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RESUMO

O consumo de alimentos é um processo complexo determinado por fatores bioldgicos, culturais e
sociais. Este Trabalho Projeto tem como objetivo principal conhecer a perce¢ao dos consumidores
face a cinco produtos agroalimentares em Portugal: azeite virgem-extra, carne de suino fresca,
horticolas e fruticolas, leite de vaca e iogurtes, e pdo de trigo. Para o efeito foi realizado um inquérito
a nivel nacional para avaliar a perce¢do, o comportamento, as preocupacles, as expectativas e as
necessidades dos consumidores dos produtos agroalimentares. Foram realizadas 601 entrevistas,
tendo-se obtido um total de 1173 respostas distribuidas pelos cinco produtos considerados. Foi
realizado um conjunto de segmenta¢ées de mercado baseadas em analise de clusters, e um conjunto
de modelagdes, por equagdes estruturais, visando identificar os fatores explicativos da satisfacdo dos
consumidores com cada um dos produtos. Globalmente, os consumidores com maior satisfacdo
destacam-se por perce¢des mais positivas quanto as promogdes, publicidade e informagdao na
embalagem/rétulo, e por uma instrugdo ao nivel de ensino bésico. Entre as dimensdes analisadas na
modelagao, o Produto é a dimensdo com a perce¢ao mais positiva e que globalmente mais influéncia
a satisfacdo. O atributo com maior impacto potencial tendo em vista a melhoria da satisfagao é o
preco, exceto no azeite virgem-extra e no pao de trigo nos quais é ultrapassado pelo paladar. O
paladar é também um atributo de elevado impacto potencial no leite de vaca e iogurtes e na carne
de suino fresca, embora nesta ultima a apresentagdo e o acondicionamento sejam potencialmente
mais importantes do que o paladar.

PALAVRAS-CHAVE: Produtos agroalimentares; Satisfacdo do consumidor; Perce¢do; Qualidade

ABSTRACT

Food consumption is a complex process determined by biological, cultural and social factors. The
main goal of this Project Work is to describe and understand the perception of Portuguese
consumers towards five agro-food products: extra virgin olive oil, fresh pork meat, vegetables and
fruits, cow’s milk and yogurts, wheat bread. To this end a national survey was implemented to
evaluate the perception, behaviour, concerns, needs and expectations of the consumers concerning
these products. Data was collected from 601 interviews, completing a total of 1173 responses
distributed by the five agro-food products under study. Cluster analysis was performed for the
market segmentation and consumer profiling of each product, and structural equation modelling was
performed to identify the factors explaining consumer satisfaction. Globally, consumers with higher
satisfaction are characterized by lower education levels and a more positive perception on
promotions, advertising and the information on labels. In the models of consumer satisfaction, the
Product is the dimension with a more positive perception and also the dimension with higher impact
on satisfaction. The price is the attribute with higher potential impact towards the improvement of
consumer satisfaction, except in extra virgin olive oil and wheat bread in which the taste is
potentially more important than price. The taste is also an attribute with high potential impact
towards the improvement of consumer satisfaction with fresh pork meat and with cow’s milk and
yogurts, although in the former both presentation and packaging are potentially more important
than taste.

KEYWORDS: Agro-food products; Consumer satisfaction; Perception; Quality
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1. INTRODUCAO

Este Trabalho de Projeto foi realizado no ambito do estudo intitulado “Estudo sobre a Transparéncia
na Cadeia de Valor Agroalimentar”, desenvolvido pela NOVA Information Management School (NOVA
IMS). Este estudo foi uma iniciativa do Observatdrio da Cadeia de Valor Agroalimentar, o qual é
composto por trés instituicGes governamentais: Dire¢do Geral das Atividades Econdmicas, do
Ministério da Economia; Direcdao Geral do Consumidor, do Ministério da Economia; Gabinete do
Planeamento, Politicas e Administracdo Geral, Ministério da Agricultura, Florestas e
Desenvolvimento Rural. Os resultados do estudo foram apresentados no dia 28 de junho de 2017 na
reunido da PARCA —Plataforma de Acompanhamento das Relagdes na Cadeia Agroalimentar, no
Ministério da Agricultura, Florestas e Desenvolvimento Rural.

Globalmente, o “Estudo sobre a Transparéncia na Cadeia de Valor Agroalimentar” teve como
objetivo descrever pela primeira vez de forma detalhada o mercado e a cadeia de valor dos produtos
agroalimentares em Portugal, tendo em vista contribuir para a definicdo de politicas econémicas e de
protecdo dos consumidores bem como de praticas que assegurem a transparéncia deste mercado.
Para o efeito, foram consideradas duas perspetivas da cadeia de valor, o canal da oferta e o canal da
procura. Este Trabalho de Projeto incidiu no canal da procura.

A recolha de dados para o estudo do lado da procura foi realizada através de um inquérito a nivel
nacional para avaliar a percegdo, o comportamento, as preocupacles, as expectativas e as
necessidades dos consumidores de produtos agroalimentares em Portugal, nomeadamente no que
diz respeito a cinco produtos: azeite virgem-extra, carne de suino fresca, horticolas e fruticolas, leite
de vaca e iogurtes, e pao de trigo. O proponente deste Trabalho de Projeto integrou a equipa de
investigacdo durante a fase final de preparagdo dos instrumentos de recolha de dados, e teve
oportunidade de contribuir para o conteddo dos mesmos. Neste Trabalho de Projeto os dados
recolhidos no inquérito foram analisados através de métodos de analise estatistica multivariada para
(1) segmentar o mercado de cada produto agroalimentar, com base na perce¢do da satisfacdo com
os seus atributos, (2) caracterizar o perfil dos consumidores de cada segmento de mercado, (3)
determinar a satisfagcdao dos consumidores relativamente a cada produto agroalimentar e identificar
os fatores explicativos da satisfacdo; (4) aconselhar sobre os pontos fortes, constrangimentos e areas
prioritarias de atuagao tendo em vista a melhoria da satisfacdo dos consumidores face aos produtos
agroalimentares.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O mercado de bens agroalimentares apresenta carateristicas Unicas que o diferencia do mercado dos
bens de consumo em geral. A procura de alimentos para consumo é elevada e permanente, mas os
fatores que determinam o processo produtivo e a sua oferta sdao, em parte, ndo controlaveis (ex.: os
eventos climatéricos) (Huchet-bourdon, 2011). Os produtos agroalimentares apresentam uma
elevada variagdao nos precos, a qual pode ser explicada por fatores de natureza diversa como as
politicas comerciais de importagdo e exportacdo, o pregos dos combustiveis, as taxas de cambio, a
evolugao das principais economias mundiais , ou a relagdo entre a expectativa do preco e a resposta
do mercado, entre outros (Celine Bonnet, Trachtman, Van Dop, & Villas-Boas, 2018; Headey, 2011;
Huchet-bourdon, 2011). Destaca-se que os alimentos sdo um produto perecivel e a sua qualidade é
alterada ao longo da cadeia de oferta, desde o produtor até ao consumidor final. A qualidade, a
seguranca e a sustentabilidade sdo por isso centrais na cadeia de valor dos produtos agroalimentares
(Akkerman, Farahani, & Grunow, 2010).

A emergéncia da pandemia COVID-19 refor¢ca a importancia de ter uma industria alimentar
sustentavel, mas também sauddavel, inclusiva e resiliente (The Economist, Intelligence Unit & Barilla
Foundation, 2021). A necessidade de uma maior transparéncia e eficiéncia no mercado de bens
agroalimentares tem vindo a ser expresso por organizagdes e econdmicas e governamentais a escala
global. A volatilidade dos precos dos bens agroalimentares, a estrutura do mercado agricola, os
acordos de comércio regionais, a competitividade e sustentabilidade da industria e a seguranca
alimentar tém vindo a ser estudados e discutidos nos féruns do G20, o grupo das 20 maiores
economias dos mundo (G20, 2011), em colaboragdao com a Organiza¢ao das Na¢Ges Unidas para a
Alimentacdo e a Agricultura, FAO (G20, 2021; The Economist, Intelligence Unit & Barilla Foundation,
2021), bem como na Organizagdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico, OCDE (Huchet-
bourdon, 2011; Liapis, 2012; OECD, 2015; Wijnands, van Berkum, & Verhoog, 2015), e na Comissdo
Europeia (Agricultural Markets Task Force, 2016; EC, 2010). A indUstria alimentar &, a par da indUstria
de bebidas, a maior industria manufatureira da Unido Europeia em termos de emprego e valor
acrescentado (https://ec.europa.eu/growth/sectors/food en).

Apesar do envolvimento da Comissdao Europeia na promog¢do de iniciativas que visam assegurar a
competitividade do mercado de bens agroalimentares na Europa, promover praticas de comércio
justo, monitorizar os pregos dos produtos agroalimentares e aumentar a transparéncia, a
implementac¢do destas praticas tem sido realizada a ritmos diferentes nos Estados Membros da
Unido Europeia. Observatoérios dos pregos de produtos agroalimentares (ex.: Espanha e Francga) ou de
bens gerais de consumo (ex.: Bélgica) publicam relatérios periddicos que descrevem a cadeia de
oferta de produtos agroalimentares, os seus pregos e margens a nivel nacional (OFPM, 2021; OP,
2020; OPA, 2013). Espanha estabeleceu o observatéorio de pregos dos alimentos em 2000
(https://www.mapama.gob.es/es/alimentacion/servicios/observatorio-de-precios-de-los-

alimentos/estudios-e-informes/default.aspx) e Franca em 2010 (https://observatoire-

prixmarges.franceagrimer.fr/Pages/default.aspx). Em Portugal, a necessidade de uma maior

transparéncia na cadeia de oferta agroalimentar foi reconhecida em 2011 pela criagdo da PARCA —
Plataforma das Relagbes Agroalimentares, (http://www.gpp.pt/index.php/parca/parca), mas sé em

2015 foi estabelecido o Observatério da Cadeia de Valor Agroalimentar (DR, 2015) para monitorizar
com regularidade os precos dos alimentos e as respetivas margens.
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Em 2013, Bonnet e Requillart reportaram que a indUstria de bebidas refrigerantes inflacionavam no
preco ao consumidor final as variagdes dos custos de producdo e dos impostos (C. Bonnet &
Requillart, 2013). Esta observagao é relevante uma vez que se os pregos nao forem transmitidos de
forma adequada entre as diferentes etapas da cadeia de valor agroalimentar, os consumidores ndo
poderdao beneficiar inteiramente de uma eventual reducdo de precos a montante desta cadeia
(devido a melhorias na tecnologia de produgdo, por exemplo) (Loy & Weiss, 2019). Num estudo
posterior, ao estudar o mercado do café em Franga, Bonnet e Villas-Boas observaram que os
consumidores sdo menos sensiveis a aumentos de precos do que a redugdes de pregos (Céline
Bonnet & Villas-Boas, 2016). Estes resultados assinalam a importancia de estudar a cadeia de procura
e ndo apenas a cadeia de oferta para compreender de forma global as relagGes entre os agentes do
mercado agroalimentar e a cadeia valor destes produtos (Celine Bonnet et al., 2018). Acresce que a
diferenciacao de produtos é uma forma de alcangar diferentes segmentos de consumidores, e é
também uma forma de gerar valor, com precos mais elevados (Bittmann, Loy, & Anders, 2020).

Apesar do eventual impacto do prego dos produtos no comportamento do consumidor, o consumo
de alimentos é um processo complexo determinado por fatores bioldgicos, culturais e socais
(Hidalgo-Milpa, Arriaga-Jordan, Cesin-Vargas, & Espinoza-Ortega, 2016; Morais, Afonso, & Almeida,
2010; Vanhonacker et al.,, 2013). Os resultados dos estudos da satisfacdo e caraterizagdo dos
consumidores de produtos agroalimentares variam de acordo com o tipo de produto, o ponto de
venda e o pais estudados. Hidalgo-Milpa e colaboradores observaram que o consumo de que queijos
frescos no México é mais influenciado por atributos sociais e culturais e menos por aspetos
econdémicos (Hidalgo-Milpa et al., 2016). Por seu lado, Mora e colaboradores identificaram no Chile
dois perfis distintos entre os consumidores de azeite da geracdo millennial: um grupo mais

|ll

“tradicional”, que prefere atributos intrinsecos como a acidez, a cor e o sabor, bem como a origem
do produto e informagao sobre o produto no ponto de venda; um grupo “nao tradicional”, que ndo
valoriza os atributos intrinsecos, mas sim para aspetos relacionados com as ofertas e promogdes, e
com o comércio eletrénico (Mora et al., 2020). Num estudo sobre o segmento de mercado de
produtos tradicionais, Vanhonacker e colaboradores verificaram que a inclusdo no rétulo de
informagdes nutricionais ou sobre a origem do produto tém uma influéncia positiva na perce¢ao dos
consumidores europeus (Vanhonacker et al.,, 2013). Theodoridis e colaboradores concluiram em
2009 que os clientes de supermercados na Grécia valorizam sobretudo o pre¢o, a qualidade e a
variedade quando escolhem os produtos (Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009). Em Portugal, os
consumidores estdo globalmente satisfeitos com a compra de produtos agroalimentares nos
mercados tradicionais, onde valorizam a frescura dos produtos e a relagdo preco/qualidade
(Sampaio, Cunha, Moura, & Rocha, 2010). Por outro lado, os resultados de um estudo prévio de
Farhangmehr e colaboradores evidenciaram que o hipermercado é o tipo de loja de retalho preferida
pelos portugueses devido aos precgos reduzidos e a conveniéncia de conseguir comprar muitos
produtos diferentes de uma so6 vez (Farhangmehr, Marques, & Silva, 2000).

Em 2010, Moreira e Padrao realizaram um estudo com 39640 participantes para avaliar a relagao
entre o consumo dos alimentos, o nivel de escolaridade e o acesso a informag¢do na populagdo
portuguesa (Moreira & Padrdo, 2004). Os resultados mostram que, em homens e mulheres, quanto
maior o nivel de educagdo e informacdo, maior é o consumo de alimentos associados a uma dieta
mais saudavel, nomeadamente o leite, os vegetais, a fruta e o peixe. Os mesmos autores nao
encontraram uma relagao entre o tipo de produtos consumidos e o nivel de rendimento, com
excec¢do do leite, associado a maior nivel de rendimento, e da carne, associado nos homens a menor
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nivel de rendimento. Em outro estudo, Alves e colaboradores concluiram que entre os portugueses a
escolha dos alimentos é motivada sobretudo pelas carateristicas sensoriais dos alimentos e pelos
aspetos relacionados com a saude, sendo que o prego tem mais influéncia em agregados familiares
mais pequenos, e o preco e a familiaridade com o produto sdo mais importantes em agregados com
menores rendimentos (Alves et al., 2005). Na populagdo idosa, os portugueses valorizam o sabor, e
preferem produtos com os quais estdao familiarizados, frescos e naturais em vez de produtos pré-
preparados (Morais et al., 2010). A inova¢do nos produtos agroalimentares, como os alimentos
funcionais e os potenciais beneficios em saude, ndo é valorizada pelos idosos em Portugal, mas tem
influéncia na escolha de produtos dos idosos na Dinamarca, Italia, Suécia e Reino Unido (Morais et
al., 2010). Destaca-se ainda que Doria e colaboradores encontraram diferengas entre os
consumidores de Portugal e do Reino Unido na percecao da qualidade e do risco do consumo de
agua engarrafada e de agua da torneira (Doria, Pidgeon, & Hunter, 2009). Globalmente, estes
resultados assinalam a importancia e a necessidade de realizar estudos locais (nacionais), para
conhecer o perfil e as preferéncias que distinguem diferentes segmentos de consumidores. Um dos
métodos mais utilizados para segmentar uma “populagdo alvo”, como os consumidores de um
produto, é a analise de clusters (Vilares & Coelho, 2011). Nos estudos acima referidos, Hidalgo-Milpa
e colaboradores (Hidalgo-Milpa et al., 2016), Mora e colaboradores (Mora et al., 2020), e Theodoridis
e colaboradores (Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009) utilizaram a analise de clusters para
identificar segmentos de consumidores que respondem de forma diferente, pelas suas atitudes ou
percecdes, as caracteristicas dos produtos agroalimentares. A caracterizacdo de segmentos de
mercado, permitird a industria otimizar o desempenho dos atributos mais importantes para cada
segmento e assim contribuir para a diferenciagdo dos produtos ou do servi¢o (Anderson, Eugene W &
Mittal, 2000).

O comportamento do consumidor (ou cliente) de um produto, com base no conjunto de experiéncias
acumuladas no passado, presente e futuro, podem ser medidas globalmente pela satisfacdo
(Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994; Fornell, 1992; Vilares & Coelho, 2011). A satisfacdo,
representada pela avaliagdo global da experiéncia do cliente, permite prever o desempenho
econdmico de um produto e estd associada a qualidade percecionada, isto é, a qualidade definida
sobretudo pelas opinides e perce¢bes do cliente (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik, & Cha,
2001; Vilares & Coelho, 2011). A satisfacdo do cliente é, assim, uma dimensdo central na relagdo
entre os compradores e os vendedores (Anselmsson, 2006), e motiva a cadeia de oferta a investir na
melhoria da qualidade dos seus produtos (Anderson, Eugene W & Mittal, 2000; Vilares & Coelho,
2011). Avaliar a satisfacdo do cliente contribui para uma melhor compreensdo do seu
comportamento, aumentar as vendas dos produtos e servicos, e até estimular uma relagdo de longo
prazo impulsionando a lealdade e a retencdo do cliente (Al-Ali, Bazin, & Shamsuddin, 2015;
Anderson, Eugene W & Mittal, 2000; Fornell, 1992). Neste sentido, um dos principais objetivos do
estudo da satisfacdo do cliente é estimar a importancia dos determinantes (ou atributos) da
satisfacdo para assim hierarquizar o impacto potencial desses atributos na melhoria da mesma
(Vilares & Coelho, 2011).

Para estudar a satisfacdo do cliente sdo habitualmente utilizados métodos de analise multivariada
descritiva e métodos de analise multivariada explicativa, dependendo do objetivo do estudo e da
métrica das varidveis em analise (Johnson et al., 2001). Os métodos descritivos, como a analise
fatorial, medem as rela¢des de interdependéncia entre as varidveis, e os métodos explicativos, como
os modelos de regressdo, quantificam o impacto que cada varidvel (independente ou explicativa) tem
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no resultado de uma ou mais varidveis dependentes (Vilares & Coelho, 2011). Os modelos de
regressao permitem estabelecer relagGes de causalidade sendo por isso os métodos mais utilizados
nos principais estudos e indices internacionais de satisfacdo do cliente (Johnson et al., 2001).

Entre as diferentes metodologias do estudo da satisfagdo, a modelagdao das equagdes estruturais
(SEM) é considerada o método de referéncia em estudos de gestdo estratégica (Joseph F. Hair,
Sarstedt, Pieper, & Ringle, 2012) e de marketing (Joe F. Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012), e
nomeadamente em estudos de satisfacdo do cliente (Johnson et al., 2001), porque possibilita o teste
empirico de teorias e modelos conceptuais. A metodologia SEM destaca-se de outras metodologias
porque permite estimar de forma integrada e otimizada a importancia dos atributos da satisfacdo, a
importancia dos atributos de outras dimensdes (ex.: Valor percebido, Prego) associadas a satisfagao,
bem como as relagdes das dimensdes entre si (Vilares & Coelho, 2011).

A metodologia SEM foi adotada pelo primeiro indice nacional de satisfacdo do cliente, o Swedish
Customer Satisfaction Barometer (SCSB) estabelecido em 1989 na Suécia, e que serviu de base ao
American Customer Satisfaction Index (ACSI) estabelecido em 1994 nos Estados Unidos da América
(Fornell, 1992; Johnson et al.,, 2001). Atualmente, no projeto ACSI sdo entrevistados 500.000
consumidores por ano para avaliar a satisfagdo com produtos e servigos disponibilizados por mais de
400 empresas (com quotas de mercado significativas em 10 setores de atividade) e por mais de 100
servicos ou programas de agéncias governamentais locais e federais (http://www.theacsi.org/). O

projeto ACSI tem sido usado como referéncia para o desenvolvimento de outros indices nacionais e
internacionais de satisfagdo do cliente, como o European Customer Satisfaction Index (ECSI), que
Portugal integra desde 1999 e que é promovido pela NOVA IMS, entre outras entidades
(http://www.ecsiportugal.pt/). O desenvolvimento destes indices visa fornecer medidas de qualidade
dos produtos e servigos disponibilizados pelas organizagdes, contribuindo como indicadores
econdmicos para apoiar tanto o seu desenvolvimento como o desenvolvimento dos setores de
atividade ondem operam, num contexto em que a satisfagdo do cliente é integrada nos objetivos
centrais de gestdo (Vilares & Coelho, 2011). De facto, para além dos indices de satisfagdo, o modelo
ACSI tem sido usado, de uma forma mais abrangente, como base para aplica¢gdes da metodologia
SEM para estudar o comportamento dos consumidores.

Hackl e colaboradores adaptaram o modelo ACSI avaliar a satisfacgdo do consumidor no mercado
agroalimentar Austriaco, e verificaram que a qualidade percebida (medida por indicadores como a
fiabilidade e a personalizagdo) e o preco (ou radio preco-performance) sdo as dimensdes que tém um
impacto mais elevado na satisfacdo; a apresenta¢do do produto, a limpeza da loja, e outros “fatores
emocionais, também tém impactos significativos na satisfacdo, mas de menor magnitude do do que
a qualidade percebida (Hackl, Scharitzer, & Zuba, 2000). O pre¢o e a qualidade também sdo os
principais determinantes da satisfacdo dos clientes de supermercados na Grécia, a par da variedade e
a possibilidade de escolha dos produtos, mas a apresentagdao dos produtos ndo tem um impacto
significativo na satisfacdo (Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009). Para os clientes de mercearias na
Maldsia, os principais determinantes sdo o pre¢o, as agdes promocionais, a marca propria, a
variedade do produtos e a qualidade (Al-Ali et al., 2015). Para além dos estudos ao nivel do mercado
agroalimentar e das lojas onde estes produtos sdo vendidos, a metodologia SEM também tem sido
utilizada para avaliar a satisfagdo relativamente aos atributos de produtos especificos. Num estudo
realizado na Alemanha sobre o consumo de carne de porco, Lorenz e colaboradores identificaram
que fatores normativos, como a origem e o modo de producdo, e fatores afetivos, como as
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expectativas e satisfacdo com a compra sdo os principais determinantes da inten¢do de compra
(“lealdade”), mas também que a origem e o modo de produc¢do tém uma influéncia significativa em
perce¢Oes sobre paladar e a presenca de aditivos (Lorenz, Hartmann, & Simons, 2015). Por seu lado,
num estudo realizado na China sobre o consumo de cerejas, a satisfacdo é influenciada
positivamente por caracteristicas intrinsecas (como o paladar, a cor, o tamanho ou a frescura), mas
as caracteristicas extrinsecas (como o preco, a origem ou a rotulagem) ndo tém um impacto
significativo (Chiang, Schnettler, Mora, & Aguilera, 2018). Mora e colaboradores obtiveram
resultados idénticos ao nivel das caracteristicas intrinsecas e extrinsecas no impacto da satisfagao
dos consumidores de péssegos em Espanha (Mora et al., 2011). Por outro lado, também entre
consumidores Espanhdis, mas no que diz respeito a um azeite de denominagdo de origem
controlada, a perce¢do sobre a origem, o territdrio e o modo de produgdo tém uma influéncia
positiva na satisfacdo dos consumidores (Espejel, Fandos, & Flavian, 2008). Globalmente, estes
resultados assinalam que os determinantes da satisfacdao dos consumidores variam de acordo com o
mercado e produto agroalimentar considerado, reforgando a importancia e a necessidade de realizar
estudos locais (nacionais).
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3. OBIJETIVOS

Este Trabalho Projeto tem como objetivo principal conhecer a perce¢do dos consumidores face aos
seguintes produtos agroalimentares em Portugal: azeite virgem-extra, carne de suino fresca,
horticolas e fruticolas, leite de vaca e iogurtes, e pao de trigo.

Para atingir este objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

i.  Realizar segmentac¢des de mercado para cada produto agroalimentar estudado, com base na
percecdo da satisfagdo com o produto, a sua origem, modo de produgdo e rotulagem, bem
como a publicidade, agdes promocionais, preco e satisfacdo global.

ii.  Caraterizar o perfil dos consumidores em cada segmento de mercado.
iii.  Determinar a satisfagdo dos consumidores relativamente aos produtos agroalimentares;
iv.  Identificar os fatores explicativos da satisfagao dos consumidores com produto;

v.  Poder aconselhar sobre os pontos fortes, constrangimentos e areas prioritdrias de atuagao
tendo em vista a melhoria da satisfacdo dos consumidores face aos produtos
agroalimentares

A definicdo destes objetivos, determinou a formulagao das seguintes hipdteses de investiga¢ado:

e H1: A percecdo da satisfagdo com os atributos de um produto agroalimentar varia entre
diferente perfis de consumidores

e H2: A percegao da satisfagdo com os atributos de um produto agroalimentar (nas suas dimensdes
Caracteristicas, Produto, Preco e Satisfacdo), tem um impacto positivo na satisfacdo do
consumidor.

Globalmente, é esperado que a caraterizacdo da satisfagdo dos consumidores e os seus
determinantes, bem como a identificacdo de diferentes perfis em cada segmento de mercado,
contribua para um melhor conhecimento sobre a cadeia de valor agroalimentar e para a defini¢do de
um programa de medidas que vise a melhoria da qualidade dos produtos.
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4. METODOLOGIA

Neste seccdo é apresentada uma descricdo dos questiondrios, a caracterizagdo da amostra e a
metodologia de analise e estimagdo dos resultados. Os aspetos metodoldgicos relativos a defini¢cao
da populagdo alvo, plano de sondagem, recolha de informagdo, extrapolagdo dos resultados,
controlo de qualidade e validagdo e tratamento dos dados sdo apresentados na sec¢do 8.1. Notas
metodoldgicas, em anexo.

4.1. QUESTIONARIOS

Os questiondrios foram elaborados pela Universidade Nova de Lisboa, em articulagio com o
Observatério da Cadeia de Valor Agroalimentar. No total foram elaborados 5 questionarios, um para
cada produto agroalimentar estudado: (i) azeite virgem-extra; (ii) carne de suino fresca; (iii)
horticolas e fruticolas, nomeadamente, pera rocha, laranja, feijao verde, tomate, cenoura e batata;
(iv) leite de vaca e iogurtes; (v) pao de trigo. Cada questionario é constituido pelas seguintes sec¢des:

1. Introdugdo — apresentagdo do entrevistador, dos promotores do estudo e dos objetivos do
estudo, e questdes para assegurar a elegibilidade (idade) e o consentimento do entrevistado;

2. Perfil do consumidor — questdes sobre os pontos de venda preferenciais, a frequéncia de
visita aos pontos de venda e a preferéncia por produtos de marca comercial ou marca
“branca”;

3. Preocupacdes e necessidades — questdes sobre as preferéncias quanto ao pais de origem do
produto, o tipo de producdo (tradicional ou bioldgico), a vontade de pagar por produtos
Portugueses e a importancia atribuida a data de validade;

4. Rotulagem — questdes sobre as necessidades e importancia atribuida a informagdao que
consta do rétulo do produto (origem, composi¢do, carateristicas nutricionais, seguranga e
impacto ambiental);

5. Publicidade — questdes sobre a influéncia da publicidade na decisdo de compra, a
importancia atribuida as promog¢des e descontos, e a adequagao relativamente a informacao
nutricional, ao impacto na saude e a informacao dirigida a criangas e jovens.

