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Resumo

A presente dissertacdo de mestrado tem como objetivo geral entender a influéncia
que o marketing e as marcas exercem no processo de decisdo de escolha em
consumidores de uma dieta de base vegetal. Como tal, pretende-se verificar quais séo as
principais caracteristicas de uma marca que influenciam a tomada de decisdo de um
consumidor a adquirir um produto de base vegetal, bem como a analise das forcas

internas e externas.

Devido a toda a evolugdo tecnoldgica, surge um novo consumidor, o consumidor
online. Este consumidor sabe o que quer, onde quer e quando quer, devido a densidade
de informag&o presente na Internet bem como a grande participacdo dos consumidores
nas Redes Sociais. Assim torna-se pertinente estudar a influéncia dos social media no

comportamento dos consumidores.

A investigacdo foi conduzida por meio de um estudo exploratorio, utilizando o
método descritivo, composto por 11 entrevistas presenciais a adotantes de dieta de base
vegetal e quatro grupos de discussdo, dois com consumidores que adotam uma dieta de
base vegetal, e 0s restantes com simpatizantes de uma dieta de base vegetal. Recorreu-

se a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia.

No presente estudo verificou-se que enquanto que 0s consumidores de uma dieta de
base vegetal participantes neste estudo estdo inteirados de como devem efetuar as
compras seguindo a composi¢do dos produtos referida nos seus rétulos, os simpatizantes
confessam ainda ndo saber fazé-lo. A certificacdo € pouco importante para 0s
entrevistados que tém uma dieta de base vegetal, ao contrario dos entrevistados que sao
apenas simpatizantes, pois tendo em conta a dificuldade que a leitura de rotulos
apresenta, nomeadamente no que diz respeito a composicao dos produtos, 0s mesmos
consideram a certificagdo credivel e util para auxiliar as decisdes de compra. Outro
aspeto que distingue os consumidores de uma dieta de base vegetal dos simpatizantes é
a instabilidade dos simpatizantes no que diz respeito a escolha das marcas e a confianca
depositada nas mesmas pois estes ndo confiam nas marcas atraves do seu conteudo ou
ingredientes, o que os move é a certificacao.

Palavras chave: Dieta de Base Vegetal, Comportamento do Consumidor, Processo de Decisao

de Compra, Marcas, Marketing Digital, Social Media.



Abstract

The main goal of the following dissertation is to understand the influence that marketing
and brands have on the decision making of a vegetable-based diet for consumers. In
order to do so, the key traits of the brands have been identified, as well as the analysis of

internal and external factors.

There is now a new online consumer, due to the technological development. This
consumer knows exactly where, when and what they want, since there is a large amount
of information on the internet, as well as all the information in the online groups on
social media. Analising the influence of the social media regarding the consumer’s

behavior is crucial.

An exploratory study was the method used in order to carry out the investigation, more
specifically the description method. Eleven interviews were carried out in person with
people who have this vegetable-based lifestyle, and four discussion groups, two of
which also had a vegetable diet, with the remaining two fully supporting the lifestyle

choice. A non-probabilistic sample in accordance was used.

In the present study, it was found that while consumers of a vegetable-based diet
participating in this study are aware of how they should make purchases following the
composition of the products referred to in their labels, supporters still confess not
knowing how to do it. Certification is unimportant for interviewees who have a
vegetable-based diet, unlike respondents who are just sympathizers, because given the
difficulty of reading labels, particularly with regard to the composition of products, the
same consider certification to be credible and useful in assisting purchasing decisions.
Another aspect that distinguishes consumers from a vegetable-based diet of supporters
is the instability of supporters as to the choice of brands and the reliance placed on them
because they do not trust brands through their content or ingredients, which moves them
is the certification.

Keywords: Plant/vegetable-based diet; Consumer’s Behaviour; Purchase Decision

Process; Brands; Digital Marketing; Social Media
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INTRODUCAO

Qualquer unidade de negdcio, quer seja uma organizacdo de produtos alimentares
de base vegetal, ou de alimentacdo saudavel, tem de ter como foco principal o
consumidor e o0 seu comportamento de compra, por forma a conseguirem compreender
como 0s mesmos escolhem, avaliam, comparam e selecionam produtos. O ativismo
alimentar tem sido apontado como um dos movimentos contemporaneos mais
dindmicos e heterogéneos, que discute questdes ambientais, sociais, morais, éticas,
econdmicas e culturais. A dieta de base vegetal encaixa-se nessa perspetiva,
incorporando dimensdes polémicas analisadas com entusiasmo cientifico desde a
década de 1990.

No ano de 2007, o Centro Vegetariano, realizou um primeiro estudo de forma a
identificar o nimero de consumidores vegetarianos em Portugal. Em 2017 esse estudo
foi repetido, verificando que a percentagem da populacdo que ndo consomem carne
nem peixe quadruplicou representando 1.2% da populacdo portuguesa. Outro dado
interessante a referir € o da populacdo que segue uma alimentacdo vegana, de 0.6%.
De facto, este é ainda um nicho de mercado que tem vindo a crescer
exponencialmente, levando a que algumas marcas oferecam produtos de valor para
este nicho. Torna-se, assim, fundamental a realizacdo de estudos de marketing como
forma de compreender o consumidor e 0 seu comportamento de compra de produtos
de origem vegetal, bem como a evolu¢do do seu comportamento no século XXI.
Quando se indica evolucdo, refere-se ao aparecimento de novas tecnologias, como o
acesso a Internet, que tem vindo a favorecer o aparecimento de um novo poder de
compra por parte dos consumidores, quer seja ele num ambiente offline (lojas fisicas)

ou online.

O consumidor dos tempos de hoje € um consumidor mais informado e conhece a
maioria dos padrdes de consumo existentes no mercado, derivado do aparecimento de
novas tecnologias que assim o possibilitam. O objetivo principal desta dissertacéo €
entender qual a influéncia que o marketing e as marcas exercem no processo de
decisdo de compra em consumidores de uma dieta de base vegetal. Com base neste

objetivo, 0 que se pretende apurar sdo quais os fatores que exercem uma maior forca



no processo de decis@o de escolha de um produto de base vegetal, e quais as principais
caracteristicas de uma marca que influenciam um consumidor de base vegetal ao
adquirir um produto. Para tal utilizamos dois métodos qualitativos de carater
exploratdrio, 11 entrevistas presenciais e quatro grupos de discussdo, em que dois
deles eram compostos por consumidores de base vegetal e os outros dois apenas
simpatizantes com essa dieta. A principal finalidade na escolha destes métodos foi
entender as razGes, motivacOes e habitos dos consumidores de forma a respondermos

ao objetivo principal da dissertacéo.

Neste sentido, a dissertacdo inicia-se com uma revisdo de literatura, onde se aborda
0s principais temas que fundamentam o tema escolhido. Numa primeira fase abordar-
se-a 0 comportamento do consumidor e as suas influéncias internas e externas face a
decisdo de compra, bem como a profunda evolucdo do consumidor tendo em conta as
drésticas evolucdes que o mercado tem sofrido. De seguida, tendo em conta todas as
evolucbes de mercado e dos individuos, é necessario estudar as principais influéncias

do marketing e das marcas na tomada de deciséo dos consumidores.

Posteriormente, tendo em conta o segmento em estudo, consumidores de dietas de
base vegetal, o Gltimo ponto da revisdo da literatura destina-se ao estudo e as

diferentes tipologias de dietas que podem ser adotadas por este segmento.

No segundo capitulo, é apresentada a Metodologia que contém todos os objetos de
estudo para a realizagdo da investigacdo, nomeadamente a identificacdo das questdes
de investigacdo e as técnicas e instrumentos de pesquisa utilizados.
Consequentemente, no terceiro capitulo apresentar-se-do as analises de resultados

retirados do capitulo anterior.



Por ultimo, poderdo encontrar as conclusdes incluindo néo so as limitaces do estudo

como também as contribuicdes para a gestao e sugestdes para trabalhos futuros.

Figura 1 Apresentacéo sistematizada da sequéncia da
dissertacéo

REVISAO DA LITERATURA

Consumidor e Processo de Compra

O Impacto do Marketing e da
Marca na tomada de decisdo

Dietas de Base Vegetal

METODOLOGIA

ANALISE DE RESULTADOS

CONCLUSOES

Fonte: Elaboragdo propria



CAPITULO | — REVISAO DA LITERATURA




1.1 Consumidor e o Processo de Compra

Este capitulo inicia-se com uma abordagem geral ao comportamento do consumidor,
caracterizando-o de acordo com varios autores. De seguida sistematizam-se as
influéncias internas e externas ao consumidor; quais as fases do processo de deciséo de
compra e as suas influéncias; quais os estimulos que levam o consumidor a realizar a

compra e de que forma o marketing influencia na tomada de decisao dos consumidores.

Por ultimo, é abordado o comportamento dos consumidores que adotam uma dieta de
base vegetal.

1.1.1. Comportamento do Consumidor

Na literatura de Marketing encontram-se diversas definicbes para o0 comportamento
do consumidor. Mowen e Minor (2003) definem comportamento do consumidor como o
estudo de todos os processos de troca envolvidas na aquisicdo, no consumo e na
disposicao de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias. Os mesmos autores afirmam
ser o comportamento do consumidor uma disciplina recente, onde os primeiros estudos
foram realizados na década de 60 e s6 apds o aparecimento do marketing, na mesma

década, reconheceu-se a necessidade de estudar a fundo esta matéria.

Serd, entdo, pertinente definir, também, o que se entende por consumidor. Assim,
segundo Churchill (2005, p.146), consumidores sdo “pessoas que compram bens e
servigos para Si mesmas ou para outros, e ndo para revendé-los ou usa-los como

insumos”.

Mowen e Minor (2003) defendem a importancia de definir consumidor de acordo
com o marketing como “uma atividade humana direcionada para satisfazer necessidades
¢ vontades por meio de processos de troca humanos.” Assim, Mowen e Minor (2003)
descrevem 0s principais motivos da importancia do estudo do comportamento do

consumidor na figura 2:



Figura 2 Motivos de estudo do comportamento do consumidor

Analisar o consumidor deve ser a base da administragio do
marketing:

e Elaborar o marketing-mix;

* Segmentar o mercado;

Posicionar ¢ diferenciar produtos;
Realizar uma anélise do ambiente;
Estudo de pesquisa de mercado;

O comportamento do consumidor deve desempenhar um papel

importante no desenvolvimento de politicas publicas

O estudo do comportamento do consumidor faz com que o

individuo seja um consumidor mais eficiente

A andlise do comportamento do consumidor ajuda no

conhecimento do comportamento humano como um todo

O estudo do comportamento humano oferece trés tipos de
informagéo:

e Uma orientagdo ao consumidor;
s Fator sobre o comportamento humano;
* Teorias para orientar o processo de pensamento.

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003)

De acordo com a andlise da figura 2 verifica-se que os profissionais de marketing
tém de ter como foco o consumidor, satisfazendo as necessidades e desejos do seu
publico-alvo, através de um estudo dos mesmos, do mercado onde este atua, e de todo o
processo de compra. Kotler (1999) partilhava da mesma opinido, ao destacar que o foco
principal do marketing era estudar o cliente. Através desse estudo, é necessario obter
dicas para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas dos mesmos, pregos,
canais de distribuicdo, mensagens e outros elementos incluidos no marketing-mix.
Deste modo, para satisfazer os consumidores e 0s seus desejos as empresas devem,

antes de mais, compreender todo o processo associado a decisdo de compra.



1.1.2. Fatores de influéncia no processo de compra

Ao longo do processo de compra de um produto ou servico, o consumidor é
influenciado por diversos fatores: fatores culturais, sociais, individuais e psicoldgicos.
Kotler (2000), apresenta um modelo com fatores que influenciam o comportamento do

consumidor que se pode observar na figura 3.

Figura 3 Fatores que influenciam o processo de decisdo de compra

Fatores', Fato're's Fatores Fatores
Culturais Sociais Pessoais Psicolégicos
|| Cultura | | Gruposde - Idade | Motivagio
Referéncia
I Oecupagio I  Percegdo
+—  Subcultura — Familia
Condigdes .
Classes Papéise econdmicas Apredizagem
Sociais IR
sociais
5 0 Crengas e
+— Estilo de vida | Atitudes
‘| Personalidade

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

De seguida, e tendo em conta a importancia dos fatores que influenciam a
decisdo de compra, 0s mesmos serdo apresentados de uma forma sucinta nos pontos

abaixo.

1.1.2.1 Fatores Culturais

Estes fatores estdo relacionados com a cultura, costumes, habitos e ideologia do
consumidor. S&o os fatores que exercem maior influéncia no comportamento e nos

desejos de compra do consumidor, estando eles relacionados com cultura, subcultura e



classes sociais (Kotler, 2006). Ao longo dos anos, todos os individuos assimilam
valores, comportamentos e perce¢des que vado adquirindo ao longo das suas vidas
devido a todo o contacto social que tém no seu quotidiano, desde as suas familias até as

instituicOes por onde passam.

1.1.2.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais referem-se a grupos sociais primarios e secundarios, grupos de
referéncia. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.176), “as pessoas escolhem produtos
gque comunicam seu papel e seu estado social, real ou desejado, na sociedade”. Os
grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa denominam-se de grupos de
afinidade, a familia, por exemplo, é considerada a organizacdo mais influente no que diz

respeito a decisdao de compra de produtos de consumo de uma sociedade (Kotler, 2000).

1.1.2.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais incluem varidveis demograficas, como o género, a idade, posicdo
no ciclo de vida, habilitagdes, atividades, situagdo econdémica e estilo de vida. Estes
fatores tém um grande peso no que diz respeito a tomada de decisdo do consumidor
como ser individual, pois sdo caracteristicas como as enumeradas acima que Vvao

influenciar a escolha de um determinado produto no momento da compra do mesmo.

Kotler e Keller (2006) estes salientam, que as necessidades e desejos sdo conceitos

que vao alterando ao longo de toda a vida dos consumidores.

1.1.2.4 Fatores Psicologicos

A tomada de decisdo de um consumidor face a um produto esta influenciada também
por fatores psicoldgicos. As variaveis incluidas neste fator sdo: a motivagéo, percecéo,

aprendizagem e crencas e atitudes. A compreensdo do comportamento humano pode ser



entendida por meio da andlise das suas necessidades. Ao existirem 0s seguintes estados na
mente do consumidor: existéncia de uma necessidade, consciéncia da mesma, conhecimento
do produto/servigo, desejo de satisfacdo e decisdo por um determinado produto, faz com que

0 mesmo tome uma decisdo de compra (Sant’Anna, 1989).

1.1.3 O Processo de Decisdo de Compra

Para Mowen e Minor (2003) a tomada de decisdo de compra por parte de um consumidor,
consiste num conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na procura
de solugbes, na avaliacdo de alternativas, na escolha entre opcdes e na avaliacdo dos
resultados de escolha. Estas etapas pelo qual um consumidor passa até realizar a escolha dos

produtos ou servigos para 0 consumo, é apresentada abaixo na figura 4.

Figura 1 Fases do processo de decisdo de compra

Reconhecimento Pesquisa de Avaliagdo de Decisdo de Comportamento

do problema informacgdo alternativas compra pés-compra

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2013)

1.1.3.1 Reconhecimento do problema

O consumidor face a estimulos internos e externos, sente a necessidade em ter posse de algo.
Os estimulos internos surgem ao nivel da consciéncia, quando desperta no consumidor uma

necessidade normal de fome e sede. Quando a necessidade emerge



atraves de influéncias sociais, como a divulgacdo de um produto, um anuncio de
publicidade ou até insatisfacdo pessoal, consideram-se ser estimulos externos.

O processo de compra de um produto ou servico estd intimamente ligado as
necessidades do ser humano. A piramide de Maslow (Figura 5) é umas das mais antigas

e populares piramides que dividem e demonstram a evolugédo dos seres humanos.

Figura 1 Piramide de Maslow

Necessidades
de/Realizag¢do

Necessidades de
Estima

Sentido da evolugdo
das necessidades dos

Necessidades de Pertenca individuos

Necessidades de Seguranca \

Necessidades Fisiologicas \\

Fonte: Adaptado Robbins (2002)

A Piramide de Maslow esta dividida em cinco niveis hierarquicos tendo cada um
conjunto de necessidades. Na base da piramide, necessidades fisiologicas, estdo 0s
elementos que sdo considerados primordiais para a sobrevivéncia de um individuo,
como a fome, a sede, 0 sexo e a respiracdo. A segunda fase inclui a necessidade de
seguranga no trabalho, bom salario e garantias de estabilidade, ao nivel social requer
autonomia, liberdade e abrigo; numa terceira fase estdo incluidas as amizades e boas
relagdes com os chefes no ambiente de trabalho; a quarta fase abrange ser reconhecido
pelos resultados que apresenta, receber promocdes e aumentos de salario ao longo da

carreira e ao nivel do cariz social, incluindo a aprovacdo da familia e dos amigos.
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No topo estdo as influéncias nas decisdes, a autonomia no trabalho, crescimento

pessoal, a educagéo, passatempos.

1.1.3.1 Procura de Informacéo

Nesta segunda etapa, procura de informacéo, é 0 passo seguinte ao reconhecimento
das necessidades ou problemas, em que o consumidor inicia a procura intensiva acerca
de informacdes sobre o produto ou servigo desejado. Realga-se 0 uso da Internet, sendo
uma plataforma propicia a procura de informacdes sobre um produto ou servico. Kotler
e Armstrong (2003) destacam além da internet as relacfes entre as pessoas, quer sejam
eles amigos, familia, conhecidos e colegas de trabalho. Segundo Kotler (1998), as
fontes de informacdo estdo agrupadas em quatro grupos: fontes pessoais (familia,
amigos, vizinhos, colegas de trabalho e conhecidos); fontes comerciais (publicidade,
embalagens, vendedores, revendedores); fontes publicas (organizacbes de

consumidores, Internet); fontes experimentais (utilizacdo do produto).

