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RESUMO

Os alimentos light e diet' correspondem a uma fracgdo dos alimentos
disponiveis distinguindo-se por terem qualidades nutritivas diferenciadas. Neste
trabalho foi efectuada uma andlise de factores que fazem variar o comportamento
de compra dos consumidores, sobre estes produtos: Grau de envolvimento com a
compra, Percepgéo associada ao valor, Percepgao associada ao risco de compra,
Procura de variedade.

As empresas de produtos alimentares podem segmentar o seu mercado de
acordo com as necessidades e expectativas que 0s seus clientes elou
consumidores tém associadas aos produtos alimentares que adquirem. Pode-se
fazer uma segmentacéo geogréafica, demogréfica, psicografica, comportamental e
multi-atributos. Neste trabalho realizou-se uma segmentagéo comportamental,
desenvolvendo a variavel Beneficio.

Neste trabalho foi evidenciado que existem 4 segmentos de mercado de
produtos alimentares light e diet, cada um identificado com base em beneficios
percepcionados pelos consumidores: Saunde, Produto, Prego e Social.

Palavras chave:
Alimentos light e diet;, Percepgdo; Segmentagéo; Beneficios.

1 Estes termos tém sigrificados diferentes; mais a frente seréo clarificados
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ABSTRACT

Light and diet food correspond fo a little part of alimentary goods available
which can be distinguished because of their different nutritive qualities. In this
study, an analysis of factors that affect the consumer’s behavior will be done, about
these products: degree of involvement with buying, perception associated to value
cost, perception associated to risk of buying, seek of variety.

Alimentary products enterprises can segment their market according to the
needs and expectations that their clients and/or consumers associate to alimentary
products they acquire. A geographic, demographic, psychographic, behavioral and
multi-attribute segmentation can be done. In this study, a behavioral segmentation
have been done, developing the benefit variable.

This study shows that exists 4 segments of light and diet products market,
each one identify with benefit perceptioned by consumers: Health, Product, Price

and Social.

Key words:
Light and diet food, Perception, Segmentation and Benefits.
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“O que devem as pessoas comer para se manterem saudéveis?”?

2 «Dietary Guidelines for Americans» [editado pelo U.S. Department of Agriculture (USDA) e pelo
Department Health and Human Services (DHHS)}, citado em LOUGHREY, K., et al., 2001, p. 3
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1. INTRODUGAO

Os alimentos disponiveis e a dieta ingerida pelas pessoas possuem
vantagens e desvantagens. Com alguma frequéncia surgem noticias alarmantes
para os consumidores de produtos alimentares: vacas loucas, dioxinas, aditivos
proibidos, antibiéticos em excesso, organismos geneticamente modificados, metais
pesados em peixe de mar. Além destes problemas, o consumidor enfrenta um
estilo de vida que conduz, com frequéncia, a disttirbios associados a excessos
alimentares, como a elevada ingestdo de gorduras e a insuficiente ingestdo de
fibras, tendo como consequéncia uma contribuigao significativa para a existéncia
de debilidades de satide como, por exemplo, a diabetes ou problemas cardiacos.

Nao tendo possibilidade de conhecer e compreender o significado de todaa
informagdo disponibilizada (noticias alarmantes, dieta equilibrada, doengas), o
consumidor vai criando duvidas que o conduzem a escolhas selectivas. Desta
maneira, procura ter formas seguras de garantir uma alimentagéo saudavel. Uma
forma de escolha pode-se basear na existéncia de informagéo nutricional fornecida
por determinados alimentos, considerando-se, entdo, essa informagéo nutricional
também como um beneficio para o consumidor. Um exemplo pode ser a
associagdo entre os termos light e diet e a percepgdo, pelo consumidor, de
beneficios especificos associados a esses alimentos.

O objectivo geral deste estudo é a determinagiio da percepgéo do
consumidor de alimentos light e diet, sobre beneficios associados ao consumo
destes alimentos, permitindo-se, desta forma, a caracterizagdo deste mercado de
consumidores.

Como objectivos especificos podem-se salientar os seguintes:

- Realizagdo de uma segmentag&o comportamental, por beneficios, e
determinagdo de divisdes da variavel beneficios;

- Realizagdo de uma andlise multidimensional das divisbes obtidas com,
pelo menos, as segmentagdes demografica, geografica e uma
segmentagao social;

- Caracterizaggio do mercado de consumidores de alimentos light e diet;
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Para tal, sera feito um estudo de comportamento de compra e de consumo
destes alimentos (ou um tipo especifico de alimento). Neste estudo, colocam-se as
seguintes quest6es como problema, relativamente ao consumo de alimentos light e
diet:

1. Sera que o consumidor conhece e compreende beneficios associados a
estes alimentos, e sera que detecta em si proprio beneficios devido ao
seu consumo?

2. Sera que o consumidor tem necessidades néo satisfeitas por este tipo
de alimentos?

Para conhecer a resposta aos problemas colocados importa saber se 0s
consumidores usam os termos light e diet como atalhos cognitivos para
seleccionar alimentos que consideram mais saudaveis, evitando, desta forma, toda
uma avaliagdo do produto para tomada de decis&o, ou se 0 consumidor efectua a
escolha por compreender todos os atributos do produto. Sera também interessante
verificar se, para diferentes produtos light e diet os resultados s80 0os mesmos.

A utilizagdo da varidvel beneficios pode servir para caracterizar melhor os
consumidores de alimentos light e diet, que reconhecam beneficios especificos
nestes alimentos, como sejam qualidade, servigo, prego, seguranga, entre outros
possiveis. A utilizagéo dos termos light e diet pode ser considerada como o atalho
que permite diferenciar o produto, na base do beneficio para o consumidor.

Define-se segmentagdo de mercado como sendo O agrupamento de
clientes elou consumidores que partilham necessidades iguais ou semelhantes,
dentro dos quais os clientes e/ou consumidores tém caracteristicas e
necessidades idénticas (McDONALDs, 1999).

Define-se beneficios de um produto em termos da percepgdo que OS
clientes elou consumidores tém sobre o valor de um produto, nas actividades de
aquisigdo, consumo e utilizagdo, bem como da expectativa que tém sobre a

3 Citado por GREENGROVE, 2002, p. 410

Paulo Correia 16 /235



satisfagdo apds a compra (HUBER et al., 2001, p. 41; DAY et al., 1988, p. 1 e 2;
ZEITHAML, 1988, p. 15).

Define-se percepgdo como o processo pelo qual as pessoas seleccionam,
organizam e interpretam a informagao para formarem uma imagem compreensivel
do mundo (KOTLER?, 1996).

Podemos definir um alimento light como aquele que tem uma redugéo do
seu valor calérico, em relagdo ao seu similar, em que o objectivo dessa redugdo é
o de tornar o alimento menos energético. O alimento diet € aquele que nao tem
algum dos seus componentes encontrados no alimento similar (ex: agucar).

Os consumidores poderéo querer alimentos com caracteristicas light ou diet,
mas pretenderem, também, uma alimentagdo mais natural. No fundo, trata-se de
garantir que um consumidor que esteja atento as suas necessidades, seja
plenamente satisfeito, identifique-se ou ndo com os alimentos que o mercado
disponibiliza, ficando assim, para este ultimo, a capacidade de responder as
necessidades dos consumidores. Deste modo, podem existir consumidores cujas
necessidades ndo estejam satisfeitas (por exemplo, alimentos dietéticos® -
alimentos flight ou alimentos diet - podem, no extremo, ser entendidos, por néo
consumidores destes alimentos, como um risco e, por esse motivo, preferirem
alimentos mais naturais®).

Para conhecer respostas aos problemas colocados, importa saber quais as
expectativas que os consumidores tém de alimentos light e diet, para além dos
beneficios directos que eles entendem deste tipo de produtos. Desta forma, pode-
se ir além de saber se o consumidor esta ou néo satisfeito; pode-se dar um passo
para o marketing criativo, encontrando solugdes para as quais 0s consumidores
poderao responder com entusiasmo.

4 Citado por LOPES, 1996

5 FERREIRA, 1983, p. 16: alimento dietético & o alimento que possui valor alimentar reforgado, por
aumento da concentrag3o normal de um ou mais dos seus constituintes normais, ou modificado na
composico, e se destina a complementar ou substituir com vantagem nutricional alimentos
habituais, quando as necessidades nutritivas o aconselham (criancas, grévidas, desportistas,
doentes).

¢ FERREIRA, 1983, p. 14: alimentag&o natural ¢ uma alimentagdo sem preparagao especial e
deixada ao critério dos habitos, capacidade de escolha e aquisigdo dos alimentos, gosto e apetites
individuais e familiares
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Este estudo sera importante na medida que permitira caracterizar o
mercado de consumo de alimentos light e diet. Assim, é importante:

- para as empresas porque podem responder, de forma mais ajustada e
criativa, as necessidades dos consumidores;

- para os consumidores porque podem ter respostas, das empresas, as
suas reais expectativas;

- a nivel social e cultural porque sera possivel caracterizar um grupo de
consumidores, da segmentagdo comportamental, em divisbes da
variavel beneficio, e dai caracterizar o consumo destes produtos.

A opgao tomada por este tema, assim como a importancia pessoal atribuida
a problematica levantada, relaciona-se com algumas das linhas orientadoras
definidas para a elaboragdo deste trabalho (tese a incidir sobre um assunto de
interesse pessoal, o tema escolhido aplicar-se na vida real e ser algo de que
realmente se gosta, existir uma aprendizagem € um aumento do conhecimento
sobre o assunto). Exemplos disto sdo a formagéo pessoal tida pelo mestrando
(Engenharia Quimica) e a experiéncia profissional adquirida (ligada ao consumo de
produtos alimentares ou & producao de matérias subsidiarias para a industria
alimentar).

Relativamente a estruturagdo deste trabalho, foram dados os seguintes
passos, conforme refere WIND (1978, p. 318) relativamente a estudos de
investigagdo em segmentagéo:

1. Definigdo do problema (requisitos de gestao, modelos de segmentag&o,
estudo de trabalhos semelhantes ja realizados);
» Este ponto sera desenvolvido no capitulo 2. Reviso da Literatura.

2. Definigio do modelo de investigagéo (unidade de analise,
caracterizagdo da amostra, caracteristicas dos segmentos, validagao,
consideracdes em termos de custos);

> Este ponto sera desenvolvido no capitulo 3. Metodologia.
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3. Colecgdo de dados (dados primérios e secundarios);
> Este ponto sera desenvolvido no capitulo 8. Dados e Informagdes.

4. Andlise de dados (classificaggio e discriminagdo de segmentos);
> Este ponto sera desenvolvido no capitulo 9. Andlise dos
Resultados.

5. Interpretagdo e implementagdo dos resultados (determinagdo do
ndmero de segmentos e selecgéio dos segmentos alvo).
> Este ponto sera desenvolvido no capituio 10. Conclusdes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

21 O MARKETING E O MERCADO
2.1.1 Introdugédo

Neste capitulo interessa saber qual ‘a relevancia da segmentagdo de
mercado, desde, numa perspectiva historica, os primérdios do mercado de
massas, até, numa perspectiva de realizagio deste trabalho, aos modelos mais
actuais de segmentagdo multiatributos (mercado sucessivamente mais
fragmentado, que procura responder as expectativas de cada cliente e/ou
consumidor, individualmente) e as regras, formas e métodos de realizar e
implementar a segmentagéo.

Procura-se comegar por saber o motivo da necessidade de antecipagéo das
estratégias de marketing, as necessidades e as exigéncias dos clientes elou
consumidores, fazendo-se, entdo, uma retrospectiva, desde épocas em que
imperava o marketing de massas, até ao momento actual, do marketing one to
one.

Em seguida, serdo analisadas algumas formas de segmentacéo, desde as
mais comuns até outras mais complexas, de tal modo que se procura justificar
porque ndo se deve limitar a base para uma segmentagdo a um Uinico tipo de
varidveis (demogréficas, psicogréaficas, atitudes relacionadas com a categoria de
um produto, comportamentos relacionados com a utilizagéo de produtos, entre
outras), quando, actualmente, existem muitos critérios que determinam a possivel
resposta que os consumidores teréio as diferentes ofertas, em cada categoria de
produtos.
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2.1.2 A antecipagdo como estratégia

A esséncia do marketing é antecipar o comportamento dos clientes e/ou
consumidores, e dos concorrentes, e criar 0s mecanismos necessarios para
conduzir os clientes elou consumidores a adquirir produtos de determinada
empresa, preterindo os produtos da concorréncia. ASHLEY et al. (1997, p. 47)
referem que falhar na antecipagido pode ser fatal. Para estes autores, as
tendéncias que sdo antecipadas podem ser planeadas e as vantagens
competitivas acontecem as empresas que o fazem mais rapido e melhor que os
seus concorrentes, pelo que uma gestdo por antecipagdo pode dar origem a
vantagem competitiva. As vantagens competitivas das organizagdes tém que estar
alicercadas em trés categorias: dimensdo dentro do mercado alvo, acesso
preferencial a recursos ou clientes e/ou consumidores e possibilidade de realizar
opgoes distintas e Unicas relativamente aos concorrentes (GHEMAWAT, 1998, p.
31). A cadeia de valores (Logistica Interna, Processo Operativo, Logistica Externa,
Marketing & Vendas, Servigo) pode ser usada como instrumento no diagnostico da
organizagdo para determinar as vantagens competitivas, para compreender o
comportamento dos custos e as implicages para a estratégia a seguir e para
identificar as fontes de diferenciagdo de uma organizagéio (PORTER, 1992, p. 24).

Conhecidas, por antecipagdo, as tendéncias do mercado, as organizagdes
devem, entdio, conduzir os clientes e/ou consumidores a adquirir os seus produtos.
Uma empresa pode seguir trés estratégias genéricas para competir num mercado
(PORTER7, 1992, p. 9 e 10): lideranga pela diferenciagéo ou lideranca por custos
baixos (ambas num dominio competitivo amplo — todo o mercado) e lideranga por
concentragdo (num dominio competitivo restrito — um segmento de mercado,
podendo a concentragdo ser baseada em custos baixos ou na diferenciag&o).
PORTER refere que pode haver o perigo das empresas seguirem um percurso de
estratégias indeterminadas, isto €, em que ha mistura de estratégias; neste caso, a
incompatibilidade de objectivos e as incoeréncias serdo de tal ordem que
resultardio em fracasso. Este autor refere ainda que a segmentacéo & fundamental
para a escolha de estratégias de concentragdo e para determinar os riscos que as
empresas correm quando estéo em todo o mercado.

7 citando PORTER, 1980, cap. 2
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Segundo DAY et al. (1988, p. 2), quer o caminho de diferenciagéo, quer o
caminho de custos baixo podem permitir manter o mesmo objectivo, de forma a
criar valor para os clientes e/ou consumidores. Para PORTER (1992, p. 24),
conhecer a cadeia de valores dos clientes e/ou consumidores é a chave para a
compreenséo das bases da diferenciagdo uma vez que permite criar valor aos
clientes e/ou consumidores, seja através da redugdo do custo seja através da
melhoria do seu desempenho.

A antecipacdo como estratégia para a obtengdo de uma vantagem
competitiva, e permitir & empresa definir claramente qual a estratégia a seguir,
deve ser ancorada numa segmentagdo de mercado, que identifique ndo s6 os
clientes e/ou consumidores que melhor podem estar na sua esfera de interesses,
como também identificar necessidades, interesses e expectativas que permitam, a
organizagéo, o aperfeicoamento dos actuais produtos ou o desenvolvimento de
novos produtos, assim como fazer todo o restante planeamento do “marketing
mix”.

2.1.3 O que é a segmentacdo de mercados ?

A segmentagéo de mercados comegou com a nogéo de que uma empresa
ndo pode satisfazer todos os consumidores, mas tem que traté-los de forma
diferenciada baseada no conhecimento que tem sobre as necessidades dos
consumidores e sobre aquilo que a empresa tem capacidade de lhes fornecer.
KOTLER (2000, p. 278) refere que a segmentagdo é uma abordagem que fica
entre o marketing de massas e o marketing one fo one, isto é, entre tratar todos os
consumidores por igual e trata-los a todos como diferentes.

Para muitas empresas, uma segmentagdo simples ndo é suficiente: é
necessdria toda uma arquitectura complexa de segmentacdo que estabelega a
estrutura em tomo da qual diferentes esquemas de segmentagio relacionados
possam ser construidos (WYNER, 2002, p. 6). Este autor refere que as empresas
mais complexas tém, frequentemente, um excesso de segmentagédo, o que pode
ter efeito adverso; assim, quando cada departamento ou cada grupo de produtos
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da empresa tem o seu préprio segmento de mercado, podem vir a entrar em
conflito entre si.

Para ANDERSON ef al. (1995, p. 76), mesmo dentro de um segmento os
profissionais de marketing devem preparar estratégias ao mercado com ofertas
gue sejam flexiveis, em vez de uma oferta padronizada a todos os membros desse
segmento. As ofertas flexiveis consistem em ofertas constituindo solugbes basicas
(ou solugbes standard, consideradas como produtos valorizados por todos os
membros do segmento) e opgdes (produtos valorizados por alguns membros).

Segundo GREENGROVE (2002, p. 410), a segmentagdo é uma visdo do
mercado considerando que os consumidores ndo sdo todos iguais. Desta forma, o
mercado consiste num nimero de segmentos, sendo cada segmento constituido
por clientes e/ou consumidores com caracteristicas homogéneas.

Define-se segmentagdo como a aproximagdo comercial que o marketing
frequentemente usa em programas designados a alterar comportamentos de
consumo (ANDREASEN?®, 1995). Este autor refere que, com a segmentacgdo, se
possibilita aos profissionais do marketing, criar subgrupos de populagdo
(segmentos) com caracteristicas similares tendo em conta comportamentos
desejados, e afectar recursos para alcangar esses segmentos.

Com o crescimento da competigdo, os profissionais de marketing
comecaram a definir segmentos cada vez mais pequenos, nos quais se incluem os
nichos de mercado (marketing de nicho) e os mercados individualizados
(marketing one to one). Uma consequéncia deste fenébmeno foi a proliferagéo de
marcas (SHETH et al., 2000, p. 57).

8 Citado por LOUGHREY et al., 2001, p. 4
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2.1.4 Do marketing de massas ao marketing one to one
2.1.4.1 O mercado de massas

O marketing de massas esteve muito em voga nos EUA ap6s a 2° Grande
Guerra Mundial. Devido a escassez resultante dos anos de guerra, a produgdo em
massa conjugada com a distribuigdo e a comunicagiio para um mercado de
massas criou uma sociedade de consumo em massa. A énfase focava-se no
“consumidor médio”, isto é, praticava-se um formato de produgso, distribuigdo e
comunicac&o em massa, para um produto, mas dirigido para todos os clientes e/ou
consumidores. O objectivo das actividades de marketing (promogdo, prego e
distribuicdo de produtos) abrangia todo o mercado, ignorando as diferengas que
existiam entre os consumidores.

Mas o marketing foi sujeito a uma dramética mudanga de atitude, nestes
ditimos 50 anos. Se os clientes e/ou consumidores tinham muitas necessidades
que podiam ser satisfeitas com produtos normalizados a pregos razoaveis, a
competicdo intensa entre concorrentes locais, regionais e internacionais (tornando-
se totalmente integrada num sistema de mercado cada vez mais unificado, ao
longo dos anos), o acesso a tecnologia de produgdo em massa, a melhoria de
acesso a recursos financeiros, uma gestéo de recursos humanos mais sofisticada,
a melhoria dos transportes, das comunicagbes e dos canais de distribuicdo em
geral, conduziu a que as empresas procurassem novas formas de produtividade,
continuando a satisfazer as necessidades dos clientes e/ou consumidores.

A medida que um maior nimero de empresas entrava no mercado, o
crescente aumento de variedade de produtos tornou as técnicas de marketing de
massas menos efectivas. Por outro lado, os consumidores foram-se tornando cada
vez mais exigentes, pelo que, gradualmente, as empresas comegaram a dar-lhes
cada vez mais atengdo, uma vez que verificaram que as diferengas entre estes
permitia identificar que o mercado estava a ficar fragmentado.
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2.1.4.2 O mercado segmentado

A mais antiga referéncia & segmentagéo de mercado é atribuida a SMITH
(1956, p. 4), que sugeriu um mais racional e preciso ajustamento entre os produtos
e esforgos de marketing, e os seus consumidores ou utilizadores. A utilizaggo da
segmentacao constituia, desta forma, um reconhecimento explicito de que existiam
varias necessidades a serem satisfeitas, enquanto anteriormente se considerava
que a necessidade era igual para todos. SMITH referia que os profissionais de
marketing devem preferir aceitar as divergentes procuras do mercado como uma
caracteristica intrinseca ao mercado e ajustar as linhas de produgdo das suas
empresas e as estratégias de marketing, de acordo com essas procuras. Assim,
surgiu a ideia de que as empresas devem ter a capacidade de satisfazer os
requisitos de um ou mais distintos segmentos do mercado, apoiada na estratégia
de diferenciagdio do produto. Na pratica, as empresas deviam-se organizar em
torno de segmentos de mercados, criando organizagdes baseadas em segmentos.

Mercado de _| Segmentos . | Segmentos .| Cliente
PERSPECTIVA massas " | de mercado "| de nicho "| individual
1 4 L L) v
._} !- _! i-‘
! 1
} !
[] [}
! ]
] [}
' '
[] 4
: ]
i H
A Orientag30 para . Oﬁ:r:ntae;maﬁo d;:’ara . | Orientag&o para
ORIENTAGAO o mercado mentado o cliente

Adaptado de: SHETH et al., 2000, p. 57

Figura 1: Evolugdo do marketing

Os avangos tecnolégicos permitiram aos profissionais do marketing garantir
solugdes Unicas e adaptaveis, quer a pequenos grupos de clientes e/ou
consumidores, quer a clientes e/ou consumidores individualmente. Por exemplo, a
Internet tornou-se uma das melhores ferramentas de facilitagdo, aos profissionais
do marketing, para garantir a satisfagdo de necessidades &4 medida dos clientes
e/ou consumidores e realizar completamente a transagdo, a uma fracgéo do custo
de outros meios de comunicagdo. A figura 1 resume de que forma, se evoluiu no ‘@Rt‘; o
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marketing, procurando-se servir directamente cada cliente e/ou consumidor,
individualmente.

A -  Marketing de segmentos

O conceito de mercado segmentado conduziu a vérias alteragbes na pratica
e na reflexdo do marketing. Estas alteragdes deram-se no final dos anos de 1950,
quando o conceito de marketing foi primeiramente reconhecido.

Alguns dos primeiros autores a articularem os principios dos conceitos de
marketing foram KEITH (1960, p. 36 a 38), referindo-se as 4 eras do marketing®, e
KOTLER (1973, p. 42 e 43), referindo-se as tarefas da gestdo de marketing,
considerando que requerem uma aproximagdo em cinco etapas'® e acrescentando
que todas utilizam os dois principais passos do marketing estratégico:

- mercados alvo'";

- formulagdo do marketing mix'? (produto, prego, comunicagio e

distribuigdo).

Em termos organizacionais, alguns lideres de pensamento estratégico em
marketing desenvolveram o conceito de “Orientagdo para o mercado® (KOHLI,
1990, p. 1-13; NARVER et al., 1990, p. 20 a 22 e 34) sugerindo que as
organizagdes se deviam focalizar nos mercados que servem.

Para KOHLI et al. (1990, p. 13), a orientagdo de uma empresa para os
mercados que serve, permite melhorar:

- aresposta aos clientes e/ou consumidores,

- 0 desempenho do negdcio, e

- o desempenho dos colaboradores da organizago.
Estes autores referem ainda que os lucros serdo percebidos como uma das
consequéncias da orientag@o para o mercado.

® Product oriented, Sales Oriented, Marketing Oriented e Marketing Control
' Analise, Planeamento, Implementag&o, Organizagso e Controlo

" Numa clara referéncia a necessidade de segmentagsio do mercado

2 Os 4 Ps: Product, Price, Promotion e Place
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NARVER et al. referem que, quando num negécio se aumenta a orientag&o
para o mercado, aumentara a sua eficacia nesse mercado, aumentando os lucros.
E também referido que uma orientagdo para o mercado corresponde a atitude da
organizacdo que permite, da forma mais efectiva e eficiente, os necessarios
comportamentos para a criagdo de valor superior para os compradores e, assim,
uma superior realizagdo de negécio (alidgs em concordancia com os trabalhos de
ZEITHAML e de DAY et al). Relativamente aos lucros, NARVER ef al. ndo
concordam com KOHLI et al., considerando que, apesar de estarem préximos,
conceptualmente, da orientagdo para o mercado, os lucros sdo apropriadamente
percebidos como um dos objectivos do negécio.

B -  Marketing de nichos

Os nichos sdo mercados mais pequenos obtidos a partir de segmentos de
mercado ja identificados e s&o constituidos por grupos de clientes e/ou
consumidores que procuram beneficios distintos. Deste modo, os clientes e/ou
consumidores concordam pagar pregos mais altos pela capacidade das empresas
de nicho em satisfazer os beneficios que eles procuram (KOTLER, 2000, p. 279).
Os nichos que sdo muito pequenos para gerarem lucro, podem-se tornar viaveis a
medida que o marketing for mais eficiente (por exemplo, pela utilizagdo mais
eficiente dos aspectos tecnolégicos, como é o caso da Internet), isto &, os nichos
geram lucro devido a especializagéo e ao facto de os clientes estarem dispostos a
pagar mais pelos produtos de forma a obterem a diferenga que pretendem.

C-  Marketing one to one (ou Mass Customization)

SETH et al. (2000, p. 55) consideram que, & medida que se avangar no
século XXI, a confluéncia de factores demograficos e tecnolégicos, assim como a
existéncia de alguma insatisfagdo relativamente ao marketing, conduzirdo a uma
vasta adopgdo do marketing centrado na actuagdo por medida — marketing one to
one — em vez do actual marketing centrado no cliente em geral, como meio de
servir os clientes e/ou consumidores de forma mais efectiva e eficiente. Segundo
estes autores, o marketing centrado nos clientes e/ou consumidores
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individualmente da uma especial e preferencial énfase 8 compreensio e satisfagéo
das necessidades, desejos e recursos dos clientes e/ou consumidores individuais,
relativamente aos clientes e/ou consumidores dos mercados de massa ou de
segmentos de mercado.

BLATTBERG et al. (1996, p. 137) referem que, a medida que as
ferramentas de comunicagéo se forem tornando mais interactivas, os gestores véo-
se centrando mais nos objectivos que dizem respeito as relagdes com o individuo,
numa clara alusdo ao marketing one fo one.

A Internet possui caracteristicas que permitem satisfazer necessidades

particulares dos clientes e/ou consumidores, uma vez que:

e Permite ir ao encontro de clientes e/ou consumidores individuais e
também de receber as suas respostas (DEIGHTON, 1997, p. 348);

e Permite armazenar grandes quantidades de informagao, ser interactiva
e completar as transagdes (PETERSON et al., 1997, p. 334);

e Permite que os clientes e/ou consumidores tentem conseguir solu¢des
Gnicas relativamente as suas necessidades especificas; por este motivo,
verificam-se alteragdes no modo como os clientes e/ou consumidores
fazem as compras, desde meados de 1999 (SHETH et al., 2000, p. 60).

Segundo PINE i et al. (1995, p. 103), as novas tecnologias, associadas a
informética e & Internet, permitem as empresas a criagéo de solugdes a medida de
cada cliente e/ou consumidor, como se o mercado estivesse dividido em
segmentos de um cliente e/ou consumidor; cada cliente e/ou consumidor pode
adquirir o produto de acordo com as suas exigéncias especificas, expressando a
sua individualidade com os produtos que compra. A utilizagdo da tecnologia
permite que todos os elementos sejam integrados em torno dos clientes e/ou
consumidores, individualmente. O marketing torna-se num meio de dialogo, com a
participagdo activa dos clientes e/ou consumidores no desenvolvimento da
especificagdo do produto que pretendem.
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2.1.5 Utilizagcdo da segmenta¢do de mercado

O uso classico da segmentagdo prevé a selecgdo de um mercado de
clientes e/ou consumidores alvo'® (WYNER, 2002, p. 7). O papel do marketing é o
de definir e desenvolver estratégias e projectos para:

- o desenvolvimento do valor do produto e do valor da marca;

- o desenvolvimento de uma mensagem de comunicagao;

- uma eficaz utilizagédo da variavel prego;

- 0 uso mais eficiente dos canais de distribuigao.

Segundo NEAL et al. (2001, p. 17), o futuro da segmentag&o esta sobretudo
esperancado no lado da procura, com os gestores exigindo mais pesquisa sobre
segmentagdes como um factor critico para o planeamento estratégico dos
processos empresariais. A capacidade de acumular e gerir grandes quantidades
de informagdo sobre os clientes e/ou consumidores e potenciais clientes e/ou
consumidores, aliada & disponibilidade de melhores e mais flexiveis métodos de
produgdo, melhor capacidade de alcangar os consumidores alvo, assim como
sistemas de distribuicdo multicanal, parecem assegurar uma crescente
necessidade de definir segmentos de mercado cada vez mais especificos para a
maior parte dos produtos.

Mas, a necessidade de definir e isolar segmentos cada vez mais pequenos
ird requerer grandes amostras de mercado para pesquisa € um proporcional
aumento de custos. As amostras devem ser projectaveis para o totalidade da
populagdo de onde elas foram retiradas. Esta mesma necessidade de segmentos
muito pequenos ira forgar os investigadores ao uso das complexas ferramentas
para segmentagdes multidimensionais. Estes procedimentos requerem mais tempo
para andlise e elaboragéo de relatérios, métodos melhorados para transmisséo e
gestdo de resultados e posterior evidenciagio de aptidoes que podem ser
conseguidas (NEAL et al. , 2001, p. 15).

'3 Target, no original
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Ponderando as diferentes utilizagées da segmentagfio, as empresas podem
definir quais sdo os requisitos prioritarios e desenvolver uma estrutura para
implementar estas aplicages (WYNER, 2002, p. 7).

Por exemplo, as empresas que usam CRM' pensam em termos de adquirir
clientes e/ou consumidores, de desenvolvimento de mercado por intermédio de
vendas cruzadas'®, reteng&o de clientes e/ou consumidores por lealdade e gestéio
de contactos com os clientes e/ou consumidores; podem usar toda a experiéncia
de gestéo de clientes e/ou consumidores, entretanto adquirida, para realizar uma
adequada segmentagdo (WYNER, 2002, p. 7).

Ainda segundo WYNER, uma segmentacgio baseada em canais de difusdo
do negoécio abre um campo de acgédo para vendas e servigos a um certo tipo de
clientes e/ou consumidores (por exemplo, servigos financeiros, canais Web e
canais de negdcios por telefone). Esta segmentagéo serve se as necessidades dos
clientes e/ou consumidores se continuam a alinhar com uma sé area de negdcios
mas pode tornar-se numa desvantagem se as necessidades dos clientes e/ou
consumidores se vierem a relacionar com outras areas de negécios, por diferentes
motivos.

2.1.6 Importancia da segmentagédo de mercado

A segmentagdo é extremamente relevante para a estratégia do negécio,
nomeadamente em decisdes estruturais (por exemplo, que tipo de sistemas sio
necessarios para servir os diferentes clientes e/ou consumidores) assim como para
definir o &mbito das actividades (por exemplo, o que deve ser produzido
internamente e o que deve ser produzido em outsourcing, ou quais os mercados
geograficos a servir). Cada uma destas relevincias para o negécio coloca
diferentes responsabilidades & empresa. Por exemplo, na concepgdo e
desenvolvimento de um produto, exige-se compreenséo pelas necessidades dos
clientes e/ou consumidores, responsabilizagdo pelas caracteristicas principais dos

' Customer Relationship Management
'S Cross-selling no origiral
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produtos, precgo e potencial valor mas, provavelmente, ndo determinara em detathe
o perfil comportamental dos clientes e/ou consumidores.

Manter clientes efou consumidores exige um conhecimento detalhado do
comportamento de cada cliente e/ou consumidor individualmente, ao longo do
tempo, da experiéncia dos clientes e/ou consumidores nos varios modos de
contacto, assim como do tipo de reacgdo a anteriores tratamentos. Algumas
decisbes sobre estratégia de negocios talvez necessitem ligar o lado informativo
da procura efectuada pelos clientes e/ou consumidores, & tecnologia, as
capacidades e aos constrangimentos, no lado da oferta.

A segmentagdo de mercado permite satisfazer melhor as necessidades e
desejos dos clientes e/ou consumidores. A segmentagdo permite conhecer os
diferentes clientes e/ou consumidores com mais pormenor, possibilitando ajustar o
marketing-mix de cada produto ao segmento que mais lhe diz respeito. Os clientes
e/ou consumidores comegam a exigir o direito a personalizagdo de alguns
produtos, olhando para os problemas de relacionamento com as empresas e seus
produtos com pouca vontade de esperar mais pela concretizagdo dos seus desejos
e necessidades, uma vez que consideram que as tecnologias disponiveis e o
marketing actual sdo capazes de dar as respostas adequadas (ROXO'®, 2000).

2.1.7 Regras da segmentacédo de mercado

WYNER (2002, p. 6) refere que devem existir regras claras de
segmentagdo, as quais permitem que haja uma linguagem comum para
identificagdo de beneficios e resolugdo de conflitos. As 4 fases que uma
segmentacgédo deve respeitar sdo as seguintes:

- Questdes basicas prévias a segmentagio,

- Escolha da forma de segmentagéo do mercado;

- Etapas de segmentagao;

- Etapas posteriores a realizagdo da segmentagdo e da implementac&o
das acgdes decorrentes da mesma.

'® Em LENDREVIE, 2000, p. 129 e 130
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A -  Questdes prévias

Antes de fazer uma segmentagio do mercado, as empresas devem
responder a algumas questdes basicas (WYNER, 2002, p. 6):
o Porque querem / desejam fazer uma segmentagéo?
(Trata-se de saber investir nos clientes e/ou consumidores certos para
maximizar o retorno de investimento);
e De que necessitam para criar esquemas de segmentac&o?
(Trata-se de saber aquilo que diferencia os clientes e/ou consumidores);
e Como executar as diferentes formas de segmentagéo?
(Trata-se de saber que processos organizacionais suportam o
tratamento diferenciado dos clientes e/ou consumidores).

B- Caracteristicas dos critérios de segmentagéao

A forma de segmentagdo de mercados tem que permitir a utilizagéo de
critérios (ou variaveis) que sejam (LENDREVIE et al., 2000, p. 135 a 136):

- Pertinentes;

- Mensuraveis;

- Aplicaveis.

Os critérios devem ser pertinentes para que os segmentos que essas
variaveis vierem a definir evidenciem os comportamentos e atitudes dos
consumidores relativamente ao produto em causa.

Os critérios devem ser mensuraveis para que sejam faceis de analisar,
permitindo dimensionar cada segmento e verificar a pertinéncia das variaveis

escolhidas.

Os critérios devem ser aplicaveis para que sejam utilizaveis de modo
pratico para orientar os esforgos de actuag&io sobre os segmentos encontrados.

Paulo Correia 32/235



C- Etapas da segmentacdo

A seguir, é preciso fazer a segmentagéo. KOTLER (2000, p. 284) considera
os 3 passos seguintes como aqueles que devem ser dados no procedimento de
segmentagdo de mercados:

e Levantamento de dados (pesquisa para recolha de informag&o);

e Andlise de dados (utilizago de técnicas de andlise de dados);

o Determinagdo do perfil (avaliagio do resultado da aplicagéo das

técnicas de andlise de dados e atribuicio de uma designagéo a cada
segmento em fungdo das caracteristicas obtidas nessa analise).

D - Etapas ap6s-segmenta¢ao

Algumas etapas devem ser imediatamente consideradas, apos realizada a
segmentacgdo de mercado:

¢ Em que segmentos se vai actuar?

¢ Que tipo de estratégia se vai praticar?

e Qual vai ser a Politica de Marketing-Mix?

Contudo, a segmentagdo de mercados deve ser revista periodicamente,
pois os segmentos de mercado estdo em mudanga permanente devido a
inconsténcia de prioridades dos clientes e/ou consumidores. WYNER (2002, p. 7)
também refere que a arquitectura de segmentagdo obtida deve ser capaz de
responder as seguintes questoes:
e Como sdo tratados os clientes efou consumidores quando nos
contratam (i.e., quando entra na carteira de clientes e/ou consumidores)
e como é tratado mais tarde, ao longo do relacionamento fornecedor-
cliente?
e Pode um cliente e/ou consumidor estar em diferentes segmentos, em
diferentes momentos, para diferentes propésitos e, nestas diferentes
situagdes, como é tratado?

e Como é que os segmentos mudam ao longo do tempo?
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* Com que frequéncia a informagZo sobre os clientes efou consumidores,
para a segmentagdo, deve ser actualizada para concretizar os
objectivos definidos?

e Como é que a segmentagdo mede e trata clientes e/ou consumidores
baseada no seu valor corrente e valor potencial futuro?

e Como ¢ que, ao longo do tempo, a organizagdo pode aprender mais
sobre os seus clientes e/ou consumidores a medida que a interacgdo
ocorre?

* Como é que podem ser criadas e testadas hipoteses sobre o
comportamento dos clientes e/ou consumidores (por exemplo sobre

respostas a ofertas) e que deve ser feito para garantir apropriadas
acgdes a esse comportamento?

2.1.8 Que critérios de segmentacéo se podem utilizar ?

De acordo com NEAL et al. (2001, p. 14), algumas empresas segmentam o
seu mercado pré-classificando os seus clientes e/ou consumidores em grupos
uniformes, usando algumas informagdes relevantes conhecidas e assumindo que
esses grupos responderéo diferenciadamente aos esforgos de marketing das
empresas. Alguns exemplos de formas de segmentagdo baseiam-se em medidas
demogréficas, regifes geogréficas ou agrupamentos combinados (isto 6,
geodemograficos). Contudo, segundo este autor, uma segmentagdo é mais
correcta se for realizada com informagéo que reuna dados mais aprofundados de
uma amostra de um mercado relevante, sendo usada para empregar numa anélise
com algoritmo do tipo Andlise de Clusters.

HALEY (1995, p. 59) refere que, pelo menos, trés formas de segmentagdo
foram realizados com algum grau de proeminéncia: geografica, demogréfica e
volumétrica (volume de vendas).

KOTLER (2000, p. 286 a 290) refere que se pode fazer uma segmentagéo
geografica, demogréfica, psicografica, comportamental e multi-critérios. KOTLER
(2000, p. 282 a 284) também refere que a segmentagio se pode fazer por
preferéncias.
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GREENGROVE refere outras duas formas de segmentagado:
- aque é baseada em necessidades:
- aque é baseada em caracteristicas.

LENDREVIE (2000, p. 133 a 135) refere que as segmentacdes mais usadas
podem ser divididas em quatro grupos:

- critérios demogréficos, geograficos, sociais e econémicos;

- critérios de personalidade e estilo de vida;

- critérios de comportamento relativamente ao produto;

- critérios de atitude psicoldgica relativamente ao produto.

A - A segmentagéo geogréifica

De acordo com HALEY (1995, p. 59), a segmentagso geografica foi, muito
provavelmente, o primeiro tipo de segmentacg&o a ter sido realizada.

Segundo KOTLER (2000, p. 285), a segmentagdo geografica requer a
divisdo do mercado em diferentes unidades geograficas, como nagdes, estados,
regides, condados, cidades ou bairros, actuando a empresa em uma, varias ou
todas as areas geogréficas.

B- A segmentagdo demogréfica

A medida que existam cada vez mais marcas de nivel nacional, a
segmentagdo demografica tomou-se popular. De acordo com esta forma de
segmentar o mercado, os mercados alvo eram definidos em pessoas jovens,
adultos, ou familias com criangas. Contudo, HALEY (1995, p. 60) refere que
existem estudos que demonstram que variaveis demograficas como a idade, sexo,
rendimento, ocupagio, e raga sdo, em geral, fracos indicadores de
comportamentos e, consequentemente, fracas bases para definir estratégias de
segmentagio.
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De acordo com KOTLER (2000, p. 285), a segmentagio demografica
corresponde a divisio do mercado em varidveis como idade, tamanho da famflia,
ciclo de vida da famflia, sexo, rendimento, ocupac&o, nivel de ensino, religido,
raga, nacionalidade e classe social. Esta segmentaciio é muito utilizada quer
devido as necessidades, desejos e indices de utilizagio estarem muito ligados as
suas variaveis, quer devido a facilidade de medig&o.

Em algumas categorias de produtos, as varidveis demograficas sdo
extremamente (teis para diferenciar os utilizadores dos nao utilizadores, apesar de
ajudarem pouco na diferenciagéo entre os utilizadores de varias marcas.

C- A segmentagdo psicogréfica

Segundo KOTLER (2000, p. 288), a segmentag&o psicografica corresponde
a divisdo do mercado em segmentos com consumidores com base em estilos de
vida, personalidade e valores. O objectivo desta segmentacéo é o de fornecer um
refracto mais humano dos compradores (ndo se limitando unicamente ao perfil
demografico ou geografico).

D- A segmentagao comportamental

KOTLER (2000, p. 289) define segmentagdo comportamental como a
segmentacio de mercados consumidores em que estes se dividem em grupos
com base nos conhecimentos dos clientes e/ou consumidores sobre um produto,
na atitude em relagdo ao produto, no seu uso ou na resposta a ele. Segundo este
autor, na segmentagdo comportamental podemos ter a variavel beneficio, para
além das variaveis ocasides, estatuto do utilizador e indice de utilizagéo.

LENDREVIE (2000, 134) considera que a segmentagdo por critérios de
comportamento estd ligada aos produtos e pode ser dividida em Segmentagdo em
fungdo das quantidades consumidas e em Segmentagdo em fungéo dos habitos de
utilizacao.
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E-  Segmentacdo baseada em beneficios

Segundo HALEY (1995, p. 61), quando é possivel identificar segmentos de
mercado preferencialmente por atributos ndo descritiveis, esta segmentacgdo pode
ser chamada de segmentagéio por beneficios. De acordo com este autor, a crenga
que esta subjacente a uma estratégia de segmentacéo deste tipo é a de que a
procura dos beneficios que as pessoas pretendem obter, quando consomem um
determinado produto, é a razdo basica para a existéncia de verdadeiros
segmentos de mercado. A experiéncia referida por este autor € a de que os
beneficios considerados pelos consumidores determinam de forma muito mais
precisa o seu comportamento do que, por exemplo, as caracteristicas
demograficas.

