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Resumo 

 
A presente dissertação de mestrado tem como objetivo geral entender a influência 

que o marketing e as marcas exercem no processo de decisão de escolha em 

consumidores de uma dieta de base vegetal. Como tal, pretende-se verificar quais são as 

principais características de uma marca que influenciam a tomada de decisão de um 

consumidor a adquirir um produto de base vegetal, bem como a análise das forças 

internas e externas. 

Devido a toda a evolução tecnológica, surge um novo consumidor, o consumidor 

online. Este consumidor sabe o que quer, onde quer e quando quer, devido à densidade 

de informação presente na Internet bem como a grande participação dos consumidores 

nas Redes Sociais. Assim torna-se pertinente estudar a influência dos social media no 

comportamento dos consumidores. 

A investigação foi conduzida por meio de um estudo exploratório, utilizando o 

método descritivo, composto por 11 entrevistas presenciais a adotantes de dieta de base 

vegetal e quatro grupos de discussão, dois com consumidores que adotam uma dieta de 

base vegetal, e os restantes com simpatizantes de uma dieta de base vegetal. Recorreu- 

se a uma amostra não probabilística por conveniência. 

No presente estudo verificou-se que enquanto que os consumidores de uma dieta de 

base vegetal participantes neste estudo estão inteirados de como devem efetuar as 

compras seguindo a composição dos produtos referida nos seus rótulos, os simpatizantes 

confessam ainda não saber fazê-lo. A certificação é pouco importante para os 

entrevistados que têm uma dieta de base vegetal, ao contrário dos entrevistados que são 

apenas simpatizantes, pois tendo em conta a dificuldade que a leitura de rótulos 

apresenta, nomeadamente no que diz respeito à composição dos produtos, os mesmos 

consideram a certificação credível e útil para auxiliar as decisões 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 à escolha das marcas e a confiança 

depositada nas mesmas pois estes não confiam nas marcas através do seu conteúdo ou 

ingredientes, o que os move é a certificação. 

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

de Compra, Marcas, Marketing Digital, Social Media. 
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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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  INTRODUÇÃO 

 

 
Qualquer unidade de negócio, quer seja uma organização de produtos alimentares 

de base vegetal, ou de alimentação saudável, tem de ter como foco principal o 

consumidor e o seu comportamento de compra, por forma a conseguirem compreender 

como os mesmos escolhem, avaliam, comparam e selecionam produtos. O ativismo 

alimentar tem sido apontado como um dos movimentos contemporâneos mais 

dinâmicos e heterogéneos, que discute questões ambientais, sociais, morais, éticas, 

económicas e culturais. A dieta de base vegetal encaixa-se nessa perspetiva, 

incorporando dimensões polémicas analisadas com entusiasmo científico desde a 

década de 1990. 

No ano de 2007, o Centro Vegetariano, realizou um primeiro estudo de forma a 

identificar o número de consumidores vegetarianos em Portugal. Em 2017 esse estudo 

foi repetido, verificando que a percentagem da população que não consomem carne 

nem peixe quadruplicou representando 1.2% da população portuguesa. Outro dado 

interessante a referir é o da população que segue uma alimentação vegana, de 0.6%. 

De facto, este é ainda um nicho de mercado que tem vindo a crescer 

exponencialmente, levando a que algumas marcas ofereçam produtos de valor para 

este nicho. Torna-se, assim, fundamental a realização de estudos de marketing como 

forma de compreender o consumidor e o seu comportamento de compra de produtos 

de origem vegetal, bem como a evolução do seu comportamento no século XXI. 

Quando se indica evolução, refere-se ao aparecimento de novas tecnologias, como o 

acesso à 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 físicas) 

ou online. 

O consumidor dos tempos de hoje é um consumidor mais informado e conhece a 

maioria dos padrões de consumo existentes no mercado, derivado do aparecimento de 

novas tecnologias que assim o possibilitam. O objetivo principal desta dissertação é 

entender qual a influência que o marketing e as marcas exercem no processo de 

decisão de compra em consumidores de uma dieta de base vegetal. Com base neste 

objetivo, o que se pretende apurar são quais os fatores que exercem uma maior força 
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no processo de decisão de escolha de um produto de base vegetal, e quais as principais 

características de uma marca que influenciam um consumidor de base vegetal ao 

adquirir um produto. Para tal utilizamos dois métodos qualitativos de caráter 

exploratório, 11 entrevistas presenciais e quatro grupos de discussão, 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 razões, motivações e hábitos dos consumidores de forma a respondermos 

ao objetivo principal da dissertação. 

Neste sentido, a dissertação inicia-se com uma revisão de literatura, onde se aborda 

os principais temas que fundamentam o tema escolhido. Numa primeira fase abordar-

se-á o comportamento do consumidor e as suas influências internas e externas face à 

decisão de compra, bem como a profunda evolução do consumidor tendo em conta as 

drásticas evoluções que o mercado tem sofrido. De seguida, tendo em conta todas as 

evoluções de mercado e dos indivíduos, é necessário estudar as principais influências 

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

Posteriormente, tendo em conta o segmento em estudo, consumidores de dietas de 

base vegetal, o último ponto da revisão da literatura destina-se ao estudo e às 

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

No segundo capítulo, é apresentada a Metodologia que contém todos os objetos de 

estudo para a realização da investigação, nomeadamente a identificação das questões 

de investigação e as técnicas e instrumentos de pesquisa utilizados. 

Consequentemente, no terceiro capítulo apresentar-se-ão as análises de resultados 

retirados do capítulo anterior. 



3  

Por último, poderão encontrar as conclusões incluindo não só as limitações do estudo 

como também as contribuições para a gestão e sugestões para trabalhos futuros. 

 

 
Figura 1 Apresentação sistematizada da sequência da 

dissertação 

 

 

 
Fonte: Elaboração própria 
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  CAPÍTULO I – REVISÃO DA LITERATURA 
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1.1 Consumidor e o Processo de Compra 

 
Este capítulo inicia-se com uma abordagem geral ao comportamento do consumidor, 

caracterizando-o de acordo com vários autores. De seguida sistematizam-se as 

influências internas e externas ao consumidor; quais as fases do processo de decisão de 

compra e as suas influências; quais os estímulos que levam o consumidor a realizar a 

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

Por último, 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 definições para o comportamento 

do consumidor. Mowen e Minor (2003) definem comportamento do consumidor como o 

estudo de todos os processos de troca envolvidas na aquisição, no consumo e na 

disposição de mercadorias, serviços, experiências 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 só após o aparecimento do marketing, na mesma 

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

Será, então, pertinente definir, também, o que se entende por consumidor. Assim, 

segundo Churchill (2005, p.146), consumidores são “pessoas que compram bens e 

serviços para si mesmas ou para outros, e não para revendê-los ou usá-los como 

insumos”. 

Mowen e Minor (2003) defendem a importância de definir consumidor de acordo 

com o marketing como “uma atividade humana direcionada para satisfazer necessidades 

e vontades por meio de processos de troca humanos.” Assim, Mowen e Minor (2003) 

descrevem os principais motivos da importância do estudo do comportamento do 

consumidor na figura 2: 
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Figura 2 Motivos de estudo do comportamento do consumidor 

 
 

 

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003) 

 

 

 
De acordo com a análise da figura 2 verifica-se que os profissionais de marketing 

têm de ter como foco o consumidor, satisfazendo as necessidades e desejos do seu 

público-alvo, através de um estudo dos mesmos, do mercado onde este atua, e de todo o 

processo de compra. Kotler (1999) partilhava da mesma opinião, ao destacar que o foco 

principal do marketing era estudar o cliente. Através desse estudo, é necessário obter 

dicas para o desenvolvimento de novos produtos, características dos mesmos, preços, 

canais de distribuição, mensagens e outros elementos incluídos no  marketing-mix. 

Deste modo, para satisfazer os consumidores e os seus desejos as empresas devem, 

antes de mais, compreender todo o processo associado à decisão de compra. 
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1.1.2. Fatores de influência no processo de compra 

 

 
 

Ao longo do processo de compra de um produto ou serviço, o consumidor é 

influenciado por diversos fatores: fatores culturais, sociais, individuais e psicológicos. 

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 decisão de compra 

 

 
 

 

Fonte: Adaptado de Kotler (2000) 

 

 

 

De seguida, e tendo em conta a importância dos fatores que influenciam a 

decisão de compra, os mesmos serão apresentados de uma forma sucinta nos pontos 

abaixo. 

 

 
1.1.2.1 Fatores Culturais 

 

 
 

Estes fatores estão relacionados com a cultura, costumes, hábitos e ideologia do 

consumidor. São os fatores que exercem maior influência no comportamento e nos 

desejos de compra do consumidor, estando eles relacionados com cultura, subcultura e 
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classes sociais (Kotler, 2006). Ao longo dos anos, todos os indivíduos assimilam 

valores, comportamentos e perceções que vão adquirindo ao longo das suas vidas 

devido a todo o contacto social que têm no seu quotidiano, desde as suas famílias até ás 

instituições por onde passam. 

 

 
1.1.2.2 Fatores Sociais 

 

 
 

Os fatores sociais referem-se a grupos sociais primários e secundários, grupos de 

referência. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.176), “as pessoas escolhem produtos 

que comunicam seu papel e seu estado social, real ou desejado, na sociedade”. Os 

grupos que exercem influência direta sobre uma pessoa denominam-se de grupos de 

afinidade, a família, por exemplo, é considerada a organização mais influente no que diz 

respeito à decisão de compra de produtos de consumo de uma sociedade (Kotler, 2000). 

 

 
1.1.2.3 Fatores Pessoais 

 

 
 

Os fatores pessoais incluem variáveis demográficas, como o género, a idade, posição 

no ciclo de vida, habilitações, atividades, situação económica e estilo de vida. Estes 

fatores têm um grande peso no que diz respeito à tomada de decisão do consumidor 

como ser individual, pois são características como as enumeradas acima que vão 

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

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

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

 

 
1.1.2.4 Fatores Psicológicos 

 

 
 

A tomada de decisão de um consumidor face a um produto está influenciada também 

por fatores psicológicos. As variáveis incluídas neste fator são: a motivação, perceção, 

aprendizagem e crenças e atitudes. A compreensão do comportamento humano pode ser 
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entendida por meio da análise das suas necessidades. Ao existirem os seguintes estados na 

mente do consumidor: existência de uma necessidade, consciência da mesma, conhecimento 

do produto/serviço, desejo de satisfação e decisão por um determinado produto, faz com que 

o mesmo tome uma decisão de compra (Sant’Anna, 1989). 

 

 
1.1.3 O Processo de Decisão de Compra 

 

 
 

Para Mowen e Minor (2003) a tomada de decisão de compra por parte de um consumidor, 

consiste num conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de problemas, na procura 

de soluções, na avaliação de alternativas, na escolha entre opções e na avaliação dos 

resultados de escolha. Estas etapas pelo qual um consumidor passa até realizar a escolha dos 

produtos ou serviços para o consumo, é apresentada abaixo na figura 4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 

 

 

 

 
 

1.1.3.1 Reconhecimento do problema 

 

 
 

O consumidor face a estímulos internos e externos, sente a necessidade em ter posse de algo. 

Os estímulos internos surgem ao nível da consciência, quando desperta no consumidor uma 

necessidade normal de fome e sede. Quando a necessidade emerge 

Figura 1 Fases do processo de decisão de compra 
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Figura 1 Pirâmide de Maslow 

através de influências sociais, como a divulgação de um produto, um anúncio de 

publicidade ou até insatisfação pessoal, consideram-se ser estímulos externos. 

O processo de compra de um produto ou serviço está intimamente ligado às 

necessidades do ser humano. A pirâmide de Maslow (Figura 5) é umas das mais antigas 

e populares pirâmides que dividem e demonstram a evolução dos seres humanos. 

 
 

 
 

 

 
Fonte: Adaptado Robbins (2002) 

 

 

 

A Pirâmide de Maslow está dividida em cinco níveis hierárquicos tendo cada um 

conjunto de necessidades. Na base da pirâmide, necessidades fisiológicas, estão os 

elementos que são considerados primordiais para a sobrevivência de um indivíduo, 

como a fome, a sede, o sexo e a respiração. A segunda fase inclui a necessidade de 

segurança no trabalho, bom salário e garantias de estabilidade, ao nível social requer 

autonomia, liberdade e abrigo; numa terceira fase estão incluídas as amizades e boas 

relações com os chefes no ambiente de trabalho; a quarta fase abrange ser reconhecido 

pelos resultados que apresenta, receber promoções e aumentos de salário ao longo da 

carreira e ao nível do cariz social, incluindo a aprovação da família e dos amigos.  
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No topo estão as influências nas decisões, a autonomia no trabalho, crescimento 

pessoal, a educação, passatempos. 

 

 
1.1.3.1 Procura de Informação 

 

 
 

Nesta segunda etapa, procura de informação, é o passo seguinte ao reconhecimento 

das necessidades ou problemas, em que o consumidor inicia a procura intensiva acerca 

de informações sobre o produto ou serviço desejado. Realça-se o uso da Internet, sendo 

uma plataforma propícia à procura de informações sobre um produto ou serviço. Kotler 

e Armstrong (2003) destacam além da internet as relações entre as pessoas, quer sejam 

eles amigos, família, conhecidos e colegas de trabalho. Segundo Kotler (1998), as 

fontes de informação estão agrupadas em quatro grupos: fontes pessoais (família, 

amigos, vizinhos, colegas de trabalho e conhecidos); fontes comerciais (publicidade, 

embalagens, vendedores, revendedores); fontes públicas (organizações de 

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

Segundo Mowen e Minor (2003) existem dois tipos de processo de procura: procura 

interna e externa. Relativamente à procura interna, esta informação provém da memória 

de consumidores, informações ao nível dos produtos ou serviços, podendo ajudar a 

resolver um problema. Por outro lado, no que diz respeito à procura externa, os 

consumidores obtêm informações através de fontes externas: amigos, publicidade, 

marketing, embalagens, vendedores, entre outros. 