Segundo Mowen e Minor (2003) existem dois tipos de processo de procura: procura
interna e externa. Relativamente a procura interna, esta informacdo provém da meméria
de consumidores, informacbes ao nivel dos produtos ou servi¢os, podendo ajudar a
resolver um problema. Por outro lado, no que diz respeito a procura externa, 0s
consumidores obtém informacbes através de fontes externas: amigos, publicidade,

marketing, embalagens, vendedores, entre outros.

1.1.3.2 Avaliacdo de Alternativas

Considerada a terceira etapa do processo de compra por parte do consumidor, é nela
que se avaliam as opcdes de alternativas no que diz respeito aos beneficios esperados a
alternativa preferida. Nesta fase o consumidor j& reuniu todas as opcOes e/ou

possibilidades de substituigdo do bem que pretende adquirir.
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1.1.3.3 Decisao de Compra

A compra da-se quando o consumidor adquire a alternativa preferida. Apds a
realizacdo da etapa anterior, avaliagdo das alternativas, o consumidor faz uma selecdo
das mesmas para escolha. Quando uma deciséo é simples, 0 consumidor por norma vai
a marca anteriormente adquirida, ou a mais barata ou aquela que vai ao encontro do

tempo disponivel para a compra.

Segundo Mowen e Minor (2003), a tomada de decisdo de compra, € influenciada por
todas as etapas acima descritas. Blackwell, Miniard e Engel (2005) seguem a mesma
linha, ressaltando que por vezes os consumidores fazem escolhas diferentes daquilo que
pretendiam inicialmente devido a fatores que ocorrerem durante a compra e/ou escolha
do produto ou servigo que pretendiam adquirir. Nestes casos diz-se que o envolvimento
do consumidor com o produto a adquirir € baixo, pois a importancia que o mesmo lhe

atribui é pequena.

1.1.3.4 Comportamento Pés-compra

Por dltimo, a quinta e Ultima etapa, € o comportamento do consumidor apds a
compra o produto desejado. O comportamento decisorio ndo termina com a compra. E
nesta fase, ap0s a aquisicdo do produto pretendido, que o consumidor afirma se a
experiéncia de compra atendeu ou superou as suas expectativas, podendo mostrar um
estado de satisfacdo e insatisfagcdo. Segundo Kotler e Armstrong (2003), o consumidor
fica descontente quando um produto ndo atende as suas expectativas, caso contrario, o

consumidor fica entusiasmado, compartilhando a sua experiéncia.

A figura 6 demonstra a avaliacdo entre as expectativas em relacdo ao produto e o seu
desempenho real no consumo. De acordo com Mowen e Minor (2003), a experiéncia de
consumo € o conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa
durante o uso de um produto ou servico. Os sentimentos do consumidor durante a
experiéncia de consumo influenciardo as avaliagbes que estes fardo do produto,

independentemente da qualidade real do mesmo.
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Figura 6 Modelo do processo pds-compra do consumidor

Fidelidade 4 marca
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Produto produto com o produto

Comportamento de
reclamagéo do -
consumidor

Disposi¢do do
produto

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003)

Adquirindo o produto, a fase seguinte € o uso do mesmo. Assim, efetuado o processo
de compra, numa primeira etapa deverad analisar-se a frequéncia do uso/consumo do
produto ou servigco adquirido, seguidamente a quantidade de consumo e, por ultimo, a
propésito do consumo. Ultrapassada a andlise do consumo adquirido é que o
consumidor desenvolve sentimentos de satisfacdo ou insatisfacdo, assim, caso 0s
resultados excedam as expectativas e se 0s consumidores estiverem realmente
envolvidos com o uso do produto, eles obterdo niveis extremos de satisfacdo,

compartilhando a experiéncia e praticando o boca-a-boca com grupos de referéncia.

Lambin (2000) refere-se a este tema dizendo que um consumidor esta satisfeito de
acordo com as expectativas reais do produto, e por outro lado, com a percepgéo e
desempenho do mesmo. Nascimento (2000) salienta que um cliente satisfeito é
consequentemente um cliente fiel, uma vez que a satisfacdo resulta da surpresa positiva
por parte de um consumidor ao adquirir um produto, realizando os seus desejos e
necessidades. Ainda, Mowen e Minor (2003), suportam a relacéo de fidelidade a marca
com o grau de entusiasmo que o consumidor mantém em relacdo a marca, estabelecendo
com ela uma relagdo de continuidade, querendo recorrer a ela no futuro. A fidelidade
dos consumidores as marcas € a taxa de sobrevivéncia para as empresas. O
comportamento de reclamacao resulta do grau de insatisfacdo que o cliente assume apds

adquirir um produto face a sua compra.
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Por altimo, a disposi¢do do produto. Depois de o cliente comprar um produto, esta na
sua posse o dispor de alternativas: manter o produto, devolver permanentemente, caso a
compra ndo tenha elevado as expectativas, ou devolvé-lo temporariamente, casa a

compra tenha sido feita por impulso.

1.1.4 Comportamento do Consumidor Online

Neste ponto ressaltar-se-d0 algumas teorias e modelos sobre o comportamento do
consumidor no mundo online. Contudo, e para se compreender melhor € necessario
apresentar conceitos de consumidor online, canais cruzados, e-commerce bem como as

suas vantagens e desvantagens.

Segundo Kotler (2000), a revolucdo digital traduziu-se numa evolucdo no processo
de compra dos consumidores. Este processo passou de uma loja fisica a uma loja online,
um site. Wang, Malthouse e Krishnamurthi (2015) referem que ha muitos anos atras as
compras poderiam ser efetuadas apenas num canal (offline ou lojas fisicas), hoje em dia
esse processo pode ocorrer simultaneamente em dois canais (offline e online). Esta nova
forma de usufruir de um produto utilizando dois canais alternados e em simultaneo,
denomina-se de Comportamento de Canais Cruzados (Gerritsen et al., 2014; Trenz,
2015).

Com a nova era tecnoldgica e apds o boom do digital, nasce uma nova denominacéo,
0 consumidor online. Este adquiriu no¢fes que até antes desconhecia, uma nog¢do de
preco na economia. Comegou a comparar precos, e pesquisar informacdes de produtos,
da qualidade dos mesmos acima de tudo, e comecou a exigir os seus direitos nas
relacdes de consumo. Tal como refere Liu (2010), com a ascensdo de uma ampla
disposicdo da informacgdo pela Internet, surge uma nova classe de consumidores, 0s
consumidores modernos ou sofisticados. O mesmo autor reforca ainda que a
sofisticacdo resulta da ampla difusdo das informagOes pela Internet e a grande

participagao das redes sociais.

Segundo Rublescki (2009), o consumidor online sabe 0 que quer, como quer, quando
quer e é extremamente exigente. Este consumidor resume-se a consumidores que estdo

dispostos a pesquisar, que sdo mais capazes e eficientes no que diz respeito a procura de
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informacdo e a quantidade de informacgéo obtida, entendem melhor o mercado que o0s
rodeia, ttm um melhor aproveitamento de experiéncias passadas de consumo, ddo um

maior valor ao dinheiro e estdo dispostos a arriscar na compra de novos produtos.

1.1.4.1 E-commerce

Toda esta evolugdo tecnoldgica agregou-se aos habitos de consumo dos
consumidores, potencializando a existéncia de um novo canal, o comércio eletronico ou

e-commerce.

Martins, Stolt e Freire (2010) frisam a ligacdo do comércio eletronico ao consumo de
produtos e servigos realizados através de uma plataforma digital, facilitando a vida dos

consumidores devido a inexisténcia de um limite geografico e de tempo.

Coelho, Oliveira e Alméri (2013) afirmam que o comércio eletrénico se destaca

devido a sua comodidade e facilidade de utilizacdo de comprar e vender produtos.

1.1.4.2 Vantagens e Desvantagens do E-commerce

O e-commerce alterou a vida do consumidor num todo, tendo em conta que 0 mesmo
encontra uma grande variedade de marcas e lojas a distancia de um clique, sem ter de se

preocupar com a gestdo do tempo.

Através da anélise de citacdes de diferentes autores foi possivel analisar as vantagens
e desvantagens do e-commerce na tabela 1:
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Tabela 1 Vantagens e desvantagens do E-commerce

Expansdo de Mercado, através do contacto com novos clientes,
fornecedores ¢ novos parceiros.

Diminuigdo de Custos, como por exemplo gastos com impressio,
armazenamento e distribuigdo de papeis para a empresa.
Relativamente ao consumidor, um maior beneficio no que diz
respeito a uma maior pesquisa em sites de forma a obter um
melhor custo-beneficio.

VANTAGENS

Uma maior interatividade, tendo em conta uma maior rede de
contactos.

Uma maior facilidade relativamente ao consumidor, ndo
precisando este de se deslocar, disponibilidade total ¢ uma maior
complexidade de pesquisa, pesquisa em site nacionais ¢
internacionais.

Turban (2004)

Melhor eficiéncia de tempo e espago, quer para as organizagdes
ou consumidores.

Tiussi (2015)

Instrumento 4gil, interativo ¢ de simples implementagdo para as
organizagdes.

Martins, Stolt ¢
Freire (2010)

DESVANTAGENS

Os clientes estdo reciosos que os seus dados estejam a ser usados
com ma intengdo para terceiros, estdo saturados com a quantidade
de publicidade que recebem nos emails sem querer; ¢ o maior
medo por parte dos consumidores ao efetuarem compras online, ¢
a fraude que pode existir ao utilizarem os cartdes de crédito.

Arocira ¢
Gosling (2015)

O produto pode nio ter a qualidade ¢ a funcionalidade esperada;
Ao nivel da gestdo financeira o produto o produto pode ndo ter o
valor que foi cobrado ou o consumidor pode preciar de ter gastos
extra; Psicolégico - o consumidor pode ficar desiludido; Fisico -
seguranga do consumidor ¢ de outros individuos com o uso do
produto; Tempo - custo perdido no processo de compra online
caso o produto ndo corresponda, ou até, ndo satisfaga as
necessidades em pleno do consumidor.

Santos (2011)

O consumidor ndo aceita comprar todo o tipo de produtos online,
visto que alguns produtos transmitem uma maior confian¢a em
lojas fisicas.

Piwak ¢ Ferreira
(2009) apud
Coclho, Oliveira
e Almeri (2013)

Seguranga - os consuidores ndo se sentem totalmente seguros ao
colocar os seus dados pessoais de forma a realizar transagdes
ectronicas na Internet.

Cernev ¢ Leite
(2016)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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As vantagens, na sua maioria, estdo ligadas a questdes de tempo e economia. O e-
commerce acima mencionado nas vantagens, é considerado um grande ativo pessoal,
um aumento da expansdo dos contatos, uma diminuicdo dos gastos, melhor eficiéncia
relativamente a necessidade de procura, entre muitos outros. As desvantagens do e-
commerce de uma forma geral todas estdo inteiramente ligadas com a desconfianca,
quer seja do produto ou da seguranga ao realizar a transacdo através do cartdo de

crédito.

1.1.5 O Consumidor de dietas de base vegetal

O numero de adeptos de dietas de base vegetal tem aumentado significativamente.
Radnitz (2015) afirma que relativamente ao consumo de dietas de base vegetal tem-se
verificado um crescimento notério nos ultimos anos, incluindo na América, Europa e

em diferentes regides da Asia.

Conforme The Vegan Society (2017), “o veganismo ¢ um modo de vida que procura
excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as formas de exploragdo e crueldade
com o0s animais para a alimentacdo, vestuario ou qualquer outro tipo de

produto/consumo oriundo de animais”.

Ressalta-se que os fatores sociais e culturais facilitam e motivam o consumo vegano,
uma vez que esses tém praticas de consumo particulares, identidades que moldam a
maneira como consomem e fazem parte desse movimento cultural em ascenséo (Fuller,
2016).

Através de um estudo publicado recentemente pela Nielsen, Outubro 2018, concluiu-
se que a tendéncia vegetariana tem vindo a aumentar constantemente. Na Gltima década,
em Portugal, o numero de vegetarianos quadruplicou, correspondendo a 120.000
individuos que adotaram um regime de base vegetal, cerca de 1.2% da populacdo

portuguesa.

Para compreender os consumidores de dietas de base vegetal é essencial estudar o
consumidor ético na sociedade. Vivemos numa sociedade globalizada, onde marcas e
produtos fazem parte dos habitos de consumo da populacdo. Ainda assim, 0s costumes e

valores diferem de individuo para individuo, tendo as empresas que se adaptar a todas
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essas diferencas. Samara e Morsch (2005) salientam que as diferencas culturais se
devem a influéncia dos simbolos, do pais de origem de um produto, de uma marca e
consequentemente incute na mente do consumidor associacGes, sejam elas negativas,
positivas ou neutras. E essencial entender estes conceitos tendo em conta as
caracteristicas de um consumidor ético, em que este é guiado ou influenciado por
padrBes éticos e morais. E se considerarmos o consumidor ético ser o consumidor de
dietas de base vegetal, estando inserido num grupo social, este consumidor tera na sua

envolvéncia costumes e valores proprios.

Ladeira e Santos (2010) ressaltam uma caracteristica comum entre todos o0s
consumidores éticos, todos eles estdo de acordo com os efeitos que uma decisdo de
compra tem, ndo apenas para eles como individuos, mas para 0 mundo todo que 0s

rodeia.

A este conceito, alia-se 0 de Marketing Social, que segundo Andreasen e Herzberg
(2005), define-se como uma técnica de marketing usada para planear, executar, analisar
e avaliar as campanhas de comunicagdo com objetivo de influenciar o comportamento
dos publicos-alvo de forma a melhorar o bem-estar pessoal e da sociedade em que se
insere. O autor Fitzgibbon (2007) da como exemplo deste conceito acima mencionado,
0 uso de campanhas que promovam o consumo de frutas e vegetais, de forma a existir

uma maior probabilidade de sucesso caso 0 acesso a esses produtos seja mais divulgado.

Firestone, Rowe, Modi e Sievers (2017) avaliaram a eficacia de campanhas de
Marketing Social para conseguir alteracdes na saude e comportamentos de salde. Os
resultados foram positivos tanto em alteracdo de comportamentos, salde em geral e

fatores influenciadores de comportamento.

Ja Herzberg (2005) afirmava na altura que o Marketing Social bem aplicado era
suficiente para influenciar investidores, meios de comunicacdo, politicos, ativistas
comunitarios e outros agentes cujos comportamentos sejam criticos para uma reforma

social significativa.

Alguns autores, quando se referem ao veganismo, entram em concordancia na
medida em que defendem estar longe de ser dietética, afirmam antes ser uma escolha

ética em favor dos animais.
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Para Francione e Charlton (2008) e como acima citado, 0 veganismo néo se trata de
uma dieta mas sim de “um compromisso moral e politico com a aboli¢do da exploragcao
animal” ¢ abrange ndo s6 questdes de alimenta¢do, mas também de vestuario e outras
escolhas pessoais. Berati (2014) segue a mesma linha de raciocinio, ser vegana é toda
uma filosofia de vida, ¢ uma mudanga do modo de viver das pessoas, ¢ “redefinir a

relacdo com os animais” e com o resto do mundo.

1.1.5.1 Rotulos e Certificagbes

Cada produto que pode vir a ser adquirido, possui um conjunto de atributos que irdo

ter 0 seu peso no processo de decisdo de compra (Vieira e Slongo, 2008).

De acordo com Taplin (2012), cada atributo tem uma importancia diferente, variando
esta de acordo com o consumidor em questdo. Contudo, Alpert (1971), definiu uma
classificagdo para os atributos: Atributos Determinantes, que sdo os atributos que
podem influenciar decisivamente o processo de compra, aqueles que permitem ao
consumidor responder aos seus desejos; Atributos Salientes que sdo fatores que apenas
terdo influéncia em caso de indecisdo entre dois produtos, aparentemente similares;
Atributos Importantes, que sdo atributos aos quais o consumidor da importancia, mas

que ndo determinardo a compra em si.

Relativamente a produtos alimentares de origem vegetal, existem atributos

imprescindiveis a esses consumidores: rétulos e certificacoes.

No que se refere as certificacdes, estas sdo igualmente uma garantia de
qualidade dos produtos. Na Unido Europeia, todos os produtos vegetarianos e vegans
certificados carregam o simbolo VLabel, disponivel em duas versdes — vegetariano e

vegan (figura 7).
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Figura 7 Simbolo de certificagdo V-label
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Fonte: https:/www.v-label.eu/the-v-label

Esta certificacdo garante que os produtos vegetarianos ndo contém derivados de
animais, tendo em conta todas as etapas de producédo e processamento. A certificacdo
vegan garante que, além de ndo conterem animais nem partes destes, em todas as
etapas de producédo e processamento, os alimentos foram criados sem qualquer ajuda

de animais vivos ou de produtos derivados de animais.

Mais ainda, a equipa V-Label reserva-se no direito de implementar medidas de
garantia de qualidade e todas as alteracbes aos produtos certificados devem ser

comunicadas, sendo estes produtos passiveis de nova auditoria.