6. Satisfacdo — avaliagdo da percecdao quanto a rotulagem, embalagem, apresentacdo,
preservacdo, limpeza, paladar, pais de origem, tipo de producdo, preco, publicidade,
promocgdes e satisfagao global com o produto agroalimentar.

7. Caraterizacdao sociodemografica: idade, género, nivel de instru¢do, nivel de rendimento,
dimensao do agregado familiar e municipio de residéncia.

Para dar resposta aos objetivos definidos para este Trabalho Projeto, foram analisados os dados
recolhidos através das questdes descritas nas duas tabelas das pdginas seguintes. Na Tabela 4.1.1 sdo
apresentadas as questdes utilizadas para medir a perce¢do da satisfacdo dos consumidores sobre 12
atributos de cada produto. Estes atributos correspondem a quatro dimensdes da perce¢do da
satisfacdo: Carateristicas, Produto, Preco e Satisfacdo. Na Tabela 4.1.2 s3o apresentadas as questdes
utilizadas para a caraterizagdo sociodemografica dos consumidores..
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Tabela 4.1.1 — Questdes utilizadas para medir a percecao dos consumidores com cada uma das dimensdes explicativas da satisfacdo com um dos cinco

produtos agroalimentares estudados (azeite virgem-extra, carne de suino fresca, horticolas e fruticolas, leite de vaca e iogurtes, ou pao de trigo)

Questdo  Atributo Descri¢ao Nivel \ Valores
Como classifica a sua satisfacdo relativamente as a¢cdes promocionais efetuadas
Q24 Promocoes ¢ ¢ P Intervalar | 1a10
ao produto?
. Como classifica a sua satisfacdo relativamente a publicidade efetuada ao
Q25 Publicidade ¢ P Intervalar | 1a10
produto?
- Informacdo na Como classifica a sua satisfacdo relativamente a informacao disponibilizada na
Carateristicas | Q26 ¢ . . ¢ ¢ P Intervalar | 1a10
embalagem/rétulo | embalagem/rétulo do produto?
. Como classifica a sua satisfacdo relativamente a origem [nacional ou
Q27 Origem . ¢ . L .g [ . Intervalar | 1a10
estrangeira] do produto, nos locais onde maioritariamente o adquire?
~ Como classifica a sua satisfacdo relativamente ao modo de producao
Q28 Modo de producao . il ¢ e P ‘C Intervalar | 1a10
[tradicional ou bioldgico] do produto que maioritariamente adquire?
. No que toca ao produto, como classifica, por norma, o seu nivel de satisfacdo
Q29A Apresentagao q. R P o P ¢ Intervalar | 1a10
relativamente a apresentagao?
- No que toca ao produto, como classifica, por norma, o seu nivel de satisfacdo
Q29B Acondicionamento q. P - P ¢ Intervalar | 1a10
relativamente ao acondicionamento?
Estado de No que toca ao produto, como classifica, por norma, o seu nivel de satisfacdo
Produto Q29C > - q. P N P ¢ Intervalar | 1a10
conservacao relativamente ao estado de conservagao?
. No que toca ao produto, como classifica, por norma, o seu nivel de satisfacdo
Q29D Limpeza q. R p' P ¢ Intervalar | 1a10
relativamente a limpeza?
No que toca ao produto, como classifica, por norma, o seu nivel de satisfacdo
Q29E Paladar au P P ¢ Intervalar | 1a 10
relativamente ao paladar?
Preco Q30 Preco De um modo geral, como avalia o preco que paga habitualmente pelo produto? | Intervalar | 1a 10
. o . o Globalmente, como classifica o seu nivel de satisfacdo relativamente ao
Satisfacao Q31 Satisfacao global . . ¢ Intervalar | 1a10
produto que adquire habitualmente?
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Carateristica

Tabela 4.1.2 — Questdes utilizadas para a caracterizacdo sociodemografica dos consumidores

Descrigao

Nivel

‘ Questdo

Qs1

Idade

Podia indicar, por favor, a sua idade?

Ordinal

' Valores®

.De 18 a 24 anos
.De 25 a 34 anos
.De 352344 anos
.De 45 a 54 anos
. De 55 a 64 anos
. 65 anos ou mais
. NS/NR

Qs2

Género

Género

Nominal

. Masculino
. Feminino

Qs3

Nivel de instrucao

Qual o nivel de ensino mais elevado que completou?

Ordinal

. Ensino Basico (19, 2% e
32 Ciclos)

. Ensino Secundario

. Ensino Superior
(Licenciatura, Mestrado
ou Doutoramento)

. Nenhum

. NS/NR

Qs4

Rendimento
mensal iliquido

Qual o seu rendimento mensal iliquido?

Ordinal

. Menos de 500€

. Entre 1.000€ e 2.000€
. Entre 2.000€ e 4.000€
. Mais de 4.000€

. NS/NR

QS5

Agregado familiar

Contando consigo, quantas pessoas vivem na sua casa?

Ordinal

. 1 pessoa

. 2 pessoas

. 3 pessoas

. 4 pessoas ou mais

. NS/NR

' NS/NR — N3o sabe / N3o responde

25




4.2. AMOSTRA

Foram realizadas 601 entrevistas, tendo-se obtido um total de 1173 respostas com a seguinte

distribuicdo pelos cinco produtos agroalimentares: 235 respostas relativas ao questiondrio sobre o

azeite virgem-extra; 233 sobre a carne de suino fresca;

235 sobre as horticolas e fruticolas; 235

sobre o leite de vaca e aos iogurtes; 235 sobre o pao de trigo. Na Tabela 4.2.1 é apresentada a

distribuicdo das entrevistas por variavel sociodemografica.

Tabela 4.2.1 — Distribuicdo das entrevistas por variavel sociodemografica na amostra de cada

Variavel

produto agroalimentar

Amostra

Leite de
vaca e
iogurtes

Carne de | Horticola
suino se
fresca fruticolas

Azeite
virgem-
extra

De 18 a 24 anos 8 6 6 5 5
De 25 a 34 anos 19 28 25 29 27
De 35 a 44 anos 55 52 59 50 63
Idade De 45 a 54 anos 57 53 47 57 48
De 55 a 64 anos 53 43 50 46 38
65 ou mais anos 36 45 45 41 49
NS/NR 7 6 3 7 5
Género Masculino 57 63 59 53 58
Feminino 178 170 176 182 177
Ensino Basico 59 73 66 70 61
) Ensino Secundario 71 73 67 68 75
i'\r']';’t‘i'u‘;go Ensino Superior 78 75 81 77 68
Nenhum 1 1 0 0 0
NS/NR 26 11 21 20 31
Menos de 500€ 26 29 22 29 24
Entre 500€ e 1000€ 48 63 59 55 62
Rendimento | enire 1000€ e 2000€ | 39 38 37 36 27
;E:Sfda; Entre 2000€ e 4000€ 13 11 10 6 10
Mais de 4000€ 2 0 1 1 2
NS/NR 107 92 106 108 110
1 pessoa 24 27 26 18 19
2 pessoas 71 67 75 74 72
fagn:?ﬁ:fo 3 pessoas 56 64 57 66 49
4 ou mais pessoas 75 68 72 63 83
NS/NR 9 7 5 14 12
Total 235 233 235 235 235
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4.3. ANALISE E ESTIMAGCAO DE RESULTADOS

Para a elaboracdo deste relatdrio foram aplicados métodos de estatistica descritiva (univariada e
multivariada) e de estatistica explicativa (multivariada) as respostas obtidas nas questGes
enumeradas nas Tabelas 4.1.1 e 4.1.2, em cada um dos cinco produtos agroalimentares.

Para a analise descritiva univariada foram obtidas estimativas pontuais para os valores médios das
varidveis de nivel intervalar e para as propor¢bes de varidveis de nivel nominal ou ordinal. Os
resultados foram extrapolados para a populagdo em estudo, utilizando fatores de extrapola¢do (8.1
Notas metodoldgicas, em anexo). Para cada estimativa é apresentada a respetiva precisdo (ou,
margem de erro), considerado um nivel de confian¢a de 95%.

A andlise descritiva multivariada foi realizada pela analise de clusters, um dos métodos mais
utilizados para segmentar uma “populagao alvo”, como os consumidores de um produto, em grupos
de individuos com percec¢des semelhantes face aos atributos desse produto (Vilares & Coelho, 2011).
Trata-se de um método descritivo multivariado para prospecdo e descoberta de informacgao, que,
sem utilizar os dados de uma variavel resultado (método de aprendizagem ndo supervisionado),
divide um conjunto de observa¢Ges em grupos diferentes, por forma a obter o maximo de
homogeneidade interna em cada grupo (as observagdes mais semelhantes) e o maximo de
heterogeneidade entre os grupos (Bruce, Bruce, & Gedeck, 2020). A analise de clusters pode ser
desenvolvida por métodos hierdrquicos e métodos ndo hierarquicos (ex.: método de
particionamento k-médias), que podem resultar em solugdes diferentes ao nivel do nimero e
composicdo dos grupos identificados (Vilares & Coelho, 2011). Por exemplo, nos métodos
hierdrquicos é necessario selecionar uma medida de semelhanca/dissemelhanga para calcular as
distancias entre as observagdes, bem como um critério de agrupamento, e nos métodos ndo
hierarquicos é necessario definir a partida qual o nimero de grupos que se pretende obter, e
eventualmente a posi¢cdo dos centros do grupos (centréides) a partir do qual o algoritmo de andlise
ird iniciar os agrupamentos. Uma vez que as decisdes tomadas durante a realizagdo de uma andlise
de clusters podem ter um impacto importante na solucdo final, é boa pratica utilizar mais do que um
método e comparar os resultados, ou até utilizar métodos diferentes de forma complementar (ex.:
utilizar um método hierarquico para informar a inicializacdo de um método nao hierarquico)

Neste Trabalho de Projeto, a andlise de clusters foi utilizada para segmentar os consumidores de
cada produto agroalimentar, e assim testar a hipétese de investigagdo H1 (ver 3. Objetivos). A
segmentacdo foi realizada com os dados recolhidos nas questdes Q24 a Q31 (Tabela 4.1.1), utilizadas
para medir a perce¢do da satisfagdo dos consumidores. A distribuicdo dos valores obtidos nas
respostas a estas questdes em cada produto esta representada nos diagramas de extremos e quartis
das Figuras 8.1.1 a 8.1.5 (8.1. Notas metodoldgicas, em anexo). Antes da andlise de clusters, os
valores omissos foram imputados pelo valor médio das respostas a respetiva questdo, em cada
produto. Foram realizados dois tipos de segmentacdo: segmentacdo de magnitudes e segmentagao
de perfis em linha.

A segmentac¢do de magnitudes tem como objetivo obter, em cada produto, grupos homogéneos de
consumidores face a perce¢do da satisfagdao dos atributos avaliados. Assim, pretende-se identificar
grupos de consumidores com satisfagdo maior ou menor, de um modo geral, com o produto
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considerado. Para complementar estes resultados, a segmenta¢do de perfis em linha permite
agrupar os consumidores de acordo com niveis de satisfagdo particularmente mais elevados ou mais
reduzidos em determinadas dimensdes ou atributos. Nesta segmentacgdo é considerada, em cada
consumidor, a variagao da resposta a cada atributo face a media das respostas aos 12 atributos do
produto avaliado.

A segmentacdo de magnitudes foi realizada com os dados das 12 questdes na métrica original, uma
vez que foi utilizada a mesma escala de resposta em todas as questdes (escala 1 a 10). A
segmentacdo de perfis em linha foi realizada com 12 novas varidveis, uma para cada questdo, que
resulta da diferenga entre os dados originais e a media das respostas em cada individuo, de acordo
com o seguinte procedimento: (1) em cada individuo é calculada a media das respostas as 12
questdes; (2) em cada individuo, é calculada, para cada questdo, a diferenga entre o valor original da
resposta e a média das 12 respostas desse individuo.

Nos dois tipos de segmentacao a formagao dos clusters foi obtida pelo método de particionamento
k-médias. O nimero adequado de clusters foi escolhido considerando os resultados obtidos pelo
método hierarquico (distancia euclidiana e método de Ward) e pela redu¢do na soma dos quadrados
dos erros dentro de cada cluster obtida apds a formacao iterativa de clusters pelo método k-médias
(Figuras 8.1.6 a 8.1.10 para a segmenta¢cdo de magnitudes e Figuras 8.1.11 a 8.1.15 para a
segmentacdo de perfis em linha, na sec¢do 8.1 Notas metodoldgicas, em anexo). O método k-médias
foi iniciado com os centrdides obtidos pelo método hierarquico. Apds a formacao dos clusters, a
segmentagdo dos consumidores foi avaliada atendendo aos dados recolhidos originalmente sobre a
percecdo da satisfagdo dos consumidores (questdes Q24 a Q31, Tabela 4.1.1). Os clusters foram
igualmente caracterizados com base na informagdo sociodemografica (questdes QS1 a QS5, Tabela
4.1.2). Os resultados foram extrapolados para populagdo em estudo. Para o calculo da preciséo (ou,
margem de erro) foi considerado um nivel de confianga de 95%.

A andlise explicativa multivariada foi realizada pela modelagdo de equagdes estruturais (SEM). Nesta
metodologia sdo especificados e estimados modelos multiequacionais para estimar simultaneamente
de forma objetiva e otimizada: (i) as “varidveis latentes” em estudo (construtos ou dimensdes, que
ndo sdo diretamente observadas); (ii) os pesos dos atributos na formacgdo de cada variavel latente (os
atributos ou indicadores, utilizados para medir indiretamente as varidveis latentes através de um
questionario ou outro instrumento, sdo designados por “variaveis de medida”); (iii) os impactos que
umas variaveis latentes exercem sobre as outras, sendo que uma ou mais varidveis latentes sdo
determinantes (explicativas) de uma ou mais varidveis latentes enddgenas (explicadas; variaveis
latentes que ndo sdo explicadas pelo modelo sdo designadas por exdgenas) (Pinto, 2016; Vilares &
Coelho, 2011). Para este efeito, é estabelecido um “modelo de medida” — que define as relagdes
entre as varidveis latentes ndo observaveis e as respetivas varidveis de medida, para estimar as
varidveis de latentes através da observagdo dos seus atributos — e um “modelo estrutural” — que
define as relagbes entre as varidveis latentes, para testar teorias e modelos conceptuais. Na
estimacdo de um modelo SEM podem ser adotadas duas abordagens: (i) métodos baseados nas
covariancias, em que os parametros sdo estimados pela minimiza¢do da diferenca entre a matriz de
covariancias das varidveis observadas e a matriz de covaridancias implicita no modelo tedrico
(covariance-based SEM, CB-SEM); (ii) métodos baseados na maximizagdo da variancia explicada das
varidveis latentes enddgenas, em que é utilizado o método dos minimos quadrados parciais, através
de um processo iterativo de regressdes lineares estimadas pelo método dos minimos quadrados
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ordindrios (partial least squares path SEM, PLS-SEM) (Joe F. Hair et al., 2012; Pinto, 2016; Vilares &
Coelho, 2011). A modelagdo SEM é considerada a metodologia de referéncia (gold-standard) em
estudos de satisfagdao do cliente (Johnson et al., 2001).

Neste Trabalho de Projeto, a metodologia SEM foi utilizada, com o objetivo de estimar o efeito da
percecdo da satisfagdo sobre os atributos (medida pelas questdes Q24 a Q30, Tabela 4.1.1) na
satisfacdo com cada produto agroalimentar (Q31). O modelo esta representado na Figura 4.3.1 e foi
utilizado para testar a hipotese de investigacdo H2 (ver 3. Objetivos). O modelo foi estimado pelo
método dos minimos quadrados parciais, ou PLS (Partial Least Squares), integrado com a andlise da
matriz importancia-desempenho, ou IPMA (importance-performance matrix analysis), que permite
interpretar os resultados na métrica original das respostas (no presente caso, na escala 1 a 10). Para
o efeito foram consideradas quatro varidveis latentes, das quais trés sdo exdgenas (Produto,
Caracteristicas e Preco) e uma é endogena (Satisfacdo). O modelo é formativo nas varidveis latentes
Caracteristicas (com os indicadores de medida Q24 a Q28) e Produto (indicadores Q29A a Q29B) e o
modelo é refletivo nas variaveis latentes Preco (indicador Q30) e Satisfagdo (indicador Q31). Antes da
modelagao por PLS-IPMA, os valores omissos foram imputados pelo valor médio das respostas a
respetiva questdo, em cada produto. A qualidade de ajustamento do modelo foi avaliada pela
proporcdo da varidncia da varidvel dependente que é explicada pelo modelo (R?, coeficiente de
determinacdo), e pelo efeito de cada varidvel latente exdgena na variancia explicada da variavel
latente enddgena (f?). A relevancia preditiva global do modelo foi avaliada pelo indice de Stone-
Geisser (Q?), estimado pela validagdo cruzada da redundancia dos constructos e pela validacdo
cruzada das comunalidades dos constructos, com técnica de blindfolding. A precisdo dos estimadores
PLS-IPMA foi estimada com a estatistica de t obtida pelo método ndo paramétrico de boostraping
com 1000 replicas, e considerado um nivel de significancia de 5%.

A andlise descritiva foi realizada com recurso ao programa informdtico R (The Comprehensive R
Archive Network, https://cran.r-project.org) e a modelagdo de equagdes estruturais foi realizada com

recurso ao programa SmartPLS 3 (SmartPLS GmbH, https://www.smartpls.de).
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Figura 4.3.1 — Representacdao do modelo utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores com
cada produto agroalimentar. Os 12 indicadores de medida sdo representados em retangulos e as 4
variaveis latentes sdo representadas em circulos. O modelo estrutural é representado pelas varidveis
latentes e pelas relagdes entre as mesmas, apresentadas nas linhas retas que ligam cada uma das
varidveis exdgenas (& Caracteristicas, &, Produto e &; Prego) a varidvel endégena (n: Satisfagdo) —
cada linha reta representa o coeficiente de impacto, isto é, o efeito sobre a varidvel Satisfacdo
decorrente de uma variagdo unitdria na variavel Caracteristicas (y1 1), Produto (y1 ) ou Prego (y13). O
modelo de medida é representado pelos indicadores de medida, as varidvel latentes e pelas relagdes
entre as mesmas, apresentadas nas linhas retas que ligam cada uma das varidveis latentes aos
respetivos indicadores de medida associados — cada linha representa o coeficiente de regressao, isto
é, o peso de cada indicador de medida na estimagdo da respetiva varidvel latente. O modelo é
formativo nas varidveis latentes Caracteristicas e Produto, e é refletivo nas varidveis latentes Preco e
Satisfagdo, sendo A; z» 0s pesos dos indicadores de medida (com i de 1 a 11) para as varidveis
exogenas (£, com n de 1 a 3), e y121 0 peso do indicador de medida Satisfagdo Global na variavel
enddgena Satisfagdo ().
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta seccdo sdo apresentados os principais resultados obtidos nas duas andlises de segmentagao e
na modelacdo de equagdes estruturais. Resultados mais detalhados, incluindo a precisdo subjacente
as estimativas produzidas, sdo apresentados em tabelas na sec¢do 8.2 Resultados detalhados, em
anexo.

5.1. AZEITE VIRGEM-EXTRA

5.1.1. Analise de segmentac¢do de magnitudes.

Os consumidores de azeite virgem-extra (base amostral, n=235) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com percegao da satisfagdo nos atributos avaliados:

Satisfagdo maior (base amostral, n=65): representa 28.0% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfagcdao sdo significativamente superiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.1.1). Comparando com os restantes segmentos e com o
global, estes consumidores destacam-se particularmente pela elevada satisfacdo quanto as
promocdes, publicidade e informagdo na embalagem/rétulo. A proporgdo de consumidores com o
ensino basico é superior neste segmento do que nos restantes segmentos e do que no global (Figura
5.1.2C).

Satisfagdo media (base amostral, n=110): representa 46.6% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfagdo sdo préximos aos valores médios globais em todos os
atributos, exceto no que diz respeito as promocgdes e a publicidade, para as quais a satisfacdo é
ligeiramente inferior (Figura 5.1.1). Caracterizam-se igualmente por terem uma representa¢do do
ensino basico inferior a média global (Figura 5.1.2C).

Satisfagdo menor (base amostral, n=60): representa 25.4% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdo sdo significativamente inferiores aos valores médios
globais em todos os atributos, exceto no Prego (Figura 5.1.1). Comparando com os restantes
segmentos e com o global, estes consumidores encontram-se particularmente menos satisfeitos com
as promogoes e a publicidade. A proporgao de consumidores acima de 54 anos é inferior neste
segmento, do que nos restantes segmentos e do que no global (Figura 5.1.2A). Por outro lado, é
neste segmento que se encontra a maior proporgdo de consumidores do género masculino (Figura
5.1.2B), com instrugdo ao nivel do ensino secundario e superior (Figura 5.1.2C), ou com um agregado
familiar de 4 ou mais pessoas (Figura 5.1.2E).
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5.1.2. Analise de segmentacdo de perfis em linha.

Os consumidores de azeite virgem-extra (base amostral, n=235) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com niveis de satisfacdo em determinadas dimensdes ou atributos, face ao
valor médio da satisfagdo em cada consumidor (Figura 5.1.3).

Os trés segmentos sdo caraterizados por:

Mais satisfeitos com promocgdes, publicidade e informagdo, mas menos satisfeitos com o Preco e
com a Satisfacdo global (base amostral, n=57): representa 21.0% dos consumidores em Portugal.
Comparando com os restantes segmentos e com o global, este segmento destaca-se por uma maior
representacdo de consumidores com 65 ou mais anos (Figura 5.1.4A) ou com um agregado familiar
com 4 ou mais pessoas (Figura 5.1.4E).

Mais satisfeitos com promocgdes, publicidade, informagdo e com o Prego, mas menos satisfeitos com
o Produto (base amostral, n=113): representa 49.0% dos consumidores em Portugal. Além dos
atributos do Produto, estes consumidores também estdo menos satisfeitos com o modo de
producdo. Este segmento carateriza-se por uma maior representacdo de consumidores com
rendimento mensal entre 500€ e 1000€ (Figura 5.1.4D) ou com um agregado familiar com menos de
4 pessoas (Figura 5.1.4E).

Mais satisfeitos com o Produto e maior Satisfacdo Global, mas menos satisfeitos com promocgdes,
publicidade e informacgdo (base amostral, n=65): representa 30.0% dos consumidores em Portugal. A
proporcao de consumidores com idade entre 25 e 34 anos (Figura 5.1.4A) ou do sexo masculino
(Figura 5.1.4B) é superior neste segmento do que nos restantes segmentos e do que com o global.
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5.1.3. Modelac¢do de equacgdes estruturais

Na Figura 5.1.5 encontram-se os resultados da aplicagdo da metodologia PLS-IPMA para estimar o
efeito que a percec¢do da satisfagdo com cada atributo, medidos pelas questdes Q24 a Q31, tem na
satisfacdo dos consumidores face ao azeite virgem-extra (base amostral, n=235). Globalmente o
modelo estd bem ajustado aos dados (R? ajustado = 0.525), sendo que o Produto é a varidvel com
maior capacidade explicativa no modelo (f2 = 0.405), seguido do Preco (f* = 0.075) e das
Caracteristicas (f> = 0.066) (Tabela 8.2.5 na secc¢3o 8.2 Resultados detalhados, em anexo). O modelo
apresenta uma elevada relevancia preditiva (Q*> da redundancia = 0.460) (Tabela 8.2.6 em 8.2
Resultados detalhados).

Os consumidores tém uma percecdo positiva (indice > 7.0) face a todas as varidveis latentes
consideradas, sendo que o Produto apresenta o indice mais elevado e o Preco o indice mais baixo
(Figura 5.1.5). De notar que as 3 dimensdes explicativas da satisfagcdo (Caracteristicas, Produto e
Preco) tém um impacto estatisticamente significativo (Figura 5.1.5, e Tabela 8.2.7 em 8.2 Resultados
detalhados). Destaca-se a dimensdo Produto por ser aquela que globalmente mais influencia a
satisfacdo do consumidor (impacto de 0.603).

Todos os atributos tém um efeito positivo na satisfacdo (Figura 5.1.5), pelo que quanto melhor o
consumidor avaliar o atributo maior serd a satisfagdao. Os atributos com efeitos estatisticamente
significativos sdo a origem (nacional ou estrangeira), o modo de produgdo (tradicional ou biolégico),
o paladar e o preco (Figura 5.1.5 e Tabela 8.2.7). Globalmente, os atributos responsaveis por uma
maior variagdo (maior impacto total) na percegdo da satisfacdo dos consumidores sdo, por ordem: o
paladar, o preco e o estado de conservagdo (Figura 5.1.6). E de notar que para a estimativa do
impacto total na perce¢do da satisfagdo foram considerados todos os atributos, independentemente
do significado estatistico do seu peso.

Considerando o valor médio obtido para cada atributo entre os consumidores (ou o desempenho) e
o impacto total do atributo estimado pelo modelo (ou a importancia), é possivel identificar no mapa
de recomendacgdes, representado na Figura 5.1.7, os atributos onde se poderd atuar para melhorar a
satisfacdo dos consumidores. Assim, os principais pontos fortes sdo o paladar e o estado de
conservagao, pelo que a manuteng¢do ou aumento do investimento nestes atributos podera resultar
num aumento da satisfacdo. Por outro lado, o principal ponto fraco é o preco. E de notar que a
publicidade, as promogdes e a informagdo na embalagem/rétulo, também apresentam desempenhos
inferiores a média na satisfagdo dos consumidores.

A titulo complementar, os indices apresentados na Tabela 5.1.1 hierarquizam os atributos quanto ao
impacto potencial na melhoria da satisfagdio dos consumidores. Estes indices combinam o
desempenho e a importancia de cada atributo. Assim, os dados evidenciam que se deve investir
maioritariamente no paladar, seguido do preco, estado de conservagdo e origem.
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dos consumidores no que toca ao azeite virgem-extra. A linha vertical indica o valor médio da
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Tabela 5.1.1 — Impacto potencial de cada atributo para a melhoria da satisfagdo dos consumidores no

Impactos totais na Satisfagdo (ou Importancia)

que toca ao azeite virgem-extra.

Atributo \ Valor médio Impacto potencial (%)
Promogdes 6.5 1.2
Publicidade 6.2 3.1
Informacgdo na embalagem/rétulo 7.1 3.1
Origem 7.9 10.8
Modo de producdo 8.2 9.5
Apresentacdo 7.8 0.6
Acondicionamento 8.0 0.2
Estado de conservagdo 8.5 114
Limpeza 8.7 0.5
Paladar 8.8 36.0
Preco 7.1 235
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5.2. CARNE DE SUiNO FRESCA

5.2.1. Analise de segmentac¢do de magnitudes

Os consumidores de carne de suino fresca (base amostral, n=233) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com percegao da satisfagdo nos atributos avaliados:

Satisfagdo maior (base amostral, n=75): representa 28.3% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdao sdo significativamente superiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.2.1). Comparando com os restantes segmentos e com o
global, estes consumidores destacam-se particularmente pela elevada satisfacdo quanto as
promocgdes, publicidade e informagdo na embalagem/rétulo. A proporg¢do de consumidores com
idade entre 25 e 34 anos ou com 65 ou mais anos é superior neste segmento do que nos restantes
segmentos e do que com o global (Figura 5.2.2A). Destaca-se igualmente uma maior representagéo
de consumidores com o ensino basico (Figura 5.2.2C).