A segmentacgéo por beneficios pode explicar melhor o comportamento de
compra do que outros métodos tradicionais de compra, sendo o melhor ponto de
partida para se conseguir uma segmentacéo de mercado (KOTLER, 2000, p. 289).

WIND (1978, p. 320) referiu que a segmentac&o por beneficios é a técnica
preferida para um posicionamento com sucesso, na introdug&o de novos produtos,
definigéo e politica de prego, publicidade e canais de distribuigéo.

F-  Segmentagdo baseada em necessidades

A segmentagdo baseada em necessidades refere-se a segmentacgdo feita
de acordo com as necessidades sentidas pelos clientes e/ou consumidores. E o
processo de segmentag&o de mercado baseado em compreender as necessidades
do consumidor final, utilizador de “fim de linha’. Ea compreenséo que conduz para
desenvolvimento do produto e para uma estratégia de marca. Sendo fundamental
No processo estrategico, deve ser feita em primeiro lugar.

As empresas sempre tiveram as necessidades dos consumidores no topo
das suas preocupagbes e, em particular, a indastria de consumo dada a
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elaboragio de produtos com resposta especifica as necessidades dos clientes
e/ou consumidores (GREENGROVE, 2002, p. 407).

As necessidades dos clientes efou consumidores e uma segmentag&o
baseada em beneficios comega por ser a plataforma para o projecto de
desenvolvimento de produtos e de valor. Isto proporciona uma visdo estratégica na
conquista de clientes efou consumidores, ao mais alto nivel. A gestdio tactica
destes clientes e/ou consumidores exige uma avaliagio detalhada e um
acompanhamento constante do comportamento de resposta a ofertas.

G- Segmentagdo baseada em caracteristicas

Para GREENGROVE (2002, p. 410), a segmentagdo baseada em
caracteristicas é a segmentagdo feita de acordo com as caracteristicas dos
clientes e/ou consumidores e da 4rea de negécios. E o processo de segmentar os
clientes efou consumidores baseado nas suas caracteristicas, atitudes e
comportamentos. Este processo ajuda a conduzir o desenvolvimento e execugéo
de uma estratégia centrada nos clientes e/ou consumidores (que clientes e/ou
consumidores se deve ter como alvo e como devem ser alcangados).
GREENGROVE refere que este é um processo mais tactico e deve surgir mais
tarde.

Segundo GREENGROVE (2002, p. 407), hoje em dia, a diferenciagdo do
produto é a chave do sucesso. Tem existido uma grande mudanga, transitando-se
do tradicional “vender os produtos que se desenvolvem” para “desenvolver os

produtos que se vendem”'’

. Para os mercados comrentes, quer-se que a
focalizagdo seja no valor e ndo no custo. Aumentando o entendimento sobre as
necessidades dos mercados e sobre os valores procurados, pode-se criar uma
oferta de produtos que va ao encontro dessas necessidades. A longo prazo,

certamente surgirdo novos mercados; contudo, actualmente esses mercados

" GREENGROVE, 2002, p. 407; esta frase é semelhante a uma frase de KEITH, quando, em
KEITH, 1960, p. 35, referia que a atengéio mudou dos problemas de produgdo para os problemas de
marketing, desde “os produtos que conseguimos fazer para os produtos que os consumidores
querem que fagamos”
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podem estar t&o indefinidos que irdo obrigar a repensar todos os processos que as
industrias utilizam.

H-  Segmentagdo baseada em preferéncias

KOTLER identifica 3 modelos distintos de realizar uma segmentagdo por
preferéncias: preferéncias homogéneas, preferéncias difusas e preferéncias
conglomeradas.

As preferéncias homogéneas correspondem a um mercado em que todos
0s consumidores t8m um padrdo comum de preferéncias; na pratica, é como se
todo o mercado fosse um dnico segmento.

As preferéncias difusas, pelo contrario, correspondem a uma maximizagéo
das diferengas entre os consumidores, permitindo todo o tipo de posicionamento
das empresas para responder as preferéncias dos consumidores.

As preferéncias conglomeradas s&o uma situagio de mercado intermédia,
em que ¢ possivel caracterizar segmentos de mercado naturais; os consumidores
concentram-se em torno de segmentos claramente distintos.

2.1.9 Algumas técnicas de segmentagdo
A -  Segmentagéio por andlise de clusters

A Andlise de Clusters é uma técnica multivariada descritiva, isto &, é uma
técnica que analisa, em simultdneo, a informacgdo existente relativa a todos os
individuos presentes, na forma de varidveis, agrupando-os em fungdio dessa
informac&o; os individuos pertencentes ao mesmo grupo serdo tdo semelhantes
quanto possivel e sempre mais semelhantes aos individuos do mesmo grupo do
que a individuos dos restantes grupos (REIS et al., 1993, p. 221).
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A Anélise de Clusters desenvolve-se em seis passos (SILVERIO, 2001, p.
85):

- Formulagio do problema (quais os objectivos da anélise e quais as
variaveis em que os clusters se véo basear);

- Medicdo do nivel de semelhanga (até que ponto os individuos sdo
semeihantes);

- Definicdo do algoritmo (hierarquico — construgdo em arvore, ou ndo
hierarquico);

- Decisdo sobre o nimero de clusters (quantos grupos vdo ser
constituidos);

- Interpretagdo dos clusters (andlise e atribuicdo de um nome a cada
cluster)

- Validagéo e perfil dos clusters (permite assegurar que a solugdo obtida
é representativa da populagio).

A necessidade de explorar o marketing segmentado, o marketing de nichos
e o marketing one to one tem obrigado as empresas a usar a andlise de clusters
como uma das suas ferramentas para sua estratégia de marketing. Por exemplo,
para uma empresa de venda de vestuario pronto-a-vestir, a utilizagdo da analise
de clusters pode permitir identificar os perfis dos consumidores e decidir onde abrir
lojas.

B- Segmentagdao multi-critérios ou cruzada

Existem muitos critérios que determinam a resposta que os consumidores
teréo as diferentes ofertas, em cada categoria de produtos. Esses critérios sdo
multidimensionais, envolvendo atitudes, necessidades, valores, beneficios,
recursos disponiveis, ocasibes e experiéncias anteriores, dependendo da categoria
do produto, do cliente e/ou do consumidor (ver figura 2).
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Adaptado de: NEAL, 2001, p. 16

Figura 2: Generalizagdo dos modelos de segmentagio tridimensional

Um esquema de segmentagdo baseado unicamente num conjunto de
varidveis basicas pode ter uma utilizag&o limitada para as empresas, porque varios
utilizadores de um mesmo segmento podem ter diferentes necessidades. Por
exemplo, responsaveis por desenvolvimento de produto podem querer uma
segmentacéo baseada em valores percebidos e necessidades procuradas, mas os
responsaveis pelos departamentos de comunicagdo podem querer uma
segmentagdo em clientes e/ou consumidores com semelhantes necessidades,
desejos e perfis psicograficos.

A segmentagéo de mercado baseada em muiltiplas dimensdes, usando uma
arquitectura especifica para cada um, é frequentemente mais Gtil e mais flexivel
para um planeamento estratégico de marketing e para a execugio de tacticas de
marketing. Deste modo, os investigadores podem considerar diferentes
segmentagcdes numa amostra de clientes e/ou consumidores, usando diferentes
bases sobre as identificagbes de uso do produto (prestagdo, necessidades,
recursos, desejos e outras). Se no passado, estes esquemas de segmentagio
eram bastante confusos e produziam demasiados segmentos de mercado com os
quais os profissionais de marketing podiam efectivamente trabalhar, actualmente
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muitos estratégas do marketing utilizam esquemas que suportam esforgos de
segmentos de mercado muito mais pequenos.

Uma vez feita a segmentacéo, cada segmento pode ser comparado a todos
os outros (demograficos, volume de consumo, percepgdo de marca,
personalidade, estilos de vida, e outros). Desta forma, pelo conhecimento mais
profundo das pessoas que fazem parte de cada segmento, pode ser
razoavelmente atingida uma caracterizagdo de segmentos mais pequenos e mais
definidos'® (KOTLER, 2000, p. 293). Com a obtengio deste conhecimento, é
possivel alcangar estas pessoas, falar-lhes nos termos que elas entendem e
pretendem, e apresentar-lhes os produtos da forma mais favoravel possivel.

C - Outras técnicas de segmentacao
C.1- Artificial Neural Networks (ANN)

A Artificial Neural Networks' (ANN) tem sido desenvolvida desde o inicio
dos anos de 1990, para solucionar certos problemas sem necessidade de um
modelo especial de formulagio (como, por exemplo, a Andlise de Regressdo, os
modelos Logit ou a Analise Factorial). E baseado num procedimento de
aprendizagem, repetido tantas vezes quantas as necessarias, em neurdnios (ou
camadas invisiveis), até que o processo seja 100% preciso na predigio de uma
amostra de teste separada (uma das vantagens deste método & estar sempre a
aprender). Apesar do processo iterativo optimizar a solugdo para um conjunto
especifico de informagdes introduzidas, este resultado ndo pode ser generalizado
para um conjunto adicional de observagdes.

C.2- Modelo Latent-Class?®

Diferentemente de outras formas de segmentagZio, o modelo Latent-Class é
baseado em modelos estatisticos, frequentemente envolvendo relacdes entre

'® KOTLER refere-se a microsegmentos
'9 Optou-se por manter a designagéo do texto original, NEAL et al., 2001, p. 15 a 18
® Optou-se por manter =: designagéo do texto original, NEAL ef al., 2001, p. 15a 18
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variaveis dependentes caracterizadas por modelos de Regressdo ou
especificagbes Logit. Ele assume que a mistura entre os dados de distribuigdo
gerados e a analise envolve, simultaneamente, modelos de estimagéo de niveis de
segmentacao e a identificagdo dos segmentos. Ap6s o processo de estimacdo, os
respondentes individuais podem ser considerados em segmentos baseados numa
posterior probabilidade de serem membros desses segmentos. O método é dtil
para ganhar um melhor entendimento de estruturas de mercado.

C.3- “Clusterizagédo” Fuzzy ou Overlapping?’

A ideia basica na clusterizagdo Fuzzy (ou Overlapping) é a de admitir que
um caso (ou parte de um caso) possa ser associado a mais que um cluster (este
algoritmo difere daqueles que “clusterizagdo” sdo programado para que todos os
casos sejam encaminhados para um sO cluster). Muitos programas de
“clusterizagdo” assumem que cada caso esta agrupado em “esferéides” num
espago multidimensional, sendo cada caso associado a um cluster baseado na sua
probabilidade de pertencer a cada esferdide; no entanto, podem existir casos
particulares com probabilidades muito préximas de pertencer a mais que um
esferéide.

2.1.10 Concluséao

A segmentagdo é, em algumas empresas, uma palavra emocionalmente
carregada de significado (WYNER, 2002, p. 6); abrange desde "E critico saber
como vamos para o mercado.”, passando por "Representa conflito e confusdo
dentro da organizag&o." até "E ineficaz e, por isso, irrelevante para o negécio.".

Uma segmentagdo correcta permite as empresas afectaram investimentos para
alcangarem os clientes e/ou consumidores que melhor se sintam atraidos pelas
suas propostas. Para uma empresa, o sucesso podera ser medido pela forma
como adquire e retém os clientes e/fou consumidores mais rentaveis. Por este
motivo, as empresas de producio de produtos alimentares devem fazer uma

! Optou-se por manter os termos do texto original, NEAL et al., 2001, p. 15a 18
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segmentagdo que lhes permita responder de forma eficaz as necessidades e
expectativas dos seus clientes e/ou consumidores dos seus produtos.

No préximo capitulo iremos verificar em que medida a segmentagéo por

beneficios permite responder mais adequadamente a necessidades e expectativas
dos clientes e/ou consumidores.
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22 A SEGMENTAGAO DE MERCADO POR BENEFICIOS

2.2.1 Introdugao

Uma das formas de segmentacdo pode basear-se na selecgdo que o
consumidor faz em fungdo da existéncia de informagdo nutricional fornecida por
determinados produtos alimentares, considerando-se, entdo, essa informagdo
nutricional também como um beneficio para o consumidor. Este caso é
particularmente importante na medida que este trabalho procura determinar qual a
percepgao do consumidor sobre os beneficios de produtos alimentares light e diet.

Assim, procura-se saber como é que o consumidor pode ser influenciado de
modo a conhecer os beneficios de determinados produtos alimentares e como €
que a informagdio nutricional pode ser entendida como um beneficio para o
consumidor.

Este capitulo comega por definir beneficios e explicar em que se baseia
uma segmentagdo por beneficios, salientando algumas vantagens da utilizagéo
desta forma de segmentagio e distinguindo claramente a segmentagéo por
beneficios da segmentagéo por atributos. Procura-se, também, caracterizar alguns
segmentos ja conhecidos, na segmentagéo por beneficios.

Depois, é analisada a importancia da informag@o nutricional para as
escolhas a realizar pelos consumidores, seja essa informagdo relevante ou
irelevante. Também ¢é determinado em que medida os beneficios que o
consumidor pode obter da existéncia de informagédo nutricional dependem da
forma como a mesma é apresentada, dos seus conhecimentos sobre nutricdo ou
de factores que Ihe sdo intrinsecos, como o sexo e a idade.
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2.2.2 O que séo os beneficios ?

Os consumidores obtém consequéncias derivadas do consumo de
produtos. Estas consequéncias podem ser os beneficios (ou resultados desejados)
ou os sacrificios (resultados indesejados); elas podem advir directamente do
consumo ou do acto de consumo, ocorrer indirectamente mais tarde ou ser
provocada por outro tipo de reacgdo, devido ao comportamento de consumo
(HUBER et al., 2001, p. 45). Assim, os consumidores agem de forma a ir ao
encontro dos seus desejos (produzem actos cujas consequéncias vdo ao encontro
dos resultados desejados).

Segundo BOCK et al. (2002, p. 215), a preferéncia por beneficios nos
produtos é um dos cinco tipos genéricos de diferengas entre os consumidores
(além dos efeitos da interacgdo entre consumidores, barreiras de escolha, poder
de regateio e aspectos de probabilidade). Segundo este autor, o reconhecimento
destes tipos distintos de heterogeneidade, no consumidor, tem implicacdes na
identificacdo das varidveis relevantes da segmentagéo, nos métodos usados para
formar a segmentacdo e na avaliagdo e optimizagdo dos segmentos existentes.
Assim, consideragbes explicitas sobre estes cinco tipos genéricos de diferencas
entre os consumidores pode facilitar a identificagdo de variaveis para a
segmentacdo, pelos profissionais de marketing.

2.2.3 Em que se baseia a segmentagéo por beneficios ?

A segmentacZo por beneficios é baseada na capacidade de medir sistemas
de valor para o consumidor, em detalhe, em conjunto com aquilo que o consumidor
pensa sobre vérios produtos, numa categoria de produtos ou de interesses.
Enquanto conceito é simples mas, em termos operacionais, € complexo. Cada
segmento & identificado pelos beneficios que se procuram. Preferencialmente, € a
configuragdo total dos beneficios procurados que diferencia cada segmento dos
restantes, relativamente a ideia de que a cada segmento & atribuido um
determinado beneficio bem diferenciado. Na realidade, as pessoas pretendem a
maior quantidade possivel de beneficios para si mesmas; contudo, a importancia
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relativa associada a cada beneficio pode diferir muito de pessoa para pessoa e,
por consequéncia, funcionar como forma de segmentar mercados.

HALEY (1995, p. 61) coloca as seguintes questes sobre a segmentagéo
por beneficios:

- Sera uma segmentagao pratica?

- Sera verdadeiramente operacional?

Relativamente a estas questdes, a resposta deste autor & afirmativa, uma
vez que considera que a dificuldade na escolha do melhor método de
segmentac&o € a de determinar qual tem maior quantidade de implicagdes praticas
no marketing. Uma vez compreendidos os tipos de segmentos existentes num
mercado, esta-se apto a encontrar oportunidades para novos produtos ou meios
reais de posicionar os produtos que emergem nas operagoes de concepgdo e
desenvolvimento de produto. Além disso, a informag&o obtida com a segmentagéo
por beneficios também permite providenciar uma maneira de compatibilizar, por
exemplo, as promogoes de vendas mais adequadas com um determinado mercado
alvo.

2.2.4 Quais as vantagens da segmentag¢éo por beneficios ?

A segmentacgdo por beneficios é considerada de particular interesse porque
ndo falha na avaliagdo de novos conhecimentos sobre os mercados. As suas
implicagdes estdo limitadas unicamente pela imaginagdo das pessoas que usam a
informagdo que os estudos de segmentagdo por beneficios proporcionam. HALEY
(1995, p. 64) refere que, quando estudos de segmentagéo por beneficios séo
realizados, surgem pequenos mercados em vez de um grande mercado. Além do
mais, cada um destes pequenos mercados pode ser sujeito ao mesmo tipo de
analise minuciosa a que um mercado total é sujeito.
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2.2.5 Atributos e beneficios: segmentagbes distintas

A segmentagdo por beneficios, introduzida por HALEY, tentou evitar as
fraquezas dos métodos tradicionais de segmentagdo, tentando focalizar-se nos
beneficios procurados pelos consumidores. Contudo, de acordo com BOTSCHEN
et al. (1999, p. 59), continuam a existir muitos estudos que identificam atributos em
vez de beneficios.

2.25.1 A diferenca entre atributos e beneficios

A segmentacgdo por beneficios pode vir a tratar os atributos como se fossem
beneficios. Como resultado, os beneficios, como razédo para as preferéncias de
atributos, ndo sdo adequadamente considerados, uma vez que um mesmo atributo
pode ser associado a varios beneficios e um simples beneficio pode ser baseado
em multiplos atributos. Como a segmentagdo baseada em atributos é diferente da
segmentacéo baseada em beneficios procurados (a ideia basica da segmentagéo
por beneficios esta ligada a atributos ndo descritiveis, em oposigdo aos atributos
descritiveis), a segmentagdo baseada em atributos ira ignorar, de forma grosseira,
os beneficios procurados pelos consumidores.

Para BOTSCHEN, G. ef al. (1999, p. 43), atributos séo caracteristicas dos
produtos que podem ser preferidos ou procurados pelos consumidores; esses
atributos ndo explicam, por si proprios, quais as razbées que levam os produtos a
ser ou a poder vir a ser procurados. Segundo BOTSCHEN, G. et al. (1999, p. 43),
existem dois tipos de atributos: concretos e abstractos (por exemplo “pre¢o” e “boa
qualidade”, respectivamente). Em ambos os casos, sabemos informacéo adicional
sobre o produto mas ndo descobrimos nenhuma razdo profunda pela qual o
produto & escolhido ou comprado. E por este motivo que muitas empresas
preferem trabalhar numa segmentagdo baseada em atributos, uma vez que a
consideram mais operacional e mais facil de implementar, em vez de uma
segmentagdo baseada em beneficios procurados.
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Para BOTSCHEN, G. et al. (1999, p. 44), os beneficios que as pessoas
procuram no consumo de um determinado produto, que oferece varios atributos,
explica porque as pessoas pretendem certos atributos.

2.2.5.2 Os “verdadeiros” beneficios procurados

De acordo com a teoria das estruturas cognitivas de OLSON et al.? (1983),
o comportamento do consumidor ¢ conduzido pelos ‘verdadeiros” beneficios
procurados, que causam o desejo ou a preferéncia por certos atributos. Segundo
estes autores, concluir sobre um comportamento de compra futuro, baseado nos
atributos preferidos dos consumidores, sem distingui-los claramente dos beneficios
subjacentes, parece problemético, o que é corroborado por ZEITHAML (1988, p.
5).

Quanto mais os beneficios se equiparam aos produtos, mais abstractas se
tornam as conclusbes sobre o comportamento de compra (BOTSCHEN et al.,
1999, p. 40). Assim, se ha uma focalizagdo nos atributos preferidos, nédo se
identificam os beneficios procurados pelos consumidores. Este autor refere que,
dentro da teoria das estruturas cognitivas, uma teoria mais especifica denominada
de Teoria Means-end pode fornecer algumas linhas de orientagéo para que seja
feita a distingdo entre atributos e beneficios procurados e para a determinagéo do
nivel apropriado de segmentacao.

2.2.5.3 A teoria Means-end

A estrutura Means-end & uma ferramenta para realizar segmentagdo de
mercado. Assim, no que conceme a segmentagao por beneficios mais tradicional,
uma técnica simplificada de progressdo ou uma analise de beneficios em cadeia,
como a desenvolvida por esta teoria, pode ser utilizada na fase qualitativa
exploratéria, ajudando a identificar atributos e beneficios procurados, construindo,
assim, “verdadeiros” segmentos por beneficios (BOTSCHEN et al., 1999, p. 56).

2 Citado por BOTSCHEN et al., 1999, p. 56
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A representacdo de estruturas cognitivas em meméria, defendida pela
teoria Means-end, & baseada no conhecimento de que o produto podem estar
ligados & personalidade. A doutrina central desta teoria ¢ a de que o produto, em
termos de estruturas com significado, armazenados em memoria, consistem numa
cadeia de elementos relacionados hierarquicamente (ver figura 3). Esta cadeia
comega com os atributos do produto e estabelece a sequéncia de ligagGes com a
personalidade (valores pessoais) através das consequéncias percebidas dos
beneficios produzidos por certos atributos do produto. Desta maneira, forma-se a
cadeia Means-end no atributo onde existem os meios a partir dos quais o produto
permite alcancar as desejadas consequéncias ou valores, isto é, os fins.

Produto — Beneficio funcional — Beneficio pratico — Payoff emocional

Adaptado de: BOTSCHEN et al., 1999, p. 43; ZEITHAML, 1988, p-5

Figura 3: Cadeia Means-end

GUTMAN (1991, p. 143) define beneficio funcional, beneficio pratico e
Payoff emocional como tipos de consequéncias (consequéncias e beneficios sdo a
razdo central pela qual os consumidores escolhem um produto).

Segundo BOTSCHEN et al. (1999, p. 44), a teoria Means-end refere que se
pode diferenciar as consequéncias, em termos de nivel funcional, como por
exemplo “Eu posso facilmente manusear isto.”, ou em termos de nivel psicossocial,
como por exemplo “Os outros olham para mim como sendo especial.”". Ambas
estéo associados a atributos Procurados e a valores pessoais (divididos em
valores instrumentais e valores terminais). Do ponto de vista do consumidor, néo
séo os atributos de um produto que contam, mas sim a capacidade de resolver
problemas, isto é, os beneficios procurados, os quais devem advir de uma certa
combinag&o de atributos.

Paulo Correia 50/235




2.2.6 Caracterizagdo de segmentos por beneficios

Os segmentos de mercado, decorrentes de uma segmentagdo por
beneficios, devem ser acessiveis para serem usados em gestdo. Uma maior
variabilidade de segmentos observada nas varidveis demograficas ou

comportamentais facilita o acesso a esses segmentos (BOTSCHEN et al., 1999, p.
54).

E dificil generalizar sobre o tipo de segmentos que se pode descobrir
durante um estudo de segmentagéo por beneficios. A maioria das vezes, os varios
segmentos de mercado encontrados sdo Unicos e relacionados a categorias de
produtos em andlise. Contudo, alguns tipos de segmentos tém surgido em alguns
estudos, como os que a seguir sdo representados pelos consumidores tipo que Ihe
pertencem (HALEY, 1995, p. 64):

- Status Seeker é um consumidor que estd muito preocupado com o

prestigio das marcas compradas;

- Swinger tenta ser moderno € actualizado em todas as acti\}idades,
incluindo na selecgio de marcas;

- Conservative prefere estar associado a marcas populares e empresas
grandes e de sucesso:;

- Rational Man esta atento a beneficios como os econémicos, de valor,
durabilidade, entre outros;

- Inner-Directed Man ests especialmente preocupado consigo préprio; os
membros deste grupo consideram-se independentes e honestos e tém
sentido de humor:;

- Hedonist esta preocupado com beneficios sensoriais.

2.2.7 Consideragées sobre como agir em segmentacéo por beneficios
As seguinte consideragGes tém-se tornado notdrias, atendendo as

generalizagdes possiveis, baseadas em estudos de segmentagso por beneficios,
que tém sido conduzidos até ao momento (HALEY, 1995, p. 63):
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 E mais facil obter vantagem nos segmentos de mercado que ja existem
do que criar novos segmentos. Na base da filosofia da diferenciagéio de
produto, acreditava-se que um produtor tinha mais determinagdo para
criar novos segmentos de mercado, fazendo algumas diferencas no seu
produto relativamente aos da competicdo. Actualmente, sabe-se que
existem menos erros de custo se inicialmente forem realizados
investimentos em investigacdo sobre o consumidor de forma a
determinar os contornos presentes sobre o mercado. Desde que o
conhecimento esteja disponivel, é mais eficiente adaptar as estratégias
de marketing aos padrdes de necessidades dos consumidores.

e Nenhuma marca pode esperar ir ao encontro de todos os consumidores:
o simples acto de atrair um segmento pode, automaticamente, afastar
outros. Um corolario deste principio é o de que qualquer profissional de
marketing que queira cobrir todo o mercado deve oferecer aos
consumidores mais do que uma marca. O fluxo de novas marcas que
aparecem no mercado, para um mesmo tipo de produto, pode ser um
reconhecimento deste principio.

* A marca de uma empresa pode, por vezes, canibalizar outra marca da
empresa, mas ndo necessita necessariamente de o fazer (tudo depende
das marcas).

* De modo idéntico, novos e antigos produtos devem ser planeados para
alcancarem exactamente as necessidades de um segmento de
mercado. Por outras palavras, devem visar as pessoas que procuram a
combinag&o especifica de beneficios que eles proporcionam.

e Tem que se verificar que um grupo substancial de pessoas ests
interessado no conjunto especifico de beneficios de um produto, antes
de se poder fazer progressos para outros segmentos de mercado. Se
muitos produtos tentam visar dois oy mais segmentos de mercado,
simultaneamente, acabam por ndo estar aptos a maximizar o apelo num
segmento de mercado e podem correr o risco de acabarem com uma
imagem indesejada.

* Os profissionais de marketing que adoptam estratégias de segmentacdo
por beneficios podem ter uma atitude competitiva distinta; se um
segmento de mercado é localizado e é procurado pelo tipo de
satisfagdes que a marca pode melhor oferecer relativamente a qualquer
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outra marca, o profissional de marketing pode, seguramente, dominar as
vendas nesse segmento.

e Além do mais, se os seus concorrentes estdio a considerar o mercado
em termos de segmentagdo tradicional, podem nem sequer saber da
existéncia do segmento de mercado correspondente ao beneficio
implicito que o respectivo mercado alvo tem procurado. Se
desconhecem este facto, também desconhecem a razdo do sucesso da
sua marca assim como o tipo de pessoas que compram a marca e 0s
beneficios que essas pessoas obtém da marca pelo que os seus
concorrentes dificiilmente irdo conseguir atacar, com sucesso, a sua
posigéo no mercado.

e A compreensdo dos segmentos, em termos de beneficios, que existem
no mercado pode ser usada como uma vantagem quando a
concorréncia entra no mercado com novos produtos. Uma vez
determinado o posicionamento dos consumidores relativamente aos
novos produtos, pode ser determinada a probabilidade de uma incurséo
nos segmentos de mercado conhecidos e pode ser tomada uma deciséo
sobre acgdes de neutralizagdo que sejam eventualmente necessarias.

e Se um concorrente coloca um novo produto no mercado com uma
posicdo aparentemente ambigua, entdio ndo € necessario qualquer
investimento em medidas defensivas. Contudo, se o novo produto
parece estar bem posicionado relativamente as necessidades de um
importante segmento de mercado, a empresa pode optar por um novo
produto, competitivo, modificando as propriedades fisicas dos produtos
das marcas ja existentes, alterando a sua estratégia de promogéo ou
realizando os passos que considerar mais apropriados.

2.2.8 O que pode afectar a nogéo de beneficio, ao nivel do consumidor?

Os consumidores tém disponivel, nas embalagens de produtos alimentares,
diversa informaggo sobre o produto: imagens, marca, descrigéo, tamanho, prego,
assim como informagdo nutricional, instrugdes de uso e composigédo, o que, para
além das vantagens atribuiveis a essas caracteristicas, pode dificultar a escolha do
consumidor. Assim, quando os consumidores avaliam os produtos que pretendem
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adquirir, podem fazer essa avaliagdo por influéncias diversas, o que lhes permite
realizar um diagnéstico sobre determinados beneficios procurados.

A- A influéncia da marca

No caso da marca, o seu desenvolvimento com sucesso, pelas empresas,
depende de uma sélida compreenséo de como se realiza e utiliza a segmentac&o
de mercado (GREENGROVE, 2002, p. 409), devendo a estratégia de
segmentacdo estar enraizada no planeamento estratégico para o marketing
dessas organizagbes. Segundo LENCASTRE (1997, p. 3 e 4), a marca® é uma
ferramenta tradicional integrada no “P — Produto” do marketing-mix, uma vez que
também representa os beneficios oferecidos por um produto. BURTON et al.
(1999, p. 478) referem que, quando os consumidores realizam uma avaliagdo de
um produto alimentar, numa situagdo em que estdo expostos a varias marcas
diferentes das que estdo a avaliar, poderéo ser influenciados por essas marcas, 0
que minimizara os efeitos da avaliagdo que esta a ser feita. Nesse caso, alguns
dos comportamentos serdo influenciados pela atracgao por outras marcas que nao
aquelas cujos rétulos estdo a ser analisados.

B- A influéncia da informagéo nutricional

No caso dos produtos alimentares, a andlise da informacgdo nutricional
presente nas embalagens pode influenciar a decisdo de aquisigdo de um
determinado produto. Essa informagdo nutricional, que inclui, por exemplo, a
percentagem de DDR para nutrientes especificos que estdo presentes, ou
informag&o de recomendag&o de consumo diario do produto, deve estar faciimente
acessivel de forma a ser compreendida com facilidade e a ser compreendido 0
significado relativo ao contexto na dieta alimentar diaria de cada individuo. Como

tal, a informagéo deve ser clara e suficiente.

B gobre o significado de marca, LENCASTRE considera que a marca pode ser referida a um
produto tanglvel (por exemplo, um objecto) ou a um conjunto de produtos (linha / gama / produtor /
distribuidor), de uma organizagéo.
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Certos estudos indicaram que, na auséncia de informacéo nutricional em
provas de sabor, os biscoitos com um maior teor em gordura eram preferidos
relativamente aos biscoitos menos gordos; contudo, os consumidores alteravam a
sua opgdo de eventual aquisi¢éo quandd eram informados sobre o valor nutricional
desses produtos alimentares (1998, p. 269-282). Noutro exemplo, HAMILTON et
al. (2000, p. 499) referem que, em provas de queijo, apesar do queijo menos gordo
ser menos favoravel em termos de sabor e textura, os beneficios potenciais para a
saide relacionados com este queijo, percebidos pelos consumidores, podem
tornar o produto mais aceitavel, compensando o défice destes atributos.

Em todo o caso, o consumidor pode ser influenciado por informagdo que
considera relevante, bem como pode considerar estar perante informagao
irelevante, podendo um mesmo produto ter presente estes dois tipos de
informagao.

C- Informagéao irrelevante

Uma consequéncia natural da procura de informagdo é a exposigédo a
informagdo irrelevante, no &mbito da procura efectuada; esta informag&o
irrelevante & uma informagdo que os consumidores entendem como claramente
desnecessaria relativa ao beneficio desejado. A presenga de informagéo
irelevante ndo deve alterar a avaliagio que os consumidores fazem sobre a
capacidade do produto de satisfazer os beneficios desejados.

C.1- Influéncia da presencga de informagéo irrelevante

De acordo com HOCH, S. et al. (1986, p. 221-233), apesar de informagéo
objectivamente irrelevante poder influenciar a decisdo dos consumidores, ndo se
sabe até que ponto influencia as suas crencas sobre os beneficios do produto.

Relativamente a escolha de marcas, a informagéo irrelevante influencia a
decisdo do consumidor porque diferencia a marca analisada relativamente as

outras marcas (CARPENTER et al., 1994, p. 347), dando ao consumidor a
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possibilidade de resolver o “conflito” de escolha da marca (SIMONSON, 1994, p.
23-41).

Segundo HOCH et al. (1986, p. 221-233), num contexto onde a informacao
pretendida se encontra em conjunto com informacé&o irrelevante, os estudos sobre
a influéncia desta informacdo falham na avaliagio do julgamento dos
consumidores, sobre a capacidade de um produto em fornecer um beneficio, na
medida em que & necessario que o consumidor faga a selecgéo da informagao que

pretende.

C.2 - Fortalecimento devido a informagé&o irrelevante
A presenca de informagédo objectiva mas irrelevante pode ter efeito na

escolha do produto, como é o caso da existéncia de um atributo, como por
exemplo, uma oferta (CARPENTER et al., 1994, p. 339 e 340).

10 -

Sem um atributo irrelevante Com um atributo irrelevante

—4=N30 revelando significado dos atributos =#—Revelando significado dos atributos

Adaptado de: CARPENTER et al., 1994, p. 343

Figura 4: Avaliacao dos mercados alvo de uma marca, com e sem informacao
irrelevante

Estes autores referem que, incluindo informacao irrelevante para que o
consumidor realize a escolha, a mesma pode-se tornar de elevada importancia,

afectando a avaliacdo e a escolha de um produto, e criando uma situagao de
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escolha na qual o consumidor pode julgar que todos os atributos so importantes;
neste caso, a escolha do consumidor esta relacionada com todo o conjunto de
opgdes disponiveis (informagdo unicamente relevante e objectiva, informacao
relevante e irrelevante). Na figura 4 podemos verificar que, quando existem
atributos irrelevantes, a intengdo de compra é maior se o seu significado n&o for
revelado aos clientes e/ou consumidores.

C.3 - Enfraquecimento devido a informagéao irrelevante

Estudos sobre comportamentos sociais demonstraram que, acrescentando
informagdo irrelevante a informagdo de diagnéstico de produtos, esta pode
enfraquecer a crenga de consumidores sobre a capacidade dos produtos em
fornecer o beneficio desejado (De DREU et al., 1995, p. 575). Por exemplo,
MEYVIS et al. (2002, p. 618) referem que a informagdo pesquisada revela,
frequentemente, informagéo de diagndstico (ou de suporte?®) para a compreenséo
do produto, mas também informagéo irrelevante. Apesar de se esperar que esta
informagao irrelevante tenha pouco impacto na predigéo da prestagéo do produto,
estes autores evidenciam que a mesma acaba por, de forma sistematica, debilitar
a crenga do consumidor de que o produto venha a fornecer beneficios, mesmo que
o consumidor seja confrontado com factos sobre a irrelevancia dessa informag&o.
Conclui-se, entdo, que os consumidores tém uma vis&o selectiva que sugere que o
produto tem que fornecer o desejado beneficio e que qualquer informagao
adicional, mesmo que irrelevante, pode minimizar o beneficio esperado. Na figura
5 apresentam-se alguns dos resultados obtidos pelo estudo deste autor: como se
verifica, quando ha informago irrelevante, sem que o cliente e/ou consumidor
conhega a marca, essa informagdo diminui a crenca do cliente e/ou consumidor
sobre os beneficios do produto. Nos casos em que o cliente e/ou consumidor
conhece a marca, e se este lhe associa uma imagem fortemente negativa, a
presenca de atributos irrelevantes aumenta a crenga do cliente e/ou consumidor
porque este tem tendéncia a anular, com os atributos irrelevantes, alguma da

percepgdo que tém da marca.

24 Supportive, no original
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Crenca do consumidor

£ @ Atributos
relevantes

@ Atributos
relevantes e
irrelevantes

0 S6 marca

Sem marca Com marca So6 marca

Adaptado de: MEYVIS et al., 2002, p. 630

Figura 5: Crenca do consumidor em produtos com e sem informacgao irrelevante

MEYVIS et al. (2002, p. 620) referem que este enfraquecimento pode

ocorrer através de quatro mecanismos diferentes:

Primeiro: acrescentando informacéo irrelevante, havera uma diminuicao

do peso na avaliagdio da informagdo relevante e, dai, um
enfraquecimento da crenga sobre os beneficios do produto em
avaliagao - hipétese da média (ANDERSON®, 1974, p. 716-721);

Segundo: os consumidores usam _informacao irrelevante porque

confiam que € importante referir esta informacdo, mesmo em
conversagao; as pessoas assumem que toda a informagao fornecida é
importante para uma avaliagdo sobre a capacidade do produto em
fornecer os beneficios (SPERBER et al. *°, 2001);

Terceiro: os consumidores podem confiar_numa representatividade

heuristica, usando a semelhancga entre o produto alvo e outros produtos
que proporcionem o beneficio, de forma a estimar a probabilidade de
que o produto alvo também venha a fornecer o beneficio; deste modo,
considerando que a informagao irrelevante torna o produto menos

semelhante relativamente a outros produtos que proporcionem o

2 Citado por MEYVIS et al., 2002, p. 620
2 Citado por MEYVIS et al., 2002, p. 620
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beneficio, os consumidores devem enfraquecer a sua crenga nos
beneficios do produto (KAHNEMAN et al.?’, 1973, p. 237-251);
- Quarto: quando um produto é alvo de teste, os consumidores podem

partir do principio de que esse produto fornece o beneficio; a presenga

de informagao irrelevante pode diminuir a crenga sobre os beneficios do
produto uma vez que o consumidor tem a sua aten¢@o focada na
hipétese do produto em estudo fornecer esse beneficio esperado
(SANBONMATSU et al.?, 1998, p. 197-220).

Como consequéncia, a presenga de informagéo objectiva, mas irrelevante,
pode influenciar as decisbes do consumidor e, por exemplo, aumentar a sua
atengdo para uma marca de um produto substituto que seja publicitado (HOCH et
al., 1986, p. 221-233).

Se a informagdo objectiva e irrelevante for, também, informagdo né&o
desejada, SIMONSON (1994, p. 23-41) refere que passa a haver uma razéo para
ndo escolher a marca e o produto em andlise.

D- Informacgéo relevante: informagao nutricional
D.1 - Interesse por informagédo nutricional

Diversos estudos indicam que, na aquisicdo de bens alimentares, ha
consumidores interessados em informaggo nutricional e que a mesma pode fazer
variar a sua escolha: o motivo é estarem interessados numa alimentagdo mais
saudavel.

Num estudo realizado numa cafeteria, nos EUA, RESNICK et al. (1999, p.
1265) mostram que os consumidores estéo interessados em informagao nutricional
e que a escolha de uma dieta alimentar pode ser afectada pela informagéao
alimentar disponivel. Este estudo de RESNICK et al., assim como um estudo de
PERLMUTTER et al. (1997, p. 395), sugere que a promogéo de refeicdes mais

% Citado por MEYVIS et al., 2002, p. 620
3 Citado por MEYVIS et al., 2002, p. 620
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saudaveis melhora a percepgdo do consumidor sobre uma alimentagdo mais
saudavel, sugerindo que existem consumidores interessados em informag&o sobre
alimentagédo saudavel.

Segundo ALMANZA (1993, p. 580), existem estudos que demonstram que
os consumidores estdo interessados em informagao nutricional se a mesma estiver
a sua disposicdo, para fazer escolhas, e que as dietas alimentares podem ser
afectadas pela informagéo dada nos produtos alimentares, no ponto de venda. Se
os consumidores ficarem insatisfeitos, os responsaveis devem encontrar
alternativas, uma vez que deve ser da sua responsabilidade aprender como & que
os atributos dos produtos alimentares sdo percebidos pelos seus consumidores,
devendo, também, identificar as principais caracteristicas que contribuam para o
melhor servigo ao consumidor (PERLMUTTER et al., 1997, p. 392).

Por outro lado, HAMILTON et al. (2000, p. 495) sugerem que existem
evidéncias de que os consumidores sdo cépticos relativamente a referéncia a
alimentos mais saudaveis ou de nutrigho mais equilibrada, nas respectivas
embalagens, uma vez que os consumidores consideram que o objectivo é o de
vender mais produto, camuflado pela hipotética eventualidade de ser mais
saudavel. Como exemplo, este autor refere que os produtos referenciados como
tendo menos gorduras podem ter tanto teor em gordura como outros né&o
referenciados como mais saudaveis por esse atributo. Este autor refere ainda que
o uso repetido de produtos alimentares com menor teor de gorduras, por longos
periodos de tempo, pode conduzir os consumidores a uma eventual aceitagdo dos
mesmos (2000, p. 499).

D.2 - Informagéo nutricional como um beneficio

O beneficio para a saude pode ser considerado como um dos beneficios
existentes para o consumo de alimentos com caracteristicas especificas, como por
exemplo os alimentos light e diet. Efectivamente, os alimentos light e diet podem
existir para satisfazer um segmento de mercado de consumidores com interesse
especifico, como por exemplo pessoas que necessitam de uma alimentagéo de
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baixo teor energético. Pela embalagem, o consumidor pode distingui-los de outros
alimentos®.

A informac&o nutricional existente nas embalagens de produtos alimentares
permite, aos consumidores, realizar escolhas mais consistentes e que resultem em
beneficios de longo prazo (BURTON et al., 1999, p. 470). Esta informacgédo, seja
relativa a nutrientes favoraveis ou desfavoraveis, facilita a percepgdo sobre o
produto (BURTON ef al., 1999, p. 471).

A informagdo light e diet, considerada como uma informag&o de caracter
nutricional, usada de forma destacada na embalagem, pode permitir uma
atribuicdo nutricional favoravel e permitir ao consumidor uma tomada de decisédo
em fungéo da percepgdo que tem sobre beneficios que resultem do seu consumo.
Por exemplo, KRAL et al. (2002, p. 137-145) referem que se for facultada
informagdo sobre a densidade energética dos e alimentos, posteriormente ocorre
uma redugdo significativa da comida ingerida; estes autores estudaram 40
mulheres com peso normal, que foram divididas em dois grupos: no primeiro grupo
foram dadas informagoes sobre a densidade energética da comida e no outro n&o.
Apos ter sido ministrada educagdo alimentar, de caracter nutricional, esse grupo
diminuiu significativamente a quantidade energética dos alimentos consumidos.