Assim, mais do que compreender o que influencia o comportamento do consumidor
vegetariano, importa saber quais os atributos do produto que diferenciam a sua deciséo
de compra, nomeadamente os supracitados. As certificacbes e rotulos podem ser

igualmente atributos importantes no momento da decisdo de compra.

Relativamente aos rétulos, estes sdo definidos pela Associacdo Nacional de
Nutricionistas (2017, p.7) como sendo o “conjunto de mengdes e indicagdes, marcas de
fabrico ou comerciais, imagens ou simbolos, referentes a um género alimenticio, que
figurem em qualquer embalagem, documento, aviso, rotulo, anel ou gargantilha que
acompanhem ou se refiram a esse género alimenticio”. O regulamento da Unido
Europeia 1169/2011 obriga a presenca de certas informagdes em todos os rétulos de
produtos alimenticios. Estas informacgdes sdo: denominacdo do género alimenticio,
lista de ingredientes, ingredientes ou auxiliares tecnolégicos ou derivados de uma

substancia ou produto que provoquem alergias ou intolerancias, quantidade de
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determinados ingredientes ou categorias de ingredientes, quantidade liquida do género
alimenticio, data de durabilidade minima ou a data-limite de consumo, condigdes
especiais de conservacdo e/ou as condicdes de utilizacdo, nome ou a firma e o
endereco do operador da empresa do setor alimentar, pais de origem ou o local de
proveniéncia, modo de emprego, titulo alcoométrico e declaracdo nutricional (ANN,
2017).

Tais determinagdes sdo de extrema importancia para os consumidores de dietas
vegetais j& que a analise dos rotulos é vital para garantir que apenas ocorre ingestao de
produtos cem por cento vegetais. Com efeito, de acordo com Barros (2013), a
passagem para uma dieta de base vegetal implica uma maior consciéncia e
reflexividade, sendo que os consumidores sentem necessidade de estarem informados

de modo a selecionarem os produtos que garantem uma dieta alimentar rigorosa.

1.2 O impacto do Marketing e da Marca na tomada de decisdo

1.2.1 Definicéo e Evolucédo do Marketing

Marketing € um tema que requer uma detalhada atencdo por parte das organizacdes,
na medida em que é o meio pelo qual as empresas identificam os atuais e potenciais

consumidores, 0 aumento das vendas e identificacdo do publico-alvo.

Kotler (2008) refere que o mercado deixou de ser estatico passando a ser evolutivo e
de acordo com todas as evolugdes que ocorrem atualmente ird “continuar a sofrer
transformacdes radicais”. Esta evolu¢do do Marketing, tem se tornado complexa para os
mais convictos e tradicionais, pois 0 Marketing é apenas s6 mais uma forma de vender
produtos, e as evolugdes e transformac6es dos conceitos ndo foram faceis de aceitar. No
entanto, e no fundo, no que diz respeito a ideias e criatividade, apenas sobreviverdo “as

perspetivas que revelarem ter utilidade” (Kotler, 2008, p.14).

Kotler refere que “Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual os
individuos e grupos coloquem o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e

troca de produtos de valor com os outros” (Kolter, 2011, p.27).
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Nos ultimos 60 anos, analisando estes conceitos, o Marketing sofreu imensas
alteracdes, deixando de ser apenas centrado no produto - Marketing 1.0 - passando
assim a ser mais centralizado no consumidor e na satisfacdo das suas necessidades
emocionais - Marketing 2.0, e posteriormente ser voltado para os valores — Marketing
3.0.

Durante a Revolucdo Industrial, o grande objetivo era padronizar e ganhar em escala
sobre todos os produtos, que eram praticamente sem distingdo e ndo havia necessidade
de escolha para o consumidor. Essa era a época do Marketing 1.0, quando o marketing
era voltado somente para o produto, para a producdo em escala, mercadorias com preco
baixo e grande nimero de compradores. O Marketing dos anos 70 do século XX
denominava-se por “push”, onde qualquer coisa que fosse empurrada para o consumidor

seria boa o suficiente e ndo haveria dividas sobre isso.

Na Era da Informacéo, inicio da década de 90, os consumidores passaram a estar
melhor informados e recorriam a comparagdo de produtos face as suas necessidades e
preferéncias. Contudo, satisfazer as necessidades e desejos de uma sociedade em plena
fase de globalizacdo néo é tarefa facil, tendo em conta as diferencas individuais de cada
consumidor. Esta possui valores, culturas, informacgdes, niveis de escolaridade
diferentes, género, e todos estes fatores sdo levados a estudo de forma a introduzir no
mercado produtos que sejam incentivadores as necessidades e desejos dos consumidores
(Cobra, 2000). Tendo em conta esta evolugdo, os profissionais de Marketing tiveram
que adaptar as suas estratégias face as exigéncias de mercado, conseguindo captar a
parte emocional do publico alvo. Face a necessidade de apelar ao coracdo e mente dos
consumidores, surge assim o Marketing 2.0, época onde a frase que caracteriza esta

temporada € “o cliente ¢é rei”.

Atualmente, vinga o Marketing 3.0, também conhecido pelo Marketing “pull”. Este
conceito tem-se alterado substancialmente devido ao aparecimento da Internet e
consequentemente ao aparecimento dos Social Media, estimulando os consumidores a
procura de mais informacgdes bem como a organizacdo que divulga a informagdo do
produto em questdo. Nesta era sdo os consumidores que ditam as regras de acordo com
0s seus desejos e necessidades, contudo um bom profissional de marketing deve
convencer os clientes dos bons valores e ideias das organizacgdes, pois 0s consumidores

querem cada vez mais ver a sua volta solu¢des para um mundo melhor, emergindo
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assim o Marketing 3.0 (Kotler, 2010). O referido autor alega que o Marketing 3.0 surgiu
com o crescimento das possibilidades oferecidas pela Internet, um marketing centrado
no individuo como um ser pleno, tendo em conta todos os interesses dos consumidores
voltados para os valores, procura pela satisfagdo emocional no produto ou servigo que

adquire.

Zenone (2006, p.146) compartilhava da mesma opinido. O autor mencionado afirma
que “saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para que ela seja percebida
de maneira positiva, pois hoje todos os aspetos que envolvem o processo de fabrico de
um produto sdo acompanhados e avaliados pelo consumidor, desde a sua origem e

condicOes de fabrico até ao impacto do produto no meio ambiente.”

A tabela a seguir resume a comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 de uma
maneira geral. Conforme atesta Kotler (2010):

Tabela 2 Comparacao entre o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

MKT 1.0 MKT 2.0 Voltado  MKT 3.0 Voltado
Centrado no parao para
Produto Consumidor os Valores
Objetivo Vender Produtos Satisfazer e reter ~ Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forgas Revolugido Tecnologia da Nova onda da
Propulsoras Industrial informacéo tecnologia
Como as empresas Consumo de massa, Consumidores Ser humano pleno,

veem 0 mercado necessidades inteligente, dotado = com coragdo, mente
tangiveis de coragdo e mente e espirito
Conceito de Desenvolvimento Diferenciagdo Valores
Marketing de produto
Diretrizes de Especificagdo do Posicionamento do Missdo, visdo e
Marketing da Produto produto e da valores
empresa empresa
Proposta Funcional Funcional e Funcional,
de Valor Emocional emocional e
espiritual
Interagao com os Transagdo Relacionamento Colaboragdo um-
consumidores bens/servigos VS um-para-um para-muitos
dinheiro

Fonte: Adaptado de Kotler (2010)
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Ap0s a analise da tabela 2, é possivel observar que numa primeira fase, concentrava-
se apenas como efetuar a venda, orientado pela transagdo. Na segunda fase, tornou-se
voltado para relacionamento com o consumidor, como 0 incentivar a comprar mais. Na
terceira fase, as organizacfes convidam os clientes a participarem no desenvolvimento

dos produto e comunicacdo da empresa. (Kotler, 2010, p. 12)

1.2.2 A Evolucédo da Comunicacéao e do Marketing

Como é possivel constatar até entdo e ao longo de toda a revisao de literatura, o
marketing e a comunicacdo sofreram alteracGes profundas. Desde o ano de 2000 €
evidente que a tecnologia da informagéo penetrou no mercado, renovando a forma de

interacdo entre os individuos e maneiras como eles interagem com as organizagoes.

Segundo Limeira (2003) com toda esta evolucdo da tecnologia da informacéo e da
comunicacgéo, destacando a internet como principal influenciador, o Marketing evolui
para Marketing Eletronico, e-marketing ou Marketing Digital, sendo um conjunto de
acOes de marketing elaboradas por canais eletronicos, a Internet, onde o cliente

seleciona a informacéo e quantidade de informacdo desejada.

A grande diferenca que diversifica o0 Marketing Digital do Marketing Tradicional, € a
interacdo por parte das organizacdes com o publico-alvo, a divulgacdo de conteddos
online gera uma resposta em tempo real, ao contrario da comunica¢do num outdoor,
revistas ou até um anuncio. Gabriel (2010) concorda com a afirmacdo acima descrita,
sobressaltando que a Internet esta disponivel na vida de todos os consumidores a
distancia de um clique, facilitando a comunicacdo das empresas de uma forma direta,
personalizada e em tempo real, face ao seu publico-alvo. O mesmo autor define,
marketing Digital como todas as estratégias de marketing envolvidas numa componente

digital do Marketing mix — produto, pre¢o, promocéo e distribuigéo.

Posto isto, ndo faz sentido as organizagbes adotarem 0 mesmo método de
comunicacdo em massa, todo o processo de comunicacdo hoje em dia devera comecar
pelo puablico-alvo, de uma forma mais segmentada de maneira a atender 0s
consumidores de uma forma mais focada, e econémica por parte das organizaces,

pensando num consumidor de corpo e alma, que tem valores definidos e precisa ser
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conquistado para consumir uma marca. Com a facilidade e liberdade que todos os
consumidores tém em se expressar na Internet, criticando, elogiando ou até recorrendo a
plataforma eletronica como meio de esclarecimento de duvidas face um produto ou
servigo, nasce assim um canal direto entre o cliente e a organizacdo, como forma de

satisfazer as necessidades e anseios dos clientes.

1.2.3 O Impacto da Marca na tomada de decisao

A marca é um atributo a ter em conta, porque ha muito tempo que assumiu um papel
extremamente relevante no processo de compra dos consumidores, podendo ser um
elemento de diferenciacdo dos produtos. Keller (2003) defende que o valor das marcas
depende de vérias raz@es: a garantia de qualidade dos produtos, maior facilidade de
processamento de informacéo por parte dos consumidores; confianga na compra; papel

enquanto simbolos, reducdo dos riscos na escolha e satisfacdo no uso.

Apenas no século XX, com o aparecimento dos mercados de massa e 0
desenvolvimento do marketing, é que grande parte das empresas comegam a perceber a
relevancia estratégica de uma marca para 0s negocios de uma organizacdo. Até entdo
eram vistas, segundo Aaker (1991), como “um nome e /ou simbolo distintivo (como um
logotipo, marca registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os
produtos ou servi¢os de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da
sua concorréncia”. Kotler (2007) afirma que “as marcas, t€ém uma variedade de papéis,
na sociedade atual e sem davida que melhoram a vida dos seus consumidores assim

como sao fundamentais para as empresas.”

Segundo WIPO — World Intellectual Property Organization, define “marca”
como um “um sinal distintivo que serve para diferenciar os produtos e servigos
idénticos ou similares oferecidos pelos produtores ou fornecedores de servigos
diferentes” (WIPO, 2015), enquanto que o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual
(2015) considera que “a marca ¢ um sinal que identifica no mercado os
produtos/servicos de uma empresa, distinguindo-os de outras empresas”. Assim, a
marca deve ser vista como uma representagdo da missdo de uma organizagdo, um

beneficio associado, uma razao de ser (Corte-Real, et al.: 2005, p.67).
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Ao nivel da interpretacdo de uma marca, isto € o modo como o consumidor
perceciona € memoriza a marca, compreende-se um vasto conjunto de associa¢Oes
mentais que um consumidor ou publico-alvo possui de uma marca. Estas podem ser
conscientes, ou ndo, sendo que o importante é existirem associacdes pois uma vez que
tal ndo se realize temos presente o “grau zero” da imagem da marca. (Corte-Real, et al.:
2005) A imagem de uma marca, por sua vez, é a representacéo do seu posicionamento, é

o “top of mind”, ¢ a ligac¢ao intangivel, ou ndo, com o consumidor.

Keller (1998) nomeia trés tipos de associagdes possiveis, que os consumidores fazem
as marcas: Atributos (as caracteristicas descritivas de um produto de determinada
marca), Beneficios (o significado dado pelo consumidor aos atributos do produto) e
Atitudes (a avaliacdo global que o consumidor realiza a marca em questdo, advindo
mais concretamente no comportamento do consumidor). A titulo de exemplo existem
varias associacfes, também utilizadas pelas marcas, as quais se tornam relevantes no
momento de compra: a qualidade do produto, ao preco do produto e/ou marca, ao
tipo/perfil de consumidor, a personalidade da marca, a organizacdo proprietaria da
marca, ao local geografico de origem da marca, aos seus canais de distribuicdo, as

marcas associadas (Co-branding), a celebridades ou personagem e aos eventos/media.

Segundo Tarsiano e Navacinsk (2004) as marcas devem passar um compromisso aos
seus consumidores, fazendo com que os consumidores se tornem fiéis, identificando-se
assim um conjunto de beneficios e caracteristicas que as marcas e/ou organizacdo

guerem transmitir.

Para melhor se compreender como o valores e atributos contribuem para 0 processo
de compra é necessario entender, segundo Kapferer (1997), que o valor da marca esta
relacionado com duas vertentes: com o valor que a mesma adquire na mente dos
consumidores e com a distin¢do entre ativos da marca e valor financeiro da mesma. Para
este mesmo autor, 0 valor da marca cinge-se a “quota da mente” que este adquire nos
consumidores. O valor da marca decorre da capacidade dos profissionais tornarem algo
com significado junto da mente dos consumidores, como forma de tornarem um produto
Unico e diferente de outro ja adquirido, de forma a ndo ser esquecido. Este valor pode
estar baseado em atributos tangiveis e intangiveis. E intuitivo que valor atribuido a uma

marca exige tempo e dedicacéo, pois s6 com tempo despendido por parte das
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organizacg0es € que as marcas dos seus produtos vao adquirindo valor e reconhecimento

junto dos seus consumidores, e ao serem reconhecidos diferenciam-nos da concorréncia.

Assim, ap6s a associacdo de uma marca por parte de um consumidor, € que a mesma
fica retida na sua mente através de associacoes, podendo ser elas positivas ou negativas.
Suponhamos que as memorias retidas por parte dos consumidores sobre uma marca séo
positivas, € nessa fase que a marca passa a ser um ativo valioso para a organizacao,

tendo em conta que passou a ter a “quota da mente” dos seus consumidores.

1.2.4 O impacto do Marketing na tomada de decisao

A marca fazer parte da literatura de marketing € um feito recente, tendo em conta que

surgiu com proposito de acrescentar valor e bom senso as relagfes interpessoais.

Segundo Lencastre (2018, p. 234), afirma o “marketing sem marca (quase) nao ¢
marketing (...) A marca assume-se como o0 nucleo aglutinador de toda a gestdo de
marketing (...)”. Querendo isto dizer, que num mercado onde exista troca de produtos e
servigos, € necessaria a existéncia de uma diferenciacdo face a concorréncia,

identificacdo essa feita pela marca.

Devido a uma evolucdo tecnoldgica marcante, as marcas necessitam de criar
experiéncias marcantes para os seus consumidores, atraves dos aspectos funcionais dos
produtos, afirmam os autores Ditoiu e Caruntu (2013). Kotler e Keller (2008)
completam ainda, que devido ao avancgo tecnoldgico e consequentemente ao ambiente
competitivo, todas as campanhas de comunicacdo da marca deverdo criar impacto
emocional ao consumidor, pois todos 0s recursos sensoriais tendem a criar emocgoes e
sentimentos mais fortes, de forma a criar suscetibilidade por mais tempo na mente dos
consumidores, conclui Lindstrom (2005). A marca permite, acima tudo, tendo em conta
a competitividade de mercado, e criar uma diferenciagdo competitiva e fidelizacdo do
cliente (Morrison & Grane, 2007).
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1.2.5 O impacto dos Social Media nas Atividades de Marketing

De acordo com Constantinides e Fountain (2008) a introdugdo dos Social Media
numa estratégia de marketing veio alterar o comportamento do consumidor face a sua
decisdo na escolha por determinadas marcas. Além da constatacdo acima feita, €
possivel entendermos que além das vantagens dadas pelos Social Media as empresas e
marcas, é também desafiante, na medida em que é uma construgdo de relacbes entre 0s
consumidores e a marca, pela troca de percepcdes e ideias entre ambos (Drury, 2008).
Entende-se assim, que os Social Media ou Redes Sociais, aparecem como forma dos

individuos e organizacgdes se manifestarem na construcdo de marcas.

Koening, McAlexander, Schouten (2002), destacam as vantagens das redes sociais,
interpretando-as como um estimulo para a comunicacdo e comercializacdo dos produtos
online, dando origem a uma oportunidade de negdécio e uma fidelizacdo a marca. As
redes sociais permitem uma comunicacdo de baixo custo tendo em conta as indmeras
funcbes, como a percecdo do numero de visualizacBes, o numero de cliques e, a

possibilidade de verificar a interagdes reais com a marca por parte dos consumidores.