Satisfacdo media (base amostral, n=85): representa 42.8% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdo sdo préximos aos valores médios globais em todos os
atributos, exceto no que diz respeito as promoc¢des e a publicidade, para as quais a satisfacdo é
inferior ao segmento de satisfacdo menor e inferior ao global (Figura 5.2.1). Ndo existem
caracteristicas sociodemograficas que se destaquem neste segmento.

Satisfagdo menor (base amostral, n=73): representa 28.9% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdo sdo significativamente inferiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.2.1). Comparando com o segmento de satisfacdo média, estes
consumidores estdao tanto ou mais satisfeitos no que diz respeito as promocgdes e a publicidade. A
proporgdo de consumidores do género masculino (Figura 5.2.2B) ou que concluiram o ensino
superior (Figura 5.2.2C) é maior neste segmento do que nos restantes segmentos e do que no global.
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5.2.2. Analise de segmentacdo de perfis em linha

Os consumidores de carne de suino fresca (base amostral, n=233) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com niveis de satisfacdo em determinadas dimensdes ou atributos, face ao
valor médio da satisfagdo em cada consumidor (Figura 5.2.3).

Os trés segmentos sdo caraterizados por:

Mais satisfeitos com promoc¢des, publicidade e informag¢do, mas menos satisfeitos com o Produto
(base amostral, n=113): representa 51.0% dos consumidores em Portugal. Comparando com os
restantes segmentos e com o global, este segmento destaca-se por uma maior representagao de
consumidores com o ensino basico (Figura 5.2.4C) ou com um rendimento mensal entre 500€ a
1000¢€ (Figura 5.2.4D).

Mais satisfeitos com o Produto, mas menos satisfeitos com as Carateristicas (base amostral, n=75):
representa 27.4% dos consumidores em Portugal. Além dos atributos do Produto, estes
consumidores também estdo mais satisfeitos com o Preco. Neste segmento ha uma maior
representacdo de consumidores com ensino superior (Figura 5.2.4C) ou com rendimento acima de
1000¢€ (Figura 5.2.4D).

Mais satisfeitos com o Produto e maior Satisfacdo Global, mas menos satisfeitos com promocgdes,
publicidade e informacgdo (base amostral, n=45): representa 21.6% dos consumidores em Portugal.
Além das promogdes, publicidade e informagdo, estes consumidores também estdo menos
satisfeitos com o Prego. Este segmento destaca-se por uma maior proporg¢do de consumidores do
sexo masculino (Figura 5.2.4B).
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Figura 5.2.3 — Analise de segmentacado de perfis em linha: valor médio da diferenca, em cada

consumidor, entre a resposta (nivel de satisfacdo) a cada atributo e a média das respostas aos 12
atributos de carne de suino fresca.

44



100 100 1004
% 90 90+
80 80 = = 80+
o o 2
o < <
70 70 © = 8 704
& 60 £ 60 2 604
< ~ B3
) o 8 o <
o N :
8 50 S s = S s & <
g S ~ < <] S .
3 £ 08 g 5 3 = £ < £ 585 = R
£ % e @ o S 40 P £ 404 = e ¥ 235 PN
RS S * §F RE g8 ELLD S
30 = = YIS SRS e @ = 30 304 e & 3
S8 e R N & ] N % o
D0 e NN ~ C : ~ R
20 S38e < R R 20 20 =
- - o = = B
o ® e R R e & 3
01 2RER ~obega 10 101 2 s 3 E 3
2o <‘> © o = o5
2 S 5
o) m—— m_ 0 N o =l
18a24anos 25a34anos 35a44anos 45a54anos 55a64 anos 65oumaisanos  NSINR Masculino Feminino Ensino Basico  Ensino Secundario  Ensino Superior Nenhum NS/NR
Podia indicar, por favor, a sua idade? Género Qual o nivel de ensino mais elevado que completou?
100 100
90 90
80 80
70 70
€ w0 g )
o > =
k! g Sz |8
g 50 . i @ o 50 o 2 ®
g = o ¥ R < ] B b o2 e B
g 8 5 g g 2 ER-E N
@ 2xg s 8 g “ s S g8 83 °
) 5% 3 & . F 2L e
e L ¥ e = 8 30 S5 R g 5 R
S8 aR = & - s & & o
20 s 8 ¥ o b o B -
e -9 ® s & ® 20 Q
10 - 2 R g
3 ) < 3 R o e 2
Sz o1~ 2l 2 E %5
0 R )
o [ ==
Menos de 500€ Ei Mais de 4000€ NS/NR

Entre Entre ntre T T T T T
500€ e 1000€  1000€ e 2000€  2000€ e 4000€ 1 pessoa 2 pessoas 3 pessoas 4 ou mais pessoas NS/NR
Qual o seu rendimento mensal iliquido? Contando consigo, quantas pessoas vivem na sua casa?

. Mais satisfeitos com promogdes, publicidade e informagao, mas menos satisfeitos com o Produto
. Mais satisfeitos com o Produto, mas menos satisfeitos com as Caracteristicas
. Mais satisfeitos com o Produto e maior Satisfagdo Global, mas menos satisfeitos com promogdes, publicidade e informagao

Global
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5.2.3. Modelag¢do de equacgoes estruturais

Na Figura 5.2.5 encontram-se os resultados da aplicagdo da metodologia PLS-IPMA para estimar o
efeito que a percec¢do da satisfagdo com cada atributo, medidos pelas questées Q24 a Q30, tem na
satisfacdo dos consumidores face a carne de suino fresca (base amostral, n=233). Globalmente o
modelo estd bem ajustado aos dados (R? ajustado = 0.520), sendo que o Produto é a varidvel com
maior capacidade explicativa no modelo (f2 = 0.273), seguido do Preco (f* = 0.119) e das
Caracteristicas (f> = 0.043) (Tabela 8.2.12 na seccdo 8.2 Resultados detalhados, em anexo). O modelo
apresenta uma elevada relevancia preditiva (Q?> da redundancia = 0.458) (Tabela 8.2.13 em 8.2
Resultados detalhados).

Os consumidores tém uma percecdo positiva (indice > 7.4) face a todas as varidveis latentes
consideradas, sendo que o Produto apresenta o indice mais elevado e o Prego o indice mais baixo
(Figura 5.2.5). De notar que as 3 dimensdes explicativas da satisfagcdo (Caracteristicas, Produto e
Preco) tém um impacto estatisticamente significativo (Figura 5.2.5, e Tabela 8.2.14 em 8.2
Resultados detalhados). Destaca-se a dimensdo Produto por ser aquela que globalmente mais
influencia a satisfagdo do consumidor (impacto de 0.45).

Todas os atributos tém um efeito positivo na satisfagdo (Figura 5.2.5), exceto a publicidade e o
estado de conservagao. Assim, nos efeitos positivos, quanto melhor o consumidor avaliar o atributo
maior serd a satisfacdo. No caso da publicidade, o peso deste atributo é muito reduzido, ndo tem
significado estatistico e a margem de erro da estimativa é consideravel (0.384) (Tabela 8.2.14), pelo
gue foi substituido por 0 para o cdlculo do impacto total. No caso do estado de conservagdo, apesar
do peso ter um sinal negativo e ser estatisticamente significativo, ndo existe fundamento tedrico que
suporte a observacdo de que quanto mais satisfeito o consumidor estiver com o estado de
conservagao, menor é a satisfagdo com a carne de suino fresca. Assim, e considerando a margem de
erro da estimativa (0.406) (Tabela 8.2.14), o peso deste atributo também foi substituido por 0 para o
calculo do impacto total. Os atributos com efeitos estatisticamente significativos sdo a origem
(nacional ou estrangeira), o modo de produgdo (tradicional ou bioldgico), a apresentacdo, o
acondicionamento, o estado de conservagao, o paladar e o prego (Figura 5.2.5). Globalmente, os
atributos responsaveis por uma maior variagdo (maior impacto total) na percecdo da satisfacdo dos
consumidores sdo, por ordem: o pre¢o, a apresentacdo, o acondicionamento e o paladar (Figura
5.2.6). E de notar que para a estimativa do impacto total na percecdo da satisfacdo foram
considerados todos os atributos, independentemente do significado estatistico do seu peso.

No mapa de recomendacgdes (Figura 5.2.7) é possivel identificar os atributos onde se podera atuar
para melhorar a satisfagdo dos consumidores. Assim, os principais pontos fortes sdo a apresentacgao,
o acondicionamento e o paladar, pelo que a manuten¢do ou aumento do investimento nestes
atributos podera resultar num aumento da satisfacdo. O principal ponto fraco é o preco. E de notar
que a publicidade, as promoc¢des e a informacdo na embalagem/rétulo, também apresentam
avaliagOes inferiores a média na dtica dos consumidores de carne de suino fresca.

A titulo complementar, os indices apresentados na Tabela 5.2.1 hierarquizam os atributos quanto ao
impacto potencial na melhoria da satisfacdo dos consumidores. Assim, os dados evidenciam que se
deve investir maioritariamente no prego, seguido do acondicionamento, apresentagao e paladar.
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Figura 5.2.5 — Representagao do modelo utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores no que

toca a carne de suino fresca. Os valores entre os indicadores de medida (representadas em
retdngulos) e as variaveis latentes (representadas em circulos) sdo os pesos. Os valores entre as
variaveis latentes sdo os coeficientes de impacto. Os valores dentro de cada circulo sdo os valores
médios dos indices de cada variavel latente. No circulo da varidvel latente enddgena Satisfagdo esta
indicado o respetivo coeficiente de determinacdo (R?). O significado estatistico das estimativas é
apresentado por: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.
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Figura 5.2.6 — Impacto total de cada atributo na satisfagdo dos consumidores no que toca a carne de
suino fresca. Pesos negativos e ndo significativos (p > 0.05) foram substituidos por zero no célculo do
impacto total.
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dos consumidores no que toca a carne de suino fresca. A linha vertical indica o valor médio da
importancia entre os atributos. A linha horizontal indica o valor médio do desempenho entre os

atributos.

Tabela 5.2.1 — Impacto potencial de cada atributo para a melhoria da satisfagdo dos consumidores no

gue toca a carne de suino fresca.

Atributo \ Valor médio Impacto potencial (%)
PromocgGes 6.2 6.3
Publicidade 5.9 0.0
Informacgdo na embalagem/rétulo 6.6 0.1
Origem 7.9 7.0
Modo de producdo 7.8 6.7
Apresentacdo 8.1 18.2
Acondicionamento 8.0 19.1
Estado de conservagdo 8.3 0.0
Limpeza 8.7 1.9
Paladar 8.6 11.7
Preco 7.2 29.1
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5.3. HORTiCOLAS E FRUTICOLAS

5.3.1. Analise de segmentac¢do de magnitudes

Os consumidores de horticolas e fruticolas (base amostral, n=235) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com percegao da satisfacdo nos atributos avaliados:

Satisfagdo maior (base amostral, n=68): representa 32.9% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdao sdo significativamente superiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.3.1). A propor¢do de consumidores com idade entre 25 e 34
anos (Figura 5.3.2A ) ou do género feminino (Figura 5.3.2B) é superior neste segmento do que nos
restantes segmentos e do que no global. Destaca-se igualmente uma maior proporg¢do de individuos
com instrugdo ao nivel do ensino basico (Figura 5.3.2C) ou com baixo rendimento (Figura 5.3.2D).

Satisfagdo media (base amostral, n=103): representa 37.8% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfagdo sdo préximos aos valores médios globais em todos os
atributos, exceto no que diz respeito as promoc¢des e a publicidade, para as quais a satisfacdo é
ligeiramente superior (Figura 5.3.1). Neste segmento ha uma maior proporg¢do de consumidores com
instrucdo ao nivel do ensino secundario ou superior (Figura 5.3.2C).

Satisfagdo menor (base amostral, n=64): representa 29.3% dos consumidores me Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdo sdo significativamente inferiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.3.1). Comparando com os restantes segmentos e com o
global, estes consumidores encontram-se particularmente menos satisfeitos com as promocgdes,
publicidade e informacgdo na embalagem/rétulo. A propor¢do de consumidores do género masculino
(Figura 5.3.2B) ou com um agregado familiar de 4 ou mais pessoas(Figura 5.3.2E), é maior neste
segmento do que nos restantes segmentos e do que no global.
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5.3.2. Analise de segmentacdo de perfis em linha

Os consumidores de horticolas e fruticolas (base amostral, n=235) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com niveis de satisfacdo em determinadas dimensdes ou atributos, face ao
valor médio da satisfagdo em cada consumidor (Figura 5.3.3).

Os trés segmentos sdo caraterizados por:

Mais satisfeitos com promocgdes, publicidade e informag¢do, mas menos satisfeitos com o Produto
(base amostral, n=123): representa 50.8% dos consumidores em Portugal. N3o existem
caracteristicas sociodemograficas que se destaquem neste segmento.

Mais satisfeitos com o Produto, mas menos satisfeitos com as Carateristicas (base amostral, n=74):
representa 27.4% dos consumidores em Portugal. Além das Carateristicas, estes consumidores
também estdo menos satisfeitos com o Preco (Figura 5.3.3). Neste segmento ha uma maior
representacao de consumidores com instru¢do ao nivel do ensino superior (Figura 5.3.4C) ou com
rendimento mensal acima de 500€ (Figura 5.3.4D).

Mais satisfeitos com o Produto e maior Satisfacdo Global, mas menos satisfeitos com promocdes,
publicidade e informacgdo (base amostral, n=38): representa 21.8% dos consumidores em Portugal.
Além dos atributos do Produto e da Satisfacdao Global, estes consumidores também estdo mais
satisfeitos com a origem (Figura 5.3.3). Este segmento destaca-se por uma maior representacgdo de
consumidores com idade superior a 55 anos (Figura 5.3.4A).
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Figura 5.3.4 — Andlise de segmentacgdo de perfis em linha: distribuicdo de frequéncias das respostas as questdes relativas a caracterizagdo sociodemografica,
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5.3.3. Modelag¢do de equacgoes estruturais

Na Figura 5.3.5 encontram-se os resultados da aplicagdo da metodologia PLS-IPMA para estimar o
efeito que a percec¢do da satisfagdo com cada atributo, medidos pelas questdes Q24 a Q30, tem na
satisfacdo dos consumidores face aos horticolas e fruticolas (base amostral, n=235). Globalmente o
modelo estd bem ajustado aos dados (R? ajustado = 0.430), sendo que o Preco é a varidvel com maior
capacidade explicativa no modelo (f* = 0.172), seguido do Produto (f* = 0.118) e das Caracteristicas (2
= 0.070) (Tabela 8.2.19 na seccdo 8.2 Resultados detalhados, em anexo). O modelo apresenta uma
elevada relevincia preditiva (Q*> da redundancia = 0.364) (Tabela 8.2.20 em 8.2 Resultados
detalhados).

Os consumidores tém uma percecao positiva (indice > 6.4) face a todas as varidveis latentes
consideradas, sendo que o Produto apresenta o indice mais elevado e o Preco o indice mais baixo
(Figura 5.3.5).

De notar que as 3 dimensdes explicativas da satisfagdo (Caracteristicas, Produto e Preco) tém um
impacto estatisticamente significativo (Figura 5.3.5, e Tabela 8.2.21 em 8.2 Resultados detalhados).
Destaca-se, mais uma vez, a dimensdo Produto por ser aquela que globalmente mais influencia a
satisfacdo do consumidor (impacto de 0.35).

Todas os atributos tém um efeito positivo na satisfagdo (Figura 5.3.5), exceto a publicidade e o
estado de conservagao. Assim, nos efeitos positivos, quanto melhor o consumidor avaliar o atributo
maior sera a satisfacdo. No caso da publicidade e do estado de conserva¢do, os pesos destes
atributos sdo muito reduzidos, ndo tém significado estatistico e as margens de erro das estimativas
sdo consideraveis (0.349 na publicidade e 0.401 no estado de conservagdo) (Tabela 8.2.21), pelo que
foram substituidos por O para o cdlculo dos impactos totais. Os atributos com efeitos
estatisticamente significativos sdo as promocgdes, a origem (nacional ou estrangeira), o modo de
producdo (tradicional ou bioldgico), a apresentagdo, o acondicionamento, a limpeza e o prego (Figura
5.3.5). Globalmente, os atributos responsaveis por uma maior variagdo (maior impacto total) na
percecdo da satisfacdo dos consumidores sdo, por ordem: o prego, a limpeza e o acondicionamento
(Figura 5.3.6). Destaca-se ainda a importancia significativa da apresenta¢do e modo de produgdo. E
de notar que para a estimativa do impacto total na percecao da satisfacdao foram considerados todos
os atributos, independentemente do significado estatistico do seu peso.

No mapa de recomendacgdes (Figura 5.3.7) é possivel identificar os atributos onde se podera atuar
para melhorar a satisfagdo dos consumidores. Assim, os principais pontos fortes sdo a limpeza, o
acondicionamento, a apresentacdo e o modo de produgao, pelo que a manuteng¢ao ou aumento do
investimento nestes atributos podera resultar num aumento da satisfacdo. O principal ponto fraco é
o preco. E de notar que a publicidade, as promogdes e a informacdo na embalagem/rétulo, também
apresentam desempenhos inferiores a média na perspetiva destes consumidores.

A titulo complementar, os indices apresentados na Tabela 5.3.1 hierarquizam os atributos quanto ao
impacto potencial na melhoria da satisfagdo dos consumidores. Assim, os dados evidenciam que se
deve investir maioritariamente no pre¢o, seguido do acondicionamento, promogdes e limpeza.
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Figura 5.3.5 — Representagao do modelo utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores no que
toca aos horticolas e fruticolas. Os valores entre os indicadores de medida (representadas em
retdngulos) e as varidveis latentes (representadas em circulos) sdo os pesos. Os valores entre as
varidveis latentes sdo os coeficientes de impacto. Os valores dentro de cada circulo sdo os valores
médios dos indices de cada variavel latente. No circulo da varidvel latente enddgena Satisfacdo esta
indicado o respetivo coeficiente de determinacdo (R?). O significado estatistico das estimativas é
apresentado por: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.
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dos consumidores no que toca aos horticolas e fruticolas. A linha vertical indica o valor médio da
importancia entre os atributos. A linha horizontal indica o valor médio do desempenho entre os

atributos.

Tabela 5.3.1 — Impacto potencial de cada atributo para a melhoria da satisfagdo dos consumidores no

que toca aos horticolas e fruticolas.

Atributo \ Valor médio Impacto potencial (%)
PromocgGes 6.3 10.8
Publicidade 5.9 0.0
Informacgdo na embalagem/rétulo 6.7 2.5
Origem 7.6 7.3
Modo de producdo 7.6 9.2
Apresentacdo 8.0 7.9
Acondicionamento 7.6 12.5
Estado de conservagdo 7.9 0.0
Limpeza 8.2 10.7
Paladar 8.2 1.2
Preco 6.5 38.0
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5.4.LEITE DE VACA E IOGURTES

5.4.1. Analise de segmentac¢do de magnitudes

Os consumidores de leite de vaca e iogurtes (base amostral, n=235) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com percegao da satisfagdo nos atributos avaliados:

Satisfagdo maior (base amostral, n=64): representa 31.8% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfagcdao sdo significativamente superiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.4.1). Comparando com os restantes segmentos e com o
global, estes consumidores destacam-se particularmente pela elevada satisfagdo quanto as
promocdes, publicidade, informacdo na embalagem/rétulo, origem (nacional ou estrangeira) e modo
de producdo (tradicional ou biolédgica). A propor¢do de consumidores com idade entre 25 e 34 anos
(Figura 5.4.2A) ou com o ensino basico é superior neste segmento do que nos restantes segmentos e
do que no global (Figura 5.4.2C).

Satisfagdo media (base amostral, n=113): representa 43.6% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfagdo sdo proximos aos valores médios globais em todos os
atributos (Figura 5.4.1). A propor¢ao de consumidores que completou o ensino superior é superior
neste segmento do que nos restantes segmentos e do que no global (Figura 5.4.2C)

Satisfagdo menor (base amostral, n=58): representa 24.7% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdo sdo significativamente inferiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.4.1). Comparando com os restantes segmentos e com o
global, estes consumidores destacam-se particularmente pela reduzida satisfacdo quanto as
promocdes, publicidade, informacdo na embalagem/rétulo, origem (nacional ou estrangeira) e modo
de produgdo (tradicional ou bioldgica). A propor¢do de consumidores com 65 ou mais anos (Figura
5.4.2A), do género masculino (Figura 5.4.2B) ou com instrucdo ao nivel do ensino secundario (Figura
5.4.2C) é maior neste segmento do que no global.
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5.4.2. Analise de segmentacdo de perfis em linha

Os consumidores de leite de vaca e iogurtes (base amostral, n=235) foram agrupados em trés
segmentos, de acordo com niveis de satisfacdo em determinadas dimensdes ou atributos, face ao
valor médio da satisfagdo em cada consumidor (Figura 5.4.3).

Os trés segmentos sdo caraterizados por:

Mais satisfeitos com promoc¢oes, publicidade e informag¢do, mas menos satisfeitos com o Produto
(base amostral, n=130): representa 54.7% dos consumidores em Portugal. Neste segmento had uma
maior representac¢do de consumidores do sexo feminino (Figura 5.4.4B) ou com instrugdo ao nivel do
ensino basico ou secundario (Figura 5.4.4C).

Mais satisfeitos com o Produto, mas menos satisfeitos com as Carateristicas (base amostral, n=71):
representa 29.6% dos consumidores em Portugal. Estes consumidores destacam-se também pela
maior satisfacdo com a informacdo na embalagem/rétulo e pela menor satisfacdo com o Preco
(Figura 5.4.3). Neste segmento ha uma maior representacdo de consumidores com instrugéo ao nivel
do ensino superior (Figura 5.4.4C).

Mais satisfeitos com o Produto e maior Satisfacdo Global, mas menos satisfeitos com promocgdes,
publicidade e informacgdo (base amostral, n=34): representa 15.6% dos consumidores em Portugal.
Além dos atributos do Produto e da Satisfacdo Global, estes consumidores também estdo mais
satisfeitos com a origem e com o modo de producdo (Figura 5.4.3). Este segmento destaca-se por
uma maior representacdo de consumidores com idade superior a 55 anos (Figura 5.4.4A).
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5.4.1. Modelag¢do de equacgoes estruturais

Na Figura 5.4.5 encontram-se os resultados da aplicagdo da metodologia PLS-IPMA para estimar o
efeito que a percec¢do da satisfagdo com cada atributo, medidos pelas questdes Q24 a Q30, tem na
satisfacdo dos consumidores face ao leite de vaca e iogurtes (base amostral, n=235). Globalmente o
modelo estd bem ajustado aos dados (R? ajustado = 0.521), sendo que o Produto é a varidvel com
maior capacidade explicativa no modelo (f? = 0.406), seguido do Preco (f* = 0.095) e das
Caracteristicas (f> = 0.030) (Tabela 8.2.26 na seccdo 8.2 Resultados detalhados, em anexo). O modelo
apresenta uma elevada relevancia preditiva (Q?> da redundancia = 0.474) (Tabela 8.2.27 em 8.2
Resultados detalhados).

Os consumidores tém uma percecdo positiva (indice > 7.1) face a todas as varidveis latentes
consideradas, sendo que o Produto apresenta o indice mais elevado e o Prego o indice mais baixo
(Figura 5.4.5). De notar que as 3 dimensOes explicativas da satisfacdo (Caracteristicas, Produto e
Preco) tém um impacto estatisticamente significativo (Figura 5.4.5 e Tabela 8.2.28 em 8.2 Resultados
detalhados). Destaca-se a dimensdo Produto por ser aquela que globalmente mais influencia a
satisfacdo do consumidor (impacto de 0.64).

Todas os atributos tém um efeito positivo na satisfagdo (Figura 5.4.5), exceto a publicidade. Assim,
nos efeitos positivos, quanto melhor o consumidor avaliar o atributo maior sera a satisfacdo. No caso
da publicidade, o peso deste atributo é muito reduzido, ndo tem significado estatistico e a margem
de erro da estimativa é considerdvel (0.315) (Tabela 8.2.28), pelo que foi substituido por O para o
calculo do impacto total. Os atributos com efeitos estatisticamente significativos sdo a informacgao na
embalagem/rétulo, a origem (nacional ou estrangeira), o modo de produgdo (tradicional ou
bioldgico), o paladar e o prego (Figura 5.4.5). Globalmente, os atributos responsaveis por uma maior
variagdo (maior impacto total) na perce¢do da satisfacdo dos consumidores sdo, por ordem: o
paladar, o preco e o estado de conservacgdo (Figura 5.4.6). O acondicionamento apresenta ainda um
impacto aprecidvel. E de notar que para a estimativa do impacto total na percecdo da satisfacdo
foram considerados todos os atributos, independentemente do significado estatistico do seu peso.

Considerando o valor médio obtido entre os consumidores para cada atributo (ou o desempenho) e
o respetivo impacto total estimado pelo modelo (ou a importancia), é possivel identificar no mapa de
recomendacgdes, representado na Figura 5.4.7, os atributos onde se poderd atuar para melhorar a
satisfacdo dos consumidores. Assim, os principais pontos fortes sdao o paladar, o estado de
conservagdo e o acondicionamento, pelo que a manutencdo ou aumento do investimento nestes
atributos podera resultar num aumento da satisfagdo. O principal ponto fraco é o preco. E de notar
que a publicidade, as promoges e a informagdo na embalagem/rétulo, o modo de produgio e a
origem apresentam igualmente, para estes consumidores, avalia¢cdes inferiores a média.

A titulo complementar, os indices apresentados na Tabela 5.4.1 hierarquizam os atributos quanto ao
impacto potencial na melhoria da satisfacdo dos consumidores. Assim, os dados evidenciam que se
deve investir maioritariamente no prego, seguido do paladar e estado de conservagao.
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Figura 5.4.5 — Representagao do modelo utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores no que
toca ao leite de vaca e iogurtes. Os valores entre os indicadores de medida (representadas em
retdngulos) e as varidveis latentes (representadas em circulos) sdo os pesos. Os valores entre as
varidveis latentes sdo os coeficientes de impacto. Os valores dentro de cada circulo sdo os valores
médios dos indices de cada variavel latente. No circulo da varidvel latente enddgena Satisfacdo esta
indicado o respetivo coeficiente de determinacdo (R?). O significado estatistico das estimativas é
apresentado por: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.
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Figura 5.4.7 — Mapa de recomendacgdes para identificacdo dos pontos fortes e fracos na satisfagao
dos consumidores no que toca ao leite de vaca e iogurtes. A linha vertical indica o valor médio da
importancia entre os atributos. A linha horizontal indica o valor médio do desempenho entre os
atributos.

Tabela 5.4.1 — Impacto potencial de cada atributo para a melhoria da satisfagdo dos consumidores no
que toca ao leite de vaca e iogurtes.

