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, RESUMO

Este estudo analisa os critérios de escolha de produtos alimentares, mais concretamente de

jogurtes, junto dos jovens adultos portugueses. Foi utilizado o Food Choice Questionnaire
' - uma escala multidimensional que permite avaliar a importancia de diferentes factores na

escolha de alimentos. Verificou-se que os critérios mais valorizados na compra de iogurtes
sao:"preco’, "apelos sensoriais’, “‘contetido natural”e “saide”. As mulheres preocupam-se mais
com o “controlo do peso” enquanto que os homens dédo maior relevancia a “familiaridade”
com o produto. Os individuos mais velhos ddo maior importancia ao “‘contedido natural’, ao

“‘controlo do peso”e as “preocupacdes éticas”.
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ABSTRACT

This study examines the choice criteria of food products, specifically yogurt, among Portu-
guese young adults. [t was used the Food Choice Questionnaire - a multidimensional scale for
assessing the importance of different factors in choosing food. It was found that the most
valued dimensions in the purchase of yogurt are “price’, “sensory appeals,“natural content”
and“health"Women are more concerned with “weight control”while men give more impor-
tance to “familiarity” with the product. Older individuals give more importance to “natural
content”, “weight control”and “ethical concerns’.
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1.INTRODUCAO

Actualmente, a prética de uma alimentacao saudavel constitui um dos factores essenciais
para uma boa qualidade de vida e um equilibrio ao nivel fisico e psicolégico. No que diz res-
peito a escolha alimentar, esta ndo é inteiramente determinada por necessidades fisiol6gi-
cas ou nutricionais, mas é também influenciada por factores sociais e culturais. A cultura em
que cada individuo se insere cria uma forte influéncia no tipo de escolhas efectuadas e as
interacgcdes sociais podem ter um efeito profundo na nossa percepcdo sobre os alimentos,
bem como no comportamento alimentar (Shepherd). Em culturas cujo dominio da dieta
inclui uma abundancia de alimentos, o sabor é um dos factores determinantes nas decisdes
relacionadas com a seleccao (Kittler e Sucher). Contudo, qualquer tentativa de avaliacdo,
compreensdo ou intervencdo no ambito das escolhas alimentares deve contemplar todos
os factores intervenientes neste processo (Silva, Pais-Ribeiro e Cardoso).

Neste contexto, 0s iogurtes surgem como uma categoria de produtos de teor saudavel e
com um peso relevante nos habitos alimentares das sociedades ocidentais. Concretamente
em Portugal, o consumo deste produto é significativo. De acordo com dados do Institu-
to Nacional de Estatistica - INE, entre 1990 e 2003, houve um aumento de 1,5 vezes do
consumo de iogurtes, no periodo em analise. Em 2003, os iogurtes representavam 14% do
consumo didrio per capita de produtos lacteos. Complementando estes dados, o TNS (Taylor
Nelson Sofres) Worldpanel apurou que em 2008 cerca de 97,2% dos lares portugueses com-
praram pelo menos um iogurte (cit. in www.hipersuper.pt).

Dada a importancia deste tipo de alimento em Portugal, torna-se pertinente investigar esta
temaética no sentido de conhecer melhor as atitudes e habitos dos consumidores portu-
gueses neste ambito. Pesquisar esta realidade podera trazer pistas para as empresas que
colocam no mercado este tipo de produto. Assim, o presente estudo assume 0s seguin-
tes objectivos: (1) analisar quais sdo os critérios de escolha utilizados pelos consumidores
na compra de iogurtes; (2) verificar a forma como os critérios de escolha alimentar variam
segundo o género dos individuos; (3) aferir de que forma os critérios de escolha alimentar
variam segundo a faixa etéria dos individuos.