 

 
1.1.3.2 Avaliação de Alternativas 

 

 
 

Considerada a terceira etapa do processo de compra por parte do consumidor, é nela 

que se avaliam as opções de alternativas no que diz respeito aos benefícios esperados à 

alternativa preferida. Nesta fase o consumidor já reuniu todas as opções e/ou 

possibilidades de substituição do bem que pretende adquirir. 
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1.1.3.3 Decisão de Compra 

 

 
 

A compra dá-se quando o consumidor adquire a alternativa preferida. Após a 

realização da etapa anterior, avaliação das alternativas, o consumidor faz uma seleção 

das mesmas para escolha. Quando uma decisão é simples, o consumidor por norma vai  

à marca anteriormente adquirida, ou à mais barata ou aquela que vai ao encontro do 

tempo disponível para a compra. 

Segundo Mowen e Minor (2003), a tomada de decisão de compra, é 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 serviço que pretendiam adquirir. Nestes casos diz-se que o envolvimento 

do consumidor com o produto a adquirir é baixo, pois a importância que o mesmo lhe 

atribui é pequena. 

 

 
1.1.3.4 Comportamento Pós-compra 

 

 
 

Por último, a quinta e última etapa, é o comportamento do consumidor após a 

compra o produto desejado. O comportamento decisório não termina com a compra. É 

nesta fase, após a aquisição do produto pretendido, que o consumidor afirma se a 

experiência de compra atendeu ou superou as suas expectativas, podendo mostrar um 

estado de satisfação e insatisfação. Segundo Kotler e Armstrong (2003), o consumidor 

fica descontente quando um produto não atende às suas expectativas, caso contrário, o 

consumidor fica entusiasmado, compartilhando a sua experiência. 

A figura 6 demonstra a avaliação entre as expectativas em relação ao produto e o seu 

desempenho real no consumo. De acordo com Mowen e Minor (2003), a experiência de 

consumo é o conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa 

durante o uso de um produto ou serviço. Os sentimentos do consumidor durante a 

experiência de consumo influenciarão as avaliações que estes farão do produto, 

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

 
 

 
 

Fonte: Adaptado de Mowen e Minor (2003) 

 

 

 

Adquirindo o produto, a fase seguinte é o uso do mesmo. Assim, efetuado o processo 

de compra, numa primeira etapa deverá analisar-se a frequência do uso/consumo do 

produto ou serviço adquirido, seguidamente a quantidade de consumo e, por último, a 

propósito do consumo. Ultrapassada a análise do consumo adquirido é que o 

consumidor desenvolve sentimentos de satisfação ou insatisfação, assim, caso os 

resultados excedam as expectativas e se os consumidores estiverem realmente 

envolvidos com o uso do produto, eles obterão níveis extremos de satisfação, 

compartilhando a experiência e praticando o boca-a-boca com grupos de referência. 

Lambin (2000) refere-se a este tema dizendo que um consumidor está satisfeito de 

acordo com as expectativas reais do produto, e por outro lado, com a percepção e 

desempenho do mesmo. Nascimento (2000) salienta que um cliente satisfeito é 

consequentemente um cliente fiel, uma vez que a satisfação 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 relação de fidelidade à marca 

com o grau de entusiasmo que o consumidor mantém em relação à marca, estabelecendo 

com ela uma relação de continuidade, querendo recorrer a ela no futuro. A fidelidade 

dos consumidores às marcas é a taxa de sobrevivência para as empresas. O 

comportamento de reclamação resulta do grau de insatisfação que o cliente assume após 

adquirir um produto face à sua compra. 
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Por último, a disposição do produto. Depois de o cliente comprar um produto, está na 

sua posse o dispor de alternativas: manter o produto, devolver permanentemente, caso a 

compra não tenha elevado as expectativas, ou devolvê-lo temporariamente, casa a 

compra tenha sido feita por impulso. 

 

 
1.1.4 Comportamento do Consumidor Online 

 

 
 

Neste ponto ressaltar-se-ão algumas teorias e modelos sobre o comportamento do 

consumidor no mundo online. Contudo, e para se compreender melhor é necessário 

apresentar conceitos de consumidor online, canais cruzados, e-commerce bem como as 

suas vantagens e desvantagens. 

Segundo Kotler (2000), a revolução digital traduziu-se numa evolução no processo 

de compra dos consumidores. Este processo passou de uma loja física a uma loja online, 

um site. Wang, Malthouse e Krishnamurthi (2015) referem que há muitos anos atrás as 

compras poderiam ser efetuadas apenas num canal (offline ou lojas físicas), 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 simultâneo, 

denomina-se de Comportamento de Canais Cruzados (Gerritsen et al., 2014; Trenz, 

2015). 

Com a nova era tecnológica e após o boom do digital, nasce uma nova denominação, 

o consumidor online. Este adquiriu noções que até antes desconhecia, uma noção de 

preço na economia. Começou a comparar preços, e pesquisar informações de produtos, 

da qualidade dos mesmos acima de tudo, e começou a exigir os seus direitos nas 

relações de consumo. Tal como refere Liu (2010), com a ascensão de uma ampla 

disposição da informação pela Internet, surge uma nova classe de consumidores, os 

consumidores modernos ou sofisticados. O mesmo autor reforça ainda que a 

sofisticação resulta da ampla difusão das informações pela Internet e a grande 

participação das redes sociais. 

Segundo Rublescki (2009), o consumidor online sabe o que quer, como quer, quando 

quer e é extremamente exigente. Este consumidor resume-se a consumidores que estão 

dispostos a pesquisar, que são mais capazes e eficientes no que diz respeito à procura de 
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informação e à quantidade de informação obtida, entendem melhor o mercado que os 

rodeia, têm um melhor aproveitamento de experiências passadas de consumo, dão um 

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

 

 
1.1.4.1 E-commerce 

 

 
 

Toda esta evolução tecnológica agregou-se aos hábitos de consumo dos 

consumidores, potencializando a existência de um novo canal, o comércio eletrónico ou 

e-commerce. 

Martins, Stolt e Freire (2010) frisam a ligação do comércio eletrónico ao consumo de 

produtos e serviços realizados através de uma plataforma digital, facilitando a vida dos 

consumidores devido à inexistência de um limite geográfico e de tempo. 

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

devido à sua comodidade e facilidade de utilização 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 o mesmo 

encontra uma grande variedade de marcas e lojas à distância de um clique, sem ter de se 

preocupar com a gestão do tempo. 

Através da análise de citações de diferentes autores foi possível analisar as vantagens 

e desvantagens do e-commerce na tabela 1: 
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Tabela 1 Vantagens e desvantagens do E-commerce 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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As vantagens, na sua maioria, estão ligadas a questões de tempo e economia. O e- 

commerce acima mencionado nas vantagens, é considerado um grande ativo pessoal, 

um aumento da expansão dos contatos, uma diminuição dos gastos, melhor eficiência 

relativamente à necessidade de procura, entre muitos outros. As desvantagens do e- 

commerce de uma forma geral todas estão inteiramente ligadas com a desconfiança, 

quer seja do produto ou da segurança ao realizar a transação através do cartão de 

crédito. 

 

 
1.1.5 O Consumidor de dietas de base vegetal 

 

 
 

O número 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 notório nos últimos anos, incluindo na América, Europa e 

em diferentes regiões da Ásia. 

Conforme The Vegan Society (2017), “o veganismo é um modo de vida que procura 

excluir, na medida do possível e praticável, todas as formas de exploração e crueldade 

com os animais para a alimentação, vestuário 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 têm práticas de consumo particulares, identidades que moldam a 

maneira como consomem e fazem parte desse movimento cultural em ascensão (Fuller, 

2016). 

Através de um estudo publicado recentemente pela Nielsen, Outubro 2018, concluiu- 

se que a tendência vegetariana tem vindo a aumentar constantemente. Na última década, 

em Portugal, o número de vegetarianos quadruplicou, correspondendo a 120.000 

indivíduos que adotaram um regime de base vegetal, cerca de 1.2% da população 

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 hábitos de consumo da população. Ainda assim, os costumes e 

valores diferem de indivíduo para indivíduo, tendo as empresas que se adaptar a todas 
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essas diferenças. Samara e Morsch (2005) salientam que as diferenças culturais se 

devem à influência dos símbolos, do país de origem de um produto, de uma marca e 

consequentemente incute na mente do consumidor associações, sejam elas negativas, 

positivas ou neutras. É essencial entender estes conceitos tendo em conta as 

características de um consumidor ético, em que este é guiado ou influenciado por 

padrões éticos e morais. E se considerarmos o consumidor ético ser o consumidor de 

dietas de base vegetal, estando inserido num grupo social, este consumidor terá na sua 

envolvência costumes e valores próprios. 

Ladeira e Santos (2010) ressaltam uma característica comum entre todos os 

consumidores éticos, todos eles estão de acordo com os efeitos que uma decisão de 

compra tem, não apenas para eles como indivíduos, mas para o mundo todo que os 

rodeia. 

A este conceito, alia-se o 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 comunicação com objetivo de influenciar o comportamento 

dos públicos-alvo de forma a melhorar o bem-estar pessoal e da sociedade em que se 

insere. O autor Fitzgibbon (2007) dá como exemplo deste conceito acima mencionado, 

o uso de campanhas que promovam o consumo de frutas e vegetais, de forma a existir 

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

Firestone, Rowe, Modi e Sievers (2017) avaliaram a eficácia de campanhas de 

Marketing Social para conseguir alterações na saúde e comportamentos de saúde. Os 

resultados foram positivos tanto em alteração de comportamentos, saúde em geral e 

fatores influenciadores de comportamento. 

Já Herzberg (2005) afirmava na altura que o Marketing Social bem aplicado era 

suficiente para influenciar investidores, meios de comunicação, políticos, ativistas 

comunitários e outros agentes cujos comportamentos sejam críticos para uma reforma 

social significativa. 

Alguns autores, quando se referem ao veganismo, entram em concordância 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, o veganismo não se trata de 

uma dieta mas sim de “um compromisso moral e político com a abolição da exploração 

animal” e abrange não só questões de alimentação, mas também de vestuário e outras 

escolhas pessoais. Berati (2014) segue a mesma linha de raciocínio, ser vegana é toda 

uma filosofia de vida, é uma mudança do modo de viver das pessoas, é “redefinir a 

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

 

 
1.1.5.1 Rótulos e Certificações 

 

 
 

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

ter o seu peso no processo de decisão de compra (Vieira e Slongo, 2008). 

De acordo com Taplin (2012), cada atributo tem uma importância diferente, variando 

esta de acordo com o consumidor em questão. Contudo, Alpert (1971), definiu uma 

classificação para os atributos: Atributos Determinantes, que são os atributos que  

podem influenciar decisivamente o processo de compra, aqueles que permitem ao 

consumidor responder aos seus desejos; Atributos Salientes que são fatores que apenas 

terão influência em caso de indecisão entre dois produtos, aparentemente similares; 

Atributos Importantes, que são atributos aos quais o consumidor dá importância, mas 

que não determinarão a compra em si. 

Relativamente a produtos alimentares de origem vegetal, existem atributos 

imprescindíveis a esses consumidores: rótulos e certificações. 

No que se refere às certificações, estas são igualmente uma garantia de 

qualidade dos produtos. Na União Europeia, todos os produtos vegetarianos e vegans 

certificados carregam o símbolo VLabel, disponível em duas versões – vegetariano e 

vegan (figura 7). 
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Figura 7 Símbolo de certificação V-label 

 

 
 

Fonte: https:/www.v-label.eu/the-v-label 

 

 

 

 

Esta certificação garante que os produtos vegetarianos não contêm derivados de 

animais, tendo em conta todas as etapas de produção e processamento. A certificação 

vegan garante que, além de não conterem animais nem partes destes, em todas as 

etapas de produção 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 alterações aos produtos certificados devem ser 

comunicadas, sendo estes produtos passíveis 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 decisão 

de compra, nomeadamente os supracitados. As certificações e rótulos podem ser 

igualmente atributos importantes no momento da decisão de compra. 

Relativamente aos rótulos, estes são definidos pela Associação Nacional de 

Nutricionistas (2017, p.7) como sendo o “conjunto de menções e indicações, marcas de 

fabrico ou comerciais, imagens ou símbolos, referentes a um género alimentício, que 

figurem em qualquer embalagem, documento, aviso, rótulo, anel ou gargantilha que 

acompanhem ou se refiram a esse género alimentício”. O regulamento da União 

Europeia 1169/2011 obriga à presença de certas informações em todos os rótulos de 

produtos alimentícios. Estas informações são: denominação do género alimentício, 

lista de ingredientes, ingredientes ou auxiliares tecnológicos ou derivados de uma 

substância ou produto que provoquem alergias ou intolerâncias, quantidade de 

http://www.v-label.eu/the-v-label
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determinados ingredientes ou categorias de ingredientes, quantidade líquida do género 

alimentício, data de durabilidade mínima ou a data-limite de consumo, condições 

especiais de conservação e/ou as condições de utilização, nome ou a firma e o 

endereço do operador da empresa do setor alimentar, país de origem ou o local de 

proveniência, modo de emprego, título alcoométrico e declaração nutricional (ANN, 

2017). 

Tais determinações são de extrema importância para os consumidores de dietas 

vegetais já que a análise dos rótulos é vital para garantir que apenas ocorre ingestão de 

produtos cem por cento vegetais. Com efeito, de acordo com Barros (2013), a 

passagem para uma dieta de base vegetal implica uma maior consciência 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 decisão 

 
1.2.1 Definição e Evolução do Marketing 

 

 
 

Marketing é um tema que requer uma detalhada atenção por parte das organizações, 

na medida em que é o meio pelo qual as empresas identificam os atuais e potenciais 

consumidores, o aumento das vendas e identificação do público-alvo. 

