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Resumo: Nos dias de hoje a saide e o bem-estar estdo no topo da lista das

preocupacles da populacdo. A alteracdo para um estilo de vida mais saudavel e a
procura de novos produtos que satisfacam as novas necessidades desejadas, trazem as
marcas e aos marketeers novos desafios. Quer seja pelo acesso generalizado de
informac&o, ou devido as recentes crises econémicas sentidas, o que é certo é que que
um grande nimero de consumidores se tornou mais consciente dos impactos ambientais
e sociais das suas opc¢des de compra. O presente estudo tenta explicar como é que um
novo produto entra num mercado ja saturado e se destaca de tal forma que leva a répida
rutura de stock do mesmo. O produto escolhido foi o iogurte skyr da marca Milbona,
distribuido pelos supermercados Lidl em Portugal. Para finalizar foi realizado um
questionario a 100 pessoas com 0 objetivo de compreender o porqué da escolha deste
produto, ou desta marca, em detrimento de outra. Juntamente se estas razdes vao de
encontro as estudadas ao longo do desenvolvimento do trabalho. Deste estudo,
verificou-se que cada vez mais existe uma populacdo que procura ter um estilo de vida
saudavel. Tal situacdo levou com que o mercado dos alimentos se adaptasse, e esta
possibilidade fez com que alimentos, como 0s iogurtes, assumissem um novo

posicionamento.

Palavras-Chave: logurte skyr; estilo de vida; comportamento de compra; alimentacao

saudavel; tendéncias alimentares



Abstract: Nowadays, health and well-being are at the top of the list of the

population concerns. Changing to a healthier lifestyle and looking for new products that
encounter the new desired needs, bring brands and marketers new challenges. Whether
it is through widespread access to information or due to recent economic crises, what is
certain is that a large number of consumers have become more aware of the
environmental and social impacts of their buying options. The present study attempts to
explain how a new product enters a market already saturated and stands out in such a
way that leads to a rapid rupture of stock. The product chosen was the (skyr) yogurt
from the Milbona brand, distributed by Lidl supermarkets in Portugal. Finally, a survey
was carried out to 100 people in order to understand why the choice of this product, or
this brand, instead of another. And if these reasons go in counter to the studied research
in this work. From this study, it has been found that there is a growing population that
seeks to have a healthy lifestyle. This has led the food market to adapt, and this has
made it possible for food, such as yoghurt, to take a new stand.

Keywords: Yogurt skyr; Lifestyle; buying behavior; healthy eating; food trends
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Introducéo

Enquadramento

Os avancos na area da tecnologia e farmacéutica tém vindo a melhorar a
qualidade e a esperanca media de vida ao longo dos tempos. No entanto, a morte
prematura numa sociedade evoluida, como a nossa por exemplo, ainda encontra os seus
nameros por mortes prematuras substancialmente significativos. O consumo de &lcool e
drogas, a dieta inadequada, a pressédo arterial elevada, o consumo de tabaco e o indice de
massa corporal elevado, que engloba a pré-obesidade e a obesidade sdo os principais
motivos de causa de morte. A Organizacdo Mundial da Saide define a salide como um
estado de completo desenvolvimento fisico, mental e bem-estar social, e néo
simplesmente a auséncia de doenca (World Health Organization, 2006).

Com os dados a mostrarem que cerca de 30% de toda a populacdo (2,1 mil
milhdes) ja se encontra acima do peso recomendado, ou ja sofre de obesidade, é
importante comecar a pensar em solugfes e em meios para combater 0 aumento desta
percentagem.

Segundo Andreia Carvalho, Analytics Consultant da Nielsen, “a percentagem
de portugueses que procuram ter uma alimentacdo mais saudavel aumenta de ano para
ano, (...) temos todos os motivos para acreditar que esta continuara a destacar-se como
uma forte tendéncia no mercado nacional” (Carvalho, 2019'). E importante para as
empresas perceberem como os consumidores agem hoje em dia, perante 0 panorama
econdmico atual, para que possam alterar as suas estratégias e manter ou aumentar as
suas vendas. E crucial descobrir o que melhor funciona junto dos consumidores, rumo a
apostar em melhores decisdes. Mas compreender o consumidor tem sido desde ha muito
um dos grandes desafios dos marketeers. Encontrar o motivo pelo qual o consumidor

escolhe certos produtos em detrimento de outros tem sido muito alvo de estudo.

! Acedido em 26 de maio de 2019 em Revista Grande Consumo: https://grandeconsumo.com/74-dos-
portugueses-procuram-uma-alimentacao-mais-saudavel/.
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E essencial compreender as razdes de compra dos consumidores, os fatores
subjacentes as decisdes e 0 seu processo de escolha, sendo que por varias vezes esses
fatores trabalham a nivel do subconsciente (Farhangmehr, 2018). A satisfacdo do
consumidor requer algo que va de encontro as suas necessidades e expectativas.

Quando se trata do que comemos os consumidores estdo a voltar ao basico. Os
consumidores procuram cada vez mais produtos de elevado valor acrescentado, optando
por alimentos frescos, naturais e minimamente processados. A énfase nos cuidados com
a salude e bem-estar pessoal implicam que o mercado esteja bastante recetivo aos
alimentos funcionais. Conseguimos perceber isso pelo aumento da oferta desses
produtos nos hipermercados. Cada vez mais as marcas tentam destacar o seu produto
utilizando essas mesmas palavras com o objetivo de atrair o consumidor a adquiri-los na
sua compra (Agrocluster Ribatejo Portugal, 2015).

Mas como € que um simples iogurte conseguiu ganhar terreno num mercado téo
vasto e com muita oferta? A chave para calcular o crescimento e a lucratividade foi
agregar valor e permitir que os consumidores gastem mais com iogurte em vez de comer
mais. Os consumidores sdo estdo atraidos para itens ricos em proteinas no corredor de
laticinios, ndo sé pelo sabor, mas também porque os especialistas enfatizam o seu valor
nutricional (Brotherton, 2016).

Ja ndo podemos ficar indiferentes as mudancas nos padrdes de consumo. Existe
uma crescente procura por produtos sem glaten, que anteriormente eram consumidos
apenas por um nicho de mercado que hoje em dia é cada vez maior. Os consumidores
estdo cada vez mais a adquirir novas dietas e a seguir tendéncias que estdo mais em
voga (Fernandes, 2018). Em 2018, 69% dos consumidores portugueses afirma ter uma
alimentacio saudavel. E cada vez mais notorio o aumento da preocupacdo e
consciencializacdo com uma alimentacdo mais saudavel, sobretudo junto dos praticantes
de exercicio fisico. (Cetelem, 2018).

No decorrer deste estudo iremos apresentar como é que um produto que entra no
mercado portugués dos iogurtes teve um inicio tdo atribulado ao ponto de a distribuicédo

ndo conseguir acompanhar o rapido aumento da procura.
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Objetivos

Apo6s um breve enquadramento sobre a questdo a abordar nesta dissertagéo,
apresenta-se 0s principais objetivos da mesma. Este estudo tem como principal foco
analisar a evolucdo do consumo de produtos alimenticios de origem orgéanica e
biol6gica no mercado nacional, dando também uma visdo internacional e a influéncia
dos mesmos no estilo de vida das populagdes.

Como exemplo préatico foi estudado o produto skyr da marca Milbona que é
distribuido pelo comerciante Lidl nas suas infraestruturas comerciais. E feito um
enquadramento do produto e levantadas questées como:

- Porque é que este produto se destacou dos restantes ao entrar no mercado?

- Quais os fatores diferenciadores que leva o consumidor a escolher este tipo de

iogurte em vez de outro?

- Qual a razéo para o boom no mercado portugués que levou o produto a uma

constante rutura de stock?

- O estilo de vida que se tem, ou se pretende, influencia a compra deste produto?

Através do recurso de um questionario online, foi feito um levantamento da
preferéncia e da razdo pela qual o consumidor opta por uma marca em detrimento de

outra.

Estrutura da Dissertacao

Enquanto trabalho cientifico, a organizacdo das partes textuais da dissertacéo
obedece a uma sequéncia de Introducdo, Capitulos (Desenvolvimento) e Conclusao.

Encontra-se dividida em duas partes, totalizando quatro capitulos. A divisdo por
duas partes separasse entre a revisao bibliografica, que engloba toda a pesquisa, que tem
como objetivo enquadrar e apresentar conceitos e temas que mais a frente serviram de
suporte a conclusdo das questdes de partida. A segunda parte desta dissertacdo apresenta
um estudo de caso a um produto alimenticio, inserido na categoria dos lacticinios:
iogurte Skyr da Milbona.

A primeira parte conta com trés dos quatro capitulos totais. No primeiro capitulo
‘Sociedade’ acontece a revisao literaria onde é inserido a envolvente externa: a salde.
Engloba o contexto da sociedade portuguesa, a sua evolugdo, o estado de salde, as
principais causas de morte e solugdes para o melhoramento da mesma. Ainda dentro

deste capitulo é explicado o conceito de estilo de vida e feito uma analise de dois pontos
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de vista sobre o assunto, o ponto de vista da sociedade de consumo e o ponto de vista
dos profissionais de saude.

Num segundo capitulo ‘Comportamento Pessoal e de Compra’, sdo analisadas as
variaveis e 0s modelos que contribuem para o processo de decisdo de compra do
consumidor. Neste capitulo procurar-se esclarecer o comportamento do consumidor
através da apresentacdo de algumas varidveis que influenciam o processo e também
alguns modelos que tentam explicar o resultado do processo de compra.

O terceiro capitulo ‘Consumo de Produtos Alimentares’ serve para nos
contextualizar no mercado onde este estudo se estd a concentrar, 0 mercado dos
alimentos saudaveis. Analisa ainda as tendéncias do mercado, a procura dos alimentos,
a qualidade e a seguranca alimentar, as marcas e o que as influencia. No fundo
enquadra-nos cada vez mais na realidade em que o estudo se centra e vem nos
apresentar factos que nos iram servir de fundo para o proximo capitulo.

No capitulo quatro temos a apresentacdo do produto que mais tarde servira de
objeto de estudo para a parte empirica deste trabalho. Neste capitulo é apresentado os
motivos de escolha do produto, juntamente com uma analise do mesmo e do mercado
envolvente.

Por fim no ultimo capitulo, capitulo cinco ‘Metodologias de Investigacdo’, é
introduzido a analise dos resultados de um questionario colocado online, que visa ajudar
a compreender o comportamento e consumo e 0 processo de compra do produto
escolhido: iogurte skyr da marca Milbona. Serdo debatidas as conclusGes do
questionario, assim como serdo apresentadas respostas as questdes inicialmente
colocadas. Encerrando a dissertacdo, sera apresentado as limitacGes encontradas ao

longo do estudo, finalizando com recomendac@es para estudos futuros a realizar na area.
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Capitulo I — Revisao da Literatura

Nesta primeira parte sera contextualizada a evolucdo da salde nas sociedades,
fatores contribuintes para a sua escassez e solucGes para a melhoria da mesma. Os dados
analisados sdo correspondestes a populacdo portuguesa nos periodos entre 1996 e 2016.
Seréd também abordado de trés pontos de vista diferentes a definicdo de ‘estilo de vida
saudavel’ e o que se entende pelo conceito.

Este capitulo terd como finalidade apresentar a evolucdo do estado de salde em
Portugal através de dados recolhidos em varias entidades. Serdo expostos alguns dos
fortes motivos para a falta de satde dos portugueses, onde teremos quatro fatores dados
pela Direcdo-Geral de Saude e mais cinco, apoiados por varias entidades, considerados
pertinentes para a desfecho deste trabalho.

Visto as causas para a falta de satude o que podemos considerar ser saudavel e
levar um estilo de vida saudavel? Serdo abordados dois pontos de vista: 0 da sociedade
de consumo e a dos profissionais de saude. Serdo expostas opinides de diversos autores
sobre o tema, tentando fundamentar o conceito para chegar a uma opinido clara e

correta sobre 0 assunto.

1- Sociedade

1.1- Como tém evoluido as sociedades?

Os indicadores socioecondmicos tém tido um enorme progresso nos dltimos 20
anos. A rapida difusdo tecnoldgica e o maior acesso ao capital e aos mercados mundiais
permitiram a existéncia de taxas de crescimento econdmico, antes intangiveis, e
ajudaram a tirar mais de mil milhGes de pessoas da pobreza (Banco Mundial, 2017).

Apesar da disseminacdo do capital, da crescente tecnologia e de novas ideias,
muitos paises conseguiram avancar enquanto que outras populacbes parecem ter sido
deixadas para tras, e ainda enfrentam violéncia, lento crescimento e oportunidades
limitadas de progresso (Banco Mundial, 2017). Nos dias de hoje sdo cada vez maiores
as hipoteses de ligar uma televisdo, abrir uma revista, um jornal, um website ou uma
rede social e uma das noticias estar relacionada com uma nova dieta, ou com um novo

produto que o ajuda a manter a linha e a emagrecer.
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Um estudo realizado, em 2013, pela Global Burden of Disease Study relata que
cerca de 30% da populacdo global, estimativamente cerca de 2,1 bilides de pessoas,
estdo acima do peso ou sofrem de obesidade. Apesar de cada vez mais ser dada atencao
a saude e ao bem-estar, ao longo dos Gltimos 30 anos, a percentagem de pessoas a nivel
mundial consideradas acima do peso recomendado (IMC > 25 a <30) ou obeso (IMC >
30) aumentou em 28% na faixa etaria dos adultos e cerca de 47% em criangas. Embora
as taxas de obesidade sejam mais baixas nos mercados em desenvolvimento, devido a
falta de oferta, 62%, 671 milhdes de obesos do mundo, vivem em mercados em
desenvolvimento e estas taxas estdo a aumentar a um ritmo acelerado (Nielsen, 2015).

Em Portugal a esperanca média de vida encontra-se em 84.0 anos para as
mulheres e 77.8 anos para 0os homens. A esperanca média de vida € superior a esperada
considerando o indice Sociodemografico Nacional (SDI — média composta do ranking
do rendimento per capita, nivel educacional médio e taxa de fecundidade). A este ritmo
é esperado que em média as mulheres nascidas em 2016 viverdo até os 72.3 em boa
salde. Para os homens portugueses a esperanca média de vida saudavel ira atingir os
68.7 anos (Direcdo-Geral da Saude, 2018, p. 16).

A mortalidade prematura? (medida por anos de vida perdidos) diminuiu 22,3%
em Portugal, no periodo entre 1990 e 2016. Esta tendéncia favoravel é, sobretudo,
devido ao decréscimo das mortes prematuras no periodo neonatal (decréscimo de
84,6%), acidentes de transporte (decréscimo de 73,2%) e um grupo de outras doencas
ndo transmissiveis (decréscimo de 72,7%) (Direcdo-Geral da Saude, 2018).

Em destaque verificamos a tendéncia crescente dos anos de vida perdidos por
diabetes, doencas do aparelho génito-urinario, doencas do sangue e doencas endocrinas
(aumento de 24,0%) e, acima de tudo, por perturbacdes neuroldgicas (aumento de
74,1%) (Direcdo-Geral da Saude, 2018).

As principais causas de anos vividos com incapacidade em Portugal sdo as
doencas ndo transmissiveis. Entre elas temos as perturbacdes mentais e as associadas ao
consumo de substancias, as perturbacdes muasculo-esqueléticas, perturbacdes dos 6rgados
dos sentidos e as doencas da pele e do tecido subcutaneo, as perturbacdes neurologicas,

os diabetes, as doencas do aparelho génito-urinario, do sangue e as doencas enddcrinas.

2No contexto dos estudos Global Burden of Disease, consideram-se mortes prematuras as que ocorrem
antes do individuo atingir o valor mais elevado observado no mundo para a esperan¢a de vida no seu
grupo etario (Portugal: The Nation’s Health 1990-2016. An overview of the Global Burden of Disease
Study, 2016, Results, p.15).
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Este grupo de doencas ndo transmissiveis ultrapassa largamente a importancia relativa
dos outros grandes grupos de causas, nomeadamente, as lesbes e as doencas
transmissiveis, maternas, neonatais e nutricionais (Dire¢do-Geral da Saude, 2018, p. 16).

As neoplasias e as doencas cardiovasculares sdo, como esperado, as principais
causas de carga da doenca. As perturbacGes musculo-esqueléticas, as perturbacdes
mentais e as associadas ao consumo de substancias, apesar de ndo serem grandes causas
de morte, também sdo causas importantes de perda de saide dos portugueses (Dire¢éo-
Geral da Salde, 2018, p. 16).

1.2 - Fatores para a deterioracdo da satde da populacdo portuguesa

O que tem contribuido para a falta de saude? Os principais fatores de risco para a
mortalidade prematura em Portugal em 2016 sdo o consumo de alcool e drogas
(fundamentalmente a custa do consumo de alcool), a dieta inadequada, a pressao arterial
elevada, o consumo de tabaco e o indice de massa corporal elevado, que engloba a pre-
obesidade e a obesidade. No periodo 1990-2016, a maioria dos principais fatores de
risco apresentou tendéncias decrescentes em Portugal. Em particular, o consumo de
alcool e drogas, a dieta inadequada e a presséo arterial elevada (Direcdo-Geral da Saude,
2018, p. 16).

Figura 1 - Quais os fatores de risco que provocam a maioria das mortes e incapacidades

de forma combinada?

Ranking em 2005 Ranking em 2016 Variagdo percentual 2005-2016

Consumo de dlcool & drogas et Consumo de alcool & drogas -17.6%
Riscos dietéticos _— Riscos dietéticos -13.7%

Press3o arterial elevada r— Press3o arterial elevada -13.5%
Tabagismo — Tabagismo -13.9%

IMC elevado _—mm MC elevado -2.9%

GPJ elevada re—— GPJ elevada -3.9%

Colesterol total elevado pr—— Colesterol total elevado -17.7%
Riscos ocupacionais —_— Riscos ocupacionais -7.0%
Fung3o renal prejudicada pr——— Fungdo renal prejudicada -6.2%
Poluigdo do ar ] Poluig3o do ar -25.3%

Os 10 principais riscos que contribuem para os DALYs em 2016 e variagdo percentual, 2005-2016, todas as

idades. nimero
Fonte: Institute for Health Metrics and Evaluation (2017)
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O primeiro fator que mais contribuiu para um maior nivel de morte prematura
segundo o gréafico realizado pela Global Burden of Disease Study, foi o elevado
consumo e uso de alcool e drogas. Aproximadamente, cerca de 242,307 anos de vida
podiam ser ganhos se houvesse uma reducédo dréstica do consumo de alcool em Portugal.
Este fator de risco atua principalmente em doencas cardiovasculares (180.624 YLLs®) e
cancros (39.216 YLLs) (Direcdo-Geral da Saude, 2018).

O segundo fator de risco mais importante em 2016 foi a ma alimentacdo. Cerca
de 237.000 anos de vida poderiam ser salvos se os portugueses melhorassem os seus
habitos alimentares. O alto indice de massa corporal que engloba a obesidade e o
excesso de peso, foi responsavel por pouco mais de 162.000 anos de vida perdidos
prematuramente. Este fator contribuiu também para doencas cardiovasculares (74.374
YLLs), cancros (67.573 YLLSs), cirrose e outras doengas cronicas do figado (39.541
YLLs) (Direcao-Geral da Saude, 2018).

Ja o terceiro fator de risco apresentado aqui € metabolico: pressdo arterial
sistdlica alta. Cerca de 226.000 anos de vida foram perdidos em 2016 devido a niveis
elevados de pressao arterial. Foi um contribuinte essencial para mortes precoces por
doencas cardiovasculares (207.067 YLLs) e diabetes, condi¢cdes urogenitais e
endocrinoldgicas (19.071 YLLs) (Direcdo-Geral da Saude, 2018).

Por fim o quarto fator, o consumo de tabaco contribuiu especialmente para a
mortalidade prematura de diversas doengas, como cancros (117,906 YLLs), doencas
cardiovasculares (47,351 YLLs) e doencas respiratorias cronicas (32,570 YLLS)
(Direcao-Geral da Saude, 2018).Existem outros fatores que contribuem para o declinio
da saude humana, tais como:

i. Obesidade: os resultados do Inquérito Alimentar Nacional e de
Atividade Fisica indicam que os portugueses consomem, em média,
2.1g/kg de peso corporal/dia, ou seja, mais do dobro do que precisam.
Nacionalmente os dados de obesidade encontram-se nos 22,3%, superior
no sexo feminino (24,3% vs. 20,1%) e de magnitude ainda maior nos
individuos idosos (39,2%). A prevaléncia de pré-obesidade a nivel

nacional é de 34,8% e de eutrofia/magreza de 43,0%".

3YLL — Years of Life Lost (anos de vida perdidos)
4 Estas duas categorias ndo foram possiveis ser analisadas separadamente devido aos niveis de magreza
extremamente baixos a nivel nacional.
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Gréfico 1 - Prevaléncia de obesidade, por sexo e grupo etdria ponderada para a
distribuicédo da populacgdo Portuguesa

Obesidade
50
40 J
30
20 I 1 39,2%
108 24,3% 20,1% L% 21,6%
?:Lz 8.7
o
Macional Feminino Masculino Criancas Adolescentes Adultos ldosos
(<10 anos)  (10-17 anos) (18-64 anos) (65-84 anos)

Fonte: Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica (2015-2016)

Grafico 2 - Prevaléncia de pré-obesidade, por sexo e grupo etario, ponderada para a
distribuicdo da populacdo Portuguesa.

Pre-obesidade

L
(=]

30 I
208 I 41,8%
£U 38,9% 36.5% s
34,8% 30,7% I s
10 23,6%
- 17,3%
o
Macional Feminino Masculino Criancas  Adolescentes Adultos |dosos
(<10 anos) (10-17 anos) (18-64 anos) (65-B4 anos)

Fonte: Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica (Lopes, 2017)

O excesso de peso (juncdo das categorias de pré-obesidade e obesidade), quer
para o total nacional, quer por grandes grupos etarios (criancas/adolescentes e
adultos/idosos) sdo sempre superiores nos individuos menos escolarizados, embora as
disparidades por nivel de escolaridade sejam de maior volume na obesidade do que na
pré-obesidade (Lopes, 2017). Apesar de Portugal ter sido o primeiro pais da Europa a
reconhecer a obesidade enquanto doenca, ‘“a obesidade é ainda bastante sub
diagnosticada e, consequentemente, sub tratada a nivel nacional”, afirma Paula Freitas,
presidente da Sociedade Portuguesa para o Estudo da Obesidade, no artigo para a pagina
Prevenir da Sapo, onde conclui que mais de 50% da populacdo mundial serd obesa em
2025 (Sapo, 2017).
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A obesidade em nimeros (Sapo, 2017):

- 16,6% dos portugueses adultos sdo obesos, uma incidéncia que esta acima da

média europeia, que ronda 0s 15,9% em 2017.