Sendo o marketing digital um instrumento de comunicacdo através da Internet,
aborda diversas ferramentas que servem como ponte entre as empresas e 0s clientes,
como forma de ajudar as empresas a estabelecer uma comunicagdo simples e clara com
0s seus clientes. Como uma dessas estratégias utilizadas no marketing digital, devera
citar-se o marketing viral, Schiffman e Kanuk (1995) definem como o marketing boca-
a-boca, o espalhar de uma mensagem por meio de muita tecnologia ou apenas por uma
chamada telefonica. Figueira (2006) afirma que o consumidor é o principal
potencializador de dar a conhecer um novo produto ou servigo para pessoas ou grupos
de pessoas. Ramos (2011) completa dizendo que, o marketing viral surge da
espontaneidade dos individuos de fazer com que o boca-a-boca aconteca e que seja
natural nas redes sociais, utilizando os recursos digitais disponiveis publicando depois
nas redes sociais voluntariamente e com isso acabando por fazer divulgacdo a uma
marca ou produto. Kotler e Keller (2006) constatam que a divulgagéo de novos produtos
ou servicos por canais no meio digital ja existe desde a civilizagdo moderna, contudo na

sociedade contemporanea ganhou um maior destaque.
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Aproveitando a necessidade que os consumidores tém em partilhar entre si contetdos
e gerar 0 boca-a-boca espontaneo nas redes sociais, o papel do marketing viral mostra-
se alinhado com o processo de comunicagao entre 0s consumidores e as redes sociais.
Tendo em conta que um individuo recebe informacdes de um amigo, pode distribuir
essa mesma informacdo para milhares de amigos/potenciais clientes, denomina-se
assim, a distribuicdo de informacdo através de amigos utilizando a Internet como

Marketing Viral.

Atualmente, toda essa troca de comunicacdo e informagdo, ocorre em ambientes
online interativos, onde os profissionais de marketing utilizam os contetdos virais como

forma de expansédo das marcas (Nelson-Field, Riebe & Newstead, 2013).

Para Lipsman, Mudd, Rich e Bruich (2012), a relagdo dos consumidores com as
marcas atraves das redes sociais, além de ser uma forma do cliente de se exprimir é
também, o contacto que o mesmo deseja ter com determinada marca e ter acesso a
informacdes da marca, como as novidades, oportunidades e promocdes. A participacao
dos consumidores nas redes sociais resume-se a informacdo que sdo desejadas e
consumidas pelos mesmos, como forma de o consumidor controlar qual a informagéo
que pretende receber como forma de producdo de contetudo propria. Assim, sempre que
exista uma boa coordenacdo das estratégias de marketing e de comunicacdo de uma
organizacdo, maior sera a facilidade por parte da empresa de mensurar 0S Seus
objetivos, atividades e seguir os clientes ou potenciais clientes que se enquadram nos
valores da empresa (Chauhan e Pillai, 2013).

1.3 Dietas de Base Vegetal

1.3.1 Contexto Historico

As origens das dietas de base vegetal remontam a propria génese do ser humano.
Assim, segundo Rodrigues (2005), o aparecimento de uma dieta de base vegetal surgiu
h& milhGes de anos atras quando a populagdo se alimentava apenas a base de sementes,
frutas e vegetais, alimentos esses que eram 0s mais faceis de serem retirados da natureza
para consumo. Adicionalmente, é possivel ainda encontrar referéncias as dietas de

origem vegetal que remontam ao periodo Classico da Grécia Antiga (Século VI a.C. a
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século 1V a.C.), onde, segundo Silva (2015), foi implementado na populacdo o padréo
alimentar vegetariano, sendo este baseado no consumo predominante de alimentos de
origem vegetal, excluindo voluntariamente alimentos de origem animal (Dourado,
Campos, Rojas, Simdes, & Siqueira, 2010; Pedro, 2010). Uma das personalidades que
terd aderido a este tipo de dieta foi Pitagoras, que ficou conhecido pelo epiteto de “Pai
do vegetarianismo” nome atribuido por quase 2500 anos. Europeus e americanos
atribuiam o nome de Pitagoras a individuos que seguiam o vegetarianismo (A histdria

do vegetarianismo, 2002).

No decurso da época medieval, segundo Johnston (2003), o consumo de carne era
reduzido, mas, tal facto, ocorria mais por necessidade do que por escolha. Com efeito, a
carne, entre os séculos V e XV era considerada um produto de luxo, sendo que apenas

os cidaddos nobres tinham a possibilidade de usufruir da mesma.

Apesar de a sua pratica remontar aos primérdios da Humanidade, seria apenas no ano
de 1842 que apareceria, pela primeira vez escrita a designacdo “‘vegetariano”,
consequéncia da difusdo de um movimento em prol do vegetarianismo e da defesa e
compaixdo pelos animais. Apds este movimento de generalizacdo do vegetarianismo, 0
aparecimento de estabelecimentos que ajudaram a fortalecer este novo estilo de vida foi
6bvio, entre eles pode destacar-se a abertura de centros de salde, de restaurantes, a
publicacdo também de livros e a formacdo de sociedades.

Assim, a primeira sociedade vegetariana a ser fundada foi no ano de 1847 em
Manchester, e depois desta surgiram demais sociedades que difundiram este

pensamento por todo 0 mundo.

Contudo, segundo Johnston (2003) foi durante o século XX que se deu a real
expansdao do vegetarianismo, época em que este movimento provocou maiores

mudancas, quer nas pessoas quer na veracidade do seu conceito.

No entanto, mesmo assim, a dieta do tipo ndo vegetal continua a ser a mais praticada
na sociedade moderna, em especial nas sociedades industrializadas. Singer (2004,

p.108) observou:

“Para a maioria dos seres humanos, sobretudo os que vivem em centros suburbanos e
urbanos modernos, a forma mais direta de contato com animais ndo-humanos ocorre nas

refeigdes: quando os comem.”
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1.3.2. Diferentes tipos de consumidores de dietas de base vegetal

Com efeito em média, muitos de nos, diariamente, mantém o contacto com varios
animais pelo menos trés vezes ao dia. Contudo, hoje em dia existe uma maior
preocupacdo por parte da generalidade dos individuos no que diz respeito a salde e a
um estilo de vida saudavel e consequentemente a mudanca do padrdo alimentar. Esse
padrdo alimentar, vegetarianismo, é baseado em principios éticos e morais com fim a
eliminar o uso de todos os produtos e subprodutos de origem animal em qualquer das
suas formas. Assim sendo, segundo Tuso, Ismail, Ha, e Bartolotto (2013) uma dieta
saudavel de base vegetal deve conter principalmente alimentos de origem vegetal com
alta densidade nutricional mas, que, a0 mesmo tempo depreciam ou se evitem alimentos
processados como, 6leos e produtos animais tais como carne, peixe, ovos, e lacticinios.
Deste modo, esta dieta rege-se pelo consumo de vegetais, quer sejam eles cozidos e
crus, saladas, cereais integrais, frutas, feijoes, ervilhas, lentilhas, feijdes de soja,

sementes, frutos secos e nozes.

No entanto, de acordo com Corrin e Papadopoulos (2017), ndo existe um s6 padréo
alimentar vegetariano, dependendo dos derivados animais que cada consumidor insere
na sua dieta. Posto isto, os consumidores de uma dieta de base vegetal adquirem

terminologias diferentes:

e \egetariano - que se abstém de comer carne e peixe (comumente
referido como ovo-lacto-vegetariano);
e Pescetariana - que se abstém de carne, mas come peixe;
e Vegana - ndo consome qualquer produto de origem animal;
e Semi-vegetarianas, flexitarianas — ambas as designacdes tém significados
idénticos referindo-se a pessoas que seguem maioritariamente uma
dieta vegetariana, mas consomem produtos de origem animal
ocasionalmente.
Relativamente a origem etimologica do conceito, segundo Faria (2012),
vegetarianismo provem do sufixo ‘“vegetus, ou seja, prima por excluir do regime
alimentar a ingestdo de carne de todas as espécies existentes, mesmo sendo aves e

peixes, sendo descrito pelo consumo substancial de alimentos de origem vegetal.
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Segundo este mesmo autor, as variagdes deste regime podem ser classificadas da

seguinte forma:

e Semivegetarianos - individuos que possuem apenas a restricdo do
consumo de carne vermelha, optando por manter “carnes brancas” no seu
cardapio (peixes, aves e derivados);
e Ovolactovegetarianismo - séo os adeptos que incluem a ingestéo de ovos
e lacticinios na sua dieta, colocando de parte todos os tipos de carne;
e Lactovegetarianismo - s&o aqueles consumidores que permitem a
ingestdo de laticinios e mel na sua dieta, excluindo ovos e carnes;
e QOvovegetarianismo - consumidores que optam por restringir o consumo
de todas as espécies de carne, lacticinios e derivados, incluindo ovos e mel;
e Vegetarianismo semi-estrito - adeptos que incluem mel na sua dieta,
porém nao consomem nenhum tipo de carnes, ovos, laticinios e derivados;
e Vegetarianismo estrito ou veganismo - sdo todos aqueles individuos que
ndo ingerem nenhum alimento de origem animal, bem como optam por nao
utilizar nenhum artigo de origem ou testado em animais (calgcado de couro,
casacos de pele, blusas de seda, sabonetes, hidratantes).
Assim, ap6s analisar as reflexdes destes dois autores e as diferentes variaces de
regime alimentar vegetariano, é notério que uma dieta vegetariana é qualificada pela
ingestdo de vegetais, frutas, leguminosas, oleaginosas, cereais ricos em fibras, e

também, pela participacdo de gorduras saturadas (Couceiro, 2008).

Mais ainda, Ruby (2012) afirma que por toda historia houve sempre uma dificuldade
em estudar e quantificar o vegetarianismo, devido a confusdo existente em torno deste
termo. Assim, Ruby (2012) destaca o prestigio deste termo, vegetarianismo, como um
fendmeno importante que o torna digno de ser um caso incidente de estudo, sendo
necessario o estudo do comportamento dos consumidores adeptos de uma dieta de base

vegetal.

Segundo um estudo promovido e publicado este ano, 2017, pelo Centro Vegetariano,
0 numero de vegetarianos em Portugal quadruplicou na Gltima década, sendo agora ao
todo 120.000 portugués entusiasmados num regime alimentar vegetariano, dos quais
metade seguem uma alimentacdo vegana — ndo consome carne, peixe, OvOS Ou

lacticinios — um estilo de vida que vai muito mais alem que a alimentacéo, que a moda e
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que o comportamento do consumidor. "Uma moda € algo que entra em crescimento e
depois entra em declinio, por exemplo, como nova marca de roupa ou sapatos. No
vegetarianismo e veganismo ha um crescimento continuo e estdvel. Os dados que
apontam para um crescimento de 400% nos ultimos 10 anos vém mostrar isto mesmo”,

afirma Nuno Alvim, presidente da Associacdo Vegetariana portuguesa (AVP).

Como tal, os habitos de consumo dos adotantes das dietas de base vegetal em
Portugal sdo dignos de estudo, pois configuram-se, cada vez mais, como um nicho de
mercado que as empresas poderdo aproveitar. Para tal, torna-se pertinente definir o
conceito de consumidor, onde se incluem os consumidores de dietas de base vegetal, e
clarificar como se processa a decis@o de compra para 0s mesmos, partindo, de seguida,
para a compreensdo do impacto que certos fatores terdo sobre a decisdo de compra.

Segundo um artigo do Publico (28-04-2018) hoje em dia existem cerca de 60 mil
pessoas em Portugal a adotarem este estilo de vida vegan, de acordo com o estudo

realizado pela consultora Nielsen a pedido do Centro Vegetariano.

No fim de semana de 28 de Abril de 2018, realizou-se em Portugal a primeira edi¢éo
do Veggie World, em Lisboa, tendo como finalidade reunir a comunidade vegetariana e
vegan de Portugal. Hendrik Schellkes é o responsavel pelo evento, que comegou na
Alemanha, e diz que “o crescimento da comunidade vegan e o aumento da procura por
este tipo de produtos” foi o que motivou a vinda a Lisboa do evento — que j& acontece

noutras 13 cidades europeias.

O estudo da Nielsen, para o centro Vegetariano realizou dois estudos, com um
intervalo de dez anos entre eles, com uma amostra da populagdo portuguesa de forma a

quantificar os consumidores vegetarianos em Portugal.

Passados dez anos, em Setembro de 2017, o estudo repete-se e as conclusdes revelam
algumas surpresas. Apesar de a maioria da populacdo portuguesa manter o consumo de
carne, peixe, lacticinios e ovos na sua alimentacao, no caso do segmento da carne e do

peixe, 0 seu consumo frequente reduziu-se (de 79% para 77% e de76% para 70%).

Relativamente ao segmento vegetariano, observou-se que o nimero de vegetarianos
em Portugal quadruplicou em dez anos: de 0,3% em 2007, para 1.2% em 2017. Entre 0s
portugueses vegetarianos que correspondem a 1.2% da populacdo, metade segue uma

alimentacdo vegana, sugerindo uma tendéncia da populacéo portuguesa para 0 consumo
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de dietas de base vegetal. Ainda nos segmentos vegetariano e vegano, € importante
salientar que mulheres e jovens da faixa etaria dos 25-34 anos responderam mais

frequentemente “nunca” a questdo relativa a frequéncia de consumo de carne, peixe e

lacticinios.
Ainda, de acordo com os dados recolhidos pelo Publico (2018), este estilo de vida €

muito mais do que alimentacdo, acaba por ser um estilo de vida, acompanham outras
dimens6es de consumo, como ao nivel da roupa, cosméticos ou os produtos de limpeza
para casa, tendo como ponto de partida a ndo interferéncia de vida animal em nada das

suas vidas.
Na figura abaixo, constata-se que existe um aumento pronunciado da pesquisa no
Google pelos termos “Vegan” e “Vegetariano”. Entre 2013 e 2018 esse aumento foi

bastante superior no caso do termo “Vegan”, o que pode ser atribuido ao facto deste

segmento ter sido lancado no mercado mais recentemente.

E ainda interessante apercebemo-nos que existe uma maior procura de informacéo

sobre os termos referidos, em regides do Centro e Sul de Portugal.

Figura 8 Evolucao da pesquisa no Google pelos termos vegan e vegetariano nos
Gltimos cinco anos
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1.3.3 Conclusao

Neste capitulo foram abordados todos os conceitos relevantes ao enquadramento
tedrico desta dissertacdo. Os temas fulcrais abordados nestes capitulos sdo, o
comportamento do consumidor e o processo de compra, os fatores de influéncia no
processo de compra, bem como, a evolugdo do consumidor tendo em conta a evolucao
do mercado, consumidor sofisticado. No segundo capitulo ressalta-se o impacto do
marketing e da marca da tomada de deciséo dos consumidores, incluindo a evolucéo do
marketing e o impacto dos social media neste processo. Por ultimo, e ndo menos
importante, um capitulo dirigido ao publico-alvo desta dissertacdo, consumidores de

dietas de base vegetal.

Estes conceitos abordados ao longo da revisdo de literatura véo ser aplicados na
discussdo de resultados do Capitulo 111 e as suas implica¢des para o estudo. De seguida,

0 proximo capitulo apresentara a metodologia analisada e explicada ao pormenor.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA
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2.1 Objetivos de investigacao

ApO6s uma revisdo da literatura que aborda o impacto do marketing e das marcas no
processo de decisdo de compra de alimentos para uma dieta de base vegetal, sera
apresentado neste capitulo toda a metodologia utilizada para a realizacdo desta

investigacao. Para este trabalho foram definidos os seguintes objetivos:

1 Comparar o comportamento do consumidor de seguidores e simpatizantes
de uma dieta de base vegetal,

2. Estudar as variaveis que influenciam a decisdo de compra de produtos para
alimentacdo de base vegetal,

3. Propor estratégias de marketing digital a marcas de produtos para dietas de

base vegetal.

Nos seguintes pontos serdo expostas as principais linhas da metodologia utilizada,
designadamente, identificacdo das questdes de investigacdo, técnicas e instrumentos de
pesquisa usados no decurso da investigacao.

Para o presente trabalho foi adotada uma abordagem metodoldgica exploratéria de
carater qualitativo, procurou-se analisar sobre forma de dados estatisticos néo-
probabilisticos o processo de tomada de decisdo dos consumidores face a produtos de
base vegetal, analisando as suas influéncias e preferéncias tendo em conta a evolugéo do
consumidor, a atratividade de lojas online e 0 aumento de consumidores adeptos deste
tipo de dietas.

Como é explicado nas préximas paginas, para o presente estudo foram realizadas
onze entrevistas a consumidores adotantes dos varios tipos de dietas de base vegetal,
frequentadoras de Portugal, quatro grupos de discussao, dois dos quais com adeptos de
dietas de base vegetal e dois de simpatizantes.

Segundo Dencker (cit in Branddo, 2007), a identificagio do problema de
investigacdo € a primeira etapa no planeamento da investigacdo e devera conter um
levantamento de toda a informacdo que se obteve através da pesquisa exploratoria
presente na literatura. Malhotra (2004) afirma que a primeira etapa de qualquer projeto

de marketing é definir o problema em questdo, devera ter-se presente o objetivo do
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estudo e todas as informacGes relevantes sobre o contexto historico do problema.

Completa dizendo, que ¢ a etapa mais relevante.

Decorrente dos objetivos definidos para este trabalho, e do estado da arte que ficou
patente na reviséo de literatura, foi definido o seguinte problema de investigagdo: De
que forma € que o marketing e a marca influenciam o processo de decisdo de compra de

alimentos para uma dieta base vegetal?