Kotler (2008) refere que o mercado deixou de ser estático passando a ser evolutivo e 

de acordo com todas as evoluções que ocorrem atualmente irá “continuar a sofrer 

transformações radicais”. Esta evolução do Marketing, tem se tornado complexa para os 

mais convictos e tradicionais, pois o Marketing é apenas só mais uma forma de vender 

produtos, e as evoluções e transformações dos conceitos não foram fáceis de aceitar. No 

entanto, e no fundo, no que diz respeito a ideias e criatividade, apenas sobreviverão “as 

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

Kotler refere que “Marketing é um processo social e gerencial pelo qual os 

indivíduos e grupos coloquem o que necessitam e desejam através da criação, oferta e 

troca de produtos de valor com os outros” (Kolter, 2011, p.27). 
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Nos últimos 60 anos, analisando estes conceitos, o Marketing sofreu imensas 

alterações, deixando de ser apenas centrado no produto - Marketing 1.0 - passando 

assim a ser mais centralizado no consumidor e na satisfação das suas necessidades 

emocionais - Marketing 2.0, e posteriormente ser voltado para os valores – Marketing 

3.0. 

Durante a Revolução Industrial, o grande objetivo era padronizar e ganhar em escala 

sobre todos os produtos, que eram praticamente sem distinção e não 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 produção em escala, mercadorias com preço 

baixo e grande número 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 não haveria dúvidas sobre isso. 

Na Era da Informação, início da década de 90, os consumidores passaram a estar 

melhor informados e recorriam à comparação de produtos face às suas necessidades e 

preferências. Contudo, satisfazer as necessidades e desejos de uma sociedade em plena 

fase de globalização não é tarefa fácil, tendo em conta as diferenças individuais de cada 

consumidor. Esta possui valores, culturas, informações, níveis de escolaridade 

diferentes, género, e todos estes fatores são levados a estudo de forma a introduzir no 

mercado produtos que sejam incentivadores às necessidades e desejos dos consumidores 

(Cobra, 2000). Tendo em conta esta evolução, os profissionais de Marketing tiveram 

que adaptar as suas estratégias face às exigências de mercado, conseguindo captar a 

parte emocional do público alvo. Face à necessidade de apelar ao coração e mente dos 

consumidores, surge assim o Marketing 2.0, época onde a frase que caracteriza esta 

temporada é “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 à 

procura de mais informações bem como a organização que divulga a informação do 

produto em questão. Nesta era são os consumidores que ditam as regras de acordo com 

os seus desejos e necessidades, contudo um bom profissional de marketing deve 

convencer os clientes dos bons valores e ideias das organizações, pois os consumidores 

querem cada vez mais ver à sua volta soluções 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 indivíduo como um ser pleno, tendo em conta todos os interesses dos consumidores 

voltados para os valores, procura pela satisfação emocional no produto ou serviço que 

adquire. 

Zenone (2006, p.146) compartilhava da mesma opinião. O autor mencionado afirma 

que “saber que a empresa apoia uma causa social não basta para que ela seja percebida 

de maneira positiva, pois hoje todos os aspetos que envolvem o processo de fabrico de 

um produto são acompanhados e avaliados pelo consumidor, desde a sua origem e 

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

A tabela a seguir resume a comparação entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 de uma 

maneira geral. Conforme atesta Kotler (2010): 

Tabela 2 Comparação entre o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Kotler (2010) 
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Após a análise da tabela 2, é possível observar que numa primeira fase, concentrava- 

se apenas como efetuar a venda, orientado pela transação. Na segunda fase, tornou-se 

voltado para relacionamento com o consumidor, como o incentivar a comprar mais. Na 

terceira fase, as organizações convidam os clientes a participarem no desenvolvimento 

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

 

 
1.2.2 A Evolução da Comunicação e do Marketing 

 

 
 

Como é possível constatar até então e ao longo de toda a revisão de literatura, o 

marketing e a comunicação sofreram alterações profundas. Desde o ano de 2000 é 

evidente que a tecnologia da informação penetrou no mercado, renovando a forma de 

interação entre os indivíduos e maneiras como eles interagem com as organizações. 

Segundo Limeira (2003) com toda esta evolução da tecnologia da informação e da 

comunicação, destacando a internet como principal influenciador, o Marketing evolui 

para Marketing Eletrónico, e-marketing ou Marketing Digital, sendo um conjunto de 

ações de marketing elaboradas por canais eletrónicos, a Internet, onde o cliente 

seleciona a informação e quantidade de informação desejada. 

A grande diferença que diversifica o Marketing Digital do Marketing Tradicional, é a 

interação por parte das organizações com o público-alvo, a divulgação de conteúdos 

online gera uma resposta em tempo real, ao contrário da comunicação num outdoor, 

revistas ou até um anúncio. Gabriel (2010) concorda com a afirmação acima descrita, 

sobressaltando que a Internet está disponível na vida de todos os consumidores à 

distância de um clique, facilitando a comunicação das empresas de uma forma direta, 

personalizada e em tempo real, face ao seu público-alvo. O mesmo autor define, 

marketing Digital como todas as estratégias de marketing envolvidas numa componente 

digital do Marketing mix – produto, preço, promoção e distribuição. 

Posto isto, não faz sentido as organizações adotarem o mesmo método de 

comunicação em massa, todo o processo de comunicação hoje em dia deverá começar 

pelo público-alvo, de uma forma mais segmentada de maneira a atender os 

consumidores de uma forma mais focada, e económica por parte das organizações, 

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 têm em se expressar na Internet, criticando, elogiando ou até recorrendo à 

plataforma eletrónica como meio de esclarecimento de dúvidas face um produto ou 

serviço, nasce assim um canal direto entre o cliente e a organização, como forma de 

satisfazer as necessidades e anseios dos clientes. 

 

 
1.2.3 O Impacto da Marca na tomada de decisão 

 

 
 

A marca é um atributo a ter em conta, porque há muito tempo que assumiu um papel 

extremamente relevante no processo de compra dos consumidores, podendo ser um 

elemento de diferenciação dos produtos. Keller (2003) defende que o valor das marcas 

depende de várias razões: a garantia de qualidade dos produtos, maior facilidade de 

processamento de informação por parte dos consumidores; confiança na compra; papel 

enquanto símbolos, redução dos riscos na escolha e satisfação no uso. 

Apenas no século XX, com o aparecimento dos mercados de massa e o 

desenvolvimento do marketing, é que grande parte das empresas começam a perceber a 

relevância estratégica de uma marca para os negócios de uma organização. Até então 

eram vistas, segundo Aaker (1991), como “um nome e /ou símbolo distintivo (como um 

logotipo, marca registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os 

produtos ou serviços de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da 

sua concorrência”. Kotler (2007) afirma que “as marcas, têm uma variedade de papéis, 

na sociedade atual e sem dúvida que melhoram a vida dos seus consumidores assim 

como são fundamentais para as empresas.” 

Segundo WIPO – World Intellectual Property Organization, define “marca” 

como um “um sinal distintivo que serve para diferenciar os produtos e serviços 

idênticos ou similares oferecidos pelos produtores ou fornecedores de serviços 

diferentes” (WIPO, 2015), enquanto que o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual 

(2015) considera que “a marca é um sinal que identifica no mercado os 

produtos/serviços de uma empresa, distinguindo-os de outras empresas”. Assim, a 

marca deve ser vista como uma representação da missão de uma organização, um 

benefício associado, uma razão de ser (Côrte-Real, et al.: 2005, p.67). 
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Ao nível da interpretação de uma marca, isto é o modo como o consumidor 

perceciona e memoriza a marca, compreende-se um vasto conjunto de associações 

mentais que um consumidor ou público-alvo possui de uma marca. Estas podem ser 

conscientes, ou não, sendo que o importante é existirem associações pois uma vez que 

tal não se realize temos presente o “grau zero” da imagem da marca. (Côrte-Real, et al.: 

2005) A imagem de uma marca, por sua vez, é a representação do seu posicionamento, é 

o “top of mind”, é a ligação intangível, ou não, com o consumidor. 

Keller (1998) nomeia três tipos de associações possíveis, que os consumidores fazem 

às marcas: Atributos (as características descritivas de um produto de determinada 

marca), Benefícios (o significado dado pelo consumidor aos atributos do produto) e 

Atitudes (a avaliação global que o consumidor realiza à marca em questão, advindo 

mais concretamente no comportamento do consumidor). A título de exemplo existem 

várias associações, também utilizadas pelas marcas, as quais se tornam relevantes no 

momento de compra: à qualidade do produto, ao preço do produto e/ou marca, ao 

tipo/perfil de consumidor, à personalidade da marca, à organização proprietária da 

marca, ao local geográfico de origem da marca, aos seus canais de distribuição, às 

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 benefícios e características que as marcas e/ou organização 

querem transmitir. 

Para melhor se compreender como o valores e atributos contribuem para o processo 

de compra é necessário entender, segundo Kapferer (1997), que o valor da marca está 

relacionado com duas vertentes: com o valor que a mesma adquire na mente dos 

consumidores e com a distinção entre ativos da marca e valor financeiro da mesma. Para 

este mesmo autor, o valor da marca cinge-se à “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 

único e diferente de outro já adquirido, de forma a não ser esquecido. Este valor pode 

estar baseado em atributos tangíveis e intangíveis. É intuitivo que valor atribuído a uma 

marca exige tempo e dedicação, pois só com tempo despendido por parte das 
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organizações é que as marcas dos seus produtos vão adquirindo valor e reconhecimento 

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

Assim, após a associação de uma marca por parte de um consumidor, é que a mesma 

fica retida na sua mente através de associações, podendo ser elas positivas ou negativas. 

Suponhamos que as memórias retidas por parte dos consumidores sobre uma marca são 

positivas, é nessa fase que a marca passa a ser um ativo valioso para a organização, 

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

 

 
1.2.4 O impacto do Marketing na tomada de decisão 

 

 
 

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

surgiu com propósito de acrescentar valor e bom senso às relações interpessoais. 

Segundo Lencastre (2018, p. 234), afirma o “marketing sem marca (quase) não é 

marketing (...) A marca assume-se como o núcleo aglutinador de toda a gestão de 

marketing (...)”. Querendo isto dizer, que num mercado onde exista troca de produtos e 

serviços, é necessária a existência de uma diferenciação face à concorrência, 

identificação essa feita pela marca. 

Devido a uma evolução tecnológica marcante, as marcas necessitam de criar 

experiências marcantes para os seus consumidores, através dos aspectos funcionais dos 

produtos, afirmam os autores Ditoiu e Caruntu (2013). Kotler e Keller (2008) 

completam ainda, que devido ao avanço tecnológico e consequentemente ao ambiente 

competitivo, todas as campanhas de comunicação da marca deverão criar impacto 

emocional ao consumidor, pois todos os recursos sensoriais tendem a criar emoções 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 diferenciação competitiva e fidelização 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 introdução dos Social Media 

numa estratégia de marketing veio alterar o comportamento do consumidor face à sua 

decisão na escolha por determinadas marcas. Além da constatação acima feita, é 

possível entendermos que além das vantagens dadas pelos Social Media às empresas e 

marcas, é também desafiante, na medida em que é uma construção de relações entre os 

consumidores e a marca, pela troca de percepções e ideias entre ambos (Drury, 2008). 

Entende-se assim, que os Social Media ou Redes Sociais, aparecem como forma dos 

indivíduos e organizações se manifestarem na construção de marcas. 

Koening, McAlexander, Schouten (2002), destacam as vantagens das redes sociais, 

interpretando-as como um estímulo para a comunicação e comercialização dos produtos 

online, dando origem a uma oportunidade de negócio e uma fidelização à marca. As 

redes sociais permitem uma comunicação de baixo custo tendo em conta as inúmeras 

funções, como a perceção do número de visualizações, o número de cliques e, a 

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

Sendo o marketing digital um instrumento de comunicação através da Internet, 

aborda diversas ferramentas que servem como ponte entre as empresas e os clientes, 

como forma de ajudar as empresas a estabelecer uma comunicação simples e clara com 

os seus clientes. Como uma dessas estratégias utilizadas no marketing digital, deverá 

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 telefónica. Figueira (2006) afirma que o consumidor é o principal 

potencializador de dar a conhecer um novo produto ou serviço para pessoas ou grupos 

de pessoas. Ramos (2011) completa dizendo que, o marketing viral surge da 

espontaneidade dos indivíduos de fazer com que o boca-a-boca aconteça e que seja 

natural nas redes sociais, utilizando os recursos digitais disponíveis publicando depois 

nas redes sociais voluntariamente e com isso acabando por fazer divulgação a uma 

marca ou produto. Kotler e Keller (2006) constatam que a divulgação de novos produtos 

ou serviços por canais no meio digital já existe desde a civilização moderna, contudo na 

sociedade contemporânea ganhou um maior destaque. 
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Aproveitando a necessidade que os consumidores têm em partilhar entre si conteúdos 

e gerar o boca-a-boca espontâneo nas redes sociais, o papel do marketing viral mostra- 

se alinhado com o processo de comunicação entre os consumidores e as redes sociais. 

Tendo em conta que um indivíduo recebe informações de um amigo, pode distribuir 

essa mesma informação para milhares de amigos/potenciais clientes, denomina-se 

assim, a distribuição de informação através de amigos utilizando a Internet como 

Marketing Viral. 

Atualmente, toda essa troca de comunicação e informação, ocorre em ambientes 

online interativos, onde os profissionais de marketing utilizam os conteúdos virais como 

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

Para Lipsman, Mudd, Rich e Bruich (2012), a relação dos consumidores com as 

marcas através 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 

informações da marca, como as novidades, oportunidades e promoções. A participação 

dos consumidores nas redes sociais resume-se à informação que são desejadas e 

consumidas pelos mesmos, como forma de o consumidor controlar qual a informação 

que pretende receber como forma de produção de conteúdo própria. Assim, sempre que 

exista uma boa coordenação das estratégias de marketing e de comunicação de uma 

organização, maior será a facilidade por parte da empresa de mensurar os 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 Histórico 

 

 
 

As origens das dietas de base vegetal remontam à própria gênese do ser humano. 