D.3 - Informagao nutricional compreensivel

A caracterizagdo de um produto alimentar, por ser light e diet, por ter outra
qualquer particularidade diferenciadora ou por ter a indicagdo de valores de dose
diaria recomendada (DDR), evidenciada na embalagem (no caso de alimentos
embalados), deve ser suficientemente clara, uma vez que o consumidor pode n&o
ter um conhecimento esclarecido sobre o significado dos termos utilizados, como é
o caso dos termos light e diet (porque correspondem a informag&o nutricional). Por
exemplo, se um consumidor desconhece o significado do termo Acido Ascorbico®,
pode ser dificil a tomada de decisdo entre um produto que o contenha, de forma

» O DL 227/99, de 22 de Junho, sobre géneros alimenticios destinados a uma alimentagdo especial,
obriga (n° 1 do art® 2°) a que estes sejam comercializados com a indicagdo de que correspondem a
esse objectivo.

¥ \jitamina C
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doseada (produtos embalados) e um outro que o contenha naturalmente (produtos
de venda a granel).

BURTON (1996, p. 118) refere que os consumidores néo compreendem ou
ndo utilizam, de forma adequada, a informagdo nutricional que lhes &
disponibilizada, por a considerarem incompreensivel ou desprovida de significado.
Contudo, como ja& se viu anteriormente, os consumidores querem informagéo
nutricional (BURTON et al. 3!, 1996, p. 118), apesar dos beneficios poderem ser
pouco claros se os consumidores ndo compreenderem a informagéo para
realizarem as suas avaliagdes e posteriores escolhas.

D.4- Tomada de decisdo baseada em informagé&o nutricional

BURTON, S. et al. (1999, p. 473) referem que a forma de escolha de
produtos alimentares pelos consumidores se faz, sobretudo, pela avaliagdo dos
nutrientes desfavoraveis presentes (ex: colesterol e gorduras saturadas)
relativamente aos nutrientes favoraveis, uma vez que o valor psicol6gico associado
a uma perda percebida é superior ao respectivo valor associado a um ganho
percebido (as perdas tém mais peso que os ganhos). Apesar disto, os nutrientes
favoraveis também influenciam na avaliagdo de produtos alimentares. Por
exemplo, recentemente tem sido dando &nfase aos beneficios de certos nutrientes,
no combate a determinadas doengas, como as fibras (cancro) e o calcio
(osteoporose). A este nivel, BECH-LARSEN, T. et al. (2001, p. 19) referem que o
cancro do estdmago ou o cancro do intestino s&o as principais doengas em que 0s
consumidores pensam quando pretendem alimentos processados com alterages
das suas caracteristicas naturais. No caso da Gra Bretanha, Franca e Alemanha,
os consumidores referem as doengas cardiovasculares e o cancro como as
doencgas que mais preocupam os consumidores e os leva a agir nutricionalmente,
uma vez que, de acordo com os consumidores, a acgdo de maior impacto para
evitar a doenga (ou manter o individuo saudavel) ¢ manter uma dieta adequada.

3 Citando Food Marketing Institute/Opinion Research Corporation. (1991).trends: Consumer
attitudes and the supermarket 1991. Washington, DC: Food Marketing Institute.
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A tilizagdo de informagio nutricional na avaliagio dos produtos
alimentares, representa uma dificil tarefa de deciséo, para os consumidores. Por
exemplo, os quadros nutricionais informativos podem apresentar indicagdo dos
nutrientes favoraveis (ex: vitaminas, proteinas, fibras) e desfavoraveis (ex:
colesterol, gorduras saturadas), informagdo de quantidades de nutrientes
especificos em valores absolutos (ex: gramas ou miligramas, sejam nutrientes
favoraveis ou desfavoraveis) ou em valores relativos (ex: percentagem dos
nutrientes favoraveis) por determinada quantidade de produto alimentar
(quantidade fixa — ex: 100 g, por dose de refeigéo ou por quantidade total da
embalagem), valor energético (ex: kcal®? ou kJ*), entre outras.

Utilizar todos os diversos tipos de informagédo nutricional disponivel numa
embalagem, para avaliar a contribuigéo relativa a dieta alimentar diaria, é uma
tarefa trabalhosa e complexa, mesmo para um consumidor motivado e
conhecedor. Assim, pode-se afirmar que, para consumidores pouco informados, a
tarefa de tomada de decisdo torna-se dificil; contrariamente, os consumidores que
tém um elevado grau de conhecimentos nutricionais poderéo ter suficiente
informagdo para tomar a melhor deciséo relativamente a dieta mais adequada aos
seus interesses de satde.

D.5- Tomada de decisdo baseada em “atalhos cognitivos”

Dada a variedade de informagdo nutricional, provavelmente, a maioria dos
consumidores n&o fara um julgamento sobre o produto, baseado nestes atributos e
tera necessidade de usar informagéo que lhe minimizara as tarefa de tomada de
decisdo, numa base de confianga, evitando os exageros de informagdo
disponibilizada (MOORMAN, 1996, p. 28 e 29). Esta autora refere que, quando os
consumidores sdo incapazes de confirmarem as informagdes nutricionais
presentes nas embalagens de produtos alimentares, eles criam um elevado grau
de cepticismo sobre o produto, em oposigéo &s situagbes em que conseguem
compreender as informages que lhes permitem realizar as actividades de

%2 quilocalorias ou 1000 calorias — unidade de valor energético (cal - simbolo de caloria)
33 quilojoule ou 1000 joules — unidade de valor energético (J — simbolo de joule); 1 cal = 4,18 J
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aquisigdo, conduzindo a um escasso interesse, dos consumidores, pela
informac&o nutricional (MOORMAN, 1998, p. 95).

Assim, a utilizagdo de atalhos cognitivos pode ser a solugdo quando ha
mais informacgéo do que aquela que os clientes e/ou consumidores pretendem. Em
vez de ser feita uma analise aprofundada, racional e deliberada, sobre as
informagbes disponibilizadas, sdo usados atalhos cognitivos, que ndo sdo mais
que imagens criadas para a tomada de decisdo de forma menos controlada:
quando a informag&o é percebida como uma imagem positiva € compativel com os
seus desejos e necessidades, o decisor considera ndo existir necessidade de
alterar o rumo dos acontecimentos e aceita o produto apresentado, sendo o
processo de decisdo mais imediato; contudo, se a informagdo & percebida como
uma imagem negativa e incompativel, o decisor fica motivado a fazer algo que
rectifique a situagdo (DUNEGAN, 1995, p. 31).

A utilizagdo de atalhos cognitivos parece ser usada com uma separagao
das informagdes sobre nutrientes favoraveis e nutrientes desfavoraveis (BURTON
et al., 1999, p. 477): estas informagbes estdo independentemente associadas a
todas as percepgoes sobre nutrigdo e a todas as intengbes de compra.

D.6 - Divulgagéo de informagé&o nutricional

Os meios e métodos de comunicagdo podem ser uma maneira de divulgar
informagdo relevante sobre beneficios eventualmente procurados, associados a
produtos alimentares. Um estudo de BECH-LARSEN et al. (2001, p. 18) com
consumidores da Dinamarca, Finldndia e EUA, refere que os conhecimentos
nutricionais dos consumidores da Dinamarca e da Finlandia sdo superiores aos
dos EUA, parcialmente justificado pelo facto de que o volume de publicidade
financiada respeitante a nutrigdo é muito superior nos dois paises nérdicos do que
nos EUA.

Sobre este assunto, investigagbes cientificas (SUTTON et al., 1996, p. 20)
indicam que a promogao nutricional deve:
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- focalizarse nas mudangas de  comportamento (alterar
premeditadamente segmentos de mercado alvo para melhorar
comportamentos alimentares),

- ter uma forte orientagdo para o consumo e consumidor (compreender o
comportamento alimentar, do ponto de vista do consumidor, e falar-lhe
numa linguagem que ele entenda),

- referir-se a segmentos de mercados e a consumidores alvo (focalizar a
mensagem comunicativa em segmentos de mercado precisos),

- usar multiplos canais de distribuigdo e que alcancem os consumidores,
baseados num profundo conhecimento sobre os mesmos (publicidade
TV ou réadio, revistas, jornais, entre outros), e

- apurar continuamente a mensagem para o consumidor (o que resulta
hoje pode néo resultar amanhé).

A segmentacdo de mercados tem sido usada em programas destinados a
alterar comportamentos de salde de consumidores alvo (ANDREASEN“, 1995).
Estratégias de sucesso, em termos de educagdo nutricional, sdo recomendadas
para quebrar a nogdo abstracta que os consumidores tém sobre alguns conceitos
nutricionais, e evoluir para uma atitude mais activa que possa facilmente ser
controlada para ajudar a construir niveis de conhecimento e de eficacia individual
numa alimentagdio mais saudavel (LOUGHREY et al., 2001, p. 10).

2.2.9 O consumidor é suficientemente esclarecido ?

As empresas devem compreender qual a capacidade dos consumidores
para usarem a informaggio nutricional de que podem dispor, de forma precisa, e
quais as suas percepgdes relativamente a importdncia e as caracteristicas
nutricionais dos produtos alimentares e qual a intengdo de compra sobre esses
produtos.

JACOBY et al. (1977, p. 119-128) referem que os consumidores querem ter
disponivel mais informag&o nutricional, mas os beneficios de terem disponivel esta

3 Citado por LOUGHREY et al., 2001, p. 6
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informacgao sdo pouco claros se os consumidores ndo os compreenderem ou ndo
os utilizarem quando fazem as suas avaliagdes e escolhas alimentares.

2.2.9.1 Factores que influenciam a avaliagé@o nutricional

A informacgdo nutricional disponivel com os produtos alimentares, por
exemplo nas suas embalagens, permite que os consumidores compreendam a
contribuigdo desses produtos para a nutrigdo individual, num contexto de dieta
alimentar didria (BURTON et al., 1999, p. 472) ou, como referem LEVY et al.
(1998, p. 210), esta informagdo serve para o consumidor conhecer as
caracteristicas nutricionais dos alimentos, permitindo-lhe seguir regimes de dieta
mais saudaveis. A utilizagdo correcta de informagao relevante sobre os atributos
de um produto alimentar deve, na generalidade, ajudar o consumidor a distinguir
entre produtos pobres ou ricos nutricionalmente, em fungdo dos seus critérios de
valor nutricional; desta forma, é de esperar que os produtos mais pobres,
nutricionalmente, sejam avaliados de forma menos positiva e os produtos mais
ricos, nutricionalmente, sejam avaliados de forma mais positiva. Segundo
BURTON et al. (1999, p. 473), alguns factores que podem afectar esta avaliagéo
s80:

- nivel de conhecimento nutricional;

- motivagdo para procurar, analisar e utilizar informag&o nutricional,

- percepgdo sobre a facilidade ou dificuldade de interpretar a informagao

nutricional disponivel com os produtos alimentares;

- atitude sobre a existéncia de novas informagdes nutricionais (porque

pode conduzir os consumidores a utiliza-la de forma mais precisa);

- idade (os consumidores mais idosos podem ser menos cuidados que os

mais novos);

- sexo (os homens podem ter menos preocupagéo e interesse do que as

mulheres).

A este nivel, estudos de LEVY et al. (1998, p. 213 e 215) ddo uma especial
énfase aos conhecimentos nutricionais. Estes autores referem que o0s
consumidores tém que ter um entendimento minimo sobre os consumos diarios
recomendados de nutrientes, nomeadamente dos desfavoraveis e suas
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consequéncias, para que realizem avaliagdes e escolhas informadas; por exemplo,
segundo estes autores, as pessoas de idade, com conhecimentos nutricionais
fracos ou com um histérico de problemas de satide tém mais dificuldade em
compreender a informagdo disponibilizada nas embalagens de produtos
alimentares. Se existr um aumento do conhecimento nutricional dos
consumidores, através da educagao, estes terdo a capacidade de realizar escolhas
mais consistentes com uma dieta saudavel.

Segundo BURTON et al. (1996, p. 118), varios investigadores tém feito a
relagdo entre a falha na utilizagdo adequada de informagao nutricional com a
limitagdo dos conhecimentos nutricionais dos consumidores. Por exemplo,
JACOBY et al. (1977, p. 119-128) referem que, quando os consumidores
reivindicam elevados niveis de informagdio, a maior parte deles acaba por néo
compreender a informagao disponibilizada. Como o conhecimento nutricional pode
afectar directa ou indirectamente a percepgédo sobre o consumo, para BURTON et
al. (1999, p. 478) é importante estabelecer objectivos de conhecimento para os
consumidores.

2.2.9.2 A motivagdo na avaliagdo nutricional

Existe um minimo de conhecimentos, associados & motivagéo, para adquirir
e usar informag3o relevante quando se fazem escolhas alimentares; este minimo é
considerado como condigio necessaria para melhorar as praticas dos
consumidores na sua dieta alimentar, e recolher os potenciais beneficios de saude
associados & informagdo nutricional sobre produtos alimentares (MOORMAN,
1990, p. 362).

MOORMAN (1990, p. 362 e 363) refere também que os consumidores tém
que ter suficiente motivagéo para adquirir e usar informag&o relevante nas suas
tomadas de decisdo. Esta autora esquematizou o processo de utilizagéo de
informagdo nutricional para uma tomada de decis&o (figura 6), baseando-se nas
caracteristicas dos estimulos recebidos pelo consumidor e nas caracteristicas dos

consumidores.
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Adaptado de: MOORMAN, 1990, p. 363

Figura 6: Processo de utilizagéo de informagéo nutricional

As caracteristicas dos estimulos incluem:
¢ contelido da informagéo e

o formato da informagé&o.

As caracteristicas dos consumidores incluem diferengas entre individuos,
tais como:

¢ interesse em informagdes sobre saude e nutrigéo,

¢ conhecimento nutricional,

e nivel de educagéo e

o idade.

MOORMAN considera ainda que, num processo de utilizagdo completa e
precisa de informagdo disponivel, o consumidor deve ter a competéncia e a
motivagdo adequadas (1990, p. 363 e 371).

Segundo esta autora, a competéncia individual é a capacidade de

transformar estimulos de percepgdo em informagdo com sentido, facilitando a
compreensdo da informagéo. O nivel de conhecimento nutricional tem influéncia
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directa na competéncia para compreender e interpretar a informagéo nutricional
disponibilizada.

A motivagdo individual ou o desejo do consumidor em adquirir informagéo
nutricional, encoraja-o a procurar essa informaggo. JACOBY et al. (1977, p. 119-
128) sugerem que os consumidores com mais conhecimentos nutricionais fazem
uma melhor avaliagdo da informagéo nutricional disponibilizada. Para MOORMAN
(1996, p. 39), o desejo ou a motivagdo dos consumidores para adquirir,
compreender e tomar decisdes, em fungéo de informacéo nutricional disponivel,
podem estar relacionados com o nivel de conhecimentos nutricionais que ja
possuem.

2.2.9.3 A apresentagédo da informagao nutricional

E importante que os profissionais do marketing compreendam as
percepgdes dos consumidores relativamente a importancia da informagdo sobre
nutrientes especificos. Segundo BURTON et al. (1996, p. 119), um maior
conhecimento nutricional estara associado a percepgdes mais fortes sobre a
importancia da informagdo nutricional que as embalagens de produtos alimentares
disponibilizam sobre nutrientes especificos, principalmente daqueles nutrientes
cuja informagdo é percebida como Util na realizagéo de juizos sobre nutrigdo ou
relacionados com a compra.

Uma vez que o nivel de conhecimentos nutricionais pode estar relacionado
com a capacidade para compreender e interpretar a informag&o nutricional das
embalagens de produtos alimentares, os efeitos associados com alteragdes no
formato como essa informacgao é disponibilizada, assim como com a quantidade
dessa informagdo, pode ser diferente em fungéo desse nivel de conhecimentos.
Os consumidores com mais conhecimentos nutricionais serdo capazes de
compreender maiores quantidades de informagéo apresentada em diferentes
formatos, possibilitando-lhes realizar avaliagbes mais consistentes com a sua
vontade. Assim, segundo BURTON et al. (1996, p. 122), os consumidores com
maiores conhecimentos nutricionais serdo capazes de reconhecer as diferencas
nutricionais com mais facilidade do que os consumidores com menos
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conhecimentos. O conhecimento nutricional podera, deste modo, agir como
moderador no sentido em que a informagéo nutricional presente numa embalagem
de um produto alimentar afectara a forma como os diferentes consumidores teréo
a probabilidade de realizar a sua compra.

BURTON et al. (1996, p. 123) consideram que as diferengas ao nivel do
valor nutricional (valor nutricional elevado - ou ‘bom”, e baixo — ou “mau” ou
“pobre”) pode:

- afectar a probabilidade de compra (principal efeito esperado do valor

nutricional);

- dar a conhecer (ou reconhecer) e permitir compreender melhor, aos

consumidores com maior conhecimento nutricional, as diferengas entre
“bom” e “mau” valor nutricional;
- fazer variar o formato de informag&o nutricional disponivel.

Por estes motivos, para consumidores com elevado conhecimento
nutricional, pode existir uma grande diferenga na probabilidade de compra entre
produtos de valor nutricional baixo ou elevado, uma vez que, para estes
consumidores, os produtos alimentares de baixo valor nutricional seréo percebidos
como muito indesejaveis enquanto os de elevado valor nutricional serao
percebidos como muito desejaveis. A forma de apresentar a informacg&o nutricional
devera ser, portanto, afectada pelo nivel de conhecimento dos consumidores.
Assim, BURTON et al. (1996, p. 132) referem que a diferenga na probabilidade de
compra entre produtos de baixo e de elevado valor nutricional sera maior para os
consumidores com elevados conhecimentos nutricionais e iré variar em fungéo do
formato de apresentagdo da informagao.

2294 A informagéo nutricional como um beneficio

Uma vez que existe um minimo de conhecimentos necessarios para
interpretar, avaliar e utilizar a informag&o nutricional presente nas embalagens de
produtos alimentares, LEVY et al. (1998, p. 215) sugerem que os beneficios que
podem ser obtidos dessa informag&o ndo s&o equivalentes, quando existem
grandes quantidades de informagdo presente, uma vez que alguma dessa
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informagdo pode n&o ser facimente compreendida pelos consumidores com baixo
nivel de conhecimentos, em geral, e particularmente pelos consumidores com
baixo nivel de conhecimentos nutricionais. Por este motivo, estes autores referem
que uma educago nutricional dos consumidores sera facilitada se os nutricionistas
desenvolverem formas faceis e confiaveis, sobretudo nédo quantitativas, dos
consumidores usarem as informagdes nutricionais. Também MOORMAN (1996, p.
30) refere esta necessidade, acrescentando que, desta forma, serd mais facil o
aumento da capacidade de aquisigio de conhecimentos nutricionais.

As conclusdes dos estudos de BURTON et al. (1996, p. 132) referem que
existem beneficios obtidos pela incluséo de informag&o nutricional nas embalagens
de produtos alimentares. Estes estudos também indicam que os consumidores
com baixo nivel de conhecimento nutricional podem responder diferentemente a
informagdes nutricionais alternativas ou ao seu uso relativamente aos
consumidores com elevados conhecimentos nutricionais.

2.2.10 Concluséao

Quando os consumidores avaliam os produtos que pretendem adquirir
podem fazer essa avaliagdo por influéncias diversas relacionadas com beneficios
procurados, o que lhes pode permitir realizar um diagnéstico sobre esses produtos
disponibilizados pelas empresas.

As empresas podem realizar uma segmentagéo por beneficios em que
cada segmento ¢é identificado pelos beneficios que sdo procurados pelos
consumidores. A informagédo nutricional, seja relativa a nutrientes favoraveis ou
desfavoraveis, facilita a percepgdo sobre o produto e, dai, facilita o diagnéstico de
beneficios, seja ela uma informag&o entendida como relevante ou irrelevante. Por
este motivo, torna-se um factor muito importante para uma segmentagao por
beneficios.

A presenga de informagé&o irrelevante pode influenciar a decisdo de compra
do consumidor, seja negativamente, repelindo o consumidor, seja positivamente,
cativando o consumidor.
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A presenca de informagdo relevante permite que os consumidores
interessados neste tipo de informagio possam realizar as suas escolhas de forma
mais consistente com os seus interesses. Também se podem identificar
segmentos de mercado cujos consumidores ndo tém competéncia para usar
informagdo nutricional para fazerem escolhas de dieta saudavel; este segmento
pode ser mais vulnerdvel a doengas resultantes de uma dieta pobre ou
desequilibrada, realizada ao longo da vida destes consumidores.

No préximo capitulo iremos verificar em que medida o consumidor avalia

um produto pretendido, no decorrer de um processo de compra, e que factores o
podem influenciar.
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23 ACOMPRA .
2.3.1 Introdugao

Num processo de compra, varios factores influenciam o consumidor na sua
escolha. Contudo, a avaliagdo dos consumidores sera influenciada pela percepgéao
que tém associada aos produtos pretendidos. Assim, podemos ter consumidores
que compram os produtos que oferecem maior valor percebido (ZEITHAML, 1988,
p. 15) e consumidores que compram produtos que ihes permitem correr os
menores riscos (BAUR¥, 1960).

Desta forma, procura-se compreender como € que o consumidor se envolve
numa compra, na forma de perceber os produtos (valor e risco) e na procura de
variedade.

Este capitulo comega por analisar o tipo de envolvimento que 0 consumidor
pode ter nos processos de compra.

Depois, sdo clarificadas as diferentes percepgbes que podem existir sobre
os produtos:
- produtos que oferecem maior valor percebido (custos e beneficios,
preco e qualidade);
- produtos que oferecem menores riscos (incertezas e perdas).

O capitulo termina com uma reflex&o sobre a variedade como raz&o para
envolver o consumidor no processo de compra (que motivagoes e que estimulos
recebe para o envolvimento na compra).

3 Citado por AGARWAL et al., 2001, p. 1
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2.3.2 O grau de envolvimento com a compra

Numa situagdo de compra, o consumidor mostra-se mais ou menos
envolvido, em fungéio da afeigdo que estabelece entre o produto e os beneficios
que Ihe associa. O envolvimento pode dever-se a uma activagdo ou excitagéo do
consumidor, associada & procura de atributos tangiveis ou assoclada a procura de
emogdes e sensagdes vividas (HIRSCHMAN et al., 1982, p. 92 e 93); estes
autores referem que o envolvimento se pode concretizar através de:

- uma resposta a impressdes multisensoriais devido a um estimulo

externo;

- uma criagdo de imagens multisensoriais associadas ao individuo e ao

estimulo recebido; neste caso, pode ser devido a:
« imagens mentais histéricas e imagens mentais fantasiosas;
 um despertar emocional, incluindo sentimentos como alegria, medo,
raiva, entre outros.

O envolvimento numa compra pode ser duradouro ou esporadico. Em
ambos os casos, ele pode ser vivido de forma mais ou menos intensa.

A- O envolvimento duradouro

A principal nogéio em torno do conceito de envolvimento duradouro € a sua
independéncia relativamente a compra: o consumidor esta ligado ao produto de
uma forma continua.

Segundo RICHINS et al. (1986, p. 280), este envolvimento é criado devido
a um forte interesse em torno do produto, pois © consumidor considera-o
importante. Deste modo, entre o momento antes e o momento apds a compra, a
preocupacdo em tomo do produto e a procura de informagdo sobre 0 mesmo
mantém-se constantes. O consumidor preocupa-se, isso sim, em ter informagao e

mostrar aos outros o seu conhecimento sobre o assunto.
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LENDREVIE et al. (2000, p. 124) referem que o envolvimento também pode
estar associado ao prazer ou a um estilo de vida. Por um lado, quando associado
ao prazer, o envolvimento com a compra de um produto pode estar associado a
necessidades de satisfagdo psicolégicas geradas pela utilizagdo do produto,
reportada a prazeres anteriormente vividos. Por outro lado, os produtos podem ter
um importante papel simbélico, para além da sua utilidade funcional; o produto
exprime uma imagem, um estilo de vida.

B- O envolvimento esporadico

Segundo ZAICHKOWSKY (1985, p. 341), o envolvimento esporadico revela
um entusiasmo, relativamente ao produto, vivido de forma temporaria. Este
envolvimento & condicionado por factores situacionais. A este respeito, dois
factores afectam o envolvimento com a compra: as caracteristicas especificas do
produto e a pressao social que rodeia a compra e o consumo do produto. Por outro
lado, o consumidor que demonstra confianga nos beneficios associados a compra
também pode revelar um envolvimento esporadico com a compra, desde que o
envolvimento esteja somente ligado ac momento da compra.

O envolvimento esporadico é sobretudo orientado para a esfera cognitiva;
no sentido de diminuir o risco associado a compra, o consumidor procura
informagbes precisas ligadas ao produto a adquirir, avaliando e tratando em
profundidade essas informagdes. Terminada essa pesquisa, 0 entusiasmo, sobre a
compra, deixa de ter a mesma intensidade.

C- A intensidade do envolvimento
C.1- O envolvimento vivido de forma muito intensa

O consumidor que se envolve fortemente numa compra € aquele que, apoés
tomar conhecimento sobre uma situagdo de compra, mostra-se activo na sua
resolugdo, perdendo todo o tempo e energia necessarias para fazer uma boa

escolha. Por conseguinte, ele estda motivado a procurar e tratar informagdo de
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forma excessiva mas de uma forma selectiva e critica, procurando informagdes
praticas que descrevam as caracteristicas do produto e os seus beneficios. Apos a
compra, o consumidor fortemente envolvido, avalia a prestagdo da sua escolha
(ASSAEL, 1987, p. 177). No caso do produto ir ao encontro das suas
necessidades e expectativas, o consumidor faz sobressair a avaliagdo positiva do
produto; deste modo, ele fica tentado a readquiri-lo, quando necessario. Por outro
lado, as mas experiéncias de compra € consumo provocam uma reavaliagdo
negativa da escolha e, por conseguinte, a possibilidade de néo repetir a compra.
Desta forma, ASSAEL (1987, p. 177) refere que os efeitos retroactivos da compra
ou do consumo de um produto intensificam a aprendizagem sobre o mesmo.

Quando existe uma decisdo de compra, dificil de tomar, que compromete
os esforgos da parte do consumidor, este pode manifestar uma certa ansiedade ou
alguma duvida relativamente a sua escolha. Este desconforto psicoldgico, sentido
pelo consumidor, reduz-lhe a vontade de compra, seja na procura de informagao
associada a sua decisdo, seja no aumento pela preferéncia de uma marca ja
comprada, seja na diminuigéio da importancia atribuida & compra, seja no conjunto
de todos estes factores.

C.2- 0 envolvimento vivido de forma pouco intensa

O consumidor que se envolve fracamente numa compra & aquele que faz
as suas compras sem grande raciocinio ou andlise profunda, seja porque O
produto Ihe diz pouco, seja porque o consumidor conhece bem o desempenho das
diferentes alternativas possiveis. Neste contexto, ASSAEL (1987, p. 84) refere que
o consumidor sente-se pouco motivado a desenvolver uma pesquisa aprofundada
de informagio de forma a avaliar, em profundidade, as diversas alternativas
existentes no mercado.

Ainda segundo ASSAEL (1987, p. 86), nestas situagbes de fraco
envolvimento as atitudes do consumidor, associadas & marca, ndo S&o
importantes, uma vez que ele fara a compra sem ter definido, previamente, uma
atitude sobre o produto. Contudo, o consumidor resistirda sempre a uma
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modificagéio do encadeamento das etapas do modelo tradicional da hierarquia das
atitudes (ASSAEL, 1987, p. 84):

Cognitiva —  Afectiva —  Comportamental

A atitude, vista como o encadeamento das etapas deste modelo, € um

conceito multidimensional®:

- a componente cognitiva é constituida pelo conjunto de crencas
(conjunto das caracteristicas que um consumidor percebe ou atribui a
um produto);

- a componente afectiva representa a consideragdo que um consumidor
tem por um produto (“gosto ou ndo gosto do produto X”);

- a componente comportamental esta ligada & acgdo propriamente dita e
é relacionada com o efeito produzido sobre o receptor da mensagem;
esta componente é frequentemente medida segundo a intengdo de
compra dos consumidores.

O consumidor fracamente envolvido espera da compra uma solugéo
satisfatéria sem ser, necessariamente, uma solugdo dptima (ASSAEL, 1987, p.
92); o que ele pretende é um resultado similar a uma compra anterior. Mesmo
quando a alternativa a comprar ndo é interessante, o consumidor pode vir a
aborrecer-se mas nunca como um consumidor fortemente envolvido, dado que o
consumidor considera a compra como pouco arriscada, seja de ordem financeira
ou psicolégica; dito de outra forma, o consumidor néo sente necessidade de
justificar o seu comportamento de compra.

Finalmente, MOURA (1997, p. 64 e 65) refere que um consumidor
envolvido numa compra, quando ja tem uma opinifio sobre um produto, tera
dificuldade em aceitar alternativas relativamente &8 compra de um determinado
produto ou mesmo de uma marca especifica, isto &, apresentara um espectro de

% ENGEL et al. (1990, p. 323) referem que o conceito de atitude deve estar restringido a sua
componente afectiva, sendo as outras componentes consideradas como entidades distintas e que
lhe estdio ligadas. A componente cognitiva é considerada como importante no processo de
avaliagdo; a atitude, como sendo uma acgdo afectiva, influencia a componente comportamental, isto
8, o efeito sobre o consumidor.
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aceitagéio estreito e um espectro de rejeigéo largo. No entanto, se o envolvimento
é vivido de forma pouco intensa, ele aceitara facilmente opinides diversas ou néo
tera uma opinido sélida, pelo que apresentard um espectro de aceitagéo largo e
um espectro de rejeigdo estreito.

C.3- Tomada de decisdo em fung&o do envolvimento

O cliente e/ou consumidor opta por uma decisdo complexa sempre que se
envolva fortemente no processo de compra e perceba a existéncia de diferencas
significativas entre as marcas concorrentes. Assim, face aos produtos que ele
pretende, mas que sdo, por exemplo, tecnologicamente complexos ou inovadores,
o cliente e/ou consumidor tem um comportamento de procura da solugéo Optima
face a avaliagdo de informagdes sobre as diferengas apresentadas.

O cliente efou consumidor torna-se sensivel 3 marca se ja tem uma
opinido formada e favoravel a uma marca, de tal forma que ele adquire o produto
dessa marca sem fazer uma avaliagdio do mesmo. O cliente e/ou consumidor
compra o produto da marca que lhe assegura menos riscos € menos trabalho de
pesquisa de informacgé&o.

O cliente efou consumidor pode comprar da mesma marca, regularmente,
sem ter, no entanto, qualquer opinido favoravel 8 mesma. Ele tem uma atitude de
inércia porque procura uma solugdo aceitavel mas néo necessariamente optima.

O cliente efou consumidor pode ter o desejo de mudar de marca habitual
devido a uma motivagdo pouco profunda, como por exemplo, surgir um produto
diferenciado de outra marca, surgir uma nova marca para 0 mesmo produto ou o
cliente elou consumidor apresentar um certo tédio face a sua marca habitual.
Nestes casos, 0 consumidor tem necessidade de procura de variedade.

Na figura seguinte podemos encontrar um esquema que resume a relagédo

entre o envolvimento e a percepgdo que os clientes e/ou consumidores tém das
diferengas entre as marcas:
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Forte envolvimento Fraco envolvimento

Elevada percepgdo de Decisdo Procura de
diferengas entre marcas complexa Crengas variedade

Avaliagéo

Baixa percep¢do de| Sensibilidade

Comportamento Inércia

diferengas entre marcas a marca

Adaptado de: ASSAEL, 1987, p. 87

Figura 7: Tipologia do processo de decisdo em fungéo do grau de envolvimento e
da existéncia de um procedimento de deciséo, pelo consumidor

2.3.3 Percepgéo associada ao valor

SLATER et al. (1998, p. 1003 e 1004) referem que existem muitos
especialistas em estratégia a concordar que criar valor para os clientes efou
consumidores é fundamental para melhorar uma orientagéo para os clientes e/ou
consumidores, desde que a empresa possua meios ou valores que sejam dificeis
de imitar. DAY et al. (1988, p. 2) referem que, na verdade, criar valor para os
clientes efou consumidores é uma pré-condigdo necesséria para consolidar uma
posicdo no mercado e também para manter uma posigéo de lideranga no mercado.

Os valores sdo a ultima fonte de critérios de escolha que orientam o
comportamento de compra; isto também permite explicar o conceito geral de
marketing de que os produtos s&o comprados por aquilo que fazem pelo
consumidor (KOTLER, 2000, p. 56). Noutra viséo, SHERRY (1995, p. 10) refere
que o comportamento do consumidor esta tdo acomodado que se torna préximo do
marketing. Nesta perspectiva, o marketing reduz o entendimento do consumidor,
sobre 0 consumo, a um comportamento para a compra, € usa 0S Seus
conhecimentos, sobre o consumidor, para maximizar as vendas.

Segundo BECH-LARSEN et al. (2001, p. 2), os valores séo convicgdes

abstractas, relativamente a determinados objectivos, que transcendem as atitudes
e comportamentos especificos dos consumidores. Segundo estes autores, por este
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motivo é aceitavel que os valores tenham influéncia consideravel nas percepgdes
dos consumidores de produtos alimentares relativamente a comportamentos mais
saudaveis ou a aspectos nutricionais.

De acordo com HUBER et al. (2001, p. 43), os seguintes termos da
dimensao “valor dos clientes efou consumidores” sdo frequentemente confundidos
na literatura de marketing, mas sdo sinénimos:

- valor dos clientes e/ou consumidores para uma empresa

(BLATTBERG et al., 1996),
- valor do clientes e/ou consumidores (ENGEL et al., 1990), e
- valor percebido pelo clientes e/ou consumidores (ZEITHAML, 1988).

Todas estas aproximagdes tedricas requerem uma perspectiva Unica e
exigem uma apreciagdo especifica dos conceitos em questéo, relacionados com o
valor, os quais reflectem os valores pessoais dos consumidores individuais e a
percepcdo de valor, dos clientes e/ou consumidores, sobre a utilidade adquirida
com a compra de um produto.

O valor dos clientes efou consumidores, para uma organizagéo, diz respeito
aos beneficios que uma organizagio obtém como resultado da lealdade e
patrocinio dos clientes e/ou consumidores. Segundo NARVER et al. (1990, p. 21),
uma empresa cria valor para os seus clientes e/ou consumidores de duas formas:
aumentando-lhe os beneficios relativamente aos custos, ou diminuindo-lhe os
custos relativamente aos beneficios.

Segundo DAY et al., os beneficios sdo definidos pelos consumidores, em
termos de percepgdo, no decorrer das actividades de compra, consumo (ou uso),
manutengdo, assim como nas expectativas pessoais sobre o produto, antes da
compra. Também se pode argumentar que 0s consumidores compram produtos,
ndo pelo seu valor, mas pelos beneficios que irdo satisfazer as necessidades ou
valores pessoais.

Num ambiente de compra nao séo apenas os beneficios de um produto que
explicam a escolha dos clientes elou consumidores. Frequentemente, os

consumidores podem considerar os produtos desejaveis mas, por razdes
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relacionadas com a sua capacidade financeira, a compra néo se realiza. Por outro
lado, apesar de terem dificuldades financeiras, os consumidores podem-se
empenhar na compra de produtos que véo ao encontro dos seus valores pessoais.
Os valores pessoais séo considerados como crengas que as pessoas tém sobre
importantes aspectos relativos a elas proprias e a objectivos em realizagdo sobre
os quais se estdio a empenhar. Os valores pessoais sdo as derradeiras
consequéncias do comportamento dos individuos, como os sentimentos, a estima
pessoal, as suas pertengas ou outras orientagdes de valor (ROKEACHY, 1973).

A- Custos e beneficios numa perspectiva de Valor

Para alguns estratégas de marketing, “valor® significa obter algo numa
troca, por isso, o significado de “valor para os clientes e/ou consumidores”
corresponde a um nivel de retorno de beneficios num produto, pelo pagamento
realizado na compra de um produto (NORMANN, 1993, p. 68 e 69). Na perspectiva
dos clientes e/ou consumidores, a avaliagdo sobre o valor, para si préprio, realiza-
se em termos de comparagéo entre as consequéncias positivas, ou beneficios, ou
resultados desejados, e as consequéncias negativas, ou sacrificios, ou custos
(WOODRUFF®, 1996).

ZEITHAML (1988, p. 15) sugere que os consumidores usam sinais
extrinsecos, como o prego, marca ou nome do estabelecimento de venda, para
formar uma percepgdo sobre a qualidade do produto, como beneficio, e dos
sacrificios monetarios, como custo, os quais permitem, ao consumidor, formar
percepgoes de valor.

DAY et al. (1988, p. 1 e 2) argumentam que 0 beneficio percebido pelos
clientes efou consumidores & expresso no conceito de valor para o clientes e/ou
consumidores, na equagcdo de DAY (ver figura 8).

A utilidade de uma definigio destas diz respeito a possibilidade de medicgao;
assim, em termos de mensurabilidade, s&o necessarias certezas sobre o0s

3 Citado por HUBER et al., 2001, p. 45
% Citado por HUBER et al., 2001, p. 45
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aspectos dos clientes e/ou consumidores que podem ser medidos com algum grau
de confianga, consisténcia e objectividade e, simultaneamente, ser aceite que
existem aspectos que s6 podem ser detenninados de forma subjectiva.

“valor percebido pelo consumidor”

“heneficios percebidos pelos consumidores”

“custos percebidos pelos consumidores”

Adaptado de: DAY et al., 1988, p. 1e 2

Figura 8: Equagédo de DAY

Contudo, uma observagdio num certo periodo de tempo, dos aspectos
mensuraveis dos clientes efou consumidores, ndo é mais do que uma fotografia do
momento, isto &, tem valor circunstancial, relativamente aos beneficios percebidos
pelos consumidores, de certo produto. Alguma dificuldade existira relacionada com
o facto de que o beneficio percebido pelo consumidor néo é consistente: uns
consumidores podem interpretar os beneficios como vantagens enquanto que
outros podem ter interpretagdes diferentes. Por exemplo, um consumidor pode dar
valor & seguranga enquanto outro preferir a imagem social obtida. O resultado
destas observagdes s6 deve ser considerado valido apés uma avaliagéo qualitativa
e quantitativa ao longo do tempo. Assim, a forma como os clientes e/ou
consumidores percebem os beneficios dos produtos pode ndo ser clara. A este
propésito, HUBER et al. *° (2001, p. 42) referem que uma estruturagéo tedrica
sobre como se realiza a apreciagdo dos beneficios do produto, pode estar ausente
da literatura.

% Segundo este autor, tal estruturagéio permitiria conduzir a uma saida sobre como os clientes e/ou
consumidores percebem os beneficios e os custos dos produtos (processo de avaliagéo), assim
como quals os possiveis beneficios e custos que os clientes e/ou consumidores podem perceber, a
partir dos produtos que existem no mercado (indicadores de valor).
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B- Custos e beneficios numa perspectiva de Compra

TREACY et al. (1993, p. 84), reivindicam que os clientes e/ou consumidores
tém, hoje em dia, um conceito amplo de valor como uma aquisigéo de beneficios, o
que inclui a conveniéncia de compra e 0 servigo apos-venda, para além dos
beneficios tradicionais associados aos produtos. O processo de correspondéncia
de beneficios aos produtos pode ser descrito como um julgamento experimental de
resultados comparados com um conjunto de aspectos standard, resultando numa
sensagdo de cumprimento, o que também inclui um cumprimento aquém das
expectativas (quando o valor esperado excede o valor percebido) e um
cumprimento além das expectativas (quando o valor percebido excede o valor
esperado). Uma importante distingdo deve ser feita, baseada na ideia de que o
consumo ou o uso de um produto ndo s&o os unicos beneficios que o consumidor
pretende desse produto. Mais precisamente, o consumidor pode conseguir
beneficios numa aquisigdo relacionados com o processo de compra, em si mesmo.
Por exemplo, segundo MOURA (1997, p. 40), numa situagdo de compra, 0
consumidor escolhe entre os beneficios de uma certa satisfacéo pessoal
(associados a valores pessoais) e o tempo necessario para obter a recompensa
pela escolha feita.

C- Custos e beneficios numa perspectiva de desenvolvimento de produto

A importancia dos beneficios e dos custos varia em fungdo do individuo,
devido as suas caracteristicas pessoais e ao seu sistema de valores. As marcas e
a gestdo de vendas tem conduzido O processo de segmentagdo dos
consumidores, em fungdo dos seus interesses em beneficios particulares.
PORTER (1996, p. 64 a 68) refere que quando se realiza a identificagdo de valores
e beneficios num elevado nivel de abstracgéio se pode estar num ponto de partida
para um processo revolucionario de concepgao de produto. E preciso saber quem
esta melhor preparado para analisar os valores sociais actuais e a evolugao futura
de valores sociais, para saber quais sdo os beneficios mais relevantes a serem
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incorporados nos atributos dos produtos, de acordo com uma orientagdo das
organizagdes para os clientes e/ou consumidores (VANTRAPPEN, 1992, p. 53).

Conhecer os beneficios mais importantes, que permitam ir ao encontro dos
clientes efou consumidores, & um aspecto fundamental em termos de estratégia de
marca ou de vendas, nomeadamente para a diferenciagdo de produto ou para
redefinir um posicionamento no mercado.

D- Custos e beneficios numa perspectiva de Prego do produto

Uma vez que os consumidores podem referir os principios do custo-
beneficio para apreciar uma compra, os custos para obterem os beneficios
procurados num produto podem ser a maior preocupagdo dos clientes e/ou
consumidores. ZEITHAML (1988, p. 10 e 11) concretiza esta preocupagao em
termos da sua definicdo de prego de um produto como um sacrificio para obter
esse produto. Para AGARWAL et al. (2001, p. 10), o prego é um indicador da
qualidade percebida de um produto.