O processo de pesquisa seguiu um design descritivo e foi desenvolvido com base numa
amostra ndo-probabilistica por conveniéncia de 267 jovens adultos com idades compre-
endidas entre os 18 e os 35 anos. Esta faixa etaria é considerada um segmento emergente
que possui autonomia econdmica e a possibilidade de tomar decisdes independentes no
seu comportamento de compra (Arnett). Diversos estudos concentraram a sua aten¢éo nos
jovens adultos como segmento de consumo, em concreto nos individuos com idades entre
0s 18 e 0s 35 anos (Bravo et al.; Gil et al.). Para cumprir os objectivos da presente investigagao
foi utilizada a escala Food Choice Questionnaire (FCQ) de Steptoe, Pollard e Wardle.

2.0 FOOD CHOICE QUESTIONNAIRE

Desde a sua introducdo, o Food Choice Questionnaire (FCQ) foi adoptado por diferentes au-
tores para aferir os critérios de escolha de alimentos. Alguns estudos foram desenvolvidos
no ambito de um determinado pafs (Moura e Cunha; Honkanen e Frewer), enquanto que
outros procuram uma comparacao entre diferentes culturas (Prescott et al,; Eertmans et al.
“The Food Choice”).



O FCQ foi desenvolvido por Steptoe, Pollard e Wardle, com o intuito de avaliar aimportancia atri-
buida pelos individuos a uma variedade de factores relacionados com as escolhas alimentares
(Steptoe, Pollard e Wardle; Pollard, Steptoe e Wardle). O FCQ constitui, de facto, um instrumento
util para medir factores relacionados com as escolhas alimentares (Prescott et al)). E um questio-
nario que se baseia numa extensa literatura, a qual sugere a avaliagdo da percepcao individual
desses factores num contexto multidimensional da escolha alimentar (Jamori, Proenca e Calvo).

Steptoe, Pollard e Wardle partiram de um questionario preliminar, composto por 68 itens,
construfdo com base na literatura existente, bem como na opinido de especialistas (nutri-
cionistas e psicologos da érea de saude). Os itens incluidos abrangiam os diversos motivos
que poderiam levar os individuos a escolher os alimentos, tais como: factores de saude,
apelo sensorial, conveniéncia da compra e custo, preocupacdes ambientais, preferéncias da
familia ou grupos de pares. O questiondrio foi submetido a uma amostra inglesa, demogra-
ficamente heterogénea, constituida por 358 individuos (Eertmans et al.“The Food Choice”).
Os autores procederam a uma andlise factorial tendo obtido um conjunto de 36 itens dis-
tribuidos por nove factores que explicavam 65,2% da variancia (Steptoe, Pollard e Wardle).

Assim, a versao definitiva do FCQ é constituida por 36 itens relacionados com atributos que
orientam os consumidores nas suas escolhas alimentares. E possivel verificar na Tabela 1 que
estes atributos estao agrupados em nove dimensdes motivacionais, sendo que cada uma
contém entre trés a seis itens. Essas dimensdes sdo as seguintes: (1) saude, (2) humor, (3)
conveniéncia, (4) apelos sensoriais, (5) conteldo natural, (6) preco, (7) controlo do peso, (8)
familiaridade e (9) preocupagdes éticas (Fotopoulos et al.).

Ao longo de vérias aplicagdes (Steptoe, Pollard e Wardle; Eertmans et al,, “The Food Choice”;
Fotopoulos et al.) as dimensdes da escala tém apresentado genericamente uma boa consis-
téncia interna conforme é possivel verificar na tabela 1.

Itdlia Bélgica
Salide 6 087 075 0,87 0,83 0,771
Humor 6 083 075 0,83 0,82 0,736
Conveniéncia 5 0,81 0,78 0,85 0,78 0,742
Apelos Sensoriais 4 0,70 071 0,56 0,62 0,668
Conteddo Natural 3 084 0,70 0,74 079 0,779
Prego 3 082 0,59 0,84 075 0,772
Controlo do Peso 3 0,79 0,75 0,84 0,82 0,820
Familiaridade 3 0,70 0,59 0,62 071 0,613
Preocupacdes éticas 3 0,70 0,60 0,58 0,62 0,304

TABELA 1 - Consisténcia interna das dimensoes do FCQ obtidos em diversos estudos.