Assim, segundo Rodrigues (2005), o aparecimento de uma dieta de base vegetal surgiu 

há milhões de anos atrás quando a população se alimentava apenas à base de sementes, 

frutas e vegetais, alimentos esses que eram os mais fáceis de serem retirados da natureza 

para consumo. Adicionalmente, é possível ainda encontrar referências às dietas de 

origem vegetal que remontam ao período Clássico da Grécia Antiga (Século VI a.C. a 
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século IV a.C.), onde, segundo Silva (2015), foi implementado na população o padrão 

alimentar vegetariano, sendo este baseado no consumo predominante de alimentos de 

origem vegetal, excluindo voluntariamente alimentos de origem animal (Dourado, 

Campos, Rojas, Simões, & Siqueira, 2010; Pedro, 2010). Uma das personalidades que 

terá aderido a este tipo de dieta foi Pitágoras, que ficou conhecido pelo epíteto de “Pai 

do vegetarianismo” nome atribuído por quase 2500 anos. Europeus e americanos 

atribuíam o nome de Pitágoras a indivíduos que seguiam o vegetarianismo (A história 

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 cidadãos nobres tinham a possibilidade de usufruir da mesma. 

Apesar de a sua prática remontar aos primórdios da Humanidade, seria apenas no ano 

de 1842 que apareceria, pela primeira vez escrita a designação “vegetariano”, 

consequência da difusão de um movimento em prol do vegetarianismo e da defesa e 

compaixão pelos animais. Após este movimento de generalização do vegetarianismo, o 

aparecimento de estabelecimentos que ajudaram a fortalecer este novo estilo de vida foi 

óbvio, entre eles pode destacar-se a abertura de centros de saúde, de restaurantes, a 

publicação também de livros e a formação 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 o mundo. 

Contudo, segundo Johnston (2003) foi durante o século XX que se deu a real 

expansão do vegetarianismo, época em que este movimento provocou maiores 

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

No entanto, mesmo assim, a dieta do tipo não 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 não-humanos ocorre nas 

refeições: 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 nós, diariamente, mantêm o contacto com vários 

animais pelo menos três vezes ao dia. Contudo, hoje em dia existe uma maior 

preocupação por parte da generalidade dos indivíduos no que diz respeito à saúde e a 

um estilo de vida saudável e consequentemente à mudança do padrão alimentar. Esse 

padrão alimentar, vegetarianismo, é baseado em princípios 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 

saudável de base vegetal deve conter principalmente alimentos de origem vegetal com 

alta densidade nutricional mas, que, ao mesmo tempo depreciam ou se evitem alimentos 

processados como, óleos e produtos animais tais como carne, peixe, ovos, e lacticínios. 

Deste modo, esta dieta rege-se pelo consumo de vegetais, quer sejam eles cozidos e 

crus, saladas, cereais integrais, frutas, feijões, ervilhas, lentilhas, feijões de soja, 

sementes, frutos secos e nozes. 

No entanto, de acordo com Corrin e Papadopoulos (2017), não existe um só padrão 

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: 

● Vegetariano - que se abstém de comer carne e peixe (comumente 

referido como ovo-lacto-vegetariano); 

● Pescetariana - que se abstém de carne, mas come peixe; 

● Vegana - não consome qualquer produto de origem animal; 

● Semi-vegetarianas, flexitarianas – ambas as designações têm significados 

idênticos  referindo-se  a  pessoas  que  seguem  maioritariamente  uma  

dieta vegetariana, mas consomem produtos de origem animal 

ocasionalmente. 

Relativamente à origem etimológica do conceito, segundo Faria (2012), 

vegetarianismo provem do sufixo “vegetus, ou seja, prima por excluir do regime 

alimentar a ingestão 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 variações deste regime podem ser classificadas da 

seguinte forma: 

● Semivegetarianos - indivíduos que possuem apenas a restrição do 

consumo de carne vermelha, optando por manter “carnes brancas” no seu 

cardápio (peixes, aves e derivados); 

● Ovolactovegetarianismo - são os adeptos que incluem a ingestão de ovos 

e lacticínios na sua dieta, colocando de parte todos os tipos de carne; 

● Lactovegetarianismo - são aqueles consumidores que permitem a 

ingestão de laticínios e mel na sua dieta, excluindo ovos e carnes; 

● Ovovegetarianismo - consumidores que optam por restringir o consumo 

de todas as espécies de carne, lacticínios e derivados, incluindo ovos e mel; 

● Vegetarianismo semi-estrito - adeptos que incluem mel na sua dieta, 

porém não consomem nenhum tipo de carnes, ovos, laticínios e derivados; 

● Vegetarianismo estrito ou veganismo - são todos aqueles indivíduos que 

não ingerem nenhum alimento de origem animal, bem como optam por não 

utilizar nenhum artigo de origem ou testado em animais (calçado de couro, 

casacos de pele, blusas de seda, sabonetes, hidratantes). 

Assim, após analisar as reflexões destes dois autores e as diferentes variações de 

regime alimentar vegetariano, é notório que uma dieta vegetariana é qualificada pela 

ingestão de vegetais, frutas, leguminosas, oleaginosas, cereais ricos em fibras, e 

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

Mais ainda, Ruby (2012) afirma que por toda história houve sempre uma dificuldade 

em estudar e quantificar o vegetarianismo, devido à confusão existente em torno deste 

termo. Assim, Ruby (2012) destaca o prestígio deste termo, vegetarianismo, como um 

fenómeno importante que o torna digno de ser um caso incidente de estudo, sendo 

necessário 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, 

o número de vegetarianos em Portugal quadruplicou na última década, sendo agora ao 

todo 120.000 português entusiasmados num regime alimentar vegetariano, dos quais 

metade seguem uma alimentação vegana – não consome carne, peixe, ovos ou 

lacticínios – um estilo de vida que vai muito mais além que a alimentação, que a moda e 
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que o comportamento do consumidor. "Uma moda é algo que entra em crescimento e 

depois entra em declínio, por exemplo, como nova marca de roupa ou sapatos. No 

vegetarianismo e veganismo há um crescimento contínuo e estável. Os dados que 

apontam para um crescimento de 400% nos últimos 10 anos vêm mostrar isto mesmo", 

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

Como tal, os hábitos de consumo dos adotantes das dietas de base vegetal em 

Portugal são dignos de estudo, pois configuram-se, cada vez mais, como um nicho de 

mercado que as empresas poderão 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 decisão de compra para os mesmos, partindo, de seguida, 

para a compreensão do impacto que certos fatores terão sobre a decisão de compra. 

Segundo um artigo do Público (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 edição 

do Veggie World, em Lisboa, tendo como finalidade reunir a comunidade vegetariana e 

vegan de Portugal. Hendrik Schellkes é o responsável pelo evento, que começou 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 já 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 população portuguesa de forma a 

quantificar os consumidores vegetarianos em Portugal. 

Passados dez anos, em Setembro de 2017, o estudo repete-se e as conclusões revelam 

algumas surpresas. Apesar de a maioria da população portuguesa manter o consumo de 

carne, peixe, lacticínios e ovos na sua alimentação, no caso do segmento da carne e do 

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

Relativamente ao segmento vegetariano, observou-se que o número de vegetarianos 

em Portugal quadruplicou em dez anos: de 0,3% em 2007, para 1.2% em 2017. Entre os 

portugueses vegetarianos que correspondem a 1.2% da população, metade segue uma 

alimentação vegana, sugerindo uma tendência da população portuguesa para o consumo 
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de dietas de base vegetal. Ainda nos segmentos vegetariano e vegano, é importante 

salientar que mulheres e jovens da faixa etária dos 25-34 anos responderam mais 

frequentemente “nunca” à questão relativa à frequência de consumo de carne, peixe e 

lacticínios. 

Ainda, de acordo com os dados recolhidos pelo Público (2018), este estilo de vida é 

muito mais do que alimentação, acaba por ser um estilo de vida, acompanham outras 

dimensões de consumo, como ao nível da roupa, cosméticos ou os produtos de limpeza 

para casa, tendo como ponto de partida a não interferência 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 atribuído ao facto deste 

segmento ter sido lançado no mercado mais recentemente. 

É ainda interessante apercebemo-nos que existe uma maior procura de informação 

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

 

Figura 8 Evolução da pesquisa no Google pelos termos vegan e vegetariano nos 

últimos cinco anos 

 
 

Fonte: Google Trends 
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1.3.3 Conclusão 

 

 
 

Neste capítulo foram abordados todos os conceitos relevantes ao enquadramento 

teórico desta dissertação. Os temas fulcrais abordados nestes capítulos são, o 

comportamento do consumidor e o processo de compra, os fatores de influência no 

processo de compra, bem como, a evolução do consumidor tendo em conta a evolução 

do mercado, consumidor sofisticado. No segundo capítulo ressalta-se o impacto do 

marketing e da marca da tomada de decisão dos consumidores, incluindo a evolução do 

marketing e o impacto dos social media neste processo. Por último, e não menos 

importante, um capítulo dirigido ao público-alvo desta dissertação, consumidores de 

dietas de base vegetal. 

Estes conceitos abordados ao longo da revisão de literatura vão ser aplicados na 

discussão de resultados do Capítulo III e as suas implicações para o estudo. De seguida, 

o próximo capítulo apresentará a metodologia analisada e explicada ao pormenor. 
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  CAPÍTULO II – METODOLOGIA 
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2.1 Objetivos de investigação 

 

Após uma revisão da literatura que aborda o impacto do marketing e das marcas no 

processo de decisão de compra de alimentos para uma dieta de base vegetal, será 

apresentado neste capítulo toda a metodologia utilizada para a realização desta 

investigação. 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 variáveis que influenciam a decisão de compra de produtos para 

alimentação de base vegetal; 

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

base vegetal. 

 
 

Nos seguintes pontos serão expostas as principais linhas da metodologia utilizada, 

designadamente, identificação das questões de investigação, técnicas e instrumentos de 

pesquisa usados no decurso da investigação. 

Para o presente trabalho foi adotada uma abordagem metodológica exploratória de 

caráter qualitativo, procurou-se analisar sobre forma de dados estatísticos não- 

probabilísticos o processo de tomada de decisão dos consumidores face a produtos de 

base vegetal, analisando as suas influências e preferências tendo em conta a evolução do 

consumidor, a atratividade de lojas online e o aumento de consumidores adeptos deste 

tipo de dietas. 

Como é explicado nas próximas páginas, para o presente estudo foram realizadas 

onze entrevistas a consumidores adotantes dos vários tipos de dietas de base vegetal, 

frequentadoras de Portugal, quatro grupos de discussão, dois dos quais com adeptos de 

dietas de base vegetal e dois de simpatizantes. 

Segundo Dencker (cit in Brandão, 2007), a identificação do problema de 

investigação é a primeira etapa no planeamento da investigação e deverá conter um 

levantamento de toda a informação que se obteve através da pesquisa exploratória 

presente na literatura. Malhotra (2004) afirma que a primeira etapa de qualquer projeto 

de marketing é definir o problema em questão, deverá ter-se presente o objetivo do 
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estudo e todas as informações relevantes sobre o contexto histórico do problema. 

Completa dizendo, que é a etapa mais relevante. 

Decorrente dos objetivos definidos para este trabalho, e do estado da arte que ficou 

patente na revisão de literatura, foi definido o seguinte problema de investigação: De 

que forma é que o marketing e a marca influenciam o processo de decisão de compra de 

alimentos para uma dieta base vegetal? 

 

 
2.1.1 Questões de Investigação 

 
Tendo em conta o descrito acerca da crescente importância das dietas de base vegetal 

e da necessidade de compreensão dos padrões de consumo a elas associados, 

delinearam-se algumas questões de investigação, que se passam a apresentar. 

 

 
Questão 1: Qual a influência que a marca exerce no processo de decisão de 

compra de produtos de base vegetal? 

 

 
Kotler e Keller (2005) afirmam que a recordação que os consumidores detêm de 

uma marca deve definir-se “como a ligação entre um nó da marca e uma rede de 

associações”. Considerando a importância das marcas para o processo de compra dos 

consumidores, podendo ser um elemento de diferenciação dos produtos, 

designadamente devido às associações à marca que conforme destaca Keller (1998) 

podem ter a forma de atributos, benefícios e de atitudes. Importa avaliar o impacto na 

decisão de compra de produtos de base vegetal de marcas vegetarianas em comparação 

com marcas generalistas de grande consumo. 

 

 
Questão 2: Qual a influência do preço em produtos de dietas de base vegetal  

no processo de decisão de compra? 

 

Os benefícios de uma marca dependem, evidentemente, única e exclusivamente das 

vantagens mostradas pela mesma ao consumidor, evitando que o mesmo opte pela 

concorrência. Caso isso não aconteça, o consumidor atribuiu um importante valor à 
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marca em questão (Aaker, 1998 Cit in. Matos, 2013). Existe outro aspecto bastante 

relevante, a relação qualidade-preço, que está 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-preço, são os 

elementos decisivos por parte do consumidor na decisão de compra (Sweeney e 

Sooutar, 2001). 

 

 
Questão 3: De que forma os rótulos e as certificações de produtos dietas de 

base vegetal influenciam a decisão de compra? 

 

Tendo em conta a revisão de literatura do trabalho em questão, é 

imprescindível considerar os rótulos e as certificações como aspetos essenciais para 

a decisão de compra do consumidor. Chen (2007) que afirma que estes são uma  

boa forma de dissipar as desconfianças do consumidor em relação aos produtos 

orgânicos e respetivas certificações, assim como a ajudar na sua identificação. De 

facto, quanto mais transparente for a perceção de segurança e benefícios – saúde, 

ambiente – melhor será a atitude do consumidor quanto aos mesmo e com na base 

na teoria do comportamento planeado de Ajzen (1991), maior será a sua intenção 

de compra. 