O prego pode ser percebido de uma forma positiva, na medida que da uma
indicagdo sobre a qualidade do produto, ou na medida que é indicador de um certo
estatuto a transmitir aos outros (LICHTENSTEIN et al., 1993, p. 236). O prego
pode ser percebido de uma forma negativa, na medida que representa o sacrificio
necessdrio para adquirir o produto; a este nivel, representa uma restrigdo as
compras, pois limita o montante disponivel para a aquisi¢do do conjunto de
produtos que o consumidor pretende adquirir (LICHTENSTEIN et al., 1993, p. 235).

O consumidor sensivel ao prego é aguele que o identifica em termos
negativos, associando-o a um sacrificio ou a um constrangimento ligado & compra.
Este consumidor pode ndo gostar que se mexa num prego ja estabelecido, na
medida em que conhece bem o sacrificio a realizar, ou pode simplesmente preferir
o prego mais baixo, na medida em que tera dificuldades em justificar opgbes por
pregos mais elevados. Neste Ultimo caso, os pregos mais elevados s&o
considerados como custos e ndo como sinénimo de qualidade (LICHTENSTEIN et
al., 1988, p. 243 e 249).
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O consumidor pouco sensivel ao prego é um consumidor que se liga, de
uma forma continua e, por vezes, duradoura, aos produtos, e estd mais
interessado no ganho com a transacgéo, pelo produto em si mesmo e pelas suas
caracteristicas, do que pelo seu prego. Desta forma, com o objectivo de adquirir o
produto, este consumidor realiza a compra mesmo que 0 prégo do produto seja
superior aos das alternativas existentes. Este consumidor considera o prego de
uma forma positiva, como sinal de qualidade (MOURA, 1997, p. 67).

Para os bens duradouros, de compra pouco frequente, 0 consumidor pode
inferir o prego como um sinal de qualidade, uma vez que o seu conhecimento
sobre os produtos, é fraco, sobretudo no caso de produtos mais complexos.

O prego é considerado como tendo impacto sobre a qualidade dos produtos
porque a elevada qualidade tem mais custos de produgdo do que a baixa
qualidade; além do mais, a competitividade costuma impedir as empresas de ter
pregos elevados para produtos de baixa qualidade (AGARWAL et al., 2001, p. 9).
Assim, o precgo influencia a compra, quer porque pode ser um sinal de qualidade
procurada pelos consumidores, quer porque pode ser um sinal de sacrificio
financeiro, caracterizando o valor do produto, por estas duas formas.

O conhecimento dos consumidores relativamente aos produtos é
importante como indicador na relagéo qualidade/prego entre os produtos. Os
conhecimentos dos consumidores, sobre os produtos, podem ser por
familiarizagiio e por especializagéo (MOURA, 1997, p. 68). A familiarizagéo esta
associada 3 experiéncia de compra e de consumo que o consumidor detém do
produto, enquanto que a especializagdo est4 associada a capacidade que o
consumidor detém de relacionar as diferentes capacidades do produto. A este
nivel, MOURA refere que os consumidores, pouco ou muito familiarizados e
especializados, usam o prego como indicador de qualidade. Os primeiros inferem a
qualidade em termos do prego do mesmo (uma vez que n&o tém suficiente
informagdo dos seus atributos e beneficios) e os segundos apresentam um
conhecimento dos produtos que lhes permite utilizar o prego como indicador de
qualidade.
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Para os produtos de uso corrente e comum, nos quais as variagdes de
preco sdo insignificantes, o consumidor ndo considera uma superioridade em
termos de qualidade, em fungdo do prego (ZEITHAML, 1988, p. 6). Neste caso, 0
recurso ao prego, para assegurar a qualidade, é funcéo da classe de produto,
particularmente se existem variagdes de prego e qualidade entre as marcas de
uma mesma classe de produtos.

E- Custos e beneficios numa perspectiva de Qualidade do produto

A qualidade percebida pode ser definida como a avaliagdo que o
consumidor faz sobre superioridade ou exceléncia global de um produto
(ZEITHAML, 1988, p. 3), podendo ser considerado que é por causa da qualidade
que se alcangam os fins pretendidos.

De acordo com ZEITHAML, temos as seguintes caracteristicas para a

qualidade percebida:

1. E diferente da qualidade objectiva. A qualidade objectiva é referida a
superioridade técnica (ou exceléncia técnica) dos produtos, isto €, a
capacidade que um produto tem em cumprir com os requisitos técnicos,
em comparagdo com valores padréo pré-determinados e considerados
como sendo o objectivo a atingir;

2. E, em maior extensdo, detentora de um nivel elevado de
abstracgdo, relativamente a um atributo especifico (mais de acordo
com a qualidade objectiva). A estrutura cognitiva como 0s consumidores
retém, em memoria, informagédo sobre um produto, & considerada em
varios niveis de abstracgdo (OLSON®, 1983); o nivel mais simples
corresponde aos atributos do produto enquanto que o nivel mais
complexo corresponde ao payoff que consumidor espera do produto.

3. E uma avaliagdo global que se pode assemelhar a uma atitude.
Propdem-se duas formas de qualidade: “qualidade afectiva” e
“qualidade cognitiva” (LUTZ‘", 1986), sendo, respectivamente, uma
atitude e uma avaliagdo dedutiva e ordenada da qualidade. Segundo

“ Citado por ZEITHAML, 1988, p. 5
41 Citado por ZEITHAML,, 1988, p. 5
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LUTZ, quanto maior a quantidade de atributos que podem ser avaliados
antes de uma compra (atributos de procura) relativamente aos que se
tém acesso no momento do consumo (atributos de experiéncia), maior
probabilidade hd da qualidade passar a ser um julgamento mais
cognitivo.

4. E um julgamento feito pelo consumidor, dentro do conjunto de
produtos que ele considera comparéveis”. Corresponde a qualidade
considerada em termos de contexto comparativo, isto &, a qualidade
avaliada em termos da exceléncia ou superioridade entre os produtos
considerados como substitutos pelos consumidores.

AGARWAL et al. (2001, p. 2) referem que os consumidores utilizam
informagéo como prego, marca ou nome de local de venda para inferir sobre a
qualidade de produtos (ou beneficios destes), e sobre que sacrificios devem
realizar (sacrificios monetarios), por um lado, e que riscos correm (financeiros e
capacidade de realizagdo), por outro lado. Segundo estes autores, a qualidade
percebida é uma das formas de relacionamento entre os atributos e o valor
percebido e também entre os atributos e os riscos percebidos.

Normalmente, a percepgdo sobre o sacrificio € influenciada pela acgdo de
redugdio do prego dos produtos; contudo, néo € a melhor escolha principalmente
porque pregos altos podem ser indicadores de qualidade elevada. Assim, deve ser
mantida a percepgdo do consumidor para uma elevada qualidade,_ a qual também
pode ser conseguida com outros sinais extrinsecos, como sdo o caso da marca,
nome do estabelecimento, composigéo do produto, embalagem, publicidade e pais
de origem do produto. Por exemplo, ZEITHAML (1988, p. 8) considera que a
marca é vista, pelos consumidores, como um “atalho™® para determinar a
qualidade dos produtos; para esta autora, isto pode ser explicado porque oS
consumidores ndo examinam os atributos de uma determinada marca de cada vez
que fazem uma escolha entre marcas possiveis, mas simplificam o seu processo
de tomada de decisdo baseando o seu julgamento preferenciaimente nas atitudes
da marca relativamente as informagdes disponiveis sobre os atributos dos
produtos.

“2 No original, “evoked sef’
43 No original, “shorthand” (estenografia)
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2.3.4 Percepgédo sobre o risco associado a uma compra

A nog3o de risco percebido foi introduzida no marketing por BAUR* (1960)
para contribuir para uma melhor compreenséo da forma como os individuos tomam
as suas decisdes de compra.

BAUR® (1960) sugere que os consumidores usam sinais extrinsecos,
como o prego, a reputagdo do fabricante e as garantias, para formar percepgoes
do risco, os quais permitem, ao consumidor, formar percepgoes de valor.

Segundo BETTMAN (1973, p. 189), a nogdo de risco percebido esta
fortemente associada a informagdo que o consumidor detém sobre o tipo de
produto e as suas marcas, no momento da compra. Segundo o modelo
desenvolvido por este autor, se os profissionais de marketing desejam reduzir o
risco, devem influenciar a decisdio dos clientes efou consumidores ou devem
influenciar a importancia que este da ao produto. Para BETTMAN (1973, p. 189),
deve-se influenciar a decisdo do consumidor para a compra do produto, por
exemplo influenciando as variaveis associadas aos produto, como a marca, ou
dando elevado relevo ao prego quando o consumidor tem uma percepgao de risco
baixo associado ao produto (em produtos de baixo risco um prego elevado é
melhor aceite).

A- O risco associado a incerteza

De acordo com ASSAEL (1987, p. 169), a fim de facilitar a escolha, o
consumidor empenha-se em reduzir a incerteza associada as compras e as suas
desagradéveis consequéncias. Neste sentido, o consumidor certifica-se que a sua
escolha da bom resultado, seja por uma pesquisa adicional ou mais aprofundada
de informacdo, seja pela compra da marca habitual ou da marca leader.

“ Citado por JALLAIS (1993), p. 117
%5 Citado por AGARWAL (2001), p. 2
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MOURA (1997, p. 42) também refere que o consumidor percebe um risco
associado a uma compra sempre que ele ndo pode antecipar, com exactidao, a
sua decisdo e as consequéncias da sua escolha. O risco de inexactiddo pode-se
manifestar pela incerteza que o consumidor demonstra antes de fixar os seus
objectivos concretos de compra, ou pode-se manifestar pela comparagdo evolutiva
entre esses objectivos e os produtos considerados para compra. O risco
relacionado com as consequéncias da compra manifesta-se pelo receio decorrente
de uma compra que resulte num logro.

Assim, os consumidores enfrentam riscos quando fazem face a certas
incertezas ou consequéncias nefastas das suas actividades. Por exemplo, ser
vigarizado, pagar demasiado caro ou ser enganado na compra de um produto nao
necessario, ou possuir ou usar bens pouco convencionais, pode incorrer em custos
sociais graves. Riscos relacionados com servicos de manutengdo incluem pagar
demasiado caro por esses servigos ou sofrer da possibilidade dos mesmos virem a
estar indisponiveis. Todos estes custos s&o, tal como 0s beneficios, sujeitos a
percepgéo dos consumidores (HUBER et al., 2001, p. 47).

B- O risco associado as perdas

Ao risco percebido com uma compra, 0O consumidor associa uma perda
possivel. Essa perda pode ter diferentes facetas (JALLAIS, 1993, p. 119):

- perda de dinheiro, resultante da compra de um produto defeituoso (risco
financeiro);

- perda de tempo, associado a acgdes posteriores @ compra de um
produto de ma qualidade, nomeadamente a reparagdo do defeito ou a
devolugao ao estabelecimento de compra (risco de perda de tempo);

- perda por realizar uma ma escolha de produto, originando uma
decepgéo de compra (risco psicolégico);

- perda por julgamento negativo de terceiros, da escolha realizada (risco
social);

- perda devido a utilizagdo de produtos perigosos para a satde (risco
fisico);
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- perda devido a pouca eficacia do produto escolhido (risco de
resultados).

C- O valor associado ao Risco, ao Sacrificio e a Qualidade

Segundo AGARWAL et al. (2001, p. 10), o valor, para além de ser baseado
no tradeoff entre qualidade e sacrificio, também deve ser considerado em termos
de riscos (financeiros e de capacidade de realizagdo). O mesmo é dizer que o
valor & baseado na combinagdo entre estes trés factores (risco, sacrificio e
qualidade). AGARWAL et al. (2001, p. 11) sugerem que a percepgdo de valor,
pelos consumidores, néo é nem uma simples relagéo entre o sacrificio monetario
(preco) e a qualidade, nem um mero efeito de um processo de gestéo de risco: é
baseado numa combinagio dos trés factores — risco, sacrificio e qualidade. Estes
autores também consideram que, quando se faz a distingéo entre risco, sacrificio e
qualidade, é importante considerar que:

- sacrificio e qualidade s&o percepgdes sobre os custos beneficios (os

custos sdo intrinsecos ao produto);

- riscos percebidos sdo indicadores de potenciais futuros custos e

beneficios.

As conclusdes de AGARWAL et al. (2001, p. 11) sugerem que se devem
tomar medidas para reduzir a percepgdo dos consumidores relacionadas com
riscos financeiros e com riscos de desempenho do produto:

- riscos financeiros, percebidos pelos clientes e/ou consumidores, podem
ser reduzidos influenciando a percepgao do clientes e/ou consumidores
sobre o sacrificio da compra, para além da percepgdo de qualidade;

- riscos de desempenho, percebidos pelos consumidores, podem ser
reduzidos aumentando-lhes a percepgéo de qualidade.

2.3.5 A procura de variedade

O comportamento de compra associado a procura de variedade pode ser
imputavel a factores como:
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. existéncia de necessidades mdltiplas (determinada marca pode
satisfazer necessidades diversas, em funggio da situagdo de utilizagéo);

- mudanca na estrutura de preferéncias do consumidor (mudanga de
gosto dos consumidores, em fung&o de pressdes publicitarias),

- procura de variedade no consumo (seja por necessidade de imitagdo de
comportamentos — no seu meio, seja pela manifestagdo de uma
identidade propria de cada individuo, que o conduz & adopgéo de um
estilo de vida proprio — comprando produtos que sejam novidade).

MOURA (1997, p. 56) refere que estes factores podem ser sistematizados

em termos de:

a) uma variavel inexplicavel - aproximagéo estocastica (baseados na
informagdo sobre variedade de escolha entre marcas, sem referéncia
aos motivos da variagdo, determinando probabilidades de escolha de
marcas);

b) duas variaveis explicaveis:

e uma variavel derivada do ambiente de cada consumidor (baseada
nas necessidades miuiltiplas e nas preferéncias do consumidor).

e uma variavel psicologica, propria de cada individuo (baseada na
procura de variedade no consumo);

Esta autora refere, contudo, que a variavel psicolégica demarca-se das
restantes variaveis. A este nivel, segundo esta autora, o conceito de “satisfagéo”
constitui um fundamento tedrico que explica esta demarcagéo.

Cada individuo apresenta um nivel 6ptimo de satisfagdo que se ajusta em
fungdo do seu ambiente. Abaixo deste nivel, o consumidor esforga-se por adquirir
mais satisfagdo na expectativa de a restabelecer a um nivel aceitavel; por outro
lado, acima desse nivel 6ptimo de satisfagéo, cada individuo tenta evitar todas as
formas de encorajamento & satisfagéo. Os individuos que apresentam um nivel
6ptimo de satisfagdo sdo sobretudo atraidos pelas novidades, relativamente aos
que apresentam um nivel de satisfacéo baixo.

O consumidor procura defender-se do que pode ser a confusdo entre a
procura de variedade, entre um conjunto de alternativas familiares, e o desejo de
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comprar marcas desconhecidas. O desejo do consumidor comprar marcas
desconhecidas pode ser devido ao incitamento recebido pelas marcas. A procura
do que é desconhecido revela uma atitude favoravel ao risco, contrariamente a
procura de variedade entre marcas familiares, que revela uma atitude pouco
arriscada, uma vez que o consumidor conhece bem os atributos dos produtos das
diferentes marcas (AURIER*, 1991). Os atributos dos produtos variam
regularmente & medida que ha evolugéo dos produtos, o que corresponde também
a evolugio historica do consumo; assim, com a evolugdo dos produtos, os
consumidores também vio manifestando uma procura de variedade.

Segundo MOURA (1997, p. 59 e 60); existem dois modelos que procuram

explicar a procura de variedade:

a) O modelo estatico explica que o comportamento de procura de
variedade se exerce num determinado momento, para um conjunto de
produtos, podendo ocorrer duas situagoes:

« muitos produtos s&o escolhidos e consumidos;
« muitos produtos séo escolhidos mas s6 um sera consumido.

b) O modelo dindmico analisa a procura de variedade quando os
produtos s&o comprados e consumidos em diferentes momentos.

LATTIN (1987, p. 48) refere que a motivagéo do consumidor para mudar de
marca, entre as que lhe sdo familiares, é fungéo de uma caracteristica especifica e
nao do conjunto de caracteristicas dos produtos. O consumidor deseja a variedade
se ela permitir mudangas nos atributos, orientando-se segundo as caracteristicas
que lhe derem mais utilidade para o tipo de consumo que realiza. Desta forma,
relativamente ao consumo realizado e a utilidade de, presentemente, variar de
consumo, o consumidor faz o balango entre a compra da marca habitual e a
procura de variedade. A este propdsito, um consumidor pode fazer uma compra
rotineira e, além do mais, procurar variedade em diferentes momentos em fungao
da sua experiéncia de compra (BAWA, 1990, p. 263). Assim, regularmente, e a
medida que fica mais familiarizado com os produtos, tem tendéncia para a
repeticio da compra até atingir a excitagdo maxima que o produto lhe pode
proporcionar; nesse momento, o consumidor fica fatigado do produto ou da marca
e fica atraido a procurar variedade.

% Citado por MOURA (1997), p. 56
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2.3.6 Conclusao

O consumidor mostra-se mais ou menos envolvido num processo de
compra, em fungdo da afeigio que estabelece entre o produto e o conjunto de
beneficios e sacrificios que lhe associa (por exemplo, o esforco financeiro que o
consumidor desenvolve relativamente ao conjunto de aquisigbes associadas ao
seu cabaz de compras). O envolvimento pode dever-se a uma activagéo ou
excitagdio do consumidor, associada & procura de atributos tangiveis ou associada
a procura de emogdes e sensagdes vividas. Essa activagéo ou excitagédo pode ter
diferentes graus de intensidade, dependendo de anteriores prestagtes do produto
procurado, da pesquisa e ponderagéo realizadas sobre os seus atributos e
beneficios, ou da maior ou menor dificuldade de escolha.

Numa perspectiva econémica, os consumidores podem apelar a uma
apreciacdo custo-beneficio para realizar uma operag&o de compra, pelo menos
guando consideram que os custos sdo significativos (OLSHAVSKY et al., 1976, p.
93). Os consumidores sdo capazes de fazer inferéncias sobre futuros custos e
beneficios baseados na percepgdo de custos e beneficios actuais, usando sinais
extrinsecos (como o prego e a marca) para gerir a qualidade e sacrificios,
ajudando-os a gerir o risco, sejam incertezas ou perdas previsiveis, e a formar
percepgdes sobre o valor. Duas possibilidades se colocam na disposigdo dos
clientes e/ou consumidores para a compra:

- produtos que oferecem maior valor percebido;

- produtos que oferecem menores riscos.

Numa perspectiva psicolégica, os consumidores podem-se sentir mais ou
menos motivados a procurar variar as suas opgbes de compra em fungdo da
satisfagdo recebida.

No préximo capitulo iremos associar aos produtos alimentares a opgéo de

processar alteragdes nas suas caracteristicas naturais, em termos de uma opgao

de aquisiggio de possiveis beneficios para os consumidores.
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2.4 ALIMENTOS PROCESSADOS E BENEFICIOS PROCURADOS
2.4.1 Introducao

ROBERTS (2002, p. 22) refere que, caso a relagio entre uma vida longa e
poucas doengas sejam um indicador de saude, as populagbes que habitam
proximo do Mar Mediterraneo dispdem de produtos alimentares (ou géneros
alimenticios’’) adequados para uma alimentagéo saborosa e saudavel (rica em
gorduras monosaturadas mas baixa nas restantes gorduras, rica em
hidrocarbonatos provenientes de frutas, vegetais e alimentos de gréo - feijdo,
arroz, pdo, .. — mas baixa em proteinas animais, principalmente de came
vermelha, e moderada em alimentos lacteos).

Neste capitulo, procura-se compreender que comportamentos tém os
consumidores face a alimentagao, ao nivel das suas necessidades e expectativas,
e quais sdo as respostas que a indUstria alimentar tem para fornecer.

Assim, comega-se por analisar quais os factores que influenciam a
alimentagdo das pessoas, em geral, e de que forma a inddstria alimentar pode
responder ao mercado.

Depois, sera analisado, mais em pormenor, o aspecto da seguranga
alimentar, como vertente fundamental que atravessa as escolhas dos
consumidores de produtos alimentares, para a compreensdo das suas percepgdes
sobre produtos alimentares em geral e de produtos alimentares processados com
alteragdo das suas caracteristicas naturais.

47 O DL 560/99 (alinea b do art® 2°), de 18 de Dezembro, define Género alimenticio como sendo
toda a substancia, seja ou ndo tratada, destinada & alimentagéo humana, englobando as bebidas

(...).
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2.4.2 A alimentagao

2.4.2.1 Os factores que influenciam a alimentagéo

Segundo BECH-LARSEN et al. (2001, p. 2), os valores sdo conviccbes
abstractas, relativamente a determinados objectivos, que transcendem as atitudes
e comportamentos especificos dos consumidores, pelo que é aceitavel que os
valores tenham influéncia consideravel nas percepgdes dos consumidores de
produtos alimentares relativamente a comportamentos mais saudaveis ou
aspectos nutricionais, conduzindo a uma esfratégia particular tipificada da sua
alimentagéo.

HOGBIN et al. (1999, p. 1209) referem que existem muitos factores que
afectam a forma como as pessoas se alimentam, os quais incluem a sua idade,
sexo, actividade realizada, factores culturais, apetite, para além de aspectos
relacionados com o quando e onde o alimento é obtido.

Segundo um estudo de ROUX et al. (2000, p. 92 e 98), a escolha dos
consumidores esta relacionada com muitos factores, incluindo a composigéo do
agregado familiar, o tempo investido na preparagdo e no consumo de uma
refeigio, a atitude em relagdo & sua confecgéo (o nivel de conhecimentos na
confecgio de alimentos & um factor determinante para as atitudes e
comportamentos das pessoas), a deterioragéo das condigdes de vida dos
agregados familiares (separagéo entre os membros do casal, seja ou néo o
divorcio, desemprego, problemas de satde), assim como o nivel de rendimentos
(por exemplo, estes autores referem que mais de 50% das familias de baixos
rendimentos ndo planeiam as compras de bens alimentares, como a criagdo de
uma lista de compras; contudo, ha o desejo de gastar correctamente o orgamento
para a alimentag&o, apesar de ser dificil pér em prética esse desejo).
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2422 As necessidades alimentares

Segundo MASLOW*® (1987), as necessidades alimentares como comer e

beber, ligadas directamente a sobrevivéncia do individuo, sdo necessidades

fisiologicas e, como tal, estdo na base da “Piramide de Maslow” (ver figura 9).

Contudo, ao avaliarem as consequéncias para a sua saude, no consumo de

produtos alimentares, os consumidores poderdo pretender seguranca, evoluindo,

entdo, para necessidades de seguranga, como por exemplo o consumo de

alimentos processados para fins de beneficio para a saude; outra necessidade

envolvida podera ser a de estima, associada ao consumo de produtos alimentares

reconhecidos como caros ou dificeis de adquirir, como por exemplo determinadas

marcas de caviar ou determinadas colheitas de vinho tinto de uma certa marca ou

regiao.

N
NECESSIDADES
DE REALIZACAO
‘ NECESSIDADES
; DE ESTIMA
] / NECESSIDADES DE PERTENCA\ SENTIDO DA
! ; g EVOLUCAO DAS
NECESSIDADES DE SEGURANCA
| / R X - NECESSIDADES |
| NECESSIDADES HSIOLOGICAS \ T —
i <
<@
Adaptado de: LENDREVIE, 2000, p. 107
Figura 9: A Piramide de Maslow
“ Citado por LENDREVIE, 2000, p. 107
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2.4.2.3 Aceitagéo de produtos alimentares processados

Segundo BECH-LARSEN et al. (2001, p. 2), os produtos alimentares
processados com alteragdes das suas caracteristicas naturais podem ser
caracterizados como aqueles que sdo processados com um grau elevado de
manipulagdo tecnolégica (ex: a adigdo de aditivos alimentares*® ou a substituigio
de nutrientes por outros mais saudaveis®). A aceitagdo destes alimentos depende
das informagdes disponiveis sobre efeitos na salde, assim como depende da
relagdio entre esses efeitos e os seus atributos. A este nivel, GRUNERT et al.%’
(1996) referem que os atributos de sabor, comodidade, genuinidade e natureza
sd dos produtos alimentares, sfo os quatro critérios a partir dos quais os
consumidores determinam as suas preferéncias, sendo a natureza s& dos produtos
o atributo mais importante; por vezes, este atributo também esta relacionado com
os processos tradicionais de produgdo alimentar. Estes autores também referem
que, entre estes quatro atributos, existe grande interdependéncia; por exemplo, a
percepgdo de que um produto alimentar é alterado nas suas caracteristicas (como
por exemplo ser menos genuino dado ter aditivos), pode levar a que os
consumidores considerem que o sabor desse produto € menos aceitavel.

A aceitagdo de produtos alimentares processados com alteragdes das suas
caracteristicas naturais pode ser explicada em termos de valores culturais
associados a relagdo entre o Homem e a Natureza (BECH-LARSEN et al., 2001, p.
9e 11).

Segundo SCHWARTZ>? (1994), existem duas dimensdes que explicam esta
relagdo: a dimensdo Mastery™ e a dimens&o Harmony“”". A dimensdo Mastery

“ O DL 560/99 (alinea e do art® 2°), de 18 de Dezembro, define Aditivos alimentares como toda a
substancia (tenha ou ndo valor nutritivo) que, por si s6, ndo é normalmente género alimenticio nem
ingrediente caracteristico de um género alimenticio, mas cuja adicdo intencional (...) tem como
consequéncia quer a sua incorporagdo nele ou a presenca de um seu derivado, quer a modificagdo
de caracteristicas desse género, ndo abrangendo as substéncias adicionadas aos géneros
alimenticios com a finalidade de Ihes methorar as propriedades nutritivas.

% por exemplo, alimentos com nutrientes energéticos substituldos para que tenham valor energético
baixo ou para que possam ser ingeridos por pessoas que sofrem de perturbagdes do metabolismo
dos glacidos (diabéticos).

5! Citado por BECH-LARSEN, T. et al. (2001), p. 1

52 Citado por BECH-LARSEN, T. et al. (2001), p.2e 4

53 Numa tradugso livre, podemos traduzir Mastery por “Dominio” ou “Superioridade”

%4 Numa tradugo livre, podemos traduzir Harmony por “Harmonia” ou “Copcordéncia”
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corresponde a realgar e reivindicar o dominio ou a superioridade que se tem
relativamente ao ambiente social e ao ambiente natural. A dimensdo Harmony
corresponde a realgar a coexisténcia e o respeito da capacidade tecnoldgica
relativamente aos recursos naturais. Na figura 10 podemos observar o
posicionamento relativo de diferentes paises em relagédo as dimensdes Mastery e
Harmony, entre os quais se encontra Portugal.

5 —
S
2 o
§ B Shanghal Gre.ens
R Malaysia I uc? Japan
nzm ® ]
- Svd?mnd
Hong Kong ] Haly
Australa i Spaein g
4 .Thalandll ="&omnark W Hungary
Singapore Franc
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3 }
3 4

Harmonia

Adaptado de: SCHWARTZ, 1994, citado em BECH-LARSEN et al., 2001, p. 4

Figura 10: Importincia associada aos eixos Harmony e Mastery em diferentes paises

Pela figura observa-se que os consumidores portugueses tém elevados
valores de Mastery e de Harmony, isto é, se por um lado reivindica fortemente a
sua superioridade relativamente ao ambiente, por outro lado considera muito
importante que deva existir harmonia na relagéo entre o Homem (e a sua elevada
capacidade tecnoldgica) e a Natureza.
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2.4.2.4 A importéncia dos conhecimentos nutricionais

A diferenga ao nivel de conhecimentos nutricionais, assim como as
diferengas culturais, por parte dos consumidores, pode influenciar a aceitagéo das
diferengas entre produtos alimentares, nomeadamente se s&o processados com
alteragbes das suas caracteristicas naturais ou se séo produtos alimentares
convencionais ou naturais.

Para TRUNINGER et al. (1999, p.4), produtos convencionais séo aqueles
cuja produgéio passa pelo processo de industrializag&o da agricultura, com recurso
a produtos quimicos de sintese (pesticidas, fertilizantes, adubos quimicos,
antibiéticos, hormonas de crescimento, aditivos), com vista a uma producgéo e
distribuigiio alimentar em larga escala que privilegia a harmonizagéo das
caracteristicas dos produtos (nesta categoria estdo também inseridos os produtos
alimentares designados por “fast food” e “convenient food” que s&o 0s produtos
congelados, précozinhados, para o microondas, ou os distribuidos por grandes
cadeias de distribuigdo retalhista como a Mc'Donald's® ou a Pizza Hut®, entre
outras).

Segundo FERREIRA (1983, p. 14), alimentag&o natural € uma alimentagéo
sem preparaggio especial e deixada ao critério dos habitos, capacidade de escolha
e aquisigdo dos alimentos, gosto e apetites individuais e familiares.

2.4.2.5 A alimentagéo dos portugueses

As despesas das familias portuguesas, com a alimentagéo, tém assumido
desde sempre um peso considerével, a par de outras rubricas (como a habitagéo,
os transportes e o vestuario): a alimentagéo ocupa o primeiro lugar das despesas
dos agregados familiares de menores rendimentos econémicos e 0 terceiro lugar
nos restantes casos (estando a habitagdo em primeiro lugar e os transportes em
segundo lugar), mas ja ocupou o primeiro lugar, tendo vindo a diminuir nos dltimos
anos (BARRETO, 2000, p. 162 a 164). Um peso excessivo com as despesas de
alimentagdo pode evidenciar algum atraso econémico dado que, em Portugal, o
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consumo de produtos alimentares representa uma percentagem marcadamente
superior relativamente a todos os palses da Uni&io Europeia (BARRETO, 2000, p.
51 e 376).

2.4.3 A induastria alimentar e os alimentos pré-embalados”
2.4.3.1 A competitividade na industria alimentar

Nenhuma indGstria tem tido uma atitude mais perspicaz relativamente a
uma postura competitiva do que as indUstrias envolvidas no sector primario,
nomeadamente a industria alimentar (DAY et al., 1988, p. 1 e 2).

Sustentar uma posigdo competitiva de uma empresa deve ser feito atraves
de uma produgao lucrativa, com custos relativos mais baixos e gerando o maior
valor no produto, o qual deve ser percebido pelo consumidor, dando-lhe satisfagéo
quando o compra e o consome - 0 que deve ser, posteriormente, evidenciado pelo
aumento do seu mercado e dos seus lucros (JUHL et al., 1998, p. 1).

Ainda segundo JUHL et al. (1998, p. 6), quando as empresas vendem bens
alimentares essenciais e indiferenciados®, é de esperar que o prego ou 0s
servicos sejam os seus principais parametros de competitividade. Contudo, num
estudo realizado por estes autores (JUHL et al., 1998, p. 7), quer a qualidade quer
a capacidade dos produtos responderem as necessidades dos consumidores, séo
considerados pardmetros importantes, para as empresas, para um marketing de
sucesso. A qualidade é mesmo considerada como o principal parametro. O motivo
deve-se:

- as empresas considerarem que é necessario afastarem-se dos bens
alimentares essenciais e indiferenciados e irem mais ao encontro das
necessidades de produtos pré-embalados, com consequente aumento
da qualidade dos mesmos;

5 O DL 560/99 (alinea ¢ do art® 2°), de 18 de Dezembro, define Género alimenticio pré-embalado
como sendo a unidade de venda destinada a ser apresentada como tal ao consumidor final e as
colectividades, constituida por um género alimenticio e pela embalagem em que foi acondicionado,
antes de ser apresentado para venda, quer a embalagem o cubra na totalidade, quer parcialmente,
mas de modo que o conteido néo possa ser alterado sem que aquela possa ser violada.

% No original, “commodities”
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- ao elevado grau de empenhamento na qualidade, pela acreditagéo dos
seus processos e produtos segundo as normas ISO%;

- ao desejo e consciéncia social, numa era de interesse pela qualidade;

- ao interesse pela focalizagéo na resposta as necessidades dos clientes
e/ou consumidores.

2.4.3.2 O desenvolvimento de produtos

A industria alimentar é considerada, tradicionalmente, como orientada para
o processo, com o desenvolvimento de produtos a ser conduzido pelos avangos
tecnolégicos; esta industria est4, normalmente, muito preocupada em minimizar os
seus custos de produgéo (JUHL et al., 1998, p. 1), sobretudo de bens alimentares
essenciais e indiferenciados.

O desenvolvimento de produtos orientados para o consumidor tem sido
considerado como uma das formas das empresas aumentarem a sua vantagem
competitiva. Nesta perspectiva, a indistria alimentar tem-se afastado de uma
produgdo indiferenciada para uma produgéo mais & medida das necessidades do
consumidor, havendo uma mudanga de minimizagdo de custos para a
maximizagdo do valor percebido pelos clientes e/ou consumidores. Tal mudanca
nos objectivos das empresas requer que estejam envolvidas numa sistematica
recolha de informagdio sobre as necessidades e interesses dos clientes e/ou
consumidores, na andlise dessa informagio e na tradugéo dos resultados em
especificagdes de produto que v&o ao encontro do consumidor.

Por exemplo, de acordo com HAMILTON et al. (2000, p. 495), os produtos
com redugdo de certos nutrientes, de forma a ficarem mais saudaveis, como por
exemplo gorduras, tém que ser mais inovados (o seu sabor tera que ser t&o bom,
ou melhor, quanto o dos produtos sem redugdo desses nutrientes). A indastria
alimentar terd o desafio de desenvolver produtos alimentares com redugéo de
nutrientes ndo saudaveis, mas que recriem as sensagdes normais dos produtos
alimentares, garantindo ainda que os produtos obtidos sejam mais saudaveis.

5 |SO - International Organization for Standardization (Organizagéo Internacional de Nonnalizagio%}‘ﬁg I O
s g
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2.4.3.3 A orientagéo para o mercado

A relagdo vantajosa entre uma orientacéo para o mercado e varias medidas
de desempenho positivo de negécios, incluindo novos produtos de sucesso, tem
sido encontrada em vérios estudos (OTTUM et al., 1997, p. 258). Por exemplo,
ATUAHENE-GIMA (1995, p. 275) conclui que a orientaggio para o mercado € mais
importante quando a competicdo ¢ intensa, quando a indastria é hostil e ainda
quando se esta na fase de langamento ou crescimento do ciclo de vida do produto.
Segundo este autor, os factores que influencia esta relagéo sdo:

a) o grau de novidade (até que ponto um novo produto € uma novidade
para o consumidor, ou até que ponto a novidade ira aumentar a relagdo
entre a marca e o consumidor);

b) a hostilidade do mercado (quanto maior a hostilidade no mercado, maior
se espera vir a ser a relagdo entre uma orientagéo para o mercado e O
desempenho positivo de um novo produto);

¢) o momento do ciclo de vida do produto (¢ esperado que uma orientagdo
para o mercado tenha uma maior contribuigdo nos produtos que se

encontram em fases mais iniciais do seu ciclo de vida).

O aumento do interesse dos consumidores em produtos pré-embalados e
em produtos prontos a consumir era esperado que conduzisse a uma maior
orientagdo para o mercado. A cada vez maior necessidade de adicionar valor
acrescentado aos produtos e de ir ao encontro das expectativas e necessidades
dos clientes e/ou consumidores, é considerado como um objectivo sem fronteiras
(JUHL et al., 1998, p. 14). A este nivel, uma orientagdo para o mercado focalizada
nas expectativas e necessidades dos clientes e/ou consumidores, no
desenvolvimento de novos produtos, nomeadamente em pré-embalados, pode ser
vantajoso para as empresas. Para tal, as empresas devem realizar mais
investimento em actividades que aumentem a orientagéo para o mercado, que
melhorem a competitividade nos mercados onde se encontram, ficando, desta
forma, melhor preparadas para a competicdo, nomeadamente a internacional.
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2.4.4 A seguranca alimentar

PINSTRUP-ANDERSEN (2000, p. 125) refere que, entre outras, a
preocupagio pela seguranca alimentar é esperada como estando na linha da
frente nas agendas das politicas internacionais, no decorrer dos préximos anos.

2.4.4.1 Factores que influenciam a preocupagéo pela seguranca alimentar

As preocupacgdes pela seguranga alimentar tém aumentado, em particular
nos paises desenvolvidos, influenciando significativamente a percepgéo do publico
e as politicas de produgao, transporte, armazenamento, comércio internacional e
confecgdo de alimentos. Segundo a FAO®, mais de 800 milhdes de pessoas, em
todo o mundo, sofrem de problemas de inseguranga alimentar.

Um estudo realizado por PINSTRUP-ANDERSEN (2000, p. 126)
envolvendo especialistas da area alimentar de 50 paises determinou que, entre
outros, alguns dos assuntos que contribuem para a preocupagdo actual dos
cidaddos, directa ou indirectamente associados & preocupagdo alimentar, séo os
seguintes:

Revolucgédo tecnolégica - O rapido desenvolvimento tecnolégico imprime
novas exigéncias para aumentar a compreenséo sobre como as
oportunidades devem ser melhor utilizadas para o beneficio dos clientes
elou consumidores e para a gestdo sustentavel dos recursos naturais,
enquanto vdo gerando novos riscos e incertezas.

Menor disponibilidade de dgua - A necessidade de agua potavel surgira
como o constrangimento principal na produgéo de produtos alimentares,
a nivel mundial, uma vez que continuard a ser deficientemente
distribuida. A necessidade de agua continuara a crescer rapidamente,
diminuindo a sua utilizagdo para fins agricolas mas aumentando para
fins industriais.

%8 Food and Agriculture Organization (pertencente & ONU - Organizagéo das NagGes Unidas)
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Globalizagdo - A tendéncia actual é a do crescimento da globalizagéo,
incluindo a liberalizagdo do comércio internacional, a abertura das
economias aos paises desenvolvidos e em vias de desenvolvimento, a
maior integragdo internacional dos mercados de capitais e o livre fluxo
de trabalhadores, informagdo e tecnologia parece continuar e,
possivelmente, acelerar. As implicagGes para a seguranca alimentar sé&o
importantes, mas néo tém sido compreendidas.

Répida urbanizagdo de solos rurais - A esperada duplicagéo da
populagdo urbana até ao ano 2025, nos paises desenvolvidos,
conduzira ao aumento da insegurancga alimentar, influenciada por
factores como a velocidade das migragdes das zonas rurais para as
zonas urbanas, oportunidades de emprego nessas zonas, além de
politicas governamentais.

Continua degradacdo dos recursos naturais — O crescimento da
populagdo, o aumento dos seus rendimentos e as mudancas nas dietas
alimentares requerem um continuo crescimento da produgdo de
produtos alimentares. A maior parte deste crescimento terd que vir do
aumento de produtividade das actuais terras utilizadas para fins agro-
pecuarios.

2442 A percepgéo sobre o risco alimentar

Nos Gltimos anos, os consumidores tém questionado a capacidade dos
modernos sistemas da cadeia alimentar (produgéo e transformagéo, distribuigéio e
venda) de fornecer bens alimentares seguros (YEUNG et al., 2001, p. 171); disso
sio exemplos as dioxinas™, a BSE®, os nitrofuranos®’, os OGMs®, entre outros. A
este nivel, surgiram os termos ‘pénicos alimentares’ ou “medos alimentares”
(TRUNINGER et al., 1999, p. 6). Os medos criados, relacionados com produtos
alimentares, afectaram as opinides e pontos de vista dos consumidores,
enfraquecendo a sua confianga (HAMILTON et al., 2000, p. 500). A industria de

% Referéncia a detecgdo de dioxinas em frangos, na Bélgica, em Julho de 1999

8 BSE - Bovine Spongiform Encephalopathy — Encefalopatia Espongiforme Bovina

81 Referéncia a detecgdo de nitrofuranos em frangos, em Portugal, em 2002/3

52 OGM - Organismos Ceneticamente Modificados, como o milho e o trigo transgénico
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produtos alimentares passou a ter necessidade de construir confiangca nas

relagbes com os consumidores, para assegurar a sua credibilidade junto deles.

Segundo MACFARLANE (2002, p. 71), muitas vezes os governos tém as
suas prioridades, relativamente & seguranga alimentar, fortemente influenciadas

pela opinido das pessoas em geral e ndo segundo as evidéncias cientfficas,

apesar de considerar que este publico (clientes e/ou consumidores em geral) néo

conhece, com precisdo, o risco alimentar, havendo a convicgdo de que a solugéo &

transmitir aos cidaddos informagdo técnica sobre o risco, tentando deixa-los ao

mesmo nivel de conhecimento dos especialistas sobre estes assuntos (ex:

cientistas, industriais).

2.4.4.3

Factores que afectam a percepgéo sobre 0 risco

Muitos factores sdo conhecidos como afectando a percepgéo e a aceitagéo

ou rejei¢do do risco, pelos clientes e/ou consumidores (alguns estéo apresentados

na figura 11).

Factores que tornam o risco aceitével

Factores que tornam o risco rejeitavel

Ser faciimente visivel

Nao ser visivel ou dificilmente visivel

Ser do conhecimento do consumidor,
qguando este esta exposto

N&o ser do conhecimento do
consumidor, quando este esta exposto

Ter efeito imediato

Ter efelto a longo prazo

Ser do conhecido da ciéncia

Ser desconhecido para a ciéncia

N3o ser fatal

Ser Fatal

Ter efeito s6 no individuo exposto

Catastrofico, efeito potencial em muitos
individuos

Ter um risco futuro baixo

Ter um risco futuro elevado

Néo afectar quem esta exposto

Afectar quem esta exposto

Adaptado de: MACFARLANE, 2002, p. 72

Figura 11: Factores que afectam a percepgéo sobre o risco
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Estes factores s3o adicionais a eventuais quantificagBes do risco. Algumas
das diferencas entre factores que afectam a percepgéo e aceitagdio do risco e a
quantificaggio do risco, sdo a medicédo de efeitos directos de situagbes concretas
(ex: a BSE existe e o consumidor ndo deve consumir a carne de um animal
doente) e o potencial efeito ao longo do tempo ou a divida sobre o consumo de
produtos alimentares antes do risco ter sido detectado, na eventualidade de serem
produtos contaminados (ex: ser4 que o consumidor ja consumiu carne de vaca
com BSE, antes do controlo existir e, em caso afirmativo, sera que podera sofrer
de CJD® ou de outras doengas?).