- 3,5 milhdes, o nimero de pré-obesos em Portugal.

- 57% das pessoas obesas s&o mulheres.

- Um em cada seis adultos europeus € considerado obeso (Eurostat, 2016).

- Nas Ultimas décadas, triplicou o numero de obesos na Europa, tanto nos

homens como nas mulheres.

Fraco poder financeiro - As constantes crises no sistema econoémico

mundial, impulsionadas pela globalizacdo, trouxeram problemas sociais
graves como o aumento do desemprego, da desigualdade, da pobreza, da
marginalizagdo e da fragilidade das democracias (Observatorio
Portugués dos Sistemas de Saude, 2017).

Com o passar dos anos o sistema nacional de salde tem vindo a investir cada

vez mais no cuidado da populacdo idosa e em meios para tratamentos de doencas

relacionadas com o estilo de vida como o cancro, doencas cardiovasculares,

respiratorias e diabetes. Esta tendéncia obriga aos paises da Unido Europeia a adotarem

reformas na area da saude, por consequéncia elevando a consciéncia da necessidade de

viver uma vida saudavel (Agrocluster Ribatejo Portugal, 2015).

A falta de poder de compra pode levar o consumidor a comprar o produto mais

barato, que ndo significa por si que é o mais saudavel. Muita das vezes os produtos mais

baratos sdo o0os mais modificados do mercado, contendo inUmeros aditivos e

conservantes artificiais (Agrocluster Ribatejo Portugal, 2015).

Presséo social — A prevaléncia de transtornos alimentares coincidiu com
o desenvolvimento e propagacdo de uma norma sociocultural de imagem
corporal acertavel. Um ser que € esbelto e pequeno para o sexo feminino,
magro e musculoso para 0 masculino. Como canal de longo alcance, 0s
media, trouxeram esses ideais para as massas, criando uma relagdo de
forte impacto entre o consumo dos media e a incidéncia de transtornos
alimentares (Shah, 2014).
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Esta imagem é muito apoiada pela inddstria da moda, onde os modelos séo altos
e magros e as roupas sdo feitas cada vez mais para um grupo de pessoas que se
assemelha a estes. Isto pode levar a varios distUrbios alimentares que forcam potenciais
consumidores a optarem por comidas que se designam ‘lights’ (magros) que muitas das
vezes sdo produtos alterados e ndo correspondem aos mais saudaveis do mercado. As
perturbacbes alimentares surgem como metafora dos problemas das sociedades de
consumo. A bulimia, — doenga do comportamento alimentar que implica a ingestéo
compulsiva de alimentos, seguida pela provocacdo voluntaria do vomito — do mesmo
modo que a anorexia, — doenca do comportamento alimentar que implica restricdo dos
alimentos num processo de privacdo — sdo doengas cada vez mais comuns entre oS
jovens (Cunha, 2008).

iv.  Stress — O stress pode ser despertado atraves do campo profissional,
prazos apertados, situacdes do dia a dia, problemas familiares, transito
citadino, entre outros. Entre os diversos males que o stress pode causar a
salide esta 0 excesso de peso. Os elevados niveis de stresse podem afetar
as vias de motivacdo/ recompensa cerebrais envolvidas no desejo e na
procura por estes alimentos, alterando os comportamentos alimentares,
tais respostas comportamentais podem provocar variaveis alteracdes de
peso (Harvard Health Publishing, 2018).

A acdo de alguns hormdnios ajuda a explicar este mecanismo. Um deles é o
cortisol, conhecido como horménio do stresse, que atua como um sistema de alarme
diante de uma ameaca. Uma das respostas que ele ativa no organismo é o aumento do
apetite. Outro mecanismo € a gordura abdominal e a insulina que podem enviar uma
mensagem ao cérebro para amortecer a resposta ao stresse, 0 que leva a uma sensagao
de bem-estar, contudo, quando o stresse ndo é resolvido, o ciclo continua podendo
culminar em resisténcia a insulina e a obesidade (Harvard Health Publishing, 2018).

Um estudo realizado pela American Psychological Association, em 2013, mostra
que as mulheres de todas as idades sdo mais propensas que os homens a relatar
comportamentos alimentares pouco saudaveis como resultado do stresse. Tendo, assim,
43% das mulheres relatado ter comido demais ou ingerido alimentos ndo saudaveis

devido ao stresse, em comparacdo com 32% dos homens.
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Os milenares sdo a geragdo mais propensa a dizer que comem demais ou comem
alimentos pouco saudaveis devido ao stresse - 50% dizem que o fazem, comparado a 36%
da geragdo X, 36% dos baby boomers e 19% da geracdo silenciosa®. Os milenares
também sdo mais propensos a dizer que comem alimentos ndo saudaveis ou comem
demasiado devido ao simples desejo por comida (62% contra 52% da geracdo X e 53%
dos baby boomers) (American Psychology Association, 2013).

v.  Saude mental — De acordo com a Anxiety and Depression Association of
America, as pessoas com obesidade que tém transtornos de compulséo
alimentar tipicamente lutam com algum tipo de doengca mental,
incluindo ansiedade ou depressdo. Ambas as condicdes tém a
capacidade de causar 0 outro: se comer em excesso leva ao ganho de
peso e uma incapacidade de controlar a compulsdo alimentar, a
depressdo pode seguir. Depressdo em si também pode desencadear
excessos como um mecanismo de enfrentamento (Anxiety and
Depression Association of America, s.d.). Quando alguém esta
deprimido e come compulsivamente, pode ser dificil saber se uma
condicdo causa a outra ou se ela ndo estd relacionada. E comum as
pessoas ficarem deprimidas depois de uma compulsdo. Felizmente

existem tratamentos para ambas as condi¢des (Brody, 2014).

A boa noticia € que os consumidores estdo cada vez mais a tentar cuidar da sua
salde. Para um estudo global sobre salde e bem-estar da Nielsen, 2015, 49% dos
entrevistados (a nivel mundial) consideraram-se com excesso de peso. Com uma
percentagem similar, 50% confirmou estar ativamente a tentar perder peso. Esta opc¢éo
por um estilo de vida mais saudavel vem através da escolha de produtos alimentares
mais benéficos a salide com a ajuda de empresas de alimentos e de bebidas que se estdo
a adaptar a esta procura.

Os fabricantes ao terem conhecimento desta procura cada vez mais em massa,
tém vindo a reformular as suas receitas de produtos eliminando ou reduzindo

ingredientes e componentes como o agucar, o colesterol, gordura saturada e o teor de

SAs quatro geragdes sdo definidas como: milenares (de 18 a 34 anos), geracdo x (de 35 a 48 anos), baby
boomers (de 49 a 67 anos) e geracéo silenciosa (68 anos e mais velhos).
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sodio dos alimentos. Cada vez mais estdo a fugir aos ingredientes modificados e
artificiais, introduzindo produtos ricos em atributos mais desejaveis como a fibra e a
proteina (Nielsen, 2015).

1.3 - Solugdes para o aumento da salde nas populacdes

Ser saudavel esta cada vez mais na moda, esta-se a tornar mainstream. Cada vez
mais o0 consumidor procura produtos alusivos aos beneficios de salde e ao
melhoramento do seu dia a dia. Os fabricantes tém aqui um mercado em expanséo onde
podem implementar estratégias mais saudaveis.

Existe aqui uma oportunidade para os fabricantes de alimentos e vendedores
para liderar um movimento de mercado saudavel, através da oferta de produtos e
servigos que 0s consumidores procuram cada vez mais e estdo dispostos a adquirir. A
vice-presidente executiva dos Servicos Profissionais e Globais da Nielsen, Susan Dunn,

afirmou que:

“Enquanto que os modismos da dieta vém e vdo ao longo do tempo,
alimentos basicos inovadores que saibam bem, faceis de preparar e
fornecem beneficios saudaveis terdo uma posicdo forte e duradoura. O
primeiro passo esta em saber onde colocar esfor¢os para o desenvolvimento
do produto (Nielsen, 2015, p 3) .

Os rétulos das embalagens sdo uma importante fonte de informacdo para os
consumidores. Trés quartos dos entrevistados dizem ler as embalagens e etiquetas
cuidadosamente. E importante que os fabricantes e vendedores fornecam informacoes
nutricionais faceis de compreender e claras para ajudar o consumidor na decisdo de
compra (Nielsen, 2015).

Os consumidores devem considerar o conteddo nutricional dos alimentos bem
como o impacto ambiental e social, fonte de producédo e beneficios para a saude — cada
vez mais estes pormenores necessitam de atencdo. E preciso facilitar a decisdo dos
consumidores ajudando-os a entender os beneficios de determinados ingredientes e
alimentos usando out-of-store comunicagOes, sinalizagdo/ displays em loja e

reclamacdes de pacotes (Nielsen, 2015).
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Aproximadamente 75% do total dos entrevistados acreditam que sdo o que
comem e quase 80% usam ativamente alimentos para evitar problemas de salde e
condigdes como obesidade, diabetes, colesterol alto e hipertensdo. Os fabricantes podem
ver aqui uma aposta futura com potencial para sucesso. E preciso explorar novos
formatos de produtos que incorporem mais fruta, legumes, fibras e proteinas (Nielsen,
2015).

Consumidores em todo o mundo abordam a satde de forma diferente e essas
atitudes e comportamentos exigem estratégias e abordagens. E preciso abandonar a ideia
de um tamanho Unico e mostrar a sociedade que o ideal de beleza é mais abrangente e
diversificado do que pensamos (Nielsen, 2015).

Em Portugal com uma esperanca média de vida de 84.0 anos para as mulheres e
77.8 anos para 0s homens, as principais causas para 0s anos de vida perdidos sdo as
perturbacdes neuroldgicas, diabetes, doencas do aparelho génito-urinario, doencas do
sangue e doengas enddcrinas. Os principais fatores de risco que provocam a maioria das
mortes e incapacidades foram por ordem decrescente o alcool e drogas, a ma
alimentacdo, pressédo arterial alta e 0 consumo de tabaco.

Para contrariar esta falta de saude é necessario educar a populacédo, direcionar
informacdo correta e apresentar produtos para o efeito, para que o consumidor saiba as

suas opcdes e tome a decisdo que contribua melhor para o aumento da sua saude.
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2 — Estilo de Vida Saudavel

2.1 - O que é um estilo de vida saudavel?

Para a Organizacdo Mundial da Salde, estilo de vida é:

“O conjunto de habitos e costumes que sdo influenciados, modificados,
encorajados ou inibidos pelo prolongado processo de socializacdo. Esses
habitos e costumes incluem o uso de substancias tais como o &lcool, fumo,
cha ou café, habitos dietéticos e de exercicio. Eles tém importantes
implicacbes para a saude e sdo frequentemente objeto de investigacoes
epidemiologicas”. (World Health Organization, 2004, p. 37)

E importante referir que ‘estilo de vida® difere do termo ‘qualidade de vida’.
Este envolve o bem-estar fisico, mental, psicolégico e emocional, aléem de
relacionamentos sociais, como familia e amigos, e também a saude, educacédo, poder de
compra e outras circunstancias da vida (World Health Organization, 2006).

Max Weber liga os estilos de vida aos grupos de status e enquadra-os

principalmente ao nivel do consumo:

"Poder-se-ia, numa simplificagdo porventura excessiva, dizer que as
‘classes’ se organizam segundo as relacGes de producéo e de aquisicéo de
bens, e os status segundo os principios do seu consumo de bens sob as

diversas formas especificas do seu 'estilo de vida” (Weber, 1946, p. 226).

No livro Mercator (De Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2018),
€ nos sucintamente apresentado uma breve explicacdo do que é necessario considerar
quando falamos em estilos de vida. Na compreensao e analise dos processos de compra
em massa, que sdo os fendmenos de consumo, procura-se comportamentos
estereotipados e que os estilos de vida, ou as correntes socioculturais, apresentem uma
maior interdisciplinaridade que as restantes variaveis que aparecem no processo de
compra do consumidor.

Existem, assim, trés grandes categorias de variaveis que permitem a sua

descri¢do (De Baynast, et al., 2018):
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1° - Atividades: inclui tudo o que a pessoa faz, o trabalho, o lazer, habitos de
compra e exposi¢do aos meios de comunicacéo;

2° - Valores pessoais: trata-se do sistema de valores e das caracteristicas de

personalidade que determinam as interacdes entre o individuo e o que o rodeia.
Compreendendo, portanto, aspetos psicolégicos como a personalidade e
psicossocioldgicos que inclui a percecéo feita pelo individuo sobre 0 modo como
diferentes papeis sociais devem ser desempenhados;

3° - Opinifes: sdo representacdes gerais que os individuos fazem do seu
ambiente social. Como por exemplo, a consciéncia ecolégica e a preocupacgdo
pela protecdo de espécies poderdo influenciar o seu consumo na compra de
produtos de pele.

2.1.1 - Do ponto de vista da Sociedade de Consumo

O culto do corpo e da aparéncia do mesmo encobre a preocupacgéo, o controlo
ativo e a construcao atraves de opc¢des de estilos de vida que a modernidade reflexiva
possibilita (Giddens, 1997). Da-se aqui uma juncédo entre a preocupacéo interna — saude
— e a preocupacdo externa — aparéncia e controlo do corpo. O ideal procurado, hoje, é
um corpo musculado, tonificado e firme que simbolize uma atitude social correta, pois
existe conscientemente a preocupacdo pela forma como um individuo se apresenta a
outrem (Cunha, 2008).

Muita das vezes estilo de vida saudavel é considerado um sinénimo de magreza,
mas essa associacdo encontra-se longe da verdade. A imagem de um corpo, delineado
pelos padrBes sociais generalizados do corpo ideal, leva-nos a pensar que atraves da
adaptacdo de um estilo de vida mais saudavel iremos conseguir chegar a essa figura.
Este plano vem acompanhado por vérios outros juizos como aceitacdo social e
preconceito, que levam a aquisicdo de comportamentos mais pré-ativos mentalmente e
fisicamente que nem sempre sdo 0s mais corretos como dietas extremas, atividade fisica
em exagero e doencas como bulimia e anorexia (Cunha, 2008).

N&o sendo sindnimo de saudavel, a perseguicdo deste estilo de vida nos tempos
de hoje, traduz-se num estilo de vida falsificado. As convencgfes e as convicgdes sdo
alteradas pela mobilidade e pela flexibilidade que permitem representar a ‘boa vida’ na

realidade (Cunha, 2008). Citando Daolio (1999, pdg. 105) “no corpo estdo inscritas
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todas as regras, todas as normas e todos os valores de uma sociedade especifica, por

ser ele 0 meio de contacto primario do individuo com o ambiente que o cerca”.

2.1.2 - Do ponto de vista dos profissionais de satde

A Organizacdo Mundial da Saude define a saude como um estado de completo
desenvolvimento fisico, mental e bem-estar social, e ndo simplesmente a auséncia de
doenca (World Health Organization, 2006). A definicdo em si é constituida pelas a¢des,
estratégias e passos que se adota para se conseguir uma Otima salde. Ter uma vida
saudavel é assumir a responsabilidade pelas nossas decisdes e ter o conhecimento
suficiente para fazer escolhas inteligentes ao longo da vida (Direcdo Geral da Educacao,
2018).

De acordo com os dados fornecidos pelo IAN-AF a prevaléncia nacional de
adultos (22-64 anos) que indicam uma pratica ‘regular’ de atividade fisica desportiva
e/ou de lazer € de 40%. Por nivel de escolaridade: 53% tem o ensino superior e 28% 0
1° e 2° ciclo do ensino basico. Mais de metade indica realizar apenas 1-2 sessdes de
atividade fisica realizada por semana. Apenas 36% dos jovens (15-21 anos), 27% dos
adultos e 22% dos idosos (65 a 84 anos) sdo considerados fisicamente ativos,
cumprindo com as recomendaces atuais para a pratica de ‘atividade fisica promotora
de saude’ (Lopes, 2017).

Um estudo realizado pelo Observador Cetelem, 2018, os portugueses gastam
cerca de 200 euros mensais para manter um estilo de vida saudavel. O estudo mostra
gue os portugueses gastam entre 20 euros a 40 euros na mensalidade do ginasio, numa
média de 33 euros por més. Valor que ndo entra na despesa de cerca de 44% dos
inquiridos que praticam exercicio fisico ao ar-livre. E ainda importante referir que a
maioria das pessoas que praticam exercicio fisico considera importante possuir um
seguro que os proteja de lesdes (80%) mas apenas 51% possui efetivamente um seguro.
O valor médio ronda os 80 euros anuais em gastos de aquisicdo de seguros. O
equipamento para fazer exercicio fisico ndo € alvo de investimento para 87% dos
praticantes de atividade fisica, no entanto, é onde os praticantes mais investem com uma
média de 250 euros anuais em vestuario e cal¢ado. Por fim acrescentamos 0 consumo
alimentar de produtos saudaveis onde o valor mensal ronda mais de 100 euros por més

fazendo o total mensal chegar em média aos para os 200 euros (Cetelem, 2018).
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Capitulo 11 — Comportamento Pessoal e de Compra

O comportamento é muitas vezes motivado pela vontade do ser humano de se sentir
bem consigo mesmo, manter o respeito por si préprio e uma imagem de si consistentes
(Wood, Samson, & Harrison, 2011). De seguida sera referido como o comportamento
de compra € ditado ndo s6 pelo lado funcional dos produtos, mas também pelo lado
aspiracional do ser humano. Neste capitulo entram varidveis individuais que suportam
estes comportamentos, como a teoria das necessidades de Maslow, que explica a
existéncia de algumas excecles a prioridade dada a uma determinada ideia ou valor.
Segue-se a apresentacdo de variaveis explicativas sociolégicas e culturais, onde o estilo
de vida, a classe social, a influéncia e a pressdo da sociedade, feita diretamente ou
indiretamente, entram. Em suporte a explicacdo do processo de decisdo de compra sao

apresentados alguns modelos de decisdo, sustentados por varios autores.

1 - Comportamento do Consumidor

Segundo Solomon (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2010, p. 6) o estudo
do comportamento do consumidor “é 0 estudo dos processos que envolvem individuos
ou grupos na selecdo, compra, uso ou dispor de produtos, servicos, ideias ou
experiéncias, para satisfazerem as suas necessidades e desejos”. Dentro do
comportamento do consumidor existem ainda varias varidveis que influenciam o
comportamento. Podemos dividi-las em dois grupos: variaveis individuais e variaveis

explicativas, socioldgicas e culturais.

1.1 - Variaveis que influenciam o Comportamento

1.1.1 - Variaveis individuais

Segundo Lindon et al. (2010) a analise as variaveis individuais pode ser feita
considerando trés abordagens complementares:

Primeira abordagem - abordagem ao nivel das percecdes, ao nivel das necessidades

e ao nivel das motivac0es;
i.  Por percegdes compreende-se 0 processo através do qual as sensagdes

sdo selecionadas, organizadas e interpretadas (Lindon et al., 2010).
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Relativamente as necessidades, segundo Schiffman & Kanuk (2010),
podemos afirmar que todas as pessoas as tém, sendo que umas sao inatas
e outras adquiridas. Podemos considerar como inatas, também
designadas por necessidades primarias, todas as necessidades fisioldgicas
como a comida, a agua, o0 ar, 0 sexo, entre outras. Por outro lado,
podemos considerar como adquiridas as que resultam da cultura e do
ambiente em que o consumidor estd inserido. Como por exemplo a
autoestima, o prestigio, o afeto, o poder e o conhecimento.
Categorizamo-las também por necessidades secundarias uma vez que

vém de origem psicoldgica e ndo fisiologica.

Ja que estamos a abordar as necessidades humanas vamos introduzir um conceito

teorico sobre a hierarquia das mesmas. Maslow (1970), o autor que nos apresenta uma

hierarquia das necessidades, relata que existem necessidades béasicas que tém de ser

satisfeitas, antes de avangcarmos para necessidades de ordem superior. Esclarece-nos que

uma vez que insatisfeitos, as nossas necessidades fisiologicas iram entrar em primeiro

plano e todas as outras necessidades irdo passar para segundo plano. Se um individuo

estiver esfomeado, para ele, nada mais interessa além da fome e todas as suas

capacidades sdo colocadas ao servicgo da satisfagdo dessa necessidade.

Figura 2 - Piramide de Maslow

Necessidades
de/Realizagéo

Necessidades de
Estima

Necessidades de Pertenca

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiologicas

Fonte: Adaptado da Teoria das Necessidades de Maslow (1970)
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O autor reconhece que a hierarquia das necessidades ndo € tdo rigida como
aparenta ser e admitiu que existem exce¢0es, como o facto de para algumas pessoas, a
autoestima pode ser mais importante que o amor, ou que a necessidade de
autorrealizacdo para certas pessoas € praticamente inexistente. Pode também suceder-se
a inversdo na hierarquia quando uma necessidade é satisfeita ja ha muito tempo, o que
leva a que a mesma seja subavaliada. Talvez as exce¢Ges mais importantes, segundo o
autor, sejam aquelas que envolvem ideais e padrdes elevados que levam as pessoas a
centrar a sua vida em prol de uma determinada ideia ou valor, ignorando por vezes as
necessidades mais bésicas.

Segundo Solomon, o consumidor pode saltar degraus na pirdmide e mesmo
dentro de cada categoria existem diferencas entre os consumidores. Explica também que
a teoria € um tanto ao pouco simplista dizendo que um produto ou uma atividade podem
satisfazer um numero diferente de necessidades, e os atributos dos produtos sdo
valorizados em funcgéo do que esta disponivel para os consumidores em dado momento.
No entanto, conclui a grande utilidade desta hierarquia porque nos relembra que os
consumidores podem ter diferentes prioridades consoante 0 momento de consumo e as
etapas da sua vida (Solomon et al., 2010).

Para Cardoso (2009), as pessoas tendem muitas vezes a sacrificar necessidades
basicas como a alimentacdo e a seguranca em prol da aquisicdo de produtos que Ihes
ddo um certo status e melhoram a sua autoestima, satisfazendo assim necessidades de

ordem superior, colocando em causa a linearidade pressuposta por Maslow.

iii.  Por fim, a motivacao, é entendida por Schiffman & Kanuk (2010) como
a forca condutora que impele o individuo para a acdo, levando assim ao
consumo. Sendo que na consideracdo destes autores esta forca é
produzida pela tensdo que se sente quando existe uma necessidade

insatisfeita.