De acordo com Steptoe, Pollard e Wardle, os quatro factores mais importantes para os con-
sumidores sao os apelos sensoriais, a salide, a conveniéncia e o preco. Eertmans et al. ("Food-
-Related”) e Fotopoulos et al. encontraram resultados similares aos de Steptoe, Pollard e
Wardle no ranking dos factores de escolha alimentar mais importantes.
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3. METODO

Dado que em Portugal o consumo de iogurtes é significativo, ganha pertinéncia a procura
de um conhecimento mais aprofundado sobre este fendmeno junto dos préprios consu-
midores no sentido de compreender as suas atitudes e habitos. Neste contexto, o presente
estudo propde-se responder as seguintes perguntas de investigacao:

PI1 - Quais os critérios de escolha utilizados pelos consumidores na compra de iogurtes?
PI2 - Até que ponto os critérios de escolha alimentar variam segundo o género dos individuos?
PI3 - De que forma os critérios de escolha alimentar variam segundo a faixa etdria dos individuos?

A pesquisa seguiu um design descritivo, através de um inquérito por questionario, no qual
foi utilizado a escala Food Choice Questionnaire (FCQ) de Steptoe, Pollard e Wardle. O instru-
mento foi traduzido directamente da verséo original (Steptoe, Pollard e Wardle) e a traducéo
foi revista por um professor universitario bilingue. Da escala foram utilizados os seus 36 itens
relacionados com os critérios de escolha individual de produtos alimentares. O conjunto dos
itens foi encabecado pela sequinte afirmacao: “E importante para mim que os iogurtes que
consumo..."Recorreu-se a adaptacdo do FCQ efectuada por Prescott et al., que introduziram
uma escala de avaliacdo de 7 pontos do tipo Likert.

Nesta investigacéo utilizou-se uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia constituida
por 267 individuos (jovens adultos e estudantes universitarios da area metropolitana do Por-
to). No que concerne as idades dos inquiridos estes tém entre 18 e 35 anos. Relativamente
ao género, 54,7% sdo do género feminino e os restantes 45,3% do género masculino. Quan-
to as habilitacdes literérias verifica-se que a maioria dos inquiridos desta amostra (59,2%)
estd a frequentar uma licenciatura.

No que diz respeito a analise dos dados, esta foi conduzida com o apoio do programa SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) verséo 17.0.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1, CONSISTENCIA INTERNA DA ESCALA

A andlise de dados comecou pela verificacdo da consisténcia interna de cada uma das di-
mensdes da escala, através do Coeficiente Alpha. O coeficiente de fiabilidade pode variar en-
tre o valorde 0 e o valor de 1 (Pestana e Gageiro). Em geral, considera-se que um instrumento
tem fiabilidade apropriada quando o a é pelo menos 0.70 (Nunnally). No entanto, em alguns
contextos de investigagcao das ciéncias sociais, um a de 0.60 é considerado aceitdvel. No que
concerne aos valores de a para cada dimensao constata-se que estes variam entre a=0,647
(dimensao “familiaridade”) e 0=0,942 (dimensao "humor”), tal como se verifica na Tabela 2.
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Eimportante para mim que os iogurtes que eu consumo:

(ontenham muitas vitaminas e minerais.

Me mantenham sauddvel.

Sejam nutritivos.
Salide 0,898
Sejam altos em protefnas.

Sejam bons para a minha pele, dentes, cabelo, unhas, etc.

Sejam ricos em fibras.

Me ajudem a superar o stress.

Me ajudem a lidar com a vida.

\\\\\
NN

Me ajudem a relaxar.
Humor 0,942
Me mantenham desperto/a/alerta.

Me animem.

Me fagam sentir bem.

Sejam féceis de preparar.

Possam ser cozinhados facilmente.

Conveniéncia Nao levem tempo a preparar. 0,786

Possam ser comprados em lojas préximas do local onde vivo ou trabalho.

Se encontrem facilmente em lojas e supermercados.