2.4.4.4 Acgédo dos consumidores face ao risco alimentar

Algumas evidéncias empiricas sugerem que o consumidor ndo é ignorante
ou irracional. Segundo MACFARLANE (2002, p. 74), o consumidor tende a
personalizar o risco e a ter uma visdo multidimensional do mesmo, a qual
incorpora a sua visdo pessoal do assunto (por exemplo, sobre as causas dos
riscos), tendo também uma visdo diferente da criagdo de alternativas (por exemplo,
questionando a necessidade de determinados produtos ou processos
tecnolégicos).

Assim, uma avaliagdo cientifica sobre a existéncia ou ndo de um risco, pode
ndo ser suficiente para os consumidores. Se eles ndo estdo convencidos da
utiidade ou da necessidade de determinada situagdo de risco, eles ndo estéo
dispostos a aceitar o risco, mesmo que seja pequeno, principalmente quando
consideram que o mesmo s6 ira beneficiar a industria associada ao produto.

Também TRUNINGER et al. (1999, p. 91) fazem referéncia a atitude dos
consumidores perante o risco alimentar. Segundo estes autores, diferentes
percepcdes de risco nos produtos convencionais conduzem a diferentes opgdes de
produtos alimentares. Em alguns consumidores esta percepgéo conduz a uma
opcdo alimentar reflexiva mais radical, noutros consumidores as opgoes
alimentares sdo diversificadas por um conjunto de estratégias e de opgdes que
tentam diminuir os impactos dos riscos na alimentago e, por sua vez, na saude.

8 CJD - Creutzfeldt-Jakob Disease — Doenga de Creutzfeldt-Jakob
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Ndo se centram apenas numa Unica opgdo, como por exemplo produtos
biolégicos, mas utilizam diversificadas estratégias combinadas, umas informadas
pelo conhecimento transmitido pelas redes de sociabilidades informais (amigos,
familiares, etc.), outras que tendem a reproduzir o modelo que conheceram em
casa dos pais, € que passa de geragdo em geragéo, outras ainda pela tradugéo
personalizada das informagdes que chegam através dos meios de comunicagéo
social. Verifica-se igualmente uma valorizagdo do critério de confianga que assiste
a escolha dos produtos alimentares (associada, por exemplo, aos produtores ou
marcas, modos de produgéo, pais de origem, canais de distribuiggo, publicidade).

2.4.4.5 A nogéo sobre ética alimentar

Nos anos recentes tem existido um crescente debate sobre os aspectos
éticos relacionados com a produgdo e o comércio de produtos alimentares
(BROWNE et al., 2000, p. 69); as preocupacdes pela salide e pela
sustentabilidade ambiental (do planeta) tém crescido, tornando muitos
consumidores preocupados com aspectos éticos (pelo menos, de forma passiva).
Ainda segundo estes autores, o conceito de ética alimentar pode ser classificado
em (2000, p. 79):

e O que existe na alimentagio que possa afectar a saide dos

consumidores e de suas familias?

e Como & que os produtos alimentares s&o produzidos (afectam o

ambiente?).

e Como é que se tratam os animais, no processo de produgao alimentar?

« Ser4 que se exploram pessoas, no processo de produgéo alimentar?

2.4.5 As escolhas alimentares dos consumidores
As maquinas de venda automatica, os restaurantes de fast food e os bares
de escolas disponibilizam sobretudo alimentos ricos em aclicares e gordura; a

publicidade também se centra nestes produtos alimentares (seja nos 6rgdos de
comunicag&o social, seja nos restaurantes de fast food), preterindo outros produtos
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alimentares como por exemplo sumos de fruta naturais ou leite, relativamente a

refrigerantes.

2.4.5.1

Factores influenciadores das escolhas alimentares

Um estudo de TRUNINGER et al., realizado a consumidores portugueses,

refere que os factores preferenciais das escolhas dos consumidores sdo 0s

seguintes:

atributos sensoriais - os produtos convencionais estdo diferentes
daqueles disponiveis na época de infancia dos consumidores,
principalmente nas caracteristicas que apelam ao sabor, ao aroma e ao
aspecto visual (TRUNINGER et al., 1999, p. 75);

higiene - é a grande vantagem associada aos processos industriais
actuais (TRUNINGER et al., 1999, p. 73);

qualidade (apela-se a uma sensibilidade para a saude), sendo as
principais preocupagdes dos consumidores, guando consomem
produtos alimentares (TRUNINGER et al., 1999, p. 67):

o estarem dentro do prazo de validade (95%);

« terem garantia de qualidade (91%);

« serem de produgo tradicional e caseira (89%).

marca, uma vez que serve como (TRUNINGER et al., 1999, p. 81):

o critério de confianga no produto;

« escolha subjectiva ao nivel do sabor (nalguns casos, ndo é mais do
que a reprodugdo dos gostos, das crengas e da confianga existentes
na familia de origem, dos consumidores, passando de geragdo em
geracao)

Num estudo realizado por RAPPOPORT et al.* (1992), a adultos entre os
18 e os 75 anos, alguns dos factores identificados para a escolha de produtos

alimentares foram:

beneficios percebidos (para a saude, para a beleza estética do corpo ou
como fornecedor de energia);
disponibilidade e comodidade para os encontrar,

® Citado em NEUMARK-SZTAINER et al. (1999), p. 932
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- atributos sensoriais (sabor percebido e aspecto);
- limpeza;

- preco;

- outros factores, como a época do ano.

Resultados similares foram obtidos por NEUMARK-SZTAINER et al. (1999,
p. 932), num estudo sobre as percepgbes de adolescentes relativamente a
produtos alimentares e sobre quais os factores que influenciam as suas escolhas
alimentares (adolescentes com idades entre os 12 e os 19 anos). Estes autores
referem que os factores considerados mais importantes na influéncia da escolha
de produtos alimentares incluem:

- comodidade para os adquirir;

- atributos sensoriais (aspecto);

- limpeza;

- tempo envolvido para preparar o alimento e para o comer.

Como & evidenciado pelos estudos anteriormente referidos, certos factores,
intrinsecos as pessoas, devem ser considerados como influenciadores das suas
escolhas alimentares:

- idade;

- Sexo;

- conhecimentos nutricionais.

A este proposito, um estudo de BECH-LARSEN et al. (2001, p. 1 a 25),
realizado com a colaboraggo de consumidores da Dinamarca, Finldndia e EUA, os
autores referem que existem variagdes no comportamento dos consumidores
devido aos seus conhecimentos nutricionais, em fungdo da idade e do sexo.
Nestes paises, os consumidores com mais de 60 anos tém menos conhecimentos
nutricionais e, por outro lado, a mulheres, em geral, tém mais conhecimentos
nutricionais. Como outro exemplo, num estudo realizado por TRUNINGER et al.
(1999, p. 55), as mulheres manifestaram, maioritariamente, quebra de confianga
por causa das «vacas loucas», alterado os seus habitos de consumo de carne de
vaca.
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No estudo realizado por NEUMARK-SZTAINER et al. (1999, p. 932), os
adolescentes sugeriram que, para os produtos que representam uma dieta
saudavel, é necessario torna-los:

2.4.5.2

mais conhecidos, pela publicidade certa no local certo;

mais disponiveis (principalmente em locais como maquinas de venda
automatica e restaurantes de fast food);

mais baratos (produtos naturais ou mais saudaveis séo, muitas vezes,
mais caros que produtos alimentares fast food);

mais atraentes, por embalagens mais cativantes e que garantam melhor
qualidade;

mais saborosos e com melhor aspecto (atributos sensoriais).

A percepgdo dos consumidores relativamente a produtos alimentares
(incluindo  alimentos processados com alteragdo das suas
caracleristicas naturais)

Segundo BECH-LARSEN et al. (2001, p. 9, 11, 13 e 14), as percepgdes dos
consumidores, relativamente a produtos alimentares, sdo as seguintes:

alimentos percebidos como elaborados de forma mais ecolégica (isto &,
natural), sdo considerados como mais saudaveis e mais saborosos;
alimentos mais caros sdo percebidos como menos naturais € menos
saborosos relativamente a produtos convencionais com prego
considerado normal;
quanto mais elaborada a informagéo nutricional, nas embalagens dos
produtos alimentares, mais efeito tem na intengdo de compra, do
consumidor;
a ordem de percepgdo dos alimentos serem considerados naturais éa
seguinte, dos mais naturais para os menos naturais:

« alimentos produzidos de forma mais ecolégica;

« alimentos convencionais;

« alimentos processados com alteragbes das suas caracteristicas

naturais
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Segundo PORTER (1998, p. $85), alimentos com pouca gordura também
sio percebidos como alimentos com fraco sabor, apesar deste tipo de alimentos
ser geralmente considerado como mais saudavel, contribuindo com o beneficio de
um melhor bem estar fisico (HAMILTON et al., 2000, p. 494).

Segundo as conclusdes do estudo de BECH-LARSEN et al. (2001, p. 23), a
alteragdo das caracteristicas naturais dos alimentos altera a percepgdo que os
consumidores t8m sobre a natureza saudavel dos alimentos, mas tambeém as suas
percepgdes sobre atributos como o sabor e a genuinidade dos mesmos. Segundo
estes autores, mesmo com informagéo nutricional que indique os atributos de
melhoria para a satide dos consumidores, pelo consumo destes alimentos, tal ndo
é suficiente para cativar os consumidores. A este nivel, os profissionais do
marketing devem desenvolver estratégias de comunicagdo que tenham em
consideragdo a percepgdo dos consumidores relativamente & natureza saudavel
dos produtos, & sua genuinidade e ao seu sabor.

Ainda segundo BECH-LARSEN et al. (2001, p. 1 e 9), o aspecto principal
para a comercializagéo de produtos alimentares processados com alteragbes das
suas caracteristicas naturais & a de que permitem prevenir doengas ou promover a
satde, sem que os consumidores tenham que alterar os seus habitos alimentares,
isto &, os consumidores consideram que estes alimentos s#o, basicamente,
idénticos as alternativas convencionais. No estudo realizado por este autor, os
consumidores consideravam que se justifica a realizagéo de alteragbes das
caracteristicas naturais de alimentos considerados néo saudaveis.

2.4.6 Produtos alimentares light e diet”

O uso da palavra light ou diet n&o deve ser feito indiscriminadamente. O
termo diet pode ganhar uma conotacéo negativa, associado a doengas e o termo
light pode ser associado a alimentos menos caléricos e mais saudaveis.

5 Como produtos alimentares processados com alterag8o das suas caracteristicas naturais
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Um alimento que ndo contém aglicar mas que apresenta uma quantidade
elevada de gorduras, é considerado dief, mesmo tendo uma quantidade de
calorias semelhante ao seu similar ndo diet. O alimento diet é indicado para
individuos que apresentam doengas em que um determinado componente
alimentar nao pode ser ingerido ou deve ser consumido em quantidades limitadas;
por exemplo, o caso do aglcar para os diabéticos ou o caso do sédio para os

hipertensos.

O abuso em alimentos light ou diet pode ser responsavel pelo fracasso de
algumas dietas. Muita gente abusa dos alimentos menos caléricos e acaba
comendo mais e ingerindo mais calorias; o facto dos produtos alimentares serem
light ou diet ndo Ihes da a caracteristica de poderem ser consumidos de forma
indiscriminada. Muitas vezes um pacote de biscoitos light pode ter o mesmo
numero de calorias de um chocolate. O segredo para usar os alimentos menos
caléricos é optar por porgdes mais pequenas e evitar a repeticéo excessiva, jamais
aumentando a quantidade. Assim, estes produtos light ou diet s6 devem ser

usados como complemento da alimentacao e consumidos de forma controlada.

2.4.6.1 Legislagao Alimentar

Por forma a obter um conhecimento sobre a utilizagdo das terminologias
light e diet, consultou-se a Prof® Maria Herminia Coutinho Lopes, a qual leccionou
no Instituto Superior de Ciéncias da Saude — Sul a cadeira de Legislagao
Alimentar, para além de ter feito parte do grupo de trabalho que, no seio da
comunidade europeia (antiga CEE), desenvolveu as directivas comunitarias
90/496/CEE e 89/398/CEE, entre outras, sobre produtos alimentares.
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A legislacdo portuguesa nada refere sobre a utilizagdo do termo light em
produtos alimentares. Com as propostas apresentadas, no seio da comunidade
europeia onde a Prof? Maria Herminia Coutinho Lopes trabalhou, nunca se
conseguiu definir uma palavra substituta da palavra inglesa light, nao tendo sequer
existido interesse a esse nivel, por parte das autoridades portuguesas. Poder-se-ia
optar pela substituicdo do termo light pela correspondente traducao portuguesa
“leve”. A reducdo da quantidade de calorias pode estar relacionada com a
diminuicdo da quantidade de gorduras ou de agucares (ambos 0s nutrientes com
elevada potencialidade calérica). Quando a redugdo da quantidade de calorias
corresponde a diminuicdo da presenga de gordura, esta &, normalmente,
substituida por uma maior quantidade de humidade; uma vez que a densidade da
agua é superior a densidade da gordura, na realidade passamos a ter um produto
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Caso existam declaragdes publicitarias sobre aspectos nutricionais, em
produtos alimentares, passa a ser obrigatério respeitar a directiva comunitaria
90/496/CEE, dado que se refere a rotulagem nutricional de géneros alimenticios

que se destinam a ser fornecidos a consumidores finais. Nesta directiva
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comunitaria, nunca se chegou a consenso sobre se o termo light € ou ndo uma
declaracdo publicitaria (conforme o art® 1°, n°4 b). Segundo a Prof* Maria
Herminia Coutinho Lopes, o termo light, nos produtos alimentares, sempre se
considerou proximo do limite de uma declaragcdo publicitaria. O significado light
poderia ser considerado como a redugédo da componente nutritiva mais
caracteristica de um determinado produto alimentar, mas nenhum documento
legislativo contém uma definicdo que procure esclarecer esta davida. Assim, a
utilizacdo da denominagdo light em produtos alimentares é normalmente aceite
para distinguir produtos alimentares cujo consumo permite uma reducéo do

consumo de calorias.

Questionada sobre a importancia de consumir produtos alimentares light e
diet, a Prof® Maria Herminia Coutinho Lopes foi clara em fazer duas referéncias:

qualidade e necessidade.

Quando se reduzem calorias por reducédo da presenca de gorduras (e
substituicdo desta por uma maior presenca de agua) ou de acgucares, ha a
necessidade de compensar a consequente redugdo da sensagado de
agradabilidade associada ao sabor, a qual se consegue com a adicao de maiores
quantidades de Emulsionantes, Estabilizadores e Espessantes, no caso das
gorduras, € “Adogantes”se, no caso dos agucares. A organizagao responsavel por
autorizar a utilizagdo destes quimicos substitutos € a J.E.C.F.A. (Joint Expert
Comité for Food Aditifs), o qual estuda em que medida as doses de aditivos podem
ser consumidas ao longo de toda uma vida sem produzir efeitos adversos para a
satde, definindo a DDR (Dose Diaria Recomendada) em termos de mg de aditivo

por kg de peso corporal de individuo consumidor, por dia (MQaditivo / KQpeso corporal /

% por exemplo, Aspartame; usa-se o termo adogante para distinguir um produto aditivo substituto dos glicidos
convencionais (agucares); os adogantes distinguem-se por ter um sabor muito mais intenso (ex: Aspartame €
500 vezes mais intenso que agucar), dai que uma pequena quantidade da um sabor equivalente a uma grande
quantidade de agucar, com a consequente redugdo de calorias (pela pequena quantidade de adogante utilizado).
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dia). Assim, ndo se deve considerar em causa a qualidade dos produtos
alimentares light estritamente no que respeita a qualidade do produto final por
substituicdo de nutrientes por aditivos.

Segundo a Prof® Maria Herminia Coutinho Lopes, quando se considera a
necessidade de consumo de produtos alimentares /ight ou diet entramos no campo
da utilizagdo nutricional especifica, a qual é abrangida pela directiva comunitaria
89/398/CEE. Nesta directiva define-se o qualificativo “dietético”, referindo-se que
este termo se aplica a géneros alimenticios para alimentagoes especiais para
pessoas cujo processo de assimilagdo ou cujo metabolismo se encontram
perturbados, ou para determinadas pessoas que se encontrem em condi¢des
fisiologicas especiais que, por esse motivo, possam obter beneficios especiais de
uma ingestdo controlada de determinadas substéncias contidas nestes alimentos.
Assim, e tal como referido no caso do termo light, também se deve considerar que
o termo diet se encontra préximo do limite de uma declaragéo publicitaria, dado
que ndo é correspondente a terminologia utilizada para produtos alimentares nas
directivas comunitarias que regulam esta matéria. A necessidade de consumir
produtos alimentares light ou diet faz-nos entrar no campo nutricional, o qual se
pretende desenvolver no préximo sub-capitulo.

2.4.6.2 Nutricionismo

Neste trabalho, procurou-se obter informag&o empirica que nos permitisse
compreender quais os beneficios nutricionais que os consumidores poderdo obter
da vertente nutricional dos produtos alimentares light e diet. Para tal, consultaram-
se os nutricionistas: Prof. Doutor Marques Vidal, da Faculdade de Medicina da
Universidade de Lisboa (Responsavel do Nucleo de Nutricionismo do Hospital de
Santa Maria) e a Dr® Telma Valente (nutricionista).

Segundo o Prof. Dr. Marques Vidal, reduzir a ingestdo da quantidade de
nutrientes energéticos pode ser conseguido pela alteragéo de habitos alimentares,
como por exemplo, pelo aumento de consumo de sopas. No caso dos obesos, em
que é imprescindivel um bom controlo do consumo de nutrientes ingeridos, &
referido que o que é realmente importante € saber o que se come: alguns produtos
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com caracteristicas mas naturais sdo mais light ou diet do que os assim
denominados. Ndo s3o os produtos light ou diet que permitiréio reduzir a incidéncia
de obesidade nas pessoas; quando ainda ndo existiam produtos alimentares light
ou diet (por exemplo, apés a 22 Grande Guerra Mundial, aquando da existéncia de
mercados para consumo em massa), existiiam menos obesos do que
actualmente.

Segundo a OMS?, o aumento de obesos existe e contribuiu para elevar os
custos totais de saude dos paises desenvolvidos. Ultimamente tem-se verificado
uma evolugiio para um padrdo alimentar de alto teor de colesterol, gordura
saturada e aglcar, e simultaneamente com baixo teor em gorduras insaturadas,
padrdo este associado a um estilo de vida sedentario (MILLER, 2001, p. 717-724).
Segundo a Dr* Telma Valente, nutricionista, cabe aos nutricionistas orientar os
pacientes para uma alimentagdo equilibrada (ndo tanto em quantidade mais sim
em qualidade), sensibilizando-os a tornarem-se consumidores mais informados
sobre produtos modificados, nomeadamente pela correcta interpretagdo da
informaggio nutricional disponivel nos rétulos. Esta nutricionista refere ainda que
cabe aos nutricionistas aconselhar o que é mais apropriado para uma vida
saudavel, fazendo os necessarios alertas sobre os novos produtos introduzidos no
mercado, sensibilizando o consumidor para a leitura e interpretag&o dos rétulos de
modo a que estejam o mais informados possivel sobre o que v&o adquirir para
consumir, evitando serem induzidos em erro perante publicidades aliciantes.
Infelizmente, o que se verifica é que a educagdo alimentar & relativamente
descurada pelos técnicos de saude, dado que, por exemplo, existem pacientes que
t&m feito sucessivas tentativas para perderem peso, auxiliadas pelos conselhos de
seus médicos, e, no entanto, mantém conhecimentos nutricionais rudimentares, ao
nivel de quem ndo tem necessidade de reduzir peso. Para o Prof. Dr. Marques
Vidal, pode-se considerar que os produtos light e diet séo convenientes para
obesos, mas sdo produtos mais caros e, apesar de a curto prazo a reducéo
calérica ser favoravel, este professor também reforga a ideia de que néo se induz
nos consumidores uma educagdo nutricional para um comportamento por produtos
mais naturais ou convencionais®®.

57 Organizagio Mundial de Satide, 1998, citado por MILLER (2001), p. 7 17-724
88 Convir4 referir que, segundo o Prof. Dr. Marques Vidal, um produto natural é aquele que nos é fornecido tal
e qual pela natureza (por exemplo, uma magd) e um produto convencional ¢ aquele que ¢ processado (por
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O Prof. Dr. Marques Vidal considera, por fim, que os produtos alimentares
criados com a designaggo de light ou diet surgiram como uma moda, a pedido do
consumidor. Podendo ser uma observagdo ndo baseada em dados e
conhecimentos concretos sobre o mercado, podemos acrescentar que um estudo
com a finalidade de obter uma segmentagio do mercado podera ter conduzido a
criagdo deste tipo de produtos alimentares. Consideremos esta ideia como o mote
para seguir para o proximo sub-capitulo, no qual se procura determinar em que
medida o consumidor entende a relagdo entre os custos e os beneficios de optar
por estes produtos alimentares, seja por desvantagens como O preco ou O
desconhecimento das consequéncias pela sua utilizagéo a longo prazo, seja por
vantagens como as nutritivas ou as associadas a efeitos de caracter social.

2.4.7 Conclusao

A saude é um dos factores mais importantes considerados quando os
consumidores compram produtos alimentares. O facto de que a maior parte das
consequéncias para a saude sdo de longo prazo e, portanto, ndo associaveis com
o momento da compra, leva a que a avaliagéo dos produtos alimentares tenha que
ser realizada em termos de informagdo nutricional, informagéo de produgéo, mas
também de atributos sensoriais dos produtos alimentares (ex: sabor e aparéncia).

Estando este estudo direccionado para a alimentagéo, pode-se considerar
que uma alimentagdo saudavel corresponde a um beneficio fornecido pelo
alimento. Numa perspectiva de alimentagédo saudavel, os consumidores podem
optar por alimentos situados em segmentos de mercado que pretendem responder
a essa necessidade; neste sentido, pode-se referir como exemplo um estudo de
TRUNINGER et al. (1999, p. 33) onde se refere que ha uma evolugdo progressiva
da procura (e oferta) de produtos biol6gicos. Nesse estudo, TRUNINGER et al.
(1999, p. 36) refere ainda que esta evolugéo tem a ver com a percepgdo dos riscos
da alimentag&do ou com a insatisfagdo dos consumidores, relativamente a “falta de

qualidade” dos produtos convencionais, conduzindo a opgdes alimentares distintas

exemplo, um iogurte, processado a partir do leite), podendo estes Gltimos ter posteriores modificagdes (por
exemplo, um iogurte light, considerado como um produto convencional medificado).
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(TRUNINGER et al, 1999, p. 91): radical (por exemplo, s6 com produtos
biolégicos) ou mais diversificada (usando um conjunto de estratégias para diminuir
os impactos dos riscos de alimentagéo).

A disponibilidade de informaggo nutricional permite que os consumidores
realizem as suas escolhas alimentares de forma mais consistente com 0s seus
interesses, seja em termos de valor da aquisicdo, seja em termos de riscos
encontrados. Na escolha de produtos processados com alteragbes das suas
caracteristicas naturais, o factor valor e o factor risco s&o relevantes, uma vez que
esses produtos serdo mais caros do que os produtos convencionais, e também
porque o consumidor pode ter dividas sobre a esséncia das alteragBes e 0s
efeitos dessas alteragdes. Por exemplo, quem consome produtos diet, apenas com
a finalidade de “manter a linha”, deve ficar atento, porque, por vezes, estes
alimentos engordam mais do que os originais (no caso do chocolate, para se
conservar a sua consisténcia, ap6s ser retirado o aglcar s&o adicionadas
gorduras, fazendo com que a quantidade calérica final seja superior).

A informagdo nutricional é um dos factores encontrados como associado a
beneficios procurados pelos consumidores, uma vez que, como se referiu, permite
escolhas mais consistentes com os seus interesses; um desses interesse &,
naturalmente, o interesse por uma alimentagdo mais saudavel (alias, também
observavel pela procura de outros beneficios mais directamente associdveis a
satde, como a qualidade dos produtos alimentares e a sua limpeza).

Os atributos sensoriais revelam-se muito importantes para as percepgoes
dos consumidores. Assim, parece claro que, quando as industrias realizam
desenvolvimento de produto (nomeadamente ao nivel de alimentos processados
com alteragdes das suas caracteristicas naturais), é fundamental que os alimentos
obtidos mantenham bons padroes de sabor e textura, para além do aspecto das
embalagens.
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3. METODOLOGIA

31 PESQUISA

Tradicionalmente, os procedimentos de segmentagéo por beneficios —
analise de dados secundarios, identificagio de beneficios, criagéo de assuntos a
serem explorados, realizagdo de pré-testes, colecgéo de dados, sofrem dos
seguintes riscos:

e muitos dos beneficios podem ndo ser relevantes para o respondente,
mas devido ao facto de que todos os beneficios estéo presentes, ele
sente-se forgado a avalia-los a todos;

e os respondentes tendem a avaliar todos os beneficios considerados
como importantes, com a correspondente avaliagéo elevada, mesmo
que o respondente considere que sdo beneficios que ndo sio
relevantes;

e o0s respondentes podem tender a perder a concentracgdo a medida que
aumenta a quantidade de itens a serem respondidos.

O modelo apresentado nos capitulos seguintes procura evidenciar em que
medida se minimizaram estes riscos, mas também como 0os mesmos foram
detectados. A apresentagdo do modelo ndo se limita a sua descrigdo durante a
investigagio, devendo também ser considerados os resultados provenientes da
anadlise de dados.

Na pesquisa, a metodologia utilizada foi baseada em:
e utilizagdo de dados previamente recolhidos, junto de fontes secundarias:
= Empresas do sector;
= Marktest,
« |nstituto Nacional de Estatistica.
¢ recolha de dados em fontes primarias:
= junto dos responsaveis de entidades relacionadas com o problema
em estudo:
o Hospital de Santa Maria (Nutricionismo);
o Instituto Superior de Ciéncias da Saude — Sul (Legislagéo
Alimentar);
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= junto dos consumidores.

Os instrumentos de pesquisa foram:

entrevistas, com questionarios de resposta aberta, junto dos
responsaveis de empresas e outras organizagbes relacionados com o
problema em estudo;

entrevistas, com questionarios de resposta fechada, junto dos
consumidores.

Foi privilegiado o método de contacto por entrevista pessoal junto das

fontes secundarias e junto das fontes primarias, com excepgdo dos consumidores.

A divulgagéo dos questionarios, junto dos consumidores, realizou-se por:

e-mail;
correio

entrevista directa a conhecidos pessoais do mestrando.

Esta divulgagéo foi realizada directamente junto a:

A

familiares;

colegas de profissdo (actividade profissional em grupo empresarial com
implantagiio em diversas zonas do pais - distritos de Evora, Lisboa,
Leiria, Porto e Viana do Castelo);

outros conhecimentos pessoais.

diversificagio de perfil dos respondentes foi conseguida devido a

colaboragéo dos respondentes contactados directamente pelo mestrando, os quais

faziam a divulgagdo do questionario junto dos seus grupos de relacionamento.

3.2 TECNICA DE AMOSTRAGEM

Segundo REIS et al. (1993, p. 127), as formas de célculo da dimens&o da
amostra s6 devem ser aplicadas quando se trata de uma técnica de amostragem

probabilistica, uma vez que s6 assim fara sentido generalizar a populagéo as
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conclusées da amostra. Contudo, podemos utilizar um método ndo probabilistico,
por varios motivos, tais como (entre outros):
e um orcamento restrito e uma limitada disponibilidade de tempo
(SILVERIO, 2001, p. 57);
« utilizacdo de dimensdes ja usadas em estudos semelhantes (REIS et al.
1993, p. 127);

Na consulta realizada as fontes primarias (excluindo, naturalmente, os
consumidores) e as fontes secundarias mencionadas, ndo foi possivel obter
trabalhos semelhantes que permitissem determinar possiveis dimensdes de
amostra aplicaveis a este estudo. Assim, e dada a consulta usando sobretudo
individuos conhecidos do mestrando, ou da sua esfera de influéncias, considera-se
a metodologia de pesquisa adoptada como néo probabilistica. Nestas condigbes, e
de acordo com MALHOTRA (1996)%, teremos uma amostragem por conveniéncia,
com a qual deve temos presente que:

e provoca enviesamento da amostra;

e nao é recomendada em pesquisas conclusivas;

¢ o0s seus elementos ndo séo representativos da populagao.

Contudo, segundo REIS et al. (1993, p. 127), nestes casos & possivel
utilizar as formulas a que se recorre para as amostras aleatérias de modo a ter
uma mera indicacdo do erro para a dimenséo dessa amostra. Assim, considere-se
a seguinte expressdo para determinar o erro maximo em fungdo da amostra
analisada (SILVERIO, 2001, p. 65 e 66):

pxq , N-n

e= 17 N

Adaptado de: SILVERIO, 2001, p. 65 e 66

Figura 12: Determinagiio da precisio da estimativa associado 4 amostra estudada

% Citado por SILVERIO (2001), p. 58
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Apresentam-se de seguida os valores considerados para as variaveis Z, p,

geN:

Inputs Valores Notas

Intervalo de confianca Z=1,96 Habitualmente 1 (65%), 1.96 (95%) ou 3 (99%)

Variavel binomial. Frequéncia percentual de um

Variabilidade P 0.50: =060 dos dois valores possiveis.
Dimensao amostral n=... Dimenséo da amostra

. " . it A partir das centenas de milhares deixa de
Dimenséo do Universo N = 10.000-900 influenciar significativamente o erro amostral.
Output:
A margem de erro méaxima seréa de ..... + e=... %
Adaptagéo propria

Figura 13: Definicdo do valor das variaveis consideradas

Para Z=1,96 (para 95% de confianga), teremos uma indicagdo do

enquadramento da populagdo em 1,96 G, conforme evidenciado na figura 14.

Adaptagéo propria
Figura 14: Distribui¢ao para Z=1,96 (95% de confianga)
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3.3

TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

3.3.1 Preparagéao dos dados

Na preparagdo dos questionarios, mais a frente explicada, tiveram-se em

consideragdo os seguintes passos, ap6s ter sido preparado o primeiro draft de
questionario:

3.3.2

Correcgdes as diferentes fases de preparagdo do questionario, até se
chegar ao Questionario final;

Codificago das questdes, para facilitar o langamento dos dados em
software especifico, para efeitos de tratamento estatistico;

Preparagio e estruturagdo de um ficheiro em SPSS 12.0 for windows,
identificando as varidveis em estudo;

Langamento das respostas nesse ficheiro, apés se considerar concluida
a fase de amostragem (inquérito junto do nimero de respondentes
utilizado a titulo indicativo);

Limpeza da base de dados, isto €, sempre que existiam valores
estranhos as possibilidades de resposta, estas eram anuladas ou
consideradas missing values, conforme as situagdes (por exemplo, nao
resposta a uma alinea era considerada uma missing values),

Técnicas estatisticas de anélise dos dados

Podem-se privilegiar as seguintes técnicas estatisticas de analise de dados:

Técnicas univariadas para fazer medigbes simples de uma Unica
variavel (média e desvio padréo) ou para fazer o cruzamento de duas
variaveis;

Técnicas multivariadas para fazer uma andlise simulténea de varias
variaveis, reduzindo a quantidade de resultados, dado o facto do
questionario ter questées com um elevado nimero de variaveis; as
técnicas de analise de dados possiveis de utilizagéo neste trabalho sdo
as técnicas Anélise de Clusters e Andlise Factorial.
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3.3.2.1 Analise de Clusters

A Andlise de Clusters consiste em proceder ao agrupamento de individuos,
em fungdo de informagéo existente sobre os mesmos, de tal modo que o objectivo
é o de que os individuos pertencentes a um grupo serdo mais semelhantes aos
elementos desse grupo do que a elementos dos restantes grupos (REIS (1993), p.
221, citado por SILVERIO (2001), p. 85).

Com esta técnica pretende-se:

e Segmentar os respondentes;

o Compreender o seu comportamento de compra;
¢ |dentificar grupos homogéneos de compradores;
¢ l|dentificar oportunidades de novos produtos.

Para fazer a analise segundo esta técnica, neste trabalho, tomaram-se as
seguintes decisdes:
o Utilizagdo do método Hierarquico
= Cluster cases
= Statistics: Agglomeration schedule
= Cluster membership by Range of solutions
= Método: Between-groups linkage e Ward method
= Measure interval: Squared Euclidean distance
= Transform values: Z scores by cases
¢ Analise discriminante '
= Statistics Discriptives: Means

3.3.2.2 Analise Factorial

A Andlise Factorial consiste num conjunto de técnicas cujo objectivo €
reduzir um numero elevado de variaveis a um conjunto menos numeroso de
factores que procuram, tanto quanto possivel, reter a natureza das variaveis
iniciais (REIS (1993), p. 213, citado por SILVERIO (2001), p. 92). Segundo
SILVERIO (2001), a Andlise Factorial transforma um conjunto de variaveis iniciais
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correlacionadas entre si, num outro conjunto de varidveis ndo correlacionadas - as
componentes principais, permitindo-se, assim, quantificar essas componentes
principais e medir a contribuigio de cada uma para a explicagdo do

Com esta técnica pretende-se:

e Simplificar os dados, reduzindo quantidade de factores para os
descrever (reduzindo a dimens&o dos dados);

e Explicar a cormelagdo entre algumas varidveis, permitindo explicar
processos de comportamento dos respondentes.

3.3.2.3 Métodos de anélise utilizados neste trabalho

Neste trabaltho utilizaram-se as seguintes técnicas:

e Técnicas univariadas com utilizagéo da variavel Média;

e Técnicas multivariadas com utilizagéio da Andlise de Clusters;

e Técnica de cruzamento entre as varidveis Média de 2 questdes, entre as
resultantes da Analise de Clusters e as variaveis Média, ou entre as

resultantes da Andlise de Clusters de 2 questdes analisadas pelas
técnicas anteriores.

Dada alguma indisponibilidade de tempo do mestrando, assim como o
reduzido nimero de questdes onde seria aplicavel, assim como os resultados
considerados satisfatérios na utilizagéo da Andlise de Clusters, néo se utilizou a
técnica multivariada de Andlise Factorial.
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4. DADOS E INFORMAGOES

41 DADOS RECOLHIDOS JUNTO A FONTES SECUNDARIAS
4.1.1 Empresas do sector

Ap6s a elaboragéo do capitulo 6. Revisdo da Literatura, procedeu-se a
preparagdo de um questionario para empresas, 0 qual pretendia avaliar em que
medida os capitulos 6.1 e 6.2 eram considerados pelas empresas nas suas
estratégias de marketing para efeitos de segmentacdo de mercado e, caso a
fizessem, para efeitos de uma segmentagéo por beneficios.

Por forma a compreender em que medida as respostas das empresas iriam
ao encontro do referido ao longo do texto do capitulo 6., estdo mencionadas, frente
as questdes (e entre parénteses), os sub-capitulos que Ihes dizem respeito.

Foram contactadas diversas empresas do sector de actividade de produgao
de produtos alimentares light e diet:

e The Coca-cola Company e Refrige, S.A. (detentora da marca Coca-
Cola®, com refrigerantes light e diet);

e Companhia Produtora de Conservas, S.A. (detentora da marca Compal,
com sumos light),

e Parmalat Portugal — Produtos Alimentares S.A. (detentora das marcas
Parmalat® e Santal, esta Gltima com sumos light);

e Matutano (detentora da marca Lays®, com batatas fritas light);

¢ Lactogal (detentora da marca Mimosa, com natas light);

e FIMA — Produtos Alimentares S.A. (detentora das marcas Planta Light e
Becel Pro.Activ).

infelizmente, apesar de variados contactos telefonicos e via e-mail com os
responsaveis pelos departamentos de Marketing destas empresas, bem como de
idas as instalagbes das empresas (Albarraque e Pegdes — Parmalat, Paco de
Arcos — Coca-Cola e Compal, Quinta do Anjo — Coca-Cola, Carregado - Matutano),
a FIMA foi a Ginica empresa a responder ao questionario.
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O questionario apresentado as empresas encontra-se no Anexo 1, com as
respostas obtidas da FIMA. Como se pode observar, mesmo com a Unica empresa
a responder, ha reservas nas respostas dadas, dai que ndo seja possivel
determinar, a partir destas, conclusdes viaveis para este estudo.

J4 vimos anteriormente que a metodologia de pesquisa adoptada é
considerada como ndo probabilistica, dada a forma de contacto com os
respondentes para a obtengdo de questionarios respondidos. No entanto,
procedeu-se a pesquisa de informacdes sobre a proporcionalidade a considerar
em algumas variaveis sécio-demograficas utilizadas no estudo: Idade, Sexo e
Regido de residéncia. Existiram 2 objectivos com esta consulta:

o distribuir o questionario da forma mais préxima possivel da que
representa a proporcionalidade destas 3 variaveis, em territorio
nacional, usando dados de uma fonte credivel (Marktest® e INE,
conforme referido a seguir), de maneira a ndo haver uma grande
desproporgdo entre a realidade e a amostragem feita, minimizando o
enviesamento final;

o apresenta as opgdes de escolha destas 3 variaveis, da mesma forma
como elas sdo apresentadas pelas fontes consultadas.

4.1.2 Fontes para determinagéo da Distribuicdo da amostragem

As fontes consultadas foram a Marktest e o Instituto Nacional de Estatistica
(INE). Analisando os dados disponiveis da Marktest® e do INE, sobre as variaveis
Idade, Sexo e Regido de residéncia, preferiu-se prescindir da base de dados da
Marktest® (a qual se apresenta no anexo ) e usar comparativamente a base de
dados do INE.

Os dados obtidos das fontes consultadas apresentam-se na tabela
seguinte:

Paulo Correia 127/ 235



s€c/8cl

ejoL0) ojned

L00Z SOSUS) O WD OpIOJE 8p eljsowe ep ogdinquysia :Si einbig
BOfjS/jejs3 ep [euojoBN ojnyisuj :ep opejdepy

SL 60 Sel g9 |v8E %00l 2511816
6€ 05 0L e 166l  %LlS 1618808
o€ €s g9 e losL  %e'er  0009ZLF H| .
%001 | ¥8€E %G'61 %¥'9Z %E'GE %69k | oo w00l 1611816 AH oD jebnyiod
200068 | 65zczoL | ossyeez | 2629262 | SE966EL b
9 / 7 - €2 %S 188265 N
g 9 / € 2z %6V £902.5 H
%zl |ov %1'vZ %9'9Z %1'ZE %St | gy ..\o 2 ooBvoLL A InS
680Z00L | Zi/1¥2 | €11982 | 99/12e | €evesi b
ol ol 6l 6 ¥S %28 716218} m
6 gl 8l 8 0S %8 £6€992) H o
%Iz | ¥0l %18l %08 %6'GE %Z'OL !
szocozz | ovooly | €508m9 | velee. | oosese | 7O e 0128892 WH
m €l ol ) v %zZS 019202} N
ol Zl Y . Vo %8P JSEBLLL H onues
%z | 16 %6'22 | %L'82 %6'2E %10}
600966. | @looey | €1909s | oogeso | suizze | 'O %ve Le0ceee WH
el 0z 8z v (vZ %S 698,881 N
Zl 61 9z e |69 w%ep 1818971 H s1ON
%€ | vpb %801 %6'02 | %8'LE %8l .
cyezvoe | @cubls | Jouere | zozosth | sszess | VP %lE 9.0959¢€ WH
s1E10 soue 9 soue soue soue Gg8e 1611816 :oede|ndod ep [ejoL
! epsiew | voeGy | vhecz | vgegl | ‘ensoweepjejol




42 DADOS RECOLHIDOS JUNTO A FONTES PRIMARIAS

4.2.1 Consumidores

Apébs a realizagdo da revisdo bibliografica e a obtencio de informagdes
junto a profissionais de nutricionismo, procedeu-se & preparagéo de um
questionario para consumidores.

A construgio do questionario baseou-se na analise das matérias
mencionadas no capitulo 6. Revisdo da literatura, e consideradas como mais
pertinentes e, portanto, alvo preferencial do estudo. As questdes foram formuladas
considerando, também, o conhecimento entretanto adquirido com a consulta as
restantes fontes primarias e secundarias.

Este questionario podera ser consultado no anexo n° 2, no qual se podera
verificar a correspondéncia das questboes aos subcapitulos da Reviséo
Bibliografica (informagdo que se encontra entre parénteses a seguir a cada uma
das questdes e que ndo foi mostrada aos respondentes).

Este questionario foi pré-testado junto de 25 respondentes com o objectivo
de detectar:
e mas interpretagbes por motivos:
= gramaticais ou de construg&o frasica;
= de ambiguo sentido das questdes propostas;
= fraca varidncia das respostas (respondente escolher sempre a
mesma resposta, por exemplo, sempre a resposta central se ha
um numero impar de opgoes);
o duplicagdo de questdes;
e necessidade de corrigir o tipo de classificagéo de respostas;
e em que medida o questionario era extenso;
o se era possivel reduzir o nimero de variaveis, em algumas questoes;
e como codificar as questdes, de forma a permitir fazer o langamento dos
dados, para efeitos de tratamento estatistico.
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Aos respondentes foi solicitado que mencionassem todas as davidas que
surgissem, por forma a conseguir o efeito que se pretendia deste questionario.

A passo seguinte foi a preparagéo do Questionario final, a partir da analise
do Pré-teste. O questionario final encontra-se no anexo n° 3 e, como se pode
observar por comparagdo com o Pré-teste, as alteragdes realizadas ndo s&o
significativas:

e Introdugio de codificagdes de auxilio & analise dos questionarios, as

quais ndo alteravam as questfes colocadas;

e Introdugdo de informagdes sobre os caminhos altematlvos a seguir na

questdo 5.;
e Eliminagdo de uma variavel em duplicado, na questdo 8.;

e Melhor explicitagdo de uma das variaveis da questdo 21.
A realizagdo das entrevistas decorreu durante os meses de Novembro e

Dezembro de 2003, tendo-se obtido 335 questionarios respondidos, procedendo-
se de seguida a Andlise dos Resultados.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

51 MARGEM DE ERRO

Estimacéo do erro amostral

Intervalo de confianca Z=1,96
Variabilidade p = 0,50; g= 0,50
Dimensao amostral n =335
Dimensao da Populacao N = 10.000.000
A margem de erro méxima sera de + 535 %
Adaptagéo propria

Figura 16: Definicdo do valor das variaveis consideradas

A margem de erro (indicativa) para este estudo sera de 5,85%.

