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Resumo: Neste estudo procurou-se identificar os principais indicadores intrinsecos e
extrinsecos utilizados pelo consumidor na avaliacdo da qualidade, no acto da compra, de trés
categorias de alimentos: laranjas, iogurtes solidos de aromas e café em saco (grdo ou moido).
Da elaboragdo de um caso pratico exploratério e da analise efectuada produto a produto
conclui-se que a percepcdo e a valorizagdo da qualidade dos produtos em estudo sdo
extremamente variaveis. Agregando os diferentes indicadores de qualidade, conclui-se, porém,
que os consumidores utilizam essencialmente varidveis intrinsecas. Todavia, quando
comparados todos os produtos (considerando apenas o0s atributos extrinsecos e comuns a todas
as categorias), conclui-se que a cada categoria de produto estdo relacionados factores
diferentes.
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Indicadores intrinsecos.

Food Quality Gauge: As by Consumers

Abstract: In this survey it was tried to identify the main intrinsic and extrinsic indicators used
by the consumer, on shopping, in the assessment of the quality of three food categories:
oranges, aromatic solid yoghurts and coffee bags (beans and ground).

Out of an exploratory practical case elaboration and the accomplished analysis of every product
it was concluded that the perception and assessment of products qualities under survey are
extremely variable. Bringing together different quality indicators, it was concluded, however,
that consumers use essentially intrinsic variables. Nevertheless, when all products are compared
(only considering the extrinsic and common attributes to every category), it was concluded that
each product category is attached to different factors.
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INTRODUCAO

A qualidade € um conceito complexo, pois para além de atender ao cumprimento
de padrdes objectivos de medida (qualidade técnica), compreende ainda critérios de
caracter mais subjectivo, abrangendo, a este nivel, as apreciacGes desenvolvidas pelo
consumidor em relagdo a um determinado produto/servico. Transpondo esta realidade
para 0 contexto alimentar, facilmente se apreende que a qualidade alimentar
percepcionada pelo consumidor reflecte os padrfes objectivos de seguranga alimentar
(caracteristicas higiénico-sanitarias e outros parametros devidamente regulamentados),
0 seu valor bioldgico, nutritivo e organolético (sabor, aroma), bem como parametros de
indole comercial (a marca, 0 preco), associado a terciarizacdo do produto (comodidade
na utilizagdo, facilidade de conservacdo e de preparacao). Isto é, a condi¢do primaria da
qualidade alimentar - a seguranca alimentar - acrescem outros critérios que condicionam
a escolha do consumidor (Moura, in press).

Assim, considerando que o consumidor é o interveniente final da cadeia alimentar
e juiz de todo o processo, o presente trabalho visa, por um lado, compreender os
mecanismos pelos quais 0s consumidores percepcionam a qualidade dos produtos
alimentares e, por outro, identificar os indicadores mais utilizados pelo consumidor na

avaliacdo da qualidade dos produtos alimentares.

1. A QUALIDADE: SUA INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO
DE COMPRA DOS BENS ALIMENTARES

Para o consumidor, a escolha dos alimentos € uma questdo diaria. Contudo, a
compreensdo desta decisdo abarca outros factores que superam a preferéncia do
consumidor pelo sabor do alimento. Tendo em conta que a escolha dos alimentos é
simultaneamente um resultado de uma decisdo, bem como um meio para atingir esse
fim, importa desenvolver um quadro conceptual capaz de descrever o processo de
decisdo de compra dos bens alimentares, bem como avaliar os principais factores que
confinam a escolha dos mesmos. Neste contexto, analisaremos muito particularmente a
participacdo da qualidade, porquanto se tratar de um factor que os consumidores tém

vindo a hierarquizar na compra dos produtos alimentares (CE, 1998).



1.1 O COMPORTAMENTO DE COMPRA: A INFLUENCIA DO GRAU DE IMPLICACAO

Para Rothschild (1984), “implicacdo é um estado ndo observavel de motivacéo, de
excitacdo ou de interesse criado por factores externos (a situacdo, o produto) e internos
(o conceito de si proprio, as necessidades de cada um), conduzindo a certas formas de
comportamento, nomeadamente, a pesquisa e tratamento de informacdo e a tomada de
decisdo” (Rothschild, 1984, p.217).

Efectivamente, um individuo quando esta implicado pode empenhar-se quer na
recolha de informagéo e avaliacdo de elementos sobre um dado assunto ou produto em
causa, sendo esta implicacdo de cariz cognitivo ou funcional, quer na procura de
sensacOes e emocdes, centrando-se a implicacdo na esfera emocional ou afectiva
(Hirschman e Holbrook, 1982).

Assim, como preconizam Assael (1998) e Engel et al. (1997), um consumidor
fortemente implicado perante um reconhecimento de um dado problema de compra, age
activamente em relacdo a informacdo que recolhe e que recebe, de modo a encontrar
respostas que vao ao encontro das suas necessidades. Assim, se a apreciacao global que
faz do produto é consonante com os seus valores entdo o consumidor parte para a
compra do mesmo. Contudo, 0 processo de decisdo de compra ndo termina com a
aquisicdo do produto: a fase de consumo (uso) produz uma série de reac¢des que podem
influenciar as futuras decisdes de compra. Efectivamente, em fungdo das expectativas
construidas em torno do produto/servico, o consumidor podera sentir uma sensacao de
satisfacdo ou de descontentamento ao consumi-lo.

Contudo, as pessoas nem sempre estdo motivadas para proceder a uma pesquisa
aturada sobre os diferen.2s atributos do produto (Assael, 19¢2). Como sintetizado por
Moura (2000a), para bens de grande consumo (onde se enquadram os produtos
alimentares) o consumidor ndo procura activamente informacao sobre o produto, sendo
a aprendizagem feita de forma passiva e casuistica. Também ndo parte para uma
avaliacdo profunda dos atributos das possiveis alternativas, pois o que o consumidor
espera da sua escolha é uma solugdo tdo aceitavel quanto a compra anterior. Em causa
estd o facto da compra dos produtos de consumo corrente comportar poucos riscos.
Exceptuam-se as situagdes em que o consumidor duvida quanto a seguranca alimentar

(Moura, In press).



1.2 A INFLUENCIA DO RISCO PERCEBIDO NA AFERIGCAO DA QUALIDADE ALIMENTAR

Define-se tecnicamente risco como sendo uma funcdo da probabilidade de um
efeito nocivo para a salde e da gravidade desse efeito, como consequéncia de um
perigo. Deste modo, dois constituintes do risco sdo identificados: a probabilidade de
ocorréncia de um determinado perigo e a magnitude das consequéncias dessa mesma
ocorréncia (Moura, In press).

Para os consumidores importa que os produtos alimentares contenham os atributos
desejados, sejam seguros e, portanto, livres de preocupagdes. No contexto alimentar e
seguindo a taxinomia proposta por Jacoby e Kaplan (1972), as perdas possiveis podem
corresponder a diferentes formas: (i) perda de salde ou de seguranca pessoal, resultante
da ingestdo de um determinado alimento estragado (risco fisico), (ii) perda de dinheiro,
resultante da compra de um alimento ndo comestivel pelo facto de se apresentar
deteriorado (risco financeiro), (iii) perda de confianca pessoal e de respeito perante 0s
outros pela ma compra, levando a um sentimento de culpa por ter exposto alguém a um
determinado risco (risco psicolégico e social), (iv) perda do produto propriamente dito,
devido ao facto do mesmo néo ser de boa qualidade ou ficar aquém das expectativas do
consumidor relativamente ao seu resultado (risco de desempenho) e (v) perda de tempo,
associado ao tempo despendido pelo consumidor para resolver os problemas causados
pela compra de um mau produto.

Fica assim claro que o risco percebido encontra-se negativamente relacionado com
a probabilidade de compra, particularmente em alturas de preocupacdes de seguranca
alimentar (Eom, 1994), levando o consumidor a reduzir, mudar ou adiar a compra do
produto em questdo. Assim, na presenca de um risco, 0s consumidores procuram
desenvolver préticas que lhes permitem reduzir a sua inseguranca e aceder a produtos

que Ihe inspirem qualidade.

1.3 A QUALIDADE NA OPTICA DO CONSUMIDOR

Para Zeithaml (1988), a qualidade percepcionada pelo consumidor compreende as
avaliacOes desenvolvidas pelo mesmo, tendo em conta a superioridade/inferioridade do
produto em relacdo a outras alternativas. Por outras palavras, a questdo da qualidade
deve ser sempre analisada considerando um termo comparativo (Olivier, 1997).

De acordo com a analise realizada por Moura (2000b), compara-se 0 desempenho

de uma marca em relacdo a uma outra considerada ideal ou, na auséncia desta, com a



marca que melhor se aproxima desse mesmo ideal, muitas vezes referenciada como a
“melhor marca existente no mercado” e frequentemente apelidada de “marca lider”.
Porém, nem sempre a “melhor marca do mercado” apresenta a totalidade das
caracteristicas desejadas e consideradas essenciais para 0 seu bom desempenho, facto
que contribui para que o consumidor conceba um “protétipo” (de produto ou de servico)
que va ao encontro das suas expectativas. Ou seja, 0 consumidor para avaliar a
qualidade de um produto/servico confronta a superioridade das alternativas por ele
consideradas como aceitaveis com a melhor opcdo existente no mercado ou, caso esta

fique aquém do pretendido, com as suas expectativas de exceléncia.

Porém, esta andlise pressupde que o consumidor avalia efectivamente os
diferentes atributos do produto. Ora, como analisado anteriormente, nas compras de
consumo corrente, 0 consumidor procura ser extremamente eficiente. Assim, perante
um risco, o consumidor procura desenvolver praticas que lhes permitem reduzir a sua
inseguranca e aceder a produtos de qualidade. O recurso aos indicadores de qualidade
assume-se como uma téctica que permite, de um modo simplificado, aferir a qualidade

dos alimentos (Moura, In press).

2. OS INDICADORES DE QUALIDADE

Importa considerar dois momentos de avaliacdo da qualidade: no acto de compra e
no momento de consumo do produto. Nesta Ultima situacdo, a qualidade (denominada
qualidade experimentada) resulta da avaliacdo sensorial do produto pelo consumidor
(por exemplo, em termos de sabor ou de suculéncia). Por sua vez, a qualidade esperada
define-se como o resultado da impressédo visual do produto obtida aquando do acto de
compra (Acebrén e Dopico, 2000).

Dada a dificuldade do consumidor em prever a qualidade do produto no acto de
compra, 0 mesmo recorre frequentemente a indicadores de qualidade. Consideram-se
dois tipos de indicadores de qualidade: os intrinsecos e 0s extrinsecos.

Os indicadores intrinsecos de qualidade sdo caracteristicas que incorporam
fisicamente o produto (por exemplo, a cor e a textura da carne), ndo podendo ser
alterados sem que ocorra uma modificagio do mesmo. O consumidor serve-se
principalmente dos atributos intrinsecos para apreciar a qualidade do produto, caso estes
possam ser avaliados no acto de compra ou caso algum desses atributos funcione como

prova irrefutavel de qualidade como é exemplo a indicacdo “100 % fruta” para 0s sumos



de fruta. Do mesmo modo, como afirmam Brucks (1985) e Rao e Monroe (1988) o
consumidor que dispde de uma grande familiaridade com o produto tendera a usar as
propriedades intrinsecas do mesmo como critérios de apreciacao da qualidade.

Por sua vez, os indicadores extrinsecos de qualidade, ainda que estejam
relacionados, ndo fazem parte integrante do produto. Inclui-se neste grupo, a marca, as
promoces de venda, o preco e a frequéncia com que o andncio é publicitado.

O consumidor recorre frequentemente aos indicadores extrinsecos para aferir a
qualidade do produto, particularmente se a compra for pouco implicativa. Nesta
situacdo a associacao “indicador extrinseco-qualidade”, desde que credivel, torna-se
uma via mais rapida e menos laboriosa para avaliar a priori a qualidade do bem. De
igual modo, caso se sinta pouco familiarizado com o produto, por falta de conhecimento
e/ou de experiéncia, o consumidor utiliza os indicadores extrinsecos uma vez que a
informagcdo armazenada em memodria é pobre e mal elaborada, sendo-lhe dificil
identificar as principais caracteristicas do produto que funcionam como manifestacdes

de qualidade (caso dos produtos inovadores, tecnologicamente avanc¢ados).

2.1 PRINCIPAIS INDICADORES EXTRINSECOS DE QUALIDADE
2.1.1 Preco

As reaccbes do consumidor em relagdo ao preco sdo profundamente heterogéneas:
0 preco podera ser percebido de uma forma positiva, funcionando como um indicador
de qualidade; ou de um modo negativo, correspondendo ao sacrificio financeiro
necessario para que se possa adquirir o produto (Dodds e Monroe, 1991).

O prego funciona como indicador de qualidade dada a sua simplicidade de
actuacdo. Efectivamente, com ou sem razéo, o consumidor utiliza o pre¢co como sinal de
qualidade: pre¢os mais altos sdo sindnimo de produtos de melhor qualidade (Gerstner,
1985). Trata-se de uma associacdo particularmente relevante, caso o consumidor esteja
implicado numa determinada compra e sempre que O consumidor percepcione
diferencas notorias de qualidade entre as marcas, nomeadamente para 0s bens duraveis e
para 0s produtos complexos (dada a dificuldade em avaliar tais produtos).
Efectivamente, o consumidor que acredita na existéncia de diferengas de qualidade entre
as marcas e se sente pouco familiarizado com a compra, porque possui pouca
informacdo acerca dos atributos do produto, serve-se de sinais exteriores,

nomeadamente do preco, para apreciar a qualidade do mesmo (Rao e Monroe, 1988).



Contudo, para os bens de grande consumo, em que as variagdes de preco e de qualidade
sdo pouco significativas, o consumidor dificilmente ira qualificar uma marca como de
qualidade superior s6 porque € um pouco mais cara. Neste sentido, estudos empiricos
sobre a relacdo entre preco e qualidade, demonstram que os consumidores utilizam o
preco para inferir qualidade quando nao dispdem de outro indicador, ou em conjugacao
com outro indicador (normalmente, intrinseco) (Zeithaml, 1988).

2.1.2 Promocéo de vendas

As promocgdes de vendas, em especial as reducdes temporarias de preco que
procuram cativar o consumidor proporcionando uma vantagem financeira que permita
diminuir a despesa associada a compra, sao dirigidas essencialmente aos consumidores
sensiveis ao preco, sendo estes bastante influenciados pelas mesmas. Em contrapartida,
0s consumidores que avaliam o preco de uma forma positiva, associam uma pior
qualidade a marca em promocao, pois para eles os precos elevados sdo sinbnimos de
qualidade (Lichtenstein et al., 1993). Isto €, a reducdo de preco promove a desconfianca

do consumidor em relacdo a qualidade do produto (Acebrdn e D6pico, 2000).

2.1.3 Marca e Designacéo de origem

A marca, enquanto simbolo dominante da sociedade de consumo, assume-se como
um elemento privilegiado para inferir a qualidade do produto (Dodds e Monroe, 1991),
critério, alids, partilhado por diferentes culturas de diferentes paises (Dawar e Parker,
1994). Uma das explicacOes possiveis para esta ocorréncia prende-se com o facto da
marca sintetizar as diversas caracteristicas do produto permitindo que o consumidor
adopte um processo de compra repetitivo sem que 0 mesmo questione continuamente a
qualidade do produto/servico que compra (Kapferer e Laurent, 1994).

Por sua vez, a designagédo de origem do produto, particularmente para o caso dos
bens alimentares em que a marca nao € trabalhada, caso da carne ou da fruta, substitui o
efeito da marca como indicador de qualidade. Identificar a origem do produto permite
ao consumidor reduzir os esfor¢os necessarios para a avaliacao da qualidade do mesmo,

simplificando-lhe a decisdo de compra (Acebrén e Dépico, 2000).



2.1.4 Embalagem

A classificagdo da embalagem enquanto indicador extrinseco ou intrinseco nao é
uma questdo linear, dependendo a sua inclusdo numa das categorias, da funcéo que lhe é
atribuida (Zeithaml, 1988). Caso a embalagem faca parte integrante da composicdo
fisica do produto, a mesma deverd ser classificada como indicador intrinseco de
qualidade. Se, no entanto, a embalagem apenas se destina a proteccdo e promocdo do
produto entdo devera ser identificada como indicador extrinseco de qualidade, e a sua
capacidade de transmitir qualidade ao produto que acondiciona, depende de factores
como a eficiéncia na proteccdo, a facilidade de manuseamento ou a sua atractividade.
Trata-se de um indicador que tem vindo a ganhar relevancia na avaliacdo da qualidade
dos produtos alimentares, uma vez que é muito utilizada como veiculo de comunicacéo
para enfatizar os atributos positivos do produto. Por outro lado, considerando a
crescente sensibilizagdo do consumidor para com as questfes nutricionais, fruto das
suas preocupacOes para com a salde, o consumidor procura a informacdo apresentada
nas embalagens e etiquetas dos produtos alimentares, bem como nos painéis
informativos, pretendendo, assim, encontrar atributos nos produtos que melhor o
satisfagam (Abbot, 1997). Porem, a efectividade da etiquetagem depende também da
organizacdo e apresentacdo da informacdo* (excesso/caréncia de informacdo, linguagem
utilizada). Efectivamente, na consulta desta informagédo, o consumidor procura mais 0s
atributos negativos do produto (caso do teor de colesterol ou de gordura) do que os
positivos (por exemplo, presenca de vitaminas), querendo, deste modo, minimizar as

consequéncias negativas da ingestdo dos mesmos (Beattie e Smith, 1987).

2.1.5 Outros indicadores extrinsecos de qualidade

O modo como € apresentado o produto influéncia a sua aparéncia/aspecto,
interferindo na avaliagdo da qualidade do mesmo. Por exemplo, ndo obstante a carne
pré-embalada apresentar um melhor sistema de conservacdo, o consumidor, em geral,
prefere a carne fresca, muitas vezes exposta a agentes que aceleram a sua degradacéo.
Em causa esta o facto do consumidor considerar importante a possibilidade de
inspeccionar, no local de compra, o produto em questdao (Acebron e Ddpico, 2000).

1 Os consumidores europeus criticam muitas vezes as informagdes que constam nas etiquetas dos produtos, ou porque a linguagem
utilizada é muito complicada e esté escrita em pequenos caracteres, ou porque contém excesso de informagao (CE, 1998).



Por outro lado, quanto maior for o processamento de informacéo veiculada nos
anuncios publicitarios pelo consumidor (funcdo da sua motivacdo e capacidade em
trabalhar tal informacéo), maior sera a sua memoria em relacdo a mesma, facto que
poderé influenciar a intencdo de compra do consumidor, particularmente se forem

desenvolvidas atitudes positivas em torno da marca (Petty et al., 1983).

Por fim, importa considerar as redes de sociabilidade informais (amigos,
familiares, conhecidos etc.) enquanto elementos que influenciam a apreciacdo da
qualidade por parte do consumidor. Efectivamente, a opinido de um amigo, de um
colega de trabalho ou de um familiar sobre os atributos do produto, confina os juizos do
consumidor em relacdo a qualidade do mesmo. A este propoésito, atente-se a influéncia
dos filhos na alteracdo dos habitos alimentares e na escolha dos produtos (Palojoki e
Tuomi-Grohn, 2001).

Da discussao precedente, fica claro a existéncia de uma pandplia de sinais a que o
consumidor, aquando do acto de compra, pode recorrer para inferir a qualidade do
produto. Contudo, a actuacdo de um indicador de qualidade ndo deve ser considerada
como isolada. Por exemplo, a apresentacdo do produto no ponto de venda é francamente
influenciada pela imagem/reputacéo da loja/retalhista (Dawar e Parker, 1994). Por outro
lado, as percepgdes desenvolvidas pelo consumidor em relagdo a qualidade ndo sdo

estaticas no tempo, variando com as suas referéncias e a pressdo comercial.

3. CASO PRATICO: AVALIACAO DE INDICADORES DE QUALIDADE
PERCEPCIONADOS PELO CONSUMIDOR FACE A COMPRA DE
PRODUTOS ALIMENTARES

A andlise das varias contribuic6es sobre 0 comportamento do consumidor face aos
bens alimentares, apresentadas anteriormente, conduziu a elaboracdo de um caso pratico
exploratorio, pretendendo-se averiguar quais 0s critérios mais utilizados pelo
consumidor na avaliacdo da qualidade de trés categorias de produtos alimentares,
nomeadamente: laranjas, iogurtes solidos de aromas e café em saco (grdo ou moido).
Neste sentido, foi constituida uma amostra de individuos de ambos 0s géneros,
seleccionados através de uma amostragem por conveniéncia, tendo como populacdo

base, a populacéo activa, residente em Lisboa.



Da analise dos inquéritos pretende-se identificar, de uma lista prévia, quais 0s

indicadores de qualidade mais utilizados pelo consumidor, para cada categoria de

produto em estudo, caracterizando, deste modo, a forma como o consumidor

percepcionam a avaliagdo da qualidade.

3.1 METODOLOGIA
3.1.1 Metodologia de recolha de informagéo

Com vista a atingir os objectivos apresentados anteriormente, elaborou-se um

instrumento de recolha de dados, o qual serviu de base ao inquérito. Recorrendo a uma

amostragem por conveniéncia (ndo-aleatério), inquiriram-se 247 individuos.

O questionario apresenta um conjunto de afirmacBes sobre a forma como o

consumidor percepciona a avaliacdo da qualidade das diferentes categorias de produtos

alimentares, tendo-lhe sido questionado, utilizando uma escala de dez valores ancorada

nos extremos, o grau de concordancia e discordancia acerca de determinadas afirmacoes

sobre a sua percepcao no uso de diferentes indicadores extrinsecos e intrinsecos para

aferir a qualidade dos alimentos em estudo (ver tabela 1).

Tabela 1: Escala — avaliagdo do nivel de concordancia/discordancia dos consumidores perante

os indicadores de qualidade dos diferentes produtos

Nao concordo
nem discordo

Discordo
Avalio a qualidade das laranjas pela(o)... completamente

Concordo
completamente

112 |3|4]5 6 7

8

9

10

Influéncia da familia

Os indicadores intrinsecos e extrinsecos de qualidade a testar nesta investigacao

foram os que se apresentam na tabela seguinte (ver tabela 2).
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Tabela 2: Indicadores de qualidade considerados na investigagdo

Indicadores intrinsecos Indicadores extrinsecos
Valor nutritivo Y Reputacéo/credibilidade do estabelecimento comercial
Aroma do produto ) Capacidade de atendimento dos empregados do espaco

comercial (simpaticos, prestaveis, informados, boa aparéncia,
atenciosos)
Textura (cremoso ou ndo cremoso) | ) Disposicao que os produtos apresentam no espaco comercial

Composicdo (ingredientes...) ®) Condicao de higiene e limpeza do espaco comercial

Teor de actcar (light ou normal) ) Influéncia da familia

Higiene e limpeza do produto )V Influéncia de redes de sociabilidade informais (amigos,
conhecidos, vizinhos, crencas...)

Cor do produto ®) Familiarizacdo com o produto (experiéncia de compras

anteriores)

Extenséo do prazo de conservagio | U Nivel de publicidade do produto nos media

Frescura do produto ) Marca/Origem do produto

Aparéncia/aspecto do produto ® Preco

*) Presenca de promogdes

) Embalagem (utilidade, aspecto, higiene, facilidade de
transporte, facilidade de acondicionamento, tampa, material da
embalagem)

) Informacao que consta das etiquetas ou dos painéis
informativos (excesso ou caréncia de informagéo, tamanho dos
caractéres, linguagem utilizada, data de validade...)
Localizagdo do produto no ponto de venda (prateleira normal,
zonas refrigeradas, frigorificos a saida)

®) Indicadores comuns a todas as categorias de produto em estudo.

3.1.2 Metodologia de analise de dados

Deu-se inicio a este estudo com a caracterizacdo da amostra seleccionada.
Posteriormente, procedeu-se a uma analise comparativa dos diferentes indicadores de
qualidade, utilizados na avaliacdo de cada produto individualmente, recorrendo-se a
associacao/sobreposicdo de uma andlise descritiva com a utilizacdo de testes de
comparacdo. Apés avaliagdo da natureza dos dados, nomeadamente quanto a sua
normalidade, por aplicagdo do teste de Kolmogorov Smirnov (K-S) e, ndo se tendo
registado a mesma, procedeu-se a aplicacdo de testes ndo paramétricos. Para cada
categoria de produto aplicou-se o teste de Friedman para avaliar se existiam diferencas
significativas na classificacdo dos indicadores de qualidade. Quando detectadas essas
diferencas, procedeu-se a uma analise par a par dos diferentes indicadores de qualidade
por aplicacdo do teste de Wilcoxon. A conjugacdo da analise descritiva com estes testes
permitiu inferir sobre a ordem de importancia atribuida pelo consumidor a cada uma das

variaveis das diferentes categorias de produto, formando, deste modo, grupos
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homogéneos de indicadores de qualidade, hierarquizados de acordo com a valorizacao
atribuida pelos consumidores.

Seguidamente, pretendeu-se identificar para todas as categorias de produto de que
forma os consumidores associam os diferentes indicadores extrinsecos comuns a todos
os produtos na percepcdo da qualidade. Com este propdsito, recorreu-se a Analise
Factorial de Componentes Principais (AFCP) com o intuito de se evidenciar por que
vectores (cada vector forma uma Unica dimensdo da qualidade) se regem as avaliacGes
sobre a qualidade. Assim, por intermédio do critério de Kaiser (valores préprios maiores
que 1) procedeu-se a escolha do nimero de factores a reter para cada categoria de
produto (Pestana e Gageiro, 2000). Numa primeira fase, pela analise da matriz anti-
imagem, eliminaram-se todos os indicadores que apresentavam valores de
comunalidades inferiores a 0,5 e cujo valor na diagonal da matriz anti-imagem
(Measures of Sampling Adequancy - MSA) fosse inferior a 0,5. Numa segunda fase,
repetiu-se o procedimento da AFCP sobre os indicadores remanescentes. Nesta fase,
reavaliou-se a adequabilidade do método pela analise da estatistica de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) e do teste de esfericidade de Bartlett, cujo objectivo se centrou na
identificacdo da adequabilidade do método como método de reducdo de informagéo.

Em seguida, por intermédio do indice de fiabilidade interna, o Alpha de
Cronbach, procurou-se verificar a consisténcia das respostas emitidas pelos inquiridos.
A existéncia ou ndo de uma boa consisténcia interna entre as variaveis que compdem
cada um dos vectores obtidos, para as diferentes categorias de produtos, permite
concluir sobre a unicidade de cada vector.

Para a comparacdo, entre produtos, da utilizacdo dos diferentes factores
extrinsecos na valorizacdo da qualidade, utilizou-se o teste ndo-paramétrico de Mann-
Whitney, apos a aplicagdo do teste Kruskal-Wallis, cujo objectivo € identificar quais os
vectores que apresentam maior preponderancia na avaliacdo da qualidade para cada uma

das categorias de produto.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 IDENTIFICAQAO E CARACTERIZAQAO DA AMOSTRA
A amostra foi constituida por 247 individuos residentes no distrito de Lisboa,

sendo 86 individuos do género masculino. Em termos etérios, obteve-se uma
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consideravel representatividade dos diferentes escalGes etarios da populacdo activa. No
entanto, a faixa mais representativa da amostra (45 %) correspondeu aos individuos
entre os 35 e 45 anos. Verificou-se posteriormente a existéncia de diferentes niveis de
instrucdo no conjunto dos inquiridos, sendo que, a maior fatia pertenceu aos individuos
com formacéo ao nivel do Ensino Secundario (72), representando 29,3 % dos inquiridos
que responderam a esta questdo. Relativamente ao estado civil dos inquiridos, a amostra
foi constituida maioritariamente por individuos “casados”, representando 48,8 %, dos
246 que responderam a questdo. A categoria profissional mais representada foi os
“guadros meédios” com 41 individuos (16,7 % da amostra). No que diz respeito ao
concelho de residéncia dos inquiridos, foi Lisboa quem mais contribuiu para a
representacdo da amostra com 81 individuos (32,9 %). A amostra foi constituida
maioritariamente por agregados constituidos por 3 e 4 elementos, representando 30,9 %
e 28,0 % respectivamente. Do total dos inquiridos, mais de 70 % afirmou despender em
alimentacdo (excluindo restauracdo: restaurantes e cafés) uma quantia superior a 25 %
do rendimento familiar liquido. Por Gltimo, o local de maior frequéncia de realizacdo

das entrevistas foi o local de trabalho, (36,8 %).

4.2 ANALISE COMPARATIVA DOS DIFERENTES INDICADORES DE
QUALIDADE

Apb6s a aplicacdo do teste ndo paramétrico de Friedman para k amostras
emparelhadas, tendo-se verificado que pelo menos um dos indicadores se apresenta
significativamente diferente dos restantes (95 % de confianca), recorreu-se a utilizacéo
do teste ndo paramétrico de Wilcoxon para a comparacdo de cada par de indicadores de
qualidade dentro de cada categoria de produtos. Ao fazerem-se as comparagdes dois a
dois e considerando um grau de confianca de 95 %, da comparacgéo de todas 0s pares ao
mesmo tempo resulta uma diminuicdo do grau de confianga global, com um
consequente aumento da probabilidade de identificar como diferentes grupos que ndo o
sdo. Deste modo, a construcdo dos diferentes grupos homogéneos deve, apenas, ser lida
como um forte indicador da hierarquizacdo dos diferentes indicadores de qualidade
percepcionados pelo consumidor face a compra de produtos alimentares.

As tabelas 4, 6 e 8 mostram a ordem decrescente da importancia atribuida pelo

consumidor a cada uma das variaveis das diferentes categorias de produto.
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Neste contexto, para a categoria de produtos laranjas verificou-se a existéncia de

seis grupos homogéneos de indicadores de qualidade, sendo que o valor nutritivo

conjuntamente com a aparéncia do produto, a frescura do produto e a higiene e limpeza

do espaco comercial constituem o primeiro grupo de indicadores, de entre 0s propostos

no inquérito, mais valorizados na percepcdo da qualidade. Isoladamente, a publicidade

do produto nos media apresenta-se como o indicador que menos contribui para a

percepcdo da qualidade (ver tabelas 3 e 4). De facto, 0s consumidores nao

percepcionam de forma positiva o facto de o produto “laranjas” necessitar de ser

publicitado. Efectivamente, destes resultados e para a categoria de produto em questéo,

fica clara a valorizacdo dos indicadores intrinsecos na percepc¢do da qualidade por parte

dos consumidores. Verifica-se também a tese de que a frescura do produto exerce uma

influéncia positiva na expectativa da qualidade (Steenkamp e Trijp, 1996).

Tabela 3: Avaliacéo global de indicadores de qualidade percepcionados pelo consumidor face
a compra de “laranjas”

N° de Intervalo Desvio
Avalio a qualidade das laranjas pela (0)... respostas | Mediana | Inter Quartil Média | Padrdo

QLJO1 | reputacdo/cred. do estabelecimento comercial 225 7 3 6,8 2,5
d

QLJO2 | capacidade de atendimento dos empregados 225 ! 8 6.5 25
disposicdo que 0s produtos apresentam no espago c

QLJO3 | comercial 224 7 2 71 1,9
condicéo de higiene e limpeza do espaco a

QLJ04 comercial 219 9 2 8,9 15

QLJO5 influéncia da familia 225 7° 3 6,5 1,9

QLJO6 | influéncia de redes de sociabilidade informais 225 5° 3 52 2,2

QLJO7 | familiarizagdo com o produto 223 8° 2 8,0 1,7
. . f

QLJO08 | nivel de publicidade do produto nos media 225 4 3 41 29

QLJ09 | origem do produto (regido ou pais) 224 8° 2 8,2 15

QLJ10 | preco 216 o° 1 8,4 12

QLJ11 | presenca de promogdes do produto 217 7° 2 6,8 1,8
informacédo que consta das etiquetas ou dos p

QLJ12 | painéis informativos 225 7 3 6,7 2,2

QLJ13 | acondicionamento (embalagem) 225 7° 3 7.4 1,9

QLJ14 | aparéncia/aspecto do produto 214 h 1 9,1 1,0

QLJ15 | aroma do produto 223 9b 2 8,7 1,4

QLJ16 | frescura do produto 225 9t 2 9,0 0,9

QLJ17 | cor do produto 225 9° 2 8,5 14

QLJ18 | valor nutritivo 220 10 2 9,0 14

a, bcdef

— Grupos homogéneos de acordo com o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon para grupos

dependentes (95 % de confianca).
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Tabela 4: Hierarquizagdo dos indicadores de qualidade percepcionados pelo
consumidor face a compra de “laranjas”, de acordo com o teste Wilcoxon

N° | Grupo Variaveis
1 a Valor nutritivo; Aparéncia do produto; Frescura; Higiene do espaco comercial.
2 b Aroma; Cor; Preco.

Origem do produto; Familiarizacdo com o produto; Acondicionamento; Disposic¢éo
3 c do produto no espago comercial; Presenca de promogdes.

Reputacdo/Credibilidade do estabelecimento; Informacéo que consta das etiquetas ou
4 d dos painéis informativos; Capacidade de atendimento dos empregados.

e Influéncia da familia; Influéncia de redes de sociabilidade informais.

6 f Nivel de publicidade do produto nos média.

Na categoria de produto iogurtes sélidos de aromas, a familiarizacdo com o
produto assim como a higiene do espago comercial constituem o primeiro grupo de
indicadores, dos oito encontrados, mais valorizado pelo consumidor para aferir a
qualidade da referida categoria. Verifica-se, assim, que o conhecimento prévio do
produto influéncia o juizo sobre a qualidade dos produtos bem como a escolha dos
mesmos (Rao e Monroe, 1988). Diametralmente oposto, o grupo formado pelas
variaveis influéncia de redes de sociabilidade informais (amigos, conhecidos, crengas...)
e a capacidade de atendimento dos empregados é o menos utilizado na inferéncia da
qualidade (ver tabelas 5 e 6). Assim, para a categoria de produto em questdo, os dados
obtidos deste estudo permitem verificar que o consumidor recorre frequentemente aos
indicadores extrinsecos para aferir a qualidade do produto (Moura, 2000b), em
particular a familiarizacdo com o produto e a higiene do espaco comercial. Porém, os
mesmos resultados ndo reforcam a teoria de que as redes de sociabilidade informais tais
como a opinido de um amigo ou uma crenga sdo, muitas vezes, essenciais para o

consumidor na avaliagcdo de determinado produto (Moura, in press).

Tabela 5: Avaliacéo global de indicadores de qualidade percepcionados pelo consumidor face
a compra de “iogurtes sélidos de aromas”

Avalio a qualidade dos iogurtes s6lidos de N° de Intervalo Desvio

aroma pela (0)... respostas | Mediana | Inter Quartil | Média | Padréo
QIO01 | reputacdo/cred. do estabelecimento comercial 221 69 5 55 2,7
QI002 | capacidade de atendimento dos empregados 221 5h 4 51 2,6
QIO03 | disposigdo que os prd. apresentam no espago com. 216 7t 2 71 1,7
QIlO04 | condicéo de higiene e limpeza do espaco comercial 217 h 2 8,8 1,2
Q1005 | influéncia da familia 221 8%® 3 73 24
QI006 | influéncia de redes de sociabilidade informais 221 59'h 4 55 2,7
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QIO07 | familiarizagdo com o produto 221 9 2 8,8 1,1

QIO08 | nivel de publicidade do produto nos media 221 7 4 7,0 2,1
QIO09 | marca do produto 211 9b 1 8,5 1,3
QIO10 | prego 200 o° 1 85 11
QIO11 | presenga de promogdes do produto 216 8C'd 2 7,7 15
informacdo que consta das etiquetas / painéis of
Ql0O12 | informativos 221 s 3 73 1,8
QlO13 | aspecto da embalagem individual ou de grupo 221 89'f 4 6,9 2,5
QlO14 | textura (cremosidade) dos iogurtes 221 8° 2 8,0 1,4
QIO15 | valor nutritivo 220 o° 2 8,6 14

abedetoh_ Grypos homogéneos de acordo com o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon para grupos

dependentes (95 % de confianca).

Tabela 6: Hierarquizacéo dos indicadores de qualidade percepcionados pelo consumidor face a

compra de “iogurtes sélidos de aromas”, de acordo com o teste Wilcoxon

N° | Grupo Variaveis

1 a Higiene e limpeza do espaco comercial; Familiarizacdo com o produto.
2 b Valor nutritivo; Preco; Marca.

3 c Textura (cremosidade); Promocses.

4 d Promocdes; Influéncia da familia.

Influéncia da familia; Aspecto da embalagem individual ou de grupo; Informacéao que
consta das etiquetas ou dos painéis informativos; Disposicdo do produto no espaco

5 e comercial.

Aspecto da embalagem individual ou de grupo; Informagao que consta das etiquetas
ou dos painéis informativos; Disposicdo do produto no espaco comercial; Nivel de

6 f publicidade do produto nos média.
Reputagéo/Credibilidade do estabelecimento comercial; Influéncia de redes de
7 g sociabilidade informais.

Influéncia de redes de sociabilidade informais; Capacidade de atendimento dos
8 h empregados.

Por ultimo, no que diz respeito a categoria de produto café em saco (grdo ou
moido), o grupo constituido pela variavel isolada aroma é o que, dos oito grupos
encontrados, mais transmite qualidade ao consumidor. No extremo oposto encontra-se a
capacidade de atendimento dos empregados e a influéncia de redes de sociabilidade
informais como o grupo de variaveis que menos interfere na percep¢do de qualidade do
consumidor (ver tabelas 7 e 8). Assim, para esta categoria de produto e a semelhanca do
que se verificou para as laranjas, os indicadores intrinsecos sdo mais valorizados pelos
consumidores para ajuizarem a qualidade (Darden e Schwinghammer, 1985). Os
resultados obtidos permitem ainda concluir, tal como se verificou para os iogurtes

solidos de aromas, que as redes de sociabilidade informais (opinido de um amigo, de um
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vizinho, de um conhecido, ou uma crenca) ndo sdo essenciais para 0 consumidor na

avaliacdo da qualidade de determinado produto.

Tabela 7: Avaliacéo global de indicadores de qualidade percepcionados pelo consumidor face
a compra de “café em saco (grdo ou moido) ”

Avalio a qualidade do café em saco (gréo ou N° de Intervalo Desvio

moido) pela (0)... respostas | Mediana Inter Quartil | Média | Padréo
QCFO01 | reputacdo/cred. do estabelecimento comercial 167 69 4 57 25
QCFO02 | capacidade de atendimento dos empregados 167 59'h 4 55 25
QCFO03 | disposicdo q os prod. apresentam no espago com. 167 69 2 58 2,1
QCF04 | condicéo de higiene/limpeza do espago comercial 163 9d 2 8,0 2,2
QCFO05 | influéncia da familia 167 7' 5 6,5 2,7
QCFO06 | influéncia de redes de sociabilidade informais 167 5h 6 49 31
QCF07 | familiarizagdo com o produto 164 9b 2 8,8 1,2
QCFO08 | nivel de publicidade do produto nos media 167 7' 3 6,3 2,3
QCF09 | marca do produto 159 8d 1 8,3 1,1
QCF10 | preco 16 7° 3 7.1 2,0
QCF11 | presenca de promogdes do produto 167 6f'g 4 59 2,4

inf_orr_na_géo que consta das etiquetas ou dos f

QCF12 | painéis informativos 155 6 1 6,5 1,2
QCF13 | utilidade, higiene e limpeza da embalagem 167 9b 2 8,9 1,4
QCF14 | aroma do produto 155 10 1 94 0,8
QCF15 | origem/lote 167 9° 2 8,6 1,5

abedetoh_ Grypos homogéneos de acordo com o teste ndo-paramétrico de Wilcoxon para grupos

dependentes (95 % de confianca).

Tabela 8: Hierarquizagéo dos indicadores de qualidade percepcionados pelo consumidor face a
compra de “café em saco (grdo ou moido) ”, de acordo com o teste Wilcoxon

Ne° Grupo Variaveis
1 a Aroma.
2 b Utilidade, higiene e limpeza da embalagem; Familiarizagdo com o produto.
3 c Origem/Lote.
4 d Higiene e limpeza do espaco comercial, Marca.
5 e Prego.

Influéncia da familia, Nivel de publicidade do produto nos média; Informacéo
6 f que consta das etiquetas ou dos painéis informativos; Promocdes.

Promocdes; Disposicao que 0s produtos apresentam no espacgo comercial,
Reputacgéo/Credibilidade do estabelecimento comercial; Capacidade de
atendimento dos empregados.

8 h Atendimento dos empregados; Influéncia de redes de sociabilidade informais.
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Assim, em termos gerais, 0s resultados obtidos permitem concluir que, a higiene e
limpeza do estabelecimento comercial representa para o consumidor, em todas as
categorias de produto e em especial para as laranjas e iogurtes sélidos de aroma, um
indicador de grande importancia na afericdo da qualidade. Paralelamente, para o0s
produtos em que o valor nutritivo foi considerado (laranjas, iogurtes), o consumidor
atribui-lhe uma elevada importancia na percep¢do da qualidade. Contrariamente, a
influéncia de redes de sociabilidade informais surge, para todas as categorias de produto
(particularmente para os iogurtes e café) como uma variavel ndo reconhecida como
importante na valorizacdo da percepcao da qualidade. Do mesmo modo, a capacidade de
atendimento dos empregados e o nivel de publicidade do produto nos media surgem,
para todas as categorias, como Vvariaveis pouco valorizadas na interpretacdo da
qualidade. Mais especificamente, no caso das laranjas a publicidade do produto nos
media ndo funciona como indicador da qualidade.

Relativamente ao precgo, verifica-se que, apesar de ndo ser um indicador de
referéncia (enquanto indicador isolado) na percepcdo da qualidade dos produtos em
questdo, surge para as categorias laranjas e iogurtes com elevada importancia mas
associada a outros indicadores, por norma intrinsecos (caso do aroma para as laranjas e
do valor nutritivo para os iogurtes). Este facto reforca a percepc¢do de que o consumidor
ndo utiliza o preco de forma isolada como principal indicador para aferir a qualidade,
mas fa-lo associando-o a outros indicadores, normalmente intrinsecos (Zeithaml, 1988).

Por sua vez, a marca (para as categorias em que foi tida em consideracdo —
iogurtes sélidos de aroma e café em saco) é um indicador fortemente valorizado na
percepcdo da qualidade dos iogurtes, ndo o sendo para as restantes categorias. Para
todas as categorias de produto consideradas, as promogdes, independentemente da
forma, ndo séo consideradas significativas na interpretacdo da qualidade, constituindo
mesmo, no caso do café em saco, um dos indicadores menos valorizados pelo
consumidor, verificando-se assim o facto de que a uma oferta especial (promogdo) esta
associada uma menor qualidade.

Por dltimo, a embalagem (utilidade, aspecto e higiene) € um indicador fortemente
valorizado pelo consumidor para a categoria de produto café em saco, ndo o sendo para
as restantes categorias em estudo.
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4.3 FORMA COMO SE ASSOCIAM AS PERCEPCOES DA QUALIDADE COM
BASE NOS FACTORES EXTRINSECOS

Reunindo os dados referentes as trés categorias de produto, procedeu-se a
comparacdo da utilizacdo dos indicadores extrinsecos. De forma a reduzir as variaveis
em comparacdo, facilitando a interpretacdo, aplicou-se a técnica AFCP, obtendo-se 0s
resultados que se expressam na tabela 9.

Tabela 9: Avaliagdo da AFCP efectuada sobre indicadores seleccionados para as trés
categorias de produto apos retencéo dos trés factores principais

KMO Teste de 9% da N° de
Indicadores utilizados (nivel de esfericidade de | variancia factores

correlagdo Bartlett explicada pelos | retidos
entre as (Nivel de factores
varaveis) significancia) retidos

o Reputacdo/credibilidade do estabelecimento

comercial;

o Capacidade de atendimento dos empregados;

o Influéncia da familia;

¢ Nivel de publicidade do produto nos media;

e Preco do produto;

e Presenca de promogdes do produto;

0,594 < 0,0005 75,6 % 5

¢ Acondicionamento (embalagem);
e Familiarizacdo com o produto;

¢ Influéncia de redes de sociabilidade
informais;

¢ Informag&o que consta das etiquetas ou dos
painéis informativos;

e Origem do produto/Marca

A quantidade de variancia de cada varidvel explicada pela totalidade de
componentes principais retidas designa-se de “comunalidades”. As comunalidades que
figuram na tabela 10 exibem os valores apds a extraccdo do nimero desejado de
factores. Assim, valores reduzidos indicam que as variaveis ndo se ajustariam

adequadamente a analise, por tal, foram eliminadas.
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Tabela 10: Comunalidades - proporcéo da variancia de cada variavel explicada pelas
componentes principais retidas

Valores ap6s a extracgao
Reputacdo/credibilidade do estabelecimento comercial 911
Capacidade de atendimento dos empregados ,901
Presenca de promoc6es do produto ,821
Preco do produto ,799
Origem do produto/Marca 792
Influéncia da familia ,791
Nivel de publicidade do produto nos media ,696
Familiarizacdo com o produto ,692
Acondicionamento (embalagem) ,686
Influéncia de redes de sociabilidade informais ,635
Informacéo que consta das etiquetas ou dos painéis informativos ,598

Depois da analise global da solucdo, ha que olhar para os coeficientes que cada
variavel tera em cada componente. De forma a optimizar a extraccdo de informacao
testaram-se diferentes métodos, tendo-se optado pela rotacdo Varimax por ser a que
apresentou 0os melhores resultados. Os resultados obtidos mostram os coeficientes
representativos da correlagdo entre o indicador e a componente.

Estas correlacbes podem auxiliar na interpretacdo da solucdo final das
componentes e na atribuicdo de significado as mesmas. Este processo é feito
identificando as variaveis que tém coeficientes de valor superior a 0,5 para uma dada

componente (ver tabelas 9).

Assim, a utilizacdo da AFCP permite identificar conjuntos de indicadores que
mais se relacionam entre si, formando uma Unica dimensdo da qualidade. Deste modo,

foram obtidos os resultados que seguidamente se expdem.

A AFCP permite-nos concluir que cinco componentes captam 75,6 % da
variabilidade total (conforme tabela 9) e os vectores de percepcdo da qualidade sdo (ver
tabela 11):

1. Reputagdo/credibilidade do estabelecimento; capacidade de atendimento dos
empregados = espacgo comercial (primeiro vector de percepcdo da qualidade);

2. Influéncia de redes de sociabilidade informais; acondicionamento (embalagem);
nivel de publicidade do produto nos media = estimulo social (segundo vector de
percepcao da qualidade);
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3. Preco; presenca de promocoes; informacdo que consta das etiquetas ou dos painéis
informativos - estimulo comercial (terceiro vector de percepcdo da qualidade);

4. Origem do produto/Marca; familiarizacgdo com o produto -> experiéncia de
compra (quarto vector de percepcdo da qualidade);

5. Influéncia da familia = experiéncias normativas (quinto vector de percep¢do da
qualidade).

Tabela 11: Matriz da correlagdo entre indicadores de qualidade e factores obtidos pela AFCP

apos rotacdo Varimax

Componentes
1 2 3 4 5
Espaco Estimulo Estimulo Experiéncia de Experiéncias
comercial social comercial compra normativas
*18,5% *17,2% *16,7 % *12,5% *10,9 %
» 092 » 0,63 » 0,66 & 051 al
Reputacdo/credibilidade do estabelecimento ,948
Capacidade de atendimento dos empregados ,942
Influéncia de redes de sociabilidade informais ,769
Acondicionamento (embalagem) 747
Nivel de publicidade do produto nos media 672
Preco ,823
Presenca de promogGes ,801
Informagédo que consta das etiquetas ou dos painéis ,667
informativos
Origem do produto/Marca 837
Familiarizacdo com o produto ,709
Influéncia da familia ,863

" Variancia Explicada ap6s rotacdo Varimax.
* Alpha de Cronbach.

Ao proceder-se a comparacgdo da utilizacdo dos diferentes factores extrinsecos na

valorizacdo da qualidade, conclui-se que as variaveis relacionadas com o “espaco

comercial” sdo os mais valorizados na percep¢ao da qualidade das laranjas. Por sua vez,

a qualidade do café é fortemente percepcionada pelos “estimulos sociais”. Por ultimo, as

“experiéncias normativas” sdo preponderantes na percepcdo da qualidade dos iogurtes

solidos de aromas (ver tabela 12).
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Tabela 12: Comparagédo da utilizacdo dos diferentes factores extrinsecos na valorizacdo da
qualidade — Os valores apresentados representam Mediana e Intervalo Inter Quartil obtidos para
cada factor

Produtos
Factores ) - ) -
Laranjas logurtes sélidos de aroma Café em saco (grédo ou
moido)

Espaco comercial 0,40 (1,23)° -0,48 (1,62)° -0,03 (1,31)°
Estimulo social -0,18(1,38)° 0,10 (1,71)° 0,35 (0,91)°
Estimulo comercial 0,10 (1,19)° 0,48 (0,70)° -0,49 (1,43)°
Experiéncia de compra -0,24 (1,58)° 047 (1,22)° 0,30 (0,86)°
Experiéncias normativas -09 (1,15)° 0,54 (1,66)* 0,16 (1,20)°
(influéncia da familia)

ab.cde_ Gryupos homogéneos de acordo com o teste ndo-paramétrico de Mann-Whitney (95 % de confianca).

5. CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA TRABALHO
FUTURO
Da andlise dos resultados, conclui-se que o consumidor na avaliacdo da qualidade

do produto no acto de compra utiliza diversos atributos, sendo estes uma funcéo do
produto. De facto, da analise efectuada produto a produto conclui-se que a percepg¢éo e a
valorizacdo da qualidade das trés categorias de produtos sdo extremamente variaveis.
No caso das laranjas, a qualidade é percebida pelos consumidores principalmente
através do valor nutritivo, no caso dos iogurtes sélidos de aromas pela familiarizagédo
com o produto (experiéncia de compras anteriores) e pela higiene e limpeza do espaco
comercial, enquanto para o café em saco (grdo ou moido), os consumidores valorizam
essencialmente o aroma para aferir a qualidade do mesmo.

Agregando os diferentes indicadores de qualidade, conclui-se, porém, que 0s
consumidores utilizam essencialmente variaveis intrinsecas para avaliar, no ponto de
venda, a qualidade dos produtos alimentares em causa. Efectivamente, nos primeiros
grupos de indicadores de percepcdo da qualidade € constituido essencialmente por
variaveis intrinsecas, tais como o valor nutritivo e a frescura para as laranjas e o valor
nutritivo (ainda que no segundo grupo) para os iogurtes solidos de aroma. Por sua vez, o
aroma, enquanto atributo sensorial, é o indicador mais utilizado pelo consumidor para a

afericdo da qualidade do café. Estes resultados véem corroborar a tese de que 0s

22



consumidores utilizam essencialmente os indicadores intrinsecos e 0s atributos
sensoriais para ajuizarem a qualidade dos produtos caso estes possam ser avaliados no
acto de compra ou quando algum desses atributos funcione como prova irrefutavel de
qualidade como é exemplo a indicagdo “100 % fruta” (Moura, 2000b). Em causa esta o
facto de os indicadores intrinsecos incorporarem as caracteristicas fisicas do produto,
considerando o consumidor que as mesmas, com mais dificuldade, poderéo ser alteradas
comercialmente. Isto €, os indicadores intrinsecos aos olhos do consumidor sdo mais
verosimeis.