2.1.1 Questdes de Investigacao

Tendo em conta o descrito acerca da crescente importancia das dietas de base vegetal
e da necessidade de compreensdo dos padrdoes de consumo a elas associados,
delinearam-se algumas questdes de investigacdo, que se passam a apresentar.

Questdo 1: Qual a influéncia que a marca exerce no processo de decisdo de

compra de produtos de base vegetal?

Kotler e Keller (2005) afirmam que a recordacdo que os consumidores detém de
uma marca deve definir-se “como a ligagdo entre um n6é da marca e uma rede de
associacdes”. Considerando a importancia das marcas para o processo de compra dos
consumidores, podendo ser um elemento de diferenciacdo dos produtos,
designadamente devido as associacfes a marca que conforme destaca Keller (1998)
podem ter a forma de atributos, beneficios e de atitudes. Importa avaliar o impacto na
deciséo de compra de produtos de base vegetal de marcas vegetarianas em comparacgao

com marcas generalistas de grande consumo.

Questdo 2: Qual a influéncia do preco em produtos de dietas de base vegetal

no processo de decisédo de compra?

Os beneficios de uma marca dependem, evidentemente, Gnica e exclusivamente das
vantagens mostradas pela mesma ao consumidor, evitando que o mesmo opte pela

concorréncia. Caso isso ndo aconteca, o consumidor atribuiu um importante valor a
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marca em questdo (Aaker, 1998 Cit in. Matos, 2013). Existe outro aspecto bastante
relevante, a relacdo qualidade-preco, que estd agregada ao valor depositado numa
marca. Segundo Sweeney e Soutar (2001) trata-se de Value-of-money, um conceito de
valor — por — dinheiro Segundo os autores Chain Store Age (1985), Cravens, Holland,
Lamb(1988) e Monroe (1990) defendem que a componentes, qualidade-preco, sdo 0s
elementos decisivos por parte do consumidor na decisdo de compra (Sweeney e
Sooutar, 2001).

Questdo 3: De que forma os rotulos e as certificagdes de produtos dietas de

base vegetal influenciam a deciséo de compra?

Tendo em conta a revisdo de literatura do trabalho em questdo, é
imprescindivel considerar os rétulos e as certificagdes como aspetos essenciais para
a decisdo de compra do consumidor. Chen (2007) que afirma que estes sdo uma
boa forma de dissipar as desconfiancas do consumidor em relacdo aos produtos
organicos e respetivas certificacdes, assim como a ajudar na sua identificacdo. De
facto, quanto mais transparente for a percecdo de seguranca e beneficios — salde,
ambiente — melhor serd a atitude do consumidor quanto aos mesmo e com na base
na teoria do comportamento planeado de Ajzen (1991), maior sera a sua intencéao

de compra.

Questao 4: Qual o papel do e-commerce enquanto facilitador na adogéo de
produtos de base vegetal?

Como ficou patente na revisdo de literatura, o e-commerce facilita a vida dos
consumidores ao eliminar barreiras geograficas e de tempo (Martins et al,, 2010), e
oferecer comodidade e facilidade para compra de produtos (Coelho et al., 2013).
Espera-se, entdo que tal se aplique em particular a adogdo de produtos de base

vegetal.

Questdo 5: Qual a influéncia que os Social Media tém no comportamento

de um consumidor de uma dieta de base vegetal?

Os social media facilitam a construcdo de relagdes entre os consumidores e a marca

(Drury, 2008; Lipsman et al., 2012) e a comunicagdo boca-a-boca (Schiffman &
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Kanuk, 1995), particularmente importante ja que o consumidor é o principal
potencializador de dar a conhecer um novo produto ou Servico para pessoas ou grupos
de pessoas (Figueira, 2006). Espera-se, entdo, que os social media sejam
particularmente importantes enquanto influenciadores do comportamento dos

consumidores de uma dieta de base vegetal.

2.2 Delineamento da Investigagdo

Esta dissertacdo iniciou-se com a realizacdo de uma revisdo da literatura,
permitindo a recolha de informacdo como forma de suportar o tema em andlise
permitindo responder as questdes de pesquisa que originam o estudo empirico.
Richardson (2007) afirma que pesquisa exploratéria tem como objetivo conhecer as
caracteristicas de um objeto de estudo como forma de encontrar explicacbes e
consequéncias para melhor aprofundar, como é o caso desta dissertagdo. Tendo em
conta os objetivos sugeridos, que visam responder as questdes levantadas e a escassez
de conhecimento relativamente ao mercado portugués de consumidores de dietas de
base vegetal, adotou-se a técnica de metodologia qualitativa de natureza exploratéria

atraves de entrevistas semiestruturadas e grupos de discussao.

A pesquisa qualitativa ndo se limita a representatividade numérica, mas sim, a
compreensdo de um grupo social, ou de uma organizacao, e preocupa-se com aspetos
da realidade que ndo podem ser quantificados, como é o tema em anéalise da

dissertacdo em causa.

A pesquisa qualitativa segundo Flick (2004) ndo caracteriza apenas com a simples
explicacdo das realidades, mas sim com um processo de interpretacdo e compreensé&o.
Desse modo, “[a] realidade estudada pela pesquisa qualitativa ndo ¢ uma realidade

determinada, mas é construida por diferentes “autores”.

De acordo com Malhotra (1999), a pesquisa qualitativa baseia-se em amostras
pequenas e proporciona uma melhor compreensdo do contexto do problema. Segundo
Goebert (apud Trevisan, 2004, p. 42), pesquisas qualitativas “estimulam os

consumidores a revelar seus processos de pensamento e detetam sua relacdo emocional
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com produtos e marcas”, pelo que sdo particularmente relevantes para estudos do
ambito do comportamento do consumidor.

O método qualitativo aborda entrevistas abertas, fornecendo informacoes
construtivas acerca dos entrevistados, oferecendo diferentes perspetivas sobre a propria
fala dos entrevistados bem como diferentes aspetos subjetivos ao tema (Creswell, 2012).

A pesquisa de caracter exploratério tem por base proporcionar uma maior
familiaridade do objeto de estudo, tornando-o0 mais explicito.

Por exemplo, estudar as rea¢des de um grupo de consumidores ao langcamento de
um novo produto, ou entdo descobrir quais as variaveis que sdo avaliadas pelo

consumidor na escolha ou na preferéncia de determinada marca.

Malhorta (2006) acrescenta ainda, que no tipo de pesquisa exploratéria aborda-se a
situacdo problematica analisando-a com base em dados e informacfes de forma a

sustentar a quest&o principal, baseando-se numa amostra ndo representativa.

Assim, de acordo com 0s objetivos de investigacdo, a dissertacdo em estudo € de

carater exploratério.

Como ¢é explicado nas préximas paginas, para o presente estudo foram realizadas 11
entrevistas a consumidores Portugueses adotantes dos Vvarios tipos de dietas de base
vegetal, e quatro grupos de discusséo, dois dos quais com adeptos de dietas de base

vegetal e dois de simpatizantes.

2.2.1 Entrevistas

Segundo Malhotra (2006), uma entrevista aprofundada ou em profundidade é um
método qualitativo de obtencdo de dados onde o investigador agrega informacGes
fornecidas por parte dos entrevistados com fim a descobrir novas atitudes, crengas e
motivacdes. No intuito de obter um maior esclarecimento sobre a tematica do
comportamento de compra do consumidor de dieta de base vegetal, a primeira fase

debrucou-se sobre onze entrevistas pessoais semiestruturadas,

As entrevistas e resultados obtidos contribuiram para uma melhor compreensao do
estudo em causa. Mais concretamente no que diz respeito ao processo de decisdo de
compra, atributos dos produtos, uma melhor percecdo das marcas e dificuldades que

ainda permanecem na vida destes consumidores.
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A analise qualitativa destas entrevistas resultou em dados relevantes para

compreender as dificuldades e confusdo que vai na mente deste segmento de mercado.

2.2.2 Grupos de Discussao

Como forma de compreender a divergéncias de caracteristicas de consumidores
adotantes de dieta de base vegetal e consumidores simpatizantes apenas, realizaram-se
quatro grupos de discussao.

Para Caplan (1990), os grupos de discussdo sdo “pequenos grupos de pessoas
reunidos para avaliar conceitos ou identificar problemas”, sendo utilizados por norma
em pesquisas de marketing como forma de determinar as reagdes dos consumidores a
novos produtos, servigos ou mensagens promocionais. Segundo Vaughn et al. (1996), os
grupos focais é uma técnica qualitativa que pode ser usada individualmente ou com
outras técnicas na metodologia como forma de aprofundar o conhecimento das

necessidades e desejos dos consumidores.

Morgan (1997) caracteriza os grupos de discussdo como estando num meio termo
entre técnica de observacdo participante e de entrevista aberta. Afirma também, que
como qualquer outro método qualitativo, os grupos de discussdo apresentam vantagens
e desvantagens, sendo a principal vantagem a maior quantidade de interacdo recebida
por parte dos participantes a respeito de um tema, podendo o mediador direcionar e 0

focalizar o tema principal da pesquisa.

A andlise destes quatro grupos de discussao gerou conclusdes pertinentes de forma a
compreender as diferengas e caracteristicas destes consumidores, bem como, o que

move para cada um dele para a ado¢do de uma dieta de base vegetal.

2.2.3 Populacdo e Amostra das entrevistas e grupos de discussao

A amostra escolhida para suportar esta dissertacdo é composta por adeptos de dietas
de base vegetal bem como simpatizantes da mesma, como forma de entendermos as
caracteristicas que distinguem estes dois grupos. Selecionaram-se onze consumidores
de dietas de base vegetal para responderem as nossas entrevistas, apresentando cada

um dele tipologias de alimentagéo diferentes.
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No que diz respeito aos grupos de discussdo, foram realizados quatro, sendo que
estes acolhem 18 participantes no total. Dois grupos de discusséo, constituidos por
consumidores que simpatizam com as dietas de base vegetal, e outros dois que sdo

adotantes de uma dieta de uma de base vegetal.

A populacdo em estudo é a populacdo residente em diferentes distritos Portugal, e
com idades compreendidas entre os 17 e 59 anos, apresentando diferentes situagdes de

emprego, e diferentes habilitacGes literarias.

A selecéo dos participantes foi feita da seguinte forma: tendo em conta a grande
forca que as redes sociais hoje em dia tém, tomou-se a liberdade de fazer uma
publicacdo como forma de arranjar pessoas aleatérias que levassem a cabo uma dieta
de base vegetal. Durante todo o processo, foi garantido o anonimato da informacéo e
todos os participantes deram o0 seu consentimento antes de se iniciar cada entrevista e

grupo de discussao.

A respetiva dimensdo da amostra inquirida foi de 11 sujeitos para as entrevistas
(tabela 3) e 18 participantes para os grupos de discusséo (Tabelas 3, 4,5, 6 e 7).

Tabela 3 Perfil Sociodemografico da amostra das entrevistas

SUJEITO IDADE GENERO HABILITAGOES PROFISSAO
1 21 = Licenciatura Freelancer
2 26 M P6s Graduagéao Empresario
3 32 F Licenciatura Gestora Restaunte
4 24 F Formagao Profissional Professora Yoga
5 33 F Doutoramento Consultora
6 29 F Licenciatura Enfermeira
7 43 M 12° Ano "Faz tudo"
8 17 M 12° Ano Empregado Restauragéo
9 23 E licenciatura Marketing Digital
10 39 F Licenciatura Psicologa
11 55 F 12° Ano Agente

Fonte: Elaboracéo Propria
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Tabela 4 Perfil sociodemografico da amostra do grupo de discussdo A

.Gr‘u;_}o SUJEITO IDADE PROFISSAO ESTADO CIVIL AGREGADO FAMILIAR
Dicussio A
A 1 31 Magquilhador(a) Uniéo de Fato 3
F
A 2 30 Fotografo(a) Casada 1
A 3 24 Produtor(a) Solteiro 1
A 4 32 Freelancer Solteiro 2
A 5 21 Estudante Solteiro 1
Fonte: Elaboracéo Prépria
Tabela 5 Perfil Sociodemografico da amostra do grupo de discussao B
Grupo 2
Dicussio B SUJEITO IDADE PROFISSAO ESTADO CIVIL AGREGADO FAMILIAR
B 1 43 Cozinheiro(a) Casada 3
B 2 28 Empreago(a) mesa Solteiro 1
B 3 25 Empreago(a) mesa Solteiro 3
B 4 51 Diretor(a) Divorciada 7(2 animais)
B 5 45 Cozinheiro(a) Solteiro 2

Fonte: Elaboracédo Prépria
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Tabela 6 Perfil sociodemogréafico da amostra do grupo de discusséo C

G .
Dicu::li':z C SUJEITO IDADE PROFISSAO ESTADO CIVIL AGREGADO FAMILIAR
C 1 31 Engenheiro(a) Solteira 1
C 2 30 Arquiteto(a) Casada 3
C 3 24 Gestor(a) Marketing Solteiro 1
C 4 32 Designer Solteiro 1
Fonte: Elaboracédo Prépria
Tabela 7 Perfil sociodemografico da amostra do grupo de discussdo D
Grupo -
Dicussiio D SUJEITO IDADE PROFISSAO ESTADO CIVIL AGREGADO FAMILIAR
D 1 34 Gestdo e Marketing Solteiro 1
D 2 39 Oflatmologista Casada 4
D 3 46 Contabilista Solteiro 1
D 4 59 Educador(a) Divorciada 2
Infancia

Fonte: Elaboracédo Prépria
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2.2.4 Guido das entrevistas semiestruturadas e dos grupos de discussao

O Guido das entrevistas semiestruturadas bem como o guido dos grupos de
discussdo, foram construidos como forma de satisfazer uma melhor recolha da
informacao, bem como responder as questdes de pesquisa. Toda a informacéo recolhida

ird fornecer dados importantes para uma melhor compreensao do tema.

A grande maioria das questdes foram pensadas e estruturadas como forma de orientar
os participantes a responder de forma aberta e esclarecedora, colocando-0 a inteira
disposic¢do para falar da sua rotina e de habitos de consumo que regem na sua rotina.

Todas as entrevistas e grupos de discussdo foram realizados mediante a
disponibilidade dos participantes por via pessoal como forma de facilitar e vincar mais
as informacdes. Todas as respostas foram gravadas e posteriormente transcritas. Todas
as questdes do guido foram elaboradas com o proposito de recolher informacdo de
forma a conseguirmos perceber a mudanga do comportamento do consumidor face a
uma dieta de base vegetal, percebendo qual o impacto do marketing e das marcas na
escolha dos produtos para esta alimentacéo, e para tal perceber quais os contributos que
transmitem confianca ao consumidor numa determinada marca. E fundamental perceber
e analisar quais as variaveis que determinam a escolha de um consumidor na aquisi¢édo
de um produto de origem vegetal, avaliando se os rétulos e as certificacdes séo critérios
pertinentes. Por ultimo, e tendo em conta a origem de quatro grupos de discusséo,
ressalta-se a importancia de perceber as diferentes caracteristicas entre consumidores

adotantes de uma dieta de base vegetal dos consumidores simpatizantes da mesma.

A anélise dos dados foi feita utilizando 0 método qualitativo, uma vez que se trata de
casos nao-representativos e de uma pesquisa exploratoria.

Assim, foi a partir das entrevistas a consumidores de dietas de base vegetal que se
apurou o impacto do marketing e da marca no processo de decisdo de alimentos para

uma dieta de base vegetal.

2.2.5. Procedimentos de Preparacdo e Analise de Dados
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Anteriormente ressaltou-se que todas as entrevistas foram gravadas e realizadas
pessoalmente. Posteriormente procedeu-se a transcri¢do individual de cada uma como
forma de facilitar a analise e recolha de dados importantes para a fase de pesquisa. A
analise de dados foi realizada através da analise cruzada de perguntas como forma de
chegar a conclusfes mais pertinente face as dificuldades dos consumidores de dietas de

base vegetal.

As entrevistas procederam a uma andlise de contetdo simplificada com objetivo de
retirar os pontos fulcrais para anélise. Como foi anteriormente dito, todas as entrevistas
foram realizadas pessoalmente, todas elas foram gravadas com o consentimento de cada
entrevistado e posteriormente transcritas. A analise de dados as onze entrevistas foi

realizada através da analise de conteidos segundo Bardin (2011).

Como metodo de analise de dados das 11 entrevistas semiestruturadas, utilizar-se-a o
método de analise de conteudo Bardin (2011, p.47). Para esse mesmo autor, 0 termo
analise de contetdo refere-se “conjunto de técnicas de analise das comunicagdes
visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do conteido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢Ges de producdo/rececdo (varidveis inferidas destas

mensagens).”

A analise de contetido segundo Bardin (2011) inclui trés fases fundamentais para
uma boa interpretacéo, assenta na figura 9.

Figura 9 As trés fases da andlise de contetdo

ANALISE DE CONTEUDO
EXPLORACAO DO RESULTDOS: INFERENCIA E
PRE- ANALISE MATERIAL INTERPRETACAO

Fonte: Adaptado de Bardin (2011)
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A primeira fase, a pré-analise, € identificada como a fase de organizagédo, contendo
procedimentos bem definidos embora flexiveis. Bardin (2011) afirma que esta fase
envolve um primeiro contacto com os documentos recolhidos que serdo submetidos a
analise. Pegando nos documentos a serem analisados, 0 passo seguinte é a elaboracdo de
objetivos e de indicadores que ajudardo na orientacdo e interpretacdo de dados. Caso 0s
documentos recolhidos sejam entrevistas ou grupos de discusséo, 0s mesmos terdo de

ser transcritos e a reunido dos mesmos constituird o corpus da pesquisa.