 

Questão 4: Qual o papel do e-commerce enquanto facilitador na adoção de 

produtos de base vegetal? 

 

Como ficou patente na revisão de literatura, o e-commerce facilita a vida dos 

consumidores ao eliminar barreiras geográficas e de tempo (Martins et al,, 2010), e 

oferecer comodidade e facilidade para compra de produtos (Coelho et al., 2013). 

Espera-se, então que tal se aplique em particular à adoção de produtos de base 

vegetal. 

 

Questão 5: Qual a influência que os Social Media têm no comportamento 

de um consumidor de uma dieta de base vegetal? 

 

Os social media facilitam a construção de relações entre os consumidores e a marca 

(Drury, 2008; Lipsman et al., 2012) e a comunicação boca-a-boca (Schiffman & 
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Kanuk, 1995), particularmente importante já que o consumidor é o principal 

potencializador de dar a conhecer um novo produto ou serviço para pessoas ou grupos 

de pessoas (Figueira, 2006). Espera-se, então, que os social media sejam 

particularmente importantes enquanto influenciadores do comportamento dos 

consumidores de uma dieta de base vegetal. 

 

 
2.2 Delineamento da Investigação 

 

 

Esta dissertação iniciou-se com a realização de uma revisão da literatura, 

permitindo a recolha de informação como forma de suportar o tema em análise 

permitindo responder às questões de pesquisa que originam o estudo empírico. 

Richardson (2007) afirma que pesquisa exploratória tem como objetivo conhecer as 

características de um objeto de estudo como forma de encontrar explicações e 

consequências para melhor aprofundar, como é o caso desta dissertação. Tendo em 

conta os objetivos sugeridos, que visam responder às questões levantadas e à escassez 

de conhecimento relativamente ao mercado português de consumidores de dietas de 

base vegetal, adotou-se a técnica de metodologia qualitativa de natureza exploratória 

através de entrevistas semiestruturadas e grupos de discussão. 

A pesquisa qualitativa não se limita à representatividade numérica, mas sim, à 

compreensão de um grupo social, ou de uma organização, e preocupa-se com aspetos 

da realidade que não podem ser quantificados, como é o tema em análise da 

dissertação em causa. 

A pesquisa qualitativa segundo Flick (2004) não caracteriza apenas com a simples 

explicação das realidades, mas sim com um processo de interpretação e compreensão. 

Desse modo, “[a] realidade estudada pela pesquisa qualitativa não é uma realidade 

determinada, mas é construída por diferentes “autores”. 

De acordo com Malhotra (1999), a pesquisa qualitativa baseia-se em amostras 

pequenas e proporciona uma melhor compreensão 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 relação emocional 
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com produtos e marcas”, pelo que são particularmente relevantes para estudos do 

âmbito do comportamento do consumidor. 

O método qualitativo aborda entrevistas abertas, fornecendo informações 

construtivas acerca dos entrevistados, oferecendo diferentes perspetivas sobre a própria 

fala dos entrevistados bem como diferentes aspetos subjetivos ao tema (Creswell, 2012). 

A pesquisa de carácter exploratório tem por base proporcionar uma maior 

familiaridade do objeto de estudo, tornando-o mais explícito. 

Por exemplo, estudar as reações de um grupo de consumidores ao lançamento de 

um novo produto, ou então descobrir quais as variáveis que são avaliadas pelo 

consumidor na escolha ou na preferência de determinada marca. 

Malhorta (2006) acrescenta ainda, que no tipo de pesquisa exploratória aborda-se a 

situação problemática analisando-a com base em dados e informações de forma a 

sustentar a questão principal, baseando-se numa amostra não representativa. 

Assim, de acordo com os objetivos de investigação, a dissertação em estudo é de 

caráter exploratório. 

Como é explicado nas próximas páginas, para o presente estudo foram realizadas 11 

entrevistas a consumidores Portugueses adotantes dos vários tipos de dietas de base 

vegetal, e quatro grupos de discussão, 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 obtenção de dados onde o investigador agrega informações 

fornecidas por parte dos entrevistados com fim a descobrir novas atitudes, crenças e 

motivações. No intuito de obter um maior esclarecimento sobre a temática do 

comportamento de compra do consumidor de dieta de base vegetal, a primeira fase 

debruçou-se sobre onze entrevistas pessoais semiestruturadas, 

As entrevistas e resultados obtidos contribuíram para uma melhor compreensão do 

estudo em causa. Mais concretamente no que diz respeito ao processo de decisão de 

compra, atributos dos produtos, uma melhor perceção das marcas e dificuldades que 

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

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

 

 
2.2.2 Grupos de Discussão 

 
Como forma de compreender a divergências de características de consumidores 

adotantes de dieta de base vegetal e consumidores simpatizantes apenas, realizaram-se 

quatro grupos de discussão. 

Para Caplan (1990), os grupos de discussão são “pequenos grupos de pessoas 

reunidos para avaliar conceitos ou identificar problemas”, sendo utilizados por norma 

em pesquisas de marketing como forma de determinar as reações dos consumidores a 

novos produtos, serviços 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 discussão como estando num meio termo 

entre técnica de observação participante e de entrevista aberta. Afirma também, que 

como qualquer outro método qualitativo, os grupos de discussão apresentam vantagens 

e desvantagens, sendo a principal vantagem a maior quantidade de interação recebida 

por parte dos participantes a respeito de um tema, podendo o mediador direcionar e o 

focalizar o tema principal da pesquisa. 

A análise destes quatro grupos de discussão gerou conclusões pertinentes de forma a 

compreender as diferenças e características destes consumidores, bem como, o que 

move para cada um dele para a adoção de uma dieta de base vegetal. 

 

 
2.2.3 População e Amostra das entrevistas e grupos de discussão 

 
A amostra escolhida para suportar esta dissertação é composta por adeptos de dietas 

de base vegetal bem como simpatizantes da mesma, como forma de entendermos as 

características que distinguem estes dois grupos. Selecionaram-se onze consumidores 

de dietas de base vegetal para responderem às nossas entrevistas, apresentando cada 

um dele tipologias de alimentação diferentes. 
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No que diz respeito aos grupos de discussão, foram realizados quatro, sendo que 

estes acolhem 18 participantes no total. Dois grupos de discussão, constituídos por 

consumidores que simpatizam com as dietas de base vegetal, e outros dois que são 

adotantes de uma dieta de uma de base vegetal. 

A população em estudo é a população residente em diferentes distritos Portugal, e 

com idades compreendidas entre os 17 e 59 anos, apresentando diferentes situações de 

emprego, e diferentes habilitações literárias. 

A seleção dos participantes foi feita da seguinte forma: tendo em conta a grande 

força que as redes sociais hoje em dia têm, tomou-se a liberdade de fazer uma 

publicação como forma de arranjar pessoas aleatórias que levassem a cabo uma dieta 

de base vegetal. Durante todo o processo, foi garantido o anonimato da informação e 

todos os participantes deram o seu consentimento antes de se iniciar cada entrevista e 

grupo de discussão. 

A respetiva dimensão da amostra inquirida foi de 11 sujeitos para as entrevistas 

(tabela 3) e 18 participantes para os grupos de discussão (Tabelas 3, 4, 5, 6 e 7). 

 

Tabela 3 Perfil Sociodemográfico da amostra das entrevistas 
 

 

 
Fonte: Elaboração Própria 
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F 

 

 
Tabela 4 Perfil sociodemográfico da amostra do grupo de discussão A 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

 
 

Tabela 5 Perfil Sociodemográfico da amostra do grupo de discussão B 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela 7 Perfil sociodemográfico da amostra do grupo de discussão D 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela  6 Perfil sociodemográfico da amostra do grupo de discussão C 
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2.2.4 Guião das entrevistas semiestruturadas e dos grupos de discussão 

 

 
 

O Guião das entrevistas semiestruturadas bem como o guião dos grupos de 

discussão, foram construídos como forma de satisfazer uma melhor recolha da 

informação, bem como responder às questões de pesquisa. Toda a informação recolhida 

irá fornecer dados importantes para uma melhor compreensão do tema. 

A grande maioria das questões foram pensadas e estruturadas como forma de orientar 

os participantes a responder de forma aberta e esclarecedora, colocando-o à inteira 

disposição para falar da sua rotina e de hábitos de consumo que regem na sua rotina. 

Todas as entrevistas e grupos de discussão foram realizados mediante a 

disponibilidade dos participantes por via pessoal como forma de facilitar e vincar mais 

as informações. Todas as respostas foram gravadas e posteriormente transcritas. Todas 

as questões do guião foram elaboradas com o propósito de recolher informação de 

forma a conseguirmos perceber a mudança 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 alimentação, e para tal perceber quais os contributos que 

transmitem confiança ao consumidor numa determinada marca. É fundamental perceber 

e analisar quais as variáveis que determinam a escolha de um consumidor na aquisição 

de um produto de origem vegetal, avaliando se os rótulos e as certificações são critérios 

pertinentes. Por último, e tendo em conta a origem de quatro grupos de discussão, 

ressalta-se a importância de perceber as diferentes características entre consumidores 

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

A análise dos dados foi feita utilizando o método qualitativo, uma vez que se trata de 

casos não-representativos e de uma pesquisa exploratória. 

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 decisão de alimentos para 

uma dieta de base vegetal. 

 

2.2.5. Procedimentos de Preparação e Análise de Dados 
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Anteriormente ressaltou-se que todas as entrevistas foram gravadas e realizadas 

pessoalmente. Posteriormente procedeu-se à transcrição individual de cada uma como 

forma de facilitar a análise e recolha de dados importantes para a fase de pesquisa. A 

análise de dados foi realizada através da análise cruzada de perguntas como forma de 

chegar a conclusões mais pertinente face às dificuldades dos consumidores de dietas de 

base vegetal. 

As entrevistas procederam a uma análise de conteúdo simplificada com objetivo de 

retirar os pontos fulcrais para análise. Como foi anteriormente dito, todas as entrevistas 

foram realizadas pessoalmente, todas elas foram gravadas com o consentimento de cada 

entrevistado e posteriormente transcritas. A análise de dados às onze entrevistas foi 

realizada através da análise de conteúdos segundo Bardin (2011). 

Como método de análise de dados das 11 entrevistas semiestruturadas, utilizar-se-á o 

método de análise de conteúdo Bardin (2011, p.47). Para esse mesmo autor, o termo 

análise de conteúdo refere-se “conjunto de técnicas de análise das comunicações 

visando obter, por procedimentos sistemáticos e objetivos de descrição do conteúdo das 

mensagens, indicadores (quantitativos ou não) que permitam a inferência de 

conhecimentos relativos às condições de produção/receção (variáveis inferidas destas 

mensagens).” 

A análise de conteúdo segundo Bardin (2011) inclui três fases fundamentais para 

uma boa interpretação, assenta na figura 9. 

 
 

Figura 9 As três fases da análise de conteúdo 

 

 
 

 

 

Fonte: Adaptado de Bardin (2011) 
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A primeira fase, a pré-análise, é identificada como a fase de organização, contendo 

procedimentos bem definidos embora flexíveis. Bardin (2011) afirma que esta fase 

envolve um primeiro contacto com os documentos recolhidos que serão submetidos à 

análise. Pegando nos documentos a serem analisados, o passo seguinte é a elaboração de 

objetivos e de indicadores que ajudarão na orientação e interpretação de dados. Caso os 

documentos recolhidos sejam entrevistas ou grupos de discussão, os mesmos terão de 

ser transcritos e a reunião dos mesmos constituirá o corpus da pesquisa. 

Na segunda fase, fase onde se escolhe das unidades de codificação, isto é, agregação 

ou reunião de características comuns dos indivíduos em análise, a classificação de 

temas, agrupando pelo sentido das palavras e por último, a categorização, que permite 

reunir um maior número de informações retiradas das entrevistas e grupos de discussão 

devido à esquematização das respostas dadas. 
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  CAPÍTULO III – ANÁLISE DE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
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3. Categorização dos Dados Obtidos 

 

3.1 Marcas 

 
De acordo com os dados recolhidos neste estudo, a fidelidade à marca parece não 

ser comum entre os consumidores que seguem dietas de base vegetal. Com efeito, a 

confiança nas marcas parece não ter influência no momento da escolha, facto também 

comprovado no estudo exploratório de Krischke e Tomiello (2009), em que os 

consumidores apontaram a “confiança na marca” como um dos fatores que menos 

influenciava a sua escolha. 

Tal foi o caso de diversos sujeitos dos Grupos de Discussão, em que os 

participantes afirmaram não saber dizer quais as marcas que habitualmente compram, 

e darem mais importância ao preço. A título de exemplos, refira-se o sujeito número 1 

que afirmou: 

 

“Sinceramente também não sei dizer [o nome das marcas], não olho por 

aí, olho mais pelos preços do que pelas marcas.” 

 

 
Contudo, quando o consumidor tem dificuldade em identificar um produto que o 

satisfaça ou tem várias experiências insatisfatórias pode ficar fidelizado a uma 

determinada marca, como narrou o sujeito 9: 

 

 
“Claro que existem muitas marcas que nos vão fidelizando, a pessoa 

escolhe, por exemplo (…) [eu] tive de encontrar um substituto do leite, 

pois era uma peça chave do meu dia-a-dia. E posso dizer que primeiro 

que acertasse numa marca de soja que me satisfizesse, (…) tive de 

provar umas três ou quatro. Após gostar de uma em concreto, fidelizei-

me a essa, concluindo assim que a fidelização a uma marca vegetariana 

está no paladar de cada consumidor. Para não falar na qualidade e no 

preço.” 
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Confirma-se, assim, o postulado por Keller (1993, 1998), Aaker (1996) e Kotler 

(1997): as marcas representam a base de diferenciação do produto no sentido da 

vantagem competitiva. 