Cheirem bem.

Tenham boa aparéncia.
Apelos Sensoriais 0,805
Tenham uma textura agraddvel.

Saibam bem.

N&o contenham aditivos.

Contetido Natural Contenham ingredientes naturais. 0,839

N&o contenham ingredientes artificiais.

N&o sejam caros.

Preco Sejam baratos. 0,766

Tenham uma boa relagdo preco-qualidade.

Sejam baixos em calorias.

Controlo do Peso Me ajudem a controlar o meu peso. 0,889

Tenham baixo nivel de gordura.

Sejam 0 que eu costumo comer.

Familiaridade Me sejam familiares. 0,647

Sejam semelhantes aos que eu comia quando era crianga.

Sejam feitos em paises que eu aprovo politicamente.

Preocupaces Fticas Tenham o pais de origem claramente assinalado. 0,761

Sejam embalados de uma forma ambientalmente responsdvel.

TABELA 2 - Consisténcia Interna das dimensdes do Food Choice Questionnaire.

Estes resultados acompanham os niveis obtidos em estudos anteriores (Tabela 1). No que
concerne as dimensodes “saide’, “humor’, “apelos sensoriais’, “controlo do peso” e “preocupa-
¢Oes éticas’, os valores a obtidos no presente estudo sdo superiores aos conseguidos noutras

investigacoes (Steptoe, Pollard e Wardle; Eertmans et al.,“The Food Choice”; Fotopoulos et al.).
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Seguidamente procedeu-se ao calculo das medidas descritivas de cada uma das dimensdes
(Tabela 3). Assim, verifica-se que o “preco”’ (M=5,82; DP=1,14), os “apelos sensoriais” (M=5,61;
DP=1,19), o “contetido natural”(M=5,43; DP=1,44) e a“saide” (M=5,09; DP=1,34) sdo os crité-
rios de escolha de iogurtes mais valorizados pelos individuos. No que concerne ao “humor”
este apresenta um valor médio relativamente baixo (M=3,81; DP=1,77).

Preco 582 1,14
Apelos Sensoriais 561 119
Contedido Natural 543 1,44
Salide 5,09 134
Controlo do Peso 491 172
Familiaridade 4,86 1,28
Conveniéncia 483 133
Preocupaces Fticas 423 1,62
Humor 3,81 1,77

TABELA 3 - Medidas descritivas das dimensées do FCQ aplicado ao consumo de iogurtes.

Para avaliar a diferenca entre as médias obtidas nas diferentes dimensdes realizou-se um
teste t para amostras emparelhadas (Tabela 4). Identificaram-se quatro grupos cujas médias
se distinguem significativamente (p<0,05). A primeira dimensao (“pre¢o”) destaca-se signifi-
cativamente das restantes. Segue-se o grupo das dimensdes “apelos sensoriais” e o ‘conteu-
do natural” Um terceiro grupo é constituido por “saide” e “controlo do peso”. Finalmente, o
factor "humor” destaca-se como a dimensao que obteve a pontuacdo mais baixa.

I - ® @ & &5 6 @ 8
(CE1) Sade -
(CE2) Humor ,000
(CE3) Conveniéncia ,008 ,000
(CE4) Apelos Sensoriais ,000 ,000 ,000 -
(CE5) Contetido Natural ,000 ,000 ,000 054
(CE6) Preco ,000 ,000 ,000 ,002 ,000
(CE7) Controlo do Peso 065 ,000 , 506 ,000 ,000 ,000 -
(CE8) Familiaridade 013 ,000 344 ,000 ,000 ,000 0616 -
(CE9) Preocupagbes Eticas ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

TABELA 4 - Comparagao entre médias dos constructos de Critérios de Escolha Alimentar (teste t para amostras emparelhadas).

Neste estudo o “preco” revelou-se o principal critério para a escolha de iogurtes, o que é
consistente com os resultados obtidos por Prescott et al. para a amostra do Japao. Constata-
-se também que nesta pesquisa as “preocupacdes éticas”surgem em 8.2 lugar, resultado que
é compativel com o estudo de Prescott et al. para as amostras da Nova Zelandia, Tailandia
e Mal3sia.