Dentro das motivacdes, existem as motivacfes de compra expressas €
latentes (Cardoso, 2009).
Expressas: sdo explicitas - satisfacdo de necessidades basicas, 0s
consumidores compram produtos alimentares para satisfazer uma

necessidade fisiologica que é a fome.
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Latentes: mais dificeis de avistar - podem existir razbes nao tao
explicitas que levam & compra de determinadas marcas ou tipo de

produtos.

Segunda abordagem - abordagem ao nivel das atitudes;
A atitude diz respeito a forma como reagimos perante determinado objeto e a
maneira como o avaliamos (Lindon et al., 2010).

Terceira abordagem - abordagem ao nivel das caracteristicas psicolégicas permanentes

do individuo: personalidade e imagem de si proprio (Lindon et al., 2010).

e A nossa personalidade é o que nos distingue das outras pessoas
no que diz respeito a reacdo que temos perante uma mesma
situacéo.

e A imagem de si proprio é o que impulsiona os consumidores a
adquirirem determinados produtos que lhes permitem exprimir

perante 0s outros a sua posic¢ao social.

1.1.2 - Variaveis explicativas Sociologicas e Culturais

Além das variaveis individuais, intrinsecas ao ser humano, existem muitas outras
varidveis que influenciam o comportamento do consumidor e que dizem respeito ao
meio em que este esta inserido e a toda a envolvente cultural e ambiental que o mesmo
experiencia.

e Sociologicas: a idade, o sexo, a influéncia do grupo social sobre o

comportamento dos seus membros, o estilo de vida, a classe social a que
pertence, e 0 proprio contexto situacional, sdo tudo variaveis que influenciam o

comportamento do consumidor.

e Culturais: ainda somos influenciados pelos outros, muitas vezes fazemos aquilo
que os outros fazem e aquilo que consideramos que 0S outros esperam que
facamos (Wood et al., 2011). Cardoso (2009), refere que sdo as motivacles, 0s
objetivos e as crencas que levam os consumidores a comprar e que estes fazem-
no porgue consideram que as consequéncias da compra tornaram a sua vida mais
feliz. Os consumidores utilizam um conjunto de objetos e de signos que lhes

permitem exprimir a sua posi¢cdo social. Pertencer a uma certa classe social
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exige despesas de consumo que por vezes obriga consumidores com menos
possibilidades a assegurar consumos acima das suas possibilidades levando-os a
fazer sacrificios de bens mais necessarios da sua classe (Lindon et al., 2010).

1.2 - Fatores de Aquisigao

A orientacdo principal consiste em dois elementos basicos, nomeadamente a
orientacdo motivacional e os seus valores. Por um lado, a orientacdo motivacional
refere-se ao desejo de aumentar a satisfacdo e 0s representantes qudo possivel para
reduzir ou evitar perdas (neste caso por exemplo perda monetéria ou motivacional). Um
aspeto desse esforco de orientacdo encontra-se em manter um equilibrio entre a
necessidade de gratificacdo imediata e metas de longo prazo. Ja por sua vez a
orientacdo de valor refere-se aos padrdes normativos que controlam formas alternativas
de alcancar os objetivos e determinar necessidades e objetivos prioritarios (Sitty ,
Rahmadanish, & Muhammad , 2017).

1.2.1 - Valores de Orientacéo (de Valor)

A orientacdo motivacional consiste em dimensfes cognitivas, catéticas e
avaliativas (Sitty , Rahmadanish, & Muhammad , 2017):

e A dimensdo cognitiva refere-se essencialmente ao conhecimento e convicgao
dos atores da situacdo, especialmente aqueles associados a outras formas de
necessidades e objetivos; reflete a habilidade humana béasica para distinguir
varios estimulos e para fazer generalizacbes de um estimulo para outro
estimulo.

e A dimensdo do catético refere-se as respostas afetivas (sentimento ou emocéo)
do agressor da situacdo ou dos aspetos da situacdo. Essas dimensdes também
refletem as necessidades e objetivos.

e A dimensdo avaliativa basica refere-se a escolha individual das duas op¢des,
entre cognitivo e o cético. A orientacdo do valor consiste nas dimensdes do
conhecimento, apreciacao e moral.

e As dimensdes do conhecimento, neste caso, referem-se a um padrdo ou medida
que € usado para aceitar ou rejeitar qualquer interpretagdo do conhecimento da

situacéo.
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e A dimensdo da apreciacdo refere-se ao padrdo ou medidas na expressao de
sentimentos ou envolvimento afetivo (emocional).
e A dimensdo moral refere-se a medidas utilizadas para avaliar a forma abstrata

da acéo a ser escolhida em relagdo ao entendimento de todo o processo.

Assim, os elementos da personalidade (orientagdo motivacional e orientacdo de
valor com vérias dimensdes) sdo fundamentais para a seguranca alimentar, isto pode ser
visto, por exemplo, nas dimens@es do conhecimento e das crengas sobre motivagdo e na
motivacdo do consumo de determinados alimentos que por consequente afetara a
seguranga alimentar doméstica e o estilo de vida alimentar da pessoa (Sitty ,
Rahmadanish, & Muhammad , 2017).

Segundo Pookulangara et al., (2011), a intengdo comportamental é a funcéo de
dois componentes: um componente atitudinal e um componente normativo subjetivo.
Estes influenciam a inten¢do comportamental, que € um precursor do comportamento.

Fundamentada na premissa que individuos fazem uso racional da informacéo
disponivel quando tomam decisdes comportamentais, esta teoria considera as inten¢oes
comportamentais como mediadoras da relacdo atitude-comportamento. As intencoes,
por sua vez, sdo determinadas por atitudes relacionadas ao comportamento (a avaliagdo
do individuo do comportamento) e por normas subjetivas (a pressao social percebida
para desempenhar ou ndo um comportamento). O comportamento de um individuo é,
assim, a consequéncia das suas intencdes que sdo determinadas pela sua atitude, com
relacdo ao objeto ou comportamento em questdo, e pelas normas sociais em relacédo a

desempenhar ou ndo este comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975).

Figura 3 - A Teoria da A¢do Fundamentada

N

Atitudes

Intengdo ——» Comportamento

MNormas
Subjetivas

Fonte: Adaptado da Teoria da A¢do Fundamentada de Fishbein & Ajzen (1975)
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Os resultados de pesquisa por Austin et. al. (1996), descobriram que os valores
de orientacdo (motivagdo) funcionam influenciados por fatores socioeconémicos
(educacao, controle de recursos de terra e capital, renda, etc.). No consumo de alimentos,
o valor ou motivacdo esta por detrds da escolha de aquisicdo de alimentos saudaveis,
enquanto que a ‘atitude’ de uma pessoa € afetada pelos valores de confianga e
necessidades. Todos esses elementos levam ao comportamento da pessoa em relacao a
comida. Existe uma variedade de fatores que afetam as formas como as pessoas
escolhem seus alimentos.

Existem trés categorias principais, a saber: (a) Fatores enddgenos, incluindo
hereditariedade, género, idade, atividade; (b) Fatores exdgenos, incluindo:
caracteristicas socioculturais e economicas; e (c) Percegdo/ Insight, incluem:
conhecimento, confiancga, diversdo, preco, prestigio, conhecido, sabor/ sabor, tolerante
(Sitty , Rahmadanish, & Muhammad , 2017). A diferenca entre a seguranca alimentar
dos agregados familiares deve-se principalmente as diferencas na capacidade de acesso
alimentar economicamente e sociocultural. Para os autores Sitty, Rahmadanish e
Muhammad (2017) existem trés questdes fundamentais relacionadas aos alimentos

(disponibilidade), acesso a comida (acessibilidade) e distribuicéo (distribuicéo).

2 - Comportamento de Compra

O marketing procura satisfazer as necessidades dos consumidores e garantir, ao
mesmo tempo que a organizacgdo atinga 0s seus objetivos. A satisfacdo do consumidor
requer algo que va de encontro as suas necessidades e expetativas. O preco deixou de
ser uma preocupacdo para 0 consumidor que agora, mais exigente, dirige a sua atencéo
para a qualidade do produto ou servico e também ao seu plano étnico e ambiental. E
essencial compreender as raz6es de compra dos consumidores, 0s fatores subjacentes as
decisdes e 0 seu processo de escolha, sendo que por varias vezes esses fatores trabalham
a nivel do subconsciente (Farhangmehr, 2018).

Apoiando este artigo, Holbrook & Hirschman, ja realcavam em 1982, que nao é sé o
preco que tem peso no momento de decisdo de compra, existem fenédmenos de consumo,
como o facto de que as compras fazem parte de uma atividade de lazer e que estas
proporcionam e associam prazer sensorial e fantasias aos produtos e ao ato de compra
em si. J& para Ureta e Fernandez (2002), os consumidores consideram as caracteristicas

funcionais dos produtos e decidem racionalmente segundo os precos dos mesmo, a sua
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disponibilidade financeira para os comprar, juntamente com o0 seu tempo e esforgo.
Kotler (2000), considera que o comportamento do consumidor é a &rea que estuda a
forma como os individuos vao escolher o produto (servico, ideia ou experiéncia) que
vao comprar e como irdo ser usados, de forma a satisfazer as suas necessidades e
interesses.

Por outro lado, Churchill e Peter (2000), consideraram que 0 estudo do
comportamento tinha como objetivo saber qual o0 motivo que levava os consumidores a
optarem por determinado produto e ndo outro. Conhecer as caracteristicas do
consumidor, € uma condicdo considerada fundamental e importante em variadissimas
aplicagdes de marketing, como definir o mercado para determinado produto ou adotar e
selecionar técnicas essenciais, para usar num grupo especifico de consumidores
(Solomon, 2002).

Assim sendo, para conseguir atingir o proposito, é fundamental conhecer o
comportamento do consumidor, algo que ndo € visto como facil, uma vez que faz parte
da sua natureza estar em constante mudanca, captando sempre as influéncias do meio
que os rodeia a0 mesmo tempo que interfere no mesmo (Kotler , 2000). O
comportamento do consumidor € visto como um processo dinamico, complexo e
multidimensional, onde todas as decisdes de marketing sdo feitas com base em
hipdteses sobre esse mesmo comportamento (Nalawade & Nale, 2013).

De acordo com a American Marketing Association, o comportamento do
consumidor pode ser definido como a interacdo dinamica entre afetos e cognicao,
comportamentos e envolvéncia, através da qual os seres humanos conduzem as suas
vidas. E de acordo com a mesma organizacao o seu significado, o comportamento do
consumidor, é o processo complexo e dindmico de decidir qual produto comprar,
quando comprar, como comprar, onde comprar, COmo assegurar, COmo usar ou como
resolver as necessidades de individuos, grupos ou organiza¢des. O comportamento do
consumidor é um processo de decisdo e atividade fisica em que individuos, grupos ou
organizacgdes participam ao avaliar, adquirir, usar ou descartar bens e servicos. O
comportamento do consumidor tem dois aspetos - o comportamento final de compra e o

processo de tomada de deciséo.
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3 - Modelos de Compra

Na tentativa de explicacdo do processo de decisdo surgiram varios modelos de

comportamento que tentam decifrar e processo e dar a conhecer varidveis que o

influenciam.

Nome do Modelo

Modelo Nicosa

Modelo Engel,
Kollat e
Blackwell

Teoria do
comportamento d
consumidor

Tabela 1- Modelos de Decisao

Autores:
ANo

Nicosia
F.M.,
1966

Engel J.,
Kollat D.,
&
Blackwell
R., 1968

Sheth J.

Howard
J.A,
1969

Breve Descricao

Concentra-se no processo de comunicacdo entre a
empresa e 0s consumidores e a forma como esta
influéncia os mesmos a comprarem. E composto por: a
atitude do consumidor relativamente a mensagem
transmitida pela empresa, a pesquisa e avaliacdo do
produto por parte do consumidor, a compra e a

avaliacdo pos-compra.

Propbe esclarecer quais os motivos que levaram o
consumidor a escolher determinada marca e estabelece
relacdes entre as diversas variaveis intervenientes nessa
escolha. As varidveis analisadas neste modelo séo: os
inputs (informacdo e experiéncia armazenada na
memoria do consumidor), o0 processamento da
informacdo (estimulos fisicos e sociais), 0 processo de
decisdo (reconhecimento do problema e procura de
alternativas) e as variaveis que influenciam o processo
de decisdo (influéncias ambientais e diferencas
individuais).

Tenta explicar de que forma o consumidor transforma,
através de mecanismos de aprendizagem, 0s inputs
(estimulos do marketing) em outputs (decisGes de
compra). Este modelo considera quatro tipos diferentes
de varidveis: os inputs (publicidade, caracteristicas
visuais do produto, entre outros), as variaveis

‘hipotéticas’ (que estdo relacionadas com o processo de
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aprendizagem e percecdo), as variaveis “exdgenas” (a
Importancia da compra, a classe social, a personalidade,
o tempo disponivel, a situagdo econémica) e os outputs.

Apresenta um conjunto de consideragdes a serem

encaradas como uma sequéncia de acOes através das

Alternativa quais o consumidor forma um subconjunto de possiveis
conceptual do  Narayana _
comportamento C. & marcas (dentre todas aquelas existentes no mercado e

do consumidor e Markin  por ele conhecidas) que serdo consideradas na compra,
do desempenho  R., 1975

reduzindo assim significativamente a complexidade do
do produto

processo de escolha quando confrontados com uma
multiplicidade de marcas.

Apresenta uma abordagem em etapas: estruturar o
problema de decisdo (criar alternativas e especificacéo

Modelo dos de objetivos), avaliar possiveis impactos de cada

quatro estagios de  Keeney

decisdo de R., 1982
Keeney

alternativa, determinar preferéncias (valores) dos
consumidores e avaliar e comparar alternativas. Este
modelo descreve as complexidades previstas em cada

etapa.

A perspetiva aqui proposta é que a escolha e a compra

Rassyli podem ser vistas como entradas de um processo e nao
assuli

Modelo de K & apenas como o fim do esforco de tomada de decisdo do

Rassuli e Harrell Harrell  consumidor. E, assim, reconhecido o feedback da

G.. 1990 escolha como uma variavel do comportamento do

consumidor.

E um modelo baseado na Internet que leva em conta as

Smith A influéncias externas do marketing do website, o

Modelo de Smith & Rupp  ambiente sociocultural e os problemas psicolégicos nas

e Ru
A W., 2003 tarefas do consumidor on-line, seguido por um

comportamento de compra e pés-compra.

Modelo Espiral Armano © comportamento do consumidor € como uma espiral

de Marketing D., 2007 que comega com uma interacio em OpoSiCdo a
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comunicacdo. A espiral amplifica a medida que o

consumidor aumenta o engajamento.

Court D. E um modelo circular, possui quatro fases primarias:

Elzinga consideracéo inicial; avaliacdo ativa, ou o processo de
Percurso de

decisio de Mu::c)iérs pesquisa de potenciais aquisi¢bes; fecho, quando
McKinsey & Vetnik. consumidor compra a marca; e pds-compra, quando o

0.,2009 consumidor a experimenta.

Fonte: Adaptado de Stankevich (2017)

Acima foram referidos os diversos modelos de comportamento de compra que
tentam explicar o processo de decisdo de compra. Para concluir é necessario referir que
apesar dos modelos apresentados temos de ter em atencdo fatores externos que
influenciam as decisdes, tais como: o mercado em que estdo inseridos, o tipo de produto
ou de servigo, a personalidade do consumidor onde cada um tem diferentes objetivos e

motivacdes.

4 - Processo de Decisdo de Compra

Segundo Kotler e Keller (2016), o processo de decisdao de compra pode ser dividido

em 5 etapas principais, representadas na figura seguinte:

Figura 4 - Modelo das Cinco Etapas do Processo de Compra do Consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacéo de Decisdo de Coportamento
de Compra Informac6es Alternaticas Compra Pds-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2016)

Na tabela apresentada de seguida (tabela 2), podemos verificar cada umas das
cinco etapas. Ao longo dos tempos estas etapas acabaram por nao ser suficientes para
explicar o processo de decisdo. Na recente publicacdo da nova edi¢cdo do Mercator — O
marketing na era digital, a tabela vem comporta por mais 3 etapas para ajudar na

explicagéo este processo.

40
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagéo



Ménica Sofia Gaspar Marques - Evolugdo do Comportamento de Compra dos Consumidores. Estudo de
Caso do logurte Skyr da Milbona.

Revelacédo da
Necessidade

Definicéo do
Problema

Pesquisa de

Informacéo

Avaliacdo de
Solucdes

Possiveis

Decisdo

Compra

Avaliacédo /

Consumo

Reacéo

Tabela 2 - Fase do Processo de Decisdo de Compra

Fase de insatisfacdo do consumidor face a um aspeto resoltvel com

a aquisicdo de um bem ou servico.

O consumidor tem consciéncia do que necessita

O consumidor pesquisa, no mercado, solucbes disponiveis
(produto/servico) para satisfazer a sua necessidade. E dentro destas
quais as caracteristicas de cada uma. Esta fase implica a
identificacdo, por parte do consumidor e das suas limitacdes fase a
escolha (orcamento, acessibilidade,

autoimagem e limitagdes

sociais, limitagdes fisicas, de saude etc.).

O consumidor define que alternativas considera validas, face as suas
limitacGes e necessidades, e apos definir critérios de avaliacdo, afere

qual a melhor alternativa para a satisfagdo dessa necessidade.

O consumidor apos considerar as alternativas possiveis, decide.

Fase operacional, correspondente ao ato de aquisicdo do
bem/servico. O interesse reside no facto de apds a decisdo tomada o
consumidor ndo encontre o0 que pretende. Neste momento, e de
acordo com a sua urgéncia, as alternativas anteriormente
abandonadas podem voltar a ser consideradas, reiniciando o
processo de tomada de decisdo a partir da etapa «avaliacBes de

solucGes possiveis».

Fase em que o consumidor consome o produto, confirmando ou nao

a validade da sua decisao.

Fase de reagdo do consumidor, positiva ou negativa, a sua deciséo.
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Esta fase podera ser a mais crucial para a fidelizagdo do consumidor
ao produto/servico, fazendo com que futuramente ndo seja
necessario consultar de novo o mercado saltando diretamente para a
fase 2 ou 6. Ou pelo contrario, podera levar o consumidor a néo

voltar a considerar a escolha em futuras situacdes similares.

Pode ainda levar o consumidor a reclamagdo ou a recomendacao,

conforme a sua reagao positiva ou negativa.

Fonte: De Baynast, et al.(2018)

Podem também identificar-se os varios papeis do processo de decisdo de compra:
iniciador, influenciador, prescritor, decisor, comprador e consumidor. E necessario que
0 promotor da estratégia compreenda o mercado e as suas especificidades, mas também
é importante saber identificar quem assume, no mercado em analise, os diferentes

papeis propostos.

5 - Consciéncia de compra

Devido a globalizacdo o consumidor esta se a tornar cada vez mais consciente da
sua decisdo e do seu poder e escolha no sector retalhista, onde a concorréncia esta a
aproveitar este novo consumidor consciente e esta a criar um marketing mais inovador,
agressivo e acessivel para se destacar e inovar. Quer seja pelo acesso generalizado de
informacdo pela chegada da internet, ou devido as recentes crises econdmicas sentidas,
0 que é certo é que um grande nimero de consumidores tem se vindo a tornar mais
consciente dos impactos ambientais e sociais das suas opc¢des de compra. Isto fez com
que nas Ultimas duas décadas o mercado tenha vindo a evoluir. Esta expansdo da
industria veio motivar vendedores de produtos similares a apostar nas atividades de
marketing tornando-os mais visiveis relativamente a concorréncia (Sulehri & Ahmed,
2017).
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O mercado de produtos sustentaveis tem vindo assim a ganhar terreno e segundo
Barbara Le&o de Carvalho (IPAM) num artigo de opini&o para o Meios & Publicidade:

“N&o podemos ja enganar-nos e chamar-lhe uma ‘moda’. Devemos sim,
entendé-lo como uma necessidade real de revisdo do que é fundamental
produzir e consumir enquanto humanidade sendo que a procura se comeca
a encaminhar agora para o que ‘faz sentir bem” dentro do tridngulo

ambiente, sociedade e economia” (Carvalho B., 2017°).

Estas alteragdes vém muitas das vezes criar mudancas profundas no estilo de
vida onde novas agOes de compra sdo consideradas como iniciativas individuais com
expetativas de impacto positivo e de diferenga no mundo. Neste contexto, o consumidor
ciente quer mais, mais responsabilidade por parte das marcas.

Com a introducdo do Marketing na venda de produtos, 0 comportamento de
compra segundo 0 processo cognitivo do consumidor com a jungdo dos elementos do
marketing mix, mostra que novas influéncias vieram alterar o seu comportamento. As
compras do consumidor deixam de ser baseadas apenas no produto fisico em si, mas
também nos elementos envolventes em comparacdo com outros produtos similares
(Sulehri & Ahmed, 2017).

O consumidor exige mais informacdo nas rotulagens, conhece mais certificagdes,
passa mais tempo em contacto com o produto no linear antes de passar a decisdo de
compra. Pesquisa reclamac6es, fontes oficiais do produto e origem e metodologia de
fabrico do produto. O consumidor consciente recusa a compra de produtos bioldgicos
onde as embalagens contém plastico/ materiais de revestimento desnecessarios. Tudo o
que chega a ser do ponto de vista de desperdicio de embalagens, chegou a levar marcas
como a Adidas a ‘apanhar a onda’ e desenvolver produtos criados a partir de lixo
recolhido nos oceanos (Carvalho B. , 2017).

Em suma a consciéncia de compra vai de encontro a procura de coeréncia
interna enquanto contribuir para uma mudanca de paradigma de consumo através do seu
proprio exemplo e acredita seriamente que as suas escolhas e procura por

sustentabilidade, podem efetivamente, contribuir para um mundo melhor. Vamos assim

& Acedido em 23 de abril de 2018 em http://www.meiosepublicidade.pt/2017/04/procura-consumidor-
consciente/.
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esperar que as marcas entendam tecnicamente e humanamente estes novos caminhos de
consumo e passem a entregar produtos e servigos, verdadeiramente relevantes e
alinhados com as necessidades destes novos consumidores conscientes, e no limite,

entregar valor também, para todo o nosso ecossistema (Carvalho B. , 2017).
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Capitulo 111 — Consumo de Produtos Alimentares
1 - Mercados

Em 2011 em Portugal, o valor de mercado de alimentos com alegac6es de satde
em seis categorias é de aproximadamente €250 milhdes, uma redug¢do de 9% face a
2009. As categorias de logurtes e Leites Especiais representam uma quota conjunta de
60% e perdem 16% e 12% em valor. As restantes categorias - Bolachas, Cremes para
Barrar, Bebidas de Soja e Cereais/Muesli — tiveram perdas modestas ou mesmo ganhos,
que se entende como encorajador num periodo que era de rececdo econdmica.
Possivelmente devido a este clima econdémico, as motivagdes do consumidor
deslocaram-se em 2010 em favor de preco e promocdes, a custa de ambiente, saude,
conveniéncia e marcas (Portugal Foods, 2011).