52 QUESTOES GERAIS (questdo 1. a 6.)

5.2.1 Questoes 1., 2. e 4.

Esta amostragem é representada sobretudo por respondentes de Lisboa e
Norte do pais: 36% e 26%, respectivamente (ver Anexo 5.3). Em comparagao com
o objectivo de respeitar a distribuicdo prevista (INE), Norte e Centro ficaram abaixo
do numero de questionarios a responder (43% contra 61% de objectivo) e Lisboa e

a regido Sul ficaram acima (57% contra 39% de objectivo).

Nio existe um sexo dominante, apesar do numero de resposta validas do
sexo masculino ser superior em 4 ao numero de respostas validas do sexo
feminino, pelo que se considera que, nesta variavel, o objectivo ficou muito

préximo (ver Anexo 5.2).
A variavel Idade foi aquela onde se teve um maior desvio em relacao aos

objectivos pretendidos (ver Anexo 5.1). Cerca de 55% dos respondentes

encontram-se na faixa etaria dos 25 aos 44 anos contra os 35% como objectivo.
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Todas as restantes faixas etarias tiveram menos respondentes do que o

pretendido, sendo a faixa dos 15 aos 24 anos aquela onde o desvio foi maior (1 1%

contra os 17% como objectivo).

Foi realizado o cruzamento das questbes 1., 2. e 4. com o objectivo de

verificar em que medida se conseguiu fazer uma distribuigdo de questionarios

(com respostas vélidas) segundo a proporcionalidade da populagéo a partir dos

dados conhecidos do INE. O resultado desse cruzamento encontra-se apresentado

na tabela da figura 21:
Total da amostra: 15a24 25a44 45 a 64 mais de
335 Amostra real vs INE™ anos anos anos 64 anos
26%
Norte HM B4(144) |\ (37%) | 17¢2m) | 3959 | 20039 | 8(25
H 43 (69) 5(13) 19260 | 15(19) | 4(12)
M 41 (74) 12014 | 2028 | 520 4(13)
7%
Centro HM 57(91) (24%) | 5(15) 23 (30) 17 (25) 12 (21)
H 33 (44) 4(7) 10014 | 14¢12) | 5(10
M 24 (47) 1(8) 13(16) | 3(13) 7 (11)
36%
L ieboa HM 116(104) | o79) |  4(17) 7261 | 313 | 9019
H 56 (50) 1(8) 32018 | 19(15) 4(9)
M 60 (54) 3 (9) 40(19) | 12(16 | 5(10)
21%
su HM 69(46) | (129%) | 77 5y | 12003 | 51
H 33 (22) 2 (3) 22 (7) 7(6) 2 (5)
M 36 (23) 5 (4) 23 (7) 5(7) 3 (6)
Portugal | M 326 (384) 33(64) | 1790135 | 80(109) | 34(75)
Cont. |H 165 (186) 12(31) | 83(65) | 55(53) | 15(36)
M 161 (199) 21(33) | 96(70) | 25(56) | 19(39)
Missing 9
Adaptagéo propria

Figura 17: Amostra real, comparada com a distribuigéo prevista em fungéo dos
dados do INE (apresentados entre parénteses)

Verifica-se que os

respondentes que colaboraram neste estudo s&o

maioritariamente pessoas de Lisboa e Norte, na faixa etéria dos 25 aos 44 anos,

7 Os valores apresentados entre parénteses sdo os valores que serviram de orientagéo ao mestrando para
distribuir o inquérito por uma amostra tdo mais préxima quanto possivel destas varidveis (Idade, Sexo, Regifio

onde reside)
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igualmente distribuidos pelo sexo masculino e feminino. Esta concentragao de
respondentes nesta faixa etaria e zonas do pais justifica-se pelo facto do
mestrando ter o seu circulo de conhecimentos sobretudo nessas variaveis, o que
justifica o desvio obtido em relagdo ao objectivo de distribuigio prevista, da
amostra, em relagdo aos dados do INE.

5.2.2 Questoes 3. e 5.

A maioria dos respondentes tem mais que o 12° ano de escolaridade (ver
anexo 6.1), dai se poder eventualmente referir’’ que, no seu conjunto, terdo mais
conhecimentos para fazer avaliagdes sobre informagdes de caracter nutricional ou
sobre aquilo que é informag&o relevante ou irrelevante, ou ainda para interpretar a
informacéo nutricional disponibilizada.

Também se considera que ha uma distribuigdo equitativa entre sexo
masculino e feminino nos varios escaldes de habilitagdes literarias (ver anexo 6.3).

Os respondentes com habilitagdes até ao 12° ano de escolaridade sé&o
maioritariamente das regides Lisboa e Sul e os respondentes com habilitagbes até
ao 9° ano das regides Norte e Centro, estando os respondentes de habilitagcdes
entre 9° e 12° ano distribuidos segundo a proporcionalidade de distribuicéio da
populagdo (ver anexo 6.4).

Dos 335 respondentes, 60% afirmaram costumar adquirir ou consumir
produtos alimentares light o diet pelo menos uma vez por ano (ver anexo 7.1) e,
destes:

e 61% tém entre 25 e 44 anos - isto &, 37% do total de respondentes (ver

anexo 7.2);
e 41% s3o homens - isto &, 25% do total de respondentes - e 59% séo
mulheres - isto &, 35% do total de respondentes (ver anexo 7.3);

" Conforme referido em 2.4.5.1
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e 34% sdo da regido Lisboa - isto & 20% do total de respondentes - e
28% sao da regido Norte - isto & 17% do total de respondentes (ver
anexo 7.4).

Conforme se pode verificar pela figura 19., dos 60% de respondentes que
afirmaram costumar adquirir ou consumir produtos alimentares light ou diet pelo
menos uma vez por ano, 66% tém mais que 12° ano de escolaridade (isto &, 40%
do total de respondentes). Assim, apesar do enviesamento possivel relativamente
a proporgdo de populagdo, considera-se que a amostra de respondentes é
adequada para este estudo porque se melhoram as possibilidades dos
respondentes serem capazes de, no seu conjunto, responder a questéo sobre se o
consumidor conhece e compreende beneficios associados aos alimentos light ou
diet.

Costuma adquirir produtos light
Habilitagdes literarias Nao Sim Total
Até 9° ano 31,1% 13,1% 20,2%
9°a 12° ano 16,7% 20,6% 19,0%
Mais que 12° ano 52,3% 66,3% 60,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Adaptag&o propria

Figura 18: Distribuigio resuitante do cruzamento da questdo 3. (Habilitagoes
literarias) com a questio 5.

5.2.3 Questido 6.

Questio 6. “Que aspectos poderiam ser alterados para o influenciarem na decisao
de adquirir e/ou consumir produtos light e diet?”

A questdo 6. foi respondida pelos respondentes que, na questdo 5., se

identificaram como nao consumidores de produtos light e diet pelo menos uma vez

por ano.
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Os aspectos “Qualidade’, “Embalagem”, “Prego’, “Produto Certificado” e
“Informagdo Nutricional” faziam parte do questionario, tendo os restantes aspectos
surgido como resultado de uma opg&o de resposta aberta.

Os respondentes que n&o costumam adquirir ou consumir produtos
alimentares light ou diet, pelo menos uma vez por ano, destacaram a “Qualidade”
como um dos aspectos a ser alterado nestes produtos para 0s influenciarem na
decisdio de os passar a adquirir ou consumir (ver anexo 8). Contudo, em
comparagéo com as restantes opgdes, relevam-se também as opgdes “Informagéo
nutricional” e “Prego”.

53 QUESTOES ESPECIFICAS (questdo 7. a 21.)

Todas as questdes a partir de agora analisadas correspondem as respostas
dos respondentes que afirmaram adquirir ou consumir produtos light ou diet, isto &,
aplicam-se aos 60% de respondentes deste estudo que responderam
afirmativamente & questdo 5. “Costuma adquirir ou consumir produtos alimentares
light o diet pelo menos uma vez por ano?”.

Assim, se for afirmado, a partir desta fase, que 25% de respondentes
fizeram uma determinada escolha, significa que 25% dos 60% da totalidade de
respondentes a este questionario fizeram essa opgéo, ou seja, 0,25x0,60=0,15,
isto &, 15% da totalidade dos respondentes deste estudo.

5.3.1 Questdo 7.

Questio 7. “Qual das seguintes afirmagbes melhor o caracterizam como
consumidor?”

O objectivo desta questdo foi o de confrontar uma auto-apreciagdo dos

respondentes com a classificagéio de HALEY (ver 6.2.6). Assim, obteve-se 57% de
respondentes que se classificam como Rational Man (estdo atentos a beneficios
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como os econdémicos, qualidade, valor, durabilidade, entre outros), o que
corresponde a maioria das respostas, repartindo-se as restantes opgoes sem que

alguma se destaque das outras (ver figura seguinte).

’ . Preocupa-se
Prefere deixar-se guiar principalmente com o

pelos seus septndos e prestigio das marcas que .
pelas sensacdes dos — compra Considera-se modemo e
momentos \ o% actualizado,
12% \ | ~—independente de marcas
! 7 e de outros factores

11%

Considera-se um pouco
egoista, prevalecendo as
preocupagdes consigo
proprio
6%

1
Prefere as marcas mais
populares, conhecidas e
de sucesso
5%

)

Prefere os beneficios
econdémicos, qualidade,
valor, tempo de duracéo

57%

Adaptagéo propria

Figura 19: Distribuigao relativa a auto-avaliagdo dos respondentes (como consumidores)
segundo a classificagdo de HALEY (Questao 7.)

5.3.2 Questao 8.

Questio 8. “Os produtos alimentares light e diet fazem parte dos chamados
“Produtos alimentares alterados nas suas caracteristicas naturais”; quais sao 0s
aspectos que, na sua opinido, o fazem aceitar estes produtos, em relagao aos

naturais (ou convencionais)?”

O objectivo desta questdo foi o de determinar em que medida os
respondentes aceitam os chamados produtos alimentares processados, nos quais
se encontram os produtos alimentares light e diet, permitindo a confrontacao

destes resultados com o que foi escrito em 6.4.2.3.

O aspecto “Beneficios para a salide” destaca-se dos restantes (ver figura

21), quer por ter sido escolhido por 63% dos respondentes, que por corresponder a
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37% do total de aspectos escolhidos; este aspecto, conjuntamente com os

aspectos:

e Atributos sensoriais (sabor, aspecto, cheiro, textura);
¢ Informacéo nutricional disponivel;

correspondem a dois tergos das escolhas dos respondentes.

Assim, verifica-se que existe uma forte preocupagdo Harmony, isto €, os
respondentes consideram muito importante a harmonia na relagdo entre o Homem
(e a sua elevada capacidade tecnologica) e a Natureza, o que é determinado pelo
interesse por estes produtos para efeitos nutricionais, mas com qualidades

sensoriais.

Aspectos que fazem o respondente aceitar estes! Quantidade de NOTA1 NOTA?2

produtos, em relagdo aos naturais iescolhas por aspecto

Serem inofensivos ' 17 4,9% 8,5%
Prego : 20 5,8% 10,0%
Beneficios para a saude I 127 36,9% 63,2%
Atributos sensoriais (sabor, aspecto, cheiro, textura) l 60 17,4% 29,9%
Genuinidade e sua natureza sa I 17 4,9% 8,5%
Higiene i 10 2,9% 5,0%
Facilidade de consumo @ 28 81%  13,9%
Valores culturais i 11 3,2% 5,5%
Informagéo nutricional disponivel | 54 15,7% 26,9%
TOTAL DE ASPECTOS ESCOLHIDOS . 344 1000%00 00
Adaptagao propria

Figura 20: Distribuicdo por aspectos que fazem os respondentes aceitar os
produtos light e diet (Questao 8.)

NOTA 1 — Como era possivel escolher mais do que uma opgédo, nesta coluna temos a quantidade
relativa de aspectos escolhidos, relativamente a totalidade de aspectos escolhidos (201

respondentes escolheram 344 aspectos, com a distribuicao apresentada neste quadro)

NOTA 2 — Quantidade relativa de respondentes que escolheu cada um dos aspectos (por ex: dos

201 respondentes, 63,2% escolheu a opgdo “Beneficios para a saude”)
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5.3.3 Questao 9.

Questdo 9. “Com que frequéncia procura produtos alimentares light e diet?”

O objectivo desta questdo foi o de determinar em que medida o
envolvimento dos respondentes é esporadico ou duradouro (todos os dias ou
semanalmente, dependendo do local onde adquirir e da quantidade adquirida) ou
se encontra num grau intermédio, por exemplo, fazendo um consumo em funcao

da época do ano.

A maioria dos respondentes (56%) afirma sé esporadicamente adquirir ou
consumir produtos light ou diet e 25% afirmam fazer um consumo semanal (ver
figura 22).

60,0%

50,0%

40,0%

30,0% -

20,0%

10,0%

0,09, SR o i |
Todos os dias Semanalmente S6 emcertas épocas  Esporadicamente Mssing
do ano

Adaptagéo propria
Figura 21: Distribuigao por frequéncia de procura de produtos alimentares iight e diet
(Questao 9.)

Outras informacdes a reter encontram-se no anexo 9:
e dos que afirmam s6 esporadicamente adquirir ou consumir produtos
light ou diet, 67% estao na faixa etaria dos 25 aos 44 anos (ver anexo

9.2); convém aqui fazer uma referéncia a totalidade de respondentes:
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67% de 56% (isto &, faixa etaria dos 25 aos 44 anos dos que consomem
esporadicamente) de 60% que consomem, de 335 respondentes deste
estudo, corresponde a 0,67x0,56x0,60x335= 75 respondentes;

e dos que afirmam fazer um consumo semanal, 62% sé&o estdo na faixa
etaria dos 25 aos 44 anos (pelos mesmos calculos anteriormente
referidos, teremos 31 respondentes deste estudo);

e dos que afirmam fazer um consumo todos os dias (9% do total de
respostas), o sexo feminino corresponde a 79% das respostas, isto &,
15 respondentes (ver anexo 9.1) e, ainda neste grupo de frequéncia de
consumo, 63% das respostas séo de respondentes na faixa etaria dos
25 aos 44 anos (ver anexo 9.1), isto &, 12 respondentes, destacando-se
a regiéo sul (ver anexo 9.3);

e dos que afirmam s6 consumir destes produtos em certas épocas do
ano, os respondentes da regido norte correspondem a 50% das
respostas (ver anexo 9.3); por idades, o grupo etério de mais de 64
anos destaca-se por um maior nimero de respostas;

Parece-nos possivel concluir que ndo existe um envolvimento duradouro
entre os respondentes, sobretudo na faixa dos 25 aos 44 anos, ndo havendo um
destaque especial face as diferengas de sexo. Na faixa dos que tém mais de 64
anos ha uma maior preocupagdo em consumir destes produtos em determinadas
épocas do ano.

5.3.4 Questdo 10.

Questdo 10. “Compare os produtos alimentares light ou dief com os produtos
alimentares convencionais”

O objectivo desta questdo foi o de segmentar os respondentes por aspectos

considerados como valores melhorados em produtos alimentares light e diet
quando comparados com produtos alimentares convencionais.
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Na amostra foram encontrados 3 segmentos’ que se podem classificar da

seguinte forma:
Cluster Caracterizagdo Respondentes Classificagdao
1 ¢ Beneficios para a satide 86 Valor: Eu
e Resposta as necessidades
» Beneficios para a salde 69 Valor: Satde
¢ Resposta as necessidades 34 Valor: Produto

Adaptagéo propria
Figura 22: Segmentagéio por aspectos considerados melhores nos produtos
alimentares light e diet relativamente aos produtos alimentares convencionais

Nesta questdo, pretendeu-se comparar os produtos alimentares light e diet
com os produtos convencionais, numa perspectiva de alguns valores atribuiveis a
estes produtos. As classificagdes consideradas foram as seguintes:

Valor: Eu — Estes respondentes preocupam-se sobretudo consigo proprios,
procurando ndo s6 os beneficios para a saude, decorrentes do consumo destes
produtos alimentares, mas também com a resposta a diferentes necessidades (n&o
especificadas) que possam existir.

Valor: Saide - Estes respondentes pertencem ao Cluster dos
consumidbres que consomem produtos alimentares light e diet com preocupagdes
de cuidados directos com a sua salde (ndo se identificando se por prevengéo ou
por necessidade).

Valor: Produto — Estes respondentes preferem os produtos alimentares
light e diet pelo seu todo, isto é, capazes de responder a qualquer necessidade
identificada pelo consumidor (na medida em que néo foi identificada outra variavel
neste Cluster), pelo que se considera que o valor é o produto no seu todo.

Pela analise do anexo 10, podemos ainda verificar o seguinte:

e O segmento Valor: Salide é mais significativo na faixa etéria dos 15 aos
24 anos enquanto o segmento Valor: Eu é o mais representativo nas
restantes faixas etarias (ver anexo 10.1);

2 De acordo com a metodologia do cotovelo, quer utilizando o Between-groups linkage cluster
method quer utilizando o Ward cluster method; para a segmentagéo utilizou-se o Ward cluster
method, porque foi aquele que gerou uma divisdo mais homogénea.
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e O segmento Valor: Produto é predominantemente do sexo feminino (ver
anexo 10.2);

e Os respondentes da regidio Lisboa sdo mais representativos no
segmento Valor: Saude enquanto os respondentes das restantes
regibes estdio em maior nimero no segmento Valor: Eu, com especial
destaque nas regides Centro e Sul (ver anexo 10.3).

5.3.5 Questédo 11.

Questdo 11. “ORDENE de 1 a 6:

a) Na COLUNA — A, indique quais os atributos que considera mais
importantes num produto alimentar light ou diet (desde 1 para o mais
importante até 6 para o menos importante)

b) Na COLUNA - B, indique quais os atributos que mais procura num
produto alimentar light ou diet (desde 1 para o que mais procura até 6

para o que menos procura)’

O objectivo desta questdo foi o de determinar em que medida o
comportamento do consumidor é conduzido pelos “verdadeiros” beneficios
procurados, que causam o desejo ou a preferéncia por certos atributos. Para isso,
fez-se uma comparagdo entre a Importancia, dada a um determinado atributo, e a
Procura desse atributo (ver anexo 11).

A - IMPORTANCIA

Na amostra encontram-se 3 segmentos que se podem classificar da
seguinte forma’®:

As variaveis “Ter uma embalagem mais bonita do que os restantes
produtos” e “Permitir manter a linha” séo consideradas de menor importéancia por

™ Na amostra encontramos 3 segmentos utilizando o Ward cluster method e 2 segmentos
utilizando o Between-groups linkage method. Para uma caracterizagéo por maior nimero de
segmentos, optou-se por utilizar o Ward cluster method
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todos os clusters obtidos, dado que as médias se aproximam de 5, dai ndo serem
variaveis presentes nos clusters. Assim, pode-se classificar cada cluster da
seguinte forma:

Cluster Caracterizagdo Respondentes Classificagdo
1 * Ter menos aglcar ou gordura 59 Beneficio: Satde
o Ser mais saudavel
2 e Ter menos agtcar ou gordura 109 Beneficio: Produto

e Ter menos calorias

¢ Ter menos aglicar ou gordura
3 » Ter menos calorias 32 Beneficio: Social
o Chamar-se light ou diet

Adaptlagéo prépria

Figura 23: Segmentagio por atributos considerados mais importantes nos produtos
alimentares light e diet

Como se verificou em 6.2.5.1 e em 6.2.5.2, ndo se pode confundir atributos
de um produto com os verdadeiros beneficios procurados pelos respondentes.
Assim, identificam-se os Clusters por beneficios associdveis aos atributos
apresentados como opgdes a ordenar. As classificagdes consideradas foram as
seguintes:

Beneficio: Saide — Como os respondentes consideram que estes
produtos fazem bem & saude, atribuimos a este Cluster a classificagéo de
Beneficio: Saude;

Beneficio: Produto - As variaveis “Ter menos agucar ou gordura” e “Ter
menos calorias” sdo identificativas da natureza dos produtos light e diet, dal ser
natural surgirem como atributos num segmento isoladamente, o qual se classificou
como Beneficio: Produto, isto &, o respondente considera o produto em si (e a sua
natureza) como o verdadeiro beneficio, sem que identifique outro beneficio
associado ao seu consumo; que todos os respondentes identificam como dos mais
importantes nestes produtos;

Beneficio: Social - Os respondentes deste Cluster poderéo considerar
que “Quando consumo estes produtos os outros olham para mim como sendo
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especial”. Assim, ter como atributo “Chamar-se light ou diet* é considerado
sobretudo como um beneficio social.

Pela analise do anexo 12, podemos verificar o seguinte:

¢ O segmento Beneficio: Produto é muito significativo na faixa etaria dos
25 aos 44 anos (ver anexo 12.1);

o Os respondentes da regido Centro ndo atribuem relevancia a aspectos
que sejam identificados como beneficio social, contrariamente aos
respondentes da regido sul que sdo em quantidade significativa no
segmento Beneficio: Social, comparando com a quantidade total de
respondentes nesta regido (ver anexo 12.3).

B - PROCURA

Para além da importdncia dada a determinados atributos, importa
determinar em que medida os respondentes procuram esses mesmos atributos e,
desta forma, comparar a importancia a procura.

Na amostra encontraram-se 4 segmentos que se podem classificar
conforme apresentado na figura 2474,

Os Clusteres 1 e 2 mantém-se nesta analise, comparando a Importéncia
dada a determinados atributos, e a procura desses atributos (Clusteres Beneficio:
Sautde e Beneficio: Produto). Podemos considerar que o Cluster anteriormente
identificado como Beneficio: Produto esta agora dividido em dois Clusteres: o
Cluster Beneficio: Social Produto e o Cluster Beneficio: Social Aspecto; o
aparecimento de um quarto Cluster originou uma diminuicido acentuada de
respondentes no Cluster Beneficio: Produto identificado na analise
“Importancia”.

™ Na amostra encontramos 4 segmentos, de acordo com a metodologia do cotovelo, quer
utilizando o Between-groups linkage cluster method quer utilizando o Ward cluster method.
Optou-se por utilizar o Ward cluster method, porque foi aquele que gerou uma divisdo mais
homogénea
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Cluster Caracterizagdo Respondentes Classificagdo
1 e Ter menos agticar ou gordura 56 Beneficio: Satide
¢ Ser mais saudavel :
2 * Ter menos agticar ou gordura 94 Beneficio: Produto
e Ter menos calorias
. Beneficio: Social
3 » Ter menos calorias 23 produto
¢ Ser mais saudavel Beneficio: Social
4 . . 26
o Ter uma embalagem mais bonita aspecto
Adaptagéo propria

Figura 24: Segmentagéo por atributos considerados mais procurados nos produtos
alimentares light e diet

Pela analise do anexo 13, podemos verificar o seguinte:

o O segmento Beneficio: Produto é mais significativo na faixa etaria dos
25 aos 44 anos (ver anexo 13.1), o que ja tinha sido identificado na
analise “Importancia”;

e O segmento Beneficio: Saude é muito relevante no sexo feminino (ver
anexo 13.2).

Pode-se concluir que, apesar da importancia dada aos atributos
apresentados, h4 menos procura por motivos intrinsecos aos produtos, havendo
procura de produtos light e diet por motivos sociais, mesmo que identificaveis com
os beneficios associados ao produto como mais saudavel.

5.3.6 Questdo 12.

Questdo 12. “Considerando os custos e os beneficios, na compra de produtos light
e diet, complete as seguintes frases de acordo com a sua avaliagéo”

O objectivo desta questdo foi o de segmentar os respondentes pela

percepgdo de valor que atribuem a varios aspectos apresentados (prego,
qualidade, novos produtos, momento da compra) numa perspectiva de beneficio e
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de sacrificio. Pretendia-se verificar em que medida os respondentes completavam

as frases apresentadas de entre as opgbes colocadas a disposigéo e
correspondentes a Beneficio, Indiferenca ou Sacrificio, como se apresenta na

figura seguinte:

Beneficio Indiferenca Sacrificio
g om ec:;: pra & um de satisfagéo pessoal igual a outro qualquer dificil
é indiferente (se
O aparecimento de| & bom porque podem melhoram os produtos, é mau porque pode
novos produtos ... aumentar os beneficios estes podem vir a ficar aumentar o prego
mais caros)
A qualidade evidencia a superioridade é igual aos produtos é pior porque os produtos
q destes produtos convencionais séo menos naturais
O prego, como forma de . , .
: . é um sacrificio necessério | é um sacriflcio necessario
322:;:3 osos beneficios | ndo é sacrificio nenhum mas aceitével mas insuportavel
é sin6nimo de qualidade - é uma restrigéo as
O preco ... ou pode ser uma forma de :eagsag::f eagofgarz compras possiveis de
alcangar um estatuto P realizar
Adaptagéo prépria

Figura 25: Opgdes de resposta na questéo 12, associando-se as mesmas a “Beneficios”,
“Indiferenga” e “Sacrificio”

Paulo Correia
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Nas questbes “A qualidade ..." e “O prego, como forma de adquirir os
beneficios desejados. ..” os respondentes optaram, em todos os Clusters, por
escolher uma resposta de Indiferenga, pelo que se considera que s&o variaveis
que ndo permitem caracterizar os clusters. Assim, as classificagbes consideradas
foram as seguintes:

Valor: Momento da Compra e Novo Produto — Neste Cluster obteve-se
dois valores pelos quais os respondentes mais se interessam: o Momento da
Compra assim como a existéncia de Novos Produtos. Na verdade, pode-se pensar
que o interesse no momento da compra reside na descoberta de novos produtos,
havendo, contudo, o prego como uma restricdo as compras. Para estes
respondentes, a compra de novos produtos a pregos acessiveis concede-lhes
gratos momentos de prazer.

Valor: Prego — Neste Cluster ndo existe nenhuma opgéo de sacrificio; a
tnica opgdo de beneficio & atribuida ao Prego. Neste caso, o prego é percebido de
forma positiva, pelos respondentes, caracterizando um grupo de pessoas pouco
sensivel ao preco e que se liga ao produto de forma duradoura, estando
interessada no produto em si mesmo, independentemente do prego.

Valor: Novo produto — Os respondentes deste Cluster procuram
beneficios particulares que podem ser encontrados pela diferenciagédo realizada
com o aparecimento de Novos Produtos. Contudo, estes respondentes s&o
sensiveis ao prego, preferindo que ndo se mexa nos pregos existentes, a néo ser
que surjam novos produtos a pregos mais baixos.

Pela andlise do anexo 14, podemos verificar o seguinte:

e O segmento Valor: Momento da Compra e Novo Produto e o segmento
Valor: Novo produto sdo constituidos sobretudo por respondentes da
faixa etaria dos 25 aos 44 anos (ver anexo 14.1), sem que o segmento
Valor: Prego seja relevante nesta faixa etaria;

e O segmento Valor: Momento da Compra e Novo Produto é
predominantemente constituido por respondentes do sexo feminino (ver
anexo 14.2);
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e O segmento Valor: Novo produto tem mais respondentes da regido
Centro do que os restantes segmentos (ver anexo 14.3).

De forma conclusiva, verifica-se que os respondentes consideram o “Prego”
como um sacrificio e que surgir um “Novo produto” & considerado bom desde que
n&o haja aumento do prego.

5.3.7 Questédo 13.

Questiio 13. “Concorda que os seguintes aspectos correspondem a INCERTEZAS
associadas & compra de produtos light e diet?”

O objectivo desta questdo foi o de segmentar os respondentes em fungdo
da percepgdo que t8m sobre os riscos associados a4 compra de produtos
alimentares light ou diet, numa perspectiva de risco associado a Incertezas.

Na amostra encontram-se 3 segmentos que se podem classificar da forma’®
como se apresenta na figura 28.

A variavel “Avaliar correctamente os melhores produtos disponiveis” &
uma variavel que se encontra presente em todos os clusters, dai se poder
concluir que pode existir, nos respondentes, algumas duvidas sobre a natureza
destes produtos, colocando-se a questdo pelos consumidores: “Saberemos
avaliar correctamente quais os melhores produtos a consumir, entre aqueles
que estdo disponiveis?”. Os consumidores terdo que usar sinais extrinsecos
claros, como o prego, a reputagio do fabricante, a publicidade, a informacgao
nutricional disponivel ou o local de venda do produto, para formar percepcdes de
qualquer incerteza, as quais permitirdo, ao consumidor, formar percepgdes de
valor e tomar a decisdo sobre os produtos a consumir.

76 Na amostra encontramos 3 segmentos, de acordo com a metodologia do cotovelo, quer
utilizando o Between-groups linkage cluster method quer utilizando o Ward cluster method.
Para a segmentagdo foi utilizando o Ward cluster method, porque foi aquele que gerou uma
divisdo mais homogénea
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Cluster Caracterizagao Respondentes Classificagdo

¢ Existéncia de verdadeiros
beneficios

1 ¢ Avaliar correctamente os
melhores produtos disponiveis

¢ Existéncia de variagéo da
qualidade dos produtos

78 Incerteza: Produto

¢ O prego que se paga € o prego

9 certo

e Avaliar correctamente os
melhores produtos disponiveis

50 Incerteza: Prego

» Existéncia de verdadeiros
beneficios

3 « Avaliar correctamente os
melhores produtos disponiveis

o Existéncia de consequéncias
nefastas para a saude

68 Incerteza: Satude

Adaptacéo prépria

Figura 27: Segmentacéo por riscos associados a incerteza sobre produtos alimentares
light e diet

As classificagBes consideradas foram as seguintes:

Incerteza: Produto — Neste cluster os respondentes consideram que as
incertezas existentes est&o relacionadas com a propria natureza dos produtos
light e diet, ressaltando-se dlvidas acerca da sua necessidade (Sera que
originam mesmo beneficios?) e da sua qualidade.

Incerteza: Prego — Na questdo 12. avaliou-se a sensibilidade dos
respondentes ao prego pago; no entanto, os respondentes poderéo ter davidas
se 0 prego a pagar é o prego certo. Mesmo que um respondente ndo seja
sensivel ao prego, querera sempre pagar o preco justo pelo valor alcangado.

Incerteza: Satde — Tem-se verificado, em questdes anteriores, a
importancia dada aos eventuais beneficios para a salde; outro lado da andlise
podera ser a incerteza levantada sobre esses beneficios: um consumidor
interessado numa alimentagdo saudavel querera sempre ter a certeza de que
esta a fazer a melhor escolha.

Pela analise do anexo 15, podemos verificar o seguinte:
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e Os segmentos Incerteza: Produto e Incerteza: Satude s&o constituidos
igualmente quantidade de respondentes da faixa etaria dos 25 aos 44
anos; o segmento Incerteza: Prego tem mais respondentes da faixa
etaria dos 45 aos 64 anos; os respondentes dos 15 aos 24 anos fazem
parte, sobretudo, do segmento Incerteza: Produto (ver anexo 15.1);

e O segmento Incerteza: Saide & maioritariamente constituido por
respondentes do sexo feminino (ver anexo 15.2);

Globalmente, também se pode verificar que todas as variaveis estéo
presentes nos clusters, dai concluir-se que os respondentes concordam que
todas elas sdo incertezas. Os respondentes preferem manter duvidas sobre os
produtos alimentares light e diet de maneira a reduzir a incerteza associada as
compras e as suas desagradaveis consequéncias.

5.3.8 Questao 14.

Questdio _14. “Concorda que os seguintes aspectos correspondem a PERDAS
associadas a compra de produtos light e diet?”

O objectivo desta quest&o foi o de segmentar os respondentes em fungdo

da percepgdo que tém sobre os riscos associados a compra de produtos
alimentares light ou diet, numa perspectiva de risco associado a Perdas.

Na amostra encontram-se 3 segmentos que se podem classificar conforme
apresentado na figura 28"

Globalmente, a variavel “Tempo, porque estes produtos sdo de ma
qualidade” ndo é considerada pelos respondentes como um risco associado a uma
Perda, dado que a média se aproximam da opg&o “Discordo”, dai esta variavel

7 Na amostra encontramos 3 segmentos, de acordo com a metodologia do cotovelo, quer
utilizando o Between-groups linkage cluster method quer utilizando o Ward cluster method.
Para a segmentagdo foi utilizando o Ward cluster method, porque foi aquele gue gerou uma
divisdo mais homogénea.
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ndo estar presente em nenhum dos clusters; esta verificag@io é curiosa dado
que os respondentes que néo consomem produtos alimentares light e diet
consideram que esta & uma variavel deve ser alterada para os influenciarem na
deciséo de adquirir estes produtos.

Cluster Caracterizagdo Respondentes Classificagdo
e Pouca eficacia do produto
escolhido, uma vez que n&o se ;
1 detectam diferengas com os 78 Perda: Produto
produtos convencionais
e Ma escolha de produto (porque
2 néo é possivel escolher bem 58 Perda: Psicologica
estes produtos)
3 » Dinheiro 60 Perda: Dinheiro
Adaptagéo prépria

Figura 28: Segmentagdio por riscos associados as perdas originadas por produtos
alimentares light e diet

As seguintes variaveis ndo se evidenciam em nenhum dos clusters

como possiveis perdas, sendo a média das escolhas a opgao “Indiferente”:

e “Credibilidade junto de outras pessoas (devido a escolha que podera
ser realizada)’, o que permite verificar que, apesar de anteriormente
se ter determinado um cluster associado a beneficios sociais, mas de
pequena dimensdo, os respondentes ndo receiam perdas sociais
pelo consumo destes produtos;

¢ “Eventuais riscos para a salde” o que permite concluir que os
respondentes tém plena confianga nos beneficios destes produtos,
para a salde.

Assim, pode-se classiﬁéar cada cluster da seguinte forma:

Perda: Produto — Neste cluster encontram-se os respondentes que
consideram que a ma eficacia dos produtos adquiridos correspondem a um
mau resultado do processo de compra, logo, uma perda.

Perda: Psicolégica — A ma escolha de um produto pode ser

considerada uma perda psicologica uma vez que 0 que estd em causa éo
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processo de compra, incluindo a tomada de decisdo com base na avaliagdo
feita pelo consumidor; uma méa escolha correspondera, mais tarde, a uma
decepgéo de aquisigéo.

Perda: Dinheiro — Neste caso temos a assung&o de um risco financeiro,
pelos respondentes. Na aquisicdo de produtos alimentares light e diet, estes
respondentes assumem que O maior risco sera o de perda do dinheiro da
compra destes produtos.

O custo como sacrificio mantém-se presente, quer nas ‘Incertezas’
(Prego) quer nas “Perdas” (Dinheiro).

Pela andlise do anexo 16, podemos ainda verificar o seguinte:

o O segmento Perda: Psicologica € o que tem mais respondentes da
faixa etaria dos 45 aos 64 anos, enquanto que o segmento Perda:
Produto é predominantemente constituido por respondentes na faixa
etaria dos 25 aos 44 anos; os segmentos Perda: Produto e Perda:
Dinheiro também s3o predominantemente constituidos por
respondentes da faixa etaria até aos 25 anos (ver anexo 16.1);

e Nido ha diferenga significativa entre sexos no segmento Perda:
Psicolégica (ver anexo 16.2);

5.3.9 Questéo 15.

Questsio 15. “Como é que os seguintes aspectos o influenciam, quando adquire
produtos light e diet?”

O objectivo desta questdo foi o de segmentar os respondentes em fungéo
dos aspectos que mais 0s influenciam’® nas escolhas alimentares para produtos
light e diet.

™ Os respondentes fizeram uma escolha entre o0s aspectos que os influenciam
“Negativamente® (ao qual atribuimos o valor 1) e os aspectos que 0S8 influenciam
“Positivamente” (ao qual atribuimos o valor 3), para cada um dos aspectos apresentados.
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Podem-se definir 2 casos diferentes:

e Por aspectos que influenciam positivamente™ os consumidores;

o Por aspectos que influenciam negativamente os consumidores.

Para fazer a segmentagdo consideram-se as variaveis que influenciam
positivamente os respondentes (isto &, no sentido da aquisicdo). Na amostra
encontram-se 3 segmentos que se podem classificar da seguinte forma®®:

Cluster Caracterizagdio Respondentes Classificagdo

e Qualidade

¢ Disponibilidade e comodidade para
os encontrar

¢ Informac&o nutricional
disponibilizada

1 « Beneficios para a satde,

proporcionados pelo produto

¢ Atributos sensoriais (sabor, aspecto,
cheiro, textura)

¢ Higiene

¢ Natureza sa

» Facilidade de consumo

Influéncia: Produto -

97 Comodidade

¢ Qualidade

e Riscos associados ao produto

¢ Informagéo nutricional
disponibilizada

« Beneficios para a salde,

2 proporcionados pelo produto 36 Influéncia: Produto

» Atributos sensoriais (sabor, aspecto,
cheiro, textura)

» Higiene

¢ Natureza sd

¢ Facilidade de consumo

¢ Caracteristicas da embalagem
¢ Informagéo nutricional

3 disponibilizada 50
« Higiene

o Facilidade de consumo

Influéncia:
Embalagem

Adaptacéo propria

Figura 29: Segmentagiio por influéncia positiva na aquisi¢éo de produtos alimentares
light e diet

 Quanto maior a média mais o aspecto em estudo influencia a escolha alimentar no sentido
da aquisigdo do produto alimentar /ight ou diet. Assim, para a caracterizag&o de cada segmento
foram consideradas as médias maiores e definidos estes segmentos com variaveis que
influenciam positivamente os consumidores.

8 utilizando a metodologia Between-groups linkage ndo é possivel definir, com preciséo,
quantos segmentos devemos criar. Pelo Ward cluster method, temos 3 segmentos.
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As seguintes variaveis estdo presentes em todos os clusters:
¢ Informag&o nutricional disponibilizada
e Higiene

¢ Facilidade de consumo

Estas varidveis sdo consideradas por todos os consumidores como
influenciadoras positivamente para a aquisigio de produtos light e diet, dai se
considerar que ndo contribuem para a diferenciagdo de cada cluster de forma a
fazer a sua caracterizacao.

As seguintes variaveis estdo presentes nos clusters 1 e 2:
e Qualidade

e Beneficios para a saude

¢ Atributos sensoriais (sabor, aspecto, cheiro, textura)

e Natureza sa

Estas varidveis sdo associadas as caracteristicas intrinsecas dos produtos,
sendo os clusters 1 e 2 diferenciados pela variavel ndo comum ao cluster 2:
“Disponibilidade e comodidade para encontrar produtos alimentares light e dief’.

Para além das varidveis apresentadas na caracterizagdo destes
segmentos, as seguintes varidveis estdio presentes em alguns clusters como
aspectos que influenciam negativamente as escolhas de produtos light e diet (no
sentido de contribuirem para o repudio a estes produtos):

e Prego (Cluster 1),

o Riscos associados ao produto (Cluster 1 e Cluster 3)

Pode-se considerar que, no caso do cluster 1, os respondentes s&o
sensiveis ao prego e, quer neste cluster quer no cluster 3, qualquer duvida
sobre a eficacia do produto os influenciam negativamente na tomada de
decisdo de aquisigdo destes produtos.
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Assim, podemos classificar cada cluster da seguinte forma:

Influéncia: Produto-Comodidade — Este cluster distingue-se do
anterior pela preferéncia adicional que os respondentes nele incluidos, ddo a
comodidade em encontrar estes produtos no mercado;

Influéncia: Produto — Neste cluster tém-se os respondentes que,
quando escolhem produtos alimentares light e diet, ddo importéncia a factores
intrinsecos aos produtos alimentares em geral e que correspondem a
caracteristicas de comparagdo com produtos convencionais (ndo alterados nas
suas caracteristicas naturais — sabor, textura, aspecto e cheiro, mas também
qualidade, e sua natureza sa). Estes consumidores pretendem obter beneficios
para a salde, decorrentes do consumo destes produtos alimentares;

Influéncia: Embalagem — Neste cluster temos respondentes que
confessam ser influenciados pela embalagem quando realizam escolhas deste
tipo de produtos.

As seguintes variaveis nao estdo presentes nos clusters :
o Estatuto pessoal obtido com 0 seu consumo

o Epoca do ano

e Nome e localizagdo da loja onde séo vendidos

¢ Publicidade

¢ Marca

o Ofertas

e O servigo apds-venda (se necessario)

e Pais de origem / Nome do fabricante

Estas varidveis sdo considerados pelos respondentes, em termos médios,
como “Indiferentes”, ndo influenciando as suas opgdes de aquisigdo de produtos

alimentares light e diet.

Quando comparamos estes 3 segmentos com a idade e o sexo dos
respondentes, temos os seguintes resultados:
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0 cluster Produto-Comodidade destaca-se em todos os escalbes etarios
e em termos de sexo - alias é o segmento de maior dimens&o, dos 3
segmentos referenciados (ver anexos 15.1 e 15.2);

e na faixa etaria dos 25 aos 44 anos e nos respondentes do sexo
feminino, a embalagem & um factor influenciador na aquisicdo destes
produtos alimentares.

5.3.10 Questso 16.

Questdo 16. “Que aspectos gostaria de ver melhorados nos produtos alimentares
light e diet?”

O objectivo desta questdo foi o de determinar que aspectos influenciam os
respondentes nas escolhas alimentares de produtos light e diet, permitindo a
confrontagdo destes resultados com o que foi escrito em 6.4.5.

Ndo ha nenhum aspecto que se destaque, havendo 4 aspectos mais
escolhidos (ver anexo 18):

¢ Mais informagéo nutricional disponivel
« Maior divulgagdo de beneficios nutricionais associados
e Preco mais barato

e Mais naturais e produzidos de forma mais ecolégica

Este resultado aponta para uma avaliag&o racional quando os respondentes
realizam escolhas de produtos light e diet.