Hoje em dia as organizações tentam acompanhar todas as tendências de mercado, 

contudo no que diz respeito ao aparecimento de marcas de produtos de origem vegetal, 

e segundo C2: 

“não existe uma grande variedade de marcas, apesar de aos poucos 

existir uma grande evolução, todos os meses somos capazes de nos 

aperceber da existência de novas marcas neste segmento”. 

 

 
Devido à inexistência de marcas e tendo a conta a vida agitada de toda a população D 

2 ressalta : 

“ recorro ao que é mais prático no meu dia-a-dia. Por sorte tenho um 

mercado local perto de minha casa, e aí compro a grande maioria de 

legumes e fruta. Nas grandes superfícies compro algumas marcas como 

por exemplo a do Jumbo, tem marcas boas de produtos de base vegetal, 

quer sejam eles vegetarianos ou biológicos, muito bons oferecendo um 

grande leque de possibilidades.” 

 

 
Assim as marcas têm de seguir a mesma linha e tentar respeitar a máxima oferta de 

produtos correspondente ao seu target como forma de captação de potenciais clientes, 

senão sucede como C1 afirma “acabo por comprar as mesmas marcas, pois, a minha 

vida é tão agitada, que me fidelizo às marcas que gosto” assim é percetível que existem 

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

Ainda assim, como foi referido ao longo da dissertação, existem diversos fatores que 

afetam a escolha por uma determinada marca, o D3 determina que : “o que me faz 

confiar numa marca é a qualidade.”, pois hoje em dia as grandes superfícies 

alimentares têm 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 o D1 constata “ eu tento sempre que posso comprar em lojas de proximidade, 



52  

porque sinto que a nível de legumes e frutas é muito melhor do que comprar numa 

grande superfície”, o participante C2 concorda dizendo “ não tenho nenhuma marca de 

preferência, tento optar dentro dos legumes sempre pelo produto mais fresco e com 

menos conservantes.”, e o participante C4 em último afirma“ se a minha vida me 

permitir vou a mercearias locais ou até à feira, é assim que eu confio nas marcas, no 

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

Dentro de todos os consumidores, existem aqueles que gostam e valorizam marcas, 

mas também existe a outra vertente, consumidores que não se fidelizam, pois nenhuma 

marca os consegue satisfazer de uma forma plena, tendo sido vários os entrevistados 

que afirmaram não ter marcas preferidas ou específicas relativamente à 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 faço compras para minha casa no Jumbo, comprando sempre os produtos 

deles, acho que é o supermercado mais completo ao nível custo-benefício”, o sujeito 5 

afirma ser “bastante fiel à marca celeiro”. A partir do momento em que uma marca 

conquista um consumidor, a relação entre ambos vai ser mais fácil, pois é o primeiro 

ponto de partida para dar continuidade à compra desses produtos regularmente, pois 

como o Sujeito 6 “não 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 percetível, compreender que a fidelização dos consumidores às marcas de 

produtos alimentares de origem vegetal é um assunto de grande importância e a ser 

tratado juntos dos profissionais de marketing, pois caso não seja algo investigado a 

fundo vão existir sempre consumidores insatisfeitos, como é o caso do Sujeito 9 “ainda 

não existe uma marca que satisfaça todos os requisitos em todas as categorias para eu 

me manter fiel” Aliado à confiabilidade da marca está a variável preço, pois é uma das 

variáveis do marketing-mix, sendo este um conjunto de variáveis controladas pelos 

profissionais de marketing, como forma de influenciar os consumidores. O preço bem 

como as outras variáveis, são critérios voltados para o consumidor como forma de 
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influenciar a procura de um produto de forma a alcançar o nível desejados das vendas 

junto dos seus consumidores. 

Segundo Barlow (1992), a fidelização é toda uma estratégia que de envolvência e de 

identificação, que aumenta e mantém os clientes ligados a uma determinada organização 

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

Segundo Baynast et al. (2018) a imagem de uma marca transmite “a expressão dos 

conhecimentos e atitudes dos consumidores relativamente à marca”, tornando-se assim 

a marca num um aspeto fulcral e de elevadíssima preocupação por parte das marcas para 

a fidelização do consumidor. 

Em suma, a fidelização à marca não é ainda um dado adquirido junto dos 

consumidores que seguem dietas de base vegetal. 

 

 
3.1.1 Preço 

 
Existem inúmeros fatores que influenciam a tomada de decisão do consumidor. 

Segundo a vertente de alguns autores abaixo citados, é possível enumerar algumas das 

variáveis que contribuem para a tomada de decisão de compra: 

Baily et al. (2000) e Dias e Costa (2012) referem a qualidade, como um conjunto de 

características de um produto ou serviço relevantes para atender às exigências. Baily et 

al. (2000) e Dias e Costa (2012), ressaltam o tempo como o prazo de entrega dos 

produtos comprados e/ou serviços contratados. Baily et al. (2000), Lambert, Stock e 

Vantine (1999) afirmam o preço, como sendo o valor negociado para compra dos 

produtos e/ou contratação de serviços. Baily et al. (2000) e Bowersox, Closs e Cooper 

(2006) salientam o Custo total de aquisição, pois é todo o custo envolvido no processo 

de compra de produtos ou serviços. Gaither e Fraizer (2005) e Dias e Costa (2012) 

assinalam as especificações de compra como sendo os requisitos necessários para a 

realização da compra. 

Relativamente ao preço, o mesmo sofre tremendas alterações ao longo do ciclo de 

vida de um produto (desenvolvimento, introdução, crescimento, saturação e declínio). 

Outro fator a ter em conta e que é determinante quanto ao preço, é a concorrência como 

o sujeito 9 afirma “se há marcas brancas que me ofereçam benefícios semelhantes, opto 

pela alternativa mais barata”, pois a procura por um preço menor, hoje em dia é 
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uma realidade que as organizações têm de ter em conta como o sujeito 8 declara “o 

preço também é uma característica que interfere na minha tomada de decisão”, bem 

como o sujeito 11 “o preço é um fator importante, visto que os produtos biológicos são 

extremamente caros”. 

No que diz respeito a produtos mais específicos, atuando num público-alvo mais 

particular, e onde a sua fase de mercado seja a de desenvolvimento do produto, o preço 

claramente vai ser mais elevado, e no caso dos consumidores de dietas de base vegetal é 

uma variável a ter em conta quando realizam as suas compras, como é o caso particular 

dos participantes C2: “..em Portugal, optar por ser vegetariano é uma opção cara, 

porque existem poucas marcas, e as que existem aproveitam-se por serem únicas, por 

isso a minha decisão não passa por ai ao Celeiro”; D2 “quanto à oferta de produto 

biológicos, compro uma vez por semana por ser deslocado de casa e devido ao preço 

elevado”. 

Alguns dos participantes dos grupos de discussão abordam o assunto do elevado 

número de pessoas que constituem as suas famílias, no caso do D2 “os atributos que me 

fazem confiar numa marca “(..) é o preço, este é o ponto fundamental na escolha tendo 

em conta o meu agregado familiar – 4 pessoas”, e do C2 “os preços são elevados para 

uma pessoa singular, mas então para uma família de três pessoas nem se fala”. 

Contudo todos os consumidores e indivíduos de uma sociedade atribuem valores 

diferentes a diferentes coisas do seu dia-a-dia e para o participante C1 assegura “o fator 

preço não me determina o que comprar ou não comprar”, pois há outras variáveis a ter 

em conta relativamente ao bem-estar de um indivíduo. Assim, compete aos profissionais 

analisarem as características individuais de cada consumidor, onde a principal é a 

satisfação plena das necessidades e desejos dos mesmos. E posto isto e de acordo com a 

citação do Sujeito 1 a qualidade de um produto é a característica fundamental, é o 

atributo que o faz decidir quanto à tomada de decisão de um produto de origem vegetal, 

“é óbvio que o preço influência a minha tomada de decisão, mas se eu encontrar um 

produto que realmente seja bom para mim e apesar do preço ser mais elevado, prefiro 

para mais e ter uma maior qualidade”, o sujeito 3 parte do mesmo princípio, “o preço 

para mim não é um fator decisivo nas minhas escolhas. Por exemplo, como eu gosto 

muito de queijo tive de provar muitas marcas e até hoje só encontrei uma que gostei e é 

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

e que satisfaça as minhas necessidades em pleno, não me importo de o comprar.” 

Sabe-se que o fator preço é 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 

citações acima descritas, o bem-estar é outra particularidade que os profissionais 

deverão ter em conta. 

B3 “Depende do produto, se é para o nosso bem e para nos sentirmos bem, às vezes 

optamos pelo mais caro de forma a termos noção da qualidade dos ingredientes que 

estamos a ingerir.” 

Finalizando e rematando com a afirmação do participante quatro do grupo de 

discussão C “é assim que eu confio nas marcas, no que diz respeito ao sabor, qualidade 

e acima de tudo, o preço” 

Assim, é notório, que quer seja o preço alto, baixo ou justo, o mesmo influência a 

tomada decisão de um consumidor, posto isto, é necessário a introdução por parte das 

organizações, de estratégias de forma a reduzir a perceção de injustiça nos preços, pois 

caso o façam acabam por melhorar a perceção de valor de um produto. 

A propósito do acima mencionada, e segundo estudo recente “Global Survey Growth 

Retail Strategies”, desenvolvido pela Nielsen (2016), os consumidores portugueses são 

especialmente atraídos pelo variável preço: 77% dos inquiridos confessam perder algum 

tempo para encontrar as verdadeiras “pechinchas” mas são também claramente atraídos 

pelos produtos com ingredientes saudáveis (62%). 

 

 
3.1.2 Rótulos e Certificações 

 
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, terá sempre de 

consultar os rótulos e perceber as certificações existentes no mercado. Contudo, 

analisando os diferentes grupos de discussão e as entrevistas, principalmente os grupos 

de discussão de consumidores simpatizantes com uma dieta de base vegetal, as 

conclusões a que se chega são interessantes. Diversos participantes afirmam a leitura 

dos rótulos ser algo minucioso e que requer conhecimentos, como afirma o participante 

C4 “...não sei ler rótulos, com muito pena minha pois toda a gente o devia saber 
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fazer”, e o consumidor C2 “ ... os rótulos, eu gostaria não só de ter tempo para o ler, 

mas também de aprender”, “D3 eu tento ler rótulos, mas sinceramente não sei muito 

bem faze-lo”, “D4 os rótulos a meu ver não são de leitura fácil, no meu caso eu 

também não sei ler”, e devido à falta de tal compreensão dos rótulos“C1 tenho uma 

vida agitada, e acabo por comprar muitos alimentos que dizem 100% biológicos, 

porque acabo por ter segurança naquilo que estou a comprar, confiando na veracidade 

da certificação”. 

As citações acima descritas são de consumidores simpatizantes com uma dieta de 

base vegetal, que adiante iremos comprar com consumidores de uma dieta de base 

vegetal. 

É compreensível, que consumidores adotantes desta dieta, sejam indivíduos mais 

informados e como o sujeito 7 afirma “os rótulos são essenciais, são a base-” e que “é 

importante porque é por onde me guio para saber se estou a fazer a escolher certa, 

percebendo se estou a comer algum alimento ou conteúdo do produto de origem animal 

- sujeito5”, e assegurando o B4 “agora existem lojas 100% vegetarianas e que nos 

estamos completamente à vontade em todos os produtos. Mas normalmente é uma das 

grandes preocupações das pessoas, até porque há diversos ingredientes que não são 

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

No que diz respeito às certificações existe um misto de ideias, para o sujeito 8 ”a 

certificação não 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 propósito ou intuito de investir em produtos de origem vegetal” e para o 

participante dois do grupo de discussão A “um certificado biológico não quer dizer que 

não leve químicos, muito pelo contrário as pessoas é que não se informam, pois não é 

por ter um certificado que um produto vai ser mais saudável que outro que não tenha. A 

meu ver, o melhor é sem certificado, sem rotulo, sem selo, para mim são os mais 

naturais possíveis”. Numa outra vertente o sujeito 9 ressalta que “ a certificação gera 

confiança, 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 certificação for de 

confiança, dá outro descanso ao consumidor, se for um certificado vegan e ter o mesmo 

ultrapassado uma etapa credível faz com o que o consumidor não tenha tanto cuidado a 

ler o rótulo.” 
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Relativamente ao rótulo, Kotler e Keller (2012) concluíram que os consumidores 

preferem produtos cujos rótulos destacam os benefícios do uso dos referidos produtos. 

 

 
3.1.3 E-commerce 

 
Com a evolução do mercado, aparecimento do e-commerce e crescimento da internet, 

o ato de compra online tem vindo alterar bastante os hábitos dos indivíduos, e 

consequentemente todos os negócios têm de acompanhar tal mudança, tornando os seus 

produtos mais personalizados para os consumidores e mais flexíveis em termos de 

opções, pois com a Internet o mesmo tem a facilidade de comparações de um 

determinado bem ou serviço. 

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

por meio eletrónico. 

Uma das questões das entrevistas era se os consumidores efetuavam compras dentes 

alimentos em plataformas digitais e as respostas estão repartidas entre SIM e NÃO. Os 

sujeitos 1, 5, 6, 7, 9, 10 e 11 responderam Não, alguns deles explicaram o porquê. 

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 

situação é a impossibilidade de examinar ou testar o produto antes de o adquirir, como 

os sujeitos abaixo mencionam: 

Sujeito 5 “prefiro comprar online produtos mais concretos: detergentes, 

iogurtes e livros. Roupa por exemplo já não compro, pois é algo que já não é tão 

objetivo quanto a compra do detergente que uso sempre.” 

Sujeito 6 “as dificuldades que sinto em comprar online é o fato de não puder 

ver as descrições dos alimentos e a falta de conhecimento deles, assim como o 

fato de estar fora da área de limite de entrega do supermercado, 

consequentemente não efetuo a compra.” 