Atributo \ Valor médio Impacto potencial (%)
PromogGes 6.7 3.1
Publicidade 6.5 0.0
Informacgdo na embalagem/rétulo 7.3 5.7
Origem 7.6 6.9
Modo de producdo 7.3 6.8
Apresentacdo 8.4 4.8
Acondicionamento 8.2 9.8
Estado de conservagdo 8.6 12.7
Limpeza 8.8 4.0
Paladar 8.9 19.2
Preco 7.3 26.9
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5.5.PAO DE TRIGO

5.5.1. Analise de segmentac¢ao de magnitudes

Os consumidores de pdo de trigo (base amostral, n=235) foram agrupados em quatro segmentos , de
acordo com percecdo da satisfagdo nos atributos avaliados:

Satisfagdo maior (base amostral, n=52): representa 20.4% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdao sdo significativamente superiores aos valores médios
globais em todos os atributos (Figura 5.5.1). Comparando com os restantes segmentos e com o
global, estes consumidores destacam-se particularmente pela elevada satisfagdo quanto as
promocdes, publicidade, informacdo na embalagem/rétulo, origem (nacional ou estrangeira) e modo
de produgdo (tradicional ou bioldgica). A propor¢do de consumidores com 65 ou mais anos (Figura
5.5.2A), com o ensino basico (Figura 5.5.2C) ou com um rendimento mensal iliquido inferior a 1000€
(Figura 5.5.2D) é superior neste segmento do que nos restantes segmentos e na amostra global.

Satisfacdo media (base amostral, n=93): representa 36.6% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfagdo sdo préximos aos valores médios globais em todos os
atributos, exceto no que diz respeito as promogdes, publicidade, informacdo na embalagem/rétulo,
origem (nacional ou estrangeira) e modo de produgdo (tradicional ou bioldgica), para as quais a
satisfacdo é superior (Figura 5.5.1). Em termos demograficos destaca-se apenas uma maior
representacao de individuos com idade entre 35 e 44 anos do que nos restantes segmentos e do que
no global (Figura 5.5.2A).

Satisfacdo média a menor (base amostral, n=54): representa 27.3% dos consumidores em Portugal.
Neste segmento os valores médios de satisfacdo sdao préximos aos valores médios globais em todos
os atributos, exceto no que diz respeito as promogdes, publicidade e informagdo na
embalagem/rétulo (Figura 5.5.1). Para estes trés atributos, a satisfacdo é significativamente inferior
aos restantes segmentos e ao global. Este segmento difere do segmento de satisfagdio média pela
elevada proporgdo de consumidores com idades compreendidas entre 25 e 34 anos (Figura 5.5.2A) e
pela menor propor¢do de consumidores com o ensino basico (Figura 5.5.2C). E de notar que neste
segmento cerca de 83% dos consumidores ndo declarou o seu rendimento mensal iliquido (Figura
5.5.2D).

Satisfagdo menor (base amostral, n=36): representa 15.6% dos consumidores em Portugal. Neste
segmento os valores médios de satisfacdo sdo significativamente inferiores aos valores médios
globais em todos os atributos, exceto no que diz respeito as promogGes e a publicidade. (Figura
5.5.1). Para estes dois atributos a satisfacio é proxima aos valores médios globais e
significativamente superior ao segmento de satisfagdo media a menor. A proporg¢ao de consumidores
do género masculino (Figura 5.5.2B), que completou o ensino superior (Figura 5.5.2C) ou com
rendimento mensal iliquido de 1000€ a 2000€ (Figura 5.5.2D) é maior neste segmento do que nos
restantes segmentos e do que no global.
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5.5.2. Analise de segmentacdo de perfis em linha

Os consumidores de pdo de trigo (base amostral, n=235) foram agrupados em trés segmentos, de
acordo com niveis de satisfagdo em determinadas dimensdes ou atributos, face ao valor médio da
satisfacdo em cada consumidor (Figura 5.4.3).

Os trés segmentos sao caraterizados por:

Mais satisfeitos com promoc¢odes, publicidade e informag¢do, mas menos satisfeitos com o Produto
(base amostral, n=94): representa 39.3% dos consumidores em Portugal. Além dos atributos do
Produto estes consumidores estdo particularmente menos satisfeitos no Preco e Satisfagao Global
Figura 5.5.3). Neste segmento ha uma maior representacdo de consumidores com instru¢do ao nivel
do ensino basico (Figura 5.5.4C), um rendimento mensal iliquido inferior a 1000€ (Figura 5.5.4D) ou
agregado familiar com 2 ou 3 pessoas (Figuras 5.5.4E).

Mais satisfeitos com o Produto, mas menos satisfeitos com as Carateristicas (base amostral, n=89):
representa 36,4% dos consumidores em Portugal. Ndo existem caracteristicas sociodemograficas que
se destaquem neste segmento.

Mais satisfeitos com o Produto e maior Satisfacdo Global, mas menos satisfeitos com promocgdes,
publicidade e informacgdo (base amostral, n=52): representa 24.3% dos consumidores em Portugal.
Este segmento destaca-se por uma maior representacdo de consumidores com do sexo feminino
(Figura 5.5.4B), instrucdo mais elevada do que o ensino bdasico (Figura 5.5.4C) ou com rendimento
mensal iliquido superior a 1000€ (Figura 5.5.4D).
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atributos de pao de trigo.
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5.5.1. Modelag¢do de equacgdes estruturais

Na Figura 5.5.5 encontram-se os resultados da aplicagdo da metodologia PLS-IPMA para estimar o
efeito que a percec¢do da satisfagdo com cada atributo, medidos pelas questées Q24 a Q30, tem na
satisfacdo dos consumidores face ao pdo de trigo (base amostral, n=235). Globalmente o modelo
estd bem ajustado aos dados (R? ajustado = 0.581), sendo que o Produto é a varidvel com maior
capacidade explicativa no modelo (f*> = 0.507), seguido do Preco (f* = 0.084) e das Caracteristicas (f* =
0.040) (Tabela 8.2.33 na sec¢do 8.2 Resultados detalhados, em anexo). O modelo apresenta uma
elevada relevincia preditiva (Q*> da redundancia = 0.533) (Tabela 8.2.34 em 8.2 Resultados
detalhados).

Os consumidores tém uma percecdo positiva (indice > 7.0) face a todas as varidveis latentes
consideradas, sendo que o Produto apresenta o indice mais elevado e o Preco o indice mais baixo
(Figura 5.5.5). De notar que as 3 dimensdes explicativas da satisfagcdo (Caracteristicas, Produto e
Preco) tém um impacto estatisticamente significativo (Figura 5.5.5, e Tabela 8.2.35 em 8.2
Resultados detalhados). Destaca-se a dimensdo Produto por ser aquela que globalmente mais
influencia a satisfagdo do consumidor (impacto de 0.64).

Todas os atributos tém um efeito positivo na satisfacdo (Figura 5.5.5), exceto as promogdes, a
informacdo na embalagem/rétulo e a limpeza. Assim, nos efeitos positivos, quanto melhor o
consumidor avaliar o atributo maior sera a satisfacdo. No caso das promogdes, da informac¢do na
embalagem/rétulo e da limpeza, os pesos destes atributos sdo muito reduzidos, ndo tém significado
estatistico e as margens de erro das estimativas sdao consideraveis (0.336 nas promogdes, 0.326 na
informacdo na embalagem/rétulo e 0.277 na limpeza) (Tabela 8.2.35), pelo que foram substituidos
por 0 para o calculo dos impactos totais. Os atributos com efeitos estatisticamente significativos sao
a origem (nacional ou estrangeira), o modo de producgdo (tradicional ou biolégico), o estado de
conservagao, o paladar e o prego (Figura 5.5.5). Globalmente, os atributos responsaveis por uma
maior variagdo (maior impacto total) na percegdo da satisfacdo dos consumidores sdo, por ordem: o
paladar, o estado de conservacdo e o preco (Figura 5.5.6). E de notar que para a estimativa do
impacto total na percecao da satisfacdo foram considerados todos os atributos, independentemente
do significado estatistico do seu peso.

Considerando o valor médio obtido entre os consumidores para cada atributo (ou o desempenho) e
o respetivo impacto total estimado pelo modelo (ou a importancia), é possivel identificar no mapa de
recomendacgdes, representado na Figura 5.5.7, os atributos onde se poderd atuar para melhorar a
satisfacdo dos consumidores. Assim, os principais pontos fortes sdo o paladar e o estado de
conservagao, pelo que a manuteng¢do ou aumento do investimento nestes atributos podera resultar
num aumento da satisfacdo. O principal ponto fraco é o preco. E de notar que a publicidade, as
promocgdes e a informacdo na embalagem/rétulo, também apresentam avaliagdes inferiores a
média.

A titulo complementar, os indices apresentados na Tabela 5.5.1 hierarquizam os atributos quanto ao
impacto potencial na melhoria da satisfacdo dos consumidores. Assim, os dados evidenciam que se
deve investir maioritariamente no paladar, seguido do preco e do estado de conservagao.
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Tabela 5.5.1 — Impacto potencial de cada atributo para a melhoria da satisfagdo dos consumidores no
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gue toca ao pao de trigo.

Atributo \ Valor médio Impacto potencial (%)
Promocgdes 5.0 0.0
Publicidade 4.9 5.6
Informagdo na embalagem/rétulo 5.8 0.0
Origem 7.4 8.8
Modo de producdo 7.7 6.8
Apresentagdo 8.2 4.9
Acondicionamento 8.1 2.6
Estado de conservagdo 8.4 15.6
Limpeza 8.5 0.0
Paladar 8.8 324
Preco 7.1 23.2




6. CONCLUSOES

Os resultados produzidos neste relatério permitiram, em primeiro lugar, segmentar os consumidores
de cada um dos produtos considerados em grupos homogéneos no que diz respeito a avaliacdo da
percecdo da satisfacdo face aos produtos agroalimentares, confirmando a hipdtese H1 de
investigacdo (H1: A percegao da satisfagdo com os atributos de um produto agroalimentar varia entre
diferente perfis de consumidores). Foram realizadas duas segmentag¢des alternativas, e
complementares: a segmentacdo de magnitudes e a segmentacdo de perfis em linha.

Considerando a segmentacdo de magnitudes, os consumidores de quatros dos produtos estudados
(azeite virgem-extra, carne de suino fresca, horticolas e fruticolas, leite de vaca e iogurtes) podem ser
classificados em trés segmentos, de acordo com o nivel de satisfacdo: satisfagdo maior, satisfacdo
média e satisfagdo menor. Em geral, o segmento de satisfagdo média é o que apresenta maior
dimensao, seguido do segmento de satisfagdo maior e, por Ultimo, o segmento de satisfagdo menor
(Tabela 6.1). Na carne de suino fresca o segmento de satisfacdo média é também aquele que
apresenta maior dimensdo, mas a dimensdo do segmento de satisfacgdo maior é aproximadamente
igual a do segmento de satisfacdo menor.

Nestes quatro produtos, o segmento de satisfacdo maior é constituido por consumidores com
valores médios significativamente superiores aos valores globais em todos os atributos. Com exce¢do
dos horticolas e fruticolas, estes consumidores destacam-se particularmente pela elevada satisfacdo
quanto as promogdes, publicidade e informacdo na embalagem/rétulo (Tabela 6.1). No leite de vaca
e iogurtes estes consumidores também estdo muito satisfeitos com a origem e modo de produgdo. O
segmento de satisfagdo média é constituido por consumidores com valores médios de satisfacdo
proximos aos valores médios globais em todos os atributos, com as seguintes exce¢des: no azeite
virgem-extra e na carne de suino fresca, a satisfacdo quanto as promogdes e publicidade é menor do
gue na amostra global; nos horticolas e fruticolas a satisfagdo quanto as promogées e publicidade é
maior do que na amostra global. O segmento de satisfacdo menor é constituido por consumidores
com valores médios de satisfacdo significativamente inferiores aos valores médios globais em todos
os atributos. Estes consumidores destacam-se particularmente pela reduzida satisfacdo quanto as
promogdes e publicidade e, com exce¢do do azeite virgem-extra, quanto a informagdo na
embalagem/rétulo. No leite de vaca e iogurtes os consumidores também se encontram pouco
satisfeitos com a origem e o modo de producao.

No que diz respeito ao pao de trigo, os consumidores podem ser classificados em quatro segmentos:
satisfacdo maior, satisfagdo média, satisfacdo média a menor e satisfagdo menor. O segmento de
satisfagdo média é o que apresenta maior dimensdo, seguido do segmento de satisfacdo média a
menor, segmento de satisfagdo maior e, por ultimo, do segmento de satisfagdo menor (Tabela 6.1).
Os consumidores de pdo de trigo com satisfagdo préxima aos valores médios globais sao, assim,
separados em dois segmentos, sobretudo devido as promogdes, publicidade, e informagcdo na
embalagem/rétulo: o segmento de satisfagdo média inclui os consumidores mais satisfeitos do que
os da amostra global nestes trés atributos e também com a origem e modo de produc¢do; o segmento
satisfacdo média a menor inclui os consumidores significativamente menos satisfeitos do que os dos
restantes segmentos e da amostra global nestes trés atributos. Tal como no leite de vaca e iogurtes,
os consumidores do segmento satisfacdo maior estdo muito satisfeitos com origem e modo de

76



produgao, mas pelo contrdrio os consumidores do segmento satisfacdo menor estdo pouco
satisfeitos com estes atributos.

O perfil sociodemografico identificado na segmenta¢cdo de magnitudes encontra-se resumido na
Tabela 6.1. No segmento de satisfagdo maior, a propor¢dao de consumidores com o ensino basico é
superior, quando comparada com os restantes segmentos e com a amostra global, em todos os
produtos agroalimentares. No pdo de trigo destaca-se também a elevada representagdo de
consumidores com 65 ou mais anos, enquanto que nos horticolas e fruticolas e no leite de vaca e
iogurtes a representacdo de consumidores dos 25 a 34 anos é mais elevada neste segmento dos que
nos restantes. Na carne de suino fresca, os consumidores com 25 a 34 anos e com 65 ou mais anos
também estdo bem representados neste segmento. Nos horticolas e fruticolas e no pao de trigo,
encontra-se ainda uma elevada proporg¢ao de consumidores com baixos escaldes de rendimento
neste segmento.

No segmento de satisfacdo média, a propor¢do de consumidores que completou o ensino secundario
ou ensino superior é elevada no azeite virgem-extra, nos horticolas e fruticolas e leite de vaca e
iogurtes (Tabela 6.1). No pdo de trigo, onde os consumidores com satisfacdo préxima aos valores
médios globais sdao separados em dois segmentos (sobretudo devido as promogdes, publicidade, e
informac&o na embalagem/rétulo), os niveis de ensino secundario ou superior estdo particularmente
bem representados no segmento de satisfagdo média a menor (ou seja, entre os consumidores mais
satisfeitos com estes trés atributos).

No segmento de satisfagdo menor, o género masculino tem uma representacao elevada entre os
consumidores dos cinco produtos avaliados, e a instru¢do ao nivel de ensino superior também tem
uma representac¢do elevada nos consumidores de azeite virgem-extra, carne de suino fresca e pao de
trigo (Tabela 6.1). No azeite virgem-extra, nos horticolas e fruticolas e no leite de vaca e iogurtes
destaca-se ainda uma elevada proporcao de consumidores com agregados familiares de maior
dimensdo neste segmento.

De forma complementar, foi realizada uma segmenta¢do para agrupar os consumidores de acordo
com niveis de satisfagdo particularmente mais elevados ou mais reduzidos em determinadas
dimensdes ou atributos. Em cada produto, os consumidores foram agrupados em trés segmentos.
Com excecdo do azeite virgem-extra, foi obtido: (1) um segmento maioritdrio constituido por
consumidores mais satisfeitos com promocdes, publicidade e informag&do na embalagem/rétulo mas
menos satisfeitos com o Produto; (2) um segmento de dimensdo intermédia constituido por
consumidores mais satisfeitos com o Produto mas menos satisfeitos com as Carateristicas; (3) um
segmento de dimens3ao mais reduzida constituido por consumidores mais satisfeitos com o Produto e
Satisfacdo Global mas menos satisfeitos com promogdes, publicidade e informagdo na
embalagem/rétulo (Tabela 6.2). Na carne de suino fresca e nos horticolas e fruticolas, estes dois
ultimos segmentos sdao compardveis na perce¢do da satisfacdo e no perfil sociodemografico com o
segmento de satisfacgdo menor obtido na segmentacdo de magnitudes. No leite de vaca e iogurtes e
no pdo de trigo ndo é evidente uma correspondéncia entre os segmentos obtidos nas duas
segmentagdes alternativas. Destaca-se que o perfil sociodemografico identificado na segmentacdo
de perfis em linha é analogo entre a carne de suino fresca, os horticolas e fruticolas e o leite de vaca
e iogurtes.
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No azeite de virgem-extra a segmenta¢do por perfis em linha agrupou os consumidores em
segmentos ligeiramente diferentes dos obtidos nos restantes produtos considerados. Assim, foi
obtido: (1) um segmento de maior dimensdo constituido por consumidores mais satisfeitos com
promocdes, publicidade, informacdo na embalagem/rétulo e Preco mas menos satisfeitos o Produto;
(2) um segmento de dimensdo intermédia constituido por consumidores mais satisfeitos com o
Produto e Satisfagdo Global mas menos satisfeitos com promocgdes, publicidade e informagdo na
embalagem/rétulo; (3) um segmento de dimensdo mais reduzida constituido por consumidores mais
satisfeitos com promocdes, publicidade e informacdo na embalagem/rétulo mas menos satisfeitos
com o Prego e Satisfacdo Global (Tabela 6.2). Conforme referido, o segmento constituido por
consumidores mais satisfeitos com o Produto e Satisfacdo Global mas menos satisfeitos com
promocdes, publicidade e informagdo na embalagem/rétulo também foi identificado nos restantes
produtos avaliados e, tal como na carne de suino fresca e nos horticolas e fruticolas, é comparavel
com o segmento de satisfagdo menor obtido na segmentacdo de magnitudes.

Os resultados obtidos nas segmenta¢des mostram que a identificagdo ao nivel das caracteristicas
sociodemograficas é varidvel de produto para produto. Em geral, regista-se uma tendéncia para
niveis de satisfagdo mais baixos estarem associados ao sexo masculino, niveis de escolaridade mais
altos, e a agregados familiares de maiores dimensdes. No estudo realizado por Theodoridis e
colaboradores entre clientes de supermercados na Grécia, e no qual também foi utilizada uma
metodologia SEM, niveis de satisfacdo mais baixos foram observados em individuos com maiores
niveis de escolaridade, mas sobretudo em solteiros, e nao foi identificada uma relagdo com o género
(Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009). No estudo de Hidalgo-Milpa e colaboradores entre
consumidores de que queijos frescos no México o género foi a Unica varidvel sociodemografica
relacionada com a satisfagdo, e nesse caso verificou-se que o género feminino é mais sensivel aos
atributos de modos de produgdo e preco do que os homens (Hidalgo Milpa, Arriaga- ordan, Cesin
Vargas, & Espinoza Ortega, 2016).

Através dos modelos utilizados para explicar a perce¢ao da satisfagdo, verificou-se que entre as
dimensdes consideradas (Caracteristicas, Preco e Produto), o Produto é a dimensdo com a percec¢do
mais positiva e que globalmente mais influencia a satisfacdo do consumidor, em cada produto
agroalimentar. Por outro lado, o Pre¢o é a dimensdo com perce¢do menos positiva em cada produto.
As dimensdes, e os seus atributos, tém um impacto significativo na satisfacgdio do consumidor,
confirmando na generalidade a hipdtese H2 de investigacdo (H2: A perce¢do da satisfacdo com os
atributos de um produto agroalimentar (nas suas dimensdes Caracteristicas, Produto, Preco e
Satisfagdo), tem um impacto positivo na satisfacdo do consumidor). Registaram-se, no entanto,
excecOes pontuais a este resultado, tendo sido identificado: (i) o impacto nulo da publicidade e do
estado de conservagdo na satisfagdo com a carne de porco fresca e com os horticolas e fruticolas; (ii)
o impacto nulo da publicidade na satisfacdo com o leite de vaca e iogurtes; (iii) o impacto nulo das
promocdes, da informacdo na embalagem/rétulo e da limpeza na satisfagdo com o leite de vaca e
iogurtes.

Comparando os resultados obtidos com estudos anteriores que utilizaram a metodologia SEM,
confirma-se a influéncia significativa da origem e do modo de produgdo na satisfacio dos
consumidores de azeite virgem-extra (Espejel et al., 2008) e de carne de porco fresca (Lorenz et al.,
2015). Por outro lado, o mesmo ndo se verificou ao nivel dos horticolas e fruticolas. Chiang e
colaboradores (Chiang et al., 2018) avaliaram cerejas e Mora e colaboradores (Mora et al., 2011)
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avaliaram péssegos e reportaram que a satisfacdo dos consumidores era influenciada por atributos
intrinsecos (como o paladar, a cor, o tamanho ou a frescura) mas ndo por atributos extrinsecos
(como o prego, a origem ou a rotulagem). Neste estudo, embora tenha sido considerados os
horticolas e fruticolas com um todo, os resultados evidenciam que sdo essencialmente os atributos
extrinsecos (promogdes, a origem, o modo de produgdo, a apresentacdo, o acondicionamento, a
limpeza e o pre¢o) que tém impacto significativo na satisfagdo dos consumidores destes produtos.

Entre os atributos considerados, o preco é o principal ponto fraco na perce¢do da satisfacdo dos
consumidores face a cada um dos produtos. Além do pre¢o, a publicidade, as promocgdes e a
informacgdo na embalagem/rétulo, também sdo pontos fracos na percecdo da satisfacdo dos
consumidores. A identificacdo destes atributos podera contribuir para a¢des que visem melhorar a
satisfacdo dos consumidores face aos produtos agroalimentares.

Por outro lado, o paladar é um ponto forte na perce¢do da satisfacdo dos consumidores de azeite
virgem-extra, de carne de suino fresca, de leite de vaca e iogurtes e de pao de trigo. O estado de
conservagdao é um ponto forte entre os consumidores de azeite virgem-extra, de leite de vaca e
iogurtes e de pdo de trigo, e o acondicionamento é um ponto forte entre os consumidores de carne
de suino fresca, de horticolas e fruticolas e de leite de vaca e iogurtes. Estes atributos constituem
dominios para uma melhoria continua do nivel de desempenho, com o subsequente efeito positivo
na satisfagao face aos produtos agroalimentares.

Em cada produto agroalimentar, foi possivel hierarquizar os atributos quanto ao impacto potencial
na melhoria da satisfagdo dos consumidores. Na Tabela 6.3 sdo apresentados, por ordem, os
atributos com maior impacto potencial em cada produto agroalimentar. O preco é o atributo com
maior impacto potencial em todos os produtos, com exce¢do do azeite virgem-extra e do pao de
trigo nos quais é ultrapassado pelo paladar. O paladar é também um atributo de elevado impacto
potencial na melhoria da satisfacdao dos consumidores do leite de vaca e iogurtes e da carne de suino
fresca, embora nesta Ultima a apresentacdo e o acondicionamento sejam potencialmente mais
importantes do que o paladar. E de notar a necessidade de atuacdo sobre a origem e o modo de
produgao do azeite virgem-extra, e sobre a limpeza e as promog¢des dos horticolas e fruticolas.
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Tabela 6.1 — Segmentacao dos consumidores de cada produto com base na magnitude da satisfacdo e respetiva caracterizacdo demografica dominante

Horticolas e fruticolas

\ Leite de vaca e iogurtes

Satisfagdao maior

Azeite virgem-extra
Proporgao: 28.0%

Ensino Basico

+ Promogdes
+ Publicidade
+ Informagé&o no rétulo

Carne de suino fresca
Proporgao: 28.3%

25 a 34 anos

65 ou mais anos

Ensino Basico

+ Promogodes
+ Publicidade
+ Informagé&o no rétulo

Proporgao: 32.9%
25 a 34 anos

Género feminino
Ensino Basico
Rendimento inferior a 500€

Proporgao: 31.8%
25 a 34 anos

Ensino Basico

+ Promogodes

+ Publicidade

+ Informagé&o no rétulo
+ Origem

+ Modo de producéo

Pao de trigo
Proporgao: 20.4

65 ou mais anos
Ensino Basico

Rendimento inferior a 1000€

+ Promogdes

+ Publicidade

+ Informagé&o no rétulo
+ Origem

+ Modo de producgdo

Satisfagdo média

Proporgao: 46.6%

Ensino Secundario ou

-"Promocgdes
- Publicidade

Proporgao: 42.8%

-"Promocgdes
- Publicidade

Proporgao: 37.8%

Ensino Secundario ou

+’Promogdes
+ Publicidade

Proporgao: 43.6%

Proporgao: 36.6%
Idade entre 35 a 44 anos

+ Promogodes

+ Publicidade

+ Informagé&o no rétulo
+ Origem

+ Modo de producdo

Satisfagao média a menor

Proporgao: 27.3%
25 a 34 anos
Ensino Secundario ou

-"Promocgdes
- Publicidade
- Informag&o no rétulo

Satisfagdao menor

Proporgao: 25.4%
Idade inferior a 54 anos
Género masculino

Ensino Secundario ou
Ensino Superior

Agregado familiar 4 pessoas
ou mais

-"Promocgdes
- Publicidade

Proporgao: 28.9%

Género masculino

Ensino Superior

-"Promocgdes
- Publicidade
- Informag&o no rétulo

Proporgao: 29.3%
35 a 44 anos

Género masculino

Agregado familiar 4 pessoas
ou mais

-"Promocgdes
- Publicidade
- Informag&o no rétulo

Proporgao: 24.7%

65 ou mais anos
Género masculino
Ensino Secundario

Agregado familiar 3 pessoas

-"Promocgdes

- Publicidade

- Informag&o no rétulo
- Origem

- Modo de produgao

Proporgao: 15.6%

Género masculino

Ensino Superior
Rendimento 1000€ a 2000€

- Modo de produgao
- Preco
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Tabela 6.2 — Segmentacdo dos consumidores de cada produto com base no perfil da satisfacdo e respetiva caracterizacdo demografica dominante

Mais satisfeitos:
promogdes, publicidade e
informacgao

Menos satisfeitos:
Preco e Satisfacdao Global

Azeite virgem-extra
Proporgao: 21.0%
65 ou mais anos

Agregado familiar 4 pessoas

Carne de suino fresca

| Horticolas e fruticolas

Leite de vaca e iogurtes

\ Pao de trigo

Mais satisfeitos:
promogdes,
informagdo e Preco

publicidade,

Menos satisfeitos:
Produto

Proporgao: 49,0%

Rendimento 500€ a 1000€
Agregado familiar 4 pessoas

- Modo de Produgao

Mais satisfeitos:
promogdes, publicidade e
informagao

Menos satisfeitos:
Produto

Proporgao: 51,0%

Ensino Basico

Rendimento 500€ a 1000€

Proporgao: 50,8%

Proporgao: 54,7%
Sexo feminino

Ensino Basico ou
Ensino Secundario

Proporgao: 39,3%

Ensino Basico

Rendimento inferior a 1000€
Agregado familiar com 2 a 3
pessoas

- Preco
- Satisfagao Global

Mais satisfeitos:
Produto

Menos satisfeitos:
Carateristicas

Proporgao: 27,4%

Ensino Superior
Rendimento superior a 1000€

+ Prego

Proporgao: 27,4%

Ensino Superior
Rendimento superior a 500€

- Preco

Proporgao: 29,6%

Ensino Superior

+ informagao no rétulo
-Prego

Proporgao: 36,4%

Mais satisfeitos:
Produto e Satisfacdo Global,

Menos satisfeitos:
promogdes, publicidade e
informacgao

Proporgao: 30,0%
25 e 34 anos
Género masculino

Proporgao: 21,6%

Género masculino

Proporgao: 21,8%
Idade superior a 55 anos

Proporgao: 15,6%
Idade superior a 55 anos

+ Modo de produgéo

Proporgao: 24,3%

Sexo feminino

Ensino Secundario ou

Ensino Superior

Rendimento superior a 1000€
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Tabela 6.3 — Atributos com maior impacto potencial na melhoria da satisfacdo em cada produto agroalimentar ?®

Carne de suino fresca

' Horticolas e fruticolas

\ Pdo de trigo

Azeite virgem-extra
Origem (59)

Modo de produgdo (42)
Estado de conservagdo (392)

Paladar (19)
Preco (29)

Apresentagdo (292)
Acondicionamento (39)

Paladar (49)
Preco (12)

Promogdes (429)

Acondicionamento (29)

Limpeza (39)

Preco (12)

Leite de vaca e iogurtes

Estado de conservagdo (392)

Paladar (29)
Preco (12)

Estado de conservagdo (39)

Paladar (19)

Preco (29)

@ A ordem, indicada entre paréntesis, representa a posigao do atributo por ordem decrescente do impacto potencial apresentado na secgdo 5. Resultados e

Discussao
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8. ANEXOS

8.1.NOTAS METODOLOGICAS

8.1.1. Populacao alvo do estudo

A populagdo alvo deste estudo é constituida pela populagdo portuguesa com idade igual ou superior
a 18 anos.