Na segunda fase, fase onde se escolhe das unidades de codificacdo, isto €, agregacdo
ou reunido de caracteristicas comuns dos individuos em andlise, a classificacdo de
temas, agrupando pelo sentido das palavras e por Gltimo, a categorizacdo, que permite
reunir um maior numero de informacdes retiradas das entrevistas e grupos de discussdo

devido a esquematizacao das respostas dadas.
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CAPITULO Il — ANALISE DE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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3. Categorizacao dos Dados Obtidos

3.1 Marcas

De acordo com os dados recolhidos neste estudo, a fidelidade a marca parece nao
ser comum entre 0s consumidores que seguem dietas de base vegetal. Com efeito, a
confianga nas marcas parece ndo ter influéncia no momento da escolha, facto também
comprovado no estudo exploratorio de Krischke e Tomiello (2009), em que o0s
consumidores apontaram a “confianga na marca” como um dos fatores que menos

influenciava a sua escolha.

Tal foi o caso de diversos sujeitos dos Grupos de Discussdo, em que 0S
participantes afirmaram n&o saber dizer quais as marcas que habitualmente compram,
e darem mais importancia ao preco. A titulo de exemplos, refira-se o sujeito nimero 1

que afirmou:

“Sinceramente também ndo sei dizer [0 nome das marcas], ndo olho por

ai, olho mais pelos precos do que pelas marcas.”

Contudo, quando o consumidor tem dificuldade em identificar um produto que o
satisfaca ou tem varias experiéncias insatisfatorias pode ficar fidelizado a uma

determinada marca, como narrou o sujeito 9:

“Claro que existem muitas marcas que nos vado fidelizando, a pessoa
escolhe, por exemplo (...) [eu] tive de encontrar um substituto do leite,
pois era uma peca chave do meu dia-a-dia. E posso dizer que primeiro
que acertasse numa marca de soja que me satisfizesse, (...) tive de
provar umas trés ou quatro. Apds gostar de uma em concreto, fidelizei-
me a essa, concluindo assim que a fidelizacdo a uma marca vegetariana

estad no paladar de cada consumidor. Para néo falar na qualidade e no

’

prego.’
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Confirma-se, assim, o postulado por Keller (1993, 1998), Aaker (1996) e Kotler
(1997): as marcas representam a base de diferenciagdo do produto no sentido da

vantagem competitiva.

Hoje em dia as organizagdes tentam acompanhar todas as tendéncias de mercado,
contudo no que diz respeito ao aparecimento de marcas de produtos de origem vegetal,

e segundo C2:

“ndo existe uma grande variedade de marcas, apesar de aos poucos
existir uma grande evolugdo, todos os meses somos capazes de nos

aperceber da existéncia de novas marcas neste segmento”.

Devido a inexisténcia de marcas e tendo a conta a vida agitada de toda a populagdo D

2 ressalta :

I3

‘ recorro ao que é mais prdtico no meu dia-a-dia. Por sorte tenho um
mercado local perto de minha casa, e ai compro a grande maioria de
legumes e fruta. Nas grandes superficies compro algumas marcas como
por exemplo a do Jumbo, tem marcas boas de produtos de base vegetal,
quer sejam eles vegetarianos ou bioldgicos, muito bons oferecendo um

’

grande leque de possibilidades.’

Assim as marcas tém de seguir a mesma linha e tentar respeitar a maxima oferta de
produtos correspondente ao seu target como forma de captacdo de potenciais clientes,
sendo sucede como C1 afirma “acabo por comprar as mesmas marcas, pois, a minha
vida é tdo agitada, que me fidelizo as marcas que gosto” assim € percetivel que existem

diversos fatores influenciam o processo de tomada de decisdo de um consumidor.

Ainda assim, como foi referido ao longo da dissertagéo, existem diversos fatores que
afetam a escolha por uma determinada marca, o D3 determina que : “0 que me faz
confiar numa marca é a qualidade.”, pois hoje em dia as grandes superficies
alimentares tém uma grande desvantagem a abater relativamente a lojas locais, tendo
em conta a qualidade dos seus produtos de origem vegetal, pois ao comprarem em
grandes quantidades origina uma qualidade baixa relativamente a mercado locais, posto

isto 0 D1 constata “ eu tento sempre que posso comprar em lojas de proximidade,
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porque sinto que a nivel de legumes e frutas € muito melhor do que comprar numa
grande superficie”, 0 participante C2 concorda dizendo “ ndo tenho nenhuma marca de
preferéncia, tento optar dentro dos legumes sempre pelo produto mais fresco e com
menos conservantes.”, e 0 participante C4 em ultimo afirma“ se a minha vida me
permitir vou a mercearias locais ou até a feira, é assim que eu confio nas marcas, no

que diz respeito ao sabor e qualidade” partilham da mesma opinido.

Dentro de todos os consumidores, existem aqueles que gostam e valorizam marcas,
mas também existe a outra vertente, consumidores que ndo se fidelizam, pois nenhuma
marca 0s consegue satisfazer de uma forma plena, tendo sido varios os entrevistados
que afirmaram ndo ter marcas preferidas ou especificas relativamente a compra de

produtos de dieta de base vegetal.

Existe também outra perspetiva, aquela em que os consumidores confiam nas
marcas, pois preferem comprar sempre as mesmas, tendo em conta os valores
associados numa “quota” parte da mente dos consumidores. Falamos em concreto do
Sujeito 3 “Eu fago compras para minha casa no Jumbo, comprando sempre os produtos
deles, acho que € o supermercado mais completo ao nivel custo-beneficio”, 0 sujeito 5
afirma ser “bastante fiel a marca celeiro”. A partir do momento em que uma marca
conquista um consumidor, a relacdo entre ambos vai ser mais facil, pois € o primeiro
ponto de partida para dar continuidade a compra desses produtos regularmente, pois
como 0 Sujeito 6 “ndo vario muito, compro Gullon, Batavo, Alpro e Soya” existe
também o sujeito 10 “Atualmente compro Provida, Sojade, Elichristi, Biocoop e a

marca bio do Jumbo”

Assim, é percetivel, compreender que a fidelizacdo dos consumidores as marcas de
produtos alimentares de origem vegetal € um assunto de grande importancia e a ser
tratado juntos dos profissionais de marketing, pois caso ndo seja algo investigado a
fundo véo existir sempre consumidores insatisfeitos, como é o caso do Sujeito 9 “ainda
nao existe uma marca que satisfaca todos os requisitos em todas as categorias para eu
me manter fiel” Aliado a confiabilidade da marca esté a variavel prego, pois é uma das
variaveis do marketing-mix, sendo este um conjunto de varidveis controladas pelos
profissionais de marketing, como forma de influenciar os consumidores. O preco bem

como as outras variaveis, séo criterios voltados para o consumidor como forma de
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influenciar a procura de um produto de forma a alcancar o nivel desejados das vendas

junto dos seus consumidores.

Segundo Barlow (1992), a fidelizacdo é toda uma estratégia que de envolvéncia e de
identificacdo, que aumenta e mantém os clientes ligados a uma determinada organizacéo

ou marca atraves do valor agregado, interativo e centro no longo prazo.

Segundo Baynast et al. (2018) a imagem de uma marca transmite “a expressdao dos
conhecimentos e atitudes dos consumidores relativamente a marca”, tornando-se assim
a marca num um aspeto fulcral e de elevadissima preocupacdo por parte das marcas para

a fidelizacdo do consumidor.

Em suma, a fidelizacdo a marca ndo é ainda um dado adquirido junto dos

consumidores que seguem dietas de base vegetal.

3.1.1 Preco

Existem inumeros fatores que influenciam a tomada de decisdo do consumidor.
Segundo a vertente de alguns autores abaixo citados, é possivel enumerar algumas das

varidveis que contribuem para a tomada de decisdo de compra:

Baily et al. (2000) e Dias e Costa (2012) referem a qualidade, como um conjunto de
caracteristicas de um produto ou servicgo relevantes para atender as exigéncias. Baily et
al. (2000) e Dias e Costa (2012), ressaltam o tempo como 0 prazo de entrega dos
produtos comprados e/ou servigos contratados. Baily et al. (2000), Lambert, Stock e
Vantine (1999) afirmam o preco, como sendo o valor negociado para compra dos
produtos e/ou contratacdo de servicos. Baily et al. (2000) e Bowersox, Closs e Cooper
(2006) salientam o Custo total de aquisicao, pois é todo o custo envolvido no processo
de compra de produtos ou servigcos. Gaither e Fraizer (2005) e Dias e Costa (2012)
assinalam as especificacbes de compra como sendo 0s requisitos necessarios para a

realizacdo da compra.

Relativamente ao preco, o0 mesmo sofre tremendas alteracGes ao longo do ciclo de
vida de um produto (desenvolvimento, introducdo, crescimento, saturacdo e declinio).
Outro fator a ter em conta e que € determinante quanto ao preco, é a concorréncia como
o sujeito 9 afirma “se h& marcas brancas que me oferecam beneficios semelhantes, opto

pela alternativa mais barata”, pois a procura por um preco menor, hoje em dia é
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uma realidade que as organizacGes tém de ter em conta como o sujeito 8 declara “o
preco também é uma caracteristica que interfere na minha tomada de decisdo”, bem
como o sujeito 11 “o prego é um fator importante, visto que os produtos biologicos sdo

extremamente caros’.

No que diz respeito a produtos mais especificos, atuando num publico-alvo mais
particular, e onde a sua fase de mercado seja a de desenvolvimento do produto, o preco
claramente vai ser mais elevado, e no caso dos consumidores de dietas de base vegetal €
uma variavel a ter em conta quando realizam as suas compras, como € o caso particular
dos participantes C2: “..em Portugal, optar por ser vegetariano é uma opGao cara,
porque existem poucas marcas, e as que existem aproveitam-se por serem unicas, por
isso a minha decisdo ndo passa por ai ao Celeiro”; D2 “quanto a oferta de produto
bioldgicos, compro uma vez por semana por ser deslocado de casa e devido ao preco

elevado”.

Alguns dos participantes dos grupos de discussdo abordam o assunto do elevado
namero de pessoas que constituem as suas familias, no caso do D2 “os atributos que me
fazem confiar numa marca “(..) é o prego, este é o ponto fundamental na escolha tendo
em conta o meu agregado familiar — 4 pessoas”, e do C2 “os precos sdo elevados para

uma pessoa singular, mas entdo para uma familia de trés pessoas nem se fala”.

Contudo todos os consumidores e individuos de uma sociedade atribuem valores
diferentes a diferentes coisas do seu dia-a-dia e para o participante C1 assegura “o fator
preco ndo me determina o que comprar ou ndo comprar”, pois ha outras variaveis a ter
em conta relativamente ao bem-estar de um individuo. Assim, compete aos profissionais
analisarem as caracteristicas individuais de cada consumidor, onde a principal é a
satisfacdo plena das necessidades e desejos dos mesmos. E posto isto e de acordo com a
citagdo do Sujeito 1 a qualidade de um produto é a caracteristica fundamental, é o
atributo que o faz decidir quanto a tomada de decisdo de um produto de origem vegetal,
“@ Obvio que o preco influéncia a minha tomada de decisdo, mas se eu encontrar um
produto que realmente seja bom para mim e apesar do preco ser mais elevado, prefiro
para mais e ter uma maior qualidade”, o sujeito 3 parte do mesmo principio, “0 preco
para mim ndo € um fator decisivo nas minhas escolhas. Por exemplo, como eu gosto
muito de queijo tive de provar muitas marcas e até hoje s6 encontrei uma que gostei e é

das mais caras. ” assim como o participante C3 “obviamente que 0 prego é muito
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importante, contudo se existir um produto com um preco elevado, mas de boa qualidade

>

e que satisfaca as minhas necessidades em pleno, ndo me importo de o comprar.’

Sabe-se que o fator preco € um atributo a ter em conta na compra de produtos de
origem vegetal, contudo estes consumidores ao adotarem esta dieta e de acordo com as
citagbes acima descritas, 0 bem-estar é outra particularidade que os profissionais

deverdo ter em conta.

B3 “Depende do produto, se é para 0 nosso bem e para nos sentirmos bem, as vezes
optamos pelo mais caro de forma a termos noc¢do da qualidade dos ingredientes que

estamos a ingerir.”

Finalizando e rematando com a afirmagcdo do participante quatro do grupo de
discussdo C “é assim que eu confio nas marcas, no que diz respeito ao sabor, qualidade

e acima de tudo, o prego”

Assim, é notdrio, que quer seja o0 preco alto, baixo ou justo, o0 mesmo influéncia a
tomada decisdo de um consumidor, posto isto, é necessario a introducdo por parte das
organizac0es, de estratégias de forma a reduzir a percecdo de injustica nos pregos, pois

caso o facam acabam por melhorar a percecéo de valor de um produto.

A proposito do acima mencionada, e segundo estudo recente “Global Survey Growth
Retail Strategies”, desenvolvido pela Nielsen (2016), os consumidores portugueses sao
especialmente atraidos pelo variavel preco: 77% dos inquiridos confessam perder algum
tempo para encontrar as verdadeiras “pechinchas” mas sdo também claramente atraidos

pelos produtos com ingredientes saudaveis (62%).

3.1.2 Rotulos e Certificacbes

Os consumidores de uma dieta de base vegetal como forma de seguirem uma dieta
equilibrada, variada e que vai de encontro com os seus valores morais, tera sempre de
consultar os rotulos e perceber as certificagdes existentes no mercado. Contudo,
analisando os diferentes grupos de discusséo e as entrevistas, principalmente os grupos
de discussdo de consumidores simpatizantes com uma dieta de base vegetal, as
conclusdes a que se chega sé@o interessantes. Diversos participantes afirmam a leitura
dos rétulos ser algo minucioso e que requer conhecimentos, como afirma o participante

C4 “..ndo sei ler rotulos, com muito pena minha pois toda a gente o devia saber

55



fazer”, e o consumidor C2 “ ... 0s rotulos, eu gostaria ndo sé de ter tempo para o ler,
mas também de aprender”, “D3 eu tento ler rétulos, mas sinceramente ndo sei muito
bem faze-lo”, “D4 os rotulos a meu ver ndo sdo de leitura facil, no meu caso eu
também ndo sei ler”, e devido a falta de tal compreenséo dos rétulos “C1 tenho uma
vida agitada, e acabo por comprar muitos alimentos que dizem 100% bioldgicos,
porque acabo por ter seguranga naquilo que estou a comprar, confiando na veracidade

da certificagdo”.

As citagOes acima descritas sdo de consumidores simpatizantes com uma dieta de
base vegetal, que adiante iremos comprar com consumidores de uma dieta de base

vegetal.

E compreensivel, que consumidores adotantes desta dieta, sejam individuos mais
informados e como o sujeito 7 afirma “os r6tulos sdo essenciais, sdo a base-” e que “¢
importante porque € por onde me guio para saber se estou a fazer a escolher certa,
percebendo se estou a comer algum alimento ou contetdo do produto de origem animal
- sujeito5”, e assegurando o B4 “agora existem lojas 100% vegetarianas e que nos
estamos completamente a vontade em todos os produtos. Mas normalmente é uma das
grandes preocupacdes das pessoas, até porque ha diversos ingredientes que ndo sao

vegetarianos e que as pessoas nao fazem a mais pequena ideia”.

No que diz respeito as certificacdes existe um misto de ideias, para o sujeito 8 "a
certificacdo ndo é importante na minha escolha, mas despropositadamente fico
contente, porque sei que estou a investir em alguma coisa ou em alguém que fez aquilo
com um proposito ou intuito de investir em produtos de origem vegetal” e para 0
participante dois do grupo de discussdo A “um certificado biologico nao quer dizer que
nao leve quimicos, muito pelo contrario as pessoas € que ndo se informam, pois ndo é
por ter um certificado que um produto vai ser mais saudavel que outro que ndo tenha. A
meu ver, o melhor é sem certificado, sem rotulo, sem selo, para mim sdo os mais
naturais possiveis”. Numa outra vertente o sujeito 9 ressalta que “ a certifica¢do gera
confianga, é um ponto a favor das marcas e influencia bastante a minha escola”, e
seguindo a mesma linha, o B2 diz: “Acho que sim, porque se a certificacdo for de
confianca, d& outro descanso ao consumidor, se for um certificado vegan e ter o0 mesmo
ultrapassado uma etapa credivel faz com o que o consumidor nédo tenha tanto cuidado a

’

ler o rotulo.’
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Relativamente ao rotulo, Kotler e Keller (2012) concluiram que os consumidores

preferem produtos cujos rotulos destacam os beneficios do uso dos referidos produtos.

3.1.3 E-commerce

Com a evolucdo do mercado, aparecimento do e-commerce e crescimento da internet,
0 ato de compra online tem vindo alterar bastante os habitos dos individuos, e
consequentemente todos os negdcios tém de acompanhar tal mudanga, tornando 0s seus
produtos mais personalizados para os consumidores e mais flexiveis em termos de
opcdes, pois com a Internet o mesmo tem a facilidade de comparacbes de um

determinado bem ou servigo.

Clarke e Flaherty (2005) definem e-commmerce como a compra e venda de servigcos

por meio eletrénico.