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

a qualidade e a quantidade daquilo que compro” 

Contudo e como é nítido, existem variadíssimas 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 há um grande leque de 

variedades que ao nível físico não existe”, o sujeito 3 reforça “só compro online pela 

falta de produtos, não 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 não têm estrutura para abrir loja física” 

 

 
Maya e Otero (2002) ressaltam que para as empresas maximizarem o seu negócio e a 

rentabilidade do mesmo, necessitam criar, salientar e manter a credibilidade da empresa 

junto dos consumidores, pois os consumidores online compram apenas as marcas que 

conhecem, que lhes atribuem valor e que confiam. Como é possível verificar na 

afirmação do sujeito 4: “as compras que faço online são habitualmente sempre nas 

mesmas lojas: Prozis e Iswari” 

Alguns participantes realçaram 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 logística é diferente. Em menos de 24h tenho o produto em casa”. Hoje 

em dia, com toda a agitação e stress que os indivíduos presentes numa sociedade se 

deparam, o e-commerce veio beneficiar-lhes a vida como se consegue perceber pelas 

afirmações abaixo: 

 

 
Sujeito 10 " Sem ser produtos online, compro sobretudo livros e calçado. As 

razões predem-se sobretudo com a comodidade e com o facto de evitar 

deslocações a centros comerciais. Além disso, as marcas e livros que 

procuro nem sempre estão disponíveis em lojas, pelo que tenho mais oferta 

e acessibilidade aos produtos que pretendo online.” 
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Sujeito 11“compro online cremes e óleos de massagem Ayuverdicos mas 

pela de gestão de tempo de me deslocar às lojas especificas que vendem 

estes produtos” 

 

 
Vissoto e Bionati (2013) enfatizam que as vantagens do e-commerce são bilaterais, 

tanto para os consumidores como para os compradores, mencionado a expansão de 

vendas, a expansão territorial como umas das vantagens a serem apresentadas pela 

compra online. Completam ainda dizendo que devido à disponibilidade da tecnologia da 

informação bem como todas as suas ferramentas, gerar oportunidades e obter indivíduos 

envolvidos com a compra de produtos ou serviço, tornou-se mais fácil gerar 

oportunidades através da Internet. Posto isto, o consumidor ao efetuar compras online o 

mesmo é beneficiado pela comodidade. 

 

 
3.1.4 Social Media 

 
É curioso o simples facto de apenas consumidores simpatizantes com uma dieta de 

base vegetal terem mencionado, o impacto dos social media como influência numa dieta 

de base vegetal. 

Tendo em conta a evolução tecnológica, não é inadequado um maior investimento 

das empresas em ações na Internet afirmam os autores Carvalho, Nunes e Pereira 

(2012). Martins e Silveira (2011) ressaltam a estupenda evolução dos social media, 

afirmando ser uma ferramenta poderosa de informação onde incluem os clientes como 

parte integrante da comunicação de uma empresa. 

Está à vista de todos os indivíduos presente numa sociedade que devido a avanços 

económicos, e sociais e acima de tudo tecnológico, apareceu uma nova vertente de 

relacionamento entre organizações e consumidores, as redes sociais. (Carvalho, 2016). 

Perante esta nova realidade, as marcas têm de se posicionar de forma distinta no 

mercado, tendo consciência da exposição que têm perante os consumidores, mais 

exigentes e mais informados e ligados vinte e quatro horas por dia, tendo de ter uma 

maior preocupação no seu relacionamento com os mesmos (Matias, 2012). Surge assim 

um novo termo, o engagemente (Rodrigues, 2012), onde a procura por identificação e 

desejos de fortalecer ligações originou relações bidirecionais entre consumidores e 
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empresas, facilitando todo o compartilhamento de conteúdo e geração de respostas 

(Bruich et al., 2012); 

De acordo com o acima dito, o participante 2 do grupo de discussão 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 refeições, que nos incentivam, (...) é 

uma boa ideia para alguém que tenha tempo, porque realmente em  

Portugal não existe e começa a haver tanta informação e as pessoas não 

têm tempo para ver anúncios de TV, as influencers são uma coisa que já 

fazem parte do nosso dia-a-dia, é um desafio lançado para quem estiver a 

ouvir.” 

 

 
Dados estatísticos levantados da Statista Ltd. revelam que a plataforma digital 

Facebook, é a rede com maior adesão é o Facebook, em todo o mundo, tendo alcançado 

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

Como esta rede social é tão poderosa e todos os indivíduos têm noção de tal, o 

participante número 3 do grupo de discussão D ressaltou: 

 

 

“eu criei uma página no Facebook chamada “saladas à minha moda” onde 

vou pondo fotografias quando acho que faço uma salada mais bonita até e 

com todos os alimentos que nós precisamos de ingerir num almoço ou 

jantar. Sou cada vez mais adepta de vegetais e, portanto, faço essas 

saladas. Eu criei esta página porque realmente hoje em dias as redes 

sociais são muito importantes, e eu acho que o Facebook é uma forma de a 

informação passar de consumidores para consumidores e até já tenho 

bastantes “likes”, são boas influências boas ou más, por vezes e noutras 

circunstâncias.” 

 

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

emerge na interação, entre consumidores e marcas/empresas, tendo como objetivo 
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principal, fazer com que os consumidores tenham uma maior participação nas empresas. 

O aparecimento das redes sociais suscitou o aparecimento do engagement nas mesmas, 

tendo vir a ser um fenómeno com bastante adesão juntos dos utilizadores (Jayasingh e 

Venkatesh, 2015). 

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

grupo de discussão 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 vão 

postando algumas dicas da alimentação que vão tendo. Estes Social Media 

são uma ajuda, porque ao início tomei a decisão que tomei por uma questão 

de saúde, a questão que vim mais tarde a perceber é que tenho vivido bem 

sem carne, e ver que essas influências vivem bem sem carna e à medida que 

o 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 engraçado, eu sigo há alguns anos o João 

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 têm tido maravilhas sobre elas” 

 

 
É notório que nas estratégias online a adotar por parte de uma organização, o 

marketing de conteúdo é uma das mais relevantes neste momento, derivado ao seu 

potencial de criar engagement, tendo em conta que partilhar informação sobre as marcas 

ou empresas nas redes sociais contribui para estimular os indivíduos a seguir a empresa, 

influenciando suas decisões de compra (Tripura, 2017). 

Em jeito de conclusão do tema discutido, terminamos com uma afirmação do mesmo 

participante acima mencionado D2: 
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“no que diz respeito as recomendações – hoje em dia com a internet e com 

a facilidade de acesso à mesma, eu acho que só quem for extremamente 

preguiçoso é que não consegue aprender a comer bem, portanto, há um 

conjunto enorme de sites, os Social Media são fortíssimos, tanto no 

Facebook como Instagram, o que não falta hoje em dia são bloguers que 

dão muitos conselhos, alguns melhores que outros, mas há muito 

informação que todos os consumidores podem reter, e no fundo só depende 

de quem quer começar uma alimentação deste género, informar-se! Não 

faltam pessoas a partilhar experiências, métodos e receita. Por isso é 

extremamente fácil uma pessoa aprender e começar a levar uma 

alimentação o mais vegan possível” 

 

 
3.1.5 Merchandising no Ponto de Venda 

 

 
 

Surge assim a necessidade abordar este tópico, apesar de o mesmo não estar incluído 

nas questões de investigação. Este ponto foi sugerido por alguns participantes dos 

grupos de discussão e como tal é de extrema importância apresentar sugestões de 

consumidores vegetarianos ao público. 

Segundo Levison (2007) as ações de marketing captam a atenção dos consumidores, 

através do espanto e criatividade do mesmo. Perante esta constatação do autor acima 

referido, e tendo em conta os objetivos proposta nesta dissertação, é relevante 

analisarmos o conteúdo da questão 12 “Na sua opinião, o que é que as marcas 

poderiam fazer para tornar mais fácil a adoção de uma dieta de base vegetal?”. 

Surpreendentemente e quase com toda a certeza, a sugestão de todas as ideias dadas 

pelos entrevistados, deve-se à falta de confiança dos consumidores depositadas em 

marcas. 

Hoeffler & Keller (2003), afirmam que existe um leque de possíveis benefícios para 

as marcas - melhores perceções do desempenho do produto; maior lealdade dos clientes; 

menos vulnerabilidade a ações de marketing competitivas e crises de vendas; maiores 

margens; maior cooperação e apoio por parte dos intermediários; aumento da eficácia 
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das comunicações de marketing; obtenção de licenciamentos adicionais e mais 

oportunidades de extensão de marca. 

Assim, ressalta-se as sugestões relevantes dadas pelos sujeitos: 

Sujeito 2 “Publicidade, preço e acessibilidade” 

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

substituições e receitas tradicionais portuguesas, mas vegetarianas” 

Sujeito 4 “Apostarem no marketing e em sensibilizações nas escolas. Nos 

supermercados ações mais arrojadas aos produtos em si, contratar uma 

promotora que dê a experimentar produto vegetarianos aos consumidores” 

Sujeito 5 “Distribuir receitas para a confeção de pratos vegetarianos” 

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

o meio de comunicação mais utilizado por todas as idades” 

 
Sujeito 7 “parcerias que permitam crescimento mais rápido para melhores 

condições contratuais com distribuidores e oferta de preços mais vantajosos 

por maiores volumes” 

Sujeito 10 “sensibilizar para os benefícios para a saúde e ambiente para 

uma maior responsabilização e consciência das pessoas nas suas escolhas 

alimentares” 

Sujeito 11 “fazer publicidade sobre a importâncias uma vida saudável” 

 

 
 

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

seguimos algumas afirmações segundo vários autores: 

Acima de tudo, reforça Ferracciù (2007), que todo o esforço colocado por parte de 

uma organização numa marca ao promover os produtos, será em vão se a mesma não 

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 preço 

certo num tempo certo, tornando-os visíveis de forma estratégica. 
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Segundo Rêgo (2006) as principais razões pelas quais o mercado procura 

versatilidade, deve-se à saturação de mercados, a evolução do comportamento de 

compra do consumidor, a constante evolução do marketing e acima de tudo, o 

desenvolvimento de produtos específicos 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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  CAPÍTULO IV – CONCLUSÃO 



66  

4. Conclusão 

 

 

Com o presente estudo, pode-se notar o crescimento da preocupação com a saúde, 

bem como com as consequências que o consumo e a sobreprodução de carne têm no 

ambiente, assim como o bem-estar animal. Estes fatores têm estimulado cada vez mais 

pessoas a refletir sobre a sua dieta alimentar, com reflexos na decisão sobre a exclusão 

de carnes e, às vezes, dos demais derivados animais da dieta, resultando na opção pelo 

vegetarianismo, veganismo, etc. Contudo, o grupo de pessoas que segue a dieta de 

base vegetal não encontra grandes dificuldades para a alimentação fora de casa, 

essencialmente porque hoje em dia todos os restantes as pessoas conhecem as suas 

motivações e entendem as suas necessidades e desejos, albergando sempre na ementa 

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

Nesta linha de raciocínio é pertinente realçar que se pretende apelar para todas as 

marcas num futuro atenderem a vegetarianos e veganos, pois cada vez mais 

simpatizantes procuram opções de base vegetal, porque desejam manter a forma e 

preservar a saúde. 

Para este trabalho foram definidas 5 questões de Investigação que orientam o 

trabalho empírico. Tendo encontrado alguns contributos relevantes e influentes par a 

conclusão. Tendo em conta a primeira questão, Qual a influência que a marca exerce 

no processo de decisão de compra de produtos de base vegetal?, é possível concluir 

que 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 consciencialização entre as pessoas que 

passaram a adquirir produtos e serviços tendo em consideração o benefício ambiental, 

o respeito pelo mundo animal e, fundamentalmente, o respeito pela sua própria saúde. 

As marcas têm necessidade de desenvolver produtos e respetivas campanhas para 

acompanharem esta mudança. 

Assim, de acordo com Kotler e Keller (2005) a marca assume um papel 

fundamental nos consumidores, contribuindo para a recordação de um produto 

adquirindo, pois, a marca é uma vasta rede de associação que fica associada à mente 

dos consumidores. 
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De acordo com a segunda questão, Qual a influência do preço em produtos de 

dietas de base vegetal no processo de decisão de compra? , é evidente que os 

profissionais de marketing têm 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 deverá incidir no fator preço. Sendo este um elemento chave 

que os profissionais de marketing devem persistir, pois nos tempos de hoje os 

consumidores não têm um grande poder de consumo, o que afeta diretamente as 

marcas de produtos de origem vegetal, tendo em conta o preço elevado dos produtos 

praticado pelas mesmas. A variável preço é um entrave à adoção de uma maior 

percentagem da população a uma dieta de base vegetal, contudo a qualidade dos 

produtos a adquirir por parte deste segmente têm de ter uma qualidade extrema. Assim 

Sweeny e Sooutar (2001), afirmam que a variável qualidade-preço tem de estar 

bastante presente na mente dos profissionais desta área, pois são dois elementos 

decisivos na tomada de decisão de compra dos consumidores. 

Tendo em conta as caraterísticas peliculares deste segmento, foi necessário a 

implementação de uma questão (terceira) mais minuciosa, no que diz respeito a rótulo 

e certificações: De que forma os rótulos e certificação de produtos de dietas de base 

vegetal influenciam a decisão de compra?. Os consumidores de base vegetal, são 

consumidores que necessitam de informações acerca da composição dos produtos, e 

sentem-se desamparados no que diz respeito à informação dos rótulos e atualmente são 

eles que têm de fazer as suas próprias pesquisas. Tendo em conta esta lacuna, os 

mesmos têm de se aliar a algo, às certificações. Pois, as certificações, impem 

veracidade no ato de compra de um produto de base vegetal. Assim, é urgente que as 

empresas pensem numa estratégia de marketing que satisfaça estas necessidades dos 

consumidores que terá que ir muito além de frases de efeito publicitário. As suas 

marcas e produtos têm de ter um comprometimento real e verdadeiro para que os 

consumidores, ao comprarem, sintam que estão a colaborar para um mundo mais ético, 

mais responsável e respeitador dos animais e da natureza. É necessário que as 

empresas realmente adotem práticas sustentáveis, e opções veganas e vegetarianas, 

pois só assim poderão atrair mais clientes e, consequentemente, mais vendas. Esta 

maturidade dos consumidores sobre este tema, está cada vez maior, e irá conduzir a 

uma redefinição dos valores do comportamento de consumo em que o marketing será 

completamente submetido a uma ordem moral. 