8.1.2. Plano de sondagem

Foi realizado um inquérito por amostragem baseada na geragao aleatéria de niumero de telefone
para a rede fixa (80%) e rede movel (20%).

8.1.3. Recolha de informagdo

A recolha de informacgdo teve lugar entre os dias 27 de Outubro e 2 de Dezembro de 2016. As
entrevistas telefénicas foram realizadas utilizando o método CATI (Computer Assisted Telephone
Interview).

8.1.4. Extrapolag¢do dos resultados

Uma vez que as entrevistas foram realizadas através de uma base de dados de numeros gerados
aleatoriamente, os fatores de extrapolag¢do tiveram em conta a populagdo portuguesa com idade
igual ou superior a 18 anos e a probabilidade de sele¢do do individuo tendo em conta o numero de
cartdes de rede moével que possui, a informagdo se possui ou ndo telefone de rede fixa, e o tamanho
do seu agregado familiar.

8.1.5. Controlo de qualidade

Foi realizado um rigoroso controlo da qualidade do trabalho de campo, quer através da supervisao
direta, quer através da auditoria parcial de 10% das entrevistas.

8.1.6. Validagao e tratamento dos dados

Os procedimentos de validacdo e tratamento de dados foram realizados através da utilizagdo de
aplicagdes informaticas desenvolvidas para este efeito. As respostas ao questionario foram
diretamente registadas em suporte magnético, o que permite uma minimizacdo de erros ndo
amostrais em resultado da introdugdo automatica dos dados. Foram igualmente implementadas
regras automaticas de validacdo, de forma a assegurar (1) a compatibilidade da resposta com a
natureza da questdo, (2) a filtragem das questdes de forma a respeitar o encadeamento definido e
(3) o estabelecimento de uma coeréncia interna que evite contradi¢cbes nas respostas, através de
regras baseadas em métodos “dedutivos”.
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8.1.7. Figuras de suporte a Analise e Estimacao de resultados
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Figura 8.1.1 — Distribui¢cdo das respostas as questdes para avaliar a perce¢ao da satisfacdao dos
consumidores no que toca ao azeite virgem-extra. O circulo aberto representa a média e a barra
representa o intervalo de confianga a 95% para a média.
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Figura 8.1.2 — Distribui¢do das respostas as questdes para avaliar a perce¢ao da satisfacdao dos

consumidores no que toca a carne de suino fresca. O circulo aberto representa a média e a barra

representa o intervalo de confianga a 95% para a média.
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Figura 8.1.3 — Distribui¢cdo das respostas as questdes para avaliar a perce¢ao da satisfacdo dos
consumidores no que toca aos horticolas e fruticolas. O circulo aberto representa a média e a barra
representa o intervalo de confianga a 95% para a média.
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Leite de vaca e iogurtes
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Figura 8.1.4 — Distribui¢cdo das respostas as questdes para avaliar a perce¢ao da satisfacdao dos
consumidores no que toca ao leite de vaca e iogurtes. O circulo aberto representa a média e a barra
representa o intervalo de confianga a 95% para a média.
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Pao de trigo
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Figura 8.1.5 — Distribui¢cdo das respostas as questdes para avaliar a perce¢ao da satisfacdao dos
consumidores no que toca ao pao de trigo. O circulo aberto representa a média e a barra representa
o intervalo de confianga a 95% para a média.
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Figura 8.1.6 — Escolha do numero de clusters para a analise de segmentagao de magnitudes dos
consumidores de azeite virgem-extra. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma dos
quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgdo iterativa de clusters pelo
método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters
para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.7 — Escolha do numero de clusters para a andlise de segmentagao de magnitudes dos
consumidores de carne de suino fresca. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma
dos quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgado iterativa de clusters pelo

método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters
para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.

94



u
5
b
E
2
Comprimento
B
o

~ o
n Bl
L]
s
’8 — (o]

@
= \o Soma
c
g g 0o
g 8 TO0—o
] —O‘O‘-o
172
8 o
@ o
_§ o

<
¥
g 8 _|
g R Diferenga para a Soma anterior
3 o X - .

| | I I 1
2 4 6 8 10

Numero de clusters

Figura 8.1.8 — Escolha do numero de clusters para a analise de segmentagao de magnitudes dos
consumidores de horticolas e fruticolas. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma
dos quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgao iterativa de clusters pelo

método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters
para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.9 — Escolha do numero de clusters para a andlise de segmentagao de magnitudes dos
consumidores de leite de vaca e iogurtes. (A) Andlise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma
dos quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgado iterativa de clusters pelo
método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters
para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.10 — Escolha do nimero de clusters para a analise de segmentag¢ao de magnitudes dos
consumidores de pdo de trigo. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma dos
quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgdo iterativa de clusters pelo

método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 4 clusters
para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.11 — Escolha do nimero de clusters para a analise de segmentacao de perfis em linha dos
consumidores de azeite virgem extra. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma dos
quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgdo iterativa de clusters pelo
método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters
para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.12 — Escolha do niumero de clusters para a analise de segmentacao de perfis em linha dos

consumidores de carne de suino fresca. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma

dos quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgado iterativa de clusters pelo

método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters

para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.13 — Escolha do niumero de clusters para a analise de segmentacao de perfis em linha dos
consumidores de horticolas e fruticolas. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma
dos quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgado iterativa de clusters pelo

método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters

para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.14 — Escolha do niumero de clusters para a analise de segmentacado de perfis em linha dos
consumidores de leite de vaca e iogurtes. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma
dos quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgado iterativa de clusters pelo
método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters
para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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Figura 8.1.15 — Escolha do niumero de clusters para a analise de segmentacdo de perfis em linha dos

consumidores de pdo de trigo. (A) Analise de clusters pelo método hierarquico. (B) Soma dos

quadrados dos erros dentro de cada cluster, obtida apds a formacgdo iterativa de clusters pelo

método k-médias. Atendendo aos resultados apresentados em (A) e (B), foram escolhidos 3 clusters

para segmentar os consumidores pelo método de particionamento k-médias.
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8.2. RESULTADOS DETALHADOS

Tabela 8.2.1 — Analise de segmentacdao de magnitudes: estimativa da média, e respetiva precisao,
para as respostas as questdes para avaliar a perce¢do da satisfagdo no que toca ao azeite virgem-

extra, por segmento de consumidores (base amostra, 235).

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média Eaecj\r/iéz Precisdo
Q24 63 2 9.371 0.893 0.246
Q25 64 1 8.837 1.448 0.488
Q26 60 5 8.674 1.164 0.365
Q27 62 3 8.949 1.256 0.511
Q28 59 6 9.077 1.258 0.410
Satisfacio | Q29A 64 1 9.280 1.100 0.328
maior Q29B 64 1 9.006 1.334 0.543
Q29C 65 0 9.338 0.895 0.337
Q29D 64 1 9.584 0.728 0.280
Q29E 65 0 9.523 0.709 0.273
Q30 65 0 8.632 1.850 0.538
Q31 64 1 9.425 0.881 0.295
Q24 107 3 5.908 2.097 0.542
Q25 100 10 5.664 2.128 0.552
Q26 104 6 7.409 1.798 0.478
Q27 106 4 8.321 1.491 0.446
Q28 97 13 8.528 1.399 0.339
Satisfacio | Q29A 109 1 8.085 1.684 0.523
média Q298 108 2 8.462 1.295 0.329
Q29C 108 2 8.786 1.221 0.343
Q29D 107 3 8.785 1.150 0.305
Q29E 109 1 8.925 1.191 0.302
Q30 107 3 6.748 2.127 0.542
Q31 110 0 8.906 1.186 0.267
Q24 57 3 4.207 1.796 0.734
Q25 56 4 4.236 1.899 0.754
) . Q26 59 1 5.066 2.005 0.964
f;:‘icao Q27 60 0 6.006 2.257 0.957
Q28 57 3 6.854 2.016 0.766
Q29A 60 0 5.847 2.352 1.027
Q29B 60 0 5.920 2.136 0.870

103



Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média padrio Precisdo
Q29C 59 1 7.031 1.605 0.534
Q29D 59 1 7.558 1.742 0.630
Q29E 56 4 7.457 1.396 0.390
Q30 60 0 6.007 2.137 0.789
Q31 60 0 7.731 1.497 0.575
Q24 227 8 6.469 2.623 0.521
Q25 220 15 6.234 2.597 0.523
Q26 223 12 7.148 2.173 0.450
Q27 228 7 7.893 2.028 0.383
Q28 213 22 8.225 1.778 0.281

Global Q29A 233 2 7.847 2.166 0.453
Q298 232 3 7.953 1.992 0.407
Q29C 232 3 8.523 1.520 0.274
Q29D 230 5 8.696 1.450 0.249
Q29E 230 5 8.800 1.339 0.213
Q30 232 3 7.090 2.291 0.403
Q31 234 1 8.752 1.359 0.209

Tabela 8.2.2 — Analise de segmentacdao de magnitudes: estimativa da proporgao, e respetiva

precisdo, para a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracteriza¢do sociodemografica,
por segmento de consumidores de azeite virgem-extra (base amostral, 235).

Questao

Resposta

Frequéncia

(%)

(p-p)

Qs1

Proporgao Precisao

De 18 a 24 anos 3.887 5.381
De 25 a 34 anos 4 11.055 13.692
De 35 a 44 anos 15 31.539 17.357
Satisfagdo maior | De 45 a 54 anos 12 15.078 9.196
De 55 a 64 anos 18 24.596 14.517
65 ou mais anos 13 12.657 7.822
NS/NR 1.188 2.354
De 18 a 24 anos 4 2.562 2.724
De 25 a 34 anos 7.156 5.585
Satisfacio média De 35 a 44 anos 23 26.361 11.402
De 45 a 54 anos 24 25.262 11.856
De 55 a 64 anos 28 20.038 9.688
65 ou mais anos 19 13.371 8.868
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Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia (%)p ¢ (p-p)
NS/NR 4 5.250 6.354
De 18 a 24 anos 1.570 2.321
De 25 a 34 anos 7 22.461 18.826
De 35 a 44 anos 17 25.697 12.540
Satisfagdo menor | De 45 a 54 anos 21 29.018 12.994
De 55 a 64 anos 14.830 14.978
65 ou mais anos 4 3.762 4.245
NS/NR 2.661 3.858
De 18 a 24 anos 8 2.681 2.052
De 25 a 34 anos 19 12.133 6.979
De 35 a 44 anos 55 27.642 7.924
Global De 45 a 54 anos 57 23.364 6.985
De 55 a 64 anos 53 19.992 7.107
65 ou mais anos 36 10.732 4.836
NS/NR 3.456 3.212
Satisfacdo maior Masculino 8 9.633 7.054
Feminino 57 90.367 7.054
Satisfacio média Masculino 25 23.136 11.613
Feminino 85 76.864 11.613
a2 Satisfacdo menor Masculino 24 38.141 16.475
Feminino 36 61.859 16.475
Global Masculino 57 23.164 7.375
Feminino 178 76.836 7.375
Ensino Basico 28 45.278 17.140
Ensino Secundario 15 23.025 14.598
Satisfagdo maior | Ensino Superior 13 21.650 14.564
Nenhum 1 0.496 0.989
NS/NR 8 9.551 7.062
Ensino Basico 19 18.954 11.452
Ensino Secundario 36 28.463 10.760
3 Satisfacdo média | Ensino Superior 40 34.012 11.529
Nenhum 0 - -
NS/NR 15 18.571 11.375
Ensino Basico 12 22.906 15.518
Satisfacio menor Ensino Secundario 20 38.915 17.822
Ensino Superior 25 34.157 14.227
Nenhum 0 - -
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Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia (%) (p.p)
NS/NR 3 4.022 4971
Ensino Basico 59 27.328 8.335
Ensino Secundario 71 29.594 8.056
Global Ensino Superior 78 30.587 7.556
Nenhum 1 0.139 0.273
NS/NR 26 12.352 6.028
Menos de 500€ 9 16.350 14.089
Entre 500€ e 1000€ 14 28.133 17.350
Satisfacdo maior Entre 1000€ e 2000€ | 9 9.650 6.758
Entre 2000€ e 4000€ | 2 1.834 2.837
Mais de 4000€ 1 0.822 1.634
NS/NR 30 43.211 16.505
Menos de 500€ 10 5.968 4.074
Entre 500€ e 1000€ 21 24.436 12.055
Satisfacio média Entre 1000€ e 2000€ | 15 10.104 5.461
Entre 2000€ e 4000€ | 8 4.298 3.260
Mais de 4000€ 0 - -
Qsa NS/NR 56 55.194 12.659
Menos de 500€ 7 16.519 15.176
Entre 500€ e 1000€ 13 15.316 8.885
Satisfacio menor Entre 1000€ e 2000€ | 15 22.200 11.783
Entre 2000€ e 4000€ | 3 4.069 4.857
Mais de 4000€ 1 1.076 2.136
NS/NR 21 40.820 17.738
Menos de 500€ 26 11.553 6.008
Entre 500€ e 1000€ 48 23.156 7.934
Entre 1000€ e 2000€ | 39 13.047 4.378
Global Entre 2000€ e 4000€ | 13 3.550 2.103
Mais de 4000€ 2 0.503 0.704
NS/NR 107 48.190 8.807
1 pessoa 7 10.174 13.333
2 pessoas 19 29.761 17.014
Satisfagdo maior | 3 pessoas 15 23.772 14.588
Qs5 4 ou mais pessoas 20 31.457 13.838
NS/NR 4 4.836 4.834
Satisfagdo média 1 pessoa 11 3.249 2.044
2 pessoas 36 23.094 9.768
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Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia (%)p ¢ (p.p)
3 pessoas 28 25.736 10.721
4 ou mais pessoas 30 41.925 13.186
NS/NR 5 5.996 6.495
1 pessoa 6 10.640 14.553
2 pessoas 16 15.596 8.355
Satisfagdo menor | 3 pessoas 13 25.025 15.652
4 ou mais pessoas 25 48.739 17.155
NS/NR 0 - -
1 pessoa 24 7.064 5.463
2 pessoas 71 23.058 7.118
Global 3 pessoas 56 25.005 7.542
4 ou mais pessoas 75 40.724 8.646
NS/NR 9 4.149 3.335

Tabela 8.2.3 — Analise de segmentacado de perfil: estimativa da média, e respetiva precisdo, para as
respostas as questdes para avaliar a percecdo da satisfagdo no que toca ao azeite virgem-extra, por

segmento de consumidores (base amostral, 235).

Desyi
Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média esvlo Precisdao
padrdo

Q24 57 0 -0.350 1.178 0.306
Mais Q25 57 0 -0.257 1.099 0.291
satisfeitos
com Q26 57 0 -0.399 1.089 0.290
promogdes, | Q27 57 0 -0.015 1.358 0.338
EUb"C'dade Q28 57 0 0.231 1.247 0.328
informacio, | Q29A 57 0 0.397 1.127 0.295
mas menos | Q298 57 0 0.532 0.858 0.227
satisfeitos ") 9¢ 57 0 0.935 0.792 0.200
como
Preco e Q29D 57 0 1.086 0.891 0.234
menor Q29E 57 0 0.641 1.346 0.466
Satisfacs
atstacao 1 a3 57 0 -3.018 1.707 0.427
Global

Q31 57 0 0.217 1.193 0.319
Mais Q24 113 0 -0.436 1.282 0.351
satisfeitos | Q25 113 0 -0.788 1.280 0.359
com Q26 113 0 -0.438 1.145 0.247
promogdes,
oublicidade | Q27 113 0 0.092 1.396 0.410
e Q28 113 0 -0.036 1.215 0.260
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média N Precisdo
padrdo

informagdo | Q29A 113 0 -0.094 1.012 0.201
ecomo
Q298 113 0 -0.386 1.046 0.245
Preco, mas
menos Q29C 113 0 0.074 0.864 0.218
satisfeitos | Q29D 113 0 0.275 0.935 0.234
como Q29E 113 0 0.700 0.794 0.156
Produto
Q30 113 0 0.215 1.120 0.260
Q31 113 0 0.823 0.858 0.206
Q24 65 0 -3.481 1.682 0.481
Mais Q25 65 0 -3.742 1.514 0.413
satisfeitos
com o Q26 65 0 -1.175 2.153 0.889
Produtoe | Q27 65 0 0.177 2.295 0.983
malor- 1 q28 65 0 1.241 1.733 0.584
Satisfagao
Global, mas | Q29A 65 0 0.028 2.490 1.066
menos Q298 65 0 0.766 1.803 0.789
zzt'r;fe'tos Q29C 65 0 1.625 0.959 0.349
promogdes, | Q29D 65 0 1.765 1.343 0.560
publicidade | Q29E 65 0 1.751 1.082 0.375
© .| Q30 65 0 -0.619 2.042 0.794
informacdo
Q31 65 0 1.665 1.349 0.568
Q24 235 0 -1.333 1.982 0.374
Q25 235 0 -1.564 1.955 0.356
Q26 235 0 -0.651 1.550 0.311
Q27 235 0 0.095 1.711 0.364
Q28 235 0 0.403 1.504 0.274
Q29A 235 0 0.046 1.632 0.342
Global
Q298 235 0 0.153 1.397 0.276
Q29C 235 0 0.720 1.111 0.203
Q29D 235 0 0.892 1.249 0.251
Q29E 235 0 1.003 1.132 0.216
Q30 235 0 -0.713 2.004 0.351
Q31 235 0 0.949 1.216 0.243
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Tabela 8.2.4 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da proporgao, e respetiva precisdo, para
a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracterizacao sociodemografica, por segmento
de consumidores de azeite virgem-extra (base amostral, 235).

Questao

Proporgao Precisao
(%) (p.p)

Resposta Frequéncia
Mais satisfeitos De 18 a 24 anos 4 6.900 7.317
com promogﬁes' De 25 a 34 anos 7.613 6.786
publicidade e De 35 a 44 anos 16 29.970 13.442
informacgo, mas ", e 2 54 anos 14 22.858 11.701
menos
satisfeitos com o De 55 a 64 anos 6 8.417 7.073
Pre.go € menor 65 ou mais anos 10 20.570 17.000
Satisfacdo Global NS/NR 5 3672 5106
Mais satisfeitos De 18 a 24 anos 3 2.050 2.548
com promogaes' De 25 a 34 anos 9 10.004 8.614
publicidade e De 35 a 44 anos 24 25.471 11.541
informagdo e De 45 a 54 anos 27 24.622 10.315
com o Prego,
mas menos De 55 a 64 anos 31 24.828 11.194
satisfeitos com o | g5 ou mais anos 15 8.221 4.610
Produt
ast roduto NS/NR 4 4.803 5.992
Mais satisfeitos De 18 a 24 anos 0.766 1.526
como Produtoe | pe 55534 anos 5 18.759 17.227
maior Satisfacdo
Global, mas De 35 a 44 anos 15 29.560 16.192
menos De 45 a 54 anos 16 21.665 13.955
satisfeitos com | e 55 5 64 anos 16 20.182 13.757
promocgoes, -
publicidade e 65 ou mais anos 11 7.961 5.359
informacgdo NS/NR 1 1.107 2.199
De 18 a 24 anos 8 2.681 2.052
De 25 a 34 anos 19 12.133 6.979
De 35 a 44 anos 55 27.642 7.924
Global De 45 a 54 anos 57 23.364 6.985
De 55 a 64 anos 53 19.992 7.107
65 ou mais anos 36 10.732 4.836
NS/NR 7 3.456 3.212
Mais satisfeitos
Qs2 com Promogoes, | \asculino 15 20.746 10.769
publicidade e
informacao, mas
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Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia
i ? (%) (p.p)
menos
satisfeitos com o
Prego e menor Feminino 42 79.254 10.769
Satisfacdo Global
Mais satisfeitos
com promogdes, | Masculino 26 18.271 7.511
publicidade e
informacao e
com o Precgo,
mas menos
satisfeitos com o Feminino 87 81.729 7.511
Produto
Mais satisfeitos
com o Produto e )
maior Satisfacdo Masculino 16 32.834 18.341
Global, mas
menos
satisfeitos com
Promogoes, Feminino 49 67.166 18.341
publicidade e
informacgao
Masculino 57 23.164 7.375
Global
Feminino 178 76.836 7.375
Mais satisfeitos Ensino Basico 17 27.896 12.726
com promogoes,
publicidade e Ensino Secundario 20 29.080 12.795
inf do, . .
INTOrmacao, Mas | e sino Superior 16 28.797 13.169
menos
satisfeitos com 0 | Nenhum 0 - -
Preco e menor
QS3 Satisfacdo Global | NS/NR 4 14.227 17.286
Mais satisfeitos Ensino Basico 29 29.880 12.530
com promogoes, . , .
.. Ensino Secundario 30 28.287 11.608
publicidade e
informaggo e Ensino Superior 40 30.490 10.729
com o Precgo,
mas menos Nenhum 1 0.283 0.561
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
satisfeitos com o
NS/NR 13 11.060 7.214
Produto
Mais satisfeitos | Ensino Basico 13 22.769 16.652
com o Produto e
maior Satisfacdo | Ensino Secundario 21 32.084 16.883
Global, mas _ _
menos Ensino Superior 22 31.995 15.739
satisfeitos com Nenhum 0 ) )
promogdes,
publicidade e NS/NR 9 13.152 10.824
informacdo
Ensino Basico 59 27.328 8.335
Ensino Secundario 71 29.594 8.056
Global Ensino Superior 78 30.587 7.556
Nenhum 1 0.139 0.273
NS/NR 26 12.352 6.028
Menos de 500€ 9 15.058 9.809
Mais satisfeitos
com promog&es, | Entre 500€ e 1000€ 11 16.844 10.041
publicidade e
informacso, mas Entre 1000€ e 2000€ | 6 10.605 8.451
menos Entre 2000€ e 4000€ | 6 7.602 6.617
satisfeitos com o
Preco e menor Mais de 4000€ 0 - -
Satisfacdo Global
NS/NR 25 49.891 15.734
Menos de 500€ 12 11.066 8.574
Mais satisfeitos
com promog&es, | Entre 500€ e 1000€ 29 30.223 12.546
publicidade e
Qs4a informacso e Entre 1000€ e 2000€ | 19 12.666 6.095
com o Prego, Entre 2000€ e 4000€ | 6 3.571 3.078
mas menos
satisfeitos com o | Mais de 4000€ 1 0.470 0.928
Produto
NS/NR 46 42.004 12.427
Mais satisfeitos Menos de 500€ 5 9.902 12.797
com o Produto e
maior Satisfacio | ENtre S00€ e 1000€ | 8 16.034 14.100
Global, mas Entre 1000€ e 2000€ | 14 15.374 9.138
menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ | 1 0.688 1.371
promogdes,
publicidade e Mais de 4000€ 1 0.909 1.809
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
informagéio NS/NR 36 57.092 17.534
Menos de 500€ 26 11.553 6.008
Entre 500€ e 1000€ 48 23.156 7.934
Entre 1000€ e 2000€ | 39 13.047 4.378
Global
Entre 2000€ e 4000€ | 13 3.550 2.103
Mais de 4000€ 2 0.503 0.704
NS/NR 107 48.190 8.807
Mais satisfeitos 1 pessoa 5 3.311 3.015
com promogoes,
. 2 pessoas 16 19.116 9.564
publicidade e
informacdo, mas | 5 oas 11 18.473 10.555
menos
satisfeitos com o | )\ 1 oic pessoas | 23 55.815 14.875
Preco e menor
Satisfagdo Global | \o/nR 2 3.285 4.561
Mais satisfeitos 1 pessoa 10 6.646 7.880
com promogoes,
. 2 pessoas 34 28.237 12.267
publicidade e
informagdo e 3 pessoas 30 27.761 11.458
com o Precgo,
mas Menos 4 ou mais pessoas 34 31.651 10.366
satisfeitos com o
Qs5 Produto NS/NR 5 5.705 6.192
Mais satisfeitos | 1 pessoa 9 10.365 12.573
com o Produto e
maior Satisfagdo | 2 pessoas 21 17.361 8.664
Global, mas
menos 3 pessoas 15 25.070 14.959
satisfeitos com
promogdes, 4 ou mais pessoas 18 44.989 18.206
publicidade e
informacao NS/NR 2 2.215 3.126
1 pessoa 24 7.064 5.463
2 pessoas 71 23.058 7.118
Global
3 pessoas 56 25.005 7.542
4 ou mais pessoas 75 40.724 8.646
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Proporgao Precisao
(%) (p.p)

NS/NR 9 4.149 3.335

Questao Resposta Frequéncia

Tabela 8.2.5 — Medidas de qualidade do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfacdo dos
consumidores no que toca ao azeite virgem-extra (base amostral, n=235).

‘ Varidvel latente ‘ R? ajustado
Caracteristicas -
Preco -
Produto -
Satisfagao 0.525

\ :
Caracteristicas -> Satisfacdo 0.066
Preco -> Satisfacao 0.075
Produto -> Satisfacdo 0.405

Tabela 8.2.6 — Medidas de relevancia preditiva global do modelo estrutural utilizado para estimar a

satisfacdo dos consumidores no que toca ao azeite virgem-extra (base amostral, n=235).

Variavel latente Redundancia dos constructos Comunalidades dos constructos
(@) (@)

Caracteristicas - 0.192

Preco - 1.000

Produto - 0.243

Satisfagdo 0.460 1.000
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Tabela 8.2.7 — Precisao e significado estatistico dos coeficientes de impacto normalizados e dos pesos
normalizados do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfacdo dos consumidores no que toca

ao azeite virgem-extra (base amostral, n=235).

Coeficiente de impacto
Precisao Estatisticat | Valorp
normalizado

Caracteristicas -> Satisfacdo 0.206 0.154 2.646 0.008
Preco -> Satisfacao 0.200 0.091 4,223 0.000
Produto -> Satisfagao 0.510 0.142 6.947 0.000
Peso normalizado Precisdao Estatistica t

Q24 -> Caracteristicas 0.046 0.332 0.269 0.788
Q25 -> Caracteristicas 0.103 0.287 0.725 0.468
Q26 -> Caracteristicas 0.115 0.287 0.795 0.427
Q27 -> Caracteristicas 0.533 0.229 4.545 0.000
Q28 -> Caracteristicas 0.507 0.229 4.542 0.000
Q29A -> Produto 0.011 0.210 0.099 0.921
Q29B -> Produto 0.003 0.279 0.022 0.982
Q29C -> Produto 0.244 0.335 1.451 0.147
Q29D -> Produto 0.012 0.256 0.087 0.930
Q29E -> Produto 0.855 0.199 8.308 0.000
QA30 <- Preco 1.000 0.000 - -

Q31 <- Satisfagao 1.000 0.000 - -

Tabela 8.2.8 — Analise de segmentacdo de magnitudes: estimativa da média, e respetiva precisao,
para as respostas as questdes para avaliar a percecao da satisfagdo no que toca a carne de suino

fresca, por segmento de consumidores (base amostral, 233).