Por outro lado, os aspectos menos escolhidos foram:
¢ Maior disponibilidade

¢ Mais atraentes, por embalagens mais cativantes
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Numa analise de escalbes etarios, os respondentes com idade entre 25 e
44 anos fizeram mais opgdes®’, permitindo-nos também tirar a ilagdo de que tém
mais conhecimentos nutricionais. Os respondentes com idades entre os 15 e os 24
anos querem ver melhorados aspectos como “Preco mais barato”, “Divulgagéo de
beneficios nutricionais” e “Mais naturais e produzidos de forma mais ecolégica’,
enquanto que os respondentes com mais de 64 anos preocupam-se sobretudo
com o preco (ver anexo 18.2).

As mulheres escolheram mais aspectos influenciadores das suas decisbes
(ver anexo 18.3), o que pode apontar para o facto de terem melhores
conhecimentos nutricionais. O aspecto em que as mulheres mais se destacam € o
dos produtos “Mais naturais e produzidos de forma mais ecoldgica”, enquanto que
os homens querem sobretudo “Prego mais barato” e tambem “Maior divulgagdo de
beneficios nutricionais associados” e “Mais informag&o nutricional disponivel”; as
mulheres também escolherem estes aspectos em maior nimero, assim como o
aspecto “Mais naturais e produzidos de forma mais ecoldgica’.

5.3.11 Questéo 17.

Questdio 17. “A informagdo disponivel nas embalagens dos produtos alimentares
light e diet &."

O objectivo desta questéo foi o de determinar em que medida a informag&o
disponivel nas embalagens de produtos alimentares light e diet é ou néo suficiente.

Os respondentes foram peremptérios em afirmar que a informagdo €&
insuficiente, conforme se verifica na figura seguinte:

8 De facto, como havia liberdade de escolha da quantidade de opgdes de aspectos a melhorar,
devemos considerar estes resultados de certa forma dependentes da questédo 1. “ldade” (de facto,
54% dos respondentes a este questiondrio tinham idades compreendidas entre 25 e 44 anos, mas
64% dos aspectos escolhidos foram de respondentes desta faixa etéria)
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Excessiva; 1,5% Suficiente;
B N 35,8%
|

/

Missing; 4,0%—

Insuficiente;
58,7%

Adaptagéo propria

Figura 30: Distribuigdo da opiniao dos respondentes relativamente a quantidade de
informacao disponivel nas embalagens (Questao 17.)

Existem, contudo, algumas conclusdes interessantes a reter quando se

fazem os seguintes cruzamentos:

por habilitagdes literarias, os respondentes com escolaridade até ao o°
ano afirmam, maioritariamente que a informagao disponivel é suficiente;
contrariamente, os respondentes com mais que O 12° ano sao
maioritarios a considera-la insuficiente (ver anexo 19.1);

por tipo de consumidores, aqueles que fazem opgbes por marcas de
sucesso (consumidor Conservative, segundo HALEY) consideram
maioritariamente a informacdo disponivel como suficiente®, enquanto
os restantes consumidores a consideram insuficiente (ver anexo 19.2);
por frequéncia de consumo, a maioria dos consumidores que afirma so
consumir destes produtos alimentares em certas épocas do ano
considera a informacéo disponivel como suficiente - como se verificou
na analise da questdo 9., corresponde sobretudo a respondentes com

mas de 64 anos, da regido Norte (ver anexo 19.3).

82 No total, 6 consumidores
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5.3.12 Questéo 18.

Questdo 18. “Concorda com as seguintes afirmacdes, relativamente aos motivos
que o levam a procurar a variedade, dentro dos varios produtos light e diet ja
disponiveis?”

O objectivo desta questdo foi o de analisar o comportamento de compra
dos respondentes, associado & procura de variedade de produtos alimentares light
ou diet.

As variaveis utilizadas como opgdes para justificar os motivos que levam os
respondentes a procurar a variedade, dentro dos varios produtos light e diet
disponiveis, e presentes nos clusters encontrados, séo variaveis consideradas
explicaveis e psicolégicas (ver também o ponto 6.3.5), isto &, préprias de cada
individuo e baseadas na procura de variedade no consumo. Assim, a analise desta
questdo sera realizada nesta vertente psicolégica, abordando a Satisfagdo como
explicagio para a procura da variedade.

A variavel “Procuro variedade para encontrar os melhores beneficios
para a sa(de” esta presente em 2 clusters: salienta-se o facto de ser uma
variavel que se tem mantido como uma escolha comum as anteriores questoes do
questionario, isto é, os respondentes afirmam o factor Satude como um dos
aspectos prioritarios na escolha e preferéncia por produtos alimentares light e diet.

As variaveis que ficaram de fora dos clusters® foram as seguintes:

¢ A minha procura de variedade depende do prego;

e A minha procura de variedade corresponde ao aparecimento de novos
produtos;

8 Os respondentes fizeram uma escolha entre as afirmacdes com as quais “Concordam
totalmente” (ao qual atribuimos o valor 1) e as afirmagdes com as quais *Discordam totalmente”
(ao qual atribuimos o valor 5); as afirmagdes excluidas foram as que apresentaram médias
iguais a 3 (“Indiferente”) ou superiores (“Discordo” e “Discordo Totalmente®).
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o A minha procura de variedade é afectada por publicidade, promogdes e
ofertas;

e Procuro variedade devido a influéncia de pessoas conhecidas;

¢ Procuro variedade quando procuro outras marcas;

e A minha procura de variedade é afectada pelo tipo de embalagem
(quantidade, forma, aspecto, ...);

e A minha procura de variedade s6 depende da disponibilidade destes
produtos nos locais de venda.

Na amostra encontram-se 4 segmentos que se podem classificar da
seguinte forma®*:

Cluster Caracterizagdo Respondentes | Classificagéo

« S6 procuro variedade quando existe uma
decepgdo sobre produtos adquiridos
anteriormente

1 « Procuro variedade para encontrar os melhores 92

beneficios para a salde

e A minha procura de variedade é afectada pela
presenga de informagdo nutricional
esclarecedora

Eu: Racional

» Procuro variedade em todos as ocasioes em

2 que fago compras destes produtos

e Procuro variedade para encontrar os melhores
beneficios para a saide

69 Eu: Dindmico

3 o A variedade s6 me interessa se me permitir 10

\ u: Social
melhorar 0 meu estilo E o

» S6 procuro variedade quando existe uma
decepcao sobre produtos adquiridos

4 anteriormente 21 Eu: Familiar

 Procuro variedade por uma quest&o de gosto
pessoal, preferéncias pessoais ou familiares

Adaptagdo prépria

Figura 31: Segmentagido por motivos que conduzem & procura de variedade nos
produtos alimentares light e diet

84 Na amostra encontramos 4 segmentos, de acordo com a metodologia do cotovelo, quer
utilizando o Between-groups linkage cluster method quer utilizando o Ward cluster method.
Para a segmentagdo foi utilizando o Between-groups linkage cluster method, porque deixa
menos variaveis de fora dos clusters.
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Assim, pode-se classificar cada cluster da seguinte forma:

Eu racional — Este cluster contém 48% dos respondentes que
responderam a esta questdo. Considera-se que estamos perante o segmento
dos respondentes avessos a mudanga mas atentos aos beneficios que os
produtos alimentares light e diet lhes podem fornecer, dado que as variaveis
“S6 procuro variedade quando existe uma decepg&o sobre produtos adquiridos
anteriormente” e “A minha procura de variedade é afectada pela presenga de
informacgao nutricional esclarecedora”.

Eu dindmico — Os respondentes deste cluster ndo tém as experiéncias
passadas como factor dominante da procura de variedade; existe, isso sim,
interesse em procurar variedade sistematicamente.

Eu social — Neste cluster os respondentes concordam que a sua
procura de variedade se relaciona com a sua necessidade de afirmagdo de um
certo estilo perante a sociedade.

Eu familiar — Neste cluster temos os respondentes que procuram
variedade quer quando existe uma decepgdo sobre produtos adquiridos
anteriormente quer por questbes de gosto ou preferéncias pessoais e
familiares; os respondentes deste cluster tém a dao particular relevo a defesa
da familia como objectivo de interesse principal.

Fazendo o cruzamento entre os clusters obtidos na analise desta questéo

com a ldade, Sexo e Regido de residéncia, temos os seguintes resuitados:

e O segmento Eu: Racional é o que tem maior niimero de respondentes
na faixa etaria dos 45 aos 64 anos; o Eu: Familiar tem maior nimero de
respondentes na faixa etaria dos 25 aos 44 anos (ver anexo 20.1);

o O segmento Eu: Familiar tem maior nimero de respondentes do sexo
feminino (ver anexo 20.2); dado que ha maior nimero de respondentes
do sexo feminino que do sexo masculino, neste trabalho, o Eu: Racional
€ mais comum nos respondentes do sexo masculino;

e O segmento Eu: Social tem maior nimero de respondentes da regido
Sul enquanto que o Eu: Dinamico tem menor niimero de respondentes
na regiéo Centro (ver anexo 20.3).
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5.3.13 Questdo 19.

Questsio 19. “Considera relevantes os seguintes tipos de informagéo disponiveis
com os produtos alimentares light e diet?”

O objectivo desta questéo foi o de analisar em que medida determinados
factores podem afectar a nogdo beneficio para os consumidores, particularmente,
neste caso, quando se analisam diferentes informagdes disponiveis com os
produtos alimentares light ou diet.

Na amostra encontram-se 2 segmentosa"’ que se podem classificar da
seguinte forma:

Cluster Caracterizagdo Respondentes | Classificagcéo
1 o Informagéo nutricional 159 'Reéir‘;ggg’::
* Seguranca Seguranga
Relevéncia:
2 * Prego - 39 Nutrigdo e
o Informagéo nutricional Prego

Adaptagéo propria

Figura 32: Segmentagdo por tipos de informagdo considerados mais relevantes se
disponiveis com os produtos alimentares light e diet

A variavel “Informagao nutricional” € comum aos 2 clusters. Por outro lado,
as seguintes varidveis ndo estdo presentes nos clusters.

e Concursos e Passatempos;

e Ofertas;

e Marca e fabricante.

Estas varidveis sdo considerados respectivamente lrrelevantes e
Indiferentes pelos respondentes, em termos medios, ndo sendo, portanto,
informagdes influenciadoras das opgdes de aquisicéo de produtos alimentares light

% De acordo com a metodologia do cotovelo, mais facilmente identificaveis pelo Ward cluster
method, o qual foi utilizando.
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e diet. A ndo presenga destas variaveis é revelador de que os respondentes néo
consideram como relevantes outras informagbes para além das que dizem
directamente respeito ao produto tangivel e aos seus beneficios centrais
(informag&o nutricional, segurancga e prego).

Assim, pode-se classificar cada cluster da seguinte forma:

Relevancia: Nutricdo e Seguranga — A disponibilidade de informacéo
sobre Seguranga é considerado pelos respondentes como Muito Relevante;
como que diferencia os clusters é a variavel “Marca e fabricante’. Dada a
dimensdo deste segmento (cerca de 80% dos respondentes consumidores de
produtos light e diet escolheram esta variavel), deve ser um factor a considerar
para a elaboragéo da informag&o a divulgar aos consumidores.

Relevéncia: Nutrigdo e Prego — Este cluster inclui respondentes que,
assim como no cluster anterior, ddo particular importdncia a Informacéo
nutricional; contudo, distinguem-se por aqui estarem presentes o0s
consumidores sensiveis ao prego.

Fazendo o cruzamento entre os clusters obtidos na analise desta questdo

com a ldade, Sexo e Regido de residéncia, temos os seguintes resultados:

e A maioria dos respondentes do segmento Relevancia: Nutrigdo e
Seguranga encontra-se na faixa etéria dos 24 aos 45 anos (ver anexo
21.1);

e O segmento Relevancia: Nutrigio e Prego tem maior nimero de
respondentes da regiio Norte enquanto a maioria dos respondentes do
segmento Relevancia: Nutrigdo e Seguranga se encontra na regido
Lisboa (ver anexo 21.3).

5.3.14 Questao 20.

Questao 20. “Como & que caracteriza a sua atitude face a informag&o nutricional?”
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O objectivo desta questdo foi o de determinar em que medida os
respondentes se interessam pela informacgédo nutricional disponivel nas
embalagens de produtos alimentares light e diet, comparando, aqui, os resultados

obtidos nesta questdo com o que fora afirmado anteriormente no capitulo 6.2.9.1.

Estou motivado para procurar, analisar e 44.3%
utilizar toda a informagé&o nutricional st

S6 interpreto informag&o nutricional quando
ela me pode vir a dar beneficios

| 17,4%

S6 interpreto informagéo nutricional quando
: 2,0%
ela corresponde a novidades

Interessa-me mas, muitas vezes, ndo a

24,4%
compreendo

Bastam-me as palavras light e diet para ter a
informagéo nutricional que preciso

N&o me interessa

Missing

0,0% 20,0% 40,0% 60.0%

Adaptagéo propria

Figura 33: Distribuicdo por atitude dos respondentes face ao seu interesse por
informacao nutricional (Questéo 20.)

Os resultados globais a esta questdo apontam para um interesse quase
maioritario em procurar, analisar e utilizar toda a informacéo nutricional disponivel.
No entanto, cerca de 25% dos respondentes afirmam nao compreender a
informacdo nutricional, apesar de lhes interessar. Para estes casos seria
interessante que surgissem mensagens simples, cativadoras da atencdo dos

respondentes, sobre os beneficios nutricionais destes produtos alimentares dado

Paulo Correia 164 /235



que, como se verifica no anexo 22, estes respondentes sdo aqueles que tém
habilitagdes literarias do 9° ao 12° ano. Curiosamente, a forma mais simplificada
de mensagem é a das proprias palavras light e diet, e sé&o precisamente os
respondentes com habilitagdes literarias até ao 9° ano que seleccionam a variavel
“Bastam-me as palavras light e diet ...” como informagdo nutricional suficiente.

5.3.15 Questao 21.

Questdo 21. “ORDENE, de 1 a 6, os locais de compra de produtos alimentares
light e diet’

O objectivo desta questdo foi o de determinar em que medida os
consumidores utilizam o local de compra destes produtos alimentares como um
dos factores que formam a percepgao do valor do produto.

Conforme se pode observar no anexo 23, os hipermercados sio a primeira
escolha para aquisicdo de produtos alimentares light e diet para 84,9% dos
respondentes e os hotéis sdo maioritariamente o ultimo local de compra.

Curiosamente, podemos verificar que os locais de compra mais utilizados
pelos respondentes sdo as lojas de venda a retalho “Hipermercados’ e
“Supermercados e mercearias” (as quais associamos a pregos mais baixos) e de
seguida as lojas de alimentagdo “Cafés e snack bares” e “Restaurantes’, ficando
os pontos de venda associados a pregos mais elevados, “Maquinas de venda” e
“Hotéis”, como aqueles onde produtos alimentares light e diet sdo menos
adquiridos pelos respondentes deste estudo.
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6. CONCLUSOES

6.1 QUESTOES A RESPONDER

Neste estudo, colocaram-se as seguintes questGes como problema,
relativamente ao consumo de alimentos light e diet.

1. Sera que o consumidor conhece e compreende beneficios associados a
estes alimentos, e sera que detecta em si préprio beneficios devido ao
seu consumo?

2. Sera que o consumidor tem necessidades nido satisfeitas por este tipo
de alimentos?

Para conhecer a resposta aos problemas colocados considerou-se
necessario saber se os consumidores usam os termos light e diet por os
considerarem atalhos cognitivos para seleccionar alimentos que consideram mais
saudaveis, evitando, desta forma, toda uma avaliagio do produto para tomada de
decisdo, ou por considerar que sdo alimentos socialmente aceites dada a sua
proximidade a atributos a que as pessoas déo valor (beleza, elegancia, bem-estar),
permitindo-lhes dar énfase ao “eu”, ou ainda se o consumidor efectua a escolha
por compreender todos os atributos do produto, nomeadamente na interpretagéo
de toda a informag&o nutricional disponibilizada com os produtos.

No ponto seguinte apresenta-se o desenvolvimento das conclusdes deste
trabalho, as quais se baseiam na interpretagdo dos resultados obtidos com as
questbes do questionario aos consumidores, as quais foram preparadas a partir
da informagado da revisdo bibliografica considerada mais relevante para responder
a estas questdes.
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6.2 DESENVOLVIMENTO DAS CONCLUSOES

As conclusbes apresentadas estdo relacionadas, sobretudo, com os
respondentes que consomem produtos alimentares light e diet, isto &, associadas
as questbes 7 até 21 (com as quais se procurou fazer a segmentagéo
comportamental), cruzando-se estas com as questbes 1., 2. e 4 (demograficas e
geogréficas), evitando-se o cruzamento com a questdo 3. (Habilitagdes literarias)
dado que:

e ndo se recolheram dados sobre a variavel Habilitagdes literarias, para

efeitos de amostragem;

e &, das variaveis referentes as questdes 1. a 4., aquela que apresenta

maior polaridade (60% dos respondentes com mais que 0 12° ano) o
que pode indiciar um forte enviesamento.

Verifica-se um envolvimento duradouro entre os respondentes, sobretudo
na faixa dos 25 aos 44 anos, ndo havendo um destaque especial face as
diferengcas de sexo. Na faixa dos que tém mais de 64 anos ha uma maior

preocupagdo em consumir estes produtos em determinadas épocas do ano.

Os ndo consumidores de alimentares light e diet referem como aspectos a
serem alterados e melhorados: a qualidade, a embalagem e a certificagéo do
produto.

E interessante verificar que os aspectos “Mais atraentes, por embalagens
mais cativantes”, assim como “Maior disponibilidade”, foram aspectos menos
seleccionados pelos respondentes, como aspectos a serem melhorados;
comparando com o resultado da andlise da questdo 15., em que estes aspectos
estavam presentes respectivamente nos clusters 2 e 3 (aspectos que
influenciavam positivamente os respondentes na aquisigdo de produtos light e
diet), conclui-se que sdo aspectos que influenciam suficientemente os

respondentes, ndo necessitando de ser melhorados.
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Globalmente, verifica-se um grande interesse dos respondentes pelos
seguintes aspectos:

e Beneficios para a satide;

* Informagdo nutricional disponivel com os produtos;

e Preco estavel.

6.2.1 Beneficios para a satde

O desenvolvimento deste ponto é a resposta & questio 1.. Os
consumidores identificam sobretudo beneficios para a satde, no consumo de
produtos alimentares light e diet.

Pode-se concluir que existe procura de beneficios associados 2
identificag&o do produto como mais saudével e menos procura por outros motivos
intrinsecos aos produtos ou a aspectos sociais, sendo a variavel “Beneficios paraa
saude” maioritariamente influenciadora de forma positiva (¢ uma varidvel da
preferéncia dos consumidores). Por outro lado, a maioria dos respondentes
consumidores de produtos alimentares light e diet consideram que os “Beneficios
para a satide” s&o melhores nestes produtos do que nos produtos convencionais, o
que é particularmente interessante na medida em que existe a percepcéo
generalizada de que os produtos convencionais sdo mais saudaveis. A variavel
“Eventuais riscos para a salide” ndo se evidencia para os respondentes como
uma possivel perda, o que nos permite concluir que os respondentes tém plena
confianca nos beneficios, destes produtos, para a satde.

Os respondentes afirmam os factores Satde e Econémico como os
aspectos prioritarios na escolha e preferéncia por produtos alimentares light e diet.

E curioso que variaveis como “Estatuto pessoal obtido com o seu
consumo®, “Publicidade” ou “Marca” sejam varidveis indiferentes aos
respondentes, quando se pretende saber como os influenciam na sua escolha.
Estas respostas sdo consistentes com o interesse por “Beneficios para a saude”
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ou “Informagdio nutricional disponivel’ na medida em que os respondentes
identificam razdes que os levam voluntariamente a adquirir @ consumir produtos
alimentares light e diet. Contudo, essas variaveis também n&o foram repugnadas
dado que ndo foram consideradas como influenciadoras negativamente das suas
decisoes.

Cabe aqui referir que, em casos de doenca, deve ser da responsabilidade
dos nutricionistas orientar os pacientes para uma alimentagdo equilibrada (n&o
tanto em quantidade mais sim em qualidade), sensibilizando-os a tornarem-se
consumidores mais informados sobre produtos modificados, nomeadamente pela
correcta interpretagdo da informagéo nutricional disponivel nos rétulos. Para os
nutricionistas, os produtos light e diet sdo convenientes para obesos, mas séo
produtos mais caros e, apesar de a curto prazo a redugo calérica ser favoravel, o
que falta muitas vezes ¢é induzir nos consumidores uma educagéo nutricional para

um comportamento por produtos mais naturais ou convencionais mas de reduzido
valor calérico.

Cabe também referir que existe espago, aos publicitarios, para a divulgacéo
dos beneficios nutricionais associados a estes produtos alimentares, na medida
que vai ao encontro do que os consumidores pretendem saber.

6.2.2 Informacgéo nutricional

A resposta & questdo 2. pode ser dada pela andlise realizada neste
capitulo: Os respondentes pretendem mais conhecimento nutricional e
apresentado de forma mais clarificadora.

A maioria dos respondentes tem mais que o 12° ano de escolaridade, dal
se poder referir que, no seu conjunto, terdo mais conhecimentos para fazer
avaliagbes sobre informagdes de caracter nutricional ou sobre aquilo que é
informacgdo relevante ou imrelevante, ou ainda para interpretar a informagao
nutricional disponibilizada.
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Os respondentes preferem manter dividas sobre os produtos alimentares
light e diet de maneira a reduzir a incerteza associada as compras e as suas
desagradaveis consequéncias.

A “Informagéo nutricional” disponibilizada com os produtos alimentares light
e diet ¢ uma das varidveis influenciadoras positivamente (para todos os
respondentes) para a aquisigéio de produtos alimentares light e diet.

Os respondentes consideram que a informagao disponivel com os produtos
alimentares light e diet é insuficiente, sobretudo os que t8m mais que o 12° ano
(mais conhecimentos pessoais aumentam a exigéncia por conhecimentos
nutricionais). Curiosamente os consumidores que afirma sé consumir destes
produtos alimentares em certas épocas do ano ou aqueles para quem a marca é o
factor de escolha, nédo s&o exigentes em relagdo a conhecimentos nutricionais.

A variavel “Avaliar correctamente os melhores produtos disponiveis”
(quando questionados sobre as incertezas associadas & compra destes produtos)
€ uma varidvel escolhida pela maioria dos respondentes, dai se poder concluir que
podem existir algumas dividas sobre a natureza destes produtos, colocando-se a
questdo pelos consumidores: “Saberemos avaliar correctamente quais os
melhores produtos a consumir, entre aqueles que estdo disponiveis?”. Os
consumidores usam sinais extrinsecos claros, como o prego, a reputagdo do
fabricante, a publicidade, a informagéo nutricional disponivel ou o local de venda
do produto, para formar percepgdes de qualquer incerteza, as quais permitem, ao
consumidor, formar percepgdes de valor e tomar a decisdo sobre os produtos a
consumir.

6.2.3 Prego estavel

De forma conclusiva, verifica-se que os respondentes consideram o “Prego”
como um sacrificio e que surgir um “Novo produto” é considerado bom desde que
néo haja aumento do preco.
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Talvez devido ao interesse continuamente evidenciado pelos respondentes
nas variaveis "Beneficios nutricionais” e “Informagdo nutricional disponivel’, os
respondentes consideram que sdo aspectos que, contudo, devem ser melhorados,
salientando, também, que o “Prego” deve ser mais barato: ha um claro interesse
em melhorar esses aspectos, devido & importéncia que lhes é dada, sem que haja
perda (aumento de custo) no prego.

O “Prego”, como uma das mais comuns informagbes disponiveis com os
produtos, & claramente considerada como relevante pelos respondentes: o
beneficio econémico ndo é separado da andlise de informagdes disponiveis nos
produtos light e diet. Este factor, comum na tomada de decisdo da maioria dos
respondentes (na maioria dos produtos disponiveis no mercado, qualquer que seja
a sua natureza), é acompanhado, no caso destes produtos alimentares, pelas
varidveis “Informacdo nutricional” (conhecimento sobre o produto) e “Seguranca’
(beneficios para a saude). A presenca destas variaveis é revelador de que os
respondentes consideram relevantes sobretudo as informagdes que dizem
directamente respeito ao produto tangivel e aos seus beneficios centrais
(beneficios nutricionais, seguranga e prego).

6.2.4 Conclusées gerais

As conclusdes apresentadas anteriormente sdo concordantes com a auto-
andlise realizada pelos respondentes, que se consideram, na sua maioria, como
Rational Man (Segmentagiio Haley): estdo atentos a beneficios como os
econémicos, qualidade, valor, durabilidade, entre outros.

As conclusdes deste estudo também confirmam a proporcionalidade
relativa de respondentes neste segmento Haley, na medida em que se encontram
segmentos associados a “Beneficios para a saude”, “Informagéo nutricional” e
“Prego” nas questées em que estes aspectos fazem parte das opgdes dos
respondentes, dando origem (num Unico segmento ou em varios segmentos,

Paulo Correia 17117235



conforme as questdes) a segmentos representativos da maioria dos respondentes

consumidores de produtos alimentares light e diet.

Assim, apresenta-se na figura 34 um resumo das classificagdes atribuidas a

todos os clusters identificados neste trabatho:

Questdo 7 Média n
10 11-l 11-P 12 | 13 [ 14 | 15 | 18 19

Eu 86 86 1
Satide 69 59 56 68 63 4
Produto 34 109 94 82 |78 | 78 | 36 73 7
Aspecto 26 26 1
Comodidade 97 97 1
Embalagem 50 50 1

£ | social 32 23 10 22 3
g Momento compra 75 75 1
dg; Prego 38 | 50 | 60 39 47 4
Psicolégica 58 58 1
Racional 092 92 1
Dinamico 69 69 1
Familiar 21 21 1
Nutrigéo 198 198 1
Seguranga 159 159 1

Adaptagéo prépria

Figura 34: Resumo dos clusters identificados

Os segmentos mais comuns, isto é, aqueles que se podem identificar em

varias questbes, séo os seguintes (apresentados na figura 35):

Saude;
Produto;
Social;
Prego.

Considera-se natural que, se estes Clusters sdo transversais a varias

questbes analisadas, possam ser definidos como os segmentos principais a

considerar em qualquer estratégia de marketing perante os consumidores.

Paulo Correia 172/ 235




reco

Adaptacgao propria
Figura 35: Segmentos de mercado associados aos produtos alimentares light e diet

Esta segmentagdo é concordante com os aspectos que foram analisados

em6.2.1,6.22e6.2.3:

e Segmento SAUDE, associado ao interesse por 6.2.1 “Beneficios para a
saude”;

e Segmento PRODUTO, associado ao interesse por 6.2.2 “Informacao
nutricional” e a todas as suas caracteristicas intrinsecas (baixas
calorias) e caracteristicas esperadas (Qualidade, Seguranga, fraco risco
de Perdas, bons atributos Sensoriais)

e Segmento PRECO, associado ao interesse por 6.2.3 “Prego estavel”.

O segmento SOCIAL surge, nao tanto por ser um aspecto de elevado
interesse para os respondentes em geral, mas como um nicho que interessa
explorar, onde ndo existe um elevado nimero de respondentes (22 de média) mas

que se conseguiu identificar em 3 das questdes deste estudo.
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6.3 LIMITAGOES

As limitagBes deste estudo estdo relacionadas sobretudo com a limitada

disponibilidade de tempo do mestrando, a qual originou:

e atraso na conclusdo dos trabalhos;

e incapacidade de conseguir dados e informagdes pretendidas, junto de
fontes secundarias como as Empresas do Sector ou as Associagdes de
defesa do consumidor (refira-se que foram multiplos e de variada forma
os contactos iniciados com estas entidades, mas ndo conseguidos por
falta de resposta);

e realizagéo dos trabalhos de forma pouco intensa e descontinuada, com
frequentes interrupgdes de longa duragdo, o que obriga a um esforgo
suplementar de recuperagao dos trabalhos, entre outros.

Por outro lado, a limitagdo econdémica, necessariamente presente em
estudos realizados sem qualquer apoio desta natureza, integralmente custeado
pelo mestrando, conduz a que as amostras obtidas sejam sempre amostras de
conveniéncia, o que origina:

o dimensdes diferentes do pretendido;

e métodos de selecgdo da amostra que provocam enviesamento.

Naturalmente, e como alids ja foi anteriormente referido, o mestrando
procurou contornar estas dificuidades escolhendo um tema que Ihe seja proximo
ou sobre o qual sinta um particular interesse. Foi esta escolha que deu o
necessario equilibrio em oposigdo as limitagbes encontradas. Mesmo assim, e
dada a actividade profissional do mestrando ndo ser na area da investigacdo em
marketing, por vezes este interesse ndo & suficiente para conseguir o melhor
rendimento de trabalho quando se desenvolve um sub-tema particular, do
completo desconhecimento inicial do mestrando.
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64 TRABALHOS FUTUROS

Neste estudo existem algumas pistas interessantes que podem ser
seguidas em trabalhos futuros, continuadores do agora concluido. Estas pistas
terdo sido evidenciadas ao longo do trabalho, apresentando-se agora de forma
mais clara:

o Aplicagdo do mesmo modelo de andlise a produtos alimentares ditos
naturais com o objectivo de determinar como é que os consumidores estdo com os
seus niveis de confianga nesses produtos, comparativamente a produtos
processados. Estes estudos devem procurar clarificar em que medida o
consumidor se tornou mais crente em produtos alimentares processados,
determinando até onde o consumidor quer ir numa eventual substituicdo do
produto convencional pelo produto processado.

e Determinagdo de caracteristicas de consumidores numa segmentagao
demografica por idade, numa optica comportamental e de procura de beneficios.
Neste trabalho, obtiveram-se algumas conclusdes relativamente ao
comportamento em fungdo dos escaldes etarios definidos; contudo, uma
segmentagcdo puramente demografica (eventualmente com escaldes etarios
diferentes), poderia descobrir novos produtos desejados pelos consumidores (por
exemplo, foram os respondentes com mais de 64 anos que afirmaram em maior
numero consumir destes produtos s6 em certas épocas do ano).
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ANEXO 1 -
Questionario a empresas produtoras de produtos alimentares light e diet

Identificacdo da empresa

Nome: FIMA/VG

Morada: | Lg Monterroio Mascarenhas, 1

Activ.: Produgio e Distribui¢do de Produtos Alimentares

CAE:

Telefone: | 213892000 | Fax: |

| e-mail: | luis.p.santos@unilever.com

Pessoa contactada

Nome: Luis Pereira Santos

Fungéo: Marketing Manager

Actividade

Multinacional a que | Unilever PLC

pertence:

N° de trabalhadores: | > 600 Tempo de | >75 anos
existéncia:

Afectagéo produtos

fa"t‘“a“‘a~° geral: |y | <2500.000€ ... entre ... > 25.000.000 X

Facturagdo com

produtos light e diet: | < ... entre ... >

( )
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QUESTOES GERAIS

1. O MARKETING E O MERCADO - Segmentagiio

1.1 Fazem segmentagio de mercado ?
R: SIM

1.2 Consideram a segmentagdo como uma vantagem competitiva da organizagdo
6.1.2.)?
R: SIM

1.3 Actualmente actuam sobre mercados de (6.1.4.):
R: O portfolio de marcas de Spreads ¢ suficientemente grande para podermos
entrar em mercados e segmentos bem distintos.

a) Massas (Produto / Prego / Distribuiggo / Publicidade);

R: SIM
b) Grandes segmentos (tipo de segmentagdo: Demografica, Geografica,
Comportamental, .......... )

a. num Unico segmento
b. em vérios segmentos
R:b
¢) Nichos
R: SIM
d) Cliente individualizado
R: NAO

1.4 Porque razio:
a) Nao fazem segmentagio
b) + c)+ d) Seguiram esta estratégia de segmentagéo ?
| 1 S

1.5 Se respondeu 1.3 ¢):
Tém produtos criados especificamente para nichos? Ou existem produtos com
sucesso em nichos sem que tal tenha sido planeado? Os clientes pagam quanto mais
por esses produtos (ordem de grandeza: dezena)? (6.1.4.2. B)
R: SIM — BECEL PRO.ACTIV.; Os consumidores pagam +/- 2 vezes mais do
que por um pack de Becel Tradicional.

1.6 Quais as vantageﬁs de realizarem a segmentagfo ?
R: Clara adaptacio do mktg mix ao target
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1.7 Em que segmentos actuam (ou como se caracterizam esses segmentos)?
R: Os nossos estudos de segmentacdo sdo alvo de patente e por isso tratados
com a maior confidencialidade.

1.8 Que valor é criado para o cliente / consumidor (genericamente — todos 0s produtos
alimentares, mas também em particular para os produtos light ou diet)? Que
expectativas ou necessidades s#o satisfeitas?

R: Iniimeras dependendo do produto ¢ da marca

1.9 Qual o objectivo da orientagfio seguida (6.1.4.) € (6.4.3.3):
R: O objectivos de qualquer empresa é sempre o lucro e sé o lucro. Todos os
elementos listados nas alineas b e ¢ sdo relevantes mas instrumentais, para nés
como para qualquer outra empresa.
a) Somente aumentar a eficicia da empresa e rentabilizar o negécio (Lucros)
b) Lucros e:
a. Servir clientes / consumidores de segmentos de mercado jé existentes
b. Langar novos produtos (antecipando o fim do ciclo de vida do produto)
em
i. segmentos de mercado onde ja se encontram
ii. segmentos conhecidos onde ainda néo se encontravam
iii. novos segmentos, descobertos por estudos de mercado
c. Criar valor para o cliente / consumidor

1.10 Existem produtos adaptados aos segmentos de mercado a que dizem respeito?
Essa adaptaggio foi feita em fungfio de terem sido feitos estudos sobre os gostos e
necessidades dos consumidores e/ou clientes?(6.1.3.)

R: SIM

1.11 Dentro de um segmento, todos os clientes e/on consumidores sdo tratados por
igual ou existe flexibilidade? Podem dar exemplos? (6.1.3.)
R: IGUAL. Os segmentos sio ¢ adaptados até ao ponto em que 0s seus
membros possam ser tratados por igual

1.12 Praticam diferentes estratégias de mkt-mix em cada um dos segmentos onde
actuam (6.1.7.D) e (6.1.5.)?
R: SIM

1.13  Existem produtos adaptados em fungdo de (6.1.5.) :
a) zona geografica
R: NAO
b) idade
R: SIM
c) sexo
R: NAO
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d) comportamentos
R: SIM

e) desejos
R: SIM

f) necessidades
R: SIM

g) estilos de vida
R: SIM

1.14  Os comportamentos dos clientes e/ou consumidores, em cada segmento, sdo 0s
esperados? (6.1.3.)
R: SIM

1.15 Houve necessidade de criar marcas especificas para segmentos especificos,
identificados, onde nfio conseguiam entrar? Ou noutros? (6.1.3.)
R: SIM

1.16 Tém site na internet? Que procura tem o site? Fazem mkt 1-to-1? (6.1.4.2. C)
R: NAO

1.17  Se tém site na internet, conseguem (6.1.4.2. C) :
a) ser interactivos (receber respostas)
b) fazer transac¢des
¢) acumular informago para a tratar ¢ segmentar o mercado
d) criar solugdes Gnicas para os clientes e/ou consumidores
e) conhecer o mercado
R

1.18  Quais os critérios (formas, modelos, ....) de segmentagdo utilizados (6.1.8.)?
| SR

Paulo Correia 189/235



2. A SEGMENTAGAO DE MERCADO POR BENEFICIOS

Este capitulo s6 é para responder se fazem segmentacio de mercado por beneficios

2.1 Tém produtos criados especificamente para segmentos baseados em segmentacdo
comportamental (6.2.3.)?
R: SIM

2.2 O consumidor relaciona o valor do produto (prego e qualidade) com qué (6.2.3.)?
R: Adequacio da marca ao seu estilo de vida, agradabilidade do sabor,
enriquecimento nutricional, qualidade e teor de gordura.

2.3 Os segmentos de mercado sdo de maior ou menor dimenso, relativamente a outras

formas de segmentagdo (demografica, geogréfica, psicogréfica, ............. ) (6.2.4.)?
R: NAO SEI

2.4 A empresa faz distingdo entre atributos procurados e beneficios procurados
(6.2.5.1.)? (por exemplo, considerando um atributo como um beneficio pela compra
do produto em vez de ser somente um atributo, uma vez que a ideia basica da
segmentagio por beneficios esté ligada a atributos ndo descritiveis, em oposigdo aos
atributos descritiveis; ex: embalagem mais atraente, mais x% de produto, ...)
Projecta essa distingiio nos segmentos?

R: SIM

2.5 A empresa desenvolve os produtos de forma a alterar os respectivos atributos ¢
adapté-los aos beneficios procurados (6.2.5.1.) e (6.2.5.2.)?
R: SIM

7.6 Conhecem a “Teoria das estruturas cognitivas” de OLSON ? E, dentro desta, a
“Teoria Means-end”? (6.2.5.3.)
R: NAO
Teoria Means-end
O produto, em termos de estruturas com significado, armazenados em memoria,
consistem numa cadeia de elementos relacionados hierarquicamente:

Produto — Beneficio funcional - Beneficio pritico —> Payoff emocional
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Produto: atributos

Consequéncia de usar o produto (isto &, da existéncia do atributo).

Beneficio funcional: capacidade de serem utilizaveis; a personalidade do consumidor

identifica-se com o produto “Eu posso facilmente manusear isto.”
ou “Os outros olham para mim como sendo especial.”

Beneficio pratico:  capacidade de resolver problemas
Payoff emocional:  relagdo entre os beneficios obtidos e 0s atributos do produto

2.7 Consegue identificar os seguintes tipos de consumidores (tipicos de uma
segmentagiio por beneficios) (6.2.6.) ? Se sim, como séio identificados, nesta
organizagio?

R: Reconhego-os mas niio é esta a nossa forma de os olhar / identificar.

a)

b)

c)

d

f)

Status Seeker é um consumidor que esta muito preocupado com o prestigio das
marcas compradas;

R: NAO

Swinger tenta ser moderno e actualizado em todas as actividades, incluindo na
selecgdo de marcas;

R: SIM

Conservative prefere estar associado a marcas populares ¢ empresas grandes ¢
de sucesso;

R: SIM

Rational Man esti atento aos beneficios econémicos, valor, durabilidade,
entre outros,

R: SIM

Inner-Directed Man esti especialmente preocupado comsigo préprio; os
membros deste grupo consideram-se independentes e honestos e tém sentido de

humor;
R: SIM
Hedonist esta preocupado com beneficios sensoriais.
R: SIM

2.8 O que é mais comum ser feito por esta empresa, numa perspectiva de produtos com
beneficios procurados pelos consumidores, ao nivel: (6.2.7.)

a)

da adaptacfio a segmentos de mercado:
a. Criar produtos especificos para segmentos determinados ap6s estudo de
mercado e do consumidor
b. Fazer diferenciagio de produto (numa perspectiva de benchmarking)
para adaptar aos segmentos ja conhecidos
R:b
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b) daresposta aos segmentos de mercado:
a. Ter produtos para todos os segmentos
b. Apostar fortemente em alguns segmentos
R:b

¢) do langamento de novos produtos:
a. Permitir canibalizagfio de produtos da marca
b. Serem produtos especificos que nfio concorram com 0s ja existentes na
organizag8o
R:a
d) do sucesso de um produto ou marca num segmento:
a. Determina-se os motivos (segmentadores de mercado) que estdo por
detras do sucesso
b. Mantém-se uma politica tradicional de segmentagfio (atributos, volume
de vendas, ...)
R:a
e) Serespondeu a d) a., o passo seguinte é:
a. Usar esse conhecimento para aplicar a novos produtos nesse segmento de
mercado
b. Desenvolver o mesmo processo noutros produtos de outros segmentos de
mercado
R:a

2.9 Qual a percepgéio que a empresa tem sobre os factores que mais influenciam o
consumidor, na sua escolha (6.2.8.):
R: MARCA, SABOR, TEOR GORDURA

2.10 Que tipo de informagdo irrelevante pode estar presente nas embalagens dos
produtos desta empresa (6.2.8.C.)?
R: Nio temos informacio irrelevante nas embalagens. Toda a informacio tem
uma razio de ser, seja legal, seja racional, seja brand building

2.11 Em que medida a informagZo irrelevante (6.2.8.C.):

a) E considerada pela empresa como:
a. Imprescindivel para o negécio (ex: politicas de mkt-mix)
b. Objectiva para o cliente e/ou consumidor
c. Desejada pelo cliente e/ou consumidor

| 2

b) E intencionalmente utilizada para influenciar o consumidor, através de:
a. ofertas (produto, outros objectos, ...)
b. passatempos, concursos

| 2
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¢) E explicado aos consumidores:
a. qual o objectivo da informacgfio relativamente a razio de existir do
produto
b. o significado dessa informagéo
| 2SSO
d) E avaliada pela empresa para determinar se teve um efeito (na imagem da marca
e do produto) de:
a. fortalecimento
b. enfraquecimento
Rioiiienee
e¢) E dadaa conhecer:
a. aos clientes e/ou consumidores
b. a outros parceiros (associagdes de defesa do consumidor, distribuidores,
franchisadores, .....)
c. pelas caracteristicas especificas da embalagem
R: s

2.12 Que tipo de informagfio relevante pode estar presente nas embalagens dos
produtos desta empresa (6.2.8.D.)?
Rieaeee

2.13 Em que medida a informag#o relevante (6.2.8.D.):
a) E considerada pela empresa como:
a. Imprescindivel para o negécio (ex: politicas de mkt-mix)
b. Objectiva para o cliente e/ou consumidor
¢. Desejada pelo cliente e/ou consumidor
Ricvriinaes
b) E intencionalmente utilizada para influenciar o consumidor, através de:
a. beneficios obtidos (ex: melhor satde)
b. sacrificios evitados (ex: doenga, aspectos de estética corporal néo
desejados)
2 G
¢) E explicado aos consumidores:
a. qual o objectivo da informagio relativamente a razéio de existir do
produto
b. o significado dessa informagéio
| XSS
d) E avaliada pela empresa para determinar se teve um efeito (na imagem da marca
e do produto) de:
a. fortalecimento
b. enfraquecimento
| 2
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€)

d)

2.15

E dada a conhecer:
a. aos clientes e/ou consumidores
b. a outros parceiros (associagdes de defesa do consumidor, distribuidores,
franchisadores, .....)
c. pelas caracteristicas especificas da embalagem
2 S

Relativamente & informagdo nutricional disponibilizada, em que medida:
a informacfio nutricional (e/ou os seus beneficios) € destacada (para além de
uma eventual imposiggo legal) (6.2.9.3) ?
R: NAO
a sua apresentagio ¢é adaptada em funglio das seguintes caracteristicas do
consumidor (6.2.9.3):

a. idade

b. sexo

c. conhecimentos nutricionais

d. interesse, procura, motivagio
R: NAO
a sua apresentagio é adaptada em fungdo das seguintes caracteristicas de
mercado (6.2.9.3):

a. segmento de mercado onde o consumidor est4 incluido

b. volume de vendas

c. valor do produto

R:a
a sua apresentagio ¢ adaptada em fungio das seguintes caracteristicas do
produto (6.2.9.4):
a. sua natureza especifica (ser light ou diet)
b. embalagem
c. presenca de informagdo irrelevante
R:b

O consumidor terd uma imagem “abstracta” do produto, baseada em

informagdes diversas mas pouco concretas (informagdes de conhecidos,
publicidade, informagdo irrelevante), para lhe facilitar a tomada de decisdio
(6.2.8.D.5)?