Os atributos de satde influenciam fortemente os alimentos que os consumidores
compram, mas nem todos os atributos sdo igualmente importantes em todo o mundo.
Existem diferengas notaveis na importancia absoluta dos atributos e na importancia
relativa (a ordem de importancia dentro da regido) nas decisdes de compra.

No estudo da Nielsen realizado em 2015, na Europa, comparativamente aos
restantes continentes, pequenas percentagens classificam atributos saudaveis como
muito importante para a decisdo de compra. O numero de entrevistados que dizem que
um determinado atributo é muito importante esta abaixo da média global para 24 dos 27
atributos incluidos na pesquisa. Apenas produtos livres de OGMs’ sdo mais importantes

na Europa do que globalmente (47% vs. 43%, respetivamente).

Na Asia-Pacifico, a importancia dos atributos alimentares espelha amplamente
as médias globais, com algumas excecdes. O desejo por ingredientes de fontes
sustentaveis (43%) é maior aqui do que em qualquer outra regido, exceto na América
Latina (empate), e é o segundo atributo mais importante para os entrevistados da regiao.
A auséncia de cafeina também é mais importante na Asia-Pacifico (28%) do que no
mundo (23%) (Nielsen, 2015).

" OGMs - Organismos geneticamente modificados — podem ser definidos como organismos (plantas ou
animais) nos quais o material genético (ADN) foi alterado de um modo que ndo ocorre na natureza por
reprodugdo ou recombinacdo natural. A tecnologia é denominada frequentemente ‘biotecnologia moderna’
ou ‘engenharia genética’ e permite que genes selecionados individualmente sejam transferidos de um
organismo para outro, mesmo em espécies ndo relacionadas, com o objetivo de acrescentar novas
caracteristicas a espécie que ja existia naturalmente (Direcdo-Geral da Salde, 2018).
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Na Africa/Médio Oriente, os ingredientes benéficos mais importantes sio os
alimentos ricos em proteina (43%) e fortificados com célcio (44%), vitamina (43%) e
minerais (40%) - todos acima da média global. Os ingredientes de origem sustentavel
s&0 menos importantes na Africa/ Médio Oriente do que no mundo (26% vs. 35%,
respetivamente). Ofertas livres de transgénicos também sdo menos importantes do que

no resto do mundo (39% vs. 43%, respetivamente) (Nielsen, 2015).

Na América Latina, a percentagem de entrevistados que consideram um
determinado atributo muito importante excede a média global para todos os atributos
medidos. Os atributos ‘menos é mais’ sdo particularmente atraentes nesta regido,
incluindo baixo /zero colesterol (25 pontos percentuais acima da média global), baixo /
sem gordura (+24%) e baixo teor de sal/sodio (+22%). Tal como a regido da Africa/
Médio Oriente, a América Latina excede a média global para a importancia de
alimentos fortificados, como o célcio e vitaminas em 21 e 20%, respetivamente. No
entanto, os atributos back-to-basics e sustentaveis sdo significativamente menos
importantes. Por exemplo, produtos livres de OGM encontram-se no topo da lista de
atributos mais importantes para os entrevistados em todo o mundo, mas esta empatado
em 14° lugar na América Latina. A auséncia de cores artificiais (n°3 mundial vs. n°14 na
América Latina) e sabores (n°4 vs. n°16) e uso de ingredientes de origem sustentavel

(n°9 vs. n°19) também sao relativamente menos importantes (Nielsen, 2015).

Na América do Norte, a percentagem de entrevistados que diz que um
determinado atributo é muito importante no momento de decisdo de compra ficou
abaixo da média global para 24 dos 27 atributos de saude incluidos na pesquisa (Nielsen,
2015).

Uma excecdo: a auséncia de xarope de milho com alto teor de frutose, que esta
acima da média global. Citada como muito importante por 32% dos entrevistados (em
comparag¢do com 26% no mundo), a auséncia de xarope de milho com alto teor de
frutose esta vinculada aos produtos livres de OGM como o atributo mais importante na
América do Norte (n°21 no mundo). A proteina (n°5 na América do Norte vs. n°12
globalmente), grdos integrais (n°5 vs. n°14) e controlo de porcao (n°13 vs. n°19) também
sd0 mais importantes na América do Norte do que no resto do mundo, enquanto que
‘tudo natural’ (n°10 vs. n°1), sem cores artificiais (n°10 vs. n°3) e ingredientes de origem

sustentavel (n°23 vs. n°9) sdo relativamente menos importantes (Nielsen, 2015).
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A disposicdo de pagar um preco mais elevado por um produto benéfico para a
salide é maior nos mercados em desenvolvimento do que em qualquer outro lugar. Mais
de nove em dez entrevistados na América Latina (94%), Asia-Pacifico (93%) e Africa/
Oriente Médio (92%) dizem que estdo dispostos a pagar mais por alimentos com
atributos saudaveis até certo ponto, em comparacdo com cerca de 8 em 10 na Europa
(79%) e América do Norte (80%) (Nielsen, 2015).

6 - Tendéncias de Consumo

J& ndo podemos ficar indiferentes as mudancas nos padrdes de consumo. Em
2018, 69% dos consumidores portugueses afirmar ter uma alimentacdo saudavel, esta
foi a conclusdo do Observador Cetelem, que refere, no entanto, que apenas um terco
confirma que quando compra mercearias mais de 50% dos produtos alimentares
adquiridos sédo saudaveis.

E cada vez mais notério o aumento da preocupacio e consciencializagio com
uma alimentagdo mais saudavel, sobretudo junto dos praticantes de exercicio fisico
(90%). Os individuos entre os 25 e os 34 anos (76%) sdo, no entanto, 0s que mais
expressam estas preocupacdes (Cetelem, 2018). Neste grupo, 51% dizem que mais de
metade dos produtos comprados na mercearia sao saudaveis e cerca 15% dos inquiridos
que fazem exercicio percecionam que mais de 75% das suas compras alimentares sao
benéficas para a saude. A maior predisposicdo para uma vida saudavel em todas as suas
vertentes parece justificar esta discrepancia, refere o Observador Cetelem (2018).

Também a Kantar Wordpanel em colaboragdo com a Centromarca - Associacao
Portuguesa de Empresas de Produtos de Marca, realizou um estudo onde apresentam a
evolucdo das necessidades do consumidor. Em comparacdo com o ano 2014, os
consumidores em 2017 preferem pagar mais por um produto com mais qualidade do que
adquirir um produto mais barato de qualidade inferior (Kantar Worldpanel &
Centromarca, 2017).
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Figura 5 - Necessidades do Consumidor em comparacdo com 2014
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Fonte: Kantar Worldpanel e Centromarca (2017)

Segundo um estudo de 2017 - Analise das Tendéncias de Consumo Alimentar -
realizado pela Deloitte, em parceria com o C-Lab, existem cinco grandes tendéncias que

estdo a redefinir os habitos alimentares dos consumidores portugueses:

Smart Shopping: o consumo é mais ponderado e menos impulsivo, existe a
ponderacdo entre o necessario e o desejavel levando a uma atitude mais cautelosa e
refletida. Existe uma maior sensibilidade ao preco, a composicdo do produto e a
responsabilidade social e sustentavel. O consumidor é mais ativo na pesquisa de
produtos, mais participativo e mais exigente nas suas escolhas. O acesso a informacao é
mais facil e rapido, tornando a influéncia da decisdo suportada por fatores digitais
particularmente na altura da pesquisa e de comparacOes alternativas. O planeamento da
compra e a reducdo de impulso de compra evidenciam-se no crescimento das vendas em
promocdo (Silva, 2017).

E um consumidor que ndo substitui nenhuma das suas opcbes de compra sem
antes encontrar uma alternativa viavel/ semelhante em termos de qualidade,
conveniéncia e preco. E um tipo de consumidor que se envolve mais com a histdria do
produto e procura ligar-se emocionalmente aos projetos e pessoas (e/ou animais)

envolvidas em toda a cadeia de valor (Carvalho B. , 2017).
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Figura 6 - Preferéncia por artigos em promocgéo, 2015
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Fonte: Nielsen, Kantar Wordpanel, Centromarca (Silva 2017)

Saude e bem-estar: os consumidores estdo cada vez mais conscientes da

importancia de ter habitos alimentares saudaveis na sua vida e na adogdo de medidas

que venham melhoras os mesmos. A informacdo disponivel vem aumentar

a

consciéncia e o0 conhecimento do que existe para esse efeito e quais as opcdes a tomar

mais benéficas. E um consumidor que prefere produtos mais simples e menos

transformados (Silva, 2017).

e Segmentacdo crescente de necessidades por condicdo médica ou

preferéncia — evitando alimentos menos benéficos que levam a um

aumento do numero crescente de dietas com restricoes;

e Procura de alimentos biologicos — geralmente aceites como fonte

benéfica;

e Procura de alimentos com caracteristicas especificas — que vém reforcar

propriedades benéficas para a saude (e.g. ferro, 6mega 3) (Silva, 2017).
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Figura 7 - Procura por Produtos Bioldgicos, 2015
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EUA

mais alimentos frescos e naturais, um aumento de dois p.p. face a
2012

-.. Refluxo Gastrico
+ Em 2015, as vendas de produtos

alimentares bioldgicos nos EUA - Estdmago

cresceram 11% face ao ano Em 2016, dos consumidores estava disposto a e
anterior, representando ~5% do pagar mais por produtos que ndo contém
total de produtos alimentares ingredientes indesejaveis - Energia

vendidos

Fonte: IFOAM EU, Organic Trade Association, Nielsen, Google, C-Lab (Silva, 2017)

Confianga: O consumidor esta cada vez mais consciente do impacto social e
ambiental que gera com as suas escolhas. Existe uma preocupacdo de escolha em
empresas transparentes, que disponibilizem informacéo a cerca da cadeia de valor dos
seus produtos, pelos valores e padrbes éticos que se regem e 0 impacto destas nas
comunidades e no planeta (Silva, 2017).

Quer ver coeréncia entre os valores de marca e as listas de ingredientes. E
fundamentalista ao ponto de recusar consumir e boicotar marcas que testem 0s seus
produtos em animais como fez, por exemplo, com inimeras marcas de cosmética a
ponto de algumas corrigirem as suas a¢des como foi o caso da L’Oreal ¢ varias marcas
de vestuario, e ndo tolera saber que se continue a usar trabalho infantil (Carvalho B. ,
2017). A preocupacdo com a sustentabilidade mostra ser uma tendéncia crescente, isto
pode ser comprovado com a disponibilidade que os consumidores tém em pagar mais
por produtos responsaveis. O consumidor esta mais desperto para a necessidade de
realizar um consumo consciente e responsavel da disponibilidade limite dos recursos
naturais (Silva, 2017).

Figura 8 - Preocupacao com a sustentabilidade, 2015

ter um impacto social e ambiental positivo

Global o Portugal
Em 2015, 66% dos consumidores estava \ ™
disposto a pagar mais por produtos e servigos 1 6 o i 45% dos portugueses afirma estar disposto a pagar mais por
de empresas comprometidas em impactar S5 P:P- :'; produtos e servigos prestados por empresas comprometidas em

positivamente a sociedade e 0 ambiente

]
+ Em 2015, 75% dos millennials e 31% da geragdo Z afirmava estar
disposta a pagar mais por produtos sustentaveis, mais ~25% e
~17% respetivamente face ao ano anterior

Fonte: Nielsen, HBR, C-Lab (Silva, 2017)
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Conveniéncia: o novo consumidor prefere diminuir cada vez mais o tempo
gasto na realizacdo das suas compras. Prefere aproveitar o seu tempo livre para outras
atividades, levando a que esteja disposto a pagar para evitar 0 uso de tempo
desnecessario (Silva, 2017). Adere a promogdes, mas sabe que um produto sustentavel
pode ser mais caro do que um convencional, apenas ndo aceita especulacdes de preco e
sO paga mais pelo que acha apresentar um valor justo.

Existe a procura de produtos mais flexiveis e de facil transportabilidade (e.g.
snacks), produtos de confecdo réapida (e.g. alimentos congelados) e compra de refei¢fes
take-away. Juntamente procura formas de pagamento mais acessiveis e mais escolhas no
momento da compra. Complementa por vezes as compras realizadas em grandes
superficies, que por norma sdo compras de grandes quantidades, com compras em lojas
mais pequenas (e.g. mercearias, minimercados, lojas de bairro) (Silva, 2017).

Voltando ao estudo da Deloitte, os segmentos mais informados e afluentes,
frequentemente optam, no caso de compras de maior valor, por fazer a sua compra
online. Eliminando deslocacdes e interrupcdes no seu dia-a-dia. A procura por
conveniéncia abrange a forma como o consumidor compra os alimentos que consome.
O ritmo acelerado dos consumidores impulsiona a procura de certos produtos e servicos

mais flexiveis como o e-commerce e 0 take-away.

Figura 9 - Crescimento do e-commerce, lojas tradicionais e take-away, 2015

Crescimento das lojas tradicionais

B Crescimento do e-commerce

Global

Em 2015,

afirmaram ter feito

compras alimentares online, e mais de
metade (55%) disse estar disposto a
fazé-lo no futuro

O crescimento do e-commerce foi dinamizado
em grande parte pela maturacdo das geragdes
nativas digitais (millennials e geracdo z)

Hipers e supers de
grande dimensao

e formatos de pequena dimensdo

Crescimento entre 2014 e 2015
Supermercados
de pequena
dimensdo

+ 2% + 5% + 4%

Lojas
tradicionais

- 36% dos inquiridos no barémetro de 2016 da
C-Lab afirma ter dispersado as suas compras,

indo a mais lojas

+ As principais categonas de produto para as

quais o fator local & um driver de compra
muito importante sde produtos frescos,
produtos embalados/snacks, café/cha e
sumo/gua/leite.

Food delivery

- Entre 2011 e 2014 o mercado global de food
delivery cresceu, em média, 3,3% por ano

= Na Europa, entre 2010 e 2015, o mercado
de entrega em casa e fakeaway cresceu
2,2% enquanto o consumo da restauragdo
caiu

* Em 2020, estima-se que 58% das
encomendas de refeigdes seja feita onfine
através de plataformas dedicadas

Fontes: Deloitte. Nielsen, Euromonitor. C-Lab (Silva, 2017)

Analisando comparativamente dados mais recentes, do estudo realizado pela

Cetelem (2018) no que diz respeito a compra de produtos, 78% dos que consideram

importante ter uma alimentacdo saudavel optam pelos supermercados e hipermercados.
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Com valores mais baixos surgem as lojas especializadas neste género de produtos
(16%), o comércio tradicional (11%) e as feiras ou mercados (10%). Os hiper e
supermercados sdo também os formatos preferidos dos praticantes de exercicio fisico
(89%).

Experiéncia: O consumidor esta a valorizar cada vez mais as experiéncias de
compra e de consumo relevantes, personalizadas e entusiasmantes. Juntando este prazer
ao do produto aumenta, assim, o valor percebido pelo consumidor. Prefere uma
comunicacdo constante e auténtica alimentada com contelldos que merecam a sua
atencéo e preferéncia (Silva, 2017).

Os elementos de experiéncia mais valorizados incluem a criatividade, a inovagéo
nas interacdes, o layout do ponto de venda, a utilizagdo inovadora de canais de
comunicacéo, o servi¢o de atendimento, a criacdo de novos momentos de interacdo com
as marcas e a personalizacdo do contato ao longo de toda a jornada de compra. As
geracOGes mais jovens sdo as que mais se destacam pela particular importancia que déo a

experiéncia de consumo (Silva, 2017).

Figura 10 - Preferéncia por aquisi¢do de bens e servicos acompanhados de experiéncias,

EUA
A maioria dos consumidores espera das marcas comunicacao e
gag t per lizados, “"one-on-one”
. = . — . prefere gastar dinheiro numa experiéncia do que num bem fisico
A inovacgdo nos canais de comunicacdo, destinada a melhorar a
experiéncia do consumidor, tem sido muito comum nos ultimos . compra produtos ou servicos com foco na experiéncia

cinco anos
planeia aumentar os gastos em compras que |hes proporcionem
memorias duradouras

Fontes: Deloitte, Forbes (Silva, 2017)

4 - Procura de Produtos Saudaveis

Os consumidores aspiram cada vez mais a uma salude melhor e a uma
alimentacdo mais saudavel, mas qudo influentes sdo esses atributos nos alimentos que

adquirimos no momento da nossa decisao de compra?
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Quando se trata do que comemos 0s consumidores estdo a voltar ao basico. Os
consumidores procuram cada vez mais produtos de elevado valor acrescentado, tais
como especialidades regionais, produtos organicos, produtos étnicos, etc. Optam por
alimentos frescos, naturais e minimamente processados. A énfase nos cuidados com a
salde e bem-estar pessoal implicam que o mercado esteja bastante recetivo aos
alimentos funcionais. Conseguimos perceber isso pelo aumento da oferta desses
produtos nos hipermercados. Cada vez mais as marcas tentam destacar o seu produto
utilizando essas mesmas palavras com o objetivo de atrair o consumidor a adquiri-los na
sua compra (Agrocluster Ribatejo Portugal, 2015).

Num estudo realizado pela Nielsen, 2015, os alimentos com todos o0s
ingredientes naturais e aqueles sem OGMs sé@o considerados importante para 43% dos
entrevistados globais - as maiores percentagens dos 27 atributos identificados no estudo.
Além disso cerca de quatro, em dez entrevistados, dizem que a auséncia de cores
artificiais (42%) e sabores (41%) e alimentos feitos de vegetais / frutas (40%) sdo muito
importantes.

Os consumidores procuram alimentos funcionais que fornecam beneficios que
podem reduzir o risco de doenca e/ou promover a saude. Trinta e seis por cento dos
entrevistados avaliam alimentos que sdo ricos em fibras como muito importantes, e
cerca de trés em cada 10 procuram alimentos que sdo ricos em proteinas (32%), que tém
gréos inteiros (30%) ou sdo fortificados com calcio (30%), vitaminas (30%) ou minerais
(29%) para satisfazer necessidades nutricionais. Um terco dos entrevistados, que dizem
ser muito importante que os alimentos sejam pobres em colesterol (38%), sal (33%),
acucar (32%) e gordura (30%). Além disso, cerca de um quarto acredita que a auséncia
de xarope de milho rico em frutose (26%) e a cafeina (23%) € muito importante, e um
quinto que é muito importante alimentos sem glaten (21%) (Nielsen, 2015).

Preocupacdes ambientais e socioeconémicas também contribuem para a decisao
de compra. Um terco pensa em ingredientes sustentaveis (35%) e organicos (33%)
como sendo sdo muito importantes nas suas decisGes de compra, e mais de um quarto
(26%) afirmam que ervas locais/ ingredientes sendo muito desejaveis.

Dado o alto interesse em que ser mais saudavel € melhor para o ser humano, 0s
produtos estdo fortemente posicionados para terem um bom crescimento no mercado.
Quarenta por cento dos entrevistados dizem que planejam comprar mais frutas (41%) e
legumes (39%) nos proximos seis meses. Além disso, um quarto pretende comprar mais

peixe e marisco (25%), iogurte (24%) e agua (23%), e um quinto plano para comprar
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mais nozes e sementes (22%), cereais (20%), sucos (20%) e carnes e aves (18%)
(Nielsen, 2015).

4 - Qualidade e Seguranga Alimentar

“Food security [is] a situation that exists when all people, at all times, have
physical, social and economic access to sufficient, safe and nutritious food
that meets their dietary needs and food preferences for an active and
healthy life” (Food and Agriculture Organization of the United Nations,
2003, p. 28).

O consumidor atual ao mesmo tempo que opta por produtos naturais e livres de
aditivos, também se preocupa com a seguranca, origem e qualidade do que consome. A
seguranca alimentar é um requisito fundamentar sendo uma preocupagao para o sector e
constitui uma prioridade para todos os intervenientes, sejam 0s consumidores como 0s
produtores.

O conceito de qualidade é subjetivo, uma vez que esta relacionado com as
percecdes de cada individuo. Também existem variados fatores que influenciam
diretamente a definicdo de qualidade, sendo estes, por exemplo, o tipo de produto/
servico, a cultura, as necessidades e até as expectativas. Devido a isso, 0 seu conceito
tem vindo a variar e a adaptar-se ao longo dos anos. A Associacdo Portuguesa para a
Qualidade define qualidade como a totalidade das caracteristicas de um produto ou de
um servico que determinam a sua aptidao para satisfazer uma certa necessidade.

Ja segundo a ISO 9001 (2015), a qualidade é vista como um conjunto de
caracteristicas e de atributos de um produto, processo ou servico que Ihe confere aptiddo
para satisfazer os desejos implicitos e explicito. O conceito surge como estratégia
focalizada no cliente, para ir de encontro com as suas necessidades e expectativas
explicitas e implicitas, tendo sempre, no entanto, como objetivo fundamental a
produtividade. Este fator tornou-se, assim, uma questdo de sobrevivéncia para as
empresas (Soares, 2014).

A 1SO 9001 é uma das normas referenciais mais presentes na gestdo da
qualidade na area alimentar, bem como em outras areas. Como se pode observar pela
tabela 3, o numero de empresas certificadas pela ISO 9001 em Portugal tem vindo a

aumentar ao longo dos anos sendo, cada vez mais, considerado um fator decisivo na
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angariacdo de novos clientes e na contribuicdo para a confianca dos clientes nas
empresas. A mais recente revisdo da ISO 9001 foi em setembro de 2015, no entanto,
devido ao periodo de transi¢do, a maioria das empresas ainda se encontra certificada
pela 1SO 9001 (2008).