Desvi
Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média esvlo Precisdo
padrdo
Q24 73 2 8.961 1.045 0.304
Q25 70 5 8.702 1.354 0.402
Q26 65 10 8.373 1.647 0.513
Q27 72 3 9.240 1.056 0.308
Satisfacio "y 72 3 9.126 1.175 0.285
maior
Q29A 75 0 9.283 1.129 0.282
Q29B 74 1 9.306 0.946 0.245
Q29C 75 0 9.403 0.862 0.286
Q29D 74 1 9.613 0.803 0.204
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média padrio Precisdo
Q29E 74 1 9.467 0.895 0.228
Q30 74 1 8.648 1.386 0.326
Q31 75 0 9.213 1.126 0.291
Q24 77 8 4.779 2.013 0.531
Q25 72 13 4.497 1.751 0.465
Q26 66 19 6.283 2.425 0.923
Q27 84 1 8.089 1.831 0.654
Q28 71 14 8.321 1.719 0.527
Satisfacdo | Q29A 85 0 8.549 1.588 0.570
média Q298 84 1 8.398 1.780 0.658
Q29C 85 0 8.807 1.522 0.574
Q29D 84 1 9.366 0.868 0.206
Q29E 83 2 9.214 1.308 0.271
Q30 82 3 7.139 1.694 0.517
Q31 84 1 8.196 1.374 0.447
Q24 70 3 5.234 1.909 0.473
Q25 69 4 5.050 2.147 0.674
Q26 67 6 5.286 1.727 0.456
Q27 71 2 6.180 2.142 0.623
Q28 67 6 5.705 2.023 0.542
Satisfacio | Q29A 73 0 6.329 1.566 0.388
menor Q298 73 0 6.049 1.642 0.449
Q29C 72 1 6.259 1.851 0.491
Q29D 73 0 6.825 2.065 0.539
Q29E 70 3 6.750 1.792 0.467
Q30 73 0 5.857 1.906 0.635
Q31 73 0 6.551 1.601 0.453
Q24 220 13 6.157 2.531 0.439
Q25 211 22 5.926 2.553 0.478
Q26 198 35 6.584 2.354 0.475
Q27 227 6 7.895 2.095 0.397
Global Q28 210 23 7.826 2.167 0.382
Q29A 233 0 8.115 1.881 0.337
Q29B 231 2 7.968 2.012 0.385
Q29C 232 1 8.283 1.941 0.349
Q29D 231 2 8.666 1.806 0.282
Q29E 227 6 8.609 1.784 0.282
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média N Precisdo
padrdo
Q30 229 4 7.194 1.991 0.373
Q31 232 1 8.008 1.718 0.315

Tabela 8.2.9 — Analise de segmentacdo de magnitudes: estimativa da proporgao, e respetiva
precisdo, para a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracteriza¢do sociodemografica,
por segmento de consumidores de carne de suino fresca (base amostral, 233).

Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia (%) (0.0)
De 18 a 24 anos 1 1.386 2.729
De 25 a 34 anos 11 26.361 17.397
De 35 a 44 anos 15 21.104 10.454
Satisfagdo maior | De 45 a 54 anos 16 20.012 9.918
De 55 a 64 anos 13 13.497 7.788
65 ou mais anos 19 17.639 8.751
NS/NR 0 - -
De 18 a 24 anos 2 1.716 2.416
De 25 a 34 anos 8 11.809 10.389
De 35 a 44 anos 19 23.186 11.855
Satisfacdo média | De 45 a 54 anos 20 29.598 14.874
De 55 a 64 anos 16 16.976 10.891
65 ou mais anos 15 9.685 5.777
st NS/NR 5 7.029 7.599
De 18 a 24 anos 3 4.618 5.253
De 25 a 34 anos 9 9.254 6.369
De 35 a 44 anos 18 25.748 11.704
Satisfagdo menor | De 45 a 54 anos 17 27.757 14.594
De 55 a 64 anos 14 21.221 14.180
65 ou mais anos 11 10.485 6.523
NS/NR 1 0.917 1.813
De 18 a 24 anos 6 2.462 1.994
De 25 a 34 anos 28 15.192 7.309
De 35 a 44 anos 52 23.337 6.754
Global De 45 a 54 anos 53 26.351 8.248
De 55 a 64 anos 43 17.218 6.647
65 ou mais anos 45 12.168 3.993
NS/NR 6 3.272 3.334
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
Masculino 17 26.871 14.630
Satisfagdao maior
Feminino 58 73.129 14.630
Masculino 17 31.396 15.817
Satisfagdao média
as2 Feminino 68 68.604 15.817
Masculino 29 45,795 15.309
Satisfagao menor
Feminino 44 54.205 15.309
Masculino 63 34.277 9.173
Global
Feminino 170 65.723 9.173
Ensino Basico 33 38.617 13.271
Ensino Secundario 24 33.306 14.661
Satisfagdao maior | Ensino Superior 16 25.691 14.617
Nenhum 1 0.526 1.044
NS/NR 1 1.861 3.645
Ensino Basico 22 25.573 13.450
Ensino Secundario 31 34.816 14.005
Satisfacdo média | Ensino Superior 22 29.093 13.776
Nenhum 0 - -
NS/NR 10 10.518 8.208
QSs3
Ensino Basico 18 33.779 16.516
Ensino Secundario 18 22.323 10.499
Satisfagdo menor | Ensino Superior 37 43.898 14.079
Nenhum 0 - -
NS/NR 0 - -
Ensino Basico 73 31.639 8.312
Ensino Secundario 73 30.777 7.981
Global Ensino Superior 75 32.409 8.072
Nenhum 1 0.149 0.293
NS/NR 11 5.026 3.693
Menos de 500€ 9 9.029 6.199
Entre 500€ e 1000€ 22 34.540 14.847
Entre 1000€ e 2000€ | 11 11.083 6.953
Satisfagdao maior
Entre 2000€ e 4000€ | 2 1.945 2.984
Qs4 Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 31 43.403 14.852
Menos de 500€ 11 8.020 5.402
Satisfacdo média | Entre 500€ e 1000€ 22 31.628 14.853
Entre 1000€ e 2000€ | 11 9.755 6.359
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Questao

Resposta

Frequéncia

Proporgao

(%)

Precisao
(p-p)

Entre 2000€ e 4000€ | 4 3.048 3.123
Mais de 4000€ - -
NS/NR 37 47.550 14.941
Menos de 500€ 9 23.377 17.394
Entre 500€ e 1000€ 19 24.357 10.924
Satisfacio menor Entre 1000€ e 2000€ | 16 18.745 9.635
Entre 2000€ e 4000€ | 5 5.847 5.319
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 24 27.673 11.522
Menos de 500€ 29 12.745 6.359
Entre 500€ e 1000€ 63 30.351 8.338
Entre 1000€ e 2000€ | 38 12.729 4.390
Global Entre 2000€ e 4000€ | 11 3.545 2.201
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 92 40.630 8.609
1 pessoa 11 5.822 3.687
2 pessoas 22 27.524 14.207
Satisfagdo maior | 3 pessoas 18 29.612 14.685
4 ou mais pessoas 21 33.084 12.935
NS/NR 3 3.957 4.485
1 pessoa 8 2.703 2.008
2 pessoas 18 20.107 13.009
Satisfagdo média | 3 pessoas 29 29.247 12.298
4 ou mais pessoas 26 41.769 14.987
ass NS/NR 6.174 7.437
1 pessoa 18.054 17.639
2 pessoas 27 25.380 10.132
Satisfagdo menor | 3 pessoas 17 22.998 10.737
4 ou mais pessoas 21 33.568 13.099
NS/NR 0 - -
1 pessoa 27 8.024 5.832
2 pessoas 67 23.731 7.417
Global 3 pessoas 64 27.544 7.397
4 ou mais pessoas 68 36.939 8.407
NS/NR 7 3.762 3.446
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Tabela 8.2.10 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da média, e respetiva precisao, para as
respostas as questdes para avaliar a percegao da satisfagcdo no que toca a carne de suino fresca, por

segmento de consumidores (base amostral, 233).

D
Segmento Questao Frequéncia | Omissos Média esvio Precisao
padrdo

Q24 0 -0.616 1.559 0.502
Q25 113 0 -0.448 1.544 0.487
Mais Q26 113 0 -0.218 1.561 0.390
satisfeitos Q27 113 0 0.393 1.412 0.374
com Q28 113 0 0.384 1.370 0.363
promogdes,
publicidade e | Q29A 113 0 0.034 1.150 0.348
informagdo, | Q298 113 0 -0.384 1.119 0.336
mas menos 1 qaac 113 0 -0.214 1.107 0.324
satisfeitos
com o Q29D 113 0 0.556 1.145 0.283
Produto Q29E 113 0 0.670 1.088 0.268
Q30 113 0 -0.481 1.379 0.337
Q31 113 0 0.325 1.172 0.305
Q24 75 0 -1.711 1.534 0.440
Q25 75 0 -2.569 1.237 0.325
Q26 75 0 -1.321 1.321 0.350
Mais Q27 75 0 0.402 1.354 0.373
satisfeitos Q28 75 0 -0.197 1.461 0.423
como
Produto, mas | Q29A 75 0 0.342 1.144 0.386
menos Q298 75 0 0.761 0.957 0.258
satisfeitos Q29C 75 0 1.218 0.784 0.245
com as
Carateristicas | Q29D 75 0 1.288 0.970 0.282
Q29E 75 0 0.857 1.354 0.370
Q30 75 0 0.445 1.115 0.312
Q31 75 0 0.484 1.110 0.305
Mais Q24 45 0 -3.009 1.965 0.685
satisfeitos Q25 45 0 -3.384 1.721 0.640
como
Produto e Q26 45 0 -2.516 1.595 0.536
maior Q27 45 0 -0.065 1.998 0.916
Satisfagdo Q28 45 0 0.321 1.531 0.528
Global, mas
menos Q29A 45 0 1.841 0.741 0.324
satisfeitos Q298B 45 0 1.629 1.149 0.615
com Q29C 45 0 2.107 0.710 0.263
promogdes,
oublicidade e | Q29D 45 0 1.957 0.979 0.338
informacgdo Q29E 45 0 1.948 0.946 0.304
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Desvio

Questao Frequéncia | Omissos

Segmento padrio Precisao
Q30 45 0 -1.310 1.549 0.521
Q31 45 0 0.480 1.371 0.613
Q24 233 0 -1.434 1.902 0.309
Q25 233 0 -1.664 1.973 0.333
Q26 233 0 -1.017 1.763 0.328
Q27 233 0 0.296 1.555 0.301
Q28 233 0 0.211 1.453 0.252

Global Q29A 233 0 0.509 1.287 0.256
Q298 233 0 0.365 1.360 0.282
Q29C 233 0 0.680 1.353 0.278
Q29D 233 0 1.059 1.205 0.200
Q29E 233 0 0.998 1.247 0.204
Q30 233 0 -0.406 1.486 0.254
Q31 233 0 0.402 1.204 0.220

Tabela 8.2.11 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da proporgao, e respetiva precisdo, para
a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracteriza¢do sociodemografica, por segmento
de consumidores de carne de suino fresca (base amostral, 233).

Questao Resposta Frequéncia

Proporgao Precisao

(%) (p-p)
De 18 a 24 anos 2 1.849 2.597
Mais satisfeitos | pe 25 3 34 anos 15 17.085 11.262
com promogoes,
publicidade e De 35 a 44 anos 21 17.592 7.754
informacdo, mas | De 45 a 54 anos 29 31.631 12.822
menos De 55 a 64 anos 23 17.242 9.341
satisfeitos com o
Produto 65 ou mais anos 21 11.050 5.332
NS/NR 2 3.552 5.908
De 18 a 24 anos 2 2.865 3.960
Qs1
] o De 25 a 34 anos 6 14.784 14.629
Mais satisfeitos
com o Produto De 35 a 44 anos 19 27.565 11.579
mas menos De 45 a 54 anos 18 23.305 10.362
satisfeitos com | b 55 5 64 anos 12 12.413 7.327
as Carateristicas
65 ou mais anos 17 17.765 9.052
NS/NR 1 1.302 2.560
Mais satisfeitos De 18 a 24 anos 2 3.395 4.820
com o Produto e | De 25 a 34 anos 7 11.243 8.997
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)

maior Satisfacdo | De 35 a 44 anos 12 31.523 19.363

Global, mas De 45 a 54 anos 6 17.765 18.592

menos

satisfeitos com De 55 a 64 anos 8 23.252 18.882

promogdes, 65 ou mais anos 7 7.712 6.326

publicidade e

informacdo NS/NR 3 5.110 5.926
De 18 a 24 anos 6 2.462 1.994
De 25 a 34 anos 28 15.192 7.309
De 35 a 44 anos 52 23.337 6.754

Global De 45 a 54 anos 53 26.351 8.248
De 55 a 64 anos 43 17.218 6.647
65 ou mais anos 45 12.168 3.993
NS/NR 6 3.272 3.334

Mais satisfeitos )

com promogdes, Masculino 31 31.461 12.784

publicidade e

informagao, mas

menos

satisfeitos com o | romining 82 68.539 12.784

Produto

Mais satisfeitos Masculino 20 31.360 14.439

com o Produto,

mas menos

satisfeitos com

Qs2 as Carateristicas | emining 55 68.640 14.439

Mais satisfeitos

com o Produto e )

maior Satisfacio Masculino 12 44,612 21.736

Global, mas

menos

satisfeitos com

Promogoes, Feminino 33 55.388 21.736

publicidade e

informacao

Global Masculino 63 34.277 9.173
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
Feminino 170 65.723 9.173
Mais satisfeitos Ensino Basico 45 40.664 12.797
com promogdes, | gngino Secundario 33 29.362 11.846
publicidade e
informacgao, mas | Ensino Superior 31 24.729 10.306
menos
satisfeitos com o | Nenhum 1 0.292 0.578
Produto NS/NR 3 4.953 6.341
Ensino Basico 16 18.175 9.070
Mais satisfeitos | pnsino Secundario | 7 31.783 11.773
com o Produto,
mas menos Ensino Superior 30 46.388 13.944
satisfeitos com
as Carateristicas | Nenhum 0 - -
NS/NR 3 3.655 4.158
als satisteitos | Ensino Basico 12 27.426 18.930
com o Produto e
maior Satisfacdo | Ensino Secundario 14 32.839 19.322
Global, mas _ _
menos Ensino Superior 14 32.797 19.396
satisfeitos com Nenhum 0 ) )
promogdes,
publicidade e NS/NR 6.938 6.646
informacdo 5
Ensino Basico 73 31.639 8.312
Ensino Secundario 73 30.777 7.981
Global Ensino Superior 75 32.409 8.072
Nenhum 1 0.149 0.293
NS/NR 11 5.026 3.693
Mais satisfeitos Menos de 500€ 13 13.023 9.093
cOm promogoes, | gntre 500€ e 1000€ | 35 35.734 12.819
publicidade e
Qs4 informacgdo, mas | Entre 1000€ e 2000€ | 14 7.933 4.495
menos
satisfeitos com o | Entre 2000€ e 4000€ | 3 2.031 2.507
Produto Mais de 4000€ 0 . .
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Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia
P K (%) (p.p)
NS/NR 48 41.279 12.607
Menos de 500€ 11 11.010 6.842
) L Entre 500€ e 1000€ 19 25.091 10.748
Mais satisfeitos
com o Produto, Entre 1000€ e 2000€ | 17 23.409 10.942
mas menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ 7 7.726 5.820
as Carateristicas ]
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 21 32.764 14.514
Mais satisfeitos Menos de 500€ 5 14.286 18.186
comoProdutoe | g0 500€ e 10006 | 9 24.326 18.935
maior Satisfacdo
Global, mas Entre 1000€ e 2000€ | 7 10.501 8.662
menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ 1 1.816 3.611
promogdes, .
. Mais de 4000€ 0 - -
publicidade e
informacéo NS/NR 23 49.071 20.436
Menos de 500€ 29 12.745 6.359
Entre 500€ e 1000€ 63 30.351 8.338
Entre 1000€ e 2000€ | 38 12.729 4.390
Global
Entre 2000€ e 4000€ | 11 3.545 2.201
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 92 40.630 8.609
1 pessoa 12 7.449 8.130
Mais satisfeitos
com promogdes, | 2 pessoas 37 26.818 11.388
publicidade e
informagao, mas | 3 pessoas 21 22.705 11.577
menos
satisfeitos com o | 4 ou mais pessoas 40 38.548 11.932
QS5 Produto
NS/NR 3 4.481 6.122
Mais satisfeitos | 1 pessoa 10 5.514 3.579
com o Produto,
mas menos 2 pessoas 20 19.892 8.723
satisfeitos com
as Carateristicas | 3 pessoas 27 36.308 12.295
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. . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
4 ou mais pessoas 16 35.591 14.994
NS/NR 2 2.696 3.734
Mais satisfeitos | 1 pessoa 5 12.559 18.041
com o Produto e
maior Satisfagdo | 2 pessoas 10 21.321 18.272
Global, mas
menos 3 pessoas 16 27.846 14.667
satisfeitos com
promogdes, 4 ou mais pessoas 12 34.858 19.803
publicidade e
informagdo NS/NR 2 3.416 4.832
1 pessoa 27 8.024 5.832
2 pessoas 67 23.731 7.417
Global 3 pessoas 64 27.544 7.397
4 ou mais pessoas 68 36.939 8.407
NS/NR 7 3.762 3.446

Tabela 8.2.12 — Medidas de qualidade do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagdao dos

consumidores no que toca a carne de suino fresca (base amostral, 233).

Variavel latente

Caracteristicas

‘ R? ajustado

Preco -
Produto -
Satisfagao 0.520
\ :
Caracteristicas -> Satisfacao 0.043
Preco -> Satisfacao 0.119
Produto -> Satisfagao 0.273




Tabela 8.2.13 — Medidas de relevancia preditiva global do modelo estrutural utilizado para estimar a

satisfacdo dos consumidores no que toca a carne de suino fresca (base amostral, 233).

Variavel latente Redundancia dos constructos Comunalidades dos constructos
(@) (@)

Caracteristicas - 0.221

Preco - 1.000

Produto - 0.298

Satisfagdo 0.458 1.000

Tabela 8.2.14 — Precisdo e significado estatistico dos coeficientes de impacto normalizados e dos
pesos normalizados do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores no
que toca a carne de suino fresca (base amostral, 233).

Coeficiente de impacto

. Precisdo Estatisticat | Valorp
normalizado

Caracteristicas -> Satisfacdo 0.177 0.137 2.542 0.011
Preco -> Satisfacao 0.268 0.110 4,700 0.000
Produto -> Satisfagao 0.445 0.149 5.798 0.000
Peso normalizado Precisdo Estatistica t

Q24 -> Caracteristicas 0.314 0.324 1.894 0.059
Q25 -> Caracteristicas -0.097 0.384 0.493 0.622
Q26 -> Caracteristicas 0.007 0.271 0.046 0.963
Q27 -> Caracteristicas 0.505 0.403 2.426 0.015
Q28 -> Caracteristicas 0.485 0.422 2.249 0.025
Q29A -> Produto 0.529 0.294 3.499 0.000
Q298 -> Produto 0.525 0.337 3.104 0.002
Q29C -> Produto -0.477 0.406 2.256 0.024
Q29D -> Produto 0.079 0.315 0.483 0.629
Q29E -> Produto 0.463 0.293 3.091 0.002
QA30 <- Preco 1.000 0.000 - -

Q31 <- Satisfagao 1.000 0.000 - -
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Tabela 8.2.15 — Andlise de segmentac¢do de magnitudes: estimativa da média, e respetiva precisao,
para as respostas as questdes para avaliar a percecao da satisfacdo no que toca aos horticolas e

fruticolas, por segmento de consumidores (base amostral, 235).

s . . Desvi _
Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média esvlo Precisao
padrdo

Q24 64 4 8.412 1.409 0.477
Q25 64 4 7.866 1.666 0.559
Q26 63 5 8.051 1.854 0.679
Q27 68 0 8.853 1.366 0.482
Q28 64 4 9.168 1.157 0.318
Satisfacio | Q29A 68 0 9.071 1.422 0.581
maior Q298 67 1 8.968 1.453 0.582
Q29C 67 1 9.416 0.782 0.242
Q29D 68 0 9.451 0.798 0.237
Q29E 66 2 9.265 1.084 0.318
Q30 68 0 7.659 2.001 0.824
Q31 67 1 9.022 1.105 0.397
Q24 93 10 6.935 1.343 0.293
Q25 91 12 6.685 1.570 0.441
Q26 9% 7 6.835 1.503 0.297
Q27 100 3 7.013 1.618 0.339
Q28 98 5 7.297 1.546 0.325
Satisfacio | Q29A 103 0 7.252 1.084 0.220
média Q298 102 1 7.219 1.174 0.256
Q29C 102 1 7.318 1.316 0.304
Q29D 103 0 7.686 1.357 0.314
Q29E 98 5 7.579 1.454 0.294
Q30 100 3 6.205 1.752 0.394
Q31 103 0 7.266 1.185 0.252
Q24 61 3 3.358 1.911 0.658
Q25 64 0 3.101 1.805 0.570
Q26 55 9 4.802 1.781 0.638
Q27 59 5 6.693 2.239 0.643
Satisfacido | Q28 61 3 6.274 2.341 0.695
menor Q29A 63 1 7.834 2.175 0.732
Q298 64 0 6.551 1.743 0.538
Q29C 64 0 6.882 2.123 0.705
Q29D 64 0 7.598 1.964 0.660
Q29E 63 1 7.738 2.000 0.630
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média padrio Precisdo
Q30 63 1 5.666 2.183 0.873
Q31 62 2 7.493 1.876 0.639
Q24 218 17 6.304 2.605 0.525
Q25 219 16 5.943 2.607 0.524
Q26 214 21 6.678 2.136 0.380
Q27 227 8 7.556 1.978 0.339
Q28 223 12 7.563 2.077 0.364

Global Q29A 234 1 8.022 1.757 0.326
Q298 233 2 7.597 1.761 0.322
Q29C 233 2 7.886 1.839 0.319
Q29D 235 0 8.242 1.659 0.285
Q29E 227 8 8.199 1.720 0.274
Q30 231 4 6.532 2.136 0.423
Q31 232 3 7.911 1.602 0.278

Tabela 8.2.16 — Andlise de segmentac¢do de magnitudes: estimativa da proporgao, e respetiva
precisdo, para a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracterizagdo sociodemografica,
por segmento de consumidores de horticolas e fruticolas (base amostral, 235).

Questao Resposta Frequéncia

Proporgao Precisao

(%) (p-p)
De 18 a 24 anos 1 1.139 2.259
De 25 a 34 anos 13 24.742 16.129
De 35 a 44 anos 11 21.468 15.947
Satisfagdo maior | De 45 a 54 anos 11 11.967 7.599
De 55 a 64 anos 16 19.341 13.171
65 ou mais anos 14 19.539 14.315
NS/NR 2 1.804 2.579
De 18 a 24 anos 4 3.576 3.531
el De 25 a 34 anos 9 11.547 10.554
De 35 a 44 anos 26 26.173 9.397
Satisfacdo média | De 45 a 54 anos 21 22.820 10.141
De 55 a 64 anos 22 15.957 6.881
65 ou mais anos 20 16.019 7.132
NS/NR 1 3.907 7.446
Satisfacdo menor De 18 a 24 anos 1 1.765 3.477
De 25 a 34 anos 3 9.624 13.356
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Questao

Resposta

Frequéncia

Proporgao

(%)

Precisao
(p-p)

De 35 a 44 anos 22 29.381 12.943
De 45 a 54 anos 15 23.514 14.489
De 55 a 64 anos 12 19.827 14.267
65 ou mais anos 11 15.888 13.663
NS/NR 0 - -
De 18 a 24 anos 6 2.244 1.838
De 25 a 34 anos 25 15.331 7.742
De 35 a 44 anos 59 25.562 7.246
Global De 45 a 54 anos 47 19.448 6.422
De 55 a 64 anos 50 18.204 6.552
65 ou mais anos 45 17.140 6.725
NS/NR 3 2.071 2.978
Satisfagdo maior Masculino 16 17.067 9.402
Feminino 52 82.933 9.402
Satisfagdo média Masculino 24 27.476 11.339
Feminino 79 72.524 11.339
a2 Satisfacdo menor Masculino 19 34.846 17.030
Feminino 45 65.154 17.030
Global Masculino 59 26.204 7.633
Feminino 176 73.796 7.633
Ensino Basico 25 38.402 17.547
Ensino Secundario 18 27.006 16.017
Satisfagdo maior | Ensino Superior 18 27.836 15.294
Nenhum 0 - -
NS/NR 7 6.756 5.552
Ensino Basico 26 20.531 7.942
Ensino Secundario 35 30.861 9.814
Satisfacdo média | Ensino Superior 38 42.148 12.066
Qs3 Nenhum - -
NS/NR 6.460 7.852
Ensino Basico 15 27.647 17.014
Ensino Secundario 14 17.155 9.852
Satisfagdo menor | Ensino Superior 25 37.991 15.924
Nenhum 0 - -
NS/NR 10 17.208 13.949
Global Ensino Basico 66 28.500 8.397
Ensino Secundario 67 25.581 7.147
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Questao

Resposta

Frequéncia

Proporgao
(%)

Precisao
(p-p)

Ensino Superior 81 36.217 8.371
Nenhum 0 - -
NS/NR 21 9.702 5.470
Menos de 500€ 9 13.555 12.457
Entre 500€ e 1000€ 17 31.285 17.644
Satisfacdo maior Entre 1000€ e 2000€ | 10 9.914 6.809
Entre 2000€ e 4000€ | 1 1.166 2.312
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 31 44.081 17.336
Menos de 500€ 7 4.623 3.603
Entre 500€ e 1000€ 28 31.097 11.664
Satisfacio média Entre 1000€ e 2000€ | 16 12.325 6.166
Entre 2000€ e 4000€ | 5 5.957 5.175
Mais de 4000€ 1 0.840 1.652
Qsa NS/NR 46 45.158 11.699
Menos de 500€ 6 6.568 5.747
Entre 500€ e 1000€ 14 22.479 14.405
Satisfacio menor Entre 1000€ e 2000€ | 11 12.712 8.091
Entre 2000€ e 4000€ | 4 5.381 5.508
Mais de 4000€ - -
NS/NR 29 52.859 16.704
Menos de 500€ 22 8.134 4.713
Entre 500€ e 1000€ 59 28.637 8.468
Entre 1000€ e 2000€ | 37 11.644 4.008
Global Entre 2000€ e 4000€ | 10 4.210 2.661
Mais de 4000€ 1 0.318 0.624
NS/NR 106 47.057 8.805
1 pessoa 11 16.336 15.614
2 pessoas 22 31.660 16.785
Satisfagdo maior | 3 pessoas 16 27.683 16.144
4 ou mais pessoas 17 22.178 11.254
ass NS/NR 2 2.143 3.025
1 pessoa 8 6.518 7.559
2 pessoas 36 29.362 11.029
Satisfagdo média | 3 pessoas 26 24.033 8.782
4 ou mais pessoas 30 34.312 10.687
NS/NR 3 5.775 7.760
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Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia (%) (p.p)
1 pessoa 7 4.613 4.276
2 pessoas 17 27.162 16.827
Satisfagdo menor | 3 pessoas 15 25.634 14.837
4 ou mais pessoas 25 42.591 16.415
NS/NR 0 - -
1 pessoa 26 9.195 6.209
2 pessoas 75 29.475 8.445
Global 3 pessoas 57 25.704 7.615
4 ou mais pessoas 72 32.737 7.556
NS/NR 5 2.889 3.163

Tabela 8.2.17 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da média, e respetiva precisao, para as
respostas as questdes para avaliar a percecao da satisfagdao no que toca aos horticolas e fruticolas,

por segmento de consumidores (base amostral, 235).