R: SIM

2.16

Relativamente aos beneficios da informagfo nutricional dos seus produtos, a

empresa promove-os ? Que meios de comunicacio utiliza (6.2.8.D.6)?
R: Publicidade e Relac¢des Piblicas
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217 Qual ou quais os objectivos da promogdo dos beneficios nutricionais
(6.2.8.D.6)?
R: Demarcacio das vantagens das margarinas vs manteigas.

2.18 Que factores podem influenciar o consumidor, na escolha dos produtos
alimentares (6.2.9.1):
R: Inmiimeras

QUESTOES IGUAIS AS DO QUESTIONARIO AOS CONSUMIDORES

2.19  Qual € a informacéo que o consumidor mais procura / avalia / utiliza (6.2.8.D.3)
a) informago irrelevante; qual ?
b) informag8o relevante; qual ? (ex: informag&o nutricional)

Ricoreeeereeene
220  Quais as informag¢des nutricionais (informagfio relevante) que o consumidor
mais procura (6.2.8.D.4):
a) Informagdes sobre nutrientes/aspectos favordveis (ex: vitaminas, .... que estdo
presentes)

R: Teor vitaminica, percentual de polinsaturados.

b) Informagdes sobre nutrientes/aspectos desfavoraveis (ex: baixo teor de
colesterol, de agucar, de gordura, ...)
R: Teores de colesterol, gordura, gordura saturada e sal.

4. ALIMENTOS PROCESSADOS E BENEFICIOS PROCURADOS

4.1 Quais os aspectos de seguranca alimentar mais importantes para o consumidor,
numa perspectiva global (6.4.4.1) e (6.4.4.5) de entre os a seguir apresentados:
a) Evoluggo tecnologica e a forma como os produtos alimentares s3o produzidos
b) Menor disponibilidade de é4gua (inclui para produgio e processamento de

produtos alimentares)
¢) Globalizagiio do comércio (importagio de produtos de paises fora da Unifio
Europeia)

d) Diminuigfio de produgio agricola nacional
¢) Degradagéo dos recursos naturais € do ambiente, em geral (dguas, solos, ar, ...)
f) Proveniéncia e forma de incorporago das matérias primas

R:f
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ANEXO 2 — Pré-teste a consumidores de produtos alimentares light e diet

Este questionério insere-se num trabalho de mestrado. Apés preenchido, agradeco que o devolva de uma
das seguintes formas, de maneira a ser utilizado no meu estudo:

- directamente a quem lho entregou ou para pincorreia@clix.pt, caso o tenha recebido por e-mail.
Paulo Correia

| 1.Idade| 15a24| | 25a44| | 45a64| | Maisque64| |
2. Sexo Masculino Feminino

| 3. Hab. Literérias | Até 9°ano | I 9°a 12° ano | | Mais que 12° ano | J
4. Regido onde reside | Grande Lisboa| | Grande Porto Litoral Norte
Interior Norte I | Interior Centro e Litoral Centro Sul
5. Costuma adquirir ou consumir produtos alimentares Sim Nzo
light ou diet pelo menos uma vez por ano? (passe a pergunta 7.) (passe a pergunta 6.)

6. Que aspectos poderiam ser alterados para o influenciarem na decisdo de adquirir e/fou consumir
produtos light e diet? (pode escolher mais que uma resposta)

Qualidade Embalagem Prego |
Produto certificado Informac&io nutricional Outro (qual?)

7. Qual das seguintes afirmagdes melhor o caracterizam como consumidor? (assinale apenas uma
resposta) - (6.2.6)

Preccupa-se principalmente com o prestigio das marcas que compra

Considera-se modemo e actualizado, independente de marcas e de outros factores

Prefere as marcas mais populares, conhecidas e de sucesso

Prefere os beneficios econémicos, qualidade, valor, tempo de duragéo

Considera-se um pouco egoista, prevalecendo as preocupacdes consigo proprio

Prefere deixar-se guiar pelos seus sentidos e pelas sensagbes dos momentos

8. Os produtos alimentares light e diet fazem parte dos chamados “Produtos alimentares alterados nas
suas caracteristicas naturais”; quais sdo os aspectos que, na sua opinido, o fazem aceitar estes
produtos, em relagdo aos naturais (ou convencionais)? (pode assinalar mais gue uma resposta) - (6.4.2.3)
Serem inofensivos
Informag3o nutricional disponibilizada
Preco
Beneficios para a saude
Afributos sensoriais (sabor, aspecto, cheiro, textura)
Genuinidade e sua natureza sé
Higiene
Facilidade de consumo
Valores culturais
Informaggo nutricional disponivel

9. Com que frequéncia procura produtos alimentares light e diet? (assinale apenas uma resposta) - (6.3.2.A)
Todos os dias Semanalmente
S6 em certas épocas do ano Esporadicamente
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10. Compare os produtos alimentares light ou diet com os produtos alimentares convencionais (assinale
todas as questdes) - (6.3.3)

Melhores

Iguais

Piores

Qualidade

Beneficios para a saude

| Seguranca

Resposta as necessidades

Preco / Economia

11. Considere a seguinte tabela e ORDENE de 1 a 6 (assinale todas as questdes) - (6.2.5.2.)
a) Na COLUNA - A, indique quais os atributos que considera mais importantes num produto alimentar light
ou diet (desde 1 para o mais importante até 6 para 0 menos importante)
b) Na COLUNA - B, indique quais os atributos que mais procura num produto alimentar light ou diet (desde 1
para o que mais procura até 6 para o que menos procura)

ATRIBUTOS

A - Importincia

B - Procurados

Ter menos calorias

Ter menos aglicar ou gordura

Chamar-se “light’ ou “diet’

Ter uma embalagem mais bonita do que os restantes produtos

Ser mais saudavel

Permitir “manter a linha”

frases de acordo com a sua avaliacdo (assinale fodas as questdes)

12. Considerando os custos e os beneficios, na compra de produtos light e diet, complete as seguintes

beneficio indiferente sacrificio
A compra é um " . I
momento (6.3.3.8) w.. de salisfagéo pessoal igual a outro qualquer dificil
O aparecimento de é bom porgue podem aumentar é indiferente (se melhoram 6 mau porque pode
novos produtos os beneficios os produtos, estes podem aumentar o p
{6.3.3.C) ... vir a ficar mais caros) re¢o
. . X . . é pior porque os
A qualidade (6.3.3.E) ewdzncla a ’s,u’g:gg;dade é lgg;l 'fec:'smfmgtos produtos sdo menos
estes naturais
O preco, como forma o .
- L . & um sacrificio
de adquirir 0s L € um sagcrificio necessario .
beneficios desejados néo é sacrificio nenhum mas aceitavel nqcesséno mas
insuportavel
(6.3.3.A) ...
é sin6nimo de qualidade ou 6 uma resirigdo as
néo afecta as suas :
O preco (6.3.3.D) ... pode ser uma forma de . compras possiveis de
alcangar um estatuto decisdes de compra realizar

13. Concorda que os seguintes aspectos correspondem a incertezas associadas a compra de produtos
light e diet? (assinale lodas as questbes) - (6.3.4)

Concordo
totalmente

Concordo

indiferente

Discordo

Discordo | 4 iaimente

Existéncia de verdadeiros beneficios

Existéncia de consequéncias nefastas para a saide

O prego que se paga € o prego certo

Existéncia de variacdo da qualidade dos produtos

disponiveis

Saber fazer uma correcta avaliagdo dos melhores produto
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e diet? (assinale todas as qguesides) - (6.3.4)

14. Concorda que os seguintes aspectos correspondem a perdas associadas & compra de produtos light

Concordo

totalmente Concordo

Indiferente

Discordo

Discordo
totaimente

Dinheiro

Tempo, porque estes produtos sdo de ma qualidade

Ma escolha de produto (porque néo é possivel conhecer
bem estes produtos)

Credibilidade junto de outras pessoas (devido a escolha
que podera ser realizada)

Eventuais riscos para a satide

Pouca eficicia do produto escolhido, uma vez que ndo se
detectam diferengas com os produtos convencionais

todas as guesibes) - (6.3.3.8) € (6.4.5)

15. Como é que os seguintes aspectos o influenciam, quando adquire produtos light e diet? (assinale

Negativamente

Indiferente

Positivamente

Qualidade

Preco

Marca

Nome e localizagdo da loja onde sdo vendidos

Ofertas

Estatuto pessoal obtido com o seu consumo

O servico apHs-venda (se necessario)

Disponibilidade e comodidade para os encontrar

Epoca do ano

Riscos associados ao produto

Publicidade

Caracteristicas da embalagem

Informac&o nutricional disponibilizada

Pais de origem / Nome do fabricante

Beneficios para a saiide, proporcionados pelo produto

Atributos sensoriais (sabor, aspecto, cheiro, textura)

| Higiene

Natureza sé

Facilidade de consumo

que uma resposta) - (6.4.5)

16. Que aspectos gostaria de ver melhorados nos produtos alimentares light e diet? (pode assinalar mais

Mais informac&o nutricional disponivel

Maior divulgagdo de beneficios nutricionais associados

Maior disponibilidade

Preco mais barato

Mais atraentes, por embalagens mais cativantes

Melhor qualidade

Mais saborosos e com melhor aspecto (atributos sensoriais)

Mais naturais e produzidos de forma mais ecolégica

Mais seguros € com menos riscos

Modificados para darem melhores beneficios para a satde

17. A informagio disponivel nas embalagens dos produtos alimentares light e diet é: (assinale uma s6

resposta) - (6.2.8)
Excessiva | | Suficiente | | Insuficiente |
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18. Concorda com as seguintes afirmagées, relativamente aos motivos que o levam a procurar a

variedade, dentro dos vérios produtos light e diet ja disponiveis? (assinale todas as guestdes) - (6.3.5)

Concordo . . Discordo
totaimente Concordo Indiferente Discordo totalmente

Procuro variedade em todos as ocasifes em gue fago
compras destes produtos

S6 procuro variedade quando existe uma decepgéo sobre
produtos adquiridos anteriormente

A minha procura de variedade depende do preco

Procuro variedade para encontrar os melhores beneficios
para a saude

A minha procura de variedade corresponde ao
aparecimento de novos produtos

A minha procura de variedade é afectada por publicidade,
promogcdes e ofertas

Procuro variedade devido a influencia de pessoas
conhecidas

Procuro variedade quando procuro outras marcas

A variedade s6 me interessa se me permitir methorar o
meu estilo

Procuro variedade por uma questdo de gosto pessoal,
preferéncias pessoais ou familiares

A minha procura de variedade é afectada pelo tipo de
embalagem (quantidade, forma, aspecto, ...)

A minha procura de variedade s6 depende da
disponibilidade destes produtos nos locais de venda

A minha procura de variedade é afectada pela presenga
de informacdo nutricional esclarecedora

19. Considera relevantes os seguintes tipos de informagéo disponiveis com os produtos alimentares light
e diet? (assinale todas as questfes) - (6.2.8)

Muito

relevante Relevante Indiferente irrelevante Muito irrelevante

Preco

Concursos e passatempos

Informag&o nutricional

Ofertas

Marca e fabricante

Seguranga

20. Como é que caracteriza a sua atitude face a informagéo nutricional? (assinale apenas uma resposta) -
(6.2.9.1)

N&o me interessa

Bastam-me as palavras light e diet para ter a informagéo nutricional que preciso

Interessa-me mas, muitas vezes, ndo a compreendo

S6 interpreto informacgo nutricional quando ela corresponde a novidades

Sé interpreto informaggo nutricional quando ela me pode vir a dar beneficios

Estou motivado para procurar, analisar e utilizar toda a informacio nutricional

21. ORDENE, de 1 a 6, os locais compra produtos alimentares light e diet (1 — mais frequente, até 6 -
menos frequente) - (6.3.3.A)

Hipermercados Cafés e snack bares Hotéis

Supermercados e mercearias Maquinas de venda Restaurantes
FACULTATIVO (apenas para efeitos de controlo) Telefone
Nome préprio Apelido
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ANEXO 3 — Questionario final a consumidores de produtos alimentares light e diet

Este questionério insere-se num trabalho de mestrado. Apés preenchido, agradego que o devolva de uma
das seguintes formas, de maneira a ser utilizado no meu estudo:

- directamente a quem lho entregou ou para pjncorreia@clix.pt, caso o tenha recebido por e-mail.
Paulo Correia

[ 1. Idade 15224 o] | 25a44 | | 45264 @] | Maisque6s w| |
2. Sexo Masculino (1) Feminino @
r 3. HabilitagGes Literarias | Até 9° ano (1) I | 9°a 12°ano @) | | Mais que 12° ano () | l
| 4. Regido onde reside | Lsboay| |  Notew| | Centom| | Sul |
5. Costuma adquirir ou consumir produtos alimentares Nido m)
light ou diet pelo menos uma vez por ano? (passe a questdio 6. e termine o questionério)
Sim ¢
(passe a questdo 7. e preencha todo o questionario)

6. Que aspectos poderiam ser alterados para o influenciarem na deciséo de adquirir e/ou consumir

produtos light e diet? (pode escolher mais que uma resposta)
Qualidade | | Embalagem @) Preco (3) |

Produto certificado «) Informag&o nutricional (5) Qutro (qual?)

Questbes 7. a 21. — preencher s6 por quem respondeu SIM na questéo 5.

7. Qual das seguintes afirmagées melhor o caracterizam como consumidor? (assinale apenas uma
resposta)

Preocupa-se principalmente com o prestigio das marcas que compra

Considera-se modemo e actualizado, independente de marcas e de outros faclores

Prefere as marcas mais populares, conhecidas e de sucesso

Prefere os beneficios econdémicos, qualidade, valor, tempo de duragio

Considera-se um pouco egoista, prevalecendo as preocupacbes consigo proprio

Prefere deixar-se guiar pelos seus sentidos e pelas sensacbes dos momentos

o|lajsd|lwiN]=

8. Os produtos alimentares light e diet fazem parte dos chamados “Produtos alimentares alterados nas
suas caracteristicas naturais”; quais sio os aspectos que, na sua opinido, o fazem aceitar estes
produtos, em relagdio aos naturais (ou convencionais)? (pode assinalar mais que uma resposta)
Serem inofensivos

Preco

Beneficios para a saude

Atributos sensoriais (sabor, aspecto, cheiro, textura)
Genuinidade e sua natureza sé

| Higiene

Facilidade de consumo

Valores culturais

Informagéo nutricional disponivel

oleiv|joja|diwINl=

9. Com que frequéncia procura produtos alimentares light e diet? (assinale apenas uma resposta)
Todos os dias (1) Semanalmente 2
S6 em certas épocas do ano (3) Esporadicamente )
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10. Compare os produtos alimentares light ou diet com os produtos alimentares convencionais (assinale
todas as gquestbes .

: Melhores (1) __lguais Piores (3)
Qualidade 104
Beneficios para a saide 102
| Seguranca 103
Resposta as necessidades 104
Preco / Economia 105

11. Considere a seguinte tabela e ORDENE de 1 a 6 (assinale todas as questées)
c) Na COLUNA — A, indique quais os atributos que considera mais importantes num produto alimentar light
ou diet (desde 1 para o mais importante até 6 para o menos importante)
d) Na COLUNA - B, indique quais os atributos que mais procura num produto alimentar light ou diet (desde 1
para o que mais procura até 6 para o que menos procura)

ATRIBUTOS A - Importincia B - Procurados
Ter menos aglicar ou gordura . 14 !
Ter menos calorias 12
Chamar-se “light” ou “diet’ 1.3
Ter uma embalagem mais bonita do que os restantes produtos | 114
Ser mais saudavel 1.5
Permitir “manter a linha” 16

12. Considerando os custos e os beneficios, na compra de produtos light e diet, complete as seguintes
frases de acordo com a sua avaliacdo (assinale todas as guestées)

) @ 3)
A compra €& um . . e
Mmomento -.. (124) de satisfag8o pessoal igual a outro qualquer dificil
O aparecimento de é bom porque podem & indiferente é mau porque pode
novos produtos ... (122) aumentar os beneficios aumentar o prego
. . . . ¢é pior porque os
. evidencia a superioridade é igual aos produtos
A qualidade ... (123 destes produtos convencionais pmdut:: tlsf:' smenos
O prego, como forma de L . é um sacrificio
adquirir os beneficios néo é sacrificio nenhum é um s,:g:f;cég i;zée::lsséno necessario mas
desejados ... (124) insuportével
é sin6nimo de qualidade ou é uma restrigdo as
&do afecta as suas .
O prego ... (125 pode ser uma forma de 1o compras possiveis de
alcangar um estatuto decisbes de compra realizar

13. Concorda que os seguintes aspectos correspondem a INCERTEZAS associadas & compra de
produtos light e diet? (assinale todas as questdes)

Concordo
totaimente (1)

Discordo

Concordo (2) | Indiferente 3) | Discordo (4) totalmente (&)

Existéncia de verdadeiros beneficios 131

Existéncia de consequéncias nefastas para a

N 132
salde

O prego que se paga é o prego certo 133

Existéncia de variagio da qualidade dos

produtos 134

Avaliar correctamente os melhores produto

disponiveis 135
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14. Concorda que os seguintes aspectos correspondem a PERDAS associadas & compra de produtos
light e diet? (assinale todas as questdes)

togon';?nrtio( 1 Concordo (2) | Indiferente (3) | Discordo (49) totgllrsnc:nr?: ®
Dinheiro 141
Tempo, porque estes produtos sdo de ma 142
qualidade
Ma escolha de produto (porque néo & possivel | .
conhecer bem estes produtos) ’
Credibilidade junto de outras pessoas (devidoa | _, ,
escolha que podera ser realizada) ‘
Eventuais riscos para a satide 145
Pouca eficécia do produto escolhido, uma vez
que ndo se detectam diferencas com os 148
produtos convencionais

15. Como é que os seguintes aspectos o influenciam, quando adquire produtos light e diet? (assinale
todas as questies,

Negativamente (1) Indiferente (2) Positivamente (3)
Qualidade 15.1
Preco 152
Marca 153
Nome e localizacfio da loja onde s8o vendidos 154
Ofertas 155
Estatuto pessoal obtido com o seu consumo 156
Servico apos-venda (se necessario) 157
Disponibilidade e comodidade para os encontrar 15.8
Epoca do ano 159
Riscos associados ao produto 15.10
Publicidade 1541
Caracteristicas da embalagem 15.12
Informacdo nutricional disponibilizada 1543
Pais de origem / Nome do fabricante 1514
Beneficios para a salide, proporcionados pelo produto 1516
Atributos sensoriais (sabor, aspecto, cheiro, textura) 1518
| Higiene 15.17
Natureza sé 15.18
Facilidade de consumo 15.19

16. Que aspectos gostaria de ver melhorados nos produtos alimentares light e diet? (pode assinalar mais
que uma resposta)

Mais informacgo nutricional disponivel 16.1
Maior divulgacéo de beneficios nutricionais associados 182
Maior disponibilidade 16.3
Preco mais barato 16.4
Mais atraentes, por embalagens mais cativantes 165
Melhor qualidade 166
Mais saborosos e com melhor aspecto (atributos sensoriais) 16.7
Mais naturais e produzidos de forma mais ecolégica 168
Mais seguros e com menos riscos 16.9
Modificados para darem melhores beneficios para a saide 16.10

17. A informagio disponivel nas embalagens dos produtos alimentares light e diet é: (assinale uma s6
resposta

Excessiva (1) | | Suficiente (2 | | Insuficiente ) |
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18. Concorda com as seguintes afirmagées, relativamente aos motivos que o levam a procurar a
variedade, dentro dos vérios produtos light e diet ja disponiveis? (assinale todas as guest6es)

Discordo
fotalmente (5)

Concordo Indiferente

totalmente (1) Concordo (2) 3)

Discordo (4)

Procuro variedade em todos as ocasides em que

fago compras destes produtos 181

S6 procuro variedade quando existe uma decepgdo

sobre produtos adquiridos anteriormente 182

A minha procura de variedade depende do prego 18.3

Procuro variedade para encontrar os methores

beneficios para a saude 184

A minha procura de variedade comresponde ao

aparecimento de novos produtos 185

A minha procura de variedade é afectada por
publicidade, promogbes e ofertas

186

Procuro variedade devido a influencia de pessoas

conhecidas 187

Procuro variedade quando procuro outras marcas 188

A variedade s6 me interessa se me permitir

. 189
methorar o meu estilo

Procuro variedade por uma questio de gosto

pessoal, preferéncias pessoais ou familiares 1810

A minha procura de variedade é afectada pelo tipo

de embalagem (quantidade, forma, aspecto, ...) 1811

A minha procura de variedade s6 depende da

disponibilidade destes produtos nos locais de venda 1812

A minha procura de variedade € afectada pela

presenca de informagcgo nutricional esclarecedora 1813

19. Considera relevantes os seguintes tipos de informagao disponiveis com os produtos alimentares light
e diet? (assinale todas as questdes)

Muito " Muito
relevante (1) Relevante (2) Indiferente (3) Irelevante (4) irrelevante (5)
Prego 191
Concursos e passatempos 192
Informacio nutricional 193
Ofertas 19.4
Marca e fabricante 195
Seguranga 196

20. Como é que caracteriza a sua atitude face a informagao nutricional? (assinale apenas uma resposta

N3o me interessa 201
Bastam-me as palavras light e diet para ter a informacgo nutricional que preciso 202
Interessa-me mas, muitas vezes, n&o a compreendo 203
Sb interpreto informaggo nutricional quando ela corresponde a novidades 204
S6 interpreto informagio nutricional quando ela me pode vir a dar beneficios 205
Estou motivado para procurar, analisar e utilizar toda a informagdo nutricional 208

21. ORDENE, de 1 a 6, os locais compra produtos alimentares light e diet (1 — mais frequente, até 6 —
menos frequente)

Hipermercados (1) Cafés e snack bares (2) Hotéis (3)

Supermercados e mercearias ¢4 Maquinas de venda automética () Restaurantes )
FACULTATIVO (apenas para efeitos de controlo) Telefone
Nome préprio Apelido
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ANEXO 5 — Anadlise das questdes 1., 2. e 4.

Idade

60
50-
40
(%) 30
201
10
0_

15 a 24 anos 25 a 44 anos 45 a 64 anos Mais de 64
anos

Adaptagéo propria
Anexo 5.1: Distribuicdo por Idades dos respondentes (Questdo 1.)

Sexo

60
50 |
40
(%) 30
20
10

0-

Masculino Feminino Missing

Adaptagéo propria
Anexo 5.2: Distribuigdo por Sexo dos respondentes (Questéo 2.)
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40
35

30

25

(%) 20
154

10

51

Adaptagéo propria

Regido onde reside

355 %

Lisboa Norte Centro Sul Missing

Anexo 5.3: Distribuigdo por Regido de residéncia dos respondentes (Questao 4.)
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ANEXO 6 — Analise da questdo 3

Habilitagdes literarias

70+ v 60,0 %

60
501" A
o_
OA
20-
10

(% :
o,

Até 9°ano 9°a 12° ano

12%

Mais que Missing
12° ano

Adaptagéo propria
Anexo 6.1: Distribuigdo por Habilitagoes literarias dos respondentes (Questao 3.)

"Habilitagoes literarias

_ Idade  Até9°ano  9°a12°ano Mais 12° ano Total

15 a 24 anos 9,0% 20,6% 8,0% 10,6%
25 a 44 anos 13,4% 46,0% 71,1% 54, 7%

45 a 64 anos , 34,3% 31,7% 18,9% 24,5% |

' Mais de 64 anos 43,3% 1,6% 2,0% 10,3%
Adaptagéo propria

Anexo 6.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questao 1. (Idade) com a
guestao 3.
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, Sexo Até 9° ano
Masculino 46,9%
Feminino 53,1%
Total 100,0%
Adaptacéo propria

" Habilitagdes literarias

9°a 12°ano Mais 12° ano Total
54,1% 51,7% 51,2%
45,9% 48,3% 48,8%
100,0% 100,0% 100,0%

Anexo 6.3: Distribuicdo resultante do cruzamento da questéo 2. (Sexo) com a

questao 3.

Regiao onde

reside Até 9° ano
Lisboa 32,8%
Norte 28,4%
Centro 26,9%
Sul 11,9%
Total 100,0%
Adaptagéo propria

Habilitagoes literarias

9°a 12°ano Mais 12° ano Total
31, 7% 39,1% 36,4%
31, 7% 22,8% 25,7%
17,5% 13,2% 16,8%
19,0% 24 9% 21,1%
100,0% 100,0% 100,0%

Anexo 6.4: Distribuicdo resultante do cruzamento da questéo 4. (Regido onde

reside) com a questao 3.
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ANEXO 7 — Analise da questdo 5

Costuma adquirir produtos light

60,0 %

70
60
50

L. 40
(%) 301
20
10

Nao Sim

Adaptagéo propria

Anexo 7.1: Distribuigido relativa ao habito de aquisi¢cao e consumo de produtos
alimentares light e diet, pelos respondentes (Questéo 5.)

;:; "Costuma adquirir produtos light
| Idade Né&o Sim Total

15a24anos - 67% 134%  107%
25a44anos  440%  612%  543%
45a64an0s  313%  199%  245%
Mais de 64 anos 17,9% 5,5% 10,4% |
Total 100,0% 100,0% 100,0% |

Adaptagéao propria
Anexo 7.2: Distribui¢ado resultante do cruzamento da questdo 1. (Idade) com a
questao 5.
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Costuma adqﬂirir produtoé Iight

Sexo Néo O _ Total
Masculino 66,2% 41,0% 50,9%
Feminino  33,8% 59,0% 49,1%
Total 100,0% : 100,0% 100,0%
Adaptacgdao propria

Anexo 7.3: Distribuigio resultante do cruzamento da questéo 2. (Sexo) com a
questao 5.

Costuma adquirir produtos light

Regiédo onde reside Né&o Sim Total
Lisboa 39,6% 33,5% 36,0%
Norte 22,4% 27,9% 25,7%
Centro 20,9% 15,2% 17,5%
Sul 17,2% 23,4% 20,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Adaptagéo propria

Anexo 7.4: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 4. (Regido onde
reside) com a questao 5.

Paulo Correia 210/ 235



ANEXO 8 — Analise da gquestéo 6

300% - 22%%
25,0% -
20,0%
15,0% |
10,0% -
5,0% |
0,0% - =
) o o o — ) ) ] ] = 3 o
§ & & 2% ST 3T 3 5 8 £ £ 3
2 S o 29 838 3 218 g 2 ] = 2
® © o EPQ o =B 9 = o s
5 £ &5 o5 82 8o S 5
s 5 g 22 28 ¢ 2 5
=t 8 @ =
Aspectos a alterar g
Adaptagéo propria

Anexo 8: Distribuicio por aspectos que levariam os respondentes nao
consumidores de produtos alimentares light e diet, a consumi-los (Questao 6.)
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ANEXO 9 — Analise da questao 9

Por sexo @ Masculino @ Feminino

s

Esporadicamente

S6 em certas épocas
do ano

Semanalmente

0,
Todos os dias ik

T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Adaptagéo propria
Anexo 9.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdao 1. (ildade) com a
questao 9.

Por idade
Esporadicamente
S6 em certas épocas
do ano ;
4 |
Semanalmente 62%
Todos os dias 63%

|
S s T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

@m15a24anos m25a44anos O45a64anos O Mais de 64 anos
Adaptagéo propria

Anexo 9.2: Distribuicio resultante do cruzamento da questdo 2. (Sexo) com a
questao 9.
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Por regiao

123% |

Esporadicamente
35% |
S6 em certas épocas do ‘ 16%
ano 50%
] 22% |
Semanalmente 24
43%
] 44%
Todos os dias A
7% ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

@ Lisboa @ Norte O Centro O Sul
Adaptagéo propria

Anexo 9.3: Distribuigdo resultante do cruzamento da questao 4. (Regidao onde reside)
com a questao 9.
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ANEXO 10 — Analise da questédo 10

60

50

@ Valor: Eu @ Valor: Saude O Valor: Produto
40 -

30

15a24 25a44 45 a 64 mais de 65

Adaptagéo propria

Anexo 10.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 1. (ldade) com a
questao 10.

50 - @ Valor: Eu @ Valor: Saude O Valor: Produto
45
40 -
35 -
30
25 |
20 -
15 |
10

Masculino Feminino

Adaptagéo propria

Anexo 10.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 2. (Sexo) com a
questao 10.
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30 @ Valor: Eu @ Valor: Saude O Valor: Produto

25 -

20

15 -

10 |

Lisboa Norte Centro Sul

Adaptagéo propria

Anexo 10.3: Distribuicdo resultante do cruzamento da questio 4. (Regido onde
reside) com a questao 10.
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ANEXO 11 — Andlise da questado 11

@ IMPORTANCIA @ PROCURADOS

Termenos aglicarou  Termenos calorias Ser mais saudével P ermitir “mantera Chamar-se “light” ou  Teruma embalagem
gordura linha” “diet” mais bonita do que os
restantes produtos

Adaptacgéo propria
Anexo 11: Comparacgio entre a importancia dada a um atributo e a procura desse
atributo
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ANEXO 12 — Analise da questado 11 - Importancia

70

50 1 m Beneficio: Satde m Beneficio: Produto |

50 - '
O Beneficio: Social

40

30

15a24 25a44 45 a 64 mais de 65

Adaptagéo propria

Anexo 12.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questao 1. (ldade) com a
questao 11 - Importancia

20 0 Beneficio: Saude @ Beneficio: Produto
1 0O Beneficio: Social

60 -

50 -

40 -

30 4

20_\

10 -

Masculino Feminino

Adaptagao propria

Anexo 12.2: Distribuicao resultante do cruzamento da questao 2. (Sexo) com a
questao 11 - Importancia
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. @ Beneficio: Saude m Beneficio: Produto 00 Beneficio: Social

|
|
|

30

25 |

20

15 1

10 |

Lisboa Norte Centro Sul

Adaptagéo prépria

Anexo 12.3: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 4. (Regido onde
reside) com a questado 11 - Importancia
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ANEXO 13 — Analise da questao 11 - Procura

70 1
60 @ Beneficio: Saide x
m Beneficio: Produto '
ad O Beneficio: Social produto
40 | O Beneficio: Social aspecto
30 -
20 -
10 Q
0 | N S
15a24 25a44 45 a 64 mais de 65
Adaptagéao propria

Anexo 13.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 1. (Idade) com a
questao 11 - Procura

60 @ Beneficio: Saude @ Beneficio: Produto
0O Beneficio: Social produto 0O Beneficio: Social aspecto
50 -
40 -
30

20

10 -

Masculino Feminino

Adaptacgéo propria

Anexo 13.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 2. (Sexo) com a
questao 11 - Procura
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30 .

@ Beneficio: Saude
25 @ Beneficio: Produto
O Beneficio: Social produto
0 Beneficio: Social aspecto
20 -
15
10
51
0 7 T T T
Lisboa Norte Centro Sul
Adaptagao propria

Anexo 13.3: Distribui¢do resultante do cruzamento da questio 4. (Regido onde reside)
com a questao 11 - Procura
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ANEXO 14 — Analise da questao 12

@ Valor: Momento da Compra e Novo Produto

50 - @ Valor: Preco
O Valor: Novo produto
40 -
30 -
20 - f

1: _.: | e | |

15a24 25a44 45 a2 64 mais de 65

Adaptacéo propria

Anexo 14.1: Distribuigdo resultante do cruzamento da questdo 1. (Idade) com a
questao 12.

@ Valor: Momento da Compra e Novo Produto
@ Valor: Preco

45 0 Valor: Novo produto
40
35

30 -

50 -

25 4
20
15
10

0

Masculino Feminino

Adaptacéo propria

Anexo 14.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 2. (Sexo) com a
questao 12.
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30

25

Lisboa Norte

Adaptagao propria

@ Valor: Momento da Compra e Novo Produto

m Valor: Preco
o Valor: Novo produto

Centro Sul

Anexo 14.3: Distribuicdo resultante do cruzamento da questio 4. (Regido onde

reside) com a questao 12.
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ANEXO 15 — Analise da questdo 13

60

m Incerteza: Produto @ Incerteza: Preco
50

O Incerteza: Saude
40 |
30

20 |

10

15a24 25a44 45 a 64 mais de 65

Adaptacéo propria

Anexo 15.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questio 1. (Idade) com a
questao 13: Incertezas

50 - @ Incerteza: Produto @ Incerteza: Prego

45 O Incerteza: Saude

40 -
35
30 -

25 |
20
15
10

Masculino Feminino

Adaptagéo propria

Anexo 15.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questio 2. (Sexo) com a
questao 13: Incertezas
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60

ANEXO 16 — Analise da questao 14

50

40 |

30 4

20

10_[
0]

15a24 25a44

Adaptacéo propria

Anexo 16.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 1. (ldade) com a
questao 14: Perdas

60

50

40 -

30

20

10

@ Perda: Produto

0 Perda: Dinheiro

45 a 64

@ Perda: Psicologica

|
|
]
|
|
|
|

mais de 65

@ Perda: Produto @ Perda: Psicolégica 00 Perda: Dinheiro

Masculino

Adaptagéo prépria

Anexo 16.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 2. (Sexo) com a
questao 14: Perdas
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ANEXO 17 — Analise da questao 15

70
60 - o Influéncia: Produto - Comodidade
@ Influéncia: Produto

50 -

40 O Influéncia: Embalagem

30

20 |

10 - .

0
15a24 25a44 45 a 64 mais de 65

Adaptagéo propria

Anexo 17.1: Distribuigdo resultante do cruzamento da questio 1. (Idade) com a questao
15.

60 - @ Influéncia: Produto - Comodidade
50 . @ Influéncia: Produto
O Influéncia: Embalagem

40

30 -

20

10

0 -1 T 1
Masculino Feminino
Adaptagéo propria

Anexo 17.2: Distribui¢ado resultante do cruzamento da questao 2. (Sexo) com a questao
15.
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ANEXO 18 — Analise da questao 16

18,0% 16,5%

Maior disponibilidade
Prego mais barato
Melhor qualidade

nutricionais associados
mais ecoldgica

Mais informagéo nutricional disponivel
Maior divulgagdo de beneficios
Mais atraentes, por embalagens mais
cativantes
Mais saborosos e com melhor aspecto
(atributos sensoriais)

Mais naturais e produzidos de forma
Mais seguros e com menos riscos
Modificados para darem melhores

beneficios para a satude

Adaptacgéo propria

Anexo 18.1: Distribuicdo por aspectos que os respondentes gostariam de ver
melhorados (Questao 16.)

Por Idade m15a24anos m25a44anos O45a64 anos m Mais de 64 anos

0 —— S —

80, foes - Q
|

70 4—— P— i
|

60 o

50 =S

40 4+— |
|
|

o g I |
|

POl N T S R————

D - S

o4

Mais informagéo Maior Maior Prego Mais ,Mais atraentes Melhor Mais saborosos Mais naturaise ~ Mais segurs e Modificados
nutricional divulgagdo de  disponibilidade barato por ebalagens qualidade ecommelhor  prodwzidos de COMMenos para darem
disponivel bereficios mais cativantes aspecto forma mais riscos melhores
nutricionais ecolégica bereficios paraa
associados salde
Adaptagéo propria
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Anexo 18.2: Distribui¢do resultante do cruzamento da questdo 1. (Idade) com a questéao
16.

Por Sexo @ Masculino O Feminino
80 +
70
T
60 I | T
50 | —
40 |
30 +—
20 ==
10 | -
0 -
Mais informagéo Maior Maior Prego Mais Mais atraentes, Melhor Mais saborosos Mais naturaise ~ Mais segurs e Modificados
nutricional divulgagdo de  disponibilidade barato por errbalagens qualidade ecomnelhor  prodwzidos de COMMENos para darem
disponivel bereficios mais cativantes aspecto forma mais riscos melhores
nutricionais ecolégica beneficios paraa
associados salde
Adaptagéo propria

Anexo 18.3: Distribui¢cdo resultante do cruzamento da questdo 2. (Sexo) com a questao
16.
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ANEXO 19 — Analise da questéao 17

Por habilitagoes literarias

TV i e B S e Seh G

59,0%

60%

50%

40%

31,8%

30%
20%

10%
0,0%

0%

Até 9° ano 9° a12° ano Mais que 12° ano

Excessiva @ Suficiente O Insuficiente
Adaptacgéo propria

Anexo 19.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 3. (HabilitagGes
Literarias) com a questao 17.

Por Consumidor

P refere deixar-se guiar pelos seus sentidos e pelas
sensac¢des dos momentos

Considera-se um pouco egofista, prevalecendo as
preocupagdes consigo pro prio

Prefere os beneficios econémicos, qualidade, valor
tempo de duragé&o

P refere as marcas mais po pulares, conhecidas e de
sucesso

Considera-se modemo e actualizado, independente de
marcas e de outros factores

P reocupa-se principalmente com o prestigio das marcas ; ' 1778% |
que compra B : i

0% 1% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Excessiva @ Suficiente 0O Insuficiente
Adaptacgéao propria

Anexo 19.2: Distribuicio resultante do cruzamento da questdo 7. (Tipo de
consumidor) com a questao 17.
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Por frequéncia de consumo

Esporadicamente l"\4,2%
S6 em certas épocas do ano 52,9%
] 62,
Semanalmente 0%
50,0%
Todos os dias A )
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Excessiva @ Suficiente O Insuficiente
Adaptacéo prépria

Anexo 19.3: Distribui¢do resultante do cruzamento da questado 9. (Frequéncia de
consumo) com a questao 17.
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ANEXO 20 — Anilise da questio 18

60

50 @ Eu racional @ Eu dindmico

O Eu social 0 Eu familiar

40 -

30 -

20

10

15a24 25a44 45 a 64 mais de 65

Adaptagéo propria

Anexo 20.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questao 1. (Idade) com a
questao 18.

50 - @ Eu racional @ Eu dinédmico O Eu social O Eu familiar
45 -
40
35 -
30 -

Masculino Feminino

Adaptacéo propria

Anexo 20.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 2. (Sexo) com a
questao 18.

Paulo Correia 230/ 235



30

m Eu racional @ Eu dindmico 0O Eu Social 0 Eu familiar ‘
25

20
15

10 |

Lisboa Norte Centro Sul

Adaptagéo propria

Anexo 20.3: Distribuigdo resultante do cruzamento da questao 4. (Regido onde reside)
com a questao 18.
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ANEXO 21 — Analise da questao 19

120

@ Relevancia: Nutricdo e Seguranga
@ Relevancia: Nutricéo e Preco

100 -

80

60 -

40

20 -

15a24 25a44 45 a 64 mais de 65

Adaptagéo prépria

Anexo 21.1: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 1. (Sexo) com a
questao 19.

100 - @ Relevancia: Nutricdo e Seguranga @ Relevancia: Nutrigéo e Prego
90 -
80 -
70
60 |
50 -
40 |
30
20 -
10 -

0

Masculino Feminino

Adaptagéo propria

Anexo 21.2: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 2. (ldade) com a
questao 19.
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60

50

Lisboa

Adaptagéo propria

@ Relevancia: Nutricdo e Seguranga
@ Relevancia: Nutricdo e Preco

Centro Sul

Anexo 21.3: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 4. (Regido onde

reside) com a questao 19.
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ANEXO 22 — Analise da questao 20

Por Habilitagoes Literarias

A 07

Estou motivado para procurar, analisar e utilizar todaa
informacdo nutricional

dar beneficios

S6 interpreto informagdo nutricional quando ela corresponde a
novidades

Interessa-me mas, muitas vezes, ndo a cormpreendo

Bastam e as palavras light e diet para ter a informagéo
nutricional que preciso

Né&o me interessa

Nulo

0% 20% 40% 60%
m15a24anos M@M25a44anos O45a64anos O Mais de 64 anos

Adaptagédo propria

100%

Anexo 22: Distribuicdo resultante do cruzamento da questdo 3. (Habilitagoes

literarias) com a questao 20.
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ANEXO 23 — Analise da questéo 21

Prioridades

1 2 3 4 9 6
Hipermercados 84,9% 11,6% 1,1% 0,6% 0,6% 0,6%
Supermercados e mercearias 11,7% 71,1% 9.1% 4.6% 2,3% 1,7%
Cafés e snack bares 2,2% 11,6% 56,0% 21,8% 6,3% 1,7%
Restaurantes 0,0% 4.0% 20,0% 44 8% 28.7% 2.3%
Maquinas de venda 0,6% 1,2% 12,0% 23,0% 32,2% 31,2%
Hotéis 0,6% 0,6% 1,7% 5,2% 29,9% 62,4%

100%  100%  100%  100%  100%  100%

Adaptagéao propria

Anexo 23: Distribui¢do por locais onde os respondentes adquirem produtos alimentares

light e diet (Questao 21.)

NOTA - A prioridade 1 significa primeiro local de compra e a prioridade 6 significa local menos provavel de

compra
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