Tabela 3 - Numero de empresas qualificadas com o certificado 1SO 9001 na Europa

I

ISO 9001 - Europe ISO
=g

Year 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Country 455303 500286( 532896( 457654 466929| 453814 4536238 439477 451415 387836
Moldova, Republic of 96 167 82 86 131 120 123 130 116 69
Monaco 36 39 25 33 33 35 47 47 49 34
Montenegro 160 157 85 146 102 118 130 g4 Q2 46
Netherlands 13597 12260 11213 11072 11417 11415 10429 10381 10326 9991
Norway 1666 1871 1882 1756 1589 2080 2377 2467 2002 2475
Poland 10965 12707 12185 10984 10105 10527 9574 10681 12152 11846
Portugal 5128 5051 5588 4638 6630 7041 8006 7498 7160 7150
Romania 10737 15865 16200 14345 18014 18450 18984 20524 12209 12031
Russian Federation 16051 53152 02265 13308 12488 11764 11213 2084 5083 3490
San Marino, Republic of 36 40 30 37 39 46 55 49 48 50
Serbia 2091 2733 1790 3228 27350 2366 2637 2512 3017 2213
Slovakia 3476 3475 3895 3787 4281 3891 4598 5683 5716 3592
Slovenia 1945 1588 1701 1658 1595 1993 1672 1481 1848 1720
'Spain 68730 59576 59854 53057 59418 42644 35995 32730 34438 31984
Sweden 5377 5346 5687 4901 4846 4613 4998 4316 4041 4093
Switzerland 11724 11581 12110 10358 11542 12030 11205 12218 1121z 10252
The Former Yugoslav Republic of Macedol 271 295 333 290 396 399 446 363 286 444
Turkey 13217 13705 106580 9446 7608 7178 8969 8538 5889 6131
Ukraine 2453 3252 2592 1207 1091 1275 1297 1052 1382 1303
United Kingdom 41150 41193 43293 41943 42304 42843 39982 40161 37901 37478

Fonte: I1SO - International Organization for Standardization (Website Oficial)

A seguranca alimentar é uma exigéncia suportada pela legislacdo. Segundo a
norma internacional 1SO 22000 (2018) Food Safety Management Systems, um alimento

é considerado seguro quando ndo constitui perigo para o consumidor quando preparado

e/ou consumido em conformidade com as especificacfes definidas para aquele alimento.

A presenca de hormonas na producdo de carne bovina, de residuos de pesticidas
nos vegetais/animais, a contaminacdo de aguas, as dividas associadas a ingestdo de
alimentos provenientes dos organismos geneticamente modificados, OGMSs, ou ainda 0s
casos de gripe avidria, vieram reduzir a confianca dos consumidores relativamente a
seguranca dos alimentos nas ultimas duas décadas. A seguranca alimentar assume-se
como um problema complexo, trazendo custos elevados quer para a industria alimentar
quer para a economia em geral. Em suma, é cada vez mais evidente a opcdo dos
consumidores em optar por produtos que ndo Ihes causem danos para a saude (Moreira,
2013).

Cada vez mais o consumidor recorre a verdadeira avaliagdo, para si, dos

produtos através do seu consumo aquando ingeridos. Consequentemente, no ato de
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compra este recorre frequentemente a indicadores de qualidade na medida que acredita

que estes estdo ligados aos atributos sensoriais dos alimentos.

5 — Marca

Hoje, a marca é um sinénimo de competitividade e de permanéncia no mercado.
Embora a identidade de marca seja frequentemente considerada um aspeto de uma
organizacdo que foi desenvolvida com o inicio da marca, € para a maioria, um
desenvolvimento a longo prazo. Os especialistas perceberam que é importante ndo
trabalhar apenas a curto médio prazo para aumentar volume de vendas e quotas de
mercado, mas também a longo prazo, para desenvolver o capital das suas marcas (De
Baynast, et al., 2018).

Antes de definir o conceito de marca, € importante esclarecer dois conceitos
distintos: notoriedade, identidade de marca e imagem de marca (Bruer-Hess & Conrad,
2017).

e Notoriedade — E um conceito base para uma marca podendo dividir-se em dois
niveis (Lencastre, 2014):

I.  Notoriedade espontanea de primeiro nivel ou top of mind:

percentagem de pessoas que citam de espontaneamente e de imediato
uma determinada marca.

Il.  Notoriedade espontanea: percentagem de pessoas que citam o nome

de uma determinada marca quando evocado o sector de atividade.

1. Notoriedade assistida: percentagem de pessoas que interrogadas

sobre uma lista de marcas reconhecem uma determinada marca.

e ldentidade — Para os profissionais de marketing, a identidade de marca é aquilo
que se transmite ao mercado, desde que se compreenda a sua esséncia (da

marca), € tudo aquilo que esta sob controlo (Randall, 2000).

e Imagem — é o que existe na mente do consumidor. Integra toda a informacao
recebida sobre a marca, desde a experiéncia, a publicidade, a embalagem, ao

servico entre outros fatores e que podem ser modificados por vérios aspetos, dos
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quais se destacam o0s seguintes: percecdo seletiva, crencas prévias, normas

sociais e esquecimento (Randall, 2000).

A marca é desenvolvida por profissionais de marketing na forma da identidade
da marca. No entanto do lado do consumidor vemos o ‘desembrulhar’ do pacote que
assume a forma de identidade de marca - ou a maneira pela qual os consumidores
realmente compreendem os varios aspetos da marca (Bruer-Hess & Conrad, 2017). As
marcas compdem-se por Varios conjuntos de formas, cores, signos e por vezes sons
distintos em alguns casos. Todos 0s sentidos fisicos por parte dos consumidores podem
ser usados para centrar a atencdo na marca, para facilitar a sua identificacéo e atribuicéo,
para transmitir as promessas ao consumidor (De Baynast, et al., 2018).

Segundo a American Marketing Association (1960), a marca € uma juncdo de
atributos tangiveis e intangiveis, representados num logétipo — palavra ou frase que
assinala uma instituicdo, bem como design grafico utilizado como simbolo para
empresas ou marcas. Outro conceito importante quando falamos de marca, € o
reconhecimento. Quer se manifeste por meio da fase de reconhecimento de problemas,
pela busca de informacdes ou pela avaliacdo de alternativas, o reconhecimento da marca
é uma parte critica do processo de tomada de decis&o do consumidor. E a medicao dessa
consciéncia que serve como explicacdo do sucesso dos profissionais de marketing em
converter uma mensagem numa imagem de marca forte. Para que os consumidores
tenham consciéncia ou relacdo com uma marca, estes devem primeiro ter um nivel de
envolvimento dentro da categoria na qual a marca existe (Bruer-Hess & Conrad, 2017).

Através do uso modificado dos construtos desenvolvidos por podemos
determinar o nivel de envolvimento que os consumidores tém dentro de uma categoria
de produto e, portanto, determinar se existe alguma associacdo e correlacdo (Bruer-Hess
& Conrad, 2017)
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Figura 11 - Tactical Brand Model
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Fonte: Bruer-Hess e Conrad (2017)

E aqui apresentado o Tactical Brand Marketing Model num esforco para
explicar mais detalhadamente os conceitos complexos e inter-relacionados associados
ao desenvolvimento da identidade de marca e a conversdo de imagens, bem como
introduzir a probabilidade de ‘desconexdo da marca’ que ocorre na traducao da viséo do
produto industrial em si para a que € tida pelo consumidor, ou seja, quando a identidade
desenvolvida pelo profissional de marketing e aquela percebida pelo consumidor sao
diferentes (Bruer-Hess & Conrad, 2017).

No lado industrial do modelo, o desenvolvimento da marca atraves da identidade
da marca pode ser determinado através de varios componentes - visdo da marca, cultura
da marca, posicionamento, personalidade, relacionamentos, fisico, cultura, autoimagem,
reflexdo e apresentacdes Chernatony (1999), Ghodeswar (2008) e Nandan (2005). Do
outro lado do modelo, a personalidade da marca expressa pelo nome da marca em si é o
construto usado para avaliagdo em termos de esfor¢os e do sucesso do produto no
mercado (Bruer-Hess & Conrad, 2017).

Referindo-se ao modelo de tomada de decisdo do consumidor, € claro que o
potencial das marcas em se tornarem significativas para o consumidor pode ocorrer em
qualquer estagio, mas a um nivel basico, é necessario existir algum grau de consciéncia
ou conhecimento no minimo. Embora as marcas de sucesso tenham uma infinidade de
resultados positivos, talvez o mais importante seja o da fidelidade a marca ou da compra
habitual (Bruer-Hess & Conrad, 2017).
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6 - Influéncia das Marcas Alimentares

6.1 — Marketing dos Produtos Alimentares

Para a AMA o marketing é criar, comunicar, entregar e permutar ofertas com
valor para os consumidores clientes, parceiros e para a sociedade em geral. O mundo
mudou mais no uGltimo século que em qualquer outro, o que veio trazer desafios de
grande mudanca para as empresas e estas que ndo se souberam adaptar nem
contribuiram para a mudanca ficaram para tras.

O consumidor é cada vez mais exigente e estd em constante mudanca, 0 que ndo
veio facilitar o trabalho das empresas que precisa de acompanhar estas mudancas
imprevisiveis. Para Luis Filipe Reis, Chief Corporate Center Officer da Sonae, a
satisfacdo deve estar no centro de qualquer decisdo feita. S0 os consumidores que
definem o que a empresa faz e o que ela é, tornando o marketing também critico para
com as proprias empresas. (De Baynast, et al., 2018)

A imagem e a marca do produto encontram-se em paralelo na escolha e
satisfacdo do cliente. Uma marca forte tem a tendéncia de levar os clientes a comprar
mais, porém e importante analisar os beneficios a salde que os produtos trazem aos seus
consumidores quando o assunto € alimentos. No topo da importancia esta a
apresentacao visual dos alimentos, sendo o primeiro aspeto a ser apreciado pelo
consumidor durante a sua aquisicdo de compra. Sabe-se que um produto alimenticio
bem-apresentado, com uma embalagem chamativa, boa apresentacdo de cores,
posicionamento acertado na superficie comercial e exibicdo de informagdes nutricionais,
tendem a ser uma forte influéncia no momento de decisdo de compra.

O ramo publicitario tem vindo a dedicar-se cada vez mais as camadas mais
jovens pois estas adquiriram, ao longo dos tempos, elevado poder de compra e enorme
influéncia na mesma e como futuros adultos serdo os reais consumidores. Mdltiplas
técnicas e meios estdo a ser utilizados para atingir esta faixa da populacdo, de forma a
moldar, desde cedo, as suas preferéncias e comportamentos na compra de produtos
alimentares, (Craveiro & Cunha , 2007). Elaine Watson da Food Navigator USA citou
Steve Platt, CEO da Icelandic Provisions, no seu artigo sobre as previsdes do skyr no

mercado:
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“As marcas premium estao a crescer sejam marcas como a Siggi’s (...) ou
produtos vegetais. As pessoas estdo despostas a pagar os 50 céntimos a
mais por marcas que invistam mais nos ingredientes e menos no marketing
chamativo... os consumidores estdo a procura de produtos com melhor
sabor e sem grandes quantidades de agucar, mas com um rétulo claro e
simples” (Watson, 2019)8.

Os consumidores com menos de 35 anos diferem fundamentalmente das
geracOes mais velhas de uma forma que torna as marcas e 0s canais de massas
inadequadas para eles. Os milenares, tendem a preferir marcas novas, principalmente
em produtos alimenticios. Segundo uma pesquisa recente da McKinsey,
0s milenares, ttm quatro vezes mais probabilidade de evitar comprar produtos das
‘grandes empresas alimenticias’ do que os membros da geracdo do baby boom.

Este grupo resiste ao marketing oficial das marcas, procurando em vez disso
obter informacdes sobre as marcas através da pesquisa noutros canais e entre eles.
Também tendem a acreditar que marcas mais novas sdéo melhores ou mais inovadoras e
preferem ndo comprar em canais de massas. Além disso, s&o muito mais dispostos a
divulgar informacGes pessoais, tornando-se um alvo mais facil para as marcas digitais
que atacam com propostas mais personalizadas e com uma maior eficiéncia de gastos de
marketing.

Em geral, os milenares estdo dispostos a pagar mais por coisas especiais, a
alimentacéo diaria incluida. Nos Estados Unidos, esta geracdo, é 9% mais pobres do que
0s membros da geracdo X com a mesma idade, tendo menos para gastar escolhem mais

cuidadosamente o que comprar e onde (Kelly, Kopka, Kiipper & Moulton, 2018).

6.2 - Publicidade

A publicidade alimentar tem como objetivo a promocao de produtos alimentares
com vista a compra e consumo por parte do consumidor. A industria alimentar, por
utilizar um amplo leque de canais de difusdo dos seus produtos (televisdo, radio, jornais,

revistas, entre outros) é vista como um grande cliente publicitario, despendendo milhdes

8 Acedido em 15 de janeiro de 2019 em https://www.foodnavigator-usa.com/Article/2018/10/29/Full-fat-
and-Icelandic-pockets-of-growth-in-lackluster-US-yogurt-market-while-flavored-milk-and-lactose-free-
help-offset-declines-in-fluid-milk?utm_source=copyright&utm_medium=0nSite&utm_campaign=copyri
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todos os anos em anuncios publicitarios. Hoje em dia, é impossivel dissociar a premissa
que muitas das opcdes, escolhas e até habitos de consumo adquiridos pelos
consumidores sdo o reflexo de toda a publicidade e marketing existentes no quotidiano.
A publicidade surge como um vetor relevante no consumo de bens do mercado. A
propria globalizacdo, o mercado comum, a concorréncia, e outros fatores de ordem
principalmente financeira tém induzido as proprias empresas a dedicarem cada vez mais
recursos na publicidade, particularmente pela competicdo de clientes e para atingir
posicdes de valorizacdo no mercado econémico (Craveiro & Cunha, 2007).

Com o aumento da informacdo sobre bens de consumo alimentares, e a
importancia dos mesmos relacionado a saude pessoal, 0 meio publicitario tem
expandido cada vez mais nessa dire¢cdo. De tal forma que ja se poe em causa a
permanéncia de publicidades consideradas propicias a obesidade nalguns meios de
comunicagéo (Craveiro & Cunha, 2007).

Sendo a publicidade alimentar presumidamente eficaz, as politicas de salde,
bem como os profissionais que as pdem em pratica, podem recorrer a estas técnicas para
formular mensagens a alimentos nutricionalmente equilibrados em detrimento de
escolhas alimentares desadequadas. Os consumidores sdo confrontados com uma
imensa panoplia de precos de produtos alimentares, no entanto todos os alimentos

deverdo ser seguros e esteticamente agradaveis (Wilcock, Pun, Khanona, & Aung, 2003)

6.3 - Influéncias de género

Na sociedade varias pessoas sdo influenciadas por outrem. No ponto de vista do
comportamento de consumo, a influéncia mais relevante na decisdo feita pelo
consumidor vem por parte de grupos que consistem em amigos, parentes, familia,
colegas ou pessoas com mais experiéncia. JA os estudantes apesar de terem uma
condicdo financeira relativamente fraca na sociedade séo fortemente suscetiveis a serem
um grupo de influéncia.

A disposicdo de pagar mais pelos atributos também diminui com a idade. A
geracdo Z e os milenares estdo mais dispostos a pagar mais pelos atributos, mesmo
aqueles que sdo mais importantes para a geracdo X e para os baby boomers. A geracdo
Z e 0s milenares também sdo lideres no movimento sem glaten. Trinta e sete por cento

dos entrevistados da Geragdo Z e 31% dos milenares s&o muito dispostos a pagar mais
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por produtos sem gluten, enquanto apenas 22% dos baby boomers e 12% dos
entrevistados da geracdo silenciosa estdo dispostos a fazer isso (Nielsen, 2015).

Tendo em conta que com a idade a necessidade de adquirir alimentos mais
saudaveis e com mais atributos deva ser maior, na verdade, podemos ver que sdo 0s
mais jovens que tém mais essa preocupacdo de praticar uma alimentacdo mais saudavel
e sustentavel. Mesmo que isso signifique pagar mais para adquirir tais produtos. Com a
ajuda assim deste grupo o poder de compra aumenta e os fabricantes vém aqui uma
oportunidade e um mercado em aberto com varias opg¢des. Focam assim as suas
atencOes para entender e satisfazer as necessidades desta geracdo para aumentar 0 seu
sucesso e vendas no mercado (Nielsen, 2015).

6.4 - Embalagem

As alegacdes de salde e beneficios nos rotulos das embalagens ajudam a
impulsionar as vendas? Ainda analisando o estudo da Nielsen, os dados de compra
indicam que essas reivindica¢fes sdo mais fortes quando adicionadas a produtos ja
considerados saudaveis. Produtos saudaveis com as observacdes nas embalagens
tendem a superar a categoria como um todo.

No entanto, a eficacia das reivindicacGes de rotulo para os produtos semi-
saudaveis, parecem depender das percecOes dos consumidores. Batatas fritas com
rotulagem integral, por exemplo, diminuiram 11% entre 2012 e 2014, mas as batatas
fritas com baixo ou reduzido sodio aumentaram 18%. Os consumidores que possam
pensar na batata frita como um lanche salgado, encontram entdo, como opc¢do mais
saudavel, batatas fritas com baixo teor de sddio que podem ser mais atraentes (Nielsen,
2015).

Sempre que existe esta tentativa de associar o produto a uma saide melhorada,
os fabricantes precisam primeiro de compreender como é que os consumidores se
sentem em relacdo ao produto. Se o produto ja for associado aos beneficios de salde
entdo o produto ird provavelmente vingar no mercado pela positiva. Para produtos semi-
saudaveis os fabricantes terdo ndo s6 de escolher os melhores atributes que pretendem
realcar, mas também devem estar abertos a melhorar o produto para este ir de encontro
ao que os consumidores procuram, satisfazendo-os com maior intensidade (Nielsen,
2015).
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Acompanhando esta tendéncia e segundo as tendéncias e as exigéncias dos
consumidores, 0s produtos com alegacbes ‘naturais’ e ‘organicas’ cresceram no
mercado, respetivamente, em 24% e 28% ao longo de um periodo de dois anos. Como
reflexo disso, do aumento de interesse por produtos naturais/ puros, as vendas de
produtos ‘light/diet’ artificialmente adogados declinaram cerca de 12% enquanto que,
por exemplo, os produtos adogados naturalmente com Stevia® crescera, 186%. Mas néo
sdo s6 os produtos adocicados que sofreram alteragdes, produtos com alegacdes de
baixo teor de sal, s6dio reduzido ou adi¢do de frutos reais cresceram cerca de 7% nos
ualtimos dois anos (Nielsen, 2015).

De facto, os alimentos organicos sdo frequentemente percebidos como mais
saudaveis pelos consumidores, mas seréd que a rotulagem dos mesmos pode influenciar a
percecdo do consumidor? Um estudo publicado na Food Research International
(Schouteten, Gellynck, & Slabbinck, 2018), examinou os efeitos potenciais de rétulos
organicos com trés produtos alimenticios: iogurte, batata frita e sumo. Uma amostra foi
rotulada como convencional e a outra como organica para cada produto. Os resultados
mostraram que o fornecimento de um rotulo organico leva a uma avaliagdo geral mais
alta, a disposicdo para pagar mais e uma menor estimativa de quilocalorias (Kcal) do
produto alimenticio, ou seja, os consumidores tendem a reduzir significativamente as

estimativas de kcal quando € utilizado um rétulo organico.

Associacdo a atividade fisica

Vaérias pesquisas sugerem que a rotulagem nutricional ndo influencia a escolha
de alimentos energéticos (baixos). Este estudo objetivou avaliar o impacto de rotulos
baseados na pratica de atividade fisica e na quantidade de kcal no conteido energético
de snacks e bebidas (Masic, Christiansen, & Boyland, 2017).

Através do método de questionario online, 458 adultos no Reino Unido (87
homens), com idade entre 18 e 64 anos, e foram convidados a categorizar entre o0 maior
e menor produto de valor energético de uma série de itens. Os produtos continham

quatro distintas informacdes de rotulagem: (1) sem rétulo, (2) rotulo com informacéo

%Stevia Rebaudiana - conhecido por Stevia, é um adocante de origem natural que apresenta um poder
adogante 30 a 320 vezes superior ao do acucar refinado, dependendo dos glicosideos de steviol
constituintes. Nao possui ainda valor energético nem afeta os valores de glicose no sangue, pelo que pode
ser uma boa alternativa para individuos diabéticos e para o controlo de peso (Jumbo, 2018).
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das Kcal, (3) rétulo de atividade fisica [a duragdo de uma caminhada necessaria para
queimar as Kcal do produto], (4) Kcal e rétulo de atividade fisica. Resultados: A
condicéo do rétulo afetou significativamente a selecdo de produtos de baixo e alto valor
energético de snacks (p <0,001) e bebidas (p <0,001).

A condicdo de rétulo de atividade fisica resultou em opgdes energéticas de
snacks e bebidas significativamente menores do que a condic¢do de rétulo com Kcal (p
<0,001). Esse efeito foi encontrado em toda a amostra e persistiu mesmo quando a
restricdo alimentar dos participantes, IMC, género, nivel socioecondémico, atividade
fisica habitual, calorias e alfabetizacdo numérica foram controlados. O fornecimento de
informacdes sobre a préatica de atividade fisica pareceu ser mais efetivo em influenciar a
selecdo de alimentos de baixo valor energético, quando comparado com nenhuma

informag&o ou informagé&o sobre as calorias.
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Capitulo IV — Estudo de Caso

Estudo de Caso: logurte Skyr - Marca Milbona

1 - Introducéo

A deciséo para realizar um estudo sobre o produto Skyr da marca Milbona foi
devido ao grande boom que este produto teve no mercado nos ultimos dois anos em
Portugal. A entrada deste iogurte no mercado no inicio de 2017 veio dinamizar a quota
do mercado no mundo dos iogurtes. As suas caracteristicas vieram encaixar num
mercado onde existia uma oportunidade de satisfazer a procura de um iogurte
considerado mais saudavel, ou com particularidades mais equilibradas para um grupo de
pessoas Cujo o objetivo seja levar uma alimentagdo com menos produtos artificiais e de
elevados conservantes (Gongalves, 2018).

Este iogurte explodiu em reputacdo devido as suas propriedades proteicas e a sua
baixa gordura e calorias. Desde 0 seu aparecimento que a saga aos iogurtes islandeses
tem vindo a esgotar stock. Existem 5 variedades: os naturais que custam 0,59€ e os de
fruta (morango, framboesa, mirtilo e péssego/maracuja) que custam 0,69€. Os de fruta
tém no fundo uma espécie de compota, como nos iogurtes grego de fruta (ver foto ao
lado).

Imagem 1- logurtes Skyr da marca Milbona

Fonte: www.pintaavida.com/2017
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2-0quee?

“O skyr é um laticinio islandés vendido em Portugal sob a designacdo de
iogurte com alto teor de proteinas [0,2% de matéria gorda]” afirma Ana Carvalhas,
nutricionista, num artigo a Sapo (Oliveira & Gongalves, 2017). Embora seja
comercializado como iogurte em Portugal, o skyr é tecnicamente um queijo macio feito
de leite desnatado (Oliver, 2016). Ele muda de sabor ao longo do tempo, uma vez que é
feito e embalado para consumo. 1sso ocorre porque 0s micrébios usados para fermentar
o0 skyr ainda estdo ativos, convertendo a lactose (0 agucar encontrado no leite) em &cido
lactico (a molécula que empresta iogurte e queijo a sua acidez) e outros produtos
saborosos (Brotherton, 2016).