Uma das questdes das entrevistas era se 0s consumidores efetuavam compras dentes
alimentos em plataformas digitais e as respostas estdo repartidas entre SIM e NAO. Os
sujeitos 1, 5, 6, 7, 9, 10 e 11 responderam N&o, alguns deles explicaram o0 porqué.
Segundo os mesmos autores acima citados, Clarke e Flaherty (2005), existem algumas
desvantagens relacionadas com as compras online, mas a que mais se enquadra nesta
situacdo é a impossibilidade de examinar ou testar o produto antes de o adquirir, como

0S sujeitos abaixo mencionam:

Sujeito 5 “prefiro comprar online produtos mais concretos: detergentes,
iogurtes e livros. Roupa por exemplo ja ndo compro, pois € algo que ja ndo é tao

)

objetivo quanto a compra do detergente que uso sempre.’

Sujeito 6 “as dificuldades que sinto em comprar online é o fato de ndo puder
ver as descri¢es dos alimentos e a falta de conhecimento deles, assim como o
fato de estar fora da area de limite de entrega do supermercado,

’

consequentemente ndo efetuo a compra.’

Sujeito 9 “Nao compro produtos alimentares porque gosto de ser eu a escolher

a qualidade e a quantidade daquilo que compro”

Contudo e como € nitido, existem variadissimas vantagens do e-commerce, desde

a variedade de produtos como sujeito 2 afirma “compro online porque hoje em dia
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até arroz, massa, batata, se vende nesses sites online e hd um grande leque de
variedades que ao nivel fisico ndo existe”, o sujeito 3 reforga “s6 compro online pela
falta de produtos, ndo pela mobilidade, mas sim pela falta de produtos em Portugal”

aferindo a sua vantagem e acabando com um conselho:

“as vantagens da loja online é a facilidade de adquirir produtos de forma a
colmatar lacunas de mercado. Acho até que pode ser um bom caminho para
pequenas marcas, se conseguir ganhar um bom market place, com marcas

pequenas, que ndo tém estrutura para abrir loja fisica”

Maya e Otero (2002) ressaltam que para as empresas maximizarem o seu negécio e a
rentabilidade do mesmo, necessitam criar, salientar e manter a credibilidade da empresa
junto dos consumidores, pois 0s consumidores online compram apenas as marcas que
conhecem, que lhes atribuem valor e que confiam. Como € possivel verificar na
afirmacao do sujeito 4: “as compras que fago online sdo habitualmente sempre nas

mesmas lojas: Prozis e Iswari”

Alguns participantes realcaram as vantagens do e-commerce designadamente o
Sujeito 4 “as vantagens que vejo é a facilidade em adquirir o produto, a gora com a
minha filha, a logistica é diferente. Em menos de 24h tenho o produto em casa”. Hoje
em dia, com toda a agitacdo e stress que os individuos presentes numa sociedade se
deparam, o e-commerce veio beneficiar-lhes a vida como se consegue perceber pelas

afirmac0es abaixo:

Sujeito 10 " Sem ser produtos online, compro sobretudo livros e cal¢ado. As
razbes predem-se sobretudo com a comodidade e com o facto de evitar
deslocagdes a centros comerciais. Além disso, as marcas e livros que
procuro nem sempre estdo disponiveis em lojas, pelo que tenho mais oferta

e acessibilidade aos produtos que pretendo online.”
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Sujeito 11 “compro online cremes e dleos de massagem Ayuverdicos mas
pela de gestdo de tempo de me deslocar as lojas especificas que vendem

estes produtos”

Vissoto e Bionati (2013) enfatizam que as vantagens do e-commerce sdo bilaterais,
tanto para os consumidores como para 0os compradores, mencionado a expansdo de
vendas, a expansao territorial como umas das vantagens a serem apresentadas pela
compra online. Completam ainda dizendo que devido a disponibilidade da tecnologia da
informacao bem como todas as suas ferramentas, gerar oportunidades e obter individuos
envolvidos com a compra de produtos ou servico, tornou-se mais facil gerar
oportunidades através da Internet. Posto isto, o consumidor ao efetuar compras online o

mesmo é beneficiado pela comodidade.

3.1.4 Social Media

E curioso o simples facto de apenas consumidores simpatizantes com uma dieta de
base vegetal terem mencionado, o impacto dos social media como influéncia numa dieta

de base vegetal.

Tendo em conta a evolugdo tecnoldgica, ndo é inadequado um maior investimento
das empresas em acdes na Internet afirmam os autores Carvalho, Nunes e Pereira
(2012). Martins e Silveira (2011) ressaltam a estupenda evolucdo dos social media,
afirmando ser uma ferramenta poderosa de informacdo onde incluem os clientes como

parte integrante da comunicacao de uma empresa.

Estd a vista de todos os individuos presente numa sociedade que devido a avangos
econdmicos, e sociais e acima de tudo tecnoldgico, apareceu uma nova vertente de
relacionamento entre organizagdes e consumidores, as redes sociais. (Carvalho, 2016).
Perante esta nova realidade, as marcas tém de se posicionar de forma distinta no
mercado, tendo consciéncia da exposi¢do que tém perante os consumidores, mais
exigentes e mais informados e ligados vinte e quatro horas por dia, tendo de ter uma
maior preocupacdo no seu relacionamento com os mesmos (Matias, 2012). Surge assim
um novo termo, o engagemente (Rodrigues, 2012), onde a procura por identificagéo e

desejos de fortalecer ligacGes originou relagGes bidirecionais entre consumidores e
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empresas, facilitando todo o compartilnamento de contetido e geracdo de respostas
(Bruich et al., 2012);

De acordo com o acima dito, o participante 2 do grupo de discusséo de

simpatizantes de uma dieta de base vegetal afirma:

“ ...tendo em conta que hoje em dia estamos na era das influencers que
publicam fotos fitness e até das suas refei¢des, que nos incentivam, (...) €
uma boa ideia para alguém que tenha tempo, porque realmente em
Portugal ndo existe e comeca a haver tanta informacéo e as pessoas néao
tém tempo para ver anuncios de TV, as influencers sdo uma coisa que ja
fazem parte do nosso dia-a-dia, é um desafio lancado para quem estiver a

1

ouvir.’

Dados estatisticos levantados da Statista Ltd. revelam que a plataforma digital
Facebook, é a rede com maior adesdo é o Facebook, em todo o mundo, tendo alcancado

2,047 bilhdes de utilizadores ativos mensais em agosto de 2017.

Como esta rede social é tdo poderosa e todos os individuos tém nocdo de tal, o

participante nimero 3 do grupo de discussdo D ressaltou:

“eu criei uma pagina no Facebook chamada “saladas a minha moda” onde
vou pondo fotografias quando acho que faco uma salada mais bonita até e
com todos os alimentos que nds precisamos de ingerir num almoco ou
jantar. Sou cada vez mais adepta de vegetais e, portanto, faco essas
saladas. Eu criei esta pagina porque realmente hoje em dias as redes
sociais sdo muito importantes, e eu acho que o Facebook é uma forma de a
informacdo passar de consumidores para consumidores e até ja tenho
bastantes “likes”, sdo boas influéncias boas ou mas, por vezes e noutras

’

circunstancias.’

Engagement, segundo Bowden (2009) e Gummerus et al., (2012) € um termo que

emerge na interagdo, entre consumidores e marcas/empresas, tendo como objetivo
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principal, fazer com que os consumidores tenham uma maior participacdo nas empresas.
O aparecimento das redes sociais suscitou 0 aparecimento do engagement nas mesmas,
tendo vir a ser um fendbmeno com bastante adeséo juntos dos utilizadores (Jayasingh e
Venkatesh, 2015).

Um exemplo interessante de engagemente nas redes sociais é o do participante 2 do

grupo de discussao D:

“ sou uma pessoa bastante ativa nas redes sociais, até sou demasiado ativo,
passo a vida a ler, sigo alguns influencers, blogers e instagramer’s que vio
postando algumas dicas da alimentacdo que vao tendo. Estes Social Media
sao0 uma ajuda, porque ao inicio tomei a decisdo que tomei por uma questéo
de salde, a questdo que vim mais tarde a perceber é que tenho vivido bem
sem carne, e ver que essas influéncias vivem bem sem carna e a medida que
0 tempo vai passando, no fundo estou-me quase a desabituar. Portanto
posso afirmar que as redes sociais foram um grande incentivo. Posso dar
um exemplo de um caso engracado, eu sigo ha alguns anos o Jodo
Manzarra, desde o tempo em que ele era gordo, e que tem vindo a
emagrecer e vindo a fazer desporto. Ele no outro dia fez um post com umas
alheiras, as alheiras do tino, alheiras vegetarianas que ele encomendou e
que gostou imenso, eu ando curioso por experimentar pois todas as pessoas

nas redes sociais que as provaram tém tido maravilhas sobre elas”

E notdrio que nas estratégias online a adotar por parte de uma organizagio, 0
marketing de conteldo é uma das mais relevantes neste momento, derivado ao seu
potencial de criar engagement, tendo em conta que partilhar informacéo sobre as marcas
ou empresas nas redes sociais contribui para estimular os individuos a seguir a empresa,

influenciando suas decisdes de compra (Tripura, 2017).

Em jeito de concluséo do tema discutido, terminamos com uma afirmacéo do mesmo

participante acima mencionado D2:
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“no que diz respeito as recomendagoes — hoje em dia com a internet e com
a facilidade de acesso a mesma, eu acho que s6 quem for extremamente
preguicoso é que ndo consegue aprender a comer bem, portanto, hd um
conjunto enorme de sites, os Social Media sdo fortissimos, tanto no
Facebook como Instagram, o que nédo falta hoje em dia sdo bloguers que
dao muitos conselhos, alguns melhores que outros, mas ha muito
informacdo que todos os consumidores podem reter, e no fundo sé depende
de quem quer comecar uma alimentacdo deste género, informar-se! Nao
faltam pessoas a partilhar experiéncias, métodos e receita. Por isso é
extremamente facil uma pessoa aprender e comecar a levar uma

alimentacédo o mais vegan possivel”

3.1.5 Merchandising no Ponto de Venda

Surge assim a necessidade abordar este topico, apesar de 0 mesmo ndo estar incluido
nas questdes de investigacdo. Este ponto foi sugerido por alguns participantes dos
grupos de discussdo e como tal € de extrema importancia apresentar sugestdes de

consumidores vegetarianos ao publico.

Segundo Levison (2007) as acdes de marketing captam a atencdo dos consumidores,
através do espanto e criatividade do mesmo. Perante esta constatacdo do autor acima
referido, e tendo em conta os objetivos proposta nesta dissertacdo, é relevante
analisarmos o conteudo da questdo 12 “Na sua opinido, o que é que as marcas

poderiam fazer para tornar mais facil a ado¢do de uma dieta de base vegetal? .

Surpreendentemente e quase com toda a certeza, a sugestdo de todas as ideias dadas
pelos entrevistados, deve-se a falta de confianga dos consumidores depositadas em

marcas.

Hoeffler & Keller (2003), afirmam que existe um leque de possiveis beneficios para
as marcas - melhores perce¢des do desempenho do produto; maior lealdade dos clientes;
menos vulnerabilidade a a¢des de marketing competitivas e crises de vendas; maiores

margens; maior cooperacgao e apoio por parte dos intermediarios; aumento da eficacia
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das comunicacgdes de marketing; obtencdo de licenciamentos adicionais e mais

oportunidades de extensdo de marca.
Assim, ressalta-se as sugestdes relevantes dadas pelos sujeitos:
Sujeito 2 “Publicidade, prego e acessibilidade”

Sujeito 1“Podia-se oferecer um starter pack com explicagdo das

substitui¢oes e receitas tradicionais portuguesas, mas vegetarianas’’

Sujeito 4 “Apostarem no marketing e em sensibilizacoes nas escolas. Nos
supermercados acdes mais arrojadas aos produtos em si, contratar uma

promotora que dé a experimentar produto vegetarianos aos consumidores”
Sujeito 5 “Distribuir receitas para a confe¢do de pratos vegetarianos”

Sujeito 6 “As marcas deveriam apostar em publicidade na televisdo, sendo

0 meio de comunicagao mais utilizado por todas as idades”

Sujeito 7 “parcerias que permitam crescimento mais rdpido para melhores
condicdes contratuais com distribuidores e oferta de precos mais vantajosos

por maiores volumes”

Sujeito 10 “sensibilizar para os beneficios para a saude e ambiente para
uma maior responsabilizacdo e consciéncia das pessoas nas suas escolhas

alimentares”

Sujeito 11 “fazer publicidade sobre a importincias uma vida sauddvel”

De forma a percebermos a importancia do merchandising no ponto de venda,

seguimos algumas afirmacdes segundo varios autores:

Acima de tudo, reforca Ferracciu (2007), que todo o esforco colocado por parte de
uma organiza¢do numa marca ao promover os produtos, sera em vdo se a mesma nao
estiver preparada para receber o cliente, apresentando-se fria, indefinida e sem atrativos.
O mesmo autor completa ainda que o papel do merchandising é alterar o ponto de
venda, na medida em que visa colocar o produto certo, na qualidade certo, com o prego

certo num tempo certo, tornando-os visiveis de forma estratégica.

63



Segundo Régo (2006) as principais razGes pelas quais o mercado procura
versatilidade, deve-se a saturacdo de mercados, a evolucdo do comportamento de
compra do consumidor, a constante evolugdo do marketing e acima de tudo, o
desenvolvimento de produtos especificos para segmentos em crescimento,

nomeadamente, consumidores com uma dieta de base vegetal.

Rugai (2009) defende que o merchansing tem sido utilizado como forma a destacar o

produto e provocar a compra por impulso face aos consumidores.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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4. Conclusao

Com o presente estudo, pode-se notar o crescimento da preocupa¢do com a saude,
bem como com as consequéncias que 0 consumo e a sobreproducdo de carne tém no
ambiente, assim como o bem-estar animal. Estes fatores tém estimulado cada vez mais
pessoas a refletir sobre a sua dieta alimentar, com reflexos na decisao sobre a excluséo
de carnes e, as vezes, dos demais derivados animais da dieta, resultando na opgéo pelo
vegetarianismo, veganismo, etc. Contudo, o0 grupo de pessoas que segue a dieta de
base vegetal ndo encontra grandes dificuldades para a alimentacdo fora de casa,
essencialmente porque hoje em dia todos os restantes as pessoas conhecem as suas
motivacdes e entendem as suas necessidades e desejos, albergando sempre na ementa

um prato que assuma todas as caracteristicas para uma dieta de base vegetal.

Nesta linha de raciocinio é pertinente realcar que se pretende apelar para todas as
marcas num futuro atenderem a vegetarianos e veganos, pois cada vez mais
simpatizantes procuram opcdes de base vegetal, porque desejam manter a forma e

preservar a saude.

Para este trabalho foram definidas 5 questdes de Investigagdo que orientam o
trabalho empirico. Tendo encontrado alguns contributos relevantes e influentes par a
concluséo. Tendo em conta a primeira questdo, Qual a influéncia que a marca exerce
no processo de decisdo de compra de produtos de base vegetal?, é possivel concluir
gue o consumidor tem um papel cada vez mais importante no marketing. Pois publica
nas redes sociais, cria campanhas para espalhar a palavra, o estilo de vida e consegue
ganhar seguidores. Surgiu uma poderosa consciencializagcdo entre as pessoas que
passaram a adquirir produtos e servicos tendo em consideracdo o beneficio ambiental,
o0 respeito pelo mundo animal e, fundamentalmente, o respeito pela sua propria saude.
As marcas tém necessidade de desenvolver produtos e respetivas campanhas para

acompanharem esta mudanga.

Assim, de acordo com Kotler e Keller (2005) a marca assume um papel
fundamental nos consumidores, contribuindo para a recordacdo de um produto
adquirindo, pois, a marca é uma vasta rede de associacdo que fica associada a mente

dos consumidores.
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De acordo com a segunda questdo, Qual a influéncia do preco em produtos de
dietas de base vegetal no processo de decisdo de compra? , € evidente que 0s
profissionais de marketing tém de adaptar as suas estratégias de mercado tendo em
conta este segmento, consumidores de uma dietas de base vegetal, e uma dessas
estratégias de marketing devera incidir no fator preco. Sendo este um elemento chave
que os profissionais de marketing devem persistir, pois nos tempos de hoje 0s
consumidores ndo tém um grande poder de consumo, 0 que afeta diretamente as
marcas de produtos de origem vegetal, tendo em conta o preco elevado dos produtos
praticado pelas mesmas. A variavel preco é um entrave a adocdo de uma maior
percentagem da populacdo a uma dieta de base vegetal, contudo a qualidade dos
produtos a adquirir por parte deste segmente tém de ter uma qualidade extrema. Assim
Sweeny e Sooutar (2001), afirmam que a variavel qualidade-preco tem de estar
bastante presente na mente dos profissionais desta area, pois sdo dois elementos

decisivos na tomada de deciséo de compra dos consumidores.

Tendo em conta as carateristicas peliculares deste segmento, foi necessario a
implementacdo de uma questdo (terceira) mais minuciosa, no que diz respeito a rétulo
e certificacdes: De que forma os rétulos e certificacdo de produtos de dietas de base
vegetal influenciam a decisdo de compra?. Os consumidores de base vegetal, sdo
consumidores que necessitam de informacgfes acerca da composi¢do dos produtos, e
sentem-se desamparados no que diz respeito a informacao dos rétulos e atualmente séo
eles que tém de fazer as suas proprias pesquisas. Tendo em conta esta lacuna, 0s
mesmos tém de se aliar a algo, as certificacdes. Pois, as certificacdes, impem
veracidade no ato de compra de um produto de base vegetal. Assim, é urgente que as
empresas pensem numa estratégia de marketing que satisfaca estas necessidades dos
consumidores que tera que ir muito além de frases de efeito publicitario. As suas
marcas e produtos tém de ter um comprometimento real e verdadeiro para que oS
consumidores, a0 comprarem, sintam que estdo a colaborar para um mundo mais ético,
mais responsavel e respeitador dos animais e da natureza. E necessario que as
empresas realmente adotem préaticas sustentaveis, e op¢des veganas e vegetarianas,
pois sO assim poderdo atrair mais clientes e, consequentemente, mais vendas. Esta
maturidade dos consumidores sobre este tema, esti cada vez maior, e ird conduzir a
uma redefini¢do dos valores do comportamento de consumo em que o marketing sera

completamente submetido a uma ordem moral.
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De acordo com Chen (2007), o autor ressalta que os rotulos e as certificacdes visam
difundir as desconfiangas dos consumidores de uma dieta de base vegetal quando
adquirem um produto com estas caracteristicas, tendo também um papel de
identificacdo face a todos os restantes produtos. Quanto maior for o cuidado por parte
das organizacGes em conceber ao publico rotulos e certificacdes de confianga, maior

sera a intencdo de compra (Ajzen, 1991).