68  

De acordo com Chen (2007), o autor ressalta que os rótulos e as certificações visam 

difundir as desconfianças dos consumidores de uma dieta de base vegetal quando 

adquirem um produto com estas características, tendo também um papel de 

identificação face a todos os restantes produtos. Quanto maior for o cuidado por parte 

das organizações em conceber ao público rótulos e certificações de confiança, maior 

será a intenção de compra (Ajzen, 1991). 

Muitas vezes deparamo-nos com movimentos que visam sensibilizar a população e 

todo o mercado de consumidores para uma questão ambientar, animal, moral e cultural 

a favor do vegetarianismo e veganismo, bem como preservar o individuo por questões 

de bem-estar. Estes movimentos são vistos, cada vez mais, em forma de protestos em 

blogs e por influencers, que como o próprio termo indica, dedicam-se a influenciar os 

indivíduos presentes numa sociedade em prol de algo. 

Foi possível verificar que com a evolução das tecnologias e consequentemente com 

a evolução do consumidor como tomador de decisões de compras, este alterou a sua 

forma de pensar e de estar no mercado. E com esta evolução avistada, foi pertinente a 

inclusão da quarta questão: Qual o papel do e-commerce enquanto facilitador na 

adoção de produto de base vegetal? Por norma, os consumidores de uma dieta de base 

vegetal e tendo em conta os analisados ao longo desta dissertação, têm o hábito de 

recorrer ao e-commerce apenas quando desejam adquirir um produto que não exista no 

destino final, pois tal como os autores Martins et al., (2010) afirmam, este novo 

modelo de compra veio ocultar barreiras geográficas e de tempo, somando ainda à 

questão de facilidade e comodidade da aquisição 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 influenciável pelos bloggers, 

influencers e até famosos que dão a cara por determinadas marcas. Esta evolução é 

evidenciada nos grupos de discussão de consumidores simpatizantes com uma dieta de 

base vegetal, ao contrário dos consumidores que a adotam. Os consumidores 

fidelizados a uma deita de base vegetal adotaram esse estilo de vida tendo em conta 

todas as questões morais e éticas associadas. Os consumidores simpatizantes fizeram- 

no principalmente pelo seu bem-estar, saúde e forma física e influenciados por forças 

externas como são os Social Media. 
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Como última questão, é evidente a necessidade de se abordar qual a influência que 

os Social Media têm no comportamento de um consumidor de uma dieta de base 

vegetal ( Questão 5). Estando as marcas, relacionadas diretamente com os Social 

Media, deverão ser o mais transparente possível, transmitindo credibilidade e 

confiança aos consumidores, de forma a criarem uma relação duradoura com os 

mesmos (Drury, 2008). Se assim for, e tendo em conta toda a evolução tecnológica, os 

consumidores só por si só fazem publicidade à 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 têm na sociedade e, acima de tudo hoje em dia, nas redes sociais. Através do 

engagement praticado inconscientemente pelos indivíduos nos social media, as marcas 

têm um poder de evolução equiparado há anos atrás, sendo o consumidor o principal 

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

Assim, foi possível afirmar, que uma marca que apareça no mercado com fim de 

satisfazer consumidores de dietas de base vegetal, constituindo uma comunicação além 

de apelativa, de confiança, 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 Implicações para a Gestão 

 
A saúde, o bem-estar, o cuidado com os animais e com o ecossistema, têm uma 

grande implicação para todos os indivíduos inseridos numa sociedade. E como tal é um 

grande incentivo para todas as organizações. Contudo, se repararmos na quantidade de 

marcas e estabelecimentos que abrem todos os dias, é percetível entender que o mercado 

está a acompanhar tremenda evolução, ainda assim não da forma mais assertiva. O 

aparecimento da necessidade dos consumidores seguirem uma vida saudável é 

relativamente recente, uma tendência crescente que tem vindo a afetar o consumo e 

estilo de vida. Deparamo-nos muitas vezes com publicações de famosos, influencers, 

bloggers, instagramers com fotografias maravilhosas de refeições, quer sejam elas do 

pequeno-almoço, almoço ou jantar. São fotografias cativantes que levam os 

consumidores a querem experimentar. Tem-se tornado hábito os indivíduos partilharem 

com outros toda a sua rotina do dia-a-dia. Ainda assim há outro aspeto fulcral, a taxa de 

obesidade que afeta o nosso país e o mundo, bem como de doenças relacionadas com 

este fenómeno, como a diabetes, doenças cardiovasculares e hipertensão, são 

preocupações 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 benefícios físicos, éticos e de sustentabilidade 

ambiental deste tipo dieta, pois os profissionais têm diante de si um segmento de 

mercado receptivo e interessado. Dados o poder que as crianças têm nas decisões de 

compra dos adultos e que estas serão compradoras num futuro próximo, os marketers 

devem também focar-se na informação, sensibilização e oferta de produtos para elas. 

Os consumidores e simpatizantes de uma dieta de base vegetal estão interessados em 

saber mais acerca da dieta de base vegetal, em saber ler os rótulos, compreender os 

ingredientes dos produtos, que os produtos tenham certificações lhes deem garantias 

sobre a composição e qualidade dos mesmos e marcas que consigam suprir as suas 

necessidades e desejos. Outro aspeto, é o grande impacto que uma alimentação destas 

tem na económica de um consumidor. Se surgirem mais marcas a oferecerem produtos 

de base vegetal com preços adaptados aos diferentes potenciais consumidores, a procura 

será crescente. 
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4.2 Limitações e Sugestões para Investigação Futura 

 
Este estudo teve como principal limitação o número relativamente reduzido de 

grupos de discussão. 

Sugere-se que se aumente o número de grupos de discussão e de entrevistas. O 

recurso à análise de conteúdos do que é dito nas redes sociais, blogs e fóruns de 

discussão seria muito proveitoso para melhor compreender o fenómeno dos 

simpatizantes e adotantes de alimentação 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 os 

responsáveis de marketing das principais marcas do ramo alimentar. 
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Apêndice I - Guião do Grupo de Consumidores Veganos/Vegetarianos 

 
Olá, boa tarde. Gostaria antes de mais agradecer a vossa presença. Como vos 

expliquei, o objetivo é conversarmos sobre dietas de base vegetal. Gostava de ouvir 

as vossas opiniões e experiência, que falassem abertamente sobre isto… Esta 

conversa vai ser gravada para depois ser transcrita e analisada. A vossa participação 

é voluntária, anónima e confidencial. Qualquer identificação será posteriormente 

omitida no trabalho. Parte da conversa poderá mais tarde ser divulgada em 

publicações científicas ou outras, mas sempre protegendo a identidade dos 

participantes. Podemos então começar? 

 

 
Questões 

 

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

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

Lactovegetarianismo, Ovovegetarianimo, Vegetarianimos semi-estrito) 

 Quando começaram? 

 Toda a família adota o mesmo tipo de dieta? Como é em vossas casas? 

 Como foi o processo de adoção da dieta de base vegetal em vossas casas? 

Foi repentina? Gradual? Podem partilhar a vossa experiência? 

 Como foi a adaptação dos vossos familiares que não seguem dieta de base 

vegetal? Como lidaram com isso? 

 Quais foram as vossas maiores dificuldades na adoção de dieta de base 

vegetal? 

 E em relação a estar com os amigos, a adaptação foi fácil? 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 têm, que tipos de marcas e que tipos de lojas são habituais no vosso 

caso? 

 Compram habitualmente as mesmas marcas? 

 Quais são as marcas que preferem? Podem explicar-me melhor? 
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 Como decidem em que marcas confiam? 

 Que tipos de cuidados têm ao comprar, por exemplo com rótulos, podem 

falar um pouco mais sobre isto? 

 Os cuidados que têm são constantes? Ou com certas marcas ou certas lojas 

não é preciso… podem contar-me a vossa experiência? 

 E as certificações, elas são importantes para vocês? Que tipo de certificações 

fazem diferença? 

 E podemos falar de preços? Que impacto tem nas vossas decisões? 

 Os cuidados que contaram sobre compra de alimentos são semelhantes aos 

que têm com outros produtos, como produtos de higiene pessoal, ou produtos 

de limpeza? 

 
Q3: Ok, muito obrigada pela partilha. Podemos agora falar sobre as refeições que fazem 

fora de casa? Como é a vossa experiência de comer fora? Como escolhem os 

restaurantes, que cuidados têm, vão sempre aos mesmos…? 

 É difícil manter a vossa dieta alimentar fora de casa? Podem contar-me casos 

em que vos foi mais difícil? 

 E estar com os amigos limita as vossas opções alimentares? 

 Podem explicar-me melhor como escolhem sítios para comer fora de casa? 

 

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

vegetal? 

 Em vossa opinião 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 têm tanto produtos de base vegetal como produtos 

de base animal? Isto faz sentido? 

 Que recomendações se devem dar a pessoas que estão a pensar iniciar uma 

dieta de base vegetal, ou, se quiserem, o que gostariam que vos tivessem 

explicado logo no início? 
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Apêndice II - Guião do Grupo de Consumidores Simpatizantes 

 

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

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

 Tencionam algum dia começar 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 família são adeptos 

de refeições à base vegetal? 

 Como seria a vossa adaptação em casa caso decidissem tornarem se 

vegetarianos? Como acham que a vossa família ia lidar? 

 Querem partilhar alguma experiência? 

 

Q2: Pedia-vos para falarmos agora como fazem as vossas compras de alimentos 

para casa. Que cuidados têm, que tipos de marcas e que tipos de lojas são 

habituais no vosso caso? 

 Compram habitualmente as mesmas marcas? 

 Quais são as marcas que preferem? Podem explicar-me melhor? 

 Como decidem em que marcas confiam? 

 Que tipos de cuidados têm ao comprar, por exemplo com rótulos, podem 

falar um pouco mais sobre isto? 

 Os cuidados que têm são constantes? Ou com certas marcas ou certas lojas 

não é preciso… podem contar-me a vossa experiência? 

 E as certificações, elas são importantes para vocês? Que tipo de certificações 

fazem diferença? 

 E podemos falar de preços? Que impacto tem nas vossas decisões? 

 Os cuidados que contaram sobre compra de alimentos são semelhantes aos 

que têm com outros produtos, como produtos de higiene pessoal, ou produtos 

de limpeza? 
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Q3: Ok, muito obrigada pela partilha. Podemos agora falar sobre as refeições que 

fazem fora de casa? Como é a vossa experiência de comer fora? Como 

escolhem os restaurantes, que cuidados têm, vão sempre aos mesmos…? 

 É difícil manter a vossa dieta alimentar fora de casa? Podem contar-me casos 

em que vos foi mais difícil? 

 E estar com os amigos limita as vossas opções alimentares? 

 Podem explicar-me melhor como escolhem sítios para comer fora de casa? 

 

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

de base vegetal? 

 Em vossa opinião 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 têm tanto produtos de base vegetal como produtos 

de base animal? Isto faz sentido? 

 Que recomendações se devem dar a pessoas que estão a pensar iniciar uma 

dieta de base vegetal, ou, se quiserem, o que gostariam que vos tivessem 

explicado logo no início? 
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Apêndice III - Guião das Entrevistas 

 

 

Questões Socio-Demográficas 

Idade 

Género 

Habilitações 

Profissão 

Questões 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 alimentação de base vegetal, evitando por exemplo 

ingerir carne? 

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

casa, ao adotar alimentação de base vegetal? 

Quais são as marcas que compra habitualmente? 

 
Compra habitualmente as mesmas marcas em várias 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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É fiel a marcas de produtos de base vegetal, ou é habitual variar de marcas? Pode 

explicar-me as razões para ser fiel ou variar? 

Quais as características que contribuem para a sua preferência por determinada marca 

de produtos de base vegetal? 

Pode explicar-me em que medida os rótulos detalhados (ingredientes) são importantes 

para a sua escolha? 

Pode explicar-me em que medida a certificação é importante para a sua escolha? E a 

origem dos ingredientes interfere na sua escolha? 

De que forma é que o preço afeta a sua fidelização a determinadas marcas? 

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

que tem uma influência positiva nas suas escolhas? 

Que outros aspetos considera que afetam a sua escolha e preferência 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 alimentação tivessem ofertas de 

produtos de base vegetal? 

Algumas marcas conhecidas têm criado gamas de produtos vegan. Qual a sua opinião? 

Esses produtos são atrativos para si? 

Falando agora de certificações. Qual a certificação que o leva a tomar uma decisão de 

compra? Pode falar-me um pouco sobre a sua opinião sobre as diferentes certificações? 

Biológico 

100% biológico 

Natural 

Ecológico 

De uma forma geral, considera o preço uma variável determinante para a 

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

conheça? 

Em sua opinião, o que é que as marcas poderiam fazer para tornar mais fácil a 

adoção de uma dieta de base vegetal? 

E as lojas em que habitualmente faz compras de produtos alimentares, como 

poderiam adaptar-se melhor às necessidades das pessoas que adotam uma dieta de 

base vegetal? 

Faz habitualmente compras online de alimentos de base vegetal? 

 
Pode dizer-me as razões 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? 

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

as razões? 

No futuro vê-se a comprar mais online este tipo de produtos? 

 
E outro tipo de produtos, não relacionados com alimentação? Compra online? 

Pode explicar-me as razões? 

 

 