Para a sua producéo, utiliza-se cerca de 3,5 litros de leite para 1 litro de skyr,
gue em comparagdo a outros iogurtes, possui baixo teor de agucar, menor quantidade de
gordura, alto teor proteico, fonte de minerais (célcio, fosforo), vitaminas (complexo B e
vitamina A) e probioticos. J& comprovado cientificamente, os probioticos s&o micro-
organismos Vvivos que, se utilizados em quantidades adequadas, conferem efeitos
benéficos a satde (MilkPoint Portugal, 2017).

Segundo o jornal espanhol ‘El Mundo’, além do famoso iogurte ser ideal para
atletas, € igualmente importante na alimentacao de criangas, gravidas e idosos — devido
ao alto nivel de calcio. Além disso, como ja dito anteriormente, ainda tem bactérias
benéficas para os intestinos, como a Streptococcus thermophilus e a Lactobacillus
bulgaricus (MilkPoint Portugal, 2017).

No entanto, do ponto de vista legal existem algumas duvidas na categoria de
comercializacdo. De acordo com a legislacdo portuguesa iogurte é definido como
sendo... um produto coagulado e obtido por fermentacédo lactica devido a acdo exclusiva
do Lactobacillus bulgaricus e do Streptococcus thermophilus sobre o leite e produtos
lacteos (Portaria n°742/92) (...), mas ao analisar a lista de ingredientes do skyr (na sua
versdo natural) nada nos diz que as culturas microbianas usadas sdo unicamente estas
duas bactérias, pelo que se pode questionar a hipotese de ser ou ndo um iogurte. Por
outro lado, e apesar de ainda ndo ser consensual, quando olhamos para a definicdo de
queijo, de acordo com a legislacdo portuguesa (Portaria n°® 73/90), o skyr aproxima-se

bem mais da designacdo de queijo que de iogurte (Rodrigues, 2017).
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1.1 - Beneficios

Os iogurtes sdo uma fonte proteica que ajudam no controlo do peso, na manutencéo da
massa muscular e a manter a saciedade. Além destes beneficios, o consumo de skyr:

e Reforcga o sistema imunitério;

e Auxilia no processo de perda de peso;

e Reduz a atividade ulcerativa da Helicobacter pylori;

e Previne a dermatite atdpica;

e Diminui o risco de osteoporose;

e Promove o aumento da absorcao de calcio e outras vitaminas e sais minerais;

e Diminui a distensdo abdominal e a flatuléncia no Sindrome do Intestino Irritavel.

Além das vantagens ja mencionadas, pelo facto de ter na sua composi¢édo bactérias,
como a lactobacillus que auxiliam na digestdo da lactose, o skyr podera ser uma opgéo
também para quem sofre de intolerancia a este agucar. No entanto, existem diferentes
graus de intolerancia a lactose, sendo que nem todos os individuos conseguem digerir o
iogurte. Nestes casos de intolerancia marcada, este produto ndo é o mais aconselhavel

pois ainda ndo existe uma versdo sem lactose ainda (Rocha, 2018).

3 — Origem e Breve Historia

A origem da férmula skyr teve origem na Noruega e foi levada pelos e foi
levada para a Islandia pelos vikings em 874. Desde entdo que tem feito parte da dieta
islandesa e esta intimamente ligada a sua cultura. O skyr € mencionado em varias lendas
islandesas de herdis e de convivéncias familiares. Passou a fazer parte da dieta dos
islandeses e a sua receita foi passada de geracdo eme geracdo de maes para filhas. O
surgimento dos lacticinios apareceu quando a inddstria comegou a ser propriedade e
operada por mulheres, por volta de 1900. Os lacticinios surgem assim produzidos em
toda a Islandia em varias propriedades onde sdo produzidos creme e manteiga para
exportacdo. As mulheres islandesas orientam os cientistas de laticinios na arte de fazer
este produto com métodos muito parecidos com os da idade média (Icelandic Provisions,
2018).

O skyr era feito com o que restava do leite depois de se ter tirado a nata (para

fazer manteiga). Acrescentava-se leite fresco aquecido e coalho (de origem animal,
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claro). Depois de azedar, escorria-se para tirar o soro, essencial para preservar carne e
peixe. O que restava era aproveitado para comer (Cardoso, 2017). Este produto pode ser
utilizado com mel, frutas e cereais ou em prepara¢des como molhos, smoothies, pastas e
cremes. Atualmente, o skyr ganhou popularidade na Europa e vem sendo muito
procurado pelo mercado fitness, pois pode contribuir com o aumento da massa muscular
(MilkPoint Portugal, 2017).

4 — Valores de Consumo

Em 2017, segundo dados da Kantar Worldpanel, gastou-se cerca de 2.586.964
euros, com uma diminuicdo de 0,4% na categoria pequeno-almog¢o. Quanto ao volume,
este desceu para 1.375.018 quilos (-3,8%). J& 0 preco médio atingiu os 1,88 euros, o que
equivale a uma subida de 3,4%, mas a compra média diminuiu 4,4%. Todas as
categorias de pequeno-almoco apresentaram dificuldades de crescimento sendo que o
leite (35,4%) e a fruta (29,8%) representam, 65% do volume. Os iogurtes foram a
terceira maior categoria em termos de volume de vendas, viram o seu peso no mercado
a crescer em 2017 de 9,2% para 9,4% (Rodrigues C. , 2018).

Nos proximos graficos vamos poder analisar a ingestdo media diaria de iogurtes

e outros leites fermentados, em gramas, estratificada por grupo etario e sexo.

Gréfico 3- Ingestdo de iogurtes e outros leites fermentados, por grupo etario
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Fonte: Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica (Lopes, 2017)
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Gréfico 4- Ingestdo média diéria de produtos lacteos, em gramas, estratificada por sexo
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Fonte: Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica (Lopes, 2017)

Como podemos analisar nas tabelas em cima as criancas (86,5) sdo as que mais
consomem iogurtes e outros leites fermentados e 0os homens sdo 0 sexo que mais
consome em média com 254,3.

Os iogurtes sdo um produto com grande afinidade com os portugueses. No
primeiro semestre de 2018 estiveram presentes em 93,3% dos lares, sendo comprados a
cada duas semanas, mas apesar desta proximidade, perante uma crescente oferta de
produtos na categoria, que aportam todos os tipos de necessidades, de saude ou de
sabor, os iogurtes normais foram perdendo compradores e também intensidade de
compra. Por outro lado, temos segmentos crescentes, como € 0 caso dos sem lactose e
os bioldgicos, vieram dinamizar o mercado devido a maior procura de opcbes mais

saudaveis (Gongalves, 2018).
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5 - Concorréncia

Com a entrada deste tipo de iogurte no mercado, algumas comparagdes por parte
dos consumidores podem ter comegado a ser feitas. Com a chegada do skyr no mercado
0 iogurte que se podera destacar como maior concorrente é o iogurte grego.

Um teste de prova vendada pode Carolyn Brotherton da Cooks Illustrated
realizou um pequeno teste de prova vendada onde convidou um grupo pequeno de
provadores (15 pax) a avaliar o sabor, a textura e o apelo geral de cada um dos seguintes
produtos: 3 amostras de skyr sem gordura, 1 amostra de skyr gordo, 1 amostra de
iogurte grego sem gordura, 1 amostra de iogurte grego 5% gordo e 1 amostra de queijo
creme. Foi pedido aos provadores para tentarem identificar as amostras como skyr,
iogurte grego, queijo ou outro. Os resultados: conseguiram identificar o iogurte grego:
60% e 80% dos testadores identificaram corretamente as amostras de iogurte grego de
5% e 0%, respetivamente (Brotherton, 2016).

Em contraste, ndo foram tdo consistentemente capazes de identificar as amostras
de skyr quanto skyr. De fato, para duas das amostras skyr, o iogurte grego foi o
identificador mais comum. Em termos de textura, o skyr surgiu como vencedor. Os
provadores também notaram diferencas visuais entre o skyr e os outros produtos -
algumas das amostras do skyr tinham um brilho caracteristico e um dos provadores
observou: “Aparéncia limpa, muito suave e brilhante. Mais suave que o iogurte grego”
(Brotherton, 2016)™°.

Imagem 2 — logurtes skyr de varias nacionalidades

Fonte: Adaptado de Emi Tolibas (The Takeout, 2018).

10 Acedido em 10 de setembro de 2018 em https://www.cooksillustrated.com/science/852-
articles/story/what-is-skyr.
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A Informagéo nutricional e ingredientes de trés dos iogurtes skyr presentes no

mercado: da marca Milbona, disponivel no Lidl, da marca Arla, disponiveis no

Continente e da marca Bierdermann, disponivel no Jumbo.

Tabela 4 - Composicao nutricional dos 5 iogurtes Skyr da Milbona, disponiveis no Lidl

Informagcdo nutricional Natural
(1009)
Energia 62Kcal
Lipidos 0,29
dos quais saturados = 0,1g
Hidratos de Carbono 4,19
dos quais agUcares 4,19
Proteina 11,09
Sal 0,109

Mirtilo

56Kcal
0,29
0,19
4,69
4,09
8,99
0,20g

Péssego

e Maracuja
55Kcal
0,29

0,19

4,59

3,99

8,39
0,20g

Framboesa

56Kcal
0,29
0,19
4,69
3,99
8,99
0,209

Fonte: https://www.fatsecret.pt/calorias-nutri¢cédo (julho, 2018)

Morango

55Kcal
0,29
0,19
4,49
3,99
8,99
0,20g

Tabela 5 - Composi¢éo nutricional dos 5 iogurtes skyr da Arla, disponiveis no Continente

Informacéo nutricional (1009) Natural

Energia 63Kcal
Lipidos 0,29
dos quais saturados 0,19
Hidratos de Carbono 4,09
dos quais acgucares 4,09
Proteina 11,09
Sal 0,149

Mirtilo

78Kcal

0,39
0,19
9,79
9,09
9,0g
0,11g

Framboesa/ | Alperce/

Arando
78Kcal

0,29
0,19
8,99
8,30
9,29
0,129

Espinheiro
73Kcal

0,39
0,29
9,79
8,09
8,99
0,129

Fonte: https://www.fatsecret.pt/calorias-nutricdo (julho, 2018)

Ginja

80Kcal

0,29
0,19
11,0g
10,0g
9,0g
0,129
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Tabela 6 - Composicao nutricional dos 4 iogurtes skyr da Bierdermann, disponiveis no

Informac&o nutricional (100g)

Energia

Lipidos

dos quais saturados
Hidratos de Carbono

dos quais agucares

Proteina
Sal

Jumbo

Natural
60Kcal
1,09
0,69
4,89
3,79
7,89
0,129

Mirtilo
87Kcal
0,89
0,59
13,8¢
13,49
6,29
0,11g

Manga
87Kcal
0,99
0,59
13,49
12,69
6,39
0,11g

Baunilha
86Kcal
0,89
0,59
13,39
12,59
6,49
0,119

Fonte: https://www.fatsecret.pt/calorias-nutri¢do (julho, 2018)

Tabela 7 - Composi¢do nutricional dos 3 iogurtes skyr da marca Adagio disponiveis em

varias superficies

Informacéo nutricional (100g)

Energia

Lipidos

dos quais saturados
Hidratos de Carbono

dos quais agucares

Proteina

Sal

Natural

63kcal
0,29
0,19
3,19
2,79
11,0g
0,11g

Quinoa, Avel3,
Sementes de Girassol e

Papoila
101Kcal

1,09
0,39
13,09
11,0g
9,19
0,11g

Roma e Goji

95Kcal
0,49
0,29
13,09
11,09
9,3g
0,12¢

Fonte: http://www.adagio.com.pt/skyr-adagio/ (julho, 2018)

Observando a informacdo a cima apresentada os iogurtes naturais dao

aparentemente a melhor opc¢éo que a opcdo com fruta, isto devido ao seu maior teor de

proteina e menor teor de aglcar. Dentro da opcéo de fruta os skyr da marca Milbona sao

0s mais interessantes, pelo facto de possuirem menor teor de aglcar e menor teor de

gordura. Os skyr vendidos no Jumbo sdo os menos interessantes do ponto de vista

nutricional, visto que nem na quantidade de proteina sdo comparaveis a marca Milbona

ou & marca Arla.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagéo

72



Ménica Sofia Gaspar Marques - Evolugdo do Comportamento de Compra dos Consumidores. Estudo de
Caso do logurte Skyr da Milbona.

6 — Mercado Mundial

De acordo com um artigo langado pela Euromonitor International em 2015, o
iogurte na Europa Ocidental é caracterizado pelo alto consumo de volume per capita por
pessoa, mas pelo seu crescimento em volume negativo. A chave para avaliar o
crescimento e a lucratividade é, portanto, agregar valor e permitir que os consumidores
gastem mais com iogurte em vez de comer mais. Os iogurtes de origem comercial,
como o iogurte grego ou o islandés skyr, sdo uma forma de conseguir isso (Gordon,
2015).

O iogurte skyr comecou a ter o seu boom na europa em 2015 em Inglaterra onde
foi apresentado pela Arla, uma das maiores empresas de lacticinios no mundo que
apresentou o produto na televisdo no més de janeiro onde as vendas de iogurtes séo
mais altas. O boom do turismo na Islandia ajudou a espalhar a noticia, por isso tem um
grande empurrdo da Starbucks e o facto de que skyr é grosso o suficiente para ser
comido ‘em movimento’. Mas a principal razdo é o que a Arla identificou e diferenciou
0 produto através de trés caracteristicas chave - baixo teor de agucar, sem gordura e alto
teor de proteina (Oliver, 2016).

Ha cerca de dez anos, o skyr tinha um fraco posicionamento no mercado
mundial do iogurte. Agora, de acordo com os consultores de negocios globais da Future
Market Insights, o mercado para o skyr vale cerca de US $8 mil milhdes por ano e
cresce rapidamente (Oliver, 2016). Nos altimos anos, a industria de iogurte teve um
crescimento significativo: o Servico Nacional de Estatisticas Agricolas do
Departamento de Agricultura dos EUA relatou que em 2014 o mercado de iogurte valia
cerca de 4,7 mil milhGes de libras. De acordo com Jim Carper, editor-chefe da
publicacdo do setor Dairy Foods, a chegada do iogurte grego na cena ajudou a
impulsionar esse crescimento, o seu destaque e a sua popularidade elevou o perfil dos
produtos com lacticinios e dos proprios iogurtes.

Em 2007, o iogurte grego teve uma participacao desprezivel de 1% no mercado
de iogurte; hoje comanda mais de 50%. Os consumidores sdo atraidos para 0s itens ricos
em proteinas no corredor de laticinios, ndo s6 porque tém um bom sabor, mas também

porgue os especialistas enfatizam o seu valor nutricional (Brotherton, 2016).
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Em 2016 o skyr € introduzido no mercado americano e comega a sua expansao
pelo mundo. O grafico apresentado em baixo mostra o impacto do skyr no seu primeiro
ano no mercado. Os seus 0,9% de quota de mercado representam cerca de US $8 mil

milhdes de dolares.

Gréfico 5- Volume de quota de vendas de iogurte grego e ndo grego nos Estados

Unidos da América em 2017, por tipo

T0%
60%

50%

30%

10%

0.9%

Traditional Greek yogurt Australian style kcelandic style

Sources Additional Inform ation:

Fonte: United States Dairy Export Council, 2018

Embora os EUA liderem o mundo em vendas o consumo per capita de produtos
de iogurte pelos americanos é bastante baixo em comparacdo com as taxas globais. O
americano médio consome menos de 10kg de iogurte por ano. Em comparacdo, 0s
residentes da Alemanha, Holanda, Franca e Turquia consomem anualmente mais de
30kg de produtos de iogurte, (Gaille, 2018). Segundo a Allied Market Research, o
mercado mundial de iogurtes esta atualmente avaliado em US $ 77 mil milhdes. Em
2023, poderia alcangar um valor total de US $ 107,2 mil milhdes, o que representaria

uma taxa anual de crescimento de 4,6%.
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De acordo com dados da Nielsen (todos os pontos de venda combinados,
excluindo c-stores), as vendas de retalho dos EUA de iogurte cairam -3,3% e as
unidades cairam -6,7% nas 52 semanas até 25 de agosto de 2018. O iogurte grego, que
ajudou a fornecer crescimento significativo a categoria nos ultimos anos, continuou
perdendo forca, com vendas a cair até aos -8,2%, por periodo e unidades caindo até aos
-10,1%, embora as vendas em dolar de variedades engarrafadas e bolsas tenham sido
reduzidas. Os de melhor desempenho na categoria foram iogurtes islandeses (vendas em
dolar + 40,5%) e iogurtes ndo lacteos (+ 55%), embora estes ainda respondam por
apenas 2,4% da categoria de iogurte e kefir, segundo dados da Spins'! (Watson, 2019).

7 — Mercado Nacional

A novidade é um dos fatores que mais agita 0 mercado dos iogurtes. Prova disso
foi o fenomeno skyr que, apenas através do boca-a-boca em redes sociais e blogues,
despertou curiosidade e levou a grande procura e consumo do produto. A novidade
surgiu em 2017 e em apenas um ano conquistou 957 mil lares compradores,
ultrapassando ja o alcance de segmentos saudaveis de iogurtes como soja, bioldgicos e
sem lactose. O skyr atirou as marcas de distribuicdo para a frente das tendéncias, ao
serem as pioneiras neste segmento, deixando de ser apenas seguidoras das acles das
marcas de fabricantes e passaram a criar tendéncias, o que alterou a forma como os
portugueses as encaram (Goncalves, 2018). De acordo com o Nielsen Market Track, no
final do primeiro semestre de 2018 as vendas na categoria de iogurtes traduziam-se em
170,6 milhdes de unidades, menos 3% comparativamente a exatamente um ano antes. Ja
em valor perdeu um pouco menos (-1%) alcancando os 425,4 milhGes de euros
(Fernandes, 2018).

E uma categoria bastante variada onde existem varios formatos, e variacdes
como magro, sem lactose ou biol6gicos, e nem todos 0s sectores registam perdas. Por
exemplo os iogurtes magros perderam em volume, mas cresceram em valor cerca de 4
milhdes de euros. Uma explicacdo dada para isto estd nos iogurtes da ‘moda’, os skyr,

que se tornaram bastante populares nas prateleiras dos supermercados. O seu preco

1 Spins é uma empresa especializada em produtos naturais, organicos e industriais.
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situa-se ligeiramente acima dos demais iogurtes magros ajudando assim a categoria nas
vendas (Fernandes, 2018).

Existe uma crescente procura por produtos sem gliten que anteriormente eram
consumidos apenas por um nicho de mercado que hoje em dia é cada vez maior pois 0s
consumidores estdo cada vez mais a adquirir novas dietas e a seguir tendéncias que
estdo mais em voga (Fernandes, 2018). Por exemplo, bioldgicos e sem lactose
conseguiram conquistar 7% de penetracdo nos lares portugueses no Gltimo ano. Ja por
outro lado, os iogurtes gregos viram as suas vendar cair acentuadamente devido a falta
de inovacdo no sector do grego cuja a dindmica € bastante dependente do lancamento de
novos produtos/sabores. Os iogurtes com presenca L.Casei/ probidticos, produtos
associados a reducdo do colesterol e ainda aos ricos em Bifidus, sofrem com a entrada
de novos segmentos no mercado reforgcando uma noc¢do de consumidor que valoriza um
novo tipo de beneficio em prol de outro (Santos, 2018).

Em Portugal, o famoso iogurte da marca Milbona comecou por ser vendido nos
hipermercados Lidl em fevereiro de 2017. O aparecimento do produto nas lojas
despertou a compra de varias pessoas que ja conheciam o produto ou ja tinham ouvido
falar. Este mesmo nicho de pessoas expuseram 0 seu agrado nos seus blogs, nas suas
redes socias ou passaram a palavra a amigos. A sua procura exponenciou de tal forma
que ndo foi possivel igualizar a oferta, fazendo com que pouco depois do seu
aparecimento o produto esgotasse em todas as superficies de mercado Lidl. A cadeia de
supermercados Continente nao ficou indiferente ao sucesso do produto e apressou-se a
comercializar outra marca do iogurte passando a comercializar iogurtes da marca Arla e
mais tarde da sua propria marca Continente.

Vaérios testemunhos prestados a comunicacdo social relatam a impossibilidade
de compra na superficie comercial. O Portal da Queixa apresenta reclamacdes desde o
inicio da comercializacdo do produto: a 1 de abril de 2017 "Chego a dirigir-me ao Lidl
duas vezes por dia e a resposta é sempre a mesma: rutura de stock"”, escreve Ana
Tavares. Mas ndo é apenas o skyr que se leva a rutura de stock, outras receitas tém
sofrido 0 mesmo problema: “Hé& cerca de um més que, no supermercado Lidl onde me
abasteco, que os iogurtes da marca Creamy Kefir e Skyr, desapareceram das
prateleiras. Estes sdo 0s meus iogurtes preferidos e costumava adquiri-los sem

problemas, agora € uma dor de cabeca.” Germy (1 de abril 2017).
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O departamento de comunicagdo da empresa em Portugal explicou a Sdbado que
0 sucesso foi tal que:

"dificultou a normalizagéo dos stocks nas lojas onde havia maior procura.
Desde entdo a equipa Lidl tem estado a trabalhar no sentido de ajustar o
stock ao nivel de procura em cada loja, estando o fornecimento e a gestao
deste produto praticamente normalizada™ (Arsénio, 2017%2).

Miguel Esteves Cardoso, colunista do jornal Publico frontalmente escreve:

“E preciso dar os parabéns aos propagandistas do skyr. E a campanha
publicitaria mais bem montada do milénio. Nao se fala noutra coisa.
Deixou-se até esgotar para se dizer que era a malta fit dos ginasios que

estava a compra-lo todo” (Cardoso M., 2017%3).

Ap0s a elevada procura varias outras grandes marcas apressaram-se para ocupar
e satisfazer a procura deste produto no mercado. Exemplo da Adagio (Marketeer, 2017):
a campanha da Adagio pretende distinguir o seu iogurte skyr dos restantes disponiveis
no mercado. A marca pretende realcar a incrivel textura e os ingredientes que as suas
versdes de skyr contém (frutos secos e roma e bagas goji). “Ndo é Skyr. E Adagio Skyr”

relata, assim, tentando fazer a diferenca entre os varios iogurtes.