Os “apelos sensoriais’, 0 “‘contelido natural” e a “satide’constituem trés dos motivos mais im-
portantes para a escolha dos iogurtes a semelhanca dos dados reportados pelo mesmo
autor (Prescott et al.). A posicao obtida pela dimensao “humor”neste estudo é contréria a de
outros estudos efectuados anteriormente (Steptoe, Pollard e Wardle; Lindeman e Vaanénen),
nos quais esta dimensao surgia em 2.2 lugar.

42.1. CRITERIOS DE ESCOLHA SEGUNDO O GENERO

Foi realizado um teste t para amostras independentes de forma a comparar, entre géneros,
as médias obtidas em cada uma das dimensdes (Tabela 5). A varidvel ‘conveniéncia’ nao
apresenta qualquer diferenca entre os grupos. No que diz respeito a “saiide’, ao “humor, aos
"apelos sensoriais’, ao “conteldo natural’, ao “preco” e as “preocupacdes éticas’, embora se
verifiguem diferencas de médias entre homens e mulheres, estas ndo sao estatisticamente
significativas (p>0,05). Contudo, no que concerne ao “controlo do peso” e a “familiaridade”
constata-se a existéncia de diferencas nas médias entre homens e mulheres (p<0,05). As
mulheres dao mais importancia ao “controlo de peso” na escolha de iogurtes. Por seu lado,
é possivel verificar que os homens dao maior relevancia a “familiaridade” enquanto motivo
de escolha de iogurtes.

Feminino 146 5N 137

Saiide 0,833
Masculino 121 507 1,30
Feminino 146 3,72 181

Humor 0,363
Masculino 121 3,92 1,74
Feminino 146 4,83 1,39

Conveniéncia 1,.000
Masculino 121 483 1,26
Feminino 146 5,62 122

Apelos Sensoriais 0,879
Masculino 121 559 1,16
Feminino 146 547 1,40

Contetido Natural 0,624
Masculino 121 538 149
Feminino 146 580 115

Preco 0,693
Masculino 121 5,85 1,144
Feminino 146 527 1,675

Controlo do Peso 0,000
Masculino 121 4,48 1,68
Feminino 146 470 134

Familiaridade 0,032
Masculino 121 5,04 1,18
Feminino 146 419 1,62

Preocupagbes Eticas 0,616
Masculino 121 4,29 1,62

TABELA 5 - Relacao entre os critérios de escolha de iogurtes e o género dos individuos (teste t).

A diferenca entre géneros no que diz respeito as escolhas alimentares foi ja encontrada em
outros estudos. Honkanen e Frewer constataram que as mulheres atribufram maior impor-
tancia ao “‘controlo do peso’, a “sadde’, ao “contelido natural’, as “preocupacdes éticas’, ao
“preco” e aos “apelos sensoriais”.
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42.2. CRITERIOS DE ESCOLHA SEGUNDO A IDADE

Para verificar possiveis diferencas entre faixas etarias realizou-se um teste t para amostras
independentes (Tabela 6). Aferiu-se que as maiores diferencas (p<0.05) entre os mais velhos
(26-35) e a faixa etéria 18-25 residem no ‘contetido natural’, no “controlo de peso”e nas “preo-
cupacoes éticas’, apresentando os primeiros maior preocupacao com estas medidas descri-
tivas. Embora se verifiquem diferencas de médias no que diz respeito a “saide’, ao “humor’,

a‘conveniéncia’, aos “apelos sensoriais’, ao “preco”e a “familiaridade” essas diferencas ndo sdo
estatisticamente significativas (p>0,05).

18-25 190 5,00 1,34

Saude 078
26-35 77 532 133
18-25 190 380 1,68

Humor 931
26-35 77 383 1,99
18-25 190 481 132

Conveniéncia ,618
26-35 77 490 1,36
18-25 190 558 113

Apelos Sensoriais 618
26-35 77 5,60 133
18-25 190 519 147

Contetido Natural ,000
26-35 77 6,01 1,19
18-25 190 578 1,19

Preco 253
26-35 77 594 1,02
18-25 190 4,74 1,74

Controlo do Peso ,010
26-35 77 534 1,60
18-25 190 4,85 1,18

Familiaridade ,867
26-35 77 4,88 1,50
18-25 190 4,10 1,63

Preocupagbes Eticas 032
26-35 77 4,57 1,56

TABELA 6 - Relagao entre os critérios de escolha de iogurtes e o género dos individuos (teste t).

5.CONCLUSOES

Este estudo aplicou um instrumento de recolha de dados — o Food Choice Questionnaire
— que se revela importante na identificacdo dos critérios de escolha alimentar. Tendo o ins-
trumento sido ja utilizado em varios paises, a sua aplicagdo em Portugal, com este trabalho,
confirma o seu caracter transversal e internacional. A escala apresenta uma boa consisténcia
interna na maioria das suas dimensdes, demonstrando a sua operacionalidade para utiliza-
cdo em futuros estudos Nno Nosso pals.

Ao nivel dos resultados obtidos, concluiu-se que o principal critério de escolha de iogurtes € o
"preco’; facto que aponta para uma escolha mais racional. A actual conjuntura econémica do
pafs pode ser uma forma de contextualizar este resultado. Em segundo lugar surgem os “apelos
sensoriais’, ou seja, a motivacao para comprar produtos que proporcionem um consumo hedd-
nico. Em terceiro lugar surge um grupo de dimensdes relacionadas com a preocupagao com

uma vida saudavel: “contetdo natural’,“saiide” e “‘controlo do peso”. Estes representam critérios
que colocam o iogurte numa familia de alimentos associados a uma alimentacéo saudavel.



Constatou-se também que as mulheres, quando os resultados séo comparados com os dos
homens, utilizam mais o “controlo do peso” como critério de escolha e que os homens dao
mais importancia a “familiaridade” com o produto. Verificou-se também que sao os individu-
0s mais velhos que ddo maior importancia ao “‘contetdido natural’, ao “‘controlo do peso”e as
“preocupacodes éticas”.

O presente estudo apresenta algumas implicacoes importantes para os profissionais das
empresas de produtos alimentares. No desenvolvimento de produtos lacteos, em concreto
iogurtes, estes profissionais deverao utilizar a dimenséo preco como factor de segmentacao.
Este aspecto pode ser utilizado numa perspectiva de politica de preco baixo, tornando o
produto corrente na dieta dos consumidores. O preco premium pode ser utilizado em pro-
dutos de qualidade mais elevada dirigidos a um segmento de consumidores com um maior
poder de compra.

Os apelos sensoriais séo ja utilizados por varias marcas, sendo o prazer de saborear um io-
gurte um estimulo ao consumo do produto. Estes apelos devem continuar a ser explorados
dado que vao ao encontro de motivacdes expressas pelos consumidores.

A componente salde é outra vertente a desenvolver por estes produtos. As linhas de pro-
dutos de baixo teor caldrico, assim como os alimentos funcionais vao ao encontro desta
motivacdo de procurar uma vida saudavel através da alimentacdo. O publico feminino e
mais maduro é mais sensivel a este tipo de beneficios, pelo que estas estratégias poderao
dirigir-se especialmente a estes segmentos.

Este estudo apresenta algumas limitagées, particularmente ao nivel da amostra que foi ndo-
-probabilistica e de conveniéncia o que pode ter limitado a possibilidade de extrapolagcao
para a totalidade dos jovens adultos portugueses. Futuras investigacdes poderiam utilizar
amostras mais amplas, quer incidindo nesta faixa etdria, quer alargando o ambito a outras
faixas etérias. A identificacdo de segmentos com base no consumo deste tipo de produtos
poderia ser, igualmente, uma pista para futuros trabalhos de pesquisa.
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