Muitas vezes deparamo-nos com movimentos que visam sensibilizar a populacéo e
todo o mercado de consumidores para uma questdo ambientar, animal, moral e cultural
a favor do vegetarianismo e veganismo, bem como preservar o individuo por questfes
de bem-estar. Estes movimentos sdo vistos, cada vez mais, em forma de protestos em
blogs e por influencers, que como o préprio termo indica, dedicam-se a influenciar os

individuos presentes numa sociedade em prol de algo.

Foi possivel verificar que com a evolugdo das tecnologias e consequentemente com
a evolucdo do consumidor como tomador de decisdes de compras, este alterou a sua
forma de pensar e de estar no mercado. E com esta evolucéo avistada, foi pertinente a
inclusdo da quarta questdo: Qual o papel do e-commerce enquanto facilitador na
adocdo de produto de base vegetal? Por norma, os consumidores de uma dieta de base
vegetal e tendo em conta os analisados ao longo desta dissertacdo, tém o habito de
recorrer ao e-commerce apenas quando desejam adquirir um produto que ndo exista no
destino final, pois tal como os autores Martins et al., (2010) afirmam, este novo
modelo de compra veio ocultar barreiras geograficas e de tempo, somando ainda a

questdo de facilidade e comodidade da aquisig@o de produtos (Coelho et al., 2013).

Ainda assim, falando de um outro aspecto que afeta dos os consumidores
diariamente, nos tempos que correm o consumidor é influenciavel pelos bloggers,
influencers e até famosos que ddo a cara por determinadas marcas. Esta evolugédo €é
evidenciada nos grupos de discussédo de consumidores simpatizantes com uma dieta de
base vegetal, ao contrario dos consumidores que a adotam. Os consumidores
fidelizados a uma deita de base vegetal adotaram esse estilo de vida tendo em conta
todas as questdes morais e éticas associadas. Os consumidores simpatizantes fizeram-
no principalmente pelo seu bem-estar, saude e forma fisica e influenciados por forcas

externas como sdo os Social Media.
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Como ultima questéo, € evidente a necessidade de se abordar qual a influéncia que
os Social Media tém no comportamento de um consumidor de uma dieta de base
vegetal ( Questdo 5). Estando as marcas, relacionadas diretamente com os Social
Media, deverdo ser o mais transparente possivel, transmitindo credibilidade e
confianga aos consumidores, de forma a criarem uma relacdo duradoura com 0s
mesmos (Drury, 2008). Se assim for, e tendo em conta toda a evolucédo tecnoldgica, 0s
consumidores sé por si s6 fazem publicidade & marca. O boca-a-boca no século XXI é
um pilar entre os consumidores e as marcas, tendo em conta a grande influencia que os
mesmo tém na sociedade e, acima de tudo hoje em dia, nas redes sociais. Através do
engagement praticado inconscientemente pelos individuos nos social media, as marcas
tém um poder de evolugdo equiparado ha anos atras, sendo o consumidor o principal

estimulo como forma de dar a conhecer novos produtos e marcas (Figueira, 2006).

Assim, foi possivel afirmar, que uma marca que apare¢a no mercado com fim de
satisfazer consumidores de dietas de base vegetal, constituindo uma comunicacéo além
de apelativa, de confianca, tem tudo para vingar no mercado. Sem nunca se esquecer
do foco principal, satisfazer de forma plena, as necessidades e desejos dos

consumidores.
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4.1 Implicacgdes para a Gestao

A salde, o bem-estar, 0 cuidado com o0s animais e com o ecossistema, tém uma
grande implicacdo para todos os individuos inseridos huma sociedade. E como tal € um
grande incentivo para todas as organizagdes. Contudo, se repararmos na quantidade de
marcas e estabelecimentos que abrem todos os dias, € percetivel entender que 0 mercado
estd a acompanhar tremenda evolugdo, ainda assim ndo da forma mais assertiva. O
aparecimento da necessidade dos consumidores seguirem uma vida saudavel é
relativamente recente, uma tendéncia crescente que tem vindo a afetar o consumo e
estilo de vida. Deparamo-nos muitas vezes com publicacGes de famosos, influencers,
bloggers, instagramers com fotografias maravilhosas de refei¢Ges, quer sejam elas do
pequeno-almogo, almoco ou jantar. Sdo fotografias cativantes que levam o0s
consumidores a querem experimentar. Tem-se tornado habito os individuos partilharem
com outros toda a sua rotina do dia-a-dia. Ainda assim ha outro aspeto fulcral, a taxa de
obesidade que afeta 0 nosso pais e 0 mundo, bem como de doencas relacionadas com
este fendmeno, como a diabetes, doencas cardiovasculares e hipertensdo, sao

preocupacOes que afetam os consumidores.

Posto isto cabe aos profissionais de marketing levarem a cabo estratégias de
marketing que apostem no desenvolvimento de produtos de base vegetal e
sensibilizarem os consumidores face aos beneficios fisicos, éticos e de sustentabilidade
ambiental deste tipo dieta, pois os profissionais tém diante de si um segmento de
mercado receptivo e interessado. Dados o poder que as criangas tém nas decisdes de
compra dos adultos e que estas serdo compradoras num futuro préximo, os marketers

devem também focar-se na informacdo, sensibilizacéo e oferta de produtos para elas.

Os consumidores e simpatizantes de uma dieta de base vegetal estdo interessados em
saber mais acerca da dieta de base vegetal, em saber ler os rétulos, compreender 0s
ingredientes dos produtos, que os produtos tenham certificagdes Ihes deem garantias
sobre a composicdo e qualidade dos mesmos e marcas que consigam suprir as suas
necessidades e desejos. Outro aspeto, € o grande impacto que uma alimentacdo destas
tem na econdmica de um consumidor. Se surgirem mais marcas a oferecerem produtos
de base vegetal com precos adaptados aos diferentes potenciais consumidores, a procura

sera crescente.
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4.2 LimitacOes e Sugestdes para Investigacdo Futura

Este estudo teve como principal limitagdo o numero relativamente reduzido de

grupos de discussao.

Sugere-se que se aumente 0 numero de grupos de discussdo e de entrevistas. O
recurso a analise de conteldos do que é dito nas redes sociais, blogs e foruns de
discussdo seria muito proveitoso para melhor compreender o fendmeno dos
simpatizantes e adotantes de alimentacdo de base vegetal. Seria também bastante
benéfico observar o comportamento de compra dos consumidores de produtos de base
vegetal no local de venda dos mesmos. Para completar o estudo deveria entrevistar-se 0s

responsaveis de marketing das principais marcas do ramo alimentar.
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Apéndice | - Guido do Grupo de Consumidores Veganos/Vegetarianos

Ola, boa tarde. Gostaria antes de mais agradecer a vossa presenca. Como VoS
expliquei, o objetivo € conversarmos sobre dietas de base vegetal. Gostava de ouvir
as vossas opinides e experiéncia, que falassem abertamente sobre isto... Esta
conversa vai ser gravada para depois ser transcrita e analisada. A vossa participacao
é voluntaria, anonima e confidencial. Qualquer identificacdo sera posteriormente
omitida no trabalho. Parte da conversa poderd mais tarde ser divulgada em
publicacBes cientificas ou outras, mas sempre protegendo a identidade dos
participantes. Podemos entdo comecar?

Questoes

Q1: Podem falar-me do tipo de dieta que seguem, como é a alimentacao na vossa casa?

(Vegetariano, Pescetariana, Vegana, Semi-vegetarianas, Ovolactovegetarianimo,

Lactovegetarianismo, Ovovegetarianimo, Vegetarianimos semi-estrito)

— Quando comegaram?

— Toda a familia adota 0 mesmo tipo de dieta? Como é em vossas casas?

— Como foi o processo de adogédo da dieta de base vegetal em vossas casas?
Foi repentina? Gradual? Podem partilhar a vossa experiéncia?

— Como foi a adaptacdo dos vossos familiares que ndo seguem dieta de base
vegetal? Como lidaram com isso?

— Quais foram as vossas maiores dificuldades na adoc¢édo de dieta de base
vegetal?

— E em relacgdo a estar com os amigos, a adaptacao foi facil? Tiveram de mudar

muita coisa? Podem dar-me exemplos?

Q2: Pedia-vos para falarmos agora como fazem as vossas compras de alimentos para casa.
Que cuidados tém, que tipos de marcas e que tipos de lojas sao habituais no vosso

caso?

— Compram habitualmente as mesmas marcas?
— Quiais sdo as marcas que preferem? Podem explicar-me melhor?
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— Como decidem em que marcas confiam?

— Que tipos de cuidados tém ao comprar, por exemplo com rétulos, podem
falar um pouco mais sobre isto?

— Os cuidados que tém sdo constantes? Ou com certas marcas ou certas lojas
ndo ¢é preciso... podem contar-me a vossa experiéncia?

— E as certificagdes, elas séo importantes para vocés? Que tipo de certificaces
fazem diferenga?

— E podemos falar de precos? Que impacto tem nas vossas decisdes?

— Os cuidados que contaram sobre compra de alimentos sdao semelhantes aos
que tém com outros produtos, como produtos de higiene pessoal, ou produtos

de limpeza?

Q3: Ok, muito obrigada pela partilha. Podemos agora falar sobre as refeicoes que fazem
fora de casa? Como é a vossa experiéncia de comer fora? Como escolhem os

restaurantes, que cuidados tém, vio sempre aos mesmos...?

— E dificil manter a vossa dieta alimentar fora de casa? Podem contar-me casos
em que vos foi mais dificil?
— E estar com os amigos limita as vossas opgoes alimentares?

— Podem explicar-me melhor como escolhem sitios para comer fora de casa?

Q4: Bem, e para terminar, que marcas ou lojas gostariam que tivessem produtos de base

vegetal?

— Em vossa opinido as grandes marcas deveriam ter produtos de base vegetal?
Podem dar-me alguns exemplos?

— Se as grandes marcas ou redes de hipermercados tiverem gamas de base
vegetal, o que vos parece?

— Confiam em marcas que tém tanto produtos de base vegetal como produtos
de base animal? Isto faz sentido?

— Que recomendacdes se devem dar a pessoas que estdo a pensar iniciar uma
dieta de base vegetal, ou, se quiserem, 0 que gostariam que VoS tivessem

explicado logo no inicio?
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Apéndice Il - Guido do Grupo de Consumidores Simpatizantes

Q1: Podem falar-me do tipo de dieta que seguem, como € a alimentacdo na vossa

casa? Tendo em conta a vossa simpatizacao por dietas de base vegetal:

— Tencionam algum dia comecar uma dieta 100% vegetariana?
(Vegetariano, Pescetariana, Vegana, Semi-vegetarianas,
Ovolactovegetarianimo, Lactovegetarianismo, Ovovegetarianimo,
Vegetarianimos semi-estrito).

— Como é nas vossas casas? Todos os membros da vossa familia sdo adeptos
de refeicOes a base vegetal?

— Como seria a vossa adaptacdo em casa caso decidissem tornarem se
vegetarianos? Como acham que a vossa familia ia lidar?

— Querem partilhar alguma experiéncia?

Q2: Pedia-vos para falarmos agora como fazem as vossas compras de alimentos
para casa. Que cuidados tém, que tipos de marcas e que tipos de lojas séo

habituais no vosso caso?

— Compram habitualmente as mesmas marcas?

— Quais sdo as marcas que preferem? Podem explicar-me melhor?

— Como decidem em que marcas confiam?

— Que tipos de cuidados tém ao comprar, por exemplo com rétulos, podem
falar um pouco mais sobre isto?

— Os cuidados que tém sdo constantes? Ou com certas marcas ou certas lojas
ndo ¢é preciso... podem contar-me a vossa experiéncia?

— E as certificagdes, elas séo importantes para vocés? Que tipo de certificacdes
fazem diferenga?

— E podemos falar de pregos? Que impacto tem nas vossas decisdes?

— Os cuidados que contaram sobre compra de alimentos sdo semelhantes aos
que tém com outros produtos, como produtos de higiene pessoal, ou produtos

de limpeza?



Q3: Ok, muito obrigada pela partilha. Podemos agora falar sobre as refei¢cGes que
fazem fora de casa? Como é a vossa experiéncia de comer fora? Como

escolhem os restaurantes, que cuidados tém, vao sempre aos mesmos...?

— E dificil manter a vossa dieta alimentar fora de casa? Podem contar-me casos
em que vos foi mais dificil?
— E estar com os amigos limita as vossas op¢oes alimentares?

— Podem explicar-me melhor como escolhem sitios para comer fora de casa?

Q4: Bem, e para terminar, que marcas ou lojas gostariam que tivessem produtos

de base vegetal?

— Em vossa opinido as grandes marcas deveriam ter produtos de base vegetal?
Podem dar-me alguns exemplos?

— Se as grandes marcas ou redes de hipermercados tiverem gamas de base
vegetal, o que vos parece?

— Confiam em marcas que tém tanto produtos de base vegetal como produtos
de base animal? Isto faz sentido?

— Que recomendacdes se devem dar a pessoas que estdo a pensar iniciar uma
dieta de base vegetal, ou, se quiserem, 0 que gostariam que VoS tivessem

explicado logo no inicio?



Apéndice I11 - Guido das Entrevistas

Questdes Socio-Demograficas
Idade
Género
HabilitagOes
Profisséo
Questdes relacionadas com estudo
Tem habitualmente/sempre uma dieta de base vegetal? Se sim, qual?
Vegetariano
Pescetariana
Vegana
Semi-vegetarianas
Ovolactovegetarianimo
Lactovegetarianismo
Ovovegetarianimo
Vegetarianimos semi-estrito

Pode explicar-me o que o faz adotar alimentacdo de base vegetal, evitando por exemplo

ingerir carne?

O que é que mudou enguanto consumidor, por exemplo quando vai fazer compras para

casa, ao adotar alimentacédo de base vegetal?
Quiais sé@o as marcas que compra habitualmente?
Compra habitualmente as mesmas marcas em varias categorias de produtos?

Houve marcas ou lojas de que tenha passado a ser cliente por causa da dieta de base

vegetal? Pode-me falar um pouco sobre isso?
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E fiel a marcas de produtos de base vegetal, ou é habitual variar de marcas? Pode

explicar-me as razdes para ser fiel ou variar?

Quais as caracteristicas que contribuem para a sua preferéncia por determinada marca

de produtos de base vegetal?

Pode explicar-me em que medida os rétulos detalhados (ingredientes) sdo importantes

para a sua escolha?

Pode explicar-me em que medida a certificacdo € importante para a sua escolha? E a
origem dos ingredientes interfere na sua escolha?

De que forma é que o preco afeta a sua fidelizacdo a determinadas marcas?

Considera importante os produtos de base vegetal terem embalagens atrativas? Acha

que tem uma influéncia positiva nas suas escolhas?

Que outros aspetos considera que afetam a sua escolha e preferéncia por determinadas

marcas de produtos de base vegetal?

Existem marcas genéricas que gostaria que tivessem gamas de produtos de base

vegetal? Pode dar-me alguns exemplos?

Acharia interessante que marcas conhecidas do ramo da alimentacéo tivessem ofertas de

produtos de base vegetal?

Algumas marcas conhecidas tém criado gamas de produtos vegan. Qual a sua opinido?

Esses produtos sdo atrativos para si?

Falando agora de certificacdes. Qual a certificacdo que o leva a tomar uma decisdo de

compra? Pode falar-me um pouco sobre a sua opinido sobre as diferentes certificacdes?
Biologico
100% bioldgico
Natural
Ecoldgico

De uma forma geral, considera o preco uma variavel determinante para a

escolha/tomada de decisdo na compra dos produtos e das marcas por parte das pessoas
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gue adotam uma dieta de base vegetal? Pode dar-me algum exemplo concreto que
conhega?

Em sua opinido, o que é que as marcas poderiam fazer para tornar mais facil a

adocdo de uma dieta de base vegetal?

E as lojas em que habitualmente faz compras de produtos alimentares, como
poderiam adaptar-se melhor as necessidades das pessoas que adotam uma dieta de

base vegetal?

Faz habitualmente compras online de alimentos de base vegetal?

Pode dizer-me as razBes que o levam a comprar online esse tipo de produtos?
Quais as vantagens das lojas online para pessoas que seguem dieta de base
vegetal? Quais as dificuldades que sente em comprar online este tipo de
produtos?

E fiel a determinadas lojas online de produtos de base vegetal? Pode explicar-me

as raz0es?
No futuro vé-se a comprar mais online este tipo de produtos?

E outro tipo de produtos, ndo relacionados com alimentagdo? Compra online?

Pode explicar-me as razdes?
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