Imagem 3- Publicidade Adagio Skyr

ADA(3I10 SKYR ;

- NAO € SKYR. £ ADAGIO SKYR™ 2

S 421G ) ¢
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=N - e

Fonte: Website Oficial da Adagio

2 Acedido em 22 de setembro de 2018 em https://www.sabado.pt/vida/detalhe/o-iogurte-que-todos-
querem.

3Acedido em 8 de outubro de 2018 em https://www.publico.pt/2017/04/27/fugas/opiniac/skyr-e-queijo-
1770108.
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8 - Marketing Mix do produto Skyr da Milbona

Existe um pequeno detalhe que é importante saber, ndo existe nenhuma entidade
que regule se € islandés, australiano ou grego: “é realmente o que a marca quiser
colocar por motivos de marketing” diz Lloyd Metzger, professor e membro da Dairy
Science Education na Universidade da Carolina do Norte (The Takeout, 2018). De
seguida, ird ser apresentado com brevidade os 5 pontos do marketing mix do produto
escolhido em causa. Foi escolhido apresentar apenas estes quatro pontos para nédo
alargar o estudo desviando a aten¢é@o do foco principal que se pretende.

8.1 - Produto

O produto ¢ a base de qualquer negdcio, onde as empresas desejam apresentar ao
mercado o melhor produto, que o diferencie dos outros, por forma a satisfazer as
necessidades do consumidor cada vez mais exigente (Kotler, 2013). No caso do produto
escolhido, Skyr da Milbona, a sua inovacdo no mercado em Portugal foi ser o primeiro
iogurte no mercado com um alto teor proteico, ainda assim com um sabor suave,
praticamente isento de gordura, baixo em calorias e cremoso. Cada iogurte Skyr da
Milbona tem mais do dobro das proteinas de um iogurte magro comum.

Ja anteriormente falado a imagem do produto e a embalagem também séo fatores
que entram neste espaco. Em baixo vemos a imagem fisica, embalagem, design do
produto. Como podemos observar trata-se de uma embalagem sem grande destaque e
sem grande diferenciacdo entre outros iogurtes. Mas teremos de nos relembrar que na
data do seu langamento, sendo um produto novo no mercado, ndo existiam com tanta
abundancia iogurtes com embalagens mais redondas e largas. Este fator ndo foi
estudado sendo servindo apenas como opinido propria e de recorro a memoria.

Apds a rutura de stock o produto perdeu também a sua

@4\ : tampa de plastico o que vem de encontro com a vontade de
’?(V% diminuicdo de recursos e aumento de responsabilidade
62\ = ambiental.
x> 7

Imagem 4 - Embalagem do logurte Natural Skyr da Milbona

Fonte: Facebook oficial do Lidl
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8.3 - Preco

O preco de lancamento de um produto é uma deciséo estratégica na medida em
que ndo s6 o posicionamento deste estd em jogo, mas também a imagem do produto e o
seu futuro econémico. Desde logo os precos tém um impacto imediato sobre as vendas,
a rendibilidade do produto e a rendibilidade da prépria empresa. O preco coloca o
produto no segmento de mercado que se pretende atingir, a0 mesmo tempo que induz na
mente do consumidor uma ideia de qualidade e um certo posicionamento de marketing
(De Baynast, et al., p. 305).

Inicialmente o produto skyr natural da Milbona foi colocado no mercado ao
preco de 0,59€, mas depressa voou das prateleiras o que causou roturas no stock. Entre
0 més de maio e junho de 2017 o Lidl decidiu reduzir o stock deste produto devido a
sua procura excessiva e por nao existir periodos especificos para receber entregas. No
entanto em julho do mesmo ano, o hipermercado voltou a colocar o iogurte na sua gama
fixa de produtos segundo o que a NiT (New in Town!*) descobriu através da linha de
apoio ao cliente. Mas ndo foi apenas o aumento do stock que mudou, 0 preco também
acompanhou a mudanca. O preco também aumentou dez céntimos, atualizando para
0,69€ o prego do produto. Aumentando de igual forma o preco do produto com sabores
que passou de 0,69€ para 0,79€. O antncio da disponibilidade do produto ¢ do aumento
do preco foi feita atraves da pagina do Facebook oficial do Lidl, e depressa mostrou o
descontentamento de varios consumidores que se pronunciaram com desagrado o

aumento (Guerreiro, 2017).

8.4 - Promogao

Esta variavel destina-se exclusivamente ao produto e a agregacdo do seu
beneficio para o consumidor a curto prazo. O consumidor € atraido pela sua aquisicdo
através do seu beneficio, pela sua limitacdo de venda (stock, edi¢bes limitadas...) e
urgéncia. Existe um leque de objetivos para uma acdo de promocional passando pelos

trés destinatarios (consumidos, distribuidor e rede de vendas), no caso do nosso produto

14 A'NiT (New in Town) é uma publicacéo digital com raiz jornalistica que produzira contetidos em
areas tradicionalmente ligadas ao lazer, como a cultura, a gastronomia, a hotelaria, o turismo ou o
exercicio fisico.
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analisaremos apenas 0 angulo de visdo para o consumidor, onde 0s objetivos passam
por ser 0s seguintes: experimentacdo; primeira compra, compra repetitiva, fidelizagéo,
aumento do nimero de unidades consumidas, aumento de unidades adquiridas e
aumento da frequéncia de compra. No entanto, é importante que esta variavel também
junto da rede de venda e do distribuidor, sendo pontos intermediarios, exerca o intuito
de fazer vender (De Baynast, et al., 2018).

Algumas das principais técnicas passam pela reducdo temporaria de precos ou a
oferta de mais um produto na compra de outro. Nao foi possivel verificar se foi feita
alguma campanha neste sentido (pague 1 leve 2) por parte do Lidl por falta colaboracao
por parte da empresa, mas a reducdo de preco, como exemplo, é possivel visualizar

através do folheto distribuido semanalmente pelo supermercado.

Imagem 5 - Folheto periddico do Lidl

A sua satisfagdo
€ a nossa prioridade.

POUPE ATE

Fonte: blog200porcento.com

A promocdo deste produto por parte da marca passa pelo seu site oficial
(https://www.lidl.pt/), pela sua revista ‘Mais’, pelo folheto semanal e pela sua pagina da
rede social Facebook onde a sua primeira publicacdo remota a 5 de janeiro de 2017 logo

apos a sua introducdo no mercado.
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Imagem 6- Primeira publicacdo do produto Skyr da Milbona

. Lidl Portugal oee
Gosta desta Pagina - 5 de janeiro de 2017 - E
. ‘
Diz-se que sdo os iogurtes do momentol
Qual dos Skyr Milbona vai provar primeiro?
Framboesa ou mirtilo? &
. ©O% 470 173 comentarios 32 partithas

o) Gosto () Comentar 2> Partilhar

f ‘ ‘ . Mais antigos

Fonte: Adaptado da pagina oficial do Lidl Portugal no Facebook™.

Ao longo do moral da pagina conseguimos ver mais algumas referéncias ao

produto a ser associado a atividade fisica e ao bem-estar.

Imagem 7- Publicacdo logurte Skyr da Milbona associado a atividade fisica

B Lidl Portugal

17 de Setembro 35 13:15- @
Somos o supermercado oficial da prova IRONMAN 70.3 Cascais Porfugal =
1.9km @ +90 km gy +211km X .

Faca como os atletas e prove os nossos produtos. Saiba mais em
bit ly/lronMan_Lidl

Prove, que é o melhor

00 3 comentérios 17 partihas

Fonte: Pagina oficial do Lidl Portugal no Facebook.

A troca de informacédo e contetidos pode assumir na internet varias formas que
ndo sdo controladas pela marca, como blogues, féruns, videos e fotografias, podcasts,

tweets, entre outros (De Baynast, et al., 2018). E através destas vias de informac&o que

15 Foi retirada a zona de comentarios para manter a privacidade da identificacdo dos utilizadores.
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conseguimos obter a opinido dos consumidores e encontrar mais firmemente lideres de
opinido, que possuem blogues ou redes sociais, onde ddo a conhecer e expdem a sua

opinido do produto.

8.5 - Publico-alvo

O publico-alvo para este produto centra-se nos consumidores de iogurte e nos
potenciais consumidores. Sdo estes que vao influenciar diretamente as vendas e o
sucesso do produto no mercado. Embora néo seja especificada uma idade alvo para o
skyr, os criadores t€ém um perfil muito especifico de consumidores em mente. “O NOSSO
cliente tem um alto QI em alimentos, adora viajar, é ativo e € um individuo curioso em
geral”, disse o presidente da Icelandic Provisions, Einar Sigurdsson a Milkpoint.

Em mente dirige-se a atletas que pratiquem atividade fisica frequentemente e
procurem manter a salde e a boa forma fisica. De acordo com o American College of
Sports Medicine em conjunto com a American Dietetic Association e os Dietistas do
Canada, a ingestdo de proteina recomendada varia de 1.2 a 2.0g de proteina/kg de peso
corporal/dia para atletas (treinos de resisténcia versus endurance). Neste ambito o skyr €
um bom aliado para enriquecer a alimentacdo do atleta e ajuda-lo a atingir as suas
necessidades proteicas.

Apesar de ajudar no crescimento 6sseo devido ao seu elevado teor de célcio, este
produto pode ser consumido por criancas se ajustada a quantidade da embalagem (1509)
para uma dose mais pequena. No entanto a quantidade de proteina existente pode ser
excessiva e ndo é recomendada para criangas. Continua, assim, a ser preferivel um
iogurte natural sem acucar de adicdo (com menos de 5g de aglcar/100g de alimento)
(Rodrigues R. , 2017).
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8.5 - Distribuicéo

Distribuir produtos ou servicos é entrega-los no local certo, em quantidade
suficiente, com as carateristicas pretendidas, no momento exato e com 0S Servigos
necessarios a sua venda, consumo e, em alguns casos, manutencdo (De Baynast, et al.,
2018).

Em Portugal a empresa de estudos de mercado A.C Nielsen realiza anualmente o
recenseamento exaustivo das grandes e médias superficies. Este estudo permite analisar
a sua evolucdo, evidenciando uma forte concentracdo do sector, com diminui¢do do
namero de pontos de venda, mas sobretudo, com concentracdo das vendas nas cadeias
de hipermercados e supermercados e desenvolvimento das lojas de discount® ao longo
das ultimas décadas. Em 2016 o peso dos supermercados e dos hipermercados era de 89%
e com um numero total de lojas de 15 388 (De Baynast, et al., 2018).

A loja

O Lidl pertence ao grupo Schwarz Unternehmens Treuhand KG, um dos cinco
maiores retalhistas a nivel mundial, do qual também fazem parte as cadeias Handelshof
e Kaufland. E uma loja de distribuicdo alimentar alema que opera atualmente em 25
paises da Europa com cerca de 10 mil lojas.

A cadeia de distribuicdo alema existe em Portugal desde 1995 e conta hoje com
mais de 250 lojas por todo pais. Em 2002 lancaram o semandrio gratuito ‘Dica da
Semana’ que se tornou um dos jornais com mais tiragem do pais. Em 2013 para além de
ter sido distinguido como uma Superbrand!’ pela primeira vez, pelo seu trabalho e pela
distribuicdo de produtos de qualidade e servigos, atingindo um nano mais tarde os 10
milhdes de f&s no Facebook, tornando-os no retalhista com a maior comunidade online
da Europa.

Em 2011 lancaram a primeira campanha sobre alimentacdo saudavel para
promover um estilo de vida mais saudavel, mostrando também que a responsabilidade
social ocupa um lugar de destaque na estratégia da empresa. Ja em 2018 a qualidade

continuou a ser o atributo principal, mas o foco passou a estar nos beneficios que os

16 O Lidl é considerado pela Nielsen como um operador discount.

17 Superbrands é uma organizagdo independente de avaliagdo de marcas. Prestigia as marcas que
considera excecionais pelo seu trabalho desenvolvido e publica diversos livros de analise as varias marcas
estudadas.
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produtos trazem aos consumidores. Lancaram a campanha ‘Uma razdo’, que contou a
historia de alguém que se apaixonou e fidelizou ao Lidl ao perceber que a razdo que o
fez gostar dos iogurtes era valida para todos os outros produtos, (Lidl, s.d.)

Em 2017, o crescimento foi de dois digitos, acima da média de mercado, tendo o
LIDL ajudado a exportar mais de 13 mil toneladas de frutas e legumes nacionais e
investido cerca de 70 milhdes de euros na ampliacdo e remodelagcdo do seu parque de
lojas em Portugal, (Appleton, 2018).

Ao longo do tempo a marca foi-se adaptando as necessidades do consumidor e a
abertura do mercado para novas tendéncias, como por exemplo a criagdo da marca
Deluxe; uma linha gourmet exclusiva da loja; uma parceria com chefs de cozinha para a
criagcdo de receitas economica e com produtos da loja; o peixe ultracongelado em alto-
mar; a carne 100% portuguesa e embalada na origem e as frutas e legumes sé@o repostas
todos os dias, (Appleton, 2018). Varias campanhas tém sido executadas pela marca
onde mostram o empenho na criacdo da sustentabilidade e responsabilidade social.

Em 2018, o Lidl Portugal viu 29 dos seus produtos de marca propria serem
distinguidos como ‘Sabor do Ano e ganhou também o selo Produto do Ano’, que
premeia os produtos que se destacam pela inovagdo. E pela sexta vez consecutiva foi
distinguida pela Superbrands, como uma Marca de Exceléncia em Portugal, (Appleton,
2018).

84
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagéo



Ménica Sofia Gaspar Marques - Evolugdo do Comportamento de Compra dos Consumidores. Estudo de
Caso do logurte Skyr da Milbona.

Capitulo V - Metodologia de Investigacéo

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos aplicados
para a realizacdo desta dissertacdo. Sera explicado o processo de recolha e tratamento de

dados através de um conjunto de etapas e instrumentos que suportam a teoria inicial.

Figura 12 - Etapas de Investigacao

Definicdo do estudo — Metodologia
> ]
Recolha e analise de
Amostragem ~ resultados
. ]

Conslusdo de resultados

Fonte: Elaboracgéo propria

1 - Introducéo

Este estudo conta inicialmente com pesquisa bibliografica e documental
abrangendo uma leitura, andlise e interpretacéo de livros, artigos de publicacédo, estudos
de caso e ainda alguns estudos e publicacGes online que nao receberam tratamentos
analiticos. E dado a conhecer ao longo do estudo diferentes contribuicdes cientificas
disponiveis sobre o tema, auxiliando a definicdo do problema, a fundamentacéo
justificada da escolha do mesmo, a sua elaboracédo e determinacdo de objetivos com fim

a elaboracéo de um relatério final.

2 - Objetivos de Investigacao

Pretende-se avaliar a influéncia das marcas na escolha dos consumidores quando
estes optam pela compra de produtos mais saudaveis no mercado. Segundo um estudo
realizado pela Nielsen (2015) cada vez mais existem consumidores a procura de

produtos mais benéficos para a satde. O objetivo principal € perceber através da analise
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da informac&o disponivel o porqué da compra do produto escolhido: Skyr da Milbona.
Como objeto de estudo teremos as trés areas em analise, a influéncia dos estilos de vida
e da salde das populacBes no seu comportamento de compra, no mercado dos produtos
alimentares em Portugal, e como acompanharam as marcas e 0S mercados esse
comportamento. Foi escolhido um produto (Skyr da Milbona) para uma analise mais
detalhada do seu sucesso. Assim sendo, pretende-se através da analise dos dados
obtidos a partir de estudos de mercado do sector e dos dados recolhidos nos seus
websites, determinar o porqué do sucesso deste produto. Esta dissertagdo procura entéo
responder as seguintes questdes:

- Porque é que este produto se destacou dos restantes ao entrar no mercado?

- Quais os fatores diferenciadores que leva o consumidor a escolher este tipo de iogurte
em vez de outro?

- Qual a razdo para o boom no mercado portugués que levou o produto a uma constante
rutura de stock?

- O estilo de vida que se tem, ou se pretende, influencia a compra deste produto?

3 - Etapas de Investigacao

Para cumprir o objetivo foi usado um conjunto de métodos para a recolha de
dados. A fase inicial contou com a recolha, a sistematizacdo e a interpretacdo de
informacdes secundarias encontradas, que permitiram enquadrar 0s principais temas em
que se insere o objetivo de estudo (revisdo bibliografica). A obtencdo desta informacéo
foi feita atraves de livros publicados, publicacdes de artigos em revistas, estudos e
trabalhos publicados, websites, blogues e publicacdes na rede social Facebook. Esta
recolha € um ponto de partida para as analises mais profundas das questdes de partida.
Nesta primeira fase os principais temas sdo: o desenvolvimento demogréafico e a salde
da populacdo fase ao seu estilo de vida, os habitos e escolhas alimentares do
consumidor, as mudancas no mercado alimentar, e por fim, a posicdo das marcas fase a
essa mudanca.

Ap0s esta analise é estudado como exemplo o produto skyr da marca Milbona, o
seu impacto no mercado mundial e nacional. Foi também, realizado um inquérito
online, a sua finalidade contempla apenas a observacdo, o registo e andlise de um
fendmeno sem alterar o seu conteddo. Apenas é procurado saber o conhecimento sobre

0 tema proposto.
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O questionério foi dirigido aos consumidores deste produto ou similares, com o
objetivo de se compreender o porqué do seu consumo e as preferéncias dentro desta
categoria. Por fim, apds a recolha de dados estar concluida, realizou-se a analise dos
dados, a discussédo dos mesmos e as conclusdes finais do estudo.

Para o questionario foi utilizada a plataforma Google forms e teve disponivel
entre as seguintes datas: 21 de dezembro de 2018 até 16 de maio de 20109.

4 - Tipo de Investigagao

E possivel ver um aumento do crescimento da integragdo das tecnologias da
informacgéo e comunicacdo nos métodos e técnicas de estudos qualitativos. Sendo uma
forma de viabilizar as investigagdes de natureza mista, aproximando 0s principais
diferenciadores entre a natureza qualitativa e a quantitativa (Souza & Souza, 2016).

Na tentativa de chegar a uma resposta ao ‘porqué’ das questdes de partida, o
método utilizado assume um carater exploratério (Yin, 2001). Este método € utilizado
quando se pretende procurar, compreender, explorar ou descrever acontecimentos e
contextos complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos diversos fatores e
nos quais o investigador tem um pouco controlo sobre os acontecimentos reais
(Carvalheira & Moreira).

A investigacdo em causa, passa também por uma investigacdo empirica, tendo como
finalidade a realizacdo de observagdes para melhor entender o fendbmeno que se pretende
estudar. Tendo presente que "uma investigacdo empirica € uma investigacdo em que se
fazem observacOes para compreender melhor o fenémeno a estudar” (Hill & Hill , 2002, p.
19). Neste caso, pretendemos perceber qual € a influencia das marcas e do estilo de vida no
comportamento de compra do consumidor fase a entrada de um novo produto no mercado
(skyr) e o impacto que este causou no mercado nacional e internacional.

Na tentativa de melhor compreensdo do publico-alvo abrangido por este estudo,
recorreu-se a metodologias mais complexas que 0s estudos quantitativos que se apoiam
em técnicas da psicologia aplicada. Neste caso foi utilizada a técnica de estudos online,
nomeadamente uma reunido de grupo (composta por 10 pessoas) onde foram colocadas
questdes que iriam compor o questionario final, as quais numa primeira fase
responderam e numa segunda expdem as suas opiniGes a cerca da composi¢do e
compreensdo do mesmo.

A pesquisa quantitativa procura calcular objetivamente as realidades da
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investigagdo, através de nimeros e da utilizagdo de softwares e estatisticas. Tendo em
conta que o produto analisado neste estudo é um bem de grande consumo, € necessario
recorrer @ metodologia das sondagens. Este processo serve, assim, para compreender
melhor os comportamentos, as motivacdes e as atitudes de todo o processo de decisao
de compra do consumidor.

Uma vez que o Lidl ndo autorizou o uso de informagéo interna, nem 0 acesso
aos clientes e funcionarios para a realizacdo de entrevistas, nao foi possivel recolher

dados que permitissem realizar um estudo de carater mais quantitativo.

5 - Caracterizacéao e selecdo de amostra

Neste capitulo focaremos alguns pontos fundamentais: no que diz respeito a
amostragem iremos explicar o tipo de amostra e o seu significado que ira constituir a
representacdo da populacdo alvo deste estudo. Em relacdo a estatistica sera referente ao
grau em que podemos acreditar que os dados encontrados numa amostra de individuos
seriam também encontrados na populacdo onde estes individuos pertencem.

Ao realizar uma pesquisa de mercado é importante ter em conta a dimenséo da
amostra em que se insere o estudo. O grupo € restrito a pessoas que consomem O
produto (skyr) ou que j& experimentaram. Todos as respostas dadas que ndo coincidam
com estas duas caracteristicas nao seréo levadas em consideracao.

A amostra selecionada resultou das respostas aos questionarios online entre o
més de dezembro de 2018 e maio de 2019. Foi realizado um pré-teste do questionario a
10 pessoas, tendo sido corrigido uma questdo que suscitava alguma duvida (a pergunta
10 estava aberta e havia grande dificuldade na resposta. Desta forma, optou-se por
escolher apenas dois dos atributos). E importante conhecer o perfil dos consumidores
em termos de caracteristicas demogréaficas e comportamentais do publico participante

do inquérito. A amostra ira representar o total de consumidores do universo em questao.
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6 - Recolha e tratamento de dados

De acordo com Rodrigues (2007), os métodos de pesquisa usualmente adotados
para coleta de dados incluem técnica de elaboracdo e avaliacdo de entrevistas,
observacdo, questionario contendo perguntas abertas, perguntas fechadas e de multiplas
escolhas e formulérios. Neste contexto o questionario baseou-se em perguntas fechadas
para maior simplificagdo na recolha de resposta.

A realizacdo das reunides de grupo individuais realizou-se no més de outubro
(2018) e a realizacdo do questionario decorreu entre os dias 21 de dezembro (2018) a 16
de maio (2019). Os dados finais foram recolhidos através das respostas dadas no
questionario e posteriormente utilizado para a realizagdo das tabelas e graficos
apresentados no préximo capitulo.

