

S&o as mulheres quem mais se preocupa com os factores ionados com uma vida
saudavel. Este resultado mostra um aspecto interessante deste segmento de mercado
abrindo eventualmente a porta para a exploracdo de produtos que possam ir ao encontro

das expectativas deste publico.

P12 - Qual o grau de envolvimento com refrigerantes?

A segunda questdo gque se colocou estava relacionada com o grau de envolvimento dos
jovens para com os refrigerantes. Verificou-se que a amostra analisada relevou ter

pouco envolvimento para com o produto na altura da sua compra.

O factor de envolvimento mais valorizado foi o “risco mostrando que,
apesar de as pessoas se mostrarem pouco envolvidas na de refrigerantes déo

67



Andlise das atitudes e comportamento dos jovens face ao consumo de refri gerantes

alguma importancia ao facto de poderem errar no momento da sua escolha. O

“simbolismo” é adimensdo menos importante para os entrevistados.

Outra das conclusdes a que se chegou foi que os homens atribuem maior interesse,
prazer e valor simbdlico ao acto de consumir refrigerantes do que as mulheres e que
guanto mais importancia € dada ao prazer no consumo de refrigerantes, menos

importancia dao as questdes relacionadas com a salde.

P13 - Quais os critérios de escolha derefrigerantes?

Segundo a amostra analisada, o critério de escolha de refrigerantes mais importante € o
“preco”. Em segundo lugar aparece o “conteddo natural”, demonstrado a importancia
dada aos contetidos dos refrigerantes e em terceiro aparece o item “familiaridade”, o que

pode gpontar para uma fidelidade as marcas e aos produtos/sabores.

Contrariamente ao que seria esperado o factor “humor” considerado como 0 menos
importante para os jovens. Este resultado entra um pouco em contraste com o facto das
campanhas publicitérias de refrigerantes utilizarem, frequentemente, jovens num

contexto de divertiemento.

P14 - Qual a percepcao de diferenca entre marcas derefrigerantes?

Os jovens percebem a diferenca entre as diversas marcas de refrigerantes do mercado
mas este aspecto ndo é muito evidente na sua percepcao sobre esta categoria de
produtos. Este € também um resultado que se afasta da ideia pré-concebida de que os

consumidores percepcionam diferencas muito acentuadas entre marcas.

P15 - Qual aimportanciadainfluéncia inter pessoal na escolha derefriger antes?

Por fim, estudou-se qual a importancia da influéncia interpessoal na escolha dos

refrigerantes. Neste ponto verificou-se que os individuos presentes nesta amostra ndo

demonstram ser influenciados pelos outros nas suas escolhas.
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Destes resultados pode dizer-se que, apesar da publicidade a refrigerantes ser, na sua
maioria, representada por grupos de amigos em momento de lazer ou de bem estar, a
influéncia desse contexto parece ndo se verificar. No € sempre necessario ter
em conta que os valores podem né&o representar a total verdade dos factos no momento
de compra, uma vez que se deve pensar que os individuos participantes na amostra

possam néo ter sido totalmente sinceros nas suas respostas.

Este estudo apresenta resultados que podem conduzir a algumas implicacdes para 0s
profissionais. O facto dos jovens se preocuparem com a sua salde pode apontar paraum
caminho que explora a criagdo de refrigerantes com caracteristicas mais saudaveis. Este
tipo de produtos pode apresentar uma constituicdo menos artificial, incorporando uma
percentagem de sumo natural, e eventualmente fibras ou outras componentes
funcionais, sem perder atractivos em termos de sabor.  criagdo de produtos mais
naturais, sem aditivos nem conservantes, dando mais importancia a saide e ao bem-
estar, assim como a manutencdo da linha podera conduzir a uma nova geracdo de
produtos. Desta forma, este tipo de bebida, essencialmente heddnico, podera comegar a
aproximar-se mais de um conceito de alimentacdo saudavel. Também nas campanhas

publicitarias esta componente da salde poderia estar mais presente.

Por outro lado, a importancia dada ao preco, como critério de escolha, pode ser uma
possibilidade para o desenvolvimento de promocgdes baseadas nesse factor. Assim, a par
de outras ac¢bes de comunicacdo que se estruturem em torno de beneficios como a
composicdo saudavel do produto, as promocgdes de preco  dem contribuir para uma

maior atractividade dos consumidores.

Este estudo apresenta algumas limitagdes nomeadamente o nivel da dimenséo da
amostra. Futuros estudos poderiam envolver amostras de maiores dimensdes cobrindo
uma area geografica mais extensa no sentido de se obterem resultados que pudessem

ilustrar melhor atotalidade dos jovens adultos portugueses.
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