Desvi
Segmento Questdo Frequéncia | Omissos Média esvlo Precisao
padrdo
Q24 123 0 -0.209 1.041 0.220
Q25 123 0 -0.393 1.131 0.234
Mais Q26 123 0 -0.078 1.066 0.237
satisfeitos Q27 123 0 0.403 1.190 0.243
com Q28 123 0 0.354 1.330 0.277
promocgoes,
publicidade e | Q29A 123 0 0.084 1.159 0.307
informac¢do, | Q298 123 0 -0.245 1.077 0.280
mas menos 1 q29c 123 0 -0.064 1.005 0.229
satisfeitos
com o Q29D 123 0 0.231 0.994 0.227
Produto Q29E 123 0 0.152 1.252 0.266
Q30 123 0 -0.548 1.199 0.282
Q31 123 0 0.313 0.911 0.231
Q24 74 0 -0.538 1.224 0.340
Mais Q25 74 0 -1.141 1.306 0.384
satisfeitos ") 74 0 -1.482 1.835 0.509
como
Produto, mas | Q27 74 0 -0.648 1.726 0.436
menos Q28 74 0 -0.264 1.713 0.487
satisfeitos ") g0 74 0 0.690 1.107 0.314
com as
Carateristicas ngB 74 0 0.790 1.035 0.285
Q29C 74 0 1.245 0.871 0.223
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia | Omissos - Precisao
padrdo

Q29D 74 0 1.533 0.890 0.223
Q29E 74 0 1.320 1.143 0.332
Q30 74 0 -1.507 2.016 0.734
Q31 74 0 0.002 1.360 0.367
Q24 38 0 -3.643 1.756 0.751
Mais Q25 38 0 -4.146 1.548 0.649
satisfeitos Q26 38 0 -1.153 1.502 0.511
como
Produto e Q27 38 0 0.718 1.466 0.503
maior Q28 38 0 0.359 1.695 0.707
Satisfacdo Q29A 38 0 1.932 1.833 0.675
Global, mas
menos Q298 38 0 0.628 1.370 0.587
satisfeitos Q29C 38 0 0.942 1.418 0.657
com Q29D 38 0 1.542 1.319 0.613
promocgoes,
oublicidade e | Q29E 38 0 1.745 1.498 0.656
informacdo | Q30 38 0 -0.669 2.539 1.314
Q31 38 0 1.744 1.110 0.563
Q24 235 0 -1.048 1.879 0.357
Q25 235 0 -1.417 1.954 0.358
Q26 235 0 -0.697 1.549 0.243
Q27 235 0 0.183 1.510 0.229
Q28 235 0 0.186 1.551 0.241
Q29A 235 0 0.653 1.507 0.307
Global
Q298 235 0 0.229 1.236 0.226
Q29C 235 0 0.515 1.231 0.209
Q29D 235 0 0.874 1.235 0.212
Q29E 235 0 0.820 1.458 0.250
Q30 235 0 -0.837 1.850 0.386
Q31 235 0 0.540 1.272 0.244

Tabela 8.2.18 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da proporgao, e respetiva precisdo, para
a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracteriza¢do sociodemografica, por segmento
de consumidores de horticolas e fruticolas (base amostral, 235).

Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia
P a (%) )
ast Mais satisfeitos De 18 a 24 anos 2 1.281 1.815
com promogdes, | De 25 a 34 anos 11 14.410 10.820
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
publicidade e De 35 a 44 anos 31 25.905 10.107
informagao, mas
De 45 a 54 anos 24 20.176 8.696
menos
satisfeitos com o | De 55 a 64 anos 28 17.436 8.895
Produto 65 ou mais anos 25 17.385 8.904
NS/NR 3.408 5.668
De 18 a 24 anos 4 5.812 5.744
] o De 25 a 34 anos 12 20.541 14.328
Mais satisfeitos
com o Produto, De 35 a 44 anos 17 27.603 14.602
mas menos De 45 a 54 anos 15 17.826 9.231
satisfeitos com | e 55 5 64 anos 12 14.950 8.666
as Carateristicas
65 ou mais anos 14 13.268 7.714
NS/NR - -
Mais satisfeitos De 18 a 24 anos 0 - -
como Produtoe | e 55534 anos 2 10.927 17.519
maior Satisfacdo
Global, mas De 35 a 44 anos 11 22.198 14.083
menos De 45 a 54 anos 8 19.792 18.198
satisfeitos com | pe 55 5 64 anos 10 24.083 18.805
promocgoes, -
publicidade e 65 ou mais anos 6 21.437 20.367
informacdo NS/NR 1 1.563 3.135
De 18 a 24 anos 6 2.244 1.838
De 25 a 34 anos 25 15.331 7.742
De 35 a 44 anos 59 25.562 7.246
Global De 45 a 54 anos 47 19.448 6.422
De 55 a 64 anos 50 18.204 6.552
65 ou mais anos 45 17.140 6.725
NS/NR 3 2.071 2.978
Mais satisfeitos )
com promocdes, Masculino 27 22.982 9.692
publicidade e
informagao, mas
menos
Qs2 satisfeitos com o | romining 96 77.018 9.692
Produto
Mais satisfeitos
com o Produto, | \1c lino 22 27.091 11.363

mas menos
satisfeitos com
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Questao Resposta Frequéncia

Proporgao Precisao

(%) (p-p)

as Carateristicas

Feminino 52 72.909 11.363
Mais satisfeitos
com o Produto e )
maior Satisfacdo Masculino 10 32.587 22.176
Global, mas
menos
satisfeitos com
Promocoes, Feminino 28 67.413 22.176
publicidade e
informacao
Masculino 59 26.204 7.633
Global
Feminino 176 73.796 7.633
Mais satisfeitos Ensino Basico 37 28.230 11.166
com promogoes, | nsino Secundario 39 31.741 11.404
publicidade e
informagdo, mas | Ensino Superior 42 34.369 11.168
menos
satisfeitos com o | Nenhum 0 -
Produto NS/NR 5 5.661 6.150
Ensino Basico 19 26.724 14.365
Mais satisfeitos | pnsing Secundario 20 23.050 10.386
com o Produto,
QSs3 mas menos Ensino Superior 29 42.992 14.823
satisfeitos com
as Carateristicas | Nenhum 0 - -
NS/NR 6 7.234 6.159
Mais satisfeitos Ensino Basico 10 31.361 22.146
com o Produto e
maior Satisfacio Ensino Secundario 8 14.423 10.832
Global, mas Ensino Superior 10 32.005 21.066
menos
satisfeitos com Nenhum 0 - -
promogdes,
publicidade e NS/NR 10 22.211 18.432
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) )
informacao
Ensino Basico 66 28.500 8.397
Ensino Secundario 67 25.581 7.147
Global Ensino Superior 81 36.217 8.371
Nenhum 0 - -
NS/NR 21 9.702 5.470
Menos de 500€ 12 10.135 8.291
Mais satisfeitos | ¢\ o 500€ e 1000€ | 35 29.693 11.328
com promogoes,
publicidade e Entre 1000€ e 2000€ | 19 10.763 5.154
informagao, mas
menos Entre 2000€ e 4000€ | 3 2.407 2.748
satisfeitos com o i<
Produto Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 54 47.003 12.145
Menos de 500€ 6 5.169 4.390
. o Entre 500€ e 1000€ 18 34.820 16.493
Mais satisfeitos
com o Produto, Entre 1000€ e 2000€ | 15 18.878 9.738
mas menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ 4 6.525 6.384
as Carateristicas ]
Mais de 4000€ 1 1.158 2.285
QsS4
NS/NR 30 33.449 12.283
Mais satisfeitos Menos de 500€ 4 7.205 7.489
comoProdutoe | oo 5o0ee1000€ | 6 18.410 18.237
maior Satisfacdo
Global, mas Entre 1000€ e 2000€ | 3 4.604 5.626
menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ 3 5.498 6.679
promogdes, <
publicidade e Mais de 4000€ 0 j j
informacédo NS/NR 22 64.283 20.263
Menos de 500€ 22 8.134 4,713
Entre 500€ e 1000€ 59 28.637 8.468
Global
Entre 1000€ e 2000€ | 37 11.644 4.008
Entre 2000€ e 4000€ | 10 4.210 2.661
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. . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)

Mais de 4000€ 1 0.318 0.624
NS/NR 106 47.057 8.805
1 pessoa 14 14.043 11.389

Mais satisfeitos

com promogdes, | 2 pessoas 39 26.725 10.894

publicidade e

informagdo, mas | 3 pessoas 34 27.358 10.151

menos

satisfeitos com o | 4 ou mais pessoas 33 27.574 9.315

Produto
NS/NR 3 4.300 5.871
1 pessoa 10 6.494 4.871

Mais satisfeitos | 2 pessoas 24 29.114 14.128

com o Produto,

mas menos 3 pessoas 15 25.974 14.524

satisfeitos com

as Carateristicas | 4 ou mais pessoas 25 38.418 13.559
NS/NR 0 - -

QS5

Mais satisfeitos | 1 pessoa 2 1.305 1.900

com o Produto e

maior Satisfagdo | 2 pessoas 12 36.329 22.801

Global, mas

menos 3 pessoas 8 21.513 18.468

satisfeitos com

promogdes, 4 ou mais pessoas 14 37.617 20.736

publicidade e

informacdo NS/NR 2 3.237 4.630
1 pessoa 26 9.195 6.209
2 pessoas 75 29.475 8.445

Global 3 pessoas 57 25.704 7.615
4 ou mais pessoas 72 32.737 7.556
NS/NR 5 2.889 3.163
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Tabela 8.2.19 — Medidas de qualidade do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagdo dos
consumidores no que toca aos horticolas e fruticolas (base amostral, 235).

Varidvel latente R? ajustado

Caracteristicas -
Preco -
Produto -
Satisfagao 0.430
Caracteristicas -> Satisfacdo 0.070
Preco -> Satisfacao 0.172
Produto -> Satisfacdo 0.118

Tabela 8.2.20 — Medidas de relevancia preditiva global do modelo estrutural utilizado para estimar a

satisfagdo dos consumidores no que toca aos horticolas e fruticolas (base amostral, 235).

Variavel latente Redundancia dos constructos | Comunalidades dos constructos
(@) (@)

Caracteristicas - 0.218

Preco - 1.000

Produto - 0.344

Satisfagdo 0.364 1.000
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Tabela 8.2.21 — Precisado e significado estatistico dos coeficientes de impacto normalizados e dos
pesos normalizados do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores no

que toca aos horticolas e fruticolas (base amostral, 235).

Coeficiente de impacto
normalizado

Precisdo Estatisticat | Valor p

Caracteristicas -> Satisfacdo 0.232 0.149 3.070 0.002
Preco -> Satisfacao 0.333 0.131 4.824 0.000
Produto -> Satisfagao 0.305 0.172 3.616 0.000
Peso normalizado Precisdao Estatistica t

Q24 -> Caracteristicas 0.447 0.419 2.126 0.034
Q25 -> Caracteristicas -0.136 0.349 0.753 0.452
Q26 -> Caracteristicas 0.101 0.340 0.596 0.551
Q27 -> Caracteristicas 0.379 0.260 2.892 0.004
Q28 -> Caracteristicas 0.496 0.252 3.694 0.000
Q29A -> Produto 0.340 0.327 1.977 0.048
Q298 -> Produto 0.445 0.337 2.562 0.011
Q29C -> Produto -0.098 0.401 0.456 0.648
Q29D -> Produto 0.506 0.371 2.641 0.008
Q29E -> Produto 0.057 0.311 0.350 0.727
QA30 <- Preco 1.000 0.000 - -

Q31 <- Satisfagao 1.000 0.000 - -

Tabela 8.2.22 — Andlise de segmentac¢do de magnitudes: estimativa da média, e respetiva precisao,
para as respostas as questdes para avaliar a perceg¢do da satisfagdo no que toca ao leite de vaca e
iogurtes, por segmento de consumidores (base amostral, 235).

Segmento

Satisfagao
maior

Questao Frequéncia  Omissos Média r[))aecj\r/iécc)a Precisdo
Q24 63 1 8.904 1.609 0.681
Q25 61 3 8.960 1.488 0.532
Q26 62 2 9.170 1.084 0.369
Q27 62 2 9.281 1.223 0.532
Q28 63 1 9.035 1.423 0.586
Q29A 63 1 9.538 0.773 0.205
Q298 64 0 9.600 0.545 0.182
Q29C 64 0 9.752 0.638 0.164
Q29D 63 1 9.891 0.659 0.140
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média padrio Precisdo
Q29E 63 1 9.841 0.505 0.176
Q30 63 1 8.422 2.059 0.665
Q31 63 1 9.764 0.514 0.148
Q24 105 8 6.402 1.876 0.561
Q25 103 10 6.319 1.793 0.517
Q26 105 8 7.216 1.354 0.408
Q27 106 7 7.503 1.903 0.599
Q28 106 7 7.030 2.415 0.778
Satisfacio | Q29A 113 0 8.210 1.514 0.359
média Q298 113 0 7.896 1.848 0.602
Q29C 113 0 8.486 1.419 0.427
Q29D 111 2 8.833 1.123 0.275
Q29E 112 1 8.804 1.228 0.275
Q30 111 2 7.132 2.295 0.749
Q31 111 2 8.577 1.249 0.301
Q24 54 4 4.357 2.447 0.900
Q25 55 3 3.602 2.116 0.691
Q26 56 2 5.014 2.602 1.199
Q27 56 2 5.635 2.559 1.080
Q28 52 6 5.261 2.734 1.002
Satisfacio | Q29A 57 1 7.192 2.067 0.652
menor Q298 57 1 7.097 2.134 0.802
Q29C 56 2 7.258 2.039 0.802
Q29D 57 1 7.478 2.218 0.659
Q29E 56 2 8.006 1.957 0.634
Q30 58 0 6.181 2.191 0.764
Q31 58 0 7.476 1.817 0.608
Q24 222 13 6.723 2.605 0.488
Q25 219 16 6.473 2.695 0.515
Q26 223 12 7.305 2.299 0.442
Q27 224 11 7.649 2.336 0.458
Global Q28 221 14 7.275 2.645 0.551
Q29A 233 2 8.381 1.739 0.260
Q29B 234 1 8.244 1.913 0.387
Q29C 233 2 8.593 1.699 0.339
Q29D 231 4 8.836 1.653 0.254
Q29E 231 4 8.940 1.467 0.220
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média N Precisdo
padrdo
Q30 232 3 7.292 2.356 0.461
Q31 232 3 8.668 1.526 0.241

Tabela 8.2.23 — Andlise de segmentac¢do de magnitudes: estimativa da proporgao, e respetiva
precisdo, para a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracteriza¢do sociodemografica,
por segmento de consumidores de leite de vaca e iogurtes (base amostral, 235).

Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia (%) (0.0)
De 18 a 24 anos 1 1.653 3.262
De 25 a 34 anos 11 24.021 16.164
De 35 a 44 anos 10 15.531 12.604
Satisfagdo maior | De 45 a 54 anos 17 23.772 13.947
De 55 a 64 anos 11 8.624 5.775
65 ou mais anos 11 20.261 14.750
NS/NR 3 6.138 8.691
De 18 a 24 anos 3 1.393 1.645
De 25 a 34 anos 15 13.443 9.230
De 35 a 44 anos 26 25.199 10.637
Satisfacdo média | De 45 a 54 anos 27 22.077 8.620
De 55 a 64 anos 23 21.795 11.692
65 ou mais anos 16 13.882 9.276
st NS/NR 3 2.212 2.520
De 18 a 24 anos 1 1.433 2.835
De 25 a 34 anos 3 9.417 14.564
De 35 a 44 anos 14 21.285 11.357
Satisfagdo menor | De 45 a 54 anos 13 26.115 15.776
De 55 a 64 anos 12 15.635 9.286
65 ou mais anos 14 24.812 15.665
NS/NR 1 1.302 2.580
De 18 a 24 anos 5 1.486 1.434
De 25 a 34 anos 29 15.812 7.496
De 35 a 44 anos 50 21.161 6.735
Global De 45 a 54 anos 57 23.611 6.996
De 55 a 64 anos 46 16.090 6.138
65 ou mais anos 41 18.604 7.316
NS/NR 7 3.235 3.061
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
Masculino 11 24.728 16.678
Satisfagdao maior
Feminino 53 75.272 16.678
Masculino 23 21.092 10.187
Satisfagdao média
as2 Feminino 90 78.908 10.187
Masculino 19 32.563 16.046
Satisfagao menor
Feminino 39 67.437 16.046
Masculino 53 25.076 7.959
Global
Feminino 182 74.924 7.959
Ensino Basico 27 45,561 17.416
Ensino Secundario 17 27.590 15.855
Satisfagdao maior | Ensino Superior 13 16.374 11.305
Nenhum 0 - -
NS/NR 7 10.474 9.605
Ensino Basico 28 29.597 12.981
Ensino Secundario 32 22.678 8.395
Satisfacdo média | Ensino Superior 47 39.716 11.763
Nenhum 0 - -
NS/NR 8.009 8.851
QSs3
Ensino Basico 15 19.786 10.517
Ensino Secundario 19 39.565 17.773
Satisfagdo menor | Ensino Superior 17 24.828 12.192
Nenhum 0 - -
NS/NR 7 15.821 14.982
Ensino Basico 70 32.251 8.631
Ensino Secundario 68 28.403 7.900
Global Ensino Superior 77 28.627 7.122
Nenhum 0 - -
NS/NR 20 10.719 6.163
Menos de 500€ 8 13.853 12.939
Entre 500€ e 1000€ 14 30.813 17.633
Entre 1000€ e 2000€ | 10 9.008 6.123
Satisfagdao maior
Entre 2000€ e 4000€ | O - -
Qs4 Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 32 46.326 17.079
Menos de 500€ 15 9.772 5.455
Satisfacdo média | Entre 500€ e 1000€ 31 32.869 12.945
Entre 1000€ e 2000€ | 21 14.945 6.711
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Questao

Resposta

Frequéncia

Proporgao

(%)

Precisao
(p-p)

Entre 2000€ e 4000€ | 4 4.057 3.996
Mais de 4000€ - -
NS/NR 42 38.357 12.240
Menos de 500€ 6 7.811 6.560
Entre 500€ e 1000€ 10 19.597 15.226
Satisfacio menor Entre 1000€ e 2000€ | 5 8.622 7.860
Entre 2000€ e 4000€ | 2 2.866 4.013
Mais de 4000€ 1 1.213 2.405
NS/NR 34 59.891 16.590
Menos de 500€ 29 10.585 5.058
Entre 500€ e 1000€ 55 28.943 8.853
Entre 1000€ e 2000€ | 36 11.499 4.011
Global Entre 2000€ e 4000€ | 6 2.474 2.006
Mais de 4000€ 1 0.299 0.588
NS/NR 108 46.200 8.740
1 pessoa 6 8.177 11.540
2 pessoas 21 24.926 14.390
Satisfagdo maior | 3 pessoas 20 35.742 16.703
4 ou mais pessoas 14 24.686 14.428
NS/NR 3 6.469 8.807
1 pessoa 9 2.697 1.854
2 pessoas 41 26.579 10.141
Satisfagdo média | 3 pessoas 25 30.154 12.999
4 ou mais pessoas 33 36.779 11.815
ass NS/NR 5 3.790 3.347
1 pessoa 3 8.929 14.528
2 pessoas 12 18.488 14.794
Satisfagdo menor | 3 pessoas 21 35.221 16.161
4 ou mais pessoas 16 28.972 13.670
NS/NR 6 8.389 6.841
1 pessoa 18 5.975 5.268
2 pessoas 74 24.059 7.255
Global 3 pessoas 66 33.179 8.637
4 ou mais pessoas 63 31.011 7.710
NS/NR 14 5.776 3.565
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Tabela 8.2.24 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da média, e respetiva precisao, para as
respostas as questdes para avaliar a percecdo da satisfagcdo no que toca ao leite de vaca e iogurtes,

por segmento de consumidores (base amostral, 235).

D
Segmento Questao Frequéncia | Omissos Média esvio Precisao
padrdo

Q24 0 -0.216 1.124 0.238
Q25 130 0 -0.583 1.222 0.284
Mais Q26 130 0 -0.345 1.324 0.369
satisfeitos Q27 130 0 0.008 1.168 0.258
com Q28 130 0 -0.223 1.349 0.389
promogdes,
publicidade e | Q29A 130 0 0.208 1.033 0.205
informagdo, | Q298 130 0 -0.148 1.294 0.373
mas Menos 1 q29c 130 0 0.002 1.019 0.286
satisfeitos
com o Q29D 130 0 0.436 1.091 0.297
Produto Q29E 130 0 0.705 1.152 0.294
Q30 130 0 -0.349 1.527 0.378
Q31 130 0 0.505 0.851 0.200
Q24 71 0 -1.357 1.837 0.697
Q25 71 0 -1.341 1.620 0.580
Q26 71 0 0.161 0.982 0.276
Mais Q27 71 0 -0.896 2.278 0.898
satisfeitos Q28 71 0 -1.544 2.564 0.945
como
Produto, mas | Q29A 71 0 0.508 1.251 0.306
menos Q298 71 0 0.968 0.987 0.241
satisfeitos Q29C 71 0 1.399 0.618 0.138
com as
Carateristicas Q29D 71 0 1.455 0.899 0.241
Q29E 71 0 1.251 1.111 0.276
Q30 71 0 -1.258 2.070 0.655
Q31 71 0 0.653 1.261 0.366
Mais Q24 34 0 -3.974 1.831 0.746
satisfeitos Q25 34 0 -4.374 1.468 0.750
como
Produto e Q26 34 0 -2.689 2.114 0.907
maior Q27 34 0 0.282 2.242 1.200
Satisfacao Q28 34 0 0.036 2.369 1.301
Global, mas
menos Q29A 34 0 1.604 1.804 0.703
satisfeitos Q298B 34 0 1.117 1.722 0.977
com Q29C 34 0 2.009 0.736 0.285
promogdes,
oublicidade e | @290 34 0 1.912 0.956 0.332
informacgdo Q29E 34 0 2.035 1.286 0.470
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Desvio

Questao Frequéncia | Omissos

Segmento padrio Precisao
Q30 34 0 -0.070 3.206 2.006
Q31 34 0 2.112 0.885 0.387
Q24 235 0 -1.141 1.987 0.371
Q25 235 0 -1.400 1.918 0.333
Q26 235 0 -0.560 1.682 0.342
Q27 235 0 -0.217 1.809 0.385
Q28 235 0 -0.574 2.056 0.432

Global Q29A 235 0 0.515 1.339 0.220
Q298 235 0 0.380 1.417 0.291
Q29cC 235 0 0.729 1.202 0.238
Q29D 235 0 0.968 1.183 0.198
Q29E 235 0 1.074 1.257 0.218
Q30 235 0 -0.575 2.088 0.418
Q31 235 0 0.800 1.146 0.206

Tabela 8.2.25 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da proporgao, e respetiva precisdo, para
a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracteriza¢do sociodemografica, por segmento
de consumidores de leite de vaca e iogurtes (base amostral, 235).

Questao Resposta Frequéncia

Proporgao Precisao

(%) (p-p)
De 18 a 24 anos 1 0.960 1.883
Mais satisfeitos | pe 25 3 34 anos 18 19.948 11.270
com promogoes,
publicidade e De 35 a 44 anos 21 16.442 8.355
informacgdo, mas | De 45 a 54 anos 37 25.304 8.441
menos De 55 a 64 anos 28 16.304 8.043
satisfeitos com o
Produto 65 ou mais anos 21 16.892 8.728
NS/NR 4,150 5.192
De 18 a 24 anos 3.240 3.421
Qs1
. L De 25 a 34 anos 14.279 12.833
Mais satisfeitos
com o Produto De 35 a 44 anos 22 25.792 11.535
mas menos De 45 a 54 anos 15 27.578 16.262
satisfeitos com | b 55 5 64 anos 11 11.143 7.197
as Carateristicas
65 ou mais anos 9 16.884 14.526
NS/NR 1 1.083 2.145
Mais satisfeitos | De 18 a 24 anos 0 - -
com o Produto e | De 25 a 34 anos 2 4.216 6.186
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
i ° (%) (p-p)

maior Satisfacdo | De 35 a 44 anos 7 28.919 23.130

Global, mas De 45 a 54 anos 5 10.138 9.800

menos

satisfeitos com De 55 a 64 anos 7 24.734 22.556

promogdes, 65 ou mais anos 11 27.877 22.405

publicidade e

informacdo NS/NR 2 4,115 5.899
De 18 a 24 anos 5 1.486 1.434
De 25 a 34 anos 29 15.812 7.496
De 35 a 44 anos 50 21.161 6.735

Global De 45 a 54 anos 57 23.611 6.996
De 55 a 64 anos 46 16.090 6.138
65 ou mais anos 41 18.604 7.316
NS/NR 7 3.235 3.061

Mais satisfeitos )

com promocdes, Masculino 22 18.863 9.318

publicidade e

informagao, mas

menos

satisfeitos com o | romining 108 81.137 9.318

Produto

Mais satisfeitos Masculino 21 33.234 16.151

com o Produto,

mas menos

satisfeitos com

Qs2 as Carateristicas | emining 50 66.766 16.151

Mais satisfeitos

com o Produto e )

maior Satisfacio Masculino 10 31.377 22.943

Global, mas

menos

satisfeitos com

Promogoes, Feminino 24 68.623 22.943

publicidade e

informacao

Global Masculino 53 25.076 7.959
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Questao

Resposta

Frequéncia

Proporgao

Precisao

(%)

(p-p)

Feminino 182 74.924 7.959
Mais satisfeitos Ensino Basico 42 32.791 10.886
com promogoes, | gnsino Secundario 44 35.126 11.307
publicidade e
informacgao, mas | Ensino Superior 36 22.673 7.935
menos
satisfeitos com o | Nenhum 0 - -
Produto NS/NR 8 9.409 8.401
Ensino Basico 18 27.630 16.086
Mais satisfeitos | gnsino Secundario | 18 24.507 13.856
com o Produto,
mas menos Ensino Superior 30 42.215 15.915
satisfeitos com
as Carateristicas | Nenhum 0 - -
NS/NR 5 5.648 5.366
als satisteitos | Ensino Basico 10 39.136 25.621
com o Produto e
maior Satisfacdo | Ensino Secundario 6 12.220 10.865
Global, mas _ _
menos Ensino Superior 11 23.702 15.832
satisfeitos com Nenhum 0 ) )
promogdes,
publicidade e NS/NR 7 24.942 22.572
informacdo
Ensino Basico 70 32.251 8.631
Ensino Secundario 68 28.403 7.900
Global Ensino Superior 77 28.627 7.122
Nenhum 0 - -
NS/NR 20 10.719 6.163
Mais satisfeitos Menos de 500€ 16 9.865 5.534
COM promogoes, | pptre 500€ e 1000€ | 30 27.066 11.291
publicidade e
Qs4 informagao, mas | Entre 1000€ e 2000€ | 22 13.732 6.050
menos
satisfeitos com o | Entre 2000€ e 4000€ | 3 2.417 2.769
Produto Mais de 4000€ 0 : :
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
NS/NR 59 46.920 11.557
Menos de 500€ 10 14.659 12.857
) L Entre 500€ e 1000€ 22 33.329 16.190
Mais satisfeitos
com o Produto, Entre 1000€ e 2000€ | 9 8.324 5.847
mas menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ 2 2.691 3.781
as Carateristicas ]
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 28 40.998 15.865
Mais satisfeitos Menos de 500€ 3 5.375 6.903
comoProdutoe | g0 500€ 0 10006 | 3 27.199 27.331
maior Satisfacdo
Global, mas Entre 1000€ e 2000€ | 5 9.693 9.232
menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ | 1 2.264 4.538
promogdes, .
. Mais de 4000€ 1 1.916 3.854
publicidade e
informacéo NS/NR 21 53.552 24.806
Menos de 500€ 29 10.585 5.058
Entre 500€ e 1000€ 55 28.943 8.853
Entre 1000€ e 2000€ | 36 11.499 4.011
Global
Entre 2000€ e 4000€ | 6 2.474 2.006
Mais de 4000€ 1 0.299 0.588
NS/NR 108 46.200 8.740
1 pessoa 5 1.208 1.087
Mais satisfeitos
com promogdes, | 2 pessoas 44 22.488 8.465
publicidade e
informagao, mas | 3 pessoas 41 39.220 11.852
menos
satisfeitos com o | 4 ou mais pessoas 35 31.979 10.378
QS5 Produto
NS/NR 5 5.105 5.442
Mais satisfeitos 1 pessoa 9 9.984 12.233
com o Produto,
mas menos 2 pessoas 21 32.096 16.654
satisfeitos com
as Carateristicas | 3 pessoas 16 18.364 9.399
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
4 ou mais pessoas 20 33.834 15.099
NS/NR 5 5.723 5.112
Mais satisfeitos | 1 pessoa 4 15.084 22.142
com o Produto e
maior Satisfagdo | 2 pessoas 9 14.303 10.636
Global, mas
menos 3 pessoas 9 40.130 25.561
satisfeitos com
promogdes, 4 ou mais pessoas 8 22.252 15.956
publicidade e
informagdo NS/NR 4 8.231 8.496
1 pessoa 18 5.975 5.268
2 pessoas 74 24.059 7.255
Global 3 pessoas 66 33.179 8.637
4 ou mais pessoas 63 31.011 7.710
NS/NR 14 5.776 3.565

Tabela 8.2.26 — Medidas de qualidade do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagao dos

consumidores no que toca ao leite de vaca e iogurtes (base amostral, 235).