O questionario teve como destino o publico que consome iogurtes de tipologia
skyr. Apesar de ser pedido na introducao do questionario apenas a resposta deste tipo de
consumidores foram recebidas algumas respostas de consumidores que ndo consomem
ou nunca consumiram produtos desta tipologia o que veio criar uma pequena margem

de adulteracdo de resultados.
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7 - Apresentacgéo de resultados

A primeira parte do questiondrio destinou-se a cinco perguntas sobre
caracteristicas do consumidor, nomeadamente o género, a idade, o estado civil, o nivel
de instrucdo e o rendimento anual. Através das respostas dos participantes a estas

perguntas obtivemos os seguintes resultados:

Tabela 4 - Caracteristicas dos participantes

Categoria | Grupo NUmero
Sexo | Feminino 73
Masculino 27
Idade @ 15-20 32
21-30 60
31-40

41-50 1
Estado Civil = Solteiro 89
Casado 7
Vilvo 0
Divorciado 0
Unido de facto 4
Estudos | Secundario 30
Licenciatura 53
Mestrado 15

Doutoramento
Outro | Curso Tecnoldgico 1
Curso Profissional 1
Rendimento Anual = Até 10.001€ 67
Entre 10.001€ e 30.000€ 23
Entre 30.001€ ¢ 60.001€ 8
Mais de 60.001€ 2

Fonte: Adaptado do Google Forms

Durante a pesquisa, 100 entrevistados preencheram um questionario no qual
foram solicitados a avaliar o seu comportamento de compra face ao produto escolhido
no estudo, bem como avaliar os fatores utilizados. Em suma, os resultados da
distribuicdo dos participantes da pesquisa de acordo idade, sexo, estudos e rendimento,
e sdo apresentados na tabela 4. Pode-se afirmar que a maioria dos entrevistados sdo
mulheres (73%), que a faixa etaria da maioria dos participantes é entre os 21 e os 30
anos (60%), solteiros (89%), com o grau de licenciatura (53%) e com rendimentos

anuais até os 10.001 euros (67%).
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Numa segunda parte, foram questionados 0s comportamentos de consumo do

participante com as seguintes perguntas:

Grafico 6 - Que marcas de Skyr consome?

Arla 9
Ehrmann 9
Milbona 53
Bierdermann 5
Adagio 21

Continente 29
Pingo Doce 26
San Tonelli 6

Respostas Nulas 3

Respostas (total:100)

Fonte: Adaptado do Google Forms

Dispondo algumas marcas foi pedido para que o consumidor escolhesse que
marca ou marcas de skyr consume. Podemos observar no grafico a cima apresentado
que a resposta predominante é a opcdo Milbona com 53%, seguida pela marca
Continente com 29% e a marca Pingo Doce com 26%. Foi colocada uma ultima opg¢éo
como ‘outra’ com resposta aberta para o consumidor identificar a marca que consume
caso esta ndo esteja entre as opgdes expostas. Obteve-se a resposta ‘Lidl’ por parte de
dois consumidores, o que nos leva a interpretar que ou ndo reconheceram a imagem
colocada do iogurte no questionario, ou ndo se lembraram do nome da marca e apenas
sabem o local de compra do produto (o Lidl ndo disponibiliza outra marca para venda
de skyr, as duas respostas foram adicionadas a marca Milbona).

Teremos também de excluir as seguintes respostas dadas: ‘nenhum’, ‘nenhuma’
e ‘nunca provei’ uma vez que foi inicialmente pedido no questionario que apenas se

pretendia a resposta de consumidores de iogurte skyr.
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Tabela 9 - Que Skyr prefere?

Nunca provei | N&o gosto | Gosto pouco Gosto Gosto muito

logurte Skyr Natural 17 12 19 27 25

logurte Skyr com 15 3 14 18 20
sabores

logurte Skyr liquido 42 16 15 24 3
natural

logurte Skyr liquido com 40 10 16 26 8
sabores

Queijo fresco Skyr 55 16 6 20 3

Gelado Skyr 61 3 11 18 7

Fonte: Adaptado do Google Forms

Com os resultados obtidos podemos afirmar que 52% dos inquiridos gostam ou
gostam muito de skyr natural e 68% gosta ou gosta muito de iogurte skyr com sabores.
A predominancia de eleicdo, em ambas estas categorias de iogurtes, foi ‘Gosto’ em
relacdo aos restantes graus de preferéncia. Quando falamos em iogurte liquido as
respostas sendo natural ou com sabores foram bastante similares entre pelo grau de
preferéncia, dominando, assim, o grau “nunca provei” com 42% para natural e 40% para
sabores. Para o queijo fresco skyr e para o gelado o grau dominante voltou a ser o
‘nunca provei’ com 55% e 61% respetivamente.

O que podemos concluir com estes resultados é que o consumidor opta mais pelo
estilo iogurte solido que pelos outros derivados como o iogurte liquido, o queijo fresco e
0 gelado. Este resultado ndo surpreende uma vez que este tipo de iogurte é muitas vezes
utilizado para a confeicdo de uma refeicdo mais sélida com a mistura de outros
ingredientes como sementes, cereais ou fruta. O facto de muitos consumidores nao
provarem as restantes opg¢des de skyr, para além do iogurte sélido, pode também indicar

que ndo tinham conhecimento da existéncia de tal.
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Gréfico 7 - Como conheceu a marca(s) de skyr que consome?

Pesquisa online 14
Publicidade por parte da marca/distribuidor 26
Nutricionista 9
Amigo/Colega (word of mouth) 39
Respostas nulas 3

Supermercado 5

Experimentar algo diferente 2

Ofercido no loca de trabalho 1

Trabalho na marca 1

Respostas (total:100)

Fonte: Adaptado do Google Forms

A pergunta ‘como conheceu a marca(s) de skyr que consome’, apresentada no
gréfico 7, é talvez das perguntas que mais nos interessa para a ajuda da concluséo deste
trabalho. Como resposta maioritaria temos com 39: amigo/colega (word of mouth),
como segunda resposta mais frequente ficou, com 26, publicidade por parte da
marca/distribuidora. Como terceira resposta mais frequente obtivemos a ‘pesquisa
online’ com 14 das respostas, seguido com 9 respondendo que foi descobriu por
recomendacéo de um nutricionista.

Através da resposta aberta, 5 pessoas disseram que tiveram conhecimento da
marca ao verem no supermercado, 2 pessoas quiseram experimentar algo diferente, 1
pessoa respondeu que Ihe foi oferecido no trabalho e uma Gltima respondeu que trabalha
na marca do iogurte skyr que consome. Trés das respostas dadas foram consideradas

nulas uma vez pertenciam a pessoas que nunca provaram skyr.
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Gréfico 8 - Que fatores valoriza mais neste conjunto? escolha apenas duas

Qualidade - Prego

57
logurte baixo em calorias e 53 Disponiblidade variada na
rico em proteinas superficie comercial
25
10 6
Utilizagao de recursos mais L
L Boa comunicagdo da marca
ecoldgicos

Fonte: Adaptado do Google Forms

Foi pedido aos 100 participantes do questionario que selecionassem duas opcdes
de entre os fatores apresentados. Infelizmente nem todos os participantes o fizeram e
obtivemos apenas 156 respostas em vez das 200 pretendidas.

Como fatores mais valorizados temos o fato de ser um iogurte baixo em calorias
e rico em proteinas (58 votos) e qualidade preco (57 votos). S&o as duas opcbes que
mais se destacam no gréafico, seguidas com apenas 25 votos a disponibilidade variada na
superficie comercial, com 10 votos a utilizacdo de recursos mais ecologicos e apenas 6
votos a boa comunicacao da marca.

O que podemos concluir apesar da anomalia de falta de votos é que o
consumidor compra o skyr devido as suas caracteristicas (37%) e pelo seu preco (36%).
Que 16% dos consumidores que responderam preferem que exista variedade, na
superficie comercial, 6,5% preferem consumir um produto que tenha em atencdo a
utilizacdo de recursos mais ecologicos, deixando apenas com 3,8% das respostas a boa

comunicacdo da marca.
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Grafico 9 - O que o levou a consumir skyr?
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Fonte: Adaptado do Google Forms

Para a pergunta ‘o que o levou a consumir skyr’ foi optado por deixar a pergunta
com varias hipdteses de escolha entre as opgdes j& dadas e uma ultima opc¢do de
resposta aberta fazendo com que houvesse um total de 139 votos.

Com a maior percentagem de votos obtivemos trés dos motivos ja expostos nas
opcOes: pratica, ou comecou a praticar, uma alimentacdo saudavel (33 votos),
pratica/praticou uma dieta para perda de peso (29 votos) e devido ao sabor (29 votos).
Estes foram os motivos mais votados por parte das 100 pessoas que responderam ao
questionario. Como quarto maior motivo temos com 16 votos a ajuda no aumento da
massa muscular, seguido com o motivo preco com 14 votos e das opcdes dadas pelo
questionario com menos namero de votos foi a opcdo ‘recomendacdo do nutricionista’.
Como resposta aberta obtivemos: oferta (1 voto), tendéncia (2 votos) e curiosidade (5
votos). Por fim foram eliminadas as 3 pessoas que iniciaram o estudo respondendo que

nunca consumiram skyr.
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Gréfico 10 - Ha quanto tempo consome skyr?

B Menos de 6 meses M Entre 6 meses e 1 ano

B Mais de 1 ano Respostas Nulas

Fonte: Adaptado do Google Forms

Para finalizar o questionario foi colocada a pergunta ‘ha quanto tempo consome
skyr’, na qual foi obtido as seguintes respostas: 42% consome ha menos de 6 meses, 29%
consome skyr entre 6 meses a 1 ano, 26% consome ha mais de 1 ano e 3% corresponde

as 3 pessoas que Ndo consomem nem nunca consumiram skyr.
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Conclusodes

A crescente preocupacdo com o consumo de produtos cada vez mais benéficos a
salde veio trazer alteracbes no mercado e nas marcas que tentam cada vez mais
satisfazer as espectativas e exigéncias do mercado e dos consumidores.

Esta investigacdo teve como objetivo compreender melhor um caso especifico
que se destacou no mercado dos iogurtes em Portugal nos Gltimos 2 anos. Todo o
percurso analisado teve como linha orientadora a procura de respostas das questdes de
partidas desta investigacdo. A metodologia adotada passou pela revisdo dos principais
conceitos a par da recolha de 100 questionarios que englobaram &areas como a saude, o
estilo de vida das populacdes e os seus habitos e comportamentos.

De seguida séo apresentadas as respostas as questdes de investigacao.

- Porque é que este produto, se destacou dos restantes ao entrar no mercado?

Com o aumento da preocupacéo da saude e dos alimentos que sdo consumidos, 0
mercado viu os produtos biologicos e naturais a ganhar cada vez mais procura por parte
dos consumidores, o0 que levou as marcas e produtores a procurarem produtos que
correspondessem a essas necessidades. Existe uma crescente procura por produtos sem
gluten que anteriormente eram consumidos apenas por um nicho de mercado que hoje
em dia é cada vez maior pois 0os consumidores estdo cada vez mais a adquirir novas
dietas e a seguir tendéncias que estdo mais em voga (Fernandes, 2018).

Um dos alimentos que surge bastante na dieta dos consumidores é o iogurte, este
¢ visto como um alimento que pode ser consumido em pelo menos duas refeicdes
diarias, o pequeno-almoco e o lanche. Com a procura da reducdo de agucares e outros
aditivos era importante a criacdo de um produto que viesse preencher essa lacuna. Apos
0 aparecimento do iogurte grego veio o iogurte skyr prometer mais beneficios e
melhores resultados. Houve, assim, uma abertura no mercado quando este se posicionou
como sendo algo mais saudavel. O iogurte skyr apesar da sua composi¢do ser mais
parecida a de um queijo, foi colocado a venda no mercado como sendo um iogurte baixo
em gordura e calorias e com bastantes propriedades proteicas, levando com que este seja
entdo interpretado como um iogurte mais saudavel face aos restantes. A verdade é que
foi as suas caracteristicas, o seu fator novidade e a lacuna que existia no mercado dos
iogurtes que este veio abrir e preencher, que fez com que este tipo de iogurte se

destacasse dos restantes iogurtes.

97
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informagéo



Ménica Sofia Gaspar Marques - Evolugdo do Comportamento de Compra dos Consumidores. Estudo de
Caso do logurte Skyr da Milbona.

- Quais os fatores diferenciadores que leva o consumidor a escolher este tipo de
iogurte em vez de outro?

O mercado tem vindo a adaptar-se, isto porque as necessidades dos
consumidores tém vindo a mudar. Onde h& alguns anos a tendéncia eram os produtos
integrais, lights, magros, fibras, baixo teor de sal/agucar, etc., hoje em dia a procura é
feita por produtos sem gluten, sem lactose, bioldgicos, antioxidantes etc. Sendo o
mercado dos iogurtes bastante grande e saturado, a entrada de um novo produto teria
sem duvida de corresponder as novas exigéncias da sociedade. Uma sociedade que cada
vez é mais curiosa, preocupada e politicamente correta. Preocupagdes como o ambiente
e 0S animais s@o aspetos que estdo cada vez mais a surgir e em voga. Por isso, este tipo
de iogurte teve que, ao entrar no mercado, destacar-se em prol de todas estas demandas.

Através das respostas analisadas do questionario feito, observou-se que 0s
consumidores consomem este produto devido ndo sO as suas caracteristicas, mas com
grande forca porque foram recomendados por amigos ou colegas (Gréafico 7). Aqui
podemos também incluir influéncias de blogues/ paginas de Facebook geridas por
pessoas que pesquisam e tém conhecimento do mercado e do produto e que expde a sua
opinido e fazem as suas recomendacoes.

Se observarmos depois o grafico 8 vemos que em pé de igualdade encontra-se a
qualidade-preco e a composi¢do do iogurte em si, ambos com um grande nimero de
votos em relacdo as restantes categorias. Por fim, o fator que mais se destaca como
razdo de consumo do produto é a pratica, ou o objetivo de praticar, uma alimentacao
saudavel.

Os dois principais fatores centram-se, assim, na vontade de ter uma alimentagéo

mais saudavel e na qualidade do iogurte devido as suas caracteristicas.

- Qual a razdo para o boom no mercado portugués que levou o produto, da marca
Milbona, a uma rutura de stock?

Sendo o skyr diferente dos iogurtes naturais, vegetais, gregos (entre outros),
devido aos seus ingredientes e modo de preparacdo, este ao entrar no mercado abriu e
preencheu um espaco que ndo existia, destacando-se de todos 0s outros na categoria dos
iogurtes. Como este produto foi o primeiro a entrar no mercado portugués, fez com que
o0 local de aquisi¢do fosse muito limitado as lojas Lidl. O supermercado Lidl ao ndo

estar preparado para a grande procura deste produto, ndo sobe inicialmente
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disponibilizar nas suas superficies a quantidade adequada a procura. A verdade é que tal
como Miguel Esteves Cardoso comentou:

“E preciso dar os parabéns aos propagandistas do skyr. E a campanha
publicitaria mais bem montada do milénio. Nao se fala noutra coisa.
Deixou-se até esgotar para se dizer que era a malta fit dos ginasios que
estava a compra-lo todo” (Cardoso M., 201718),

Como propagandistas podemos considerar parte da resposta da questdo anterior,
onde incluimos influéncias de bloguers e especialistas no assunto, dentro destes
especialistas falamos muitas vezes de personal trainers e pessoas fisicamente ativas que
partilham a sua alimentacao e os seus exercicios em blogs ou nas redes sociais.

Apesar de em mente o produto dirigir-se a atletas que pratiquem atividade fisica
frequentemente e procurem manter a saude e a boa forma fisica, a maior parte dos
consumidores inquiridos adquiriu o iogurte porque foi recomendado por um amigo ou
colega. Como resposta por parte do mercado outras marcas distribuidoras como o
Continente viram uma oportunidade de mercado e depressa comecaram a disponibilizar
iogurtes skyr da marca Arla e mais tarde da sua propria marca.

Previamente a realizacdo do questionario, observamos que o preco apelativo era
um ponto positivo que fez com que os consumidores comprassem inicialmente o
produto em grandes quantidades, por ter um preco baixo e pela sua qualidade/ inovacao,
até que se sucedeu o aumento do mesmo, levando alguns consumidores a deixar as suas
queixar na pagina de Facebook do Lidl no caso do iogurte Skyr da Milbona. Por isso,
este fator foi positivo inicialmente, mas rapidamente deixou de o ser.

Podemos concluir que o boom se deveu nédo s6 a sua grande procura em massa,
mas também devido a falta de acompanhamento da renovacao de stock por parte do Lidl

que ndo este preparado para esta situacéo.

- O estilo de vida que se tem, ou se pretende, influencia a compra deste produto?
Através da analise de resultados do questionario realizado podemos concluir que
a pratica de uma alimentacdo mais saudavel € o motivo mais forte para a compra deste

produto. Juntamente com toda a pesquisa prévia ao questionario, podemos dizer com

18 Acedido em 8 de outubro de 2018 em https://www.publico.pt/2017/04/27/fugas/opiniao/skyr-e-queijo-
1770108.
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grande certeza que sim, que o estilo de vida da pessoa influencia a compra deste produto.
Esteja a pessoa ja a seguir um estilo de vida saudavel ou apenas a comecar, este produto
enquadra-se no estilo de vida saudavel devido as suas caracteristicas, logo a sua compra
e aquisicdo € muito propicia. Este iogurte é visto na mente do consumidor como um
‘iogurte sem culpa’, que ja ndo ¢ uma refeicdo ou um snack ligado a gula e a satisfacao
da fome. Passou a ser visto como um alimento saudével, um alimento que sacia a fome
sem ter que se sentir culpado porque estd a quebrar a dieta ou o seu regime alimentar.
Ou seja, o consumidor, hoje em dia, come um iogurte skyr porque este adquiriu um
posicionamento de salde em vez de gula. O que vai de encontro a sua preocupagao com

os alimentos que ingere e a sua escolha alimentar.

Limitagdes do Estudo

Este estudo encontrou algumas limitagOes relacionadas principalmente com a
falta de numeros e dado concretos da venda de skyr no mercado portugués, mais
concretamente os dados de venda do skyr Milbona distribuido pelo Lidl Portugal.
Inicialmente foi tentado obter alguma informacao via email geral, onde ndo foi obtida
qualquer resposta e posteriormente por telefonema, para alinha de apoio geral, onde foi
dito que ndo tinha permissdo para passar qualquer tipo de informacdo e que
disponibilizavam apenas a informacéo que esta no site.

Sendo assim, ndo é possivel analisar mais concretamente a evolucdo deste
produto no mercado nem a importancia do mesmo no mercado total dos iogurtes uma
vez que ndo temos acesso a quotas de dados, criando uma impossibilidade de apresentar
uma expectativa mais consistente do iogurte no futuro. Seria importante o acesso a
dados de mercado mais concretos dentro dos lacticinios, neste caso o acesso aos dados
de vendas dos iogurtes de tipo skyr, para ser comprovado 0 impacto que este tem no
mercado. Por fim, a realizacdo do questionario tornou-se demasiado longa devido a
pouca adesdo por parte de participantes. O questionario foi colocado em varios grupos,
apesar de conter poucas perguntas e serem perguntas diretas, ndo chegou a publico
suficiente para se obter um ndmero considerdvel de respostas que justificasse
cruzamento de dados. Foi escolhido esperar e encerrar o questionario quando se
obtivesse o total de 100 participantes. Mais tarde, apds a andlise dos resultados obtidos
foi verificado que 3, dessas 100 pessoas, ndo eram elegiveis para participarem no estudo

e nem todas as respostas foram respondidas conforme as perguntas.
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Linhas de Investigagdo Futuras

Para estudos futuros, seria interessante aprofundar a pesquisa tendo em conta a
procura de respostas sobre as perspetivas dos clientes relativamente a este e outros tipos
de iogurtes.

Mais concretamente, poder-se-ia:

* Aprofundar o estudo tendo em conta as expectativas dos clientes;

* Alargar o ambito da analise a outras marcas e tipos de iogurtes;

* Alargar o ambito e a perspetiva de analise a outras empresas que

comercializam iogurtes.
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Questionario

Titulo: Consome Skyr?

Texto de apresentacdo: OIl4, estou a realizar uma Dissertacdo de Mestrado em
Marketing sobre a influéncia das marcas no estilo de vida saudavel, com uma pequena
andlise de estudo de caso sobre os iogurtes Skyr a venda no mercado portugués. Se

consome Skyr e tem alguns minutos disponiveis agradecia a sua colaboracao.

Tempo de duragéo: 2 minutos

Obrigada!
Monica Marques

Pergunta 1
Género:

e Feminino
e Masculino

e Qutro

Pergunta 2
Idade:

Pergunta 3
Estado Civil:

e Solteiro/a

e Casado/a

e Vilvo/a

e Divorciado/a

¢ Unido de Facto
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Pergunta 4

Estudos:

e Secundario

e Licenciatura

e Mestrado

e Doutoramento

Pergunta 5

Rendimentos Anuais:
Até 10.000€
Entre 10.001€ e 30.000€

Entre 30.001 € - 60.000€

Mais de 60,001 €

Pergunta 6

Que marcas de Skyr consome:

e Arla

s
“Skge
= % <= /

&Sk
¢ Milbona « Pingo Doce
‘
E - SKYR
:‘ | ' :j - ¥ weec
8 .
Faon
e San Tonelli

Outra opgéo
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Pergunta 7/

Que Skyr prefere? Numa escala de 0 a 5, qual é a sua preferéncia para cada tipo de Skyr:

logurte Skyr
natural

logurte Skyr
com sabores

logurte Skyr
liquido natural

logurte Skyr
liquido com
sabores

Queijo fresco
Shyr

Gelado Skyr

Pergunta 8

1 (Munca
provei)

O

O O O O O

2 (Nao gosto)

O

O O O O O

O que o levou a consumir Skyr:

e Preco

e Gosta do sabor

e Dieta - perda de peso

3 (Gosto
pouco)

O

O O O O O

4 (Gosto)

O

O O O O O

e Pratica ou comecou a praticar uma alimentacéo saudavel

e Recomendac¢do de um nutricionista

e Ajuda no aumento da massa muscular

e Qutra opcao

Pergunta 9

Como conheceu a marca(s) de skyr que consome?

e Pesquisa online

e Publicidade por parte da marca/distribuidor

e Nutricionista

e Amigo/ Colega (word of mouth)

e Outra opcéo

5 (Gosto
muito)

O

O O O O O
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Pergunta 10
Que fatores valoriza mais neste conjunto? escolha apenas duas:

e Qualidade - Preco do produto

e Disponibilidade variada na superficie comercial

e Boa comunicacdo da marca

e Ultilizacdo de recursos mais ecoldgicos nas suas embalagens

e logurte baixo em calorias e rico em proteinas

Pergunta 11
Hé& quanto tempo consome Skyr:

e < 6 meses
e Entre 6 meses e 1 ano

e >1lano
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