Efectivamente, de um modo geral, os indicadores de qualidade menos utilizados
pelos consumidores foram a publicidade (que no caso particular das laranjas, funciona
negativamente como um indicador de qualidade) e a influéncia de redes de sociabilidade
informais (amigos, conhecidos, vizinhos, crencas...) pondo em questdo uma certa
desconfianca dos consumidores em relacdo a publicidade (eventualmente, o consumidor
poderé considerar que a publicidade é necessaria para que o produto se venda) e o facto
da influéncia de redes de sociabilidade informais (amigos, conhecidos, etc.) ser
essencialmente notada, ndo no acto de compra, mas sim no acto de consumo,
considerando que a alimentacdo é um acto cultural.

Por sua vez, os indicadores extrinsecos mais utilizados pelo consumidor procuram
reforcar a sua preocupacao em relacdo as condicdes higieno-sanitarias dos produtos, em
particular aquele que é perecivel, como os iogurtes em que a higiene e limpeza do
espaco comercial foi um dos indicadores de qualidade mais referidos.

Numa andlise individualizada aos restantes indicadores considerados no estudo,
verificou-se que o prego é um indicador extrinseco frequentemente utilizado como
indicador de qualidade nas categorias de produtos em causa, excepto para o café.
Efectivamente, o consumidor ndo utiliza o preco de forma isolada como um dos
principais indicadores de afericdo de qualidade, mas fa-lo em conjugacdo com outros
indicadores, normalmente, indicadores intrinsecos como é o caso do aroma e da cor para
as laranjas e do valor nutritivo para os iogurtes. Este facto reforca a percepc¢do tedrica de
que o consumidor quando dispde de outros indicadores ndo utiliza o preco isoladamente
na afericdo da qualidade, mas fa-lo conjugando com outros indicadores, normalmente
intrinsecos (Zeithaml, 1988). Do mesmo modo, 0s mesmos dados vém confirmar a tese
de que quando o consumidor acredita na existéncia de diferengas de qualidade entre 0s
produtos/marcas e se sente pouco familiarizado com a compra, porque possui pouca

informacao acerca dos atributos do produto, faz uso de sinais exteriores (nomeadamente
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0 prego) para apreciar a qualidade do mesmo (Rao e Monroe, 1988). De facto, nestas
circunstancias (de pouco conhecimento sobre o produto) o consumidor associa a precos
mais altos produtos de melhor qualidade.

A cor, a frescura e o aspecto/aparéncia do produto, assumem-se como indicadores
de grande importancia na afericdo da qualidade por parte do consumidor para as
laranjas. Por sua vez, a marca e/ou a origem dos produtos, do ponto de vista do
consumidor, séo indicadores relevantes na percepcdo da qualidade das categorias de
produto em estudo. Este facto reforca a percepcdo de que a marca € um importante
indicador de qualidade dos produtos, uma vez que o consumidor tende a reconhecer
numa marca conhecida uma qualidade minima exigivel e, por conseguinte, a garantia de
que essa mesma qualidade pouco alterara no decorrer do tempo (CE, 1998). Todavia, no
caso em que a marca ainda ndo é muito trabalhada (por exemplo nos legumes), a origem
do produto substitui o efeito da marca como indicador de qualidade, simplificando a
escolha do consumidor.

A embalagem, nomeadamente quanto a sua higiene e enquanto suporte de
informacdo relevante, como é o caso da data de validade e da origem do produto, é
particularmente importante na percepcdo da qualidade do café em saco. Assim, estes
resultados suportam a teoria de que se trata de um indicador que é muito utilizado como
veiculo de comunicacédo para enfatizar os atributos positivos do produto, influenciando,
desta forma, a percepg¢éo da qualidade do consumidor.

Relativamente a influéncia da familia, tal como verificado para as redes de
sociabilidade informais, constitui um indicador pouco utilizado pelo consumidor para
aferir a qualidade dos produtos no acto da compra. Do mesmo modo, as promocdes
assim como a publicidade dos produtos nos media sdo pouco utilizados pelo
consumidor como indicadores de qualidade. Reforca-se, assim, a percep¢do de que a
uma oferta especial (promogdo) esta associada uma menor qualidade e, eventualmente,
reflexo das recentes crises alimentares, algum risco no consumo dos produtos
promocionados (Acebron e Dépico, 2000).

Efectivamente, uma analise produto a produto evidencia uma maior utilizacdo por
parte do consumidor dos indicadores intrinsecos para aferir a qualidade dos produtos.
Todavia, quando comparados todos os produtos, em que foram considerados apenas 0s
atributos extrinsecos e comuns a todas as categorias de produto, verificaram-se
diferencas na avaliagdo das caracteristicas extrinsecas, possibilitando a constituicdo de

grupos de indicadores que mais se relacionam entre si. Assim, numa andlise dos
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indicadores que mais se relacionam entre si, conclui-se que os relacionados com o
“espaco comercial”’, nomeadamente a reputacdo e credibilidade do estabelecimento
comercial e a capacidade de atendimento dos empregados (simpatia, prestabilidade,
capacidade de informar, aparéncia, etc.) sdo 0s que o consumidor mais valoriza na
afericdo da qualidade das laranjas. Ja no que diz respeito ao café, os “estimulos sociais”
como a influéncia de redes de sociabilidade informais (amigos, conhecidos, vizinhos,
crencas, etc.), o acondicionamento (embalagem) e o nivel de publicidade do produto nos
media s80 0s mais utilizados na percep¢do da qualidade do referido produto.
Relativamente aos iogurtes sélidos de aroma sdo as “experiéncias normativas”, ou seja a
influéncia da familia e uma adequacdo aos seus habitos que mais interferem na
percepcao da sua qualidade.

N&o obstante o estudo desenvolvido possibilitar a identificacdo dos principais
indicadores utilizados pelo consumidor para aferir a qualidade dos produtos alimentares
no ponto de venda, estamos conscientes das suas limitacbes uma vez que 0S seus
resultados e conclusbes s6 podem ser aplicados a amostra tida em consideracdo. Ou
seja, 0 caracter de conveniéncia da amostra ndo permite a generalizacdo dos resultados
mais além das caracteristicas dos inquiridos tidos em consideragdo (Hill e Hill., 2000).
Sugere-se, desta forma, uma aplicacdo do estudo a uma amostra que dé garantias da
representacdo da populagdo portuguesa.

Por sua vez, tratando-se este estudo de uma pré-analise que nos permite condensar
a informacdo mais relevante relativa aos critérios de qualidade utilizados pelo
consumidor, para cada uma das categorias de produto em causa, sugere-se que, numa
préxima fase estes resultados sejam utilizados na concepcao do questionario dirigido ao
consumidor efectivamente no local de compra, salvaguardando o facto de que neste
local os consumidores nem sempre podem avaliar atributos intrinsecos de um produto

novo, a ndo ser que provem amostras dele.

Considera-se ainda que, para estudos posteriores, o indicador “certificacdo de
qualidade” por parte das instituicdes credenciadas/certificadas devera ser considerado
como uma variavel a estudar na percepcdo de qualidade dos produtos alimentares por

parte dos consumidores.

Como balango final, considera-se que os resultados obtidos deste estudo vém
contribuir para o aprofundamento do conhecimento empirico sobre a problemética da
qualidade percebida nas areas do marketing e da gestdo estratégica e, por conseguinte,
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considera-se também que estes mesmos resultados possam vir reflectir-se, em termos
praticos para 0s consumidores, em produtos e servicos mais proximos dos seus anseios
e gostos, e para as empresas que actuam na area alimentar, em real vantagem

competitiva sobre os demais concorrentes que se afiguram cada vez mais aguerridos.
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