Variavel latente

Caracteristicas

R? ajustado

Preco

Produto

Satisfagao

Caracteristicas -> Satisfacao 0.030
Preco -> Satisfacao 0.095
Produto -> Satisfacdo 0.406
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Tabela 8.2.27 — Medidas de relevancia preditiva global do modelo estrutural utilizado para estimar a

satisfagcdo dos consumidores no que toca ao leite de vaca e iogurtes (base amostral, 235).

Variavel latente Redundancia dos constructos | Comunalidades dos constructos
(@) (@)

Caracteristicas - 0.252

Preco - 1.000

Produto - 0.370

Satisfagdo 0.474 1.000

Tabela 8.2.28 — Precisado e significado estatistico dos coeficientes de impacto normalizados e dos
pesos normalizados do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores no
gue toca ao leite de vaca e iogurtes (base amostral, 235).

Coeficiente de impacto
normalizado

Precisdo Estatisticat Valorp

Caracteristicas -> Satisfacdo | 0.145 0.114 2.434 0.015
Preco -> Satisfacao 0.227 0.102 4.296 0.000
Produto -> Satisfagao 0.529 0.120 8.563 0.000
Peso normalizado ‘ Precisdo ‘ Estatisticat Valorp

Q24 -> Caracteristicas 0.171 0.316 1.031 0.303
Q25 -> Caracteristicas -0.066 0.315 0.421 0.674
Q26 -> Caracteristicas 0.323 0.291 2.158 0.031
Q27 -> Caracteristicas 0.459 0.347 2.608 0.009
Q28 -> Caracteristicas 0.411 0.316 2.581 0.010
Q29A -> Produto 0.111 0.223 0.969 0.333
Q298 -> Produto 0.191 0.289 1.272 0.203
Q29C -> Produto 0.273 0.288 1.845 0.065
Q29D -> Produto 0.115 0.246 0.924 0.355
Q29E -> Produto 0.551 0.216 4.973 0.000
QA30 <- Preco 1.000 0.000 - -

Q31 <- Satisfagao 1.000 0.000 - -
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Tabela 8.2.29 — Andlise de segmentac¢do de magnitudes: estimativa da média, e respetiva precisao,
para as respostas as questdes para avaliar a perce¢do da satisfagdo no que toca ao pdo de trigo, por

segmento de consumidores (base amostral, 235).

A . . L Desvio .
Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média - Precisao
padrdo

Q24 51 1 8.746 1.434 0.534
Q25 51 1 8.607 1.432 0.390
Q26 46 6 8.642 1.279 0.403
Q27 48 4 9.109 1.120 0.335
Q28 51 1 9.192 1.164 0.345
Satisfacio | Q29A 51 1 9.270 0.891 0.253
maior Q298 51 1 9.167 1.019 0.299
Q29C 51 1 9.408 0.800 0.233
Q29D 51 1 9.572 0.720 0.205
Q29E 52 0 9.632 0.581 0.166
Q30 52 0 8.256 1.989 0.521
Q31 52 0 9.281 0.943 0.263
Q24 49 44 6.018 1.603 0.467
Q25 48 45 5.616 1.732 0.517
Q26 43 50 7.004 1.554 0.475
Q27 68 25 8.322 1.605 0.392
Q28 75 18 8.760 1.215 0.294
Satisfacio | Q29A 93 0 8.436 1.697 0.394
média Q298 92 1 8.284 1.504 0.342
Q29C 90 3 8.649 1.500 0.345
Q29D 90 3 8.844 1.275 0.281
Q29E 92 1 9.092 1.112 0.248
Q30 91 2 7.415 1.990 0.438
Q31 92 1 8.580 1.365 0.315
Q24 51 3 1.630 1.121 0.482
Q25 53 1 1.476 0.847 0.321
Q26 35 19 3.108 2.380 0.904
Q27 34 20 7.489 2.850 1.321
Satisfacdo | o9 33 21 7.417 2.360 1.125
média a
menor Q29A 54 0 8.352 1.828 0.553
Q298 53 1 8.568 1.674 0.516
Q29¢C 53 1 9.006 1.248 0.374
Q29D 53 1 8.854 1.353 0.596
Q29E 54 0 9.163 1.165 0.367
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Desvio

Segmento Questao Frequéncia  Omissos Média padrio Precisdo
Q30 48 6 7.209 1.513 0.430
Q31 54 0 8.418 1.431 0.440
Q24 35 1 4.733 2.254 0.754
Q25 34 2 5.118 2.010 0.717
Q26 33 3 4.292 2.296 1.219
Q27 35 1 3.642 2.027 0.957
Q28 35 1 4.169 2.519 1.166
Satisfacdo Q29A 35 1 6.113 2.317 1.317
menor Q298 35 1 5.391 2.532 1.424
Q29C 36 0 5.535 2.666 1.444
Q29D 36 0 5.872 2.814 1.544
Q29E 36 0 6.188 2.493 1.566
Q30 36 0 4.535 2.391 1.188
Q31 36 0 5.889 2.366 1.478
Q24 186 49 5.000 3.167 0.550
Q25 186 49 4.875 3.120 0.556
Q26 157 78 5.840 2.952 0.646
Q27 185 50 7.403 2.757 0.575
Q28 194 41 7.718 2.556 0.532
Global Q29A 233 2 8.225 1.973 0.375
Q298 231 4 8.096 2.058 0.413
Q29C 230 5 8.407 2.035 0.416
Q29D 230 5 8.522 1.968 0.423
Q29E 234 1 8.766 1.775 0.401
Q30 227 8 7.075 2.276 0.395
Q31 234 1 8.256 1.856 0.391
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Tabela 8.2.30 — Andlise de segmentac¢do de magnitudes: estimativa da proporgdo, e respetiva
precisdo, para a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracterizagdo sociodemografica,

por segmento de consumidores de pdo de trigo (base amostral, 235).

Questao

Proporgao Precisao
(%) (p.p)

Resposta Frequéncia
De 18 a 24 anos 1 3.015 5.858
De 25 a 34 anos 2 4.104 5.645
De 35 a 44 anos 14 27.612 13.179
Satisfagdo maior | De 45 a 54 anos 12 28.995 14.766
De 55 a 64 anos 5 6.395 5.986
65 ou mais anos 18 29.878 13.962
NS/NR 0 - -
De 18 a 24 anos 2.978 3.603
De 25 a 34 anos 7 7.500 5.607
De 35 a 44 anos 25 33.669 11.380
Satisfacdo média | De 45 a 54 anos 15 17.655 8.394
De 55 a 64 anos 20 18.128 7.837
65 ou mais anos 21 18.015 7.732
NS/NR 2 2.055 2.841
De 18 a 24 anos 0 - -
De 25 a 34 anos 11 29.803 19.121
_ y o De 35 a 44 anos 14 22.864 12.312
@t zar:zi:gfo média e 45 a 54 anos 10 15.370 10.077
De 55 a 64 anos 11 14.598 9.420
65 ou mais anos 6 14.515 15.612
NS/NR 2 2.850 4.007
De 18 a 24 anos 1 1.879 3.748
De 25 a 34 anos 7 14.562 12.115
De 35 a 44 anos 10 24.775 15.445
Satisfacdo menor | De 45 a 54 anos 11 28.216 16.502
De 55 a 64 anos 16.463 24.908
65 ou mais anos 4 11.003 10.725
NS/NR 3.100 6.108
De 18 a 24 anos 5 2.000 1.877
De 25 a 34 anos 27 14.007 6.677
Global De 35 a 44 anos 63 28.089 6.626
De 45 a 54 anos 48 20.996 5.806
De 55 a 64 anos 38 14.508 5.641
65 ou mais anos 49 18.384 6.090
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~ Al Proporg¢ao Precisao
Questao Resposta Frequéncia (%)p ¢ (p.p)
NS/NR 5 2.016 1.772
Satisfagio maior Masculino 14 23.048 11.718
Feminino 38 76.952 11.718
Satisfacdo média Masculino 20 20.607 8.706
Feminino 73 79.393 8.706
as2 Satisfacio média Masculino 12 23.979 16.302
a menor Feminino 42 76.021 16.302
Satisfacio menor Masculino 12 30.438 17.194
Feminino 24 69.562 17.194
Global Masculino 58 23.564 6.491
Feminino 177 76.436 6.491
Ensino Basico 20 45.606 15.612
Ensino Secundario 18 29.525 12.916
Satisfagdo maior | Ensino Superior 12 21.991 11.804
Nenhum 0 - -
NS/NR 2 2.878 4.009
Ensino Basico 29 28.557 9.616
Ensino Secundario 31 31.420 10.011
Satisfacdo média | Ensino Superior 22 25.250 9.586
Nenhum 0 0.000 0.000
NS/NR 11 14.773 9.882
Ensino Basico 6 7.949 6.737
o | Ensino Secundario 15 28.021 16.469
as3 iar:iffo media "¢ sino Superior 16 33.109 17.067
Nenhum 0 - -
NS/NR 17 30.921 16.743
Ensino Basico 6 29.509 23.928
Ensino Secundario 11 26.471 15.914
Satisfagdo menor | Ensino Superior 18 41.551 19.302
Nenhum 0 - -
NS/NR 1 2.470 4.896
Ensino Basico 61 26.553 6.938
Ensino Secundario 75 29.331 6.809
Global Ensino Superior 68 29.281 6.927
Nenhum 0 - -
NS/NR 31 14.836 6.250
Qs4 Satisfagdao maior | Menos de 500€ 8 16.098 12.607

152




Questao

Resposta

Frequéncia

Proporgao
(%)

Precisao
(p-p)

Entre 500€ e 1000€ 19 36.896 14.420
Entre 1000€ e 2000€ | 5 8.293 7.449
Entre 2000€ e 4000€ | 2 3.515 4.939
Mais de 4000€ 1 1.275 2.521
NS/NR 17 33.924 14.814
Menos de 500€ 9 8.590 5.775
Entre 500€ e 1000€ 30 30.084 9.883
Satisfacio média Entre 1000€ e 2000€ | 9 8.828 5.811
Entre 2000€ e 4000€ | 5 5.268 4.752
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 40 47.230 11.267
Menos de 500€ 1 0.952 1.897
Entre 500€ e 1000€ 4 5.128 5.235
Satisfacdo média | Entre 1000€ e 2000€ | 5 7.350 6.761
a menor Entre 2000€ e 4000€ | 3 3.937 5.091
Mais de 4000€ 0 - -
NS/NR 41 82.632 10.258
Menos de 500€ 6 26.333 23.930
Entre 500€ e 1000€ 9 20.973 14.263
Satisfacio menor Entre 1000€ e 2000€ | 8 19.815 13.905
Entre 2000€ e 4000€ | O - -
Mais de 4000€ 1 1.976 0.000
NS/NR 12 30.902 17.375
Menos de 500€ 24 10.808 5.567
Entre 500€ e 1000€ 62 23.229 5.742
Entre 1000€ e 2000€ | 27 10.032 3.852
Global Entre 2000€ e 4000€ | 10 3.723 2.444
Mais de 4000€ 2 0.569 0.794
NS/NR 110 51.638 7.726
1 pessoa 5 3.853 3.486
2 pessoas 20 27.798 11.833
Satisfagdo maior | 3 pessoas 12 27.893 14.335
ass 4 ou mais pessoas 15 40.455 15.650
NS/NR - -
1 pessoa 8 4.550 3.757
Satisfagdo média | 2 pessoas 28 21.208 7.653
3 pessoas 17 18.469 8.149
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Proporgao Precisao

Questao Resposta Frequéncia (%) (p.p)

4 ou mais pessoas 33 48.200 11.301

NS/NR 7 7.573 5.489
1 pessoa 4 10.063 15.284

_ N _ 2 pessoas 12 12.267 7.516

zar:ngfo media 3 essoas 12 16.596 9.806
4 ou mais pessoas 23 56.750 17.330

NS/NR 3 4.324 4971

1 pessoa 2 1.944 2.801
2 pessoas 12 34.829 22.621
Satisfagdo menor | 3 pessoas 8 19.788 13.637
4 ou mais pessoas 12 37.732 19.226

NS/NR 2 5.706 7.950

1 pessoa 19 5.508 4.595

2 pessoas 72 22.238 5.928

Global 3 pessoas 49 20.087 5.488

4 ou mais pessoas 83 47.320 7.837

NS/NR 12 4.847 2.731

Tabela 8.2.31 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da média, e respetiva precisao, para as
respostas as questdes para avaliar a percegao da satisfagdao no que toca ao pao de trigo, por

segmento de consumidores (base amostral, 235).

Desyi
Segmento Questdo Frequéncia | Omissos Média esvlo Precisao
padrdo
Q24 94 0 -0.308 1.593 0.464
Q25 94 0 -0.221 1.600 0.556
Mais Q26 94 0 -0.388 1.228 0.250
satisfeitos Q27 94 0 -0.073 1.257 0.261
com Q28 94 0 0.186 1.307 0.280
promogoes,
publicidade e | Q29A 94 0 0.233 1.166 0.245
informagdo, | Q298 94 0 0.033 1.064 0.231
mas menos 1 q29c 94 0 0.043 1.015 0.221
satisfeitos
com o Q29D 94 0 0.359 1.082 0.244
Produto Q29E 94 0 0.553 0.856 0.219
Q30 94 0 -0.705 1.862 0.354
Q31 94 0 0.290 0.896 0.211
Mais Q24 89 0 -2.414 1.340 0.277
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Questao

Frequéncia

. Desvio
Omissos

Segmento padrio Precisao
satisfeitos Q25 89 0 -2.814 1.365 0.307
com o Q26 89 0 -1.627 1.297 0.316
Produto, mas
MEnos Q27 89 0 -0.466 1.865 0.481
satisfeitos Q28 89 0 -0.107 1.768 0.481
com as
. Q29A 89 0 1.065 1.262 0.288
Carateristicas
Q298 89 0 0.780 1.132 0.288
Q29C 89 0 1.331 1.057 0.233
Q29D 89 0 1.562 1.092 0.287
Q29E 89 0 1.796 0.920 0.243
Q30 89 0 -0.148 1.578 0.362
Q31 89 0 1.042 1.139 0.244
Q24 52 0 -5.375 1.154 0.366
Mais Q25 52 0 -5.552 1.026 0.310
satisfeitos Q26 52 0 -2.793 2.418 0.898
como
Produto e Q27 52 0 1.132 1.929 0.624
maior Q28 52 0 1.456 1.012 0.312
Satisfacdo Q29A 52 0 1.528 1.348 0.499
Global, mas
Menos Q298 52 0 1.748 1.251 0.400
satisfeitos Q29C 52 0 2.189 0.809 0.253
com Q29D 52 0 1.808 1.270 0.628
promogoes,
oublicidade e | Q29E 52 0 2.139 1.012 0.312
informacgdo Q30 52 0 0.124 1.620 0.458
Q31 52 0 1.596 1.122 0.354
Q24 235 0 -2.305 2.415 0.428
Q25 235 0 -2.459 2.506 0.479
Q26 235 0 -1.423 1.875 0.318
Q27 235 0 0.076 1.782 0.294
Q28 235 0 0.387 1.562 0.251
Q29A 235 0 0.850 1.354 0.205
Global
Q298 235 0 0.721 1.317 0.221
Q29C 235 0 1.033 1.309 0.213
Q29D 235 0 1.149 1.303 0.230
Q29E 235 0 1.391 1.147 0.203
Q30 235 0 -0.301 1.739 0.229
Q31 235 0 0.881 1.168 0.185
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Tabela 8.2.32 — Andlise de segmentacdo de perfil: estimativa da proporgao, e respetiva precisdo, para

a distribuicdo das respostas as questdes relativas a caracteriza¢do sociodemografica, por segmento

de consumidores de pdo de trigo (base amostral, 235).

~ a Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) )
De 18 a 24 anos 2 2.228 3.317
Mais satisfeitos | pe 25 3 34 anos 8 7.599 5371
com promogoes,
publicidade e De 35 a 44 anos 28 29.240 10.037
informacgdo, mas | De 45 a 54 anos 21 25.294 10.170
menos De 55 a 64 anos 10 12.637 11.102
satisfeitos com o
Produto 65 ou mais anos 24 21.769 9.162
NS/NR 1 1.233 2.417
De 18 a 24 anos 3 3.086 3.708
De 25 a 34 anos 10 15.378 12.236
Mais satisfeitos
com o Produto, De 35 a 44 anos 23 30.226 11.703
mas menos De 45 a 54 anos 16 17.944 8.560
satisfeitos com | pe 55 3 64 anos 17 15.642 7.572
as Carateristicas
65 ou mais anos 18 15.657 7.412
NS/NR 2 2.066 2.866
Qs1
Mais satisfeitos De 18 a 24 anos 0 - -
como Produtoe | e 55 534 anos 22.327 17.369
maior Satisfacdo
Global, mas De 35 a 44 anos 12 23.018 12.847
menos De 45 a 54 anos 11 18.617 11.355
satisfeitos com | pe 553 64 anos 11 15.835 10.183
promogoes, -
publicidade e 65 ou mais anos 7 16.993 17.126
informacgao NS/NR 2 3.210 4.495
De 18 a 24 anos 5 2.000 1.877
De 25 a 34 anos 27 14.007 6.677
De 35 a 44 anos 63 28.089 6.626
Global De 45 a 54 anos 48 20.996 5.806
De 55 a 64 anos 38 14.508 5.641
65 ou mais anos 49 18.384 6.090
NS/NR 5 2.016 1.772
Mais satisfeitos
Qs2 €om Promosoes, | pMasculino 29 27.242 9.573
publicidade e
informagao, mas
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
menos
satisfeitos com o
Produto Feminino 65 72.758 9.573
Mais satisfeitos Masculino 20 27.798 12.703
com o Produto,
mas menos
satisfeitos com
as Carateristicas | emining 69 72.202 12.703
Mais satisfeitos
com o Produto e )
maior Satisfacio Masculino 9 11.252 8.244
Global, mas
menos
satisfeitos com
Promogoes, Feminino 43 88.748 8.244
publicidade e
informacgao
Masculino 58 23.564 6.491
Global
Feminino 177 76.436 6.491
Mais satisfeitos Ensino Basico 32 40.911 12.404
com promogoes, | gnsino Secundario 31 27.946 9.565
publicidade e
informagdo, mas | Ensino Superior 27 26.612 9.522
menos
satisfeitos com o | Nenhum 0 - -
Qs3 Produto NS/NR 4 4.531 4.543
. L Ensino Basico 23 23.493 9.399
Mais satisfeitos
com o Produto, Ensino Secundario 30 30.733 10.544
mas menos
satisfeitos com Ensino Superior 26 33.138 12.693
as Carateristicas
Nenhum 0 - -
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) )
NS/NR 10 12.637 9.557
Mais satisfeitos | Ensino Basico 6 7.893 6.855
com o Produto e
maior Satisfacdo | Ensino Secundario 14 29.469 17.426
Global, mas _ _
menos Ensino Superior 15 27.816 14.003
satlsfelt?s com Nenhum 0 ) )
promocgoes,
publicidade e
: N NS/NR 17 34.823 17.661
informacdo
Ensino Basico 61 26.553 6.938
Ensino Secundario 75 29.331 6.809
Global Ensino Superior 68 29.281 6.927
Nenhum 0 - -
NS/NR 31 14.836 6.250
Menos de 500€ 15 19.927 12.114
Mais satisfeitos | ¢\ o 500€ e 1000€ | 35 34.905 10.679
com promogoes,
publicidade e Entre 1000€ e 2000€ | 11 10.200 6.096
informagao, mas
menos Entre 2000€ e 4000€ | 4 3.932 3.869
satisfeitos com o i<
Produto Mais de 4000€ 1 0.662 1.305
NS/NR 28 30.374 10.553
Menos de 500€ 8 7.739 5.483
. o Entre 500€ e 1000€ 23 22.378 9.093
Mais satisfeitos
Qs4 com o Produto, Entre 1000€ e 2000€ | 11 10.663 6.448
mas menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ 2 2.593 3.596
as Carateristicas ]
Mais de 4000€ 1 0.848 1.671
NS/NR 44 55.779 11.956
Mais satisfeitos Menos de 500€ 1 0.647 1.293
com o Produto e
maior Satisfacdo Entre 500€ e 1000€ 4 5.596 5.717
Global, mas Entre 1000€ e 2000€ | 5 8.813 7.901
menos
satisfeitos com Entre 2000€ e 4000€ | 4 5.081 5.860
promogdes,
publicidade e Mais de 4000€ 0 - -
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~ . Proporgao Precisao
Questao Resposta Frequéncia
P a (%) (p.p)
informagéio NS/NR 38 79.863 11.416
Menos de 500€ 24 10.808 5.567
Entre 500€ e 1000€ 62 23.229 5.742
Entre 1000€ e 2000€ | 27 10.032 3.852
Global
Entre 2000€ e 4000€ | 10 3.723 2.444
Mais de 4000€ 2 0.569 0.794
NS/NR 110 51.638 7.726
1 pessoa 5 2.001 1.794
Mais satisfeitos
com promogdes, | 2 pessoas 35 30.188 11.409
publicidade e
informagao, mas | 3 pessoas 23 25.677 9.885
menos
satisfeitos com o | 4 ou mais pessoas 29 39.932 11.660
Produto
NS/NR 2 2.202 3.070
1 pessoa 8 4,547 3.799
Mais satisfeitos | 2 pessoas 26 20.079 7.825
com o Produto,
mas menos 3 pessoas 15 15.819 7.760
satisfeitos com
as Carateristicas | 4 ou mais pessoas 32 50.761 12.391
QS5 NS/NR 8 8.793 6.000
Mais satisfeitos | 1 pessoa 6 12.627 16.868
com o Produto e
maior Satisfagdo | 2 pessoas 11 12.605 7.903
Global, mas
menos 3 pessoas 11 17.439 10.465
satisfeitos com
promogdes, 4 ou mais pessoas 22 54.120 17.618
publicidade e
informacdo NS/NR 2 3.210 4.495
1 pessoa 19 5.508 4.595
2 pessoas 72 22.238 5.928
Global
3 pessoas 49 20.087 5.488
4 ou mais pessoas 83 47.320 7.837
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Proporgao Precisao
(%) (p.p)

NS/NR 12 4.847 2.731

Questao Resposta Frequéncia

Tabela 8.2.33 — Medidas de qualidade do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagdo dos
consumidores no que toca ao pdo de trigo (base amostral, 235).

Varidvel latente R? ajustado

Caracteristicas -
Preco -
Produto -
Satisfagdo 0.581
Caracteristicas -> Satisfacdo 0.040
Preco -> Satisfacao 0.084
Produto -> Satisfacdo 0.507

Tabela 8.2.34 — Medidas de relevancia preditiva global do modelo estrutural utilizado para estimar a
satisfagcdo dos consumidores no que toca ao pdo de trigo (base amostral, 235).

Variavel latente Redundancia dos constructos Comunalidades dos constructos
(@) (@)

Caracteristicas - 0.196

Preco - 1.000

Produto - 0.351

Satisfagdo 0.533 1.000
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Tabela 8.2.35 — Precisdo e significado estatistico dos coeficientes de impacto normalizados e dos
pesos normalizados do modelo estrutural utilizado para estimar a satisfagdo dos consumidores no

gue toca ao pdo de trigo (base amostral, 235).

Coeficiente de impacto - -
. Precisao Estatisticat  Valorp
normalizado

Caracteristicas -> Satisfacdo | 0.154 0.114 2.636 0.009
Preco -> Satisfacao 0.207 0.107 3.731 0.000
Produto -> Satisfagao 0.560 0.135 8.120 0.000
Peso normalizado Precisdao Estatistica t

Q24 -> Caracteristicas -0.008 0.336 0.050 0.960
Q25 -> Caracteristicas 0.227 0.396 1.119 0.263
Q26 -> Caracteristicas -0.049 0.326 0.289 0.773
Q27 -> Caracteristicas 0.584 0.284 3.999 0.000
Q28 -> Caracteristicas 0.486 0.313 3.167 0.002
Q29A -> Produto 0.105 0.207 1.035 0.301
Q298 -> Produto 0.054 0.217 0.505 0.613
Q29C -> Produto 0.370 0.307 2.415 0.016
Q29D -> Produto -0.215 0.277 1.527 0.127
Q29E -> Produto 0.786 0.187 8.056 0.000
QA30 <- Prego 1.000 0.000 - -

Q31 <- Satisfagao 1.000 0.